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This study aims to analyze the Influence of Green 

Marketing Mix on Organic Food Purchase 

Decisions in Yogyakarta. The sample in this 

study is 100 respondents who have bought 

organic food in Yogyakarta. The causal method is 

the type of research used in this study.  The 

sampling method uses probability sampling with 

the research instrument used is a questionnaire. 

Based on the results of multiple linear regression 

analysis and hypothesis tests, the results of this 

study prove that: (1) Green product variables 

have a positive and significant effect on the 

decision to purchase organic food in Yogyakarta. 

(2) The green price variable has a positive and 

significant effect on the decision to purchase 

organic food in Yogyakarta. (3) Green place 

variables have a positive and significant effect on 

the decision to purchase organic food in 

Yogyakarta. (4) The green promotion variable 

does not have a significant effect on the decision 

to purchase organic food in Yogyakarta. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap 

Keputusan Pembelian Makanan Organik di 

Yogyakarta. Sampel dalam penelitian ini adalah 

100 responden yang pernah membeli makanan 

organik di Yogyakarta. Metode kausal 

merupakan jenis penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini.  Metode pengambilan 

sampel menggunakan probability sampling 

dengan instrumen penelitian yang digunakan 

adalah kuesioner. Berdasarkan hasil analisis 

regresi linear berganda dan uji hipotesis maka 

hasil penelitian ini membuktikan bahwa: (1) 

Variabel green product berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

makanan organik di Yogyakarta. (2) Variabel 

green price berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian makanan 

organik di Yogyakarta. (3) Variabel green place 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian makanan organik di 

Yogyakarta. (4) Variabel green promotion tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian makanan organik di Yogyakarta. 
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PENDAHULUAN 
Perubahan gaya hidup modern telah mendorong peningkatan kesadaran 

masyarakat terhadap isu-isu lingkungan dan kesehatan (Saputri ET.AL, 2024). 
Kekhawatiran terhadap penggunaan bahan kimia, seperti pestisida dan pupuk 
sintetis, membuat konsumen beralih ke produk yang lebih alami dan ramah 
lingkungan. Salah satu produk yang semakin diminati adalah makanan organik, 
yang dianggap lebih sehat dan aman bagi konsumsi jangka panjang serta 
memiliki dampak positif terhadap kelestarian lingkungan (Kartikasari et.al, 
2019). 

Widyastuti (2019) menyatakan bahwa konsep green marketing mix 
mencakup empat elemen utama yang terkait. Pertama, product (produk) yang 
ramah lingkungan dan berkelanjutan. Kedua, price (harga) yang kompetitif dan 
transparan. Ketiga, promotion (promosi) yang edukatif dan berorientasi pada 
kesadaran lingkungan. Keempat, place (distribusi) yang efisien dan berdampak 
minimal pada lingkungan. Potensi green marketing dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian sangat besar. Strategi ini dapat meningkatkan kesadaran 
dan kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan, sehingga 
mempengaruhi perilaku pembelian. Green marketing juga membedakan produk 
dari pesaing, meningkatkan nilai merek dan loyalitas konsumen. Selain itu, 
konsumen modern cenderung memilih produk yang selaras dengan nilai-nilai 
lingkungan dan sosial mereka, sehingga green marketing menjadi kunci untuk 
meningkatkan penjualan dan pangsa pasar. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Green Product 

Menurut Nashrulloh dkk. (2019), barang ramah lingkungan adalah barang 
yang aman bagi manusia dan lingkungan, menggunakan sedikit sumber daya, 
menghasilkan sedikit limbah, dan tidak menyakiti hewan.  Produk ini dibuat 
berkelanjutan dengan memperhatikan pengaruhnya terhadap lingkungan, 
langkah-langkah pembuatannya, cara pendistribusiannya, dan cara penanganan 
sampah. Seperti yang dikatakan Thoria (2018), “green product” adalah barang 
dan jasa yang baik bagi bumi dan tidak merusak alam disekitarnya.  Lebih lanjut, 
Fraccascia dkk. (2018) mengatakan bahwa “produk ramah lingkungan” adalah 
produk yang aman digunakan dan membantu melindungi bumi. Produk ini 
dirancang untuk mendukung keberlanjutan dengan memperhatikan 
dampaknya terhadap ekosistem, baik dalam tahap produksi, distribusi, hingga 
pengelolaan limbahnya. 

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa green 
product adalah produk atau jasa yang aman bagi manusia dan lingkungan, 
dirancang untuk mendukung keberlanjutan dengan memperhatikan 
dampaknya terhadap ekosistem pada setiap tahap siklus hidupnya, mulai dari 
produksi hingga pengelolaan limbah. Produk ini mengedepankan efisiensi 
sumber daya, minim limbah, dan tidak melibatkan tindakan yang merugikan 
lingkungan maupun hewan.  
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Green Price 
Harga adalah jumlah uang yang dibebankan untuk suatu produk atau jasa, 

atau nilai yang ditukar oleh pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari 11 
memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut (Sudjoko, 2019). Sebagian 
besar konsumen bersedia membayar lebih jika ekspektasi dan persepsi mereka 
terhadap suatu produk sesuai dengan nilai yang diterima dari barang yang dibeli 
atau dibutuhkan. Oleh karena itu, harga produk ramah lingkungan (green price) 
cenderung lebih tinggi dibandingkan dengan produk serupa yang tidak 
menerapkan konsep pemasaran hijau (Nashrulloh et al., 2019). Berdasarkan 
beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa green price merupakan 
penetapan harga tambahan pada produk ramah lingkungan, yang 
mencerminkan nilai lebih atas kontribusi produk tersebut terhadap pelestarian 
lingkungan. Harga ini mencerminkan kesediaan konsumen untuk membayar 
lebih demi mendapatkan produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan 
mereka, tetapi juga memiliki dampak positif terhadap ekosistem. 
 
Green Place 

Govender (2016) menjelaskan bahwa green place merujuk pada lokasi dan 
aksesibilitas yang memudahkan konsumen memperoleh barang atau jasa ramah 
lingkungan, dengan preferensi pada lokasi terdekat untuk kenyamanan. 
Sementara itu, Sohail (2017) menambahkan bahwa green place mencakup 
seluruh proses bisnis, mulai dari pemilihan material hingga distribusi produk ke 
konsumen, dengan tetap menjaga prinsip keberlanjutan dan meminimalkan 
dampak negatif terhadap lingkungan. Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, 
dapat disimpulkan bahwa green place mengacu pada lokasi dan distribusi 
produk ramah lingkungan yang memudahkan konsumen mengaksesnya secara 
efisien. Konsep ini melibatkan penggunaan material dan transportasi 
berkelanjutan, serta pengelolaan limbah yang aman untuk meminimalkan 
dampak negatif terhadap lingkungan. 
 
Green Promotion 

Menurut Guspul (2018), green promotion merupakan metode promosi 
yang berfokus pada upaya perusahaan dalam mengubah persepsi masyarakat 
terhadap produk yang dianggap ramah lingkungan. Fatimah dan Setiawardani 
(2019) menyatakan bahwa green promotion adalah strategi yang digunakan 
untuk mempromosikan gaya hidup sehat dan berwawasan lingkungan dengan 
menyoroti produk atau jasa, sekaligus mencerminkan tanggung jawab 
perusahaan terhadap kelestarian lingkungan. Strategi ini tidak hanya berfungsi 
untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan, 
tetapi juga membangun citra positif perusahaan sebagai pelaku bisnis yang 
peduli terhadap keberlanjutan.  
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Dari sudut pandang ini, kita dapat mengatakan bahwa "promosi hijau" 
adalah cara periklanan yang berfokus pada penyampaian informasi kepada 
masyarakat tentang manfaat barang ramah lingkungan guna meningkatkan 
pengetahuan dan mengubah cara berpikir masyarakat tentang barang tersebut.  
Promosi ini menggunakan berbagai saluran komunikasi yang efektif untuk 
meningkatkan citra bisnis sebagai organisasi ramah lingkungan. 
 
METODOLOGI 
Sumber Data 

Data primer merupakan salah satu sumber data yang dipakai pada 
penelitian ini. Menurut Sugiyono (2019) data primer ialah sumber data yang 
secara langsung yang diberikan oleh sumber data. Teknik pengumpulan data 
primer pada penelitian ini adalahh melalui penyebaran kuesioner kepada 
responden sebagai sumber data, yaitu konsumen yang melakukan pembelian 
produk makanan organik.  
 
Definisi Operasional Variabel Penelitian  

Definisi operasional menurut Nurdin dan Hartati (2019), adalah tahap 
mendefinisikan variabel secara operasional mengenai ciri khas yang dikaji oleh 
peneliti sekaligus kemungkinan untuk dilakukan pengukuran terkait fenomena 
tertentu. 

a. Variabel Dependen (Y) 
Menurut Sugiyono (2019), variabel dependen atau sering disebut variabel 
konsekuen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini, yang termasuk dalam 
variabel dependen adalah sebagai berikut: Y : Keputusan Pembelian. 

b. Variabel Independen (X) 
Sugiyono (2019) mengatakan variabel independen adalah variabel yang 
dapat mempengaruhi variabel terkait (terikat) dan menyebabkannya 
berubah.  Faktor independen dalam penelitian ini adalah green good, 
green price, green place, dan green advertising. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Analisis Regresi Berganda 

Regresi linier berganda merupakan suatu cara untuk menebak apa yang 
akan terjadi pada variabel terikat (apakah naik atau turun) atau ketika paling 
sedikit terdapat dua faktor bebas (Sugiyono, 2018).  Lebih dari satu variabel 
independen dapat berpengaruh terhadap satu variabel dependen. Analisis 
regresi linier berganda digunakan untuk mencari pengaruh tersebut.  Tiga faktor 
terpisah barang ramah lingkungan (X1), harga ramah lingkungan (X2), tempat 
ramah lingkungan (X3), dan promosi ramah lingkungan (X4) dilihat untuk 
melihat bagaimana pengaruhnya terhadap satu faktor terpisah keputusan 
pembelian (Y). 

Berikut ini dilakukan pada sistem komputer bernama SPSS untuk menguji 
metode ini: 
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Hasil Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

 

 
Model 

Unstandardi
zed 
Coefficient
s 

Standardize
d 
Coefficients 

 

 
t 

 

 
Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) .177 1.516  .177 .907 
Green Product .439 .146 .253 3.006 .003 
Green Price .221 .092 .214 2.395 .019 
Green Place .480 .101 .458 4.728 .000 
Green Promotion .017 .151 .013 .110 .913 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
Sumber: Data primer,2025 

Berdasarkan uji Regresi Linear Berganda maka diperoleh persamaan 
sebagai berikut: 

Y = 0,177 + 0,253X1 + 0,214X2 + 0,458X3 + 0,013X4 + e 
Makna persamaan tersebut yaitu : 

1. Nilai konstanta adalah 0,177 artinya jika variabel Green Poduct, Green 
Price, Green Place dan Green Promotion dianggap nol maka keputusan 
pembelian sebesar 0,177. 

2. Nilai koefisien regresi variabel Green Poduct sebesar 0,235 dan positif 
yang menandakan bahwa jika variabel Green Poduct meningkat satu 
satuan maka skor penilaian keputusan pembelian meningkat sebesar 
0,235. 

3. Nilai koefisien regresi variabel Green Price sebesar 0,214 dan positif yang 
menandakan bahwa jika variabel Green Price meningkat satu satuan 
maka skor penilaian keputusan pembelian meningkat sebesar 0,214. 

4. Nilai koefisien regresi variabel Green Place sebesar 0,458 dan positif yang 
menandakan bahwa jika variabel Green Place meningkat satu satuan 
maka skor penilaian keputusan pembelian meningkat sebesar 0,458. 

5. Nilai koefisien regresi variabel Green Promotion sebesar 0,013 dan positif 
yang menandakan bahwa jika variabel Green Promotion meningkat satu 
satuan maka skor penilaian keputusan pembelian meningkat sebesar 
0,013. 
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Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian dari variabel Green Product terhadap keputusan 

pembelian menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,003 < 0,05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa Ha1 diterima, artinya Green Product berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. 
Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang ramah 
lingkungan, seperti penggunaan bahan baku alami, proses produksi yang 
efisien, dan kontribusi terhadap pelestarian lingkungan, menjadi pertimbangan 
penting bagi konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. Konsumen 
cenderung memilih produk makanan organik yang memiliki nilai keberlanjutan 
dan memenuhi standar kesehatan serta keamanan. Konsumen menilai bahwa 
produk tersebut menunjukkan kepedulian terhadap kelestarian lingkungan, 
sehingga mampu memberikan pengaruh positif dalam pengambilan keputusan 
pembelian makanan organik oleh masyarakat di Yogyakarta. Hasil penelitian ini 
didukung oleh penelitian Hidayah dkk. (2022), Fatharani (2023), dan Yuniari & 
Rahanatha (2024) yang mengatakan bahwa barang ramah lingkungan 
berpengaruh besar terhadap pilihan masyarakat untuk membeli pangan organik.  
Hal ini dikarenakan masyarakat sangat memperhatikan kualitas, keamanan, dan 
bahan-bahan alami dari produk organik, yang menurut mereka lebih baik bagi 
mereka dan dunia dibandingkan produk non-organik. 
 
Pengaruh Green Price Terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh variabel Harga Hijau terhadap pilihan pembelian mempunyai 
nilai signifikansi sebesar 0,019 lebih kecil dari tingkat 0,05.  Dapat dikatakan Ha2 
benar yang artinya Green Price berpengaruh baik dan signifikan terhadap 
pilihan masyarakat membeli pangan organik di Yogyakarta.  Hasil pengujian 
teori ini menunjukkan bahwa variabel green price juga berpengaruh besar 
terhadap keputusan masyarakat membeli pangan organik.  Artinya, masyarakat 
bersedia membayar lebih untuk pangan organik jika mereka menganggap harga 
tersebut wajar untuk manfaat kesehatan, kualitas, dan dampak baik terhadap 
lingkungan.  Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dikatakan bahwa perasaan 
masyarakat terhadap Lembaga Penjamin Simpanan (LPS) membuat mereka 
cenderung ingin menabung.  Penelitian lain yang dilakukan Sofwan dan 
Wijayangka (2021) mendukung hasil penelitian tersebut dengan mengatakan 
bahwa green price berpengaruh besar terhadap pilihan masyarakat dalam 
membeli barang ramah lingkungan.  Hal ini terjadi karena masyarakat 
menganggap harga yang ditetapkan sudah adil terhadap kualitas dan nilai 
lingkungan dari produk tersebut. Hal ini membantu merek membangun reputasi 
yang baik, yang pada gilirannya membuat orang lebih cenderung membeli 
makanan organik.Pengaruh Green Place Terhadap Keputusan Pembelian 
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Hasil pengujian dari variabel Green Place terhadap keputusan pembelian 
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan 
bahwa Ha3 diterima, artinya Green Place berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Hasil pengujian 
hipotesis ini menunjukkan bahwa variabel green place memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian makanan organik. Hal ini 
mencerminkan bahwa kemudahan akses, ketersediaan produk di berbagai lokasi 
penjualan, serta kenyamanan dalam memperoleh produk makanan organik 
menjadi aspek yang memengaruhi keputusan konsumen. Ketersediaan produk 
di tempat strategis, baik secara offline maupun online, dapat meningkatkan 
kemungkinan pembelian oleh konsumen. Temuan penelitian ini didukung oleh 
Salqaura et.al (2024) penelitian yang menyatakan bahwa green place tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan 
organik. Hal ini disebabkan oleh kurang optimalnya aksesibilitas dan 
penempatan produk yang strategis, sehingga menyulitkan konsumen dalam 
memperoleh produk tersebut dan pada akhirnya melemahkan dorongan untuk 
melakukan pembelian. 
 
Pengaruh Green Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian dari variabel Green Promotion terhadap keputusan 
pembelian menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,913 > 0,05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa Ha4 ditolak, artinya Green Promotion tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Hasil 
pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa variabel green promotion tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian makanan organik. 
Meskipun strategi promosi telah menonjolkan pesan-pesan lingkungan, seperti 
kampanye keberlanjutan atau edukasi dampak lingkungan, informasi ini belum 
cukup mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian.  Hal ini 
dapat disebabkan oleh rendahnya efektivitas penyampaian pesan promosi, 
kurangnya keterlibatan emosional, atau karena konsumen lebih 
memprioritaskan aspek lain seperti kualitas dan harga dalam proses 
pengambilan keputusan. Hal ini menunjukkan bahwa promosi yang 
mengedukasi dan mengangkat nilai-nilai lingkungan memiliki pengaruh yang 
signifikan dalam mendorong keputusan pembelian makanan organik oleh 
konsumen di Yogyakarta. Temuan penelitian ini didukung oleh (Amalia et.al, 
2023), (Krisna, 2024), serta (Novita & Alfifto, 2024)) penelitian yang menyatakan 
bahwa green promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk makanan organik. Hal ini menunjukkan bahwa edukasi dan komunikasi 
produk yang efektif dapat meningkatkan kesadaran serta mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian, sedangkan promosi yang kurang optimal justru 
dapat menjadi hambatan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut: 
1. Variabel green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Hasil ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas dan keberlanjutan produk 
yang ditawarkan, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk 
melakukan pembelian. 

2. Variabel green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Artinya, 
konsumen bersedia membayar harga yang lebih tinggi jika manfaat, 
kualitas, serta nilai ramah lingkungan produk dianggap sepadan dengan 
harga tersebut. 

3. Variabel green place berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Hasil ini 
menunjukkan bahwa aksesibilitas, lokasi strategis, dan ketersediaan 
produk merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 

4. Variabel green promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian makanan organik di Yogyakarta. Meskipun 
promosi telah dilakukan, namun efektivitas pesan yang disampaikan 
belum kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.  
 

PENELITIAN LANJUTAN 
Untuk peneliti selanjutnya disarankan memperluas jangkauan sampel, 

menambahkan variabel lain seperti kesadaran lingkungan, sikap konsumen, 
atau gaya hidup hijau, guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan 
generalisabel. 
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