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Abstrak 

Fenomena kerusakan lingkungan yang semakin banyak terjadi mendorong semakin 
pentingnya konsep green marketing diterapkan. Apalagi dari sisi konsumen juga tampak 
bahwa semakin banyak masyarakat di berbagai belahan dunia yang menyadari pentingnya 
mengkonsumsi produk ramah lingkungan (green product). Penerapan konsep green 
marketing menjadi kebutuhan yang sangat mendesak, terutama bagi industri yang 
keberadaannya sangat rentan mengakibatkan resiko pencemaran lingkungan, seperti 
industri kendaraan bermotor. Perhatian terhadap kesadaran lingkungan dan penerapan 
green marketing saat ini turut menjadi aspek yang dipertimbangkan ketika memutuskan 
pembelian, selain pertimbangan lainnya seperti citra merek produk.  Penelitian ini bertujuan 
untuk menambah kajian empiris tentang sejauhmana kesadaran lingkungan, green 
marketing dan citra merek berdampak dalam keputusan pembelian mobil LCGC.  

Populasi adalah seluruh pengguna mobil LCGC . Sampel merupakan pengguna sekaligus 
pengambil keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla yang berdomisili di Kota 
Pontianak. Teknik penarikan sampel berupa purposive sampling dan snowball sampling. 
Jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik analisa data menggunakan regresi linier 
berganda. Temuan penelitian membuktikan bahwa kesadaran merek, green product feature, 
green price dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 
green promotion tidak berpengaruh singnifikan terhadap keputusan pembelian 

Kata kunci: Kesadaran lingkungan, green product feature, green price, green promotion, citra 
merek, keputusan pembelian 

 

PENDAHULUAN  

Pemanfaatan sumber daya alam yang tidak mempedulikan pelestarian 
lingkungan mengakibatkan semakin meningkatnya fenomena kerusakan 
lingkungan. Terjadinya eksploitasi sumber daya alam tanpa memperhatikan 
keseimbangan ekosistem, perubahan iklim, polusi, limbah berbahaya, semuanya 
berdampak pada terjadinya pemanasan global dan kerusakan lingkungan. Hal ini 
mendorong keprihatinan mendalam sehingga perhatian terhadap kelestarian 
lingkungan semakin meningkat. Penerapan konsep green marketing menjadi 
kebutuhan yang sangat mendesak, terutama dalam industri yang keberadaannya 
sangat rentan mengakibatkan resiko pencemaran lingkungan, seperti industri 
kendaraan bermotor.  Kendaraan bermotor saat ini masih banyak yang 
menggunakan mesin berbahan bakar fosil yang mengeluarkan gas buang berupa 
karbon monoksida yang sangat beracun. Kendaraan bermotor juga menyebabkan 
eksploitasi sumber daya alam berupa minyak bumi, karena memerlukan bahan 
bakar bensin (gasoline) maupun solar (diesel). Oleh karena itu pemerintah melalui 
kementerian perindustrian membuat suatu program untuk mengurangi dampak 
kerusakan lingkungan yang disebabkan oleh kendaraan bermotor yang disebut low 
cost green car (LCGC). 



46  

Program LCGC merupakan peraturan yang diberikan pemerintah untuk 
kendaraan jenis mobil yang diproduksi berdasarkan standarisasi ramah lingkungan 
dari Kementerian Perindustrian. Sampai saat ini sudah beberapa agen tunggal 
pemegang merek (ATPM) mobil Jepang ikut berpartisipasi antara lain Toyota, 
Honda, Daihatsu, Suzuki, serta Datsun. Mobil LCGC dibuat dengan dimensi yang kecil 
sehingga dapat dijalankan dengan mesin berkapasitas (CC) kecil. Keunggulan mobil 
ini adalah sangat irit bahan bakar dan rendah emisi. Perusahaan-perusahaan 
pemegang merek tersebut berlomba dalam menciptakan mobil yang sesuai dengan 
ketentuan program LCGC dan bersaing dengan harga yang terjangkau masyarakat 
kelas menengah. 

Diberlakukannya program LCGC, menjadikan perusahaan mulai menerapkan 
suatu konsep pemasaran yang disebut green marketing, yaitu pemasaran dengan 
nuansa ramah lingkungan. Konsep pemasaran hijau mulai muncul pertama kali pada 
tahun 1980 melalui seminar yang diadakan pada tahun 1975 oleh America 
Marketing Association (AMA) .Berdasarkan AMA, pemasaran hijau adalah kegiatan, 
mengatur lembaga, dan proses untuk membuat, berkomunikasi, memberikan, dan 
bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan 
masyarakat pada umumnya (Dahlstrom, 2011). Strategi green marketing menurut 
Boztepe (2012) meliputi empat faktor yaitu: environmental awareness, green 
product features, green price, dan green promotion. 

Penjualan mobil LCGC di Indonesia umunya direspon positif oleh 
masyarakat, namun terdapat pula beberapa ATPM yang dinilai gagal dalam 
memasarkan produk LCGCnya. Beberapa ATPM tidak mencapai target penjualannya 
sehingga terpuruk sehingga harus menjual produknya dengan harga murah di 
periode penjualan selanjutnya demi menutupi kerugian produksi. Produk mereka 
kurang diminati masyarakat karena berbagai faktor yang salah satunya dikarenakan 
citra merek atau brand image. 

Sebagai salah satu ATPM terbesar di Indonesia, Daihatsu ditantang untuk 
mampu menghadapi persaingan. Meskipun telah memiliki kategori varian produk 
yang sama dengan ATPM lain, Daihatsu tetap belum menjadi market leader di 
Indonesia meskipun memiliki harga yang lebih murah. Hal ini mendorong 
ketertarikan peneliti untuk mempelajari lebih lanjut tentang dampak penerapan 
strategi green marketing dan persepsi terhadap citra merek terhadap keputusan 
pembelian mobil LCGC Daihatsu Ayla di Kota Pontianak. 
 

KAJIAN LITERATUR  

Green Marketing 

Green marketing adalah  pemasaran ramah lingkungan berupa rentang 
kegiatan yang meliputi perubahan proses produksi, penyesuaian lini produk dan 
perkembangan dalam pengemasan, serta transformasi periklanan (Diglel & 
Yazdanifard, 2014).  Green marketing bertujuan untuk menjual produk yang tidak 
berbahaya bagi lingkungan, sekaligus mendorong konsumen secara aktif untuk 
mendukung dan melindungi lingkungan (Stern & Ander, 2008).  Green marketing 
memiliki 4 (empat) dimensi yaitu green product, green price, green promotion dan 
green place (Sigh, 2010).  Hal serupa juga dikemukakan oleh Davari & Strutton 
(2014) yang menyatakan bahwa bauran pemasaran hijau mencakup pengembangan 
produk dan penerapan harga, promosi, dan strategi distribusi secara khusus 
dirancang untuk mempromosikan dan melestarikan lingkungan kesejahteraan. 
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Perusahaan biasanya menerapkan kebijakan hijau dalam hal memproduksi produk, 
menetapkan harga, menampilkan iklan dan menempatkan produk di pasar. 

Diglel & Yazdanifard (2014) mendefinisikan produk hijau sebagai barang 
yang diproduksi dengan cara yang sadar lingkungan, memiliki efek negatif minimum 
pada lingkungan, produk dan kemasan produk yang terbuat dari bahan daur ulang, 
memperhatikan pelestarian sumber daya alam dan diproduksi secara lokal.  Green 
Product diciptakan sebagai upaya untuk meminimalkan kerusakan lingkungan 
dengan memperhatikan aspek-aspek tertentu sekaligus memenuhi syarat ramah 
lingkungan. 

Harga dalam green marketing menunjukkan sejumlah uang yang harus 
dibayar untuk mendapatkan green product. Penetapan harga produk yang 
menerapkan green marketing  cenderung ditanggapi lebih mahal dibandingkan 
harga produk umumnya. Hal ini sebagaimana dikemukakan oleh Bukhari (2011) 
yang menyatakan bahwa harga menjadi alasan utama mengapa konsumen lebih 
memilih untuk tidak membeli produk ramah lingkungan, dengan alasan harga 
tersebut lebih mahal.  Hal ini menjadi elemen penting dari green marketing.   Anvar 
& Venter (2014) menemukan bahwa terdapat hubungan antara harga dengan 
perilaku pembelian green product, konsumen generasi muda bersedia untuk 
membayar dengan sejumlah harga tertentu yang lebih tinggi untuk mendapatkan 
green product.  

Dalam green marketing promosi dilakukan menggunakan selogan-selogan 
ramah lingkungan yang bertujuan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk 
yang tidak dimiliki produk lainnya yang berkaitan dengan konsep ramah lingkungan 
yang disebut dengan green promotion. Hal ini bertujuan untuk membentuk presepsi 
konsumen terhadap nilai-nilai produk hijau dalam keputusan membeli produk hijau 
(Rahayu, et al. 2017). 

Aspek lainnya dari green marketing adalah green place.  Kontic (2010) 
mengungkapkan bahwa lokasi dan aksesibilitas barang atau jasa berdampak pada 
pembelian, karena kebanyakan pelanggan tidak mau bepergian jauh untuk membeli 
produk ramah lingkungan, mereka cenderung akan memilih alternatif yang lebih 
dekat. Saat produk ramah lingkungan mudah diakses, pembelian ramah  lingkungan 
akan semakin tinggi. 

 
Environmental Awwarness 
Kesadaran lingkungan dapat diartikan sebagai kemampuan individu untuk 
memahami hubungan antara aktivitas manusia, status kualitas lingkungan saat ini 
dan kesediaannya untuk mengambil bagian dalam kegiatan lingkungan (Du et al., 
2018). Berdasarkan pemahaman tersebut, beberapa peneliti melakukan pengukuran 
kesadaran lingkungan dalam tiga komponen yaitu pengetahuan lingkungan, sikap, 
dan perhatian [Sullivan et al., 1997).  Kesadaran lingkungan juga dapat diukur dalam 
sejumlah factor yakni sikap kognitif, kehidupan pengalaman, demografi, motivasi 
perilaku, dan niat [Marcinkowski, 1988). Selanjutnya Du et al. (2018) menyatakan 
pengukuran kesadaran merek meliputi tiga komponen yaitu perilaku lingkungan, 
persepsi, dan sikap 

 
Citra Merek 

Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, 
seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler & 
Keller, 2016). Peter & Olson (2008), “citra merek didefinisikan sebagai persepsi 
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konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh 
berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen”. Meskipun 
asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk tapi dapat dibedakan 
menjadi asosiasi performansi dan asosiasi imajeri yang berhubungan dengan atribut 
dan kelebihan merek.  

Keller & keller (2016) mengemukakan faktor-faktor terbentuknya citra 
merek atara lain:  
a. Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk Brand Image, 

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas 

(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk 

mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of brand 

association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa atribut dan 

manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi atau memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka sehingga mereka membentuk sikap positif 

terhadap merek.  

b. Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana 

informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan 

sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini merupakan fungsi 

dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses ecoding. Ketika 

seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk atau 

jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen. 

Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada bagaimana 

suatu merek tersebut dipertimbangkan.  

c. Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus 

terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan 

bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu merek 

tertentu. Dengan memposisikan merek lebih mengarah kepada pengalaman atau 

keuntungan diri dari image produk tersebut. Dari perbedaan yang ada, baik dari 

produk, pelayanan, personil, dan saluran yang diharapkan memberikan 

perbedaan dari pesaingnya, yang dapat memberikan keuntungan bagi produsen 

dan konsumen. 

 
Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan 
oleh perusahaan tertentu. Menurut Kotler & Armstrong (2018) keputusan 
pembelian adalah proses psikologis dasar yang memainkan peranan penting dalam 
memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan pembelian. 
Berdasarkan definisi ini maka dapat dikemukakan bahwa pengumulan keputusan 
pembelian berupa keyakinan saat mengambil keputusan pembelian, keputusan yang 
diambil melalui pertimbangan yang cermat, dan keputusan yang diambil merupakan 
pilihan yang tepat. 
 

Berdasarkan uraian di atas dan untuk kebutuhan penelitian ini, dikemuakan 

hipotesis penelitian sebagai berikut : 
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H1 :  Kesadaran lingkungan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

green product. 

H2 :  Green product feature berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

green product. 

H3 : Green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green 

product. 

H4 :  Green promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green 

product. 

H5 : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green 

product. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif kausal. Populasi adalah semua 

pengguna mobil LCGC yang berdomisili di kota Pontianak, Kalimantan Barat. Sampel 

sebanyak 100 responden. Teknik penarikan sampel adalah non probability sampling 

berupa purposive sampling dan snowball sampling. Adapun kriteria sampel yaitu : 

responden berusia diatas 17 tahun,dan sebagai pemakai mobil LCGC Daihatsu Ayla 

yang sekaligus berperan sebagai pengambil keputusan dalam pembelian mobil LCGC 

Daihatsu Ayla. Variabel penelitian berupa variabel bebas yakni environmental 

awwarness, green product, green price, green promotion dan citra merek, sedangkan 

variabel terikat berupa keputusan pembelian. Operasionalisasi veriabel penelitian 

dikemukakan pada Tabel 1 berikut : 

 

Tabel 1. Operasionaliasi Variabel Penelitian 

 

No Variabel Penelitian Indikator 

1. Kesadaran Lingkungan 1. Pengetahuan lingkungan 

2. Sikap 

3. Pola perilaku (tindakan) 

2 Green Product 4. Tingkat penggunaan jumlah energi dan 

sumber daya 

5. Tingkat bahaya produk bagi kesehatan 

6. Tingkat kerusakan lingkungan yang 

disebabkan produk 

3 Green Price 7. Keterjangkauan harga 

8. Kesesuaian harga dengan kualitas 
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produk 

9. Harga bersaing 

4. Green Promotion 10. Jangkauan promosi 

11. Kuantitas promosi/iklan 

12. Kualitas penyampaian pesan 

5. Citra Merek 13. Keunggulan Asosiasi Merek 

14. Kekuatan Asosiasi Merek 

15. Keunikan Asosiasi Merek 

6. Keputusan Pembelian 16. Keyakinan saat mengambil 

keputusan pembelian 

17. Keputusan diambil setelah melalui 

pertimbangan yang cermat 

18. Merasakan bahwa keputusan yang 

diambil merupakan pilihan yang tepat 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Responden sebagian besar berjenis kelamin laki-laki (59%), berusia lebih 

dari 31 tahun (68%), memiliki jenjang pendidikan sarjana dan pascasarjana (52%), 

pekerjaan swasta (52%), berpendapatan kurang dari 11 juta (83%), dan belum 

menikah (52 %). Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item penelitian 

dinyatakan valid. Demikian pula hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dinyatakan reliabel. Rata-rata tanggapan responden terhadap seluruh 

variabel penelitian berada dalam kategori tinggi dengan nilai rata-rata tanggapan 

berkisar antara 3,4 hingga 4,2.  Uji asumsi klasik pada data sampel menunjukkan 

bahwa data memenuhi asumsi normalitas data, linieritas data, dan tidak terjadi 

multikolinieritas diantara variabel bebas.  

Pengolahan data melalui teknik analisis regresi berganda 
menggunakan program SPSS dikemuakan sebagai berikut : 

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 
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B 
Std. 

Error Beta 

1 (Constant) -,550 2,083  -,264 ,792 

Environmental Awareness (X1) ,174 ,084 ,185 2,062 ,042 

Green Product Features (X2) ,157 ,074 ,186 2,116 ,037 

Green Price (X3) ,430 ,122 ,322 3,529 ,001 

Green Promotion (X4) ,061 ,073 ,076 ,832 ,408 

Citra Merek (X5) ,165 ,074 ,198 2,219 ,029 

Dependent Variables : keputusan pembelian (Y) 

 
Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 

0,042, lebih kecil dari nilai alpha 0,05, artinya bahwa environmental awareness 
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, dengan demikian 
H1 diterima. Responden memberikan tanggapan mengenai environmental awareness 
dengan nilai rata-rata 3,95 yang berada pada kategori tinggi. Responden 
menyatakan bahwa sudah memiliki pengetahuan yang baik tentang arti penting 
kesadaran lingkungan, pelestarian lingkungan menjadi prioritas umum responden 
dalam mengonsumsi barang dan jasa, dan dalam keseharian perlalaku selama ini, 
sebagian besar responden selalu berusaha untuk peduli terhadap kesehatan dan 
kebersihan lingkungan di sekitarnya. Semua yang dikemukakan responden 
mengenai environmental awareness yang dirasakannya ini mampu mendorong 
responden untuk merasa yakin dalam mengambil keputusan pembelian, merasakan 
bahwa keputusan yang diambil sudah melalui pertimbangan yang cermat, dan 
merasakan bahwa membeli mobil LCGC Daihatsu Ayla sebagai pilihan yang tepat. 

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 
0,037 , lebih kecil dari nilai alpha 0,05, artinya green product features berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan demikian H2 diterima. Responden 
memberikan tanggapan mengenai green product features dengan nilai rata-rata 3,87 
yang berada pada kategori tinggi. Responden menyatakan bahwa mobil LCGC 
Daihatsu Ayla irit bahan bakar sehingga dapat menekan penggunaan sumber daya 
(BBM) yang berlebih, mobil LCGC Daihatsu Ayla memiliki emisi (gas buang) yang 
rendah sehingga aman bagi kesehatan, dan Mobil LCGC Daihatsu Ayla memiliki emisi 
(gas buang) yang rendah sehingga dapat menekan pencemaran dan kerusakan 
lingkungan. Semua yang dikemukakan responden mengenai green product features 
yang dirasakannya ini mampu mendorong responden untuk merasa yakin dalam 
mengambil keputusan pembelian, merasakan bahwa keputusan yang diambil sudah 
melalui pertimbangan yang cermat, dan merasakan bahwa membeli mobil LCGC 
Daihatsu Ayla sebagai pilihan yang tepat. 

Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 
0,001, lebih kecil dari nilai alpha 0,05, artinya green price berpengaruh signifikan 
terhadap variabel keputusan pembelian, dengan demikian H3 diterima. Responden 
memberikan tanggapan mengenai green price dengan nilai rata-rata 4,15 yang 
berada pada kategori tinggi. Responden menyatakan bahwa harga mobil LCGC 
Daihatsu Ayla terjangkau oleh daya belinya, harga mobil LCGC Daihatsu Ayla sesuai 
dengan kualitasnya sebagai produk hijau, dan mobil LCGC Daihatsu Ayla memiliki 
harga jual yang cukup mampu bersaing dengan mobil LCGC dikelasnya. Semua yang 
dikemukakan responden mengenai green product price yang dirasakannya ini 
mampu mendorong responden untuk merasa yakin dalam mengambil keputusan 
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pembelian, merasakan bahwa keputusan yang diambil sudah melalui pertimbangan 
yang cermat, dan merasakan bahwa membeli mobil LCGC Daihatsu Ayla sebagai 
pilihan yang tepat. 

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 
0,408, lebih besar dari nilai alpha 0,05, artinya green promotion tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, dengan demikian H4 ditolak.  
Responden memberikan tanggapan mengenai green promotion dengan nilai rata-
rata 3,87 yang berada pada kategori tinggi. Responden menyatakan bahwa 
jangkauan promosi mobil LCGC Daihatsu Ayla sebagai produk hijau menurut saya 
sangat luas, iklan mobil LCGC Daihatsu Ayla di media cetak maupun di media 
elektronik cukup gencar, dan mobil LCGC Daihatsu Ayla memiliki harga jual yang 
cukup mampu bersaing dengan mobil LCGC dikelasnya dan pesan iklan mobil LCGC 
Daihatsu Ayla di media cetak maupun media elektronik jelas dan mudah dipahami. 
Semua yang dikemukakan responden mengenai green product promotion yang 
dirasakannya ini tidak cukup mampu mendorong responden untuk merasa yakin 
dalam mengambil keputusan pembelian, merasakan bahwa keputusan yang diambil 
sudah melalui pertimbangan yang cermat, dan merasakan bahwa membeli mobil 
LCGC Daihatsu Ayla sebagai pilihan yang tepat. 

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 

0,029,  lebih kecil dari nilai alpha 0,05, artinya citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan demikian H5 diterima. Responden 

memberikan tanggapan mengenai citra merek dengan nilai rata-rata 4,29 yang 

berada pada kategori sangat tinggi. Responden menyatakan bahwa Daithatsu Ayla 

merupakan mobil LCGC yang diminati oleh banyak orang, Daithatsu Ayla merupakan 

merek mobil LCGC yang terpercaya, Daihatsu Ayla memiliki desain yang menarik, 

dan Daithatsu Ayla merupakan mobil yang sangat  cocok digunakan di daerah 

perkotaan. Semua yang dikemukakan responden mengenai citra merek yang 

dirasakannya ini mampu mendorong responden untuk merasa yakin dalam 

mengambil keputusan pembelian, merasakan bahwa keputusan yang diambil sudah 

melalui pertimbangan yang cermat, dan merasakan bahwa membeli mobil LCGC 

Daihatsu Ayla sebagai pilihan yang tepat. 

 

SIMPULAN 

Temuan penelitian ini membuktikan bahwa : 

1. Kesadaran lingkungan berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. 

Semakin tinggi kesadaran terhadap lingkungan akan semakin mendorong 

terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak. 

2. Green product feature berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. 

Semakin baik penilaian responden terhadap fitur produk ramah lingkungan akan 

semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla 

di Kota Pontianak. 

3. Green price berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin 

baik penilaian responden terhadap harga produk ramah lingkungan akan 

semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla 

di Kota Pontianak. 
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4. Green promotion tidak berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. 

Semakin baik penilaian responden terhadap promosi produk ramah lingkungan 

tidak mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di 

Kota Pontianak. 

5. Citra merek berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin 

baik penilaian responden terhadap citra merek produk ramah lingkungan akan 

semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla 

di Kota Pontianak. 
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	Sektor bisnis merupakan sektor yang sangat penting untuk kemajuan dan pertumbuhan ekonomi suatu negara. Kontribusi sektor tersebut selain meningkatkan pendapatan, juga mendukung penciptaan lapangan pekerjaan, terutama di negara berkembang. Indonesia m...
	Penduduk Kota Pontianak mecapai kisaran 670.859 jiwa dengan jumlah penduduk usia produktif (69.50%), dan usia 0-18 tahun mencapai (31.07%). Angka-angka ini menunjukan bahwa sebagian besar masyarakat di Kota Pontianak memiliki latar belakang yang berbe...
	Keberhasilan seorang wirausaha ditentukan oleh kreativitas yang dimiliki masing-masing individu. Rintan (2017) menyatakan bahwa manajemen kreativitas sangat berperan penting dalam pengembangan wirausaha kreatif. Banyak peneliti telah mengidentifikasi ...
	Beberapa penelitian menyatakan bahwa kreativitas dapat berpengaruh terhadap kompetensi wirausaha (Hamdan, 2019). Beberapa penelitian lainnya menyatakan bahwa kreativitas dan inovasi dapat bermanfaat dalam perkembangan orientasi kewirausahaan khususnya...
	Berdasarkan penelitian terdahulu telah ditemukan gap penelitian (research gap) pada penelitian sebelumnya, disimpulkan bahwa kreativitas dan inovasi berpengaruh terhadap kompetensi wirausaha (Sya’roni & Sudirham, 2012) sedangkan hasil dari penelitian ...
	KAJIAN LITERATUR
	Kreativitas
	Kreativitas merupakan suatu inisiatif tentang suatu produk yang menghasilkan dan bermanfaat, dengan memahami kreativitas akan memberikan dasar yang kuat untuk membuat perangkat tentang kewirausahaan. Kreativitas adalah “berpikir sesuatu yang baru”, se...
	Penelitian ini mempertimbangkan kompetensi yang diukur dari kreativitas dan inovasi dan sebagai penentu kreativitas dan inovasi (Sya’roni & Sudirham, 2012). Menurut (Hadiyati, 2011) kreativitas merupakan suatu topik yang relevan tidak hanya bagi wirau...
	Di sisi lain A.Roe dalam Frinces (2004) menyatakan bahwa syarat-syarat orang yang kreatif yaitu: (1) memiliki keterbukaan pengalaman; (2) pengamatan melihat dengan cara yang bisasa dilakukan; (3) keinginan; (4) kemandirian dalam penilaian, pikiran, da...
	Inovasi
	Larsen & Lewis (2007) menyatakan bahwa salah satu karakter yang sangat penting dari wirausahawan adalah kemampuannya dalam berinovasi. Sementara (Hills, 2008) menjelaskan bahwa inovasi sebagai ide, praktek, dan obyek yang dianggap baru oleh seseorang....
	Keeh et al., (2007) menjelaskan inovasi sangat penting karena:
	1. Teknologi berubah sangat cepat seiring adanya produk baru, proses dan layanan baru dari pesaing, dan ini mendorong usaha entrepreneurial untuk bersaing dan sukses.
	2. Efek perubahan lingkungan terhadap siklus hidup produk semakin pendek, yang artinya bahwa produk atau layanan lama harus digantikan dengan yang baru  dalam waktu cepat, dan ini bisa terjadi karena ada pemikiran kreatif.
	3. Konsumen saat ini lebih pintar dan menuntut pemenuhan kebutuhan.
	4. Dengan pasar dan teknologi yang berubah sangat cepat, ide yang bagus, dan semakin mudah ditiru.
	Inovasi bisa menghasilkan pertumbuhan lebih cepat, meningkatkan segmen pasar, dan menciptakan posisi korporat yang lebih baik.
	Kompetensi Wirausaha
	Kemampuan umum merupakan kompetensi yang begitu dibutuhkan untuk mendukung performance seseorang dalam suatu pekerjaan tertentu. Kompetensi yang diperlukan berupa keahlian, pengetahuan, dan pemahaman. Menurut (Harris, 2000), kompetensi ini juga dapat ...
	Berkenaan dengan pengusaha yang baik, pengusaha yang memiliki berbagai peran baik sebagai pemilik, manajer, ataupun pelaksana perusahaan tentunya harus menjalankan fungsi-fungsi manajemen seperti perencanaan, pengorganisasian, motivasi, serta keadilan...
	Dalam berwirausaha dibutuhkan kemampuan untuk mengkalkulasikan resiko yang mungkin timbul dan mampu memanfaatkan setiap peluang dengan cara-cara tertentu yang semuanya itu memerlukan pengetahuan, keahlian, termasuk pengalaman. Menurut (Kuriloff, 1993)...
	HIPOTESIS PENELITIAN
	Berdasarkan landasan teori dan hasil penelitian terdahulu maka, disusun  dua hipotesis sebagai berikut: 1. Kreativitas berpengaruh terhadap Kompetensi Wirausaha, 2. Inovasi berpengaruh terhadap Kompetensi Wirausaha.
	METODE PENELITIAN
	Berdasarkan tinjauan literatur sebelumnya, penelitin ini menggambarkan kerangka kerja konseptual yang ditunjukan pada gambar 1, berikut ini:
	Gambar 1. Kerangka konseptual
	Lokasi Penelitian
	Lokasi penelitian ini dilakukan pada usaha kecil dan menengah di Kota Pontianak, dan sudah memiliki usaha minimal tiga tahun.
	Jenis Penelitian
	Jenis penelitian yang dilakukan adalah dengan pendekatan korelasi. Jenis penelitian ini dipilih agar dapat menentukan apakah ada hubungan antara dua variable atau lebih, apakah kea rah positif ataupun negatif (Sukardi, 2008).
	Sumber Data
	Dalam penelitian ini, data yang digunakan, adalah data primer dan sekunder. Data primer didapatkan dari pengusaha atau pemilik tentang variabel kreativitas, inovasi, dan kompetensi wirausaha melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Dan data seku...
	Populasi Penelitian
	Populasi dalam penelitian ini adalah para pelaku usaha kecil dan menengah yang berjumlah 5.925, dan penelitian ini menggunakan rumus slovin yang sudah diketahui jumlah sampel nya, sebagai berikut:
	N
	n  =
	1 + Ne2
	Keterangan:
	n = Ukurang Sampel
	N = Ukuran Populasi
	e = % ketidaktelitian karena kesalahan  dalam pengambilan sampel yang masih
	bisa ditolerir
	Dengan demikian menggunakan tingkat kelonggaran ketidaktelitian sebesar 10% dan ukuran populasi belum diketahui responden, maka ukuran sampel dalam penelitian ini adalah:
	5.925
	n  = (1)
	1 + 5.925 (0,1)2
	= 98 responden
	Sampel dalam penelitian ini diambil sebanyak 100 orang atau pelaku usaha kecil dan menengah di Kota Pontianak, Kalimantan Barat. Maka jumlah responden sebanyak 100 orang sudah memenuhi ukuran sampel minimal yaitu 98 responden.
	Metode Pengumpulan Data
	Metode pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, yaitu pengumpulan data dengan melakukan pengamatan secara langsung terhadap objek yang diteliti. Kemudian dengan kuesioner (angket), dengan memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertuli...
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	Gambaran Karakteristik Responden
	Berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 150 responden yang dalam hal ini adalah pelaku usaha kecil dan menengah disajikan dalam tabel berikut ini:
	Tabel 1
	Karakteristik Responden
	Sumber: Data Olahan, 2020
	Jenis Kelamin
	Jenis kelamin disini menggambarkan responden atau pemilik usaha baik berjenis kelamin laki-laki, maupun perempuan yang terdiri dari: (57%) sebanyak 57 berjenis kelamin laki-laki, dan (43%) sebanyak 43 berjenis kelamin perempuan.
	Usia
	Usia pemilik usaha disini terdiri dari: (20%) berusia antara 21-30 tahun, (26,6) berusia antara 31-40 tahun, (40%) berusia antara 41-50 tahun, dan sisanya (13,4) berusia diatas 50 tahun. Dengan demikian dapat diliaht bahwa mayoritas responden dalam p...
	Pendapatan per bulan
	Pendapatan perbulan pemilik usaha disini terdiri dari: < 5.000.000; 10.000.000-30.000.000; dan > 30.000.000. Oleh karena itu dapat dilihat melalui persentase dimana pendapatan < 5.000.000 berjumlah (13,30%), pendapatan 10.000.000-30.000.000 berjumlah...
	Lama Usaha
	Lama usaha pemilik usaha terdiri dari: (13,3%) lama usaha 3-5 tahun, (26,8%) lama usaha antara 6-9 tahun, (34,1%) lama usaha 9-12 tahun, dan sisanya (22,0%) lama usahanya lebih dari 12 tahun.
	Jenis Usaha
	Jenis usaha yang dimiliki oleh pemilik usaha terdiri dari: usaha kuliner, salon, percetakan dan sablon, desainer dan lainnya.
	Hasil Uji Instrumen
	Uji Validitas
	Uji validitas digunakan untuk mengukur layak atau tidaknya suatu kuesioner. Tingkat signifikansi korelasi variabel sebesar 0,05. Data dikatakan valid apabila r hitung > r tabel, dimana n = 100 tingkat nilai signifikansi 0,05 sehingga diperoleh r tabe...
	Tabel 2
	Hasil Uji Validitas
	Sumber: Data Olahan, 2020 (1)
	Berdasarkan Tabel di atas, diketahui bahwa seluruh item pertanyaan atau pertanyaan pada setiap variabel Kreativitas, Inovasi, dan Kompetensi Wirausaha dinyatakan Valid dikarenakan r hitung > r tabel.
	Uji Reliabilitas
	Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh hasil pengukuran tetap  konsisten, apabila pengukuran dilakukan dua kali atau lebih terhadap gejala atau yang sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama.
	Tabel 3
	Hasil Uji Reliabilitas
	Sumber: Data Olahan, 2020 (2)
	Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa setiap variabel kreativitas, inovasi, kompetensi wirausaha dalam penelitian ini memiliki nlai Alpha Cronbach > 0,60. Data ini menunjukkan bahwa keseluruhan variabel dalam penelitian ini adalah realibel.
	Uji Asumsi Klasik
	1. Uji Normalitas
	Menurut Ghozali (2012:160), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.
	Tabel 4
	Hasil uji normalitas X1
	Sumber: Data Olahan, 2020 (3)
	Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai Asymp.sig.(2-tailed) sebesar 0,279 atau lebih besar dari > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kreativitas dan Kompetensi wirausaha berdistribusi normal.
	Tabel 5
	Hasil Uji normalitas X2
	Sumber: Data Olahan, 2020 (4)
	Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai Asymp.sig.(2-tailed) sebesar 0,298 atau lebih besar dari > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel inovasi dan Kompetensi wirausaha berdistribusi normal.
	2. Uji Linieritas
	Menurut Priyatno (2010:73) uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel mempunyai hubungan yang linier atau tidak secara signifikan.
	Tabel 6
	Hasil Uji Reliabilitas (1)
	Sumber: Data Olahan, 2020 (5)
	Berdasarkan tabel 6 dapat dilihat bahwa semua variabel yang diuji mmiliki nilai signifikansi linearity kurang dari  < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel memiliki hubungan linier.
	3. Path Analysis (Analisis Jalur)
	Analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori (Ghozali, 2012:174).
	Y = 0,498 X1 + 0,577 X2
	a. Persamaan jalur tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: Nilai koefisien jalur kreativitas (X1) terhadap kompetensi wirausaha (Y) sebesar 0,498 artinya semakin tinggi penilaian terhadap kreativitas maka akan berdampak pada meningkatnya Kompetensi...
	b. Nilai koefisien jalur inovasi (X2) terhadap kompetensi wirausaha (Y) sebesar 0,577 artinya semakin tinggi penilaian terhadap inovasi akan berdampak pada meningkatnya kompetensi wirausaha.
	4.  Uji hipotesis
	1. Uji parsial (uji t)
	Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel indenpeden terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel independent lainnya konstan (Ghozali, 2012:62). Hasil pengujian hipotesis secara parsial variabel kreativitas dan ino...
	Tabel 7
	Hasil uji t
	Sumber: Data Olahan, 2020 (6)
	a. Pengaruh Kreativitas terhadap kompetensi wirausaha.
	Berdasarkan hasil uji t pada tabel 7 diperoleh nilai signifikansi untuk variabel kreativitas sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis H1 diterima yang artinya variabel kreativitas berpengaruh signifikan terhadap variabe...
	b. Pengaruh inovasi terhadap kompetensi wirausaha.
	Berdasarkan hasil uji t pada tabel 7 diperoleh nilai signifikansi untuk variabel inovasi sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis H2 diterima yang artinya variabel inovasi berpengaruh signifikan terhadap variabel kompet...
	2. Uji goodness of fit (uji f)
	Uji F digunakan untuk melihat suatu model regresi. Adapun pengujian Goodness Of Fit dapat dianalisis melalui hasil uji F (Ghozali, 2012:84).
	Tabel 8
	Hasil uji f
	Sumber: Data Olahan, 2020 (7)
	Berdasarkan data pada tabel 8 dapat dilihat tingkat signifikansi F sebesar 0,000 dimana angka tersebut kurang dari 0,05. Dalam hal ini hasil ini menunjukan dukungan statistic terhadap model riset yang diajukan dalam penelitian ini atau dengan kata lai...
	3. Koefisien Determinasi (R2)
	Menurut Ghozali (2012;97), koefisien deteminasi pada dasarnya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.
	Tabel 9
	Hasil uji determinasi
	Sumber: Data Olahan, 2020 (8)
	Berdasarkan data pada tabel 9 dapat diperoleh informasi bahwa nilai R Square adalah sebesar 0,333 atau 33,3% yang berarti bahwa variabel kreativitas dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap kompetensi wirausaha adalah sebesar 33,3% sedangkan sisanya 66,...
	Nilai R Square yang ke dua sebesar 0,248 atau 24,8% yang berarti bahwa variabel invoasi dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap kompetensi wirausaha adalah sebesar 24,8% sedangkan sisanya 75,2% dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian.
	Analisis uji-T dan uji-F menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kreativitas dengan kompetensi wirausaha, dan inovasi terhadap kompetensi wirausaha. Hasil ini sejalan dengan penelitian Hadiyati (2011) yang menyatakan bahwa kreativi...
	Penelitian ini juga mengidentifikasikan perbedaan antara wirausaha yang tidak kreatif dan tidak inovatif  dengan wirausaha yang kreatif dan inovatif. Seorang pengusaha sering kali harus berpikir di luar batasan. Oleh karena itu inilah alas an mengapa ...
	KESIMPULAN DAN SARAN
	Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa kreativitas dan inovasi memberikan dampak positif terhadap kompetensi wirausaha. Penelitian ini berkontribusi terhadap pemahaman tentang karakteristik yang mendukung keberhasilan dan kesuksesan berwirausaha. ...
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	PENDAHULUAN (1)
	Pandemi Covid-19 yang sudah berlangsung awal tahun 2020 belum menunjukan tanda-tanda berakhir. Pandemi telah mempengaruhi berbagai sektor keuangan dan bisnis. Rekomendasi protokol kesehatan yaitu menjaga jarak (social distancing), menghindari kerumuna...
	Sektor UMKM terkena dampak yang paling parah karena di masa pandemi, hampir semua UMKM memilih untuk menghentikan produksi atau setidaknya mengalihkan usaha ke bidang lain. Hal utama yang mempengaruhi dampak bagi UMKM sangat parah adalah hilangnya pas...
	Konsep tentang usaha kecil dan menengah (UKM) atau usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) merujuk pada aturan undang-undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah - UMKM atau usaha mikro. Itu berarti secara legal formal, perannya ...
	Dengan demikian dampak parah pada UMKM selama masa pandemi secara langsung juga akan berimbas pada perekonomian nasional. Oleh karena itu, pemerintah mengucurkan bantuan 36,2 triliun rupiah untuk memberikan pelindungan sosial bagi UMKM melalui bantuan...
	Bantuan bagi UMKM dari pemerintah pusat, terealisasi sampai dengan tingkat daerah. Pelatihan-pelatihan bagi UMKM untuk mempertahankan keberlangsungan hidup UMKM. Tim peneliti yang melakukan observasi tentang UMKM di wilayah Magelang – Jawa Tengah, men...
	Pelatihan e-commerce digagas pemerintah kota Magelang untuk pelaku UMKM di bulan Oktober 2020 (http://www.magelangkota.go.id).  Pelatihan melibatkan raksasa marketplace e-commerce di Indonesia, yaitu Tokopedia dan Shopee. Di bulan November 2020, pelat...
	Tidak banyak informasi statistik terkait dengan jumlah UMKM yang bergerak di bidang bahan baku alam di Wilayah Magelang. Tim peneliti mencatat beberapa jenis kerajinan berbahan baku alam seperti kerajinan dari kayu, bambu, kerang dan juga tanduk, Oleh...
	Di masa pandemi, sektor pariwisata yang menjadi salah satu yang terpuruk. secara tidak langsung menjadi efek domino juga yang mempengaruhi UMKM sebagai roda penggerak ekonomi kreatif. Tercatat beberapa sub sektor yang mendukung ekonomi kreatif, yaitu ...
	UMKM bahan baku alam mengandalkan keahlian, bakat dan juga kreativitas. Selain itu, tantangan terbesar adalah mengupayakan adaptasi terhadap pola perubahan perilaku masyarakat, salah satunya adalah transformasi digital.
	Pemanfaatan teknologi informasi menjadi tantangan tersendiri bagi UMKM di masa sulit pandemi dan era adaptasi baru. Karena UMKM harus melakukan substitusi pemasaran tradisional ke bentuk digital. Tantangan yang dihadapi adalah kemampuan pelaku UMKM da...
	Kondisi pandemi dan fase awal memasuki kebiasaan baru menjadi penting untuk ditelaah bagaimana UMKM berinovasi memanfaatkan keunggulan teknologi digital untuk memperluas jangkauan pemasaran produk, mendorong roda perekonomian menjadi lebih baik, dan s...
	Oleh karena itu, tujuan utama dari penelitian ini adalah melihat sejauh mana inovasi pemasaran digital yang dilakukan oleh pelaku UMKM dalam menghadapi situasi krisis di masa pandemi, bertahan dan dapat beradaptasi dengan perubahan masyarakat di era k...
	KAJIAN LITERATUR (1)
	Konsep tentang usaha kecil dan menengah (UKM) atau usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) merujuk pada aturan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah. UMKM atau usaha mikro adalah usaha milik perseorangan atau badan u...
	Berdasarkan data yang dirilis oleh departemen koperasi, jumlah UMKM di Indonesia pada tahun 2017 telah menyentuh hampir 63 juta (Data UMKM, 2020). Salah satu faktor yang sangat mempengaruhi perkembangan UMKM di Indonesia adalah pemanfaatan teknologi i...
	Pemasaran digital memungkinkan pelaku UMKM bergerak kea rah horizontal dan sosial dengan cara menciptakan pasar yang lebih inklusif. Pemasaran digital menghilangkan hambatan geografis dan demografis, memungkinkan orang untuk terhubung dan berkomunikas...
	Sebagai bagian dari industry kreatif, UMKM khususnya kerajinan bahan alam memiliki daya kreasi dan seni yang tinggi. UMKM yang menghasilkan produk dari bahan baku alam memilki potensi besar untuk dikembangkan (Retnawati & Irmawati, 2018). Sumber bahan...
	METODE PENELITIAN (1)
	Penelitian ini tentang kondisi UMKM bahan baku alam di wilayah Jawa Tengah dengan melibatkan berbagai wilayah yang menjadi sentra kerajinan bahan baku alam. Khusus artikel ilmiah ini, penelitian difokuskan pada observasi wilayah Magelang, dengan spesi...
	Pendekatan metode deskriptif kualitatif, melibatkan 30 responden yang berada di wilayah Magelang – Jawa Tengah. Seluruh responden bersedia untuk ditemui di lapangan, memberikan informasi melalui angket dan juga didokumentasi seluruh produk yang dimili...
	Hasil deskriptif kualitatif diolah menjadi tabel data dan direkam deskripsi dari setiap UMKM. Hasil akhir menyertakan dokumentasi sebagai satu bagian terintegrasi dari metode penelitian yang dilakukan.
	Oleh karena fokus artikel ilmiah ini pada  pemasaran digital, maka bahasan yang disajikan sangat spesifik terkait dengan pemasaran digital memanfaatkan teknologi informasi khususnya di wilayah Magelang saja.
	HASIL DAN PEMBAHASAN (1)
	Profil UMKM bahan baku alam tersaji pada Tabel 1 yang diperoleh dari kunjungan lapangan dan wawancara. Sebagian besar responden berjenis kelamin laki-laki yang secara bakat, memiliki keahlian dan juga kreativitas untuk membuat bahan baku alam menjadi ...
	Tabel 1. Profil Responden
	Sumber: Data Primer diolah, Tahun 2020
	Tabel 2 mendeskripsikan jumlah karyawan dan jenis usaha. UMKM di wilayah Magelang dikategorikan dalam 5 jenis usaha bahan baku alam yaitu kerajinan bambu, batik, kayu, kerang dan tanduk. Kerajinan bambu dan kayu mendominasi UMKM bahan baku alam di wil...
	Tabel 2 Jumlah Karyawan dan Jenis Usaha
	Sumber: Data Primer diolah, Tahun 2020 (1)
	Sebelum masa pandemi, UMKM kerajinan bahan alam dapat menghasilkan ratusan produk per bulan (Gambar 1). Produk-produk dari bahan bambu seperti bolpoin, gelang, gantungan kunci, maupun produk tradisional seperti tampir, kaloe dan ireg, dapat disalurkan...
	Gambar 1. Jumlah Produksi Per Bulan Sebelum Masa Pandemi
	Sumber: data primer diolah, tahun 2020
	Dari produksi bahan alam tersebut, pasar yang disasar sebagian besar berskala nasional (70%) yaitu kota-kota besar di pulau Jawa seperti Semarang, Yogyakarta, Jakarta maupun Surabaya, dan Bandung. Wilayah pemasaran juga tidak meninggalkan pasar lokal ...
	Gambar 2. Wilayah Pemasaran UMKM
	Sumber: data primer diolah, tahun 2020 (1)
	Selama masa pandemi, 60% usaha UMKM mengalami penurunan (Gambar 3); 36% yang tidak terdampak faktanya hanya menyelesaikan pemesanan produksi di waktu sebelum pandemi. Hanya 1 UMKM yang menyatakan usaha peningkatan. Dari hasil survei lapangan, pelaku U...
	Gambar 3. Dampak Bagi Usaha UMKM
	Sumber: data primer diolah, tahun 2020 (2)
	Berikut beberapa profil dari UMKM bahan baku alam yang memanfaatkan peluang digital dalam pemasaran produk.
	OMAH PRING: UMKM ini berada di dusun Kebon Wage, sebuah wilayah yang sangat dekat dengan Candi Borobudur. UMKM ini dimiliki oleh Heri Sutrisno. Pertama kali UMKM ini terbentuk, Omah Pring hanya menghasilkan bambu cacah sebagai bahan dasar pembuatan ge...
	Gambar 4. Media Sosial Facebook Omah Pring
	Sumber: Facebook, tahun 2020
	Di masa pandemi, UMKM ini memperkenalkan produk baru masih dengan bahan dasar bambu. Banyaknya permintaan yang disalurkan oleh konsumen melalui media sosial Facebook untuk membuat perkakas dapur dari bahan bambu. Produk yang dihasilkan di masa pandemi...
	Gambar 5. Produk Gelas Bambu Omah Pring
	Sumber: Koleksi Tim Peneliti, tahun 2020
	Hasil produksi selama masa pandemi tetap berjalan, pemesanan dari wilayah dengan basis pariwisata seperti Yogyakarta dan Bali bisa mencapai ratusan produksi per bulan. Tantangan utama bukan lagi pada masalah pemasaran karena penggunaan platform digita...
	Inovasi usaha dan pemasaran dari Omah Pring dipamerkan dalam platform digital media sosial. Tidak lupa, Omah Pring juga memanfaatkan whatsapp untuk memasarkan produknya sampai ke wilayah lain di tanah air. Dampak dari penggunaan platform digital adal...
	SABILA CRAFT: UMKM milik Prajoko dan berada di Jalan Raya Kota Magelang. UMKM ini sudah beroperasi selama 18 tahun dan melibatkan tenaga kerja mencapai 50 orang dimana melibatkan warga sekitar UMKM beroperasi, dan rata-rata tenaga kerja adalah ibu rum...
	Oleh karena daerah Magelang bukan daerah pantai, maka semua bahan baku di datangkan dari daerah lain khususnya wilayah pantai utara Jawa dan bahan baku nya bergantung pada musim kerang.
	Gambar 6. Informasi lengkap Media Sosial, nomor kontak dan alamat email Sabila Craft
	Gambar 7. Bahan Baku Kerang yang diolah menjadi furniture
	Sumber: Koleksi Tim Peneliti, tahun 2020 (1)
	Selama masa pandemi, dimana berbagai tempat memberlakukan pembatasan akses, maka proses pengiriman menjadi terhambat. Selama beberapa bulan, UMKM Sabila Craft tidak berproduksi. Hal ini berlangsung sampai situasi memasuki adaptasi kebiasaan baru. Juml...
	Gambar 8. Produk Kerang Sabila Craft yang diolah menjadi Cermin
	Sumber: Facebook, tahun 2020 (1)
	Berbagai strategi yang dilakukan adalah adaptif untuk menciptakan kreasi produk baru. Produk baru diciptakan ketika ada permintaan dari pelanggan. Peranan digital dimaksimalkan untuk menyebarluaskan informasi produk ke pasar. Hasil kreasi produk dibua...
	Melalui web, Sabila Craft berhasil memperkenalkan profile diri, berbagai produk  yang secara regular dihasilkan maupun yang sifatnya custom bisa dipesan sesuai selera pembeli.. Tidak lupa identitas UMKM yang dapat dikontak melalui berbagai jalur komun...
	Gambar 9. Web Terintegrasi Sabila Craft
	Sumber: sabilacraft.com, tahun 2020
	ARIF HORN COLLECTION; UMKM didirikan oleh Fatkhul Arif, salah satu perajin tanduk Desa Pucang, Kecamatan Secang, Kabupaten Magelang. Masyarakat Desa Pucang menjadi perajin tanduk sejak masa Pangeran Diponegoro ratusan tahun silam. Pada tahun 1980-an h...
	Arif tidak pernah belajar secara formal untuk bisa menjadi perajin tanduk. Keahlian itu diperoleh dari hasil belajar otodidak dari orang tua dan orang-orang di sekitarnya. Selain keahlian turun temurun, Arif mempelajari dan mendalami keahliannya melal...
	Pengolahan bahan alam tanduk menjadi kerajinan tidak sekedar membutuhkan keahlian dan sentuhan seni, namun membutuhkan ketekunan karena waktu pengolahan yang dibutuhkan cukup lama. Proses diawali dengan pengeringan tanduk dengan sinar matahari, kemudi...
	Gambar 10. Souvenir berbahan alam tanduk
	Sumber: Koleksi Tim Peneliti, tahun 2020 (2)
	Terdapat 3 tenaga kerja yang bekerja sesuai dengan jumlah pesanan. Tidak ada angka produksi yang pasti dalam setiap bulan, Catatan khusus selama pandemi, pemesanan tertinggi adalah pipa rokok atau cerutu yang dikirim ke wilayah  berbagai wilayah tanah...
	Gambar 11. Pipa Rokok/Cerutu berbahan alam tanduk
	Sumber: Koleksi Tim Peneliti, tahun 2020 (3)
	Arif Horn Collection memanfaatkan platform wordpress untuk membangun website gallery. Tampilan web sangat sederhana, karena menampilkan gallery produk berbahan alam tanduk dan tulang secara lengkap. Walaupun sederhana, menurut Arif, telah memberikan i...
	Gambar 12. Tangkapan Layar Web arifhorncollection
	Sumber:arifhorncollection.wordpress.com, tahun 2020
	Dari 3 profil UMKM kerajinan bahan alam yang berinovasi dalam pemasaran menggunakan platform digital, dapat dilihat beberapa aspek penting keunggulan pemasaran digital. Yang pertama, pemasaran digital menghubungkan UMKM dengan pembeli atau pemesan pro...
	SIMPULAN
	Pandemi telah mengubah lanskap pemasaran, strategi harus berubah dari cara konvensional/tradisional menuju ke arah digital. Selama proses menuju ke adaptasi kebiasaan baru, pandemi telah mempercepat proses transformasi digital karena terbukti mampu me...
	Tidak mudah untuk menyelesaikan permasalahan UMKM dalam hal inovasi pemasaran digital. Dibutuhkan usaha yang terintegrasi, sinergi dan juga usaha kolektif. Dengan adanya inovasi pemasaran yang dilakukan secara digital, diharapkan mampu mendorong sekto...
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	Keputusan Pembelian
	Berdasarkan uraian di atas dan untuk kebutuhan penelitian ini, dikemuakan hipotesis penelitian sebagai berikut :
	H1 :  Kesadaran lingkungan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green product.
	H2 :  Green product feature berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green product.
	H3 : Green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green product.
	H4 :  Green promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green product.
	H5 : Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian green product.
	METODE PENELITIAN (2)
	Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif kausal. Populasi adalah semua pengguna mobil LCGC yang berdomisili di kota Pontianak, Kalimantan Barat. Sampel sebanyak 100 responden. Teknik penarikan sampel adalah non probability sampling berupa purposi...
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	HASIL DAN PEMBAHASAN (2)
	Responden sebagian besar berjenis kelamin laki-laki (59%), berusia lebih dari 31 tahun (68%), memiliki jenjang pendidikan sarjana dan pascasarjana (52%), pekerjaan swasta (52%), berpendapatan kurang dari 11 juta (83%), dan belum menikah (52 %). Hasil ...
	Pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa nilai signifikansi t sebesar 0,029,  lebih kecil dari nilai alpha 0,05, artinya citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan demikian H5 diterima. Responden memberikan tanggapan m...
	SIMPULAN (1)
	Temuan penelitian ini membuktikan bahwa :
	1. Kesadaran lingkungan berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi kesadaran terhadap lingkungan akan semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak.
	2. Green product feature berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin baik penilaian responden terhadap fitur produk ramah lingkungan akan semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak.
	3. Green price berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin baik penilaian responden terhadap harga produk ramah lingkungan akan semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak.
	4. Green promotion tidak berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin baik penilaian responden terhadap promosi produk ramah lingkungan tidak mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak.
	5. Citra merek berpengaruh signifikan terjhadap keputusan pembelian. Semakin baik penilaian responden terhadap citra merek produk ramah lingkungan akan semakin mendorong terjadinya keputusan pembelian mobil LCGC Dayhatsu Ayla di Kota Pontianak.
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