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Abstrak

Penelitian ini merupakan penelitian yang dibuat dengan tujuan untuk mengetahui
hubungan dan pengaruh yang dimiliki oleh Awareness Green Marketing terhadap
Purchase Intentionsmelalui Corporate Imagepadakonsumen Carrefour ITC
Surabaya. Secara prinsip, penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian
sebelumnya, yang dilakukan oleh Ko, Hwang dan Kim, 2013 dengan judul
“Green marketing" functions in building corporate image in the retail setting”.
Proses pengumpulan data responden dilakukan oleh peneliti dengan menyebarkan
kuesioner secara langsung kepada konsumen Carrefour ITC di Surabaya, dengan
jumlah sampel yang dipergunakan adalah sebanyak 210 sampel. Metode
pengolahan data yang dipergunakan oleh peneliti didalam penelitian ini adalah
metode Model Persamaan Struktural dengan bantuan program Lisrel 8.70.
Temuan yang didapatkan dari penelitian ini memperkuat hasil penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa Awareness Green Marketing memiliki
pengaruh positif terhadap Corporate Image, Corporate Image memiliki pengaruh
positif terhadap consumer Purchase Intentionsdan Corporate Image memediasi
efek dari Awareness Green Marketing terhadap Purchase Intentionspada
Carrefour ITC Surabaya.

Kata Kunci: awareness green marketing, corporate image, purchase intentions,

Carrefour, mediasi.
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Abstract

This research wasmadein order to determinethe relationshipandinfluence
thatGreenMarketingAwarenesstoPurchaselntentionsthroughCorporate
ImageonconsumerCarrefourlTC ~ Surabaya. In principle, this studyis a
replicationof apreviousstudy, conductedbyKo, HwangandKim, 2013withthe
title"Green marketing'functions inbuildingcorporate imagein theretailsetting”. The
process ofdata collectionrespondentsconducted by researchersby distributing
questionnairesdirectlyto  consumersCarrefourlTCSurabaya, the  numberof
samplesthatareusedas much as210samples. Data processing methodsusedby
theresearchersin this studyis themethod ofStructural Equation
ModelingwithLisrel8.70programassistance. The findingsobtainedfromthis study
confirmsthe results ofprevious
studieswhichshowedthatGreenMarketingAwarenesshas apositive influence on
theCorporate Image, Corporate Imagehas apositive influence
onconsumerPurchaselntentionsandCorporate Imagemediate
theeffectsofGreenMarketingAwarenesstoPurchaselntentionsinCarrefourl TC

Surabaya.

Keywords: awareness green marketing, corporate image, purchase intentions,

Carrefour,mediation.

PENDAHULUAN

Pertumbuhan industri ritel di Indonesia menurut survai Bank Indonesia

(http://www.bi.go.id) bulan Oktober 2013 meningkat menjadi 12,8% year-on-year

dari 12,3% dari periode sebelumnya. Peningkatan terjadi pada semua komoditi
selain motor dan aksesoris. Pergeseran gaya hidup penduduk kota dan
meningkatnya daya beli masyarakat menjadi penyebab utama berkembanganya
industri ini. Industri ritel moderen seperti minimarket, supermarket dan
hypermarket sangat berkembang pada masa ini. Keberadaan industri ritel moderen

ini memberikan alternatif belanja yang lebih mudah dan nyaman bagi masyarakat
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dibandingkan dengan berbelanja ke pasar tradisional. Selain menawarkan
kemudahan dan kenyamanan tersebut, harga yang ditawarkan pun mampu
bersaing dan bahkan terkadang lebih murah dari pada pasar tradisional.Dengan
bertumbuhnya industri ritel moderen menyebabkan pemerintah mulai mengawasi
industri ini. Menteri Perdagangan (Mendag) menerbitkan Peraturan Menteri
Perdagangan (Permendag) Nomor 70/M-DAG/PER/12/2013 tentang Pedoman
Penataan dan Pembinaan Pasar Tradisional, Pusat Perbelanjaan dan Toko
Moderen. Permendag ini bertujuan menciptakan kepastian usaha dan tertib usaha
toko moderen. Dengan pembatasan peraturan yang mewajibkan pengusaha toko
moderen untuk menjalin kemitraan setelah membuka gerai di atas 150 ini tentu
saja membatasi pengusaha dalam industri ini untuk berkembang lebih besar
lagi.Berdasarkan survai yang telah dilakukan retailer moderen menggerus pangsa
pasar retailer tradisional tahun demi tahun. Pangsa pasar tradisional turun dari
75%  pada tahun 2002 menjadi 57,5% pada tahun 2010

(http://www.bka.co.id/id/portfolio-posts/sektor-retail-tradisional-terus-tergerus-

oleh-perkembangan-retail-modern/).

Tabel 1
TOP BRAND RETAIL HYPERMARKET
TAHUN CARREFOUR GIANT HYPERMART LOTTE MART
2011 57,8% 19,2% 9,2% 3,7%
2012 47,3% 22, 7% 14,9% 3,6%
2013 53,8% 18,3% 14,2% 4,6%

Sumber: http://topbrand-award.com/

Dari tabel diatas dapat dikatakan bahwa dari tahun 2011 sampai dengan
2013 Carrefour menempati posisi tertinggi dibandingkan dengan brand yang

lainnya. Sehingga penulis memutuskan untuk menggunakan Carrefour sebagai
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objek penelitian. Tingginya brand Carrefour mengindikasikan bahwa reputasi
yang dimiliki oleh Carrefour cukup baik di mata masyarakat. Tahun 2013, PT.
Trans Retail Indonesia (Carrefour) menerima penghargaan Indonesia Best Brand
Award Gold (IBBA) untuk ke-3 (tiga) kalinya secara berturut-turut. Carrefour
dinobatkan sebagai merek terbaik kategori Hypermarket dalam survai yang
diprakarsai oleh lembaga survei MARS, Majalah SWA dan Metro TV yang
diserahkan pada tanggal 20 September 2013 di Hotel Shangrilla, Jakarta

(http://www.carrefour.co.id/id/news/14/).

PT Trans Retail Indonesia tumbuh dan berkembang bersama-sama dengan
konsumen, lingkungan, karyawan (asosiasi), mitra bisnis, sektor pertanian dan
industri terkait. Carrefour juga telah berkontribusi untuk menciptakan kesempatan
kerja langsung dan tidak langsung untuk lebih dari 28.000 orang dan
menekankankan penggunaan produk lokal yang pada gilirannya menciptakan
lebih banyak peluang lapangan kerja di wilayah sehingga akan mengurangi
urbanisasi ke kota. Carrefour telah bermitra dengan sekitar 4.000 pemasok yang
hampir 70% dari mereka yang dikategorikan sebagai UMKM (Usaha Mikro Kecil
& Menengah). Selain itu, dengan kehadiran Carrefour, Carrefour berharap bahwa
industri terkait seperti transportasi, logistik, konstruksi, pergudangan juga akan
berkembang. Sejalan dengan program Pemerintah tentang Corporate Social
Responsibility, PT Trans Retail Indonesia melakukan sebuah program yang
komprehensif, terpadu dan berkelanjutan, yaitu program "Pojok Rakyat" yang
sepenuhnya didukung oleh Kementerian Perdagangan RI, Kementerian Koperasi
& UMKM RI serta Kementerian Perikanan dan Kelautan RI. Carrefour
mengalokasikan "Pojok Rakyat" di sebuah lokasi khusus di 18 gerai yang tersebar
di 9 Provinsi. Carrefour menyediakan akses pasar dan kegiatan promosi untuk
memastikan bahwa produk UMKM tersebut berhasil. PT Trans Retail Indonesia
juga telah memberikan kontribusi dan berpartisipasi aktif dalam pembangunan
daerah di sektor Pertanian dengan membeli 95% produk dari pasar domestik,
meningkatkan kehidupan petani dengan menjaga hubungan jangka panjang dan
memperluas akses pasar di gerai Carrefour, meningkatkan perkembangan kualitas

produk lokal dengan memperkenalkan metode pertanian moderen dan lebih aman,
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misalnya pengembangan aktif pupuk alami, dan menerapkan sistem kontrol yang

ketat (http://www.Carrefour.co.id/id/shop/Carrefour/).

Program Corporate Sosial Responsibility mulai menjadi perhatian publik
saat ini, karena setiap perseroan selaku subjek hukum mempunyai tanggung jawab
sosial dan lingkungan (diatur dalam Peraturan Pemerintah RI Nomor 47 Tahun
2012) dan dalam hubungannya dengan pajak, biaya untuk Corporate Sosial
Responsibility dikategorikan dalam sumbangan atau biaya yang dapat
dikurangkan sampai jumlah tertentu dari penghasilan bruto dengan memenuhi
beberapa persyaratan (diatur dalam Peraturan Pemerintah Rl Nomor 93 Tahun
2010). Corporate Sosial Responsibility adalah bagaimana seharusnya suatu
perusahaan bertindak sehingga memberikan pengaruh yang membangun
masyarakat dan lingkungannya serta dan bertanggung jawab terhadap segala
tindakan yang mempengaruhi individu, komunitas, dan lingkungannya. Konsep
ini didasari oleh makna istilah bertanggung jawab, menciptakan suatu komitmen
untuk memberikan sesuatu ke masyarakat dan pemangku kepentingan perusahaan.
Hal tersebut mengimplikasikan bahwa segala tindakan yang dapat merugikan
individu dan masyarakat harus diketahui dan diperbaiki dalam segala kondisi. Hal
ini mengharuskan perusahaan untuk kehilangan sebagian keuntungan apabila
dampak sosialnya berpengaruh terhadap pemangku kepentingan atau dana
tersebut dapat digunakan untuk memberikan dampak sosial yang positif.
Bertanggung jawab secara sosial tidak berarti bahwa perusahaan mengabaikan
misi-misi lainnya (Weber, 2014).

Kesadaran masyarakat moderen saat ini mulai mengarah kepada
kepedulian terhadap lingkungan, hal ini mulai dirasakan karena takutnya
masyarakat akan bencana lingkungan hidup yang mengancam, bukan hanya
kesehatan saat ini melainkan dapat pula berlarut-larut hingga keturunannya.
Bukti-bukti ini ditunjukkan oleh pemerhati lingkungan dan ilmuwan, seperti
terjadinya penipisan lapisan ozon yang secara langsung memperbesar prevelensi
kanker kulit dan berpotensi mengacaukan iklim dunia serta mengakibatkan
pemanasan global. Beberapa masalah lainnya yang mengkhawatirkan adalah

hujan asam, efek rumah kaca, polusi udara dan air yang sudah mencapai taraf
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yang berbahaya serta banjir yang terjadi dikota-kota besar telah meresahkan
masyarakat sekarang ini. Hingga saat ini masalah sampah menjadi masalah besar
karena jumlah sampah yang semakin banyak dan sebagian besar merupakan
sampah yang sulit didaur ulang (Wibowo, 2002). Sejak 15 Oktober 2012,
Carrefour Indonesia melakukan upaya mengurangi konsumsi kantong plastik bagi
konsumen, sebagai bagian dari gerakan peduli lingkungan. Carrefour Indonesia
menawarkan kepada konsumen untuk membawa kantong belanjaan sendiri atau
membeli kantong plastik yang bisa didaur ulang atau Green Bag

(http://id.wikipedia.org/wiki/Carrefour Group).

Industri ritel moderen yang semakin berkembang mengakibatkan banyak
pengusaha ingin masuk ke bisnis ini. Persaingan yang semakin ketat
menyebabkan perusahaan harus melakukan sesuatu untuk mengambil hati para
konsumen. Research question yang diangkat dalam penelitian ini adalah
“awarenessgreen marketing memberikan pengaruh terhadap corporate social
responsibility, product image, corporate reputation hingga munculpurchase
intentions pada industri ritel Carrefour ITC di Surabaya?”.

Pendekatan yang dipilih oleh peneliti didalam pelaksanan penelitian ini
adalah pendekatan kuantitatif studi kasus, dengan tujuan untuk mengetahui
dampak dari awarenessgreen marketing terhadap corporate social responsibility,
product image, corporate reputationdanpurchase intentions pada industri ritel
Carrefour ITC di Surabaya.

Tujuan penelitian tesis tersebut termasuk kedalam kategori explanatory
research di mana hasil penelitian akan dipergunakan untuk melakukan analisa
mengenai keterkaitan variabel awarenessgreen marketing terhadap corporate
social responsibility, product image, corporate reputationdanpurchase intentions

pada industri ritel Carrefour ITC di Surabaya.

METODE PENELITIAN
Peneliti berupaya menetapkan target populasi yakni konsumen Carrefour
yang pernah berbelanja di Carrefour ITC Surabaya dalam tahun 2013 hingga 2014

dan cukup tahu mengenai CSR, dengan kriteria sebagai berikut:
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a. Berusia minimal 18 tahun,
b. Pernah melakukan pembelian barang di Carrefour ITC sekurang-

kurangnya 5 kali dalam tahun 2013 — 2014.

c. Mengetahui CSR Carrefour.

Cara penarikansampel yang
digunakandalampenelitianiniadalahdengannonprobability/ nonrandom sampling.
Sampelinitidakdipilihsecaraacak.
Tidaksemuaunsuratauelemenpopulasimempunyaikesempatansamauntukbisadipilih
menjadisampel. Unsurpopulasi yang
terpilihmenjadisampelbisadisebabkankarenakebetulanataukarenafaktor lain yang
sebelumnyasudahdirencanakanolehpeneliti.

Teknik yang dipilihyaitupurposive sampling.
Seseorangdiambilsebagaisampelkarenapenelitimenganggapbahwaseseorangmemil
ikiinformasi yang diperlukanbagipenelitiannya.
Karenapenelitimenggunakanpertimbangansendiridalammemilihanggotapopulasi
yang dianggapdapatmemberikaninformasi.

Pada penelitian tersebut kuesioner diisi langsung oleh subjek penelitian
yakni para responden dengan memberikan jawaban dengan cara memberikan
tanda centang (V) pada kolom yang telah tersedia. Lembar kuesioner terdiri atas
sejumlah pertanyaan-pertanyaan yang terkait dengan variabel yang ingin diteliti
oleh peneliti, antara lain: variabel awarenessgreen marketing, corporate social
responsibility, product image, corporate reputationdanpurchase intentions.

Dalam melakukan pengukuran atas jawaban dari hasil kuesioner-kuesioner
tersebut, skala yang dipergunakan oleh peneliti adalah skala Likert. Seluruh
variabel yang ada akan diukur dengan menggunakan skala Likert, responden
diminta memberikan jawaban dengan range jawaban dari angka 1 (sangat tidak
setuju) hingga angka 5 (sangat setuju).

Teknik analisis data yang dipergunakan oleh peneliti adalah Structural
Equation Modelling (SEM).Structural Equation Modelling (SEM)adalah teknik

statistik yang dipergunakan untuk menguji hubungan sebab akibat atau
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keterkaitan antar variabel dengan menggunakan kombinasi data statistik dan

asumsi kualitatif hubungan sebab akibat.

T
Gambar 1. Model Penelitian Lengkap

HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah sampel telah memenuhi bahkan melebihi persyaratan asumsi
pengolahan SEM yang menghendaki jumlah sampel minimal 5 kali jumlah
indikator, yakni minimal sebanyak 80 responden. Sedangkan jumlah responden

yang berhasil dikumpulkan mencapai 210 responden.

Tabel 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Kategori Jumlah Persentase
1 Pria 104 49,52%
2 Wanita 106 50,48%
Total 210 100%

Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah

Tabel 3
Statistik Deskriptif VVariabel Awareness Green Marketing
No Pernyataan Mean SD
Carrefour mendistribusikan selebaran ramah lingkungan. 3,962 | 1,011
Carrefour menjual kantong belanja ramah lingkungan. 4,143 | 0,958
Carrefour meningkatkanpenjualandarimerekprodukramah lingkungan. 4,019 | 0,912
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Carrefour menggunakan konsep eco shop (organik, alami, bebas

hormon) untuk menjual produk ramah lingkungan. 4,076 | 0,893
Mean 4,050 0,944
Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah
Tabel 4
Statistik Deskriptif VVariabel Corporate Social Responsibility
No Pernyataan Mean SD
Carrefour memberikan kontribusi untukpembangunan nasional
5 . - . . 4,190 | 0,854
(membuka lapangan pekerjaan, membeli produk dari pasar domestik).
Carrefour memberikan kontribusi untukpengembanganmasyarakat
6 | (meningkatkan produk lokal dengan memperkenalkan metode pertanian 4,048 | 0,962
yang moderen).
Carrefour berupayauntuk melindungilingkungan (menggunakan kantong
7 . ) 4,219 | 0,880
belanja yang ramah lingkungan).
8 Carrefour menerapkan pengelolaan bisnis yang etis seperti tidak menjual 4205 0892
produk yang kadaluarsa.
Mean 4,166 0,897
Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah
Tabel 5
Statistik Deskriptif VVariabel Product Image
No Pernyataan Mean SD
9 | Carrefourberupaya untukmeningkatkan kepuasan konsumen. 4,229 | 0,872
10 | Kualitas produk yang dijualdi Carrefour baik. 4,124 | 0,914
11 | Produk yang dijual di Carrefour dapat dipercaya. 4,162 | 0,924
Mean 4,172 = 0,903
Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah
Tabel 6
Statistik Deskriptif Variabel Purchase Intentions
No Pernyataan Mean SD
Di atas segalanya,saya bersedia untukmembeli produkdi Carrefour
14 | ” : 4,100 | 0,980
jikakualitas dan hargayangsama dengantoko-toko lain.
15 | Saya ingin merekomendasikan produk dari Carrefour kepada orang lain. 3,995 | 1,065
16 | Saya inginterusberbelanja diCarrefourdaripadatoko-tokopesaing lainnya. 4,019 | 0,997
Mean 4,038 1,014

Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah
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Tabel 7
Statistik Deskriptif VVariabel Corporate Reputation
No Pernyataan Mean SD
12 | Carrefour memiliki sejarah reputasiyang baik. 4,081 | 0,896
13 | Carrefour memiliki daya saing global. 4,086 | 0,929
Mean 4,084 0,913

Sumber: Hasil Jawaban Responden Yang Diolah
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Gambar 2
Model StrukturalRespesifikasi dengan Ukuran Estimasi
Sumber: Pengolahan data dengan menggunakan Lisrel 8.70
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Sumber: Pengolahan data dengan menggunakan Lisrel 8.70

Tabel 8
Absolute Fit Measures Model Struktural (Respesifikasi)

Absolute-Fit Measures

Ukuran Syarat Hasil Keterangan
Goodness of
Fit
Statistic Chi- Semakin Kecil X?=300,44 Marginal Fit
Square (X?) Semakin Baik
p-value P> 0,05 P=0,00
GFI GFI >0,90 (Good Fit) GFI=0,85 Marginal Fit
0,80 <GFI < 0,90
(Marginal Fit)
RMR Standardized RMR < 0,08 RMR = 0,063 Good Fit
(good fit)
RMSEA RMSEA < 0,08 (good fit) RMSEA =0,10 Buruk
RMSEA < 0,08 (close fit)
P>0,50
P (close fit) P =0,00
ECVI Mendekati Nilai Saturated ECVI=1,84 Good Fit
ECVI (good fit) ECVI for Saturated
Model = 1,30
ECVI for
Independence Model =
33,49
Incremental-Fit Measures
Ukuran Syarat Hasil Keterangan
Goodness of
Fit
TLI atau NNFI | TLI> 0,90 (good fit) NNFI = 0,97 Good Fit
0,80 <TLI< 0,90
(Marginal Fit)
NFI NFI > 0,90 (good fit) NFI =0,96 Good Fit
0,80 <NFI < 0,90
(Marginal Fit)
AGFI AGFI >0,90 (Good Fit) AGFI =0,78 Buruk
0,80 <AGFI < 0,90
(Marginal Fit)
RFI RFI > 0,90 (Good Fit) RFI =0,95 Good Fit
0,80 <RFI < 0,90
(Marginal Fit)
IFI IFI >0,90 (Good Fit) IFI =0,97 Good Fit

0,80 <IFI < 0,90
(Marginal Fit)

11
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CFlI CFIl >0,90 (Good Fit) CF1=0,97 Good Fit
0,80 <CFI < 0,90
(Marginal Fit)
CMIN/DF <2 atau <3 1,34 Good Fit
Lanjutan
Parsimonius-Fit Measures
Ukuran Syarat Hasil Keterangan
Goodness of
Fit
Normed Chi- Rasio Antara Chi-Square Degrees of Freedom = | Rasio = 2,98
Square dibagi degree of freedom 94 Batas Atas
Batas Bawah =1,0 Minimum Fit Function
Batas atas = 2,0 atau 3,0 Chi-Square = 280,15
Lebih Longgar 5,0
AlC Mendekati Nilai Saturated Model AIC= 384,44 Good Fit
AIC (good fit) Saturated AIC =
272,00
Independence AIC =
6.998,53
CAIC Mendekati Nilai Saturated Model CAIC= Good Fit
CAIC (good fit) 567,02
Saturated CAIC =
863,21
Independence CAIC =
7.068,08
CN CN>200 CN =97,09 Buruk

Sumber data: pengolahan data dengan menggunakan bantuan Lisrel 8.70

Pengujian hipotesis dilakukan terhadap 3 hipotesis kerja yang tertera
didalam penelitian tersebut. Adapun proses pengujian hipotesis dilakukan dengan
melihat besaran t-value yang dihasilkan pada model yang dikembangkan. Apabila
besaran t-value masuk kedalam area signifikasi maka hipotesis dapat diterima.
Tingkat signifikasi yang dipergunakan didalam penelitian ini, mengacu kepada
konsep hair et al (1998) yakni t > 1,96 atau t <-1,96 . Tabel perhitungan berikut
akan menjelaskan mengenai hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan

proses perhitungan dengan program Lisrel 8.70.
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Tabel 9
Hasil Pengujian Hipotesis
H'SF;:te Hubungan Esganat t-value Significant Keputusan
H1 AW > CSR 0,87 10,18 | t>1,96 ataut<-1,96 | Diterima
AW > PRD 0,87 11,45 | t>1,96 atau t<-1,96 | Diterima
AW > REP 0,88 12,23 | t>1,96 atau t<-1,96 | Diterima
H2 CSR - PUR 0,39 2,67 | t>196ataut<-1,96 | Diterima
PRD - PUR 0,36 2,65 | t>196ataut<-1,96 | Diterima
REP - PUR 0,55 3,49 | t>196ataut<-1,96 | Diterima
Direct | Aw > PUR -0,28 -0,86  t>196ataut<-196 | Ditolak
Effect
H3 AW - CSR - PUR 0,34 | 10,18->2,67 t>196ataut<-1,96 | Diterima
AW - PRD - PUR 0,31 | 1145->2,65 t>196ataut<-1,96 | Diterima
AW > REP - PUR 048 | 12,23->3,49 | t>196ataut<-1,96 | Diterima
Sumber: Pengolahan Data Dengan Menggunakan Program Lisrel 8.70
Tabel 10
Rekapitulasi Hasil Pengujian Hipotesis
Hasil
Hipotesis Pernyataan Pengujian
Hipotesis
H1 Awareness Green Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Diterima
Corporate Image.
H2 Corporate Imag_e memiliki pengaruh positif terhadap consumer Diterima
Purchase Intentions.
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Corporate Image memediasi efek dari Awareness Green Marketing I
H3 X Diterima
terhadap Purchase Intentions.
Tabel 11
Rekapitulasi Hasil Penelitian
AW CSR PRD REP PUR
Nilai Mean Rata-
rata 4,050 4,166 4,172 4,048 4,038
Nilai Mean 3,962 4,048 4,124 4,081 3,995
Terendah (AW1) (CSR2) (PRD2) (REP1) (PUR2)
Nilai Mean 4,143 4,219 4,229 4,086 4,100
Tertinggi (AW2) (CSR3) (PRD1) (REP2) (PUR1)
0,893 0,854 0,872 0,896 0,980
Nilai SD Terendah | (AW4) (CSR1) (PRD1) (REP1) (PUR1)

Dengan mengacu kepada hasil penelitian ini, diketahui nilai rata-rata
terendah, tertinggi serta besaran nilai standar deviasi terendah untuk masing-
masing indikator di setiap variabel. Besaran nilai mean terendah maupun tertinggi
dimasing-masing indikator di setiap variabel dipergunakan untuk mengetahui
nilai jawaban terendah dan tertinggi secara umum dari seluruh responden
mengenai indikator yang dipergunakan untuk mengukur variabel tersebut.
Sedangkan besaran nilai SD terendah dipergunakan sebagai bagian analisa guna
menentukan rekomendasi bagi perusahaan mengenai tingkat kehomogenan suatu
indikator di masing-masing variabel, semakin rendah maka semakin homogen

pula jawaban responden terhadap indikator tersebut.

KESIMPULAN DAN SARAN
Dengan mengacu kepada hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari
empat hipotesis yang diuji, keempatnya diterima dan teruji secara statistik.

Adapun keempat hipotesis yang teruji secara statistik tersebut, antara lain:
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a. Awareness Green Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Corporate
Image. Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa semakin tinggi Awareness
Green Marketingmaka semakin tinggi Corporate Imageterbukti.

b. Corporate Image memiliki pengaruh positif terhadap consumer Purchase
Intentions. Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa semakin tinggi
Corporate Image Carrefour, maka semakin tinggi pulaPurchase Intentions
yang terjadi di Carrefour terbukti.

c. Corporate Image memediasi efek dari Awareness Green Marketing terhadap
Purchase Intentions. Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa semakin tinggi
Corporate Image Carrefour, maka semakin tinggi pulaefek Awareness Green
Marketing terhadap Purchase Intentionsterbukti.

Dengan mengacu kepada hasil penelitian ini, peneliti mengajukan
beberapa rekomendasi bagi Rumah Sakit, antara lain :

a. Carrefour bisa bekerja sama dengan vendor-vendor yang menjual produk
ramah lingkungan. Atau dapat memberikan diskon bagi konsumen yang
membeli produk ramah lingkungan. Dibuat event dalam bulan tertentu untuk
produk ramah lingkungan dan diberikan tagline pada produk tersebut.
Selebaran ramah lingkungan juga disebar untuk event tersebut.

b. menanyakansisakembalian yang
akandibulatkanapakahbisadisumbangkanuntuk program kepedulian,
pembangunansosial, ataupununtukpeningkatan program ramahlingkungan.
Penyampaiandilakukansecarakomunikatif agar
konsumenpahamdansadarmengenaiapa yang dilakukanoleh Carrefour.

c. Carrefour mengedukasi atau mengumumkan bahwa produk yang dijual di
Carrefour telah melalui pengecekan bahwa kesegaran dan masa kadaluarsa
suatu produk aman, selain itu Carrefour berani menjamin dan memberikan
kompensasi jika hal itu terjadi.

d. Carrefour menjaga reputasi dengan menjalin kerjasama hanya dengan vendor
yang memiliki track record yang baik pula, karena kalau produk yang dijual
memiliki track record yang buruk dapat membawa citra yg buruk pula. Selain

itu Carrefour dapat pula memberitakan atau menginformasikan kepada

15



Calyptra: Jurnal limiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.4 No.1 (2015)

pelanggan baik selebaran, melalui media sosial ataupun media yang lainnya

mengenai setiap award dan achievement yang dicapai.

e. Carrefourmembuat promo-promo
tertentuataupundenganmemberikankupondiskon yang
bisadiberikansebagaihadiahkepada orang lain.

Segalamacaminformasidikomunikasikansecara intensive agar konsumen
Carrefour mengetahuidandapatmengikutisegalamacam program yang ada di
Carrefour. Carrefour jugaperlumembuattempatdimanadapatmemberikan saran

danmendapatkanjawabanatassarannya.
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