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ABSTRACT 

 

Implementing the Green Marketing strategy is one of the steps taken by business 

people in offering products to build a sustainable brand image in the midst of 

competition in the environmentally friendly product industry. Green Marketing not 

only emphasizes the business aspect but also prioritizes environmental 

sustainability. This study analyzes how Green Marketing is implemented in building 

Brand Image as a sustainable UMKM. The research method used is descriptive 

qualitative using the 4P green marketing mix theory (green product, green price, 

green place, green Promotion) as an analytical framework. Data collection was 

carried out through in-depth interviews, observation, and documentation. The study 

result show that Vert Terre implements Green Marketing through environmentally 

friendly products, recycled packaging, and education for customers and local 

communities. Despite facing price and education market challenges, this strategy 

has succeeded in increasing consumer awareness and loyalty to the Vert Terre 

brand as a choice that supports desires. In conclusion, this study can provide an 

overview for other business actors about the importance of implementing Green 

Marketing in building a sustainable brand image. Green Marketing strategy not 

only increases consumer awareness of environmental desires but can also 

strengthen consumer loyalty and trust in the brand.  

Keywords: Green Marketing, Brand Image, UMKM, Sustainability, Vert Terre. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Permasalahan lingkungan yaitu penumpukan sampah saat ini menjadi 

topik yang diperbincangkan oleh masyarakat. Permasalahan penumpukan 

sampah sedang terjadi di Yogyakarta, terlihat dari sampah yang berserakan 

dipinggir jalan maupun sudut bangunan. Kondisi penumpukan sampah ini 

membuat masyarakat khawatir akan dampak yang ditimbulkan seperti 

pencemaran udara, merusak ekosistem, dan berpotensi menjadi penyebab 

penyakit maupun masalah bagi kesehatan (Sugiarto & Gabriella, 2020). 

Kurangnya pemahaman masyarakat dalam hal membuang sampah yang 

benar menyebabkan penumpukan sampah menjadi meningkat dan sulit 

dikendalikan. Hal ini dibuktikan dengan meningkatnya jumlah sampah di 

Tempat Pembuangan Akhir (TPA) yaitu di TPA Regional Piyungan Bantul. 

Akibatnya, TPA Piyungan sementara ditutup dan mobil pengangkut sampah 

tidak bisa beroperasi sesuai ketentuannya, tindakan ini diambil untuk 

mengondisikan terlebih dahulu keadaan tumpukan sampah yang sudah ada di 

TPA Regional Piyungan (Widhiananto, 2022). 

Kondisi penumpukan sampah di TPA Piyungan menunjukkan bahwa 

penanganan sampah memerlukan kerja sama pemerintah dan masyarakat. 

Melalui langkah tersebut bertujuan menambah kesadaran akan pentingnya 
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membuang sampah dengan benar, mengingat bahwa permasalahan ini semakin 

meningkat dari waktu ke waktu (Clasissa Aulia et al., 2021). 

Tabel 1. Data Timbulan Sampah TPA Regional Piyungan Bantul 

Tahun 2023 

No Kabupaten/Kota Timbulan 

Sampah 

Tahunan (ton) 

Timbulan 

Sampah 

Tahunan (ton) 

Rata-rata 

perhari 

1.  Kota 

Yogyakarta 

65.781,103 5.481,75 182.725 

2.  Kab. Bantul 44.434,74 3.702,89 123.429 

3.  Kab. Sleman 71.537,74 5.961,47 198.715 

 TOTAL: 181.753,583 15.146,11 504.871 

Sumber:  Dinas Lingkungan Hidup dan Kehutanan (2023) 

 

Berdasarkan data diatas, banyaknya sampah yang dibuang ke TPA 

(Tempat Pembuangan Akhir) Regional Piyungan pada tahun 2023 mencapai 

181.753,583 ton, dalam setiap bulannya 15.146,11 ton, sedangkan rata-rata 

sampah yang dihasilkan setiap harinya sekitar 504.871 ton dari 2 Kabupaten 

dan 1 Kota, yaitu Kabupaten Bantul, Kabupaten Sleman dan Kota Yogyakarta 

(Dinas Lingkungan Hidup dan Kehutanan, 2023). Banyaknya sampah yang 

masuk ke TPA Regional Piyungan menyebabkan kapasitas daya tampung 

menjadi penuh, hal ini menunjukkan bahwa upaya pengelolaan sampah belum 

optimal (Asy Syaffa Nada, 2022). 

Kabupaten Sleman tercatat menjadi penyumbang sampah terbesar yang 

masuk ke TPA Regional Piyungan. Menurut data Dinas Lingkungan Hidup dan 

Kehutanan (DLHK), jumlah timbulan sampah di Kabupaten Sleman pada 
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tahun 2023 mencapai 71.537 ton. Kabupaten Sleman merupakan sebuah 

wilayah di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) yang memiliki jumlah 

penduduk terbanyak dibandingkan dengan kabupaten dan kota lainnya di DIY. 

Peningkatan jumlah penduduk membawa pengaruh pada aktivitas masyarakat, 

termasuk semakin tingginya tingkat produksi dan konsumsi. Keberadaan cafe, 

restoran, dan tempat hiburan yang banyak jelas menambah produksi sampah di 

daerah Sleman ini (Dinas Lingkungan Hidup dan Kehutanan, 2023). 

Tabel 2. Komposisi Sampah  di Kabupaten Sleman Tahun 2023 

Sisa Makanan 62,41% 

Plastik 27,63% 

Kertas-Karton 7,77% 

Logam 0,90% 

Kaca 0,83% 

Kayu-Ranting 0,25% 

Kain, Karet, 

Kulit 

0,21% 

Sumber:  Dinas Lingkungan Hidup dan Kehutanan (2023) 

 

Berdasarkan data diatas, dalam hal komposisi sampah, sekitar 62,41% 

sampah yang dihasilkan oleh warga Kabupaten Sleman adalah sisa makanan, 

diposisi nomor 2 adalah sampah plastik dengan proporsi sebesar 27,63%. 

Keberadaan sampah plastik menjadi ancaman besar bagi lingkungan dan 

kesehatan karena tergolong sulit untuk dikelola dan diperlukan waktu ratusan 

tahun agar bisa terurai sepenuhnya (Karuniastuti, 2021). 

Munculnya permasalahan penumpukan sampah, terutama sampah 

plastik, disebabkan oleh kurangnya kesadaran masyarakat dalam mengelola 
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sampah. Dengan begitu, upaya peningkatan kesadaran lingkungan dan edukasi 

di kalangan masyarakat sangat penting. Selain itu, kerjasama antara 

pemerintah, perusahaan, pelaku usaha, dan berbagai pihak untuk menemukan 

solusi guna mengatasi permasalahan penumpukan sampah sangat diperlukan 

(Kusnadi, 2021). 

Permasalahan penumpukan sampah yang sulit diatasi mendorong 

pelaku usaha untuk berinovasi dengan mencari solusi demi kelangsungan 

bisnisnya. Pelaku usaha dihadapkan pada tuntutan untuk dapat menghasilkan 

produk ramah lingkungan dan menggunakan bahan baku yang berkelanjutan. 

Selain itu, pelaku usaha juga diharapkan untuk mempertimbangkan dampak 

lingkungan dari seluruh tahapan mulai dari proses produksi, distribusi, hingga 

konsumsi. Melalui kesadaran akan dampak yang dihasilkan oleh setiap produk, 

dapat menjaga kelestarian lingkungan alam, memastikan kelangsungan sumber 

daya alam, dan menjaga keberlanjutan untuk masa depan (Larasati, 2021). 

Dalam pandangan Islam, menjaga kelestarian lingkungan itu sangat 

penting. Manusia yang tinggal di bumi memiliki kewajiban untuk mengelola 

dan memanfaatkan sumber daya alam dengan bijak, demi mencapai 

kesejahteraan dan terpenuhinya kebutuhan seluruh umat manusia. Selain itu, 

manusia juga harus bisa menjaga lingkungan sekitarnya agar kehidupan dapat 

terus berjalan (Muhammad, 2022). Adapun ayat Al-Quran yang membahas 

bahwa manusia bertanggung jawab  merawat serta mempertahankan muka 

bumi. 
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Sebagaimana Allah SWT berfirman dalam Q.S Al-Qasas ayat 77 yang 

berbunyi :  

 

خِرَةَ  وَلَ  تنَْسَ  نصَِيْبكََ  مِنَ  الدُّنْياَ  وَابْتغَِ  فِيْمَا   اٰتٰىكَ  اٰللّه  الدَّارَ  الْٰ

 وَاحَْسِنْ  كَمَا   احَْسَنَ  اٰللّه  الَِيْكَ  وَلَ   تبَْغِ  الْفَسَادَ  فىِ الْرَْضِ  اِۗنَّ  اٰللَّ   لَ  يهحِبُّ 

فْسِدِيْنَ   الْمه

 
Artinya :  

 

“Carilah (pahala) di negeri akhirat dengan segala yang telah 

dianugerahkan Allah kepadamu, namun janganlah kamu lupakan 

hakmu di dunia. Serta berbuat baiklah (kepada orang lain) seperti 

Allah telah berbuat baik kepadamu, dan hindarilah perbuatan 

merusak di bumi, karena sesungguhnya Allah tidak menyukai 

orang-orang yang melakukan kerusakan”. 

 

Berdasarkan firman Allah SWT dalam surat Al-Qasas ayat 77, dapat 

diambil pesan yaitu Allah memberikan pedoman kepada hamba-Nya untuk 

bijak dalam memanfaatkan harta yang telah diberikan selama itu sesuai dengan 

ketentuan syariat agar tidak berlebihan dan selalu berbuat baik dengan 

bersedekah, sejalan dengan nikmat-Nya yang telah diterima. Allah juga 

memerintahkan agar manusia tidak menimbulkan kerusakan di muka bumi 

dengan melanggar ketentuan yang telah ditetapkan oleh-Nya, karena Allah 

tidak suka dengan perbuatan yang merusak, serta konsekuensi menimpa 

mereka yang melakukannya (Dr. Alwizar, 2020). 

Tafsir surat Al-Qasas ayat 77 semakin dikuatkan dari anggapan M. 

Quraish Shihab sebagai Ahli Tafsir, bahwa sangat penting guna melindungi 

bumi dari kerusakan yang disebabkan dari tindakan manusia. Larangan 

tersebut disampaikan setelah perintah untuk berbuat baik, sebagai pengingat 
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agar tidak mencampuradukkan antara perbuatan baik maupun buruk. Tindakan 

merusak bisa mencakup berbagai hal, termasuk merusak kelestarian 

lingkungan. Keinginan manusia untuk menguasai dan memenuhi kehendaknya 

terkadang membuatnya tidak puas dengan apa yang telah dimiliki, sehingga 

mendorongnya untuk bertindak di luar batas yang telah ditentukan (Setiono, 

2023). Dalam konteks perusahaan, hal ini menjadikan perusahaan harus 

bertanggung jawab atas aktivitasnya dan memastikan bahwa kegiatan 

bisnisnya tidak merusak lingkungan, tetapi justru membawa pengaruh positif 

untuk alam dan sekitarnya (Muhammad, 2022). 

Disadari bahwa masalah penumpukan sampah semakin memburuk 

membuat masyarakat secara perlahan mengubah kebiasaan mereka dengan 

mengonsumsi dan memakai produk hijau. Hal ini menjadi peluang bisnis yang 

perlu diperhatikan oleh para pemilik bisnis. Maka dengan itu, mereka beralih 

untuk dapat menghasilkan produk yang ramah lingkungan guna menarik minat 

konsumen dan mendukung keberlanjutan lingkungan (Jannah & Hernawati, 

2021). 

Melihat keresahan masyarakat terhadap peningkatan sampah plastik 

menjadikan salah satu pelaku usaha mendirikan usaha “Vert Terre”. Vert Terre 

termasuk dalam kategori usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) yang 

mengenalkan konsep peduli lingkungan lewat beragam produk yang 

ditawarkan. Selain itu, dalam aspek bisnis Vert Terre juga mengajak pelanggan 

untuk ikut serta dalam menjaga keberlangsungan hidup bumi (Kusnadi, 2021). 



 
 

7 
 

Dalam menjalankan bisnisnya, Vert Terre menyediakan beragam 

produk yang mendukung keberlanjutan untuk kebutuhan harian. Tidak hanya 

itu, Vert Terre menggunakan bahan alami dalam produksinya dan memastikan 

produknya bebas dari bahan berbahaya bagi lingkungan dan kesehatan 

manusia. Langkah ini tidak hanya menghasilkan produk ramah lingkungan 

saja, tetapi juga mendukung langkah untuk menekan efek yang merugikan bagi 

lingkungan akibat proses produksinya (Novitasari, 2022). 

Konsep bisnis yang diterapkan oleh Vert Terre yaitu menerapkan 

prinsip pendekatan Green Marketing atau pemasaran hijau. Green Marketing 

adalah konsep pemasaran yang melibatkan unsur-unsur lingkungan dalam 

upaya untuk mendorong pelanggan agar terlibat dalam aktivitas yang lebih 

ramah lingkungan. Langkah tersebut tidak hanya menjual produk, namun juga 

menawarkan kesempatan kepada konsumen untuk ikut berpartisipasi dalam 

menjaga lingkungan. Melalui konsep Green Marketing dapat membantu 

perusahaan dalam membangun Brand Image sebagai perusahaan yang peduli 

lingkungan dan berkelanjutan (Thoibah et al., 2022). 

Hal ini dilakukan oleh Vert Terre dalam aktivitas perbelanjaannya 

untuk meminimalisir limbah dari bisnisnya. Semua produk yang dijual bebas 

dari pemakaian plastik, sehingga tidak ada plastik kemasan. Salah satu 

contohnya yaitu, saat pembelian shampo, para pelanggan disarankan 

menggunakan wadah sendiri karena Vert Terre tidak menyediakan botol atau 

bungkus plastik (Rafida, 2020). Langkah tersebut diambil oleh Vert Terre 

untuk memberikan kesempatan kepada pembeli agar dapat ikut berkontribusi 
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secara langsung dalam menjaga lingkungan dan berharap dapat memotivasi 

lebih banyak individu yang peduli terhadap lingkungan (Rahma Kusumawati, 

2020). 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada penjelasan latar belakang masalah yang telah 

dijelaskan, maka dirumuskan sebuah masalah yakni, “Bagaimana Green 

Marketing dalam membangun Brand Image sebagai UMKM berkelanjutan 

pada Vert Terre Yogyakarta?” 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian yaitu untuk menganalisis praktik Green 

Marketing dalam membangun Brand Image sebagai UMKM berkelanjutan 

pada Vert Terre Yogyakarta. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Teoritis 

Penelitian ini diharapkan bisa membantu peneliti lain guna 

dijadikan rujukan bacaan dan lebih memberikan wawasan tentang 

strategi pemasaran hijau yang efektif untuk UMKM dalam membangun 

Brand Image sebagai bisnis yang berkelanjutan. 
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2. Praktis 

Memberikan petunjuk bagi UMKM dalam 

mengimplementasikan Green Marketing sebagai metode pemasaran 

yang dapat membantu membangun Brand Image sebagai bisnis yang 

berkelanjutan. 

 

E. Tinjauan Pustaka 

Dalam menyusun penelitian ini, penulis memanfaatkan berbagai 

sumber sebagai bahan acuan dan perbandingan untuk hasil penelitian. 

Beberapa telaah pustaka yang digunakan oleh peneliti antara lain: 

1. Jurnal Penelitian (Perspektif Komunikasi Volume 03 Nomor 01 

Tahun 2019) yang ditulis oleh Fellycia Chandra dan Hetty Karunia 

Tunjungsari dari Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Tarumanagara, Jakarta, yang berjudul “Pengaruh 

Green Marketing Mix Terhadap Minat Beli Konsumen Pada 

Produk The Body Shop Di Jakarta Barat.” Jurnal tersebut 

membahas dampak green marketing mix terhadap minat beli 

pelanggan produk The Body Shop di Jakarta Barat. Penelitian 

Fellycia Chandra dan Hetty Karunia memiliki kesamaan dengan 

penelitian dalam hal fokus pada bagaimana kampanye pemasaran 

yang berorientasi pada konsep ramah lingkungan dapat 

memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk. Namun 

demikian, terdapat perbedaan yang dilakukan oleh Fellycia 
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Chandra dan Hetty Karunia Tunjungsari hanya berfokus pada 

pembahasan pengaruh Green Marketing mix terhadap minat beli 

produk The Body Shop di Jakarta Barat. Hasil penelitian 

menghasilkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk mereka dipengaruhi oleh aspek green product, green price, 

green place, dan green promotion. (Fellycia Chandra, 2019). 

2. Jurnal Penelitian (Ekonomika dan Bisnis Volume 02 Nomor 03 

Tahun 2022, Hal 798-805) yang ditulis oleh Wahdatun Thoibah, 

Muhammad Arif, dan Rahmat Daim Harahap merupakan 

Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara, yang 

berjudul “Implementasi Green Marketing Pada UMKM Upaya 

Memasuki Internasional (Studi Kasus pada Creabush Indonesia)”. 

Jurnal ini berfokus membahas mengenai penerapan Green 

Marketing oleh UMKM Creabrush sebagai cara untuk memasuki 

pasar internasional. Penelitian yang dilakukan oleh Wahdatun 

Thoibah, Muhammad Arif dan Rahmat Daim Harahap memiliki 

kesamaan dengan peneliti, yaitu tentang pentingnya penerapan 

Green Marketing dalam kegiatan usaha. Namun demikian, dalam 

penelitian ini juga terdapat perbedaan, yang mana dilakukan oleh 

Wahdatun Thoibah, Muhammad Arif dan Rahmat Daim lebih 

fokus pada analisis identifikasi faktor yang berperan dalam 

pengelolaan UMKM Creabrush dalam menerapkan Green 

Marketing, mengidentifikasi kelebihan yang diperoleh dari 
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menerapkan strategi Green Marketing, serta dampak yang 

dihasilkan. Penelitian tersebut menghasilkan bahwa Penerapan 

Green Marketing di Creabush mencakup Green Product, Green 

Price, Green Promotion, dan Green Place. Pada Green Product, 

produk yang dihasilkan oleh UMKM Creabush telah mencapai 

standar green product termasuk Tangibility, Warranty, dan 

Realiability. Selain itu juga memanfaatkan bahan alami yang 

gampang ditemukan dari lingkungan sekitar (Thoibah et al., 2022). 

3. Jurnal Penelitian (Bina Manajemen, Volume 09 Nomor 02 Tahun 

2021, Hal 92-112) yang ditulis oleh Lu’lu’ul Jannah, S.E., M.Si 

dan Erni Hernawati, S.E., M.Ak dari Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Media Nusantara Citra, Jakarta Barat yang berjudul “Konsep 

Green Marketing dan Dampaknya Terhadap Perilaku Konsumen 

Indonesia”. Jurnal ini berfokus pada pembahasan mengenai konsep 

pemasaran hijau dan pengaruhnya terhadap perilaku pelanggan. 

Penelitian Lu’lu’ul Jannah, S.E., M.Si dan Erni Hernawati, S.E., 

M.Ak mempunyai kesamaan dengan penelitian ini, yakni ingin 

mengetahui konsep pemasaran hijau pada perilaku konsumen. 

Namun demikian, dalam penelitian ini juga terdapat perbedaan, 

yang mana hanya berfokus tentang bagaimana pemasaran green 

product saat ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Lu’lu’ul Jannah, 

S.E., M.Si dan Erni Hernawati, S.E., M.Ak menunjukkan bahwa 
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sikap terhadap lingkungan (attitude enviroment) secara parsial 

mempengaruh keterlibatan konsumen dalam green product, 

sedangkan attitude environment dan keterlibatan green product 

secara bersamaan memengaruhi keputusan pembelian green 

product di kalangan konsumen Indonesia (Jannah & Hernawati, 

2021). 

4. Skripsi yang ditulis oleh Anisa Novitasari (2022) merupakan 

Mahasiswa dari Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Islam 

Indonesia yang berjudul “Strategi Komunikasi Dalam Kampanye 

Gaya Hidup Ramah Lingkungan di Yogyakarta Oleh Bulk Store 

Vert Terre”. Skripsi tersebut menjelaskan tentang strategi 

komunikasi yang diterapkan oleh Vert Terre dalam 

mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan. Terdapat 

kesamaan dengan penelitian, yaitu sama-sama ingin memahami 

bagaimana strategi pemasaran Vert Terre dalam mempromosikan 

gaya hidup ramah lingkungan. Namun dalam penelitian tersebut 

terdapat perbedaan yaitu pada objek yang digunakan adalah 

perencanaan komunikasi yang digunakan dalam melakukan 

kampanye gaya hidup berkelanjutan. Temuan yang dihasilkan dari 

penelitian ini adalah membahas tentang pendekatan komunikasi 

yang digunakan dalam kampanye gaya hidup berkelanjutan di 

Yogyakarta oleh bulk store Vert Terre.(Novitasari, 2022).
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Tabel 3. Tinjauan Pustaka 

No Peneliti Judul Persamaan Perbedaan Hasil 

1. Fellycia 

Chandra dan 

Hetty Karunia 

Tunjungsari 

Pengaruh 

Green 

Marketing Mix 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

Pada Produk 

The Body 

Shop Di 

Jakarta Barat 

Meneliti tujuan 

tentang bagaimana 

kampanye pemasaran 

yang mendukung 

konsep keberlanjutan 

serta mampu 

mempengaruhi 

perilaku konsumen 

dalam memilih 

produk. 

 

 

Penelitian yang 

dilakukan oleh  

Fellycia Chandra dan 

Hetty Karunia 

Tunjungsari berfokus 

pada dampak green 

marketing mix 

terhadap minat beli 

pelanggan produk 

The Body Shop di 

Jakarta Barat, 

sedangkan pada 

penelitian ini 

berfokus pada 

kampanye hijau 

dalam membangun 

citra. 

Perusahaan The 

Body Shop di 

Jakarta Barat 

mengungkapkan  
bahwa keputusan 

pembelian 

konsumen 

terhadap produk 

mereka 

dipengaruhi oleh 

aspek green 

product, green 

price, green 

place, dan green 

promotion. 

2. Wahdatun 

Thoibah, 

Muhammad 

Arif dan 

Rahmat Daim 

Harahap 

Implementasi 

Green 

Marketing 

Pada UMKM 

Upaya 

Memasuki 

Internasional 

(Studi Kasus 

pada 

Creabush 

Indonesia) 

Membahas 

pentingnya penerapan  

Green Marketing 

dalam kegiatan usaha 

bagi para pelaku 

bisnis 

Perbedaan pada fokus 

penelitian yang 

dilakukan Wahdatun 

Thoibah, Muhammad 

Arif, dan Rahmat 

Daim Harahap, yang 

membahas mengenai  

penerapan Green 

Marketing oleh 

UMKM Creabrush 

sebagai cara untuk 

memasuki pasar 

internasional. Pada 

penelitian tersebut 

mengidentifikasi 

faktor yang berperan 

dalam pengelolaan 

UMKM Creabrush 

dalam menerapkan 

Green Marketing, 

mengidentifikasi 

kelebihan yang 

diperoleh dari 

menerapkan strategi 

Green Marketing, 

serta dampak yang 

dihasilkan. 

Penerapan Green 

Marketing 

UMKM 

Creabrush 

meliputi Green 

Product, Green 

Price, Green 

Promotion, dan 

Green Place. 

Pada Green 

Product, produk 

yang dihasilkan 

oleh UMKM 

Creabush telah 

mencapai standar 

green product 

termasuk 

Tangibility, 

Warranty, dan 

Realiability. 

Selain itu juga 

memanfaatkan 

bahan alami yang 

gampang 

ditemukan dari 

lingkungan 

sekitar. 

3. Lulu’ul 

Jannah, S.E., 

M.Si dan Erni 

Hernawati, 

S.E., M.Ak 

Konsep Green 

Marketing dan 

Dampaknya 

Terhadap 

Perilaku 

Memahami konsep 

pemasaran hijau dan 

pengaruhnya terhadap 

perilaku konsumen 

Terdapat perbedaan 

dalam metode yang 

digunakan dalam 

penelitian. Dimana 

penelitian  Lu’lu’ul 

Menunjukkan 

bahwa sikap 

terhadap 

lingkungan 

(attitude 
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Sumber : Olahan Peneliti  (2024)                                                                  

No Peneliti Judul Persamaan Perbedaan Hasil 

Konsumen 

Indonesia 

Jannah, S.E., M.Si 

dan Erni Hernawati, 

S.E., M.Ak  berfokus 

tentang bagaimana 

pemasaran green 

product saat 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

oleh konsumen. 

enviroment) 

secara parsial 

memengaruhi 

keterlibatan 

konsumen dalam 

green product, 

sedangkan 

attitude 

environment dan 

keterlibatan green 

product secara 

bersamaan 

menentukan pada 

keputusan 

pembelian produk 

ramah lingkungan 

oleh masyarakat 

Indonesia. 

4. Anisa 

Novitasari 

Strategi 

Komunikasi 

Dalam 

Kampanye 

Gaya Hidup 

Ramah 

Lingkungan di 

Yogyakarta 

Oleh Bulk 

Store Vert 

Terre 

Memahami strategi 

pemasaran yang 

diterapkan oleh Vert 

Terre dalam 

mempromosikan gaya 

hidup berkelanjutan. 

Perbedaan dalam 

objek yang digunakan 

pada penelitian Anisa 

Novitasari terletak 

pada perencanaan 

komunikasi yang 

digunakan dalam 

melakukan kampanye 

gaya hidup 

berkelanjutan 

Membahas 

tentang 

pendekatan 

komunikasi yang 

digunakan dalam 

kampanye gaya 

hidup 

berkelanjutan di 

Yogyakarta oleh 

bulk store Vert 

Terre. 
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F. Landasan Teori  

1. Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) 

Pemasaran atau dikenal marketing merupakan suatu kegiatan yang 

dijalankan oleh sebuah organisasi atau perusahaan guna menciptakan, 

mengkomunikasikan, serta menyampaikan nilai barang atau jasa kepada 

pelanggan. Hal ini melibatkan strategi perencanaan, promosi, distribusi, 

serta menciptakan hubungan jangka panjang dengan para konsumen untuk 

mempertahankan keunggulan bersaing (Fawzi Marissa, 2022). 

Proses dari pemasaran dimulai dari pemenuhan kebutuhan lalu 

berkembang menjadi keinginan, yang kemudian mendorong terbentuknya 

strategi pemasaran untuk menciptakan produk atau layanan yang memenuhi 

tuntutan pasar melalui berbagai kegiatan  seperti penjualan, pengangkutan 

barang, penyimpanan, dan penyotiran (Yanti & Idayanti, 2022). 

Keberhasilan pemasaran bergantung pada kemampuan perusahaan 

dalam menghasilkan produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, meskipun perbedaan selera memaksa perusahaan 

untuk menangkap peluang dalam persaingan. Untuk itu, strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif dibutuhkan agar perusahaan dapat 

menginformasikan nilai produk, menawarkan solusi yang relevan, serta 

membangun hubungan berkelanjutan dengan pelanggan (Ningrum, 2020). 

Komunikasi pemasaran atau Marketing Communication merupakan 

strategi atau alat yang dimiliki perusahaan dalam menyampaikan, 

menawarkan, serta membujuk konsumen baik secara langsung atau tidak 
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langsung mengenai produk dan merek yang ditawarkan, sehingga tanpa 

adanya komunikasi yang baik dengan konsumen maupun masyarakat, 

keberadaan produk dipasar tidak akan tersampaikan (Zahrahast et al., 2022). 

Selain itu, melalui komunikasi yang terarah dapat membantu 

perusahaan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga para 

pelaku usaha juga dapat menyesuaikan strategi pemasaran dan produknya 

secara efektif. Dengan menjaga hubungan yang baik melalui komunikasi, 

para pelaku usaha juga dapat membangun kepercayaan dengan konsumen 

dan membangun fondasi yang kuat untuk pertumbuhan serta keberlanjutan 

bisnis. Dalam upaya mencapai tujuan pemasaran, pelaku usaha juga perlu 

untuk terus meningkatkan kualitas produk, layanan, dan pengalaman untuk 

menjaga daya tarik konsumen untuk mendorong proses pembelian 

(Firmansyah, 2020).  

Dalam upaya mencapai tujuan pemasaran, pemasaran tidak lepas 

dari konsep pemasaran atau bauran pemasaran atau yang dikenal marketing 

mix, yang terdiri dari 4P yaitu pemenuhan produk (product), penetapan 

harga (price), tempat (place), dan promosi produk (promotion). Konsep 

tersebut dapat digunakan untuk membangun Brand Image dan 

meningkatkan penjualan. (Silaban & Annastasia, 2019).  

2. Pemasaran Hijau (Green Marketing) 

Green Marketing atau yang disebut pemasaran hijau adalah salah 

satu pendekatan pemasaran yang digunakan untuk menawarkan suatu 

produk atau jasa dengan menggunakan konsep ramah lingkungan. Green 
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Marketing berkembang karena meningkatnya kesadaran masyarakat tentang 

pentingnya menjaga lingkungan. Kesadaran tersebut mendorong para 

pelaku usaha untuk berinovasi dalam membuat produk yang ramah 

lingkungan (Jannah & Hernawati, 2021). 

Dalam menerapkan strategi pemasaran hijau, perusahaan perlu 

untuk mencari solusi kreatif yang tidak hanya memenuhi kebutuhan 

pelanggan, namun juga mampu mengurangi kerusakan lingkungan. Inovasi 

dalam pembuatan produk ramah lingkungan ini tidak hanya mencerminkan 

respons perusahaan terhadap permintaan pasar yang sedang berkembang. 

Hal ini menunjukkan tanggung jawab dari perusahaan terhadap masyarakat, 

lingkungan, dan upaya menjaga keseimbangan ekosistem (Silaban & 

Annastasia, 2019).  

Para pelaku usaha yang menerapkan pemasaran hijau sebagai 

strategi bisnisnya dapat membangun citra positif sebagai bisnis yang peduli 

pada keberlanjutan dan bertanggung jawab terhadap lingkungan. Penerapan 

praktik bisnis yang ramah lingkungan dilakukan dengan cara memakai 

bahan baku alami serta melalui cara produksi yang tidak berbahaya bagi 

ekosistem (Romli et al., 2023).  

Melalui strategi pemasaran hijau, perusahaan dapat menarik 

perhatian konsumen yang sadar akan pentingnya menjaga lingkungan, 

sehingga konsumen cenderung untuk memilih produk dari perusahaan yang 

peduli dan mengedepankan nilai-nilai keberlanjutan lingkungan. Oleh 

karena itu, upaya penerapan praktik bisnis ramah lingkungan tidak  hanya 
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menciptakan keuntungan bisnis saja, tetapi juga untuk membangun 

hubungan positif dengan konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan 

(Puspitasari et al., 2021) . 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006), sebuah perusahaan dapat 

mencapai keberhasilan melalui berbagai cara, salah satunya dengan 

mengimplementasikan bauran pemasaran atau marketing mix. Dalam hal 

green marketing, strategi pemasaran yang digunakan perusahaan harus 

mencakup solusi untuk permasalahan lingkungan di masyarakat, dengan 

memfokuskan pada pemikiran hijau dalam setiap aspek pemasarannya. 

Terdapat 4 bauran pemasaran dalam green marketing mix yaitu produk hijau 

(green product), harga hijau (green price), saluran distribusi hijau (green 

place), promosi hijau (green promotion), (Ningrum, 2020), sebagai berikut: 

a. Green Product  

Green Product adalah sebuah produk yang dibuat dengan 

mempertimbangkan efek terhadap lingkungan. Produk ini 

dihasilkan untuk meminimalkan penggunaan sumber daya alam,  

tidak mencemari lingkungan, dan menggunakan bahan alami 

yang ramah lingkungan dan bisa didaur ulang. Dengan begitu, 

konsumen dapat memilih dan menggunakan produk yang 

berdampak lebih positif untuk lingkungan, dan membantu 

menjaga keberlanjutan alam. 
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b. Green Price 

Harga secara istilah merupakan biaya yang dikeluarkan 

oleh pembeli untuk membeli suatu barang atau layanan. Dalam 

konsep green price, perusahaan yang menawarkan produk hijau 

(green product) sebagai barang yang diperjualbelikan biasanya 

menetapkan harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan dengan 

produk yang tidak ramah lingkungan. Pelanggan yang memiliki 

kepedulian terhadap isu lingkungan umumnya bersedia 

membayar lebih untuk produk tersebut karena kesadaran terhadap 

permasalahan lingkungan dan merasa bahwa produk yang 

ditawarkan sesuai dengan harapan mereka. 

c. Green Place 

Dalam hal ramah lingkungan, tempat atau saluran 

distribusi bertujuan untuk memudahkan konsumen dalam 

mendapatkan produk atau layanan tanpa merugikan lingkungan. 

Saluran distribusi merupakan rute yang dipilih produsen untuk 

mengantarkan barang dari tempat produksi menuju konsumen 

akhir. Proses ini melibatkan berbagai tahapan, termasuk 

penyimpanan, transportasi, dan penyaluran produk dari produsen 

hingga titik penjualan atau konsumen. Perusahaan berusaha 

membangun saluran distribusi yang efisien dengan mendekatkan 

tempat produksi dan distribusi agar mempermudah akses 

konsumen dan mengurangi dampak lingkungan seperti polusi. 
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d. Green Promotion 

Promosi adalah rangkaian kegiatan penawaran produk 

atau layanan kepada konsumen yang bertujuan menambah 

pemahaman, minat, dan keputusan pembelian. Kegiatan promosi 

menjadi langkah awal bagi perusahaan untuk memperkenalkan 

produknya kepada konsumen. Dalam konteks green promotion, 

promosi terdiri dari promosi yang menjelaskan keterkaitan antara 

produk atau jasa dengan lingkungan, serta mempromosikan gaya 

hidup berkelanjutan. 

Aktivitas promosi bisa dilakukan dengan cara iklan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, penjualan langsung, serta 

pemasaran digital. Hal ini bertujuan untuk mempengaruhi 

konsumen agar memilih produk yang tidak mencemari 

lingkungan, mendorong penggunaan produk yang aman, dan 

menyampaikan informasi tentang komitmen lingkungan 

perusahaan. Dengan definisi tersebut, green promotion menjadi 

strategi untuk mempromosikan gaya hidup sehat dan berwawasan 

lingkungan, menunjukkan manfaat produk atau layanan yang 

ramah lingkungan, dan dapat membentuk citra perusahaan yang 

peduli lingkungan. 
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3. Citra Merek (Brand Image) 

Citra Merek atau Brand Image merupakan sekumpulan pemikiran, 

pengalaman, persepsi yang terbentuk dalam pikiran pelanggan tentang suatu 

merek, kemudian dianggap sebagai suatu hal yang diyakini benar. Persepsi 

tersebut terbentuk dari pengalaman pribadi konsumen dalam menggunakan 

produk atau layanan tersebut, dan juga lewat informasi yang diperoleh dari 

berbagai sumber, termasuk media, iklan, ulasan, dan interaksi dengan merek 

melalui berbagai saluran komunikasi (Anggraeni, 2022). 

Membangun Brand Image yang positif bagi perusahaan tidaklah 

mudah dan merupakan proses yang memerlukan waktu cukup panjang. 

Kualitas citra yang baik terbentuk melalui informasi yang diterima 

konsumen tentang perusahaan tersebut. Keberhasilan dalam membentuk 

citra positif memberikan peluang bagi perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan produk, karena kepercayaan yang diperoleh dari publik. Selain 

itu, perusahaan dapat menambah rasa puas pelanggan terhadap kualitas 

produk atau layanan yang diberikan, menciptakan ikatan yang erat dengan 

konsumen, dan dapat menambah loyalitas dengan konsumen (Marisya et al., 

2023). 

Citra merek yang positif memiliki peran penting dalam menawarkan 

produk karena mampu memengaruhi perilaku konsumen, keputusan 

pembelian, dan kesetiaan terhadap merek tersebut. Meskipun demikian, 

citra merek tidak bisa dipalsukan, yang berarti bahwa citra tidak muncul 
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tanpa usaha tetapi dibangun oleh pandangan publik (Sindarto & Ellitan, 

2023). Menurut (Cendana, 2017) Brand Image terdiri dari 5 faktor, yaitu: 

a. Brand Identity 

Brand Identity atau identitas merek merupakan suatu 

identitas fisik yang berkaitan dengan merek suatu produk atau 

layanan. Tujuannya adalah untuk memudahkan konsumen dalam 

mengenali, mengingat, serta menjadikan produk atau layanan itu 

berbeda dari pesaing lainnya. Hal tersebut meliputi logo, warna 

kemasan, lokasi, identitas perusahaan, slogan, serta bagian 

lainnya. 

b. Brand Personality 

Karakteristik khas yang dimiliki oleh suatu merek yang 

membentuk kepribadian tertentu untuk membuat lebih menarik 

dan berhubungan dengan konsumen seperti karakter ramah, 

berani, inovatif, tegas, kaku, hangat, kreatif, dan sebagainya. Hal 

ini bertujuan agar konsumen dengan mudah dapat membedakan 

dengan merek lainnya.   

c. Brand Association 

Hubungan atau koneksi antara suatu merek dan berbagai 

atribut, konsep, atau ide yang dihubungkan dengan merek 

tersebut dalam pikiran konsumen. Hal tersebut muncul dari ciri 

khas produk, kegiatan yang dilakukan secara konsisten seperti 
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sponsorship atau program tanggung jawab sosial, serta isu-isu 

yang berhubungan dengan merek atau tokoh tertentu. 

d. Brand Attitude & Behavior 

Brand Attitude merupakan pandangan atau persepsi 

konsumen mengenai suatu merek. Hal tersebut mencakup 

perasaan positif atau negatif, kepercayaan serta penilaian yang 

ada dalam pikiran konsumen mengenai merek tersebut. Brand 

Behavior merupakan tindakan atau perilaku nyata yang dilakukan 

oleh konsumen terkait dengan sebuah merek, seperti keputusan 

pembelian, interaksi dengan merek melalui media sosial, atau 

rekomendasi kepada orang lain.  

e. Brand Benefit & Competence 

Brand Benefit adalah nilai atau manfaat yang dirasakan 

oleh konsumen ketika menggunakan produk atau layanan dari 

suatu merek. Hal tersebut meliputi keuntungan fungsional seperti 

kualitas produk, keamanan, atau kegunaan, serta keuntungan 

emosional seperti kepuasan, kepercayaan diri, atau status sosial. 

Brand Competence adalah kemampuan atau keahlian yang 

dimiliki oleh sebuah merek dalam memenuhi kebutuhan atau 

harapan konsumen. Hal tersebut meliputi aspek-aspek seperti 

keunggulan teknologi, inovasi produk, kehandalan, atau keahlian 

dalam memberikan layanan pelanggan. Brand Competence 
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membantu merek untuk membedakan dirinya dari pesaing dan 

membangun kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

 

4. Usaha Menengah Kecil Mikro (UMKM) 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) adalah sektor bisnis 

yang meliputi perusahaan dengan skala kecil hingga menengah, melibatkan 

berbagai jenis kegiatan ekonomi seperti produksi, jasa, maupun 

perdagangan. Dalam berbisnis, UMKM biasanya memiliki jumlah tenaga 

kerja sedikit, modal yang terbatas, dan dalam mengelola usaha dilakukan 

secara mandiri. UMKM sangat penting dalam membantu menciptakan 

pekerjaan, memperbanyak jenis usaha yang ada, dan memberdayakan 

masyarakat di sekitarnya (Thoibah et al., 2022). 

Menurut Rudjito (2003:3) bahwa pengertian Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) merupakan bisnis ekonomi produktif yang beroperasi 

secara mandiri, dipegang dan ditangani oleh individu atau kelompok dengan 

batasan tertentu terkait jumlah kekayaan (aset), pendapatan (omset), dan 

jumlah tenaga kerja. UMKM mempunyai peranan penting terutama dalam 

membuka peluang kerja, menyediakan sumber penghasilan bagi 

masyarakat, serta menambah kas negara melalui pembayaran pajak badan 

usaha (S. Solang et al., 2019). 

Jenis dan bentuk Usaha, Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di 

setiap negara memiliki variasi yang berbeda-beda tergantung pada konsep 

yang diterapkan oleh masing-masing negara tersebut. Meski begitu, setiap 
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definisi biasanya terdapat dua aspek yang sama, yaitu aspek penyerapan 

tenaga kerja dan aspek pengelompokan perusahaan berdasarkan jumlah 

tenaga kerja yang terlibat dalam kelompok perusahaan tersebut. Menurut 

Partono dan Rachman (2002), terdapat beberapa pembagian dalam jumlah 

pekerja tergantung pada kriteria usaha (Mudharabah et al., 2023). 

Tabel 4. Kriteria Usaha dari Jumlah Pekerja 

Jenis Usaha Skala Usaha Jumlah Pekerja 

Usaha Kecil Kecil I – kecil 1 – 9 pekerja 

 Kecil II – kecil 10 – 19 pekerja 

Usaha Menengah Besar – kecil 100 – 199 pekerja 

 Kecil – menengah 200 – 499 pekerja 

 Menengah – menengah 500 – 999 pekerja 

 Besar- menengah 1000 – 1999 pekerja 

Usaha Besar Besar- menengah >2000 pekerja 

Sumber: Partomo dan Rachman (2002:1) 

UMKM memiliki beberapa kriteria yang harus dipenuhi agar suatu 

usaha tersebut dapat dikategorikan sebagai UMKM, menurut Peraturan 

Pemerintah No.7 Tahun 2021 perihal Kemudahan, Perlindungan, dan 

Pemberdayaan Koperasi dan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (PP 7 

Tahun 2021), yaitu: 

a. Usaha Mikro: Memiliki modal usaha maksimal Rp.1 Miliar, hal 

tersebut tidak termasuk tanah dan bangunan usaha. 
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b. Usaha Kecil: Memiliki modal usaha antara Rp.1 Miliar – Rp.5 

Miliar, hal tersebut tidak termasuk tanah dan bangunan usaha. 

c. Usaha Menengah: Memiliki modal usaha antara Rp.5 Miliar – 

Rp.10 Miliar, hal tersebut tidak termasuk tanah dan bangunan 

usaha. 

Adapun Kriteria Penjualan Tahunan UMKM menurut Pasal 35 ayat 

(6) PP 7/2021, yaitu:  

a. Usaha Mikro: Hasil penjualan tahunan maksimal Rp.2 Miliar. 

b. Usaha Kecil: Hasil penjualan tahunan antara Rp.2 hingga Rp.15 

Miliar. 

c. Usaha Menengah : Hasil penjualan tahunan antara Rp.15 hingga 

Rp.50 Miliar 

 

5. Keberlanjutan (Sustainable) 

Keberlanjutan adalah kemampuan untuk menjaga atau 

mempertahankan sesuatu yang sudah dilakukan sebelumnya. Menurut 

Konferensi PBB Tentang Lingkungan dan Pembangunan (1992), 

keberlanjutan yaitu kemampuan masyarakat untuk menjaga 

keberlangsungan hidup dengan menggunakan sumber daya alam secara 

bijak. Dalam memenuhi kebutuhan saat ini tanpa menghabiskan atau 

menggunakan secara berlebih dari bagian. Hal ini dilakukan dengan 

mempertimbangkan keseimbangan antara lingkungan, ekonomi, dan sosial 
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(Sipayung, 2023). Menurut (Susiana, 2015), keberlanjutan memiliki 3 pilar 

antara lain, yaitu: 

a. Keberlanjutan Lingkungan 

Keberlanjutan lingkungan merupakan upaya masyarakat 

untuk mempertahankan, merawat, melestarikan lingkungan demi 

keberlangsungan hidup generasi mendatang. Hal ini juga terkait 

dengan perlindungan sumber daya alam dan pelestarian 

keanekaragaman hayati. Pentingnya keberlanjutan lingkungan 

menjadi semakin jelas seiring dengan meningkatnya perhatian 

terhadap masalah lingkungan. 

b. Keberlanjutan Ekonomi  

Keberlanjutan ekonomi memegang peranan penting dalam 

upaya mencapai pembangunan yang keberlanjutan. Dalam 

konteks ini, keberlanjutan ekonomi dapat dicapai melalui 

pertumbuhan yang terus-menerus dalam produksi barang dan jasa 

untuk menjaga stabilitas. Keberlanjutan ekonomi bukan hanya 

membahas mengenai pertumbuhan tanpa henti, tetapi juga 

membangun pertumbuhan yang adil, ramah lingkungan, dan 

stabil. Hal ini menuntut adanya kesadaran masyarakat dalam 

menggunakan sumber daya dan memastikan bahwa industri yang 

tumbuh juga memperhatikan dampaknya terhadap lingkungan. 

Dalam hal ini, semua memainkan peran penting dalam menjaga 
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keberlanjutan ekonomi untuk jangka panjang bagi masyarakat 

dan bumi ini. 

c. Keberlanjutan Sosial 

Keberlanjutan sosial berfokus pada kemampuan untuk 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat dan mengurangi 

ketidaksetaraan sosial. Dalam hal ini, untuk mencapai 

pembangunan yang berkelanjutan tak hanya soal ekonomi atau 

lingkungan saja tetapi keadilan dan hak asasi manusia merupakan 

bagian yang juga penting. Pembangunan yang berkelanjutan 

perlu memperhitungkan kebutuhan sosial secara menyeluruh, 

memastikan bahwa masyarakat dalam keseluruhan mendapatkan 

manfaat dan kesejahteraan dari proses ini. 
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G. Kerangka Pemikiran 

Tabel 5. Kerangka Pemikiran 
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Sumber : Olahan Peneliti (2024) 

Green Marketing dalam membangun Brand Image pada 

UMKM Vert Terre dapat menjadi strategi untuk mencari 

solusi dalam permasalahan penumpukan sampah. 

Munculnya keresahan masyarakat akibat penumpukan sampah yang 

berserakan dipinggir jalan maupun sudut bangunan di Yogyakarta 

membuat para pelaku usaha mencari solusi inovatif dalam praktik 

bisnis. 

Dalam membangun Brand 

Image, Menurut (Cendana, 

2017) terdiri dari 5 faktor: 

1. Brand Identity 

2. Brand Personality 

3. Brand Association 

4. Brand Attitude & 

Behavior 

5. Brand Benefit & 

Competence 

Penerapan bauran pemasaran 

dalam Green Marketing mix, 

yaitu: 

1. Green Product 

2. Green Price 

3. Green Place 

4. Green Promotion 

Dalam menerapkan praktik Green Marketing yang baik, sebuah merek 

dapat membangun citra positif bagi Vert Terre sebagai UMKM yang 

keberlanjutan lingkungan. 
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H. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan metode kualitatif. 

Penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang tidak bergantung pada 

angka atau statistik, tetapi lebih tentang mendeskripsikan, menggambarkan, 

dan menganalisis kejadian dengan lebih dalam (Fadli, 2021). Penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif, 

yaitu metode penelitian yang digunakan untuk meneliti suatu keadaan atau 

objek dengan menguraikan, menjelaskan, dan menjawab dengan detail 

permasalahan yang diteliti (Sugiyono, 2022). 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan pihak-pihak berupa individu 

atau kelompok yang berpotensi menjadi narasumber untuk 

memperoleh informasi yang diperlukan dalam penelitian. Subjek 

penelitian ini memiliki peran penting dalam menyediakan data 

yang diperlukan oleh peneliti. Mengenai teknik pengambilan 

sampel peneliti menggunakan purposive sampling, dengan cara 

ini peneliti dapat menentukan responden berdasarkan 

kemampuan dan kesiapan dalam memberikan informasi 

(Sugiyono, 2022). 

Subjek pada penelitian ini adalah pengelola UMKM Vert 

Terre Yogyakarta. Peneliti memilih subjek ini karena pihak 
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tersebutlah yang memiliki pemahaman mendalam mengenai 

suatu hal mengenai permasalahan dalam penelitian. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian merupakan segala hal dalam berbagai 

bentuk  yang diperoleh peneliti untuk dianalisis, bertujuan untuk 

mendapatkan informasi yang digunakan sebagai dasar dalam 

menarik kesimpulan (Sugiyono, 2022). Pada penelitian ini, objek 

yang diteliti adalah strategi Green Marketing yang diterapkan 

oleh UMKM Vert Terre Yogyakarta dalam membangun Brand 

Image. 

 

3. Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah atau tahap pertama 

yang dilakukan untuk mendapatkan data yang diperlukan. Dalam penelitian 

kualitatif, metode pengumpulan data dapat melalui beberapa cara 

wawancara, observasi, dan dokumentasi (Sugiyono, 2022). 

a. Observasi  

Observasi merupakan aktivitas yang dilakukan untuk 

secara langsung mengamati objek tertentu, bertujuan untuk 

mengumpulkan data dan informasi yang berhubungan dengan 

objek penelitian (Sugiyono, 2022). Peneliti melangsungkan 

observasi dengan cara mendatangi lokasi UMKM Vert Terre 
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yang berada di 17A KM, Daerah Istimewa Yogyakarta, Kaliurang 

St No.9, RW.7, Sardonoharjo, Yogyakarta. 

b. Wawancara 

Wawancara merupakan metode guna memperoleh data 

melalui interaksi peneliti dengan orang yang memberikan 

informasi (informan) (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, 

peneliti mewawancarai pengelola Vert Terre, marketing, dan 

pengelola sosial media, sehingga melalui pendekatan tersebut 

informasi yang diperlukan dapat terkumpul. 

c. Studi Dokumentasi 

Studi dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data 

yang digunakan untuk melengkapi hasil observasi dan 

wawancara, bertujuan untuk memperkuat informasi yang 

dikumpulkan oleh peneliti. Dalam penelitian ini, dokumentasi 

mencakup gambar, video, dan rekaman yang diambil secara 

langsung maupun dari media lainnya yang sudah dipublikasikan 

(Sugiyono, 2022). Untuk penelitian ini, proses pengambilan 

dokumentasi dilakukan secara langsung di store Vert Terre. 

 

4. Metode Analisis Data 

Analisis data merupakan proses mengumpulkan informasi secara 

teratur untuk membantu peneliti mendapatkan kesimpulan. Dalam 

analisis data, peneliti mengelompokkan, memilah, dan menyusun 
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berbagai informasi penting yang telah dipelajari, sehingga 

kesimpulannya dapat diinformasikan kepada orang lain (Sugiyono, 

2022). Tahapan-tahapan analisis data kualitatif menurut model Miles 

dan Huberman, yaitu:  

a. Data collection / pengumpulan data 

Pengumpulan data merupakan langkah mengumpulkan dan 

mengevaluasi informasi dari berbagai sumber seperti observasi, 

wawancara, dan dokumentasi dengan tujuan untuk menemukan 

jawaban atas masalah yang diteliti. 

b. Data reduction / reduksi data 

Reduksi data merupakan merangkum, memilih, serta fokus 

pada informasi yang relevan. Dengan cara ini, data yang telah 

direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, serta 

memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data selanjutnya, 

dan membantu pencarian data jika diperlukan.  

c. Data display / penyajian data  

Penyajian data merupakan langkah menyusun informasi 

dengan teratur guna menemukan kesimpulan dalam penelitian. 

Dalam konteks penelitian kualitatif, teks naratif merupakan 

model yang umum digunakan. 

d. Conclusion Drawing / penarikan kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dan verifikasi data merupakan 

tahap terakhir. Tujuan dari tahap ini adalah untuk menemukan 
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makna dari data yang telah dikumpulkan dengan mengidentifikasi 

hubungan, kesamaan, dan perbedaan, sehingga dapat menarik 

kesimpulan dan menghasilkan jawaban untuk masalah penelitian. 

 

5. Metode Uji Keabsahan Data 

Dalam penelitian ini, keabsahan data dilakukan dengan Metode 

Triangulasi Ahli. Triangulasi Ahli adalah metode pengumpulan data 

yang melibatkan beberapa ahli atau pakar untuk memberikan 

pandangan atau pendapat tentang suatu topik atau fenomena (Sugiyono, 

2022). Pada penelitian ini, peneliti melakukan triangulasi sumber 

dengan followers dari akun Instagram @vert.erre dan melakukan 

triangulasi ahli dengan Fauziyah Nur Jamal, S.E., M.M. sebagai Dosen 

Manajemen di UAD sekaligus fokus pada bidang Green Marketing. 
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BAB IV  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penerapan Green Marketing oleh Vert Terre menjadi strategi utama 

dalam membangun Brand Image sebagai UMKM berkelanjutan yang terkenal 

sebagai merek yang peduli lingkungan. Strategi tersebut dilihat melalui produk 

ramah lingkungan yang menggunakan bahan alami, konsep bulk store yang 

bertujuan untuk mengurangi limbah terutama plastik. Penerapan strategi 

tersebut tidak hanya meningkatkan penjualan produk pada Vert Terre, tetapi 

juga dapat mempromosikan dan mengajak masyarakat agar menjalankan pola 

hidup berkelanjutan. Dengan begitu, Vert Terre mampu membuktikan bahwa 

dapat menggabungkan nilai-nilai lingkungan dalam strategi bisnisnya dan 

dapat memberikan manfaat bagi keberlanjutan lingkungan. 

B. Saran 

Dalam implementasi Green Marketing Vert Terre, sebaiknya terus 

mengembangkan variasi produk ramah lingkungan yang inovatif untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. Selain itu, perlu melakukan riset guna 

menemukan bahan baku ramah lingkungan baru yang bisa digunakan. Vert 

Terre juga harus secara aktif mengumpulkan umpan balik dari konsumen baik 

positif maupun negatif, dan mempertimbangkan masukan tersebut agar dapat 

terus memperbaiki dan menyesuaikan produk serta layanan sesuai kebutuhan 

dan harapan konsumen. 
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