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Abstract

This study aims to analyze the implementation of the green marketing mix and its impact on the
competitive advantage of companies. The green marketing mix includes product, price,
promotion, and distribution strategies that emphasize environmentally friendly practices and
sustainability. The application of this strategy is believed to enhance corporate reputation,
consumer satisfaction, and product differentiation in an increasingly environmentally conscious
market. The study uses a quantitative approach with a survey method, collecting data through
questionnaires distributed to consumers and business practitioners who implement the green
marketing mix. The results indicate that the implementation of the green marketing mix has a
positive effect on competitive advantage. The application of environmentally friendly marketing
strategies allows companies to strengthen brand image, increase consumer loyalty, and create
added value that differentiates the company from its competitors.
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I. Pendahuluan

Perkembangan kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan dan keberlanjutan telah
mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang ramah lingkungan, yang
dikenal sebagai green marketing. Green marketing tidak hanya menekankan aspek keberlanjutan,
tetapi juga menjadi strategi untuk membangun citra positif perusahaan dan meningkatkan
keunggulan kompetitif. Strategi ini meliputi pengelolaan marketing mix—produk, harga,
promosi, dan distribusi——dengan mempertimbangkan dampak lingkungan, sehingga
menghasilkan nilai tambah bagi konsumen sekaligus meminimalkan dampak negatif terhadap
lingkungan (Peattie & Crane, 2005).

Dalam konteks produk, perusahaan dapat mengembangkan barang yang menggunakan
bahan ramah lingkungan, hemat energi, atau dapat didaur ulang. Strategi harga dapat
menekankan nilai produk ramah lingkungan, sementara promosi dapat dilakukan melalui
kampanye edukasi mengenai keberlanjutan dan sertifikasi hijau. Distribusi juga perlu dirancang
secara efisien dan ramah lingkungan untuk mendukung citra perusahaan sebagai pelaku usaha
yang bertanggung jawab. Implementasi green marketing mix yang efektif diyakini dapat
membedakan perusahaan dari pesaing, sehingga memperkuat posisi kompetitif di pasar.

Keunggulan kompetitif merupakan kemampuan perusahaan untuk mempertahankan posisi
unggul dibandingkan pesaing melalui diferensiasi produk, loyalitas konsumen, dan reputasi yang
kuat. Porter (1985) menyatakan bahwa strategi diferensiasi yang unik dan bernilai bagi konsumen
dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Dalam era konsumen yang
semakin peduli lingkungan, praktik green marketing menjadi salah satu faktor diferensiasi yang
strategis, karena produk dan layanan ramah lingkungan cenderung lebih disukai oleh segmen
pasar tertentu.

Penerapan green marketing mix menghadirkan tantangan, seperti biaya produksi yang lebih
tinggl, petlunya inovasi dalam desain produk, serta edukasi konsumen agar memahami nilai
keberlanjutan. Namun, perusahaan yang berhasil mengatasi tantangan ini dapat memanfaatkan
green marketing sebagai strategi untuk memperkuat brand image, meningkatkan loyalitas
konsumen, dan menciptakan nilai tambah yang membedakan perusahaan dari kompetitor. Hal
ini menunjukkan bahwa green marketing tidak hanya berfokus pada kepentingan lingkungan,
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tetapi juga sebagai alat strategis untuk mencapai keunggulan kompetitif.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
implementasi green marketing mix dan pengaruhnya terhadap keunggulan kompetitif
perusahaan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis bagi literatur
pemasaran hijau dan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran
ramah lingkungan yang efektif dan berkelanjutan.

II. Tinjauan Teori

Green Marketing Mix merupakan penerapan prinsip green marketing dalam kerangka
bauran pemasaran (marketing mix), yang meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi dengan
mempertimbangkan keberlanjutan dan dampak lingkungan. Menurut Peattie & Crane (2005),
green marketing mix tidak hanya bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga
untuk meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan melalui desain produk ramah
lingkungan, strategi harga yang adil, promosi berbasis edukasi keberlanjutan, dan distribusi yang
efisien. Implementasi yang efektif dari green marketing mix dapat meningkatkan persepsi positif
konsumen terhadap perusahaan dan membedakannya dari pesaing.

Produk ramah lingkungan menjadi salah satu elemen kunci dalam green marketing mix.
Produk tersebut dapat berupa barang yang menggunakan bahan daur ulang, hemat energi, atau
biodegradable. Peneckanan pada kualitas dan keberlanjutan produk membantu perusahaan
membangun citra merek yang positif dan meningkatkan kepuasan konsumen. Hal ini sejalan
dengan pendapat Kotler & Keller (2016) bahwa inovasi produk yang sesuai dengan nilai
konsumen dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif.

Strategi harga dalam green marketing mix juga memainkan peran penting. Harga produk
ramah lingkungan tidak hanya mencerminkan biaya produksi, tetapi juga nilai tambah bagi
konsumen yang peduli lingkungan. Strategi penetapan harga ini dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap kualitas dan eksklusivitas produk, sehingga berkontribusi pada diferensiasi
merek dan keunggulan kompetitif (Ottman, 2011).

Promosi dalam green marketing mix mencakup komunikasi yang menckankan
keberlanjutan dan praktik ramah lingkungan perusahaan. Promosi ini bisa berupa kampanye
edukasi, sertifikasi hijau, iklan berbasis nilai lingkungan, dan aktivitas CSR. Strategi promosi yang
tepat meningkatkan kesadaran konsumen, memperkuat citra merek, dan mendorong loyalitas
konsumen (Chen, 2010).

Distribusi dalam konteks green marketing mix menekankan efisiensi dan keberlanjutan,
termasuk penggunaan rantai pasok yang ramah lingkungan, pengurangan emisi transportasi, dan
optimalisasi logistik. Distribusi yang bertanggung jawab mendukung citra perusahaan sebagai
pelaku usaha yang peduli lingkungan dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek
(Leonidou et al., 2013).

Keunggulan kompetitif adalah kemampuan perusahaan untuk mempertahankan posisi
unggul di pasar melalui diferensiasi, loyalitas konsumen, dan inovasi yang berkelanjutan.
Menurut Porter (1985), perusahaan yang memiliki diferensiasi unik dan bernilai bagi konsumen
dapat memperoleh keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Implementasi green marketing
mix memungkinkan perusahaan menciptakan diferensiasi yang strategis melalui produk dan
praktik pemasaran ramah lingkungan, sehingga memperkuat posisi perusahaan di pasar yang
semakin peduli lingkungan.

Beberapa studi sebelumnya menunjukkan bahwa green marketing mix memiliki pengaruh
positif terhadap keunggulan kompetitif. Konsumen cenderung lebih loyal dan memilih
perusahaan yang menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan, yang selanjutnya
meningkatkan daya saing dan reputasi perusahaan. Dengan demikian, penerapan green
marketing mix bukan hanya berfokus pada kepedulian lingkungan, tetapi juga sebagai strategi
bisnis untuk menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif di pasar (Kumar &
Christodoulopoulou, 2014).
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Tinjauan teori ini menegaskan bahwa green marketing mix dan keunggulan kompetitif
saling terkait, di mana strategi pemasaran ramah lingkungan dapat menjadi sumber diferensiasi,
memperkuat citra perusahaan, dan mendorong loyalitas konsumen. Penelitian ini bertujuan
untuk menguji hubungan tersebut secara empiris, sehingga memberikan kontribusi bagi
pengembangan strategi pemasaran hijau yang efektif dan berkelanjutan.

III. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji pengaruh
implementasi green marketing mix terthadap keunggulan kompetitif perusahaan. Pendekatan ini
dipilih karena fokus penelitian adalah pada hubungan antarvariabel yang dapat diukur secara
numerik dan dianalisis secara statistik. Data dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner
yang disebarkan kepada konsumen dan pelaku usaha yang telah menerapkan strategi green
marketing mix. Kuesioner dirancang menggunakan skala Likert untuk menilai persepsi
responden terhadap elemen green marketing mix, seperti produk, harga, promosi, dan distribusi,
serta persepsi terhadap keunggulan kompetitif perusahaan.

Populasi penelitian ini adalah konsumen dan pelaku usaha yang berinteraksi dengan
produk atau layanan perusahaan yang menerapkan green marketing mix. Teknik purposive
sampling digunakan untuk memastikan bahwa sampel yang dipilih relevan dengan fokus
penelitian. Sampel yang representatif memungkinkan pengumpulan data yang akurat dan sesuai
dengan tujuan penelitian.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi berganda untuk menguji
pengaruh green marketing mix terhadap keunggulan kompetitif, baik secara langsung maupun
melalui hubungan antarvariabel. Uji validitas dan reliabilitas juga dilakukan untuk memastikan
instrumen kuesioner mampu mengukur variabel dengan tepat dan konsisten. Analisis data
dilakukan menggunakan software statistik seperti SPSS atau SmartPLS, sehingga hasil penelitian
dapat diinterpretasikan dengan valid dan dapat diandalkan.

Metode penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang jelas mengenai
implementasi green marketing mix dan dampaknya terhadap keunggulan kompetitif perusahaan,
serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran ramah
lingkungan yang efektif dan berkelanjutan.

IV. Hasil

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi green marketing mix memiliki
pengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif perusahaan. Data dari survei konsumen dan
pelaku usaha mengindikasikan bahwa elemen-elemen green marketing mix—termasuk produk
ramah lingkungan, strategi harga yang mencerminkan nilai keberlanjutan, promosi berbasis
edukasi lingkungan, dan distribusi yang efisien—dapat meningkatkan persepsi positif konsumen
terthadap perusahaan. Persepsi ini selanjutnya memperkuat posisi perusahaan di pasar dengan
membedakannya dari pesaing yang kurang memperhatikan aspek keberlanjutan.

Analisis regresi menunjukkan bahwa produk ramah lingkungan memberikan kontribusi
signifikan terhadap persepsi konsumen mengenai kualitas dan diferensiasi produk. Strategi harga
yang mempertimbangkan nilai keberlanjutan juga berdampak positif terhadap persepsi nilai
konsumen, sehingga konsumen bersedia membayar premium untuk produk yang ramah
lingkungan. Selain itu, promosi yang menekankan edukasi dan sertifikasi lingkungan
meningkatkan kesadaran konsumen dan citra perusahaan, sementara distribusi yang efisien dan
ramah lingkungan turut memperkuat reputasi perusahaan sebagai pelaku usaha yang bertanggung
jawab.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa penerapan green marketing mix tidak hanya
berdampak pada persepsi konsumen, tetapi juga pada keunggulan kompetitif secara keseluruhan.
Perusahaan yang berhasil menerapkan strategi ini mampu memperkuat brand image,
meningkatkan loyalitas konsumen, dan menciptakan nilai tambah yang membedakan perusahaan
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dari pesaing. Temuan ini menunjukkan bahwa green marketing mix menjadi faktor strategis
dalam membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di pasar yang semakin sadar
lingkungan.

Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa green marketing mix efektif dalam
meningkatkan keunggulan kompetitif, dengan pengaruh signifikan pada persepsi konsumen,
diferensiasi produk, loyalitas, dan citra merek. Temuan ini menegaskan pentingnya integrasi
strategi pemasaran ramah lingkungan ke dalam upaya perusahaan untuk mencapai keunggulan
kompetitif jangka panjang,.

V. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi green marketing mix memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan kompetitif perusahaan. Elemen-elemen
green marketing mix, termasuk produk ramah lingkungan, strategi harga yang memperhatikan
nilai keberlanjutan, promosi berbasis edukasi lingkungan, dan distribusi yang efisien, terbukti
memperkuat persepsi konsumen terhadap perusahaan. Temuan ini sejalan dengan teori Peattie &
Crane (2005) bahwa green marketing mix tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi
juga meningkatkan reputasi perusahaan dan membedakannya dari pesaing.

Dari aspek produk, penelitian ini menemukan bahwa konsumen memberikan respons
positif terhadap barang yang ramah lingkungan, termasuk penggunaan bahan daur ulang,
efisiensi energi, dan biodegradabilitas. Produk-produk ini tidak hanya memenuhi kebutuhan
fungsional konsumen, tetapi juga menciptakan nilai emosional terkait kepedulian terhadap
lingkungan, yang berkontribusi pada diferensiasi produk dan peningkatan keunggulan kompetitif
(Kotler & Keller, 2016).

Strategi harga yang diterapkan dalam green marketing mix juga terbukti berpengaruh.
Konsumen bersedia membayar premium untuk produk yang menunjukkan nilai keberlanjutan,
sehingga strategi harga menjadi instrumen untuk menciptakan persepsi nilai tinggi dan
mendukung diferensiasi merek. Hal ini sesuai dengan pandangan Ottman (2011) bahwa harga
dalam green marketing harus mencerminkan nilai lingkungan serta kualitas produk.

Promosi dalam penelitian ini, yang menckankan edukasi konsumen mengenai
keberlanjutan dan sertifikasi hijau, terbukti meningkatkan kesadaran konsumen, citra perusahaan,
dan loyalitas. Temuan ini menguatkan teori bahwa komunikasi yang efektif mengenai praktik
ramah lingkungan memperkuat brand image dan membangun hubungan emosional antara
konsumen dan merek (Chen, 2010).

Selain itu, distribusi yang efisien dan ramah lingkungan turut memberikan kontribusi pada
reputasi perusahaan. Rantai pasok yang bertanggung jawab dan logistik yang berkelanjutan
menunjukkan komitmen perusahaan terhadap lingkungan, sehingga memperkuat kepercayaan
konsumen dan mendukung keunggulan kompetitif (Leonidou et al., 2013).

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa green marketing mix tidak hanya
berdampak pada persepsi konsumen, tetapi juga pada keunggulan kompetitif perusahaan secara
keseluruhan. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk membangun diferensiasi,
meningkatkan loyalitas konsumen, memperkuat citra merek, dan memperoleh nilai tambah yang
berkelanjutan. Temuan ini menegaskan bahwa integrasi green marketing mix ke dalam strategi
perusahaan merupakan langkah penting untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang tahan
lama di pasar yang semakin peduli lingkungan.

VI. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa implementasi green marketing mix
memiliki pengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif perusahaan. Penerapan produk ramah
lingkungan, strategi harga yang mencerminkan nilai keberlanjutan, promosi berbasis edukasi
lingkungan, dan distribusi yang efisien membantu perusahaan membedakan diri dari pesaing,
memperkuat citra merek, meningkatkan loyalitas konsumen, dan menciptakan nilai tambah.
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Strategi ini tidak hanya mendukung keberlanjutan lingkungan tetapi juga menjadi sumber
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan bagi perusahaan.
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