2.1.

2.2.

BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

Perilaku Konsumen

2.1.1. Definisi Perilaku Konsumen

Menurut American Marketing Asociation dalam Peter dan
Olson (2016:6) Perilaku konsumen adalah interaksi dinamis dari
pengaruh dan pemahaman di sekitar Kita, tingkah laku dan kejadian,
dimana manusia bertukar semua aspek kehidupan. Hal ini
menegaskan bahwa perilaku konsumen selalu berubah-ubah.

Menurut Peter dan Olson (2016:8) Perilaku konsumen adalah
partisipasi dalam pengaruh dan pemahaman, hubungan antara
perilaku dan kejadian di sekitarnya.

Hal ini berarti bahwa agar dapat memahami konsumen serta
dapat menerapkan strategi pemasaran yang tepat kita harus dapat
memahami bagaimana perilaku mereka. Maka peran pemasar adalah
menciptakan strategi pemasaran yang tepat untuk konsumen melalui

implementasi strategi pemasaran.

Keputusan Pembelian
2.2.1. Definisi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Amstrong (2017:121). Keputusan

pembelian adalah tahap di mana seseorang melakukan proses

16
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evaluasi dari berbagai pilihan, kemudian memutuskan untuk
memilih produk tersebut dari berbagai pilihan yang tersedia.
Keputusan pembelian merupakan tahapan dimana
konsumen benar-benar melakukan pembelian dalam proses
pengambilan  keputusan  (Ariescy, 2019). Keputusan
pembelian adalah aktivitas pribadi yang secara langsung ikut
serta dalam - keputusan untuk membeli produk yang

disediakan oleh penjual.

Indikator Keputusan Pembelian
Menurut (Peter & Olson, 2016:35) ada 3 indikator untuk
menentukan keputusan pembelian, yaitu :
1. Kemantapan pada sebuah produk
Untuk - memutuskan membeli, konsumen akan
melakukan evaluasi pada beberapa pilihan produk yang
tersedia. Konsumen akan memilih produk tersebut
didasarkan pada faktor — faktor yang bisa memberikan
kemantapan untuk membeli produk tersebut agar benar —
benar yakin bahwa produk yang ingin dibeli sedang
dibutuhkan atau digunakan.
2. Kebiasaan dalam membeli produk
Dalam keputusan pembelian, kebiasaan konsumen
dalam membeli produk juga memiliki pengaruh. Konsumen

yang sudah terbiasa menggunakan atau memakai produk
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yang biasa ia beli cenderung akan memiliki paham yang
sudah melekat di benak mereka yaitu produk cocok atau
bahkan sudah mendapatkan maanfaat produk yang
diinginkan. Sehingga konsumen enggan untuk mencoba
produk baru dan enggan untuk beradaptasi dengan produk
yang baru.
3. Keputusan tentang merek

Keputusan tentang merek adalah konsumen memilih
berbagai merek produk yang tersedia untuk kemudian
konsumen memilih merek yang mereka sukai dan dirasa
cocok.

Menurut Sumarni (2016) terdapat 4 indikator dalam
keputusan pembelian. Indikator tersebut antara lain :
1. Keputusan tentang jenis produk
2. Keputusan tentang bentuk produk
3. Keputusan tentang merek
4. Keputusan tentang penjualan

Kesimpulan dari keputusan pembelian adalah
Serangkaian proses pemikiran konsumen yang dilakukan
untuk menentukan berbagai pilihan produk yang akan dibeli
untuk memotivasi konsumen dalam memutuskan membeli

produk.
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Langkah — Langkah Pengambilan Keputusan Pembelian
Kotler (2017:125) menyatakan bahwa keputusan

pembelian yang dilakukan oleh konsumen adalah sebuah

proses. Proses tersebut terdiri dari lima tahap yakni :

a. Pengenalan kebutuhan
Tahap pertama dalam keputusan pembelian ialah
pengenalan kebutuhan, konsumen mulai mengenali
keberadaan problem terkait kebutuhan produk yang akan
dibeli. Munculnya perasaan akan adanya perbedaan real
atau nyata dengan keadaan yang diharapkan oleh
konsumen.
b. Pencarian informasi
Setelah mengenali kebutuhan, konsumen akan
melakukan pencarian informasi guna mendapatkan
informasi detail dan akurat akan suatu produk.
c. Evaluasi alternatif
Konsumen akan melakukan proses evaluasi pada
beberapa pilihan produk yang tersedia. Dengan informasi
yang sudah didapat, konsumen akan melakukan evaluasi

pilihan yang tersedia untuk mencapai proses pembelian.
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d. Keputusan pembelian
Pada tahap ini konsumen sudah memiliki rencana
untuk membeli produk yang kemudian akan dibeli
produk tersebut sesuai dengan produk yang sedang
dibutuhkan.
e. Tingkah laku pasca pembelian
Pasca pembelian, ketika konsumen sudah
mendapatkan kepuasan pada  suatu produk, maka

konsumen akan membeli ulang produk tersebut.

2.3.. Minat Beli

2.3.1. Definisi Minat Beli
Minat beli adalah tahap di mana konsumen memilih di
antara beberapa merek, dan akhirnya membeli dengan pilihan

favorit mereka (Pramono, 2017:136).

Kotler dan Keller (2017:140) menjelaskan bahwa
minat beli adalah suatu perilaku yang diwujudkan sebagali
respon terhadap suatu produk atau jasa, sehingga konsumen

mempunyai kemauan untuk membeli.
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Indikator Minat Beli

Menurut Suwandari (dalam Rizky dan Yasin, 2018)
yang menjadi indikator minat beli seorang calon konsumen
adalah sebagai berikut:
1. Perhatian (Attention) yaitu perhatian calon konsumen

terhadap produk yang disediakan oleh produsen.

2. Ketertarikan (Interest) vyaitu minat calon konsumen

terhadap produk yang disediakan oleh produsen.

3. Keinginan (Desire) yaitu keinginan calon konsumen atas

produk yang disediakan oleh produsen.

Menurut Hariani (2017:54) menjelaskan minat beli memiliki 3

indikator, sebagai berikut :

1. Minat transaksional
Minat transaksional, yaitu keinginan seseorang untuk

membeli suatu produk.
2. Minat preferensial

Minat prefrensial, yaitu perilaku orang yang memiliki
preferensi utama untuk produk tersebut. Preferensi ini
hanya dapat diubah jika ada masalah dengan produk

preferensi.
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3. Minat eksploratif
Minat eksploratif, yaitu perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi tentang produk yang diminatinya dan
mencari informasi yang mendukung karakteristik positif

produk tersebut.

2.4. Green Marketing

2.4.1. Definisi Green Marketing

Green marketing merupakan strategi pemasaran
produk dalam perusahaan dengan tetap memperhatikan
kelestarian lingkungan. Perkembangan green marketing
sejalan dengan perhatian masyarakat terhadap isu
lingkungan, - sehingga masyarakat menuntut adanya
tanggung jawab pelaku usaha dalam kegiatan usaha yang
dijalankannya. Istilah green marketing sendiri mengacu
pada pemasaran produk yang dianggap aman bagi
lingkungan. Ini meliputi modifikasi produk, perubahan
proses produksi, pengemasan, perubahan proses promosi

dan lain-lain (Fuiyeng & Yazdanifard, 2016).

The American Marketing Association (AMA)
mendefinisikan Green marketing adalah pemasaran produk
yang dianggap ramah lingkungan yang melakukan berbagai

kegiatan seperti penyesuaian produk, modifikasi proses
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produksi, pengemasan, pelabelan, strategi periklanan, dan
juga digunakan untuk meningkatkan kesadaran mengenai
pemasaran kepatuhan antar industri. (Fuiyeng &
Yazdanifard, 2016). Menurut Business Dictionary, green
marketing diartikan sebagai kampanye periklanan yang
bertujuan untuk memanfaatkan perilaku membangun merek
konsumen. Penyesuaian ini semakin dipengaruhi oleh
praktik dan kebijakan yang memengaruhi karakteristik
lingkungan dan membuktikan bahwa komunitas bisnis

peduli terhadap standar.

2.4.2. Unsur — Unsur Green Marketing
Unsur — unsur dari green marketing mempunyai
istilah tersendiri yaitu green product, green price, green

place dan green advertising.

1. Green product merupakan produk yang dapat memenuhi
kebutuhan konsumen, namun tidak melanggar peraturan
lingkungan.

2. Green price merupakan harga yang ditentukan oleh
perusahaan yang mempertimbangkan faktor lingkungan.
Umumnya, produk "ramah lingkungan" lebih mahal.

3. Green place mengacu pada penempatan produk pada
pasar yang tepat, yaitu konsumen yang memahami

lingkungan.
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4. Green advertising merupakan salah satu jenis promosi
yang berkaitan dengan bagaimana perusahaan mengubah

persepsi masyarakat terhadap produk ramah lingkungan.

2.5. Green Product

2.5.1. Definisi Green Product
Green product adalah produk yang tidak berbahaya
bagi manusia dan lingkungan, tidak menyia-nyiakan sumber
daya, tidak menghasilkan limbah yang berlebihan, dan tidak
menimbulkan  kekejaman terhadap ekosistem - hewan

(Fuiyeng & Yazdanifard, 2016).

Green product adalah produk ramah lingkungan yang
dihasilkan oleh pemasar yang sehat dan ramah lingkungan.
Desain produk dan metode pengolahan bertujuan untuk
mengurangi dampak pencemaran lingkungan yang mungkin
terjadi selama produksi, distribusi dan konsumsi (Alamendah,

2016).

Intinya, green product tidak hanya memenuhi
persyaratan  perlindungan  lingkungan, tetapi  juga
memaksimalkan produk yang dihasilkan sekaligus berupaya
meminimalkan pemborosan dalam proses produksi. Green

product sendiri harus memiliki kualitas produk yang awet
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karena tidak mudah rusak, tidak mengandung racun, terbuat
dari bahan yang dapat didaur ulang dan memiliki kemasan

yang sederhana.

Indikator Green Product
Indikator green product menurut Imam Santoso,et al 2016
menjelaskan bahwa indikator green product meliputi hal —

hal di bawah ini :

1. Produk aman dan tidak berbahaya

2. Jaminan kualitas

3. Manfaat bagi lingkungan

Menurut Kong et al, 2016. Menyebutkan indikator green

product adalah di bawah ini :

1. Tingkat bahaya produk terhadap lingkungan

2. Atribut merek hijau

3. Kemasan produk aman dan tidak berbahaya terhadap

lingkungan
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2.6. Green Advertising

2.6.1. Definisi Green Advertising
Green advertising merupakan strategi pemasaran
yang mengkaitkan iklan dengan isu lingkungan sehingga
konsumen dapat membedakan iklan hijau dengan iklan
produk lainnya. Green advertising digunakan sebagai media
untuk mempromosikan produk ramah lingkungan. (Chen &

Chai, 2016).

Menurut Banerjee et al. (2016:5) definisi dari green
advertising merupakan informasi promosi yang digunakan
untuk menarik kebutuhan dan keinginan konsumen yang
peduli terhadap lingkungan yang mana konsumen berharap
mendapatkan produk yang memiliki manfaat lingkungan

melalui iklan yang menonjol pada produk tersebut.

Menurut Banerjee et al. (2016:10) ada 3 jenis tema

periklanan yang ramah lingkungan (green advertising) yaitu:

1. Green advertising yang menunjukkan sebuah kepedulian

antara produk atau jasa dan lingkungan biofisik.

2. Green advertising yang mempromosikan gaya hidup
ramah lingkungan tanpa memprioritaskan produk atau

layanan tertentu.
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3. Green advertising yang meningkatkan citra produk

melalui tanggung jawab lingkungan.

2.6.2. Indikator Green Advertising
Menurut Karna (2017:20) terdapat 4 indikator dari green

advertising yaitu:

1) Informasi iklan

2) Isu iklan

3) Daya tarik iklan

4) Tampilan eco label pada produk

Menurut Wu & Chen (2016) terdapat 3 indikator dari green

advertising :

1) Slogan
2) Tampilan eco label

3) Isuiklan peduli lingkungan

2.7. Kepedulian Lingkungan

2.7.1. Definisi Kepedulian Lingkungan
Kepedulian lingkungan merupakan sikap komitmen,
perhatian dan kesadaran yang kuat terhadap lingkungan, yang
bertujuan mencegah kerusakan lingkungan dan menjaga

lingkungan (Ozturk, 2019).
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Junaedi  (2005) dalam  Ristianawati  (2016)
mendefinisikan kepedulian terhadap lingkungan diartikan
sebagai ukuran sejauh mana seseorang mengungkapkan

kepedulian terhadap masalah lingkungan.

Indikator Kepedulian Lingkungan
Nenggala (2018:173) berpendapat bahwa indikator seseorang

yang peduli lingkungan adalah :

1. Menjaga kelestarian lingkungan
2. Daur ulang sampah botol
3. Mendukung program go green
4. Hemat listrik
5. Hemat air
6. Selalu membuang sampah pada tempatnya
Menurut  Ristianawati ~ (2016) indikator  kepedulian

lingkungan seseorang adalah sebagai berikut :

1. Selalu menjaga kelestarian lingkungan

2. Mengurangi jejak emisi karbon

3. Eco lifestyle (gaya hidup ramah lingkungan)

4. Tidak mencoret — coret pohon, dan batu

5. Tidak mengambil, menebang atau mencabut
tumbuh-tumbuhan yang terdapat di sepanjang

perjalanan.
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Tinjauan Penelitian Terdahulu

Penelitian ini disusun berdasarkan penelitian terdahulu dari
Muhamad Ridwan, dkk (2018) dengan judul penelitian Pengaruh
Green Product, Green Advertising dan Green Brand Terhadap
Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa Jurusan Iimu
Administrasi Bisnis Angkatan 2015/2016 dan 2016/2017 Fakultas
lImu Administrasi Universitas Brawijaya Konsumen Air Minum
Kemasan Merek ADES). Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa
Variabel Green Product (X1) berpengaruh signifikan terhadap
variabel Keputusan Pembelian Produk (Y), Variabel Green
Advertising (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian Produk (YY), Variabel Green Brand (X3)
berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian
Produk (). Pengujian terhadap hipotesis yang menyatakan bahwa
adanya pengaruh Green Product, Green Advertising dan Green
Brand terhadap Keputusan Pembelian Produk dapat diterima, dan
dapat disimpulkan bahwa semakin positif ketiga variabel tersebut
maka semakin positif pula Keputusan Pembelian Produk pada air
minum dalam kemasan (AMDK) merek ADES.

Reiga Ritomiea Ariescy, dkk (2019) dengan judul
penelitian Pengaruh lklan Hijau dan Kesadaran Lingkungan
Terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian Air Mineral Merek

ADES di Kabupaten Jember. Penelitian ini menunjukkan hasil
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bahwa Iklan hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli, artinya semakin baik iklan hijau yang diberikan maka
minat beli konsumen akan semakin tinggi. lIklan hijau tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kesadaran lingkungan
tidak berpengaruh terhadap minat beli. Kesadaran lingkungan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
artinya semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap lingkungan
maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. Minat beli
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Minat beli signifikan dalam memediasi pengaruh iklan  hijau
terhadap keputusan pembelian. Minat beli tidak dapat memediasi
pengaruh iklan hijau terhadap keputusan pembelian.

Meida Rosani Pawitaningtyas, dkk (2016) dengan judul
penelitian Pengaruh Green Advertising Terhadap Citra Merek serta
dampaknya pada Keputusan Pembelian (Survei pada pengunjung
Perpustakaan Umum dan Arsip Kota Malang Konsumen Air
Minum Kemasan Botol Aqua). Penelitian ini menunjukkan hasil
bahwa Green advertising terbukti memiliki pengaruh signifikan
terhadap citra merek. Citra merek terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Green advertising
terbukti memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap

Keputusan Pembelian.
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Imam Santoso, dkk (2016) dengan judul penelitian Green
Packaging, Green Product, Green Advertising, Persepsi dan Minat
Beli Konsumen. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Green
packaging berpengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen.
Green product berpengaruh signifikan pada persepsi konsumen,
Konsumen beranggapan bahwa green product memiliki kualitas
yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan produk pada umumnya.
Green advertising berpengaruh signifikan terhadap persepsi
konsumen. Green packaging dan green advertising belum cukup
bukti secara langsung memengaruhi minat beli. Green product
berpengaruh signifikan pada minat beli.

Ristianawati Dwi Utami, dkk (2016) dengan judul
penelitian Pengaruh Pengetahuan, Kepedulian, dan Sikap pada
Lingkungan Terhadap Minat Pembelian Produk Hijau. Penelitian
ini  menunjukkan hasil bahwa secara simultan pengetahuan
lingkungan, kepedulian lingkungan dan sikap terhadap produk
hijau tidak berpengaruh terhadap minat pembelian produk hijau.
Sehingga dengan kata lain tidak terdapat perbedaan pengetahuan
lingkungan, kepedulian lingkungan dan sikap terhadap produk
hijau.

Riska Septifani, dkk (2016) dengan judul penelitian
Pengaruh Green Marketing, Pengetahuan dan Minat Membeli

Terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini menunjukkan hasil
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bahwa Green Marketing, Pengetahuan dan Minat Membeli
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian minuman teh
dalam kemasan RGB. Produsen dapat menggunakan strategi green
marketing untuk meningkatkan penjualan minuman teh dalam
kemasan RGB.

Zakaria Wahab, dkk (2017) dengan judul penelitian
Analysis The Effect Of Environmental Concern And Green
Advertising To Green Purchasing in Palembang City. Penelitian ini
menunjukkan hasil bahwa berdasarkan hasil perhitungan dan
analisis yang telah dilakukan pada bab-bab sebelumnya, maka
diperolen beberapa kesimpulan, seperti, faktor kepedulian
lingkungan tidak mempengaruhi perubahan perilaku yang
signifikan, sedangkan faktor iklan hijau lainnya berpengaruh
signifikan terhadap perubahan perilaku, kekhawatiran faktor
lingkungan mempengaruhi dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan iklan ramah lingkungan tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dan pengaruh perubahan
perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian adalah 74% dan
sisanya 26,0% dipengaruhi- oleh faktor-faktor di luar model
penelitian.

Majid ESMAEILPOUR (2017) dengan judul penelitian
Investigating the impact of environmental attitude on the decision

to purchase a green product with the mediating role of



33

environmental concern and care for green products. Penelitian ini
menunjukkan hasil bahwa sikap lingkungan konsumen memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap kepedulian terhadap produk
hijau. Selain itu, hubungan mereka satu sama lain adalah positif
dan mereka berubah ke arah yang sama. Ini berarti bahwa ketika
sikap konsumen terhadap produk lingkungan meningkat,
kepedulian mereka terhadap produk ramah lingkungan juga akan
meningkat. Sikap lingkungan konsumen memiliki dampak positif
yang signifikan terhadap masalah lingkungan mereka. Faktanya,
kami menyimpulkan bahwa ketika sikap terhadap lingkungan
meningkat, kepedulian lingkungan juga meningkat. Kepedulian
terhadap produk hijau oleh konsumen memiliki dampak positif
yang signifikan terhadap keputusannya untuk membeli produk
hijau. Selain itu, hubungan antara keduanya positif dan berubah ke
arah yang sama. Faktanya, hipotesis ini menyiratkan bahwa
semakin banyak perhatian diberikan untuk produk ramah
lingkungan, keputusan konsumen untuk membelinya meningkat.
Kepedulian lingkungan konsumen memiliki dampak signifikan dan
positif pada keputusan mereka untuk membeli produk ramah
lingkungan. Ini berarti bahwa Kketika kepedulian lingkungan
terhadap konsumen meningkat, keputusan pembelian hijau juga
akan meningkat. Kepedulian lingkungan dari konsumen memiliki

dampak signifikan dan positif pada kepedulian mereka terhadap
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produk ramah lingkungan. Ini berarti bahwa ketika kepedulian
lingkungan mereka meningkat, kepedulian mereka terhadap produk
hijau juga akan meningkat. Sikap lingkungan konsumen memiliki
dampak positif yang signifikan terhadap keputusannya untuk
membeli produk ramah lingkungan.

Muhammad Zubair Tariq (2016) dengan judul penelitian
Impact of Green Advertisement and Green Brand Awareness on
Purchase decision with Mediating Effect of purchase intention.
Temuan studi menunjukkan bahwa ada hubungan positif yang kuat
antara iklan hijau dan kesadaran produk hijau. Alasan di balik
hubungan ini adalah bahwa jika perusahaan menggunakan klaim
ramah lingkungan dan ramah lingkungan yang sebenarnya dalam
iklan mereka dan menyusun strategi pemasaran dan periklanan
mereka dalam kepedulian lingkungan maka itu akan membujuk
pelanggan yang ada dan potensial untuk membeli produk ramah
lingkungan. Temuan dan studi penelitian sebelumnya menunjukkan
penerimaan hipotesis kami. Demikian pula variabel independen
kedua, kesadaran merek hijau juga berdampak positif pada
pembelian produk ramah lingkungan. Jika perusahaan menciptakan
kesadaran merek tentang merek hijau, produk, dan citra perusahaan
mereka melalui ekuitas merek, maka itu akan menciptakan
pengetahuan bagi pelanggan untuk mengetahui tentang penawaran

perusahaan yang akan menghasilkan pembelian akhir. Dua temuan
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ini menunjukkan bahwa hipotesis penelitian menetap kami telah
diterima dan itu terkait dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan pada variabel ini. Atas dasar diskusi saat ini dan studi
sebelumnya dapat dilihat bahwa jika perusahaan dan pelanggan
memiliki masalah konsumsi lingkungan dan berkelanjutan maka
pelanggan akan membeli produk hemat energi. Menurut hasil ada
hubungan positif yang kuat antara perilaku pembelian konsumen
dan kepuasan hijau yang menunjukkan penerimaan hipotesis.
Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa jika perusahaan
mengadopsi  strategi pemasaran dan periklanan hijau maka
pelanggan yang sadar lingkungan bersedia membayar lebih untuk
membeli produk ramah lingkungan untuk memenuhi kebutuhan
mereka. Menurut penelitian, dapat disimpulkan bahwa pelanggan
dapat puas dengan perilaku pra atau pasca pembelian terhadap
produk ramah lingkungan setelah melihat iklan ramah lingkungan.

Keun Hyo Yook, dkk (2018) dengan judul penelitian
Linking green purchasing decision to environmental concern and
economic performance: The moderating role of firm size.
Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Hasilnya menunjukkan
bahwa kemampuan pembelian hijau secara positif mempengaruhi
kinerja lingkungan dan ekonomi. Kemampuan operasional dan
kemampuan dinamis memiliki tingkat efek yang berbeda terhadap

kinerja pembelian ramah lingkungan. Analisis lebih lanjut tentang
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efek moderat dari ukuran perusahaan menunjukkan bahwa kinerja
ekonomi tinggi pembelian hijau bergantung pada tingkat
kemampuan dinamis daripada ukuran perusahaan.

Meng — Dar Shieh, dkk (2018) dengan judul penelitian
Discussion of Correlations between Green Advertising Design and
Purchase Intention mineral bottle based on Consumers’
Environmental Attitude. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa
desain iklan hijau menghadirkan efek tertentu pada persuasi dan
komunikasi dengan konsumen untuk mengubah perilaku persisten.
Peningkatan pengetahuan lingkungan dapat ~menguntungkan
perilaku ramah lingkungan. Informasi hijau dapat diberikan untuk
pendidikan dan promosi lingkungan di masyarakat sehingga
konsumen dapat memperoleh pengetahuan lingkungan yang
memadai, merasakan manfaat dari konsumsi hijau, menetapkan
nilai perlindungan ekologis, dan menghasilkan sikap konsumsi
hijau yang positif untuk memberi manfaat bagi perilaku
lingkungan. Oleh karena itu, berbagai langkah dalam desain iklan
hijau harus diambil untuk berbagai jenis konsumen. Sebagai
contoh, informasi lingkungan dapat diberikan tepat waktu, dengan
tujuan konsumen altruistik yang menekankan manfaat sosial dan
orang-orang egois yang dapat bermanfaat untuk pengembangan
perilaku hijau, untuk meningkatkan keterlibatan dalam konsumsi

hijau. Budidaya sikap lingkungan melalui pemasaran hijau dan
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pendidikan lingkungan adalah rute utama untuk mengubah
perilaku, missal : menyediakan informasi bagi konsumen untuk
memahami kelebihan dan kekurangan dari pembelian makanan
yang diproduksi secara lokal, memungkinkan pembeli mewujudkan
makanan hemat energi, atau menekankan sikap lingkungan yang
positif untuk membeli makanan tersebut. Pemberian pengetahuan
tersebut memungkinkan konsumen menyadari efek dari makanan
yang dibeli pada lingkungan.

Komal Ahuja (2016) dengan judul penelitian A Study of
Green Advertising and Its Impact on Consumer Purchase Decision
Mineral Bottle. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Periklanan
hijau dianggap sebagai alat untuk pembangunan ekonomi
berkelanjutan dan berkelanjutan suatu negara. Green Advertising
membantu menarik konsumen dengan menyoroti fitur hijau dan
produk ramah lingkungan yang aman bagi lingkungan dan juga
konsumen. Green Advertising memiliki dampak positif pada niat
pembelian konsumen dan membangun kepercayaan yang kuat di
antara keduanya. Sekarang konsumen beralih ke produk alami
seperti teh hijau, makanan organik, produk organik, kertas lilin dll.
Yang merupakan produk ramah lingkungan yang akan mengarah
pada pengembangan lingkungan yang berkelanjutan dan hijau.
Orang-orang di India telah mulai memilih produk ramah

lingkungan yang akan memberi mereka kehidupan yang sehat
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bersama dengan keamanan lingkungan. Perusahaan sekarang
menyadari tanggung jawab sosial mereka terhadap lingkungan;
mereka sekarang lebih suka produk dan layanan ramah lingkungan.
Pemerintah telah mengambil banyak langkah untuk 'Go Green'
seperti kerangka hukum untuk mengurangi penggunaan kantong
plastik yang berbahaya bagi masyarakat dan mengganti kantong
plastik dengan kantong kertas yang ramah lingkungan. Periklanan
hijau relatif lebih mahal karena harus fokus pada produk ramah
lingkungan, produk terbarukan dan daur ulang. Periklanan hijau
membantu dalam menyebarkan informasi dan pengetahuan kepada
konsumen yang tidak mengetahui tentang anggapan produk ramah
lingkungan dan fitur-fiturnya. lklan hijau harus mencerminkan
dampak yang baik dan positif pada konsumen sehingga motif iklan
dapat dicapai dengan peningkatan penjualan dan permintaan
produk tertentu yang diiklankan.

Ozturk (2019) dengan judul penelitian The Impact of
Advertising Content on Purchase Intention mineral bottle : A
moderated mediation model of Attitude toward the Product and
Environmental Concern. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa
iklan ramah lingkungan mulai memengaruhi sikap konsumen
terhadap perilaku jika tingkat kepedulian lingkungan individu
berada pada tingkat tertentu. Oleh karena itu, dapat dikatakan

bahwa iklan konten hijau memiliki efek positif pada sikap
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konsumen terhadap pembelian hanya jika konsumen memiliki
tingkat kepedulian lingkungan pada tingkat tertentu.

Dalam konteks ini, dapat dikatakan bahwa hubungan
antara konten iklan dan sikap terhadap perilaku bervariasi sesuai
dengan kategori produk tergantung pada tingkat kepedulian
lingkungan. konten iklan tidak memiliki efek langsung pada niat
beli, itu ditentukan sebagai hasil dari analisis bahwa efek ini

diwujudkan melalui sikap tidak langsung terhadap perilaku.

2.9. Pengaruh Antar Variabel

2.9.1. Pengaruh Green Product terhadap Minat Beli

Green product adalah produk ramah lingkungan yang
dirancang untuk melindungi lingkungan dan bermanfaat bagi
kesehatan. Desain produk dan metode pengolahan dapat
mengurangi pencemaran lingkungan dalam hal produksi,
distribusi dan konsumsi.

Green product biasanya menggunakan bahan baku
pilihan, bahan baku tersebut berkualitas baik dan bermanfaat
bagi kesehatan konsumen, serta akan mempengaruhi
kelestarian  lingkungan.  Konsumen percaya bahwa
mengonsumsi green product dapat memberikan perasaan
lebih aman dan dianggap lebih sehat. Jadi, semakin baik nilai

green product maka akan berdampak positif terhadap minat
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beli sehingga minat beli konsumen akan meningkat. Temuan
ini sejalan dengan penelitian Imam Santoso, dkk (2016),
Anggry Tri Hernizar, dkk (2019) yang menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan dari green product

terhadap minat beli.

Pengaruh Green Advertising terhadap Minat Beli

Green advertising merupakan strategi pemasaran yang
mengkaitkan iklan dengan isu lingkungan sehingga
konsumen dapat membedakan iklan hijau  dengan iklan
produk lainnya. Tujuan dari green advertising adalah untuk
mendorong konsumen melakukan pembelian dengan cara
yang ramah lingkungan, sehingga konsumen merasa menjadi
bagian dari perlindungan lingkungan. Jadi semakin baik nilai
green advertising maka akan meningkatkan minat beli
konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Meng — Dar
Shieh, dkk (2018), Reiga Ritomiea Ariescy, dkk (2019),
menyatakan bahwa terdapat pengaruh  yang positif dan

signifikan dari green advertising terhadap minat beli.

Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Minat Beli
Kepedulian lingkungan merupakan sikap komitmen,
perhatian dan kesadaran yang kuat terhadap lingkungan, yang

bertujuan mencegah kerusakan lingkungan dan menjaga
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lingkungan  (Ozturk, 2019). Bagi konsumen yang
berwawasan lingkungan atau kesadaran yang kuat akan
kepedulian lingkungan, konsumen cenderung lebih memilih
produk yang ramah lingkungan daripada produk lainnya.
Konsumen umumnya yakin dengan atribut produk ramah
lingkungan, yang merupakan citra yang melekat pada produk.
Tingginya tingkat kepedulian terhadap kerusakan lingkungan
dan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan
mendorong konsumen untuk membeli produk yang ramah
lingkungan atau green product. Jadi semakin tinggi
kepedulian lingkungan konsumen maka akan meningkatkan
minat beli konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ozturk (2019),
Decky (2016) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan dari kepedulian lingkungan terhadap

minat beli.

Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian
Green product adalah produk ramah lingkungan yang
dirancang untuk melindungi lingkungan dan bermanfaat bagi
kesehatan. Desain produk dan metode pengolahan dapat
mengurangi pencemaran lingkungan dalam hal produksi,

distribusi dan konsumsi.
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Green product biasanya menggunakan bahan baku
pilihan, bahan baku tersebut berkualitas baik dan bermanfaat
bagi kesehatan konsumen, serta akan mempengaruhi
kelestarian  lingkungan.  Konsumen percaya bahwa
mengonsumsi green product dapat memberikan perasaan
lebih aman dan dianggap lebih sehat. Jadi, citra green
product yang melekat, semakin baik kualitas dan manfaat
produk serta aman dan juga baik untuk kesehatan konsumen
maka akan berdampak positif terhadap keputusan konsumen
dalam membeli produk ramah lingkungan. Sehingga semakin
baik nilai green product maka akan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Muhamad Ridwan, dkk (2018), Reni Dwi Lestari, dkk (2016)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan

signifikan dari green product terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan
Pembelian

Green advertising merupakan strategi pemasaran yang
mengkaitkan iklan dengan isu lingkungan sehingga
konsumen dapat membedakan iklan hijau dengan iklan
produk lainnya. Tujuan dari green advertising adalah untuk

mendorong konsumen melakukan pembelian dengan cara
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yang ramah lingkungan, sehingga konsumen merasa menjadi
bagian dari perlindungan lingkungan.

Jadi semakin baik nilai green advertising maka akan
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Muhamad Ridwan, dkk (2018),
Reni Dwi Lestari, dkk (2016) menyatakan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan dari green advertising

terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Keputusan
Pembelian

Kepedulian ‘lingkungan merupakan sikap komitmen,
perhatian dan kesadaran yang kuat terhadap lingkungan, yang
bertujuan mencegah kerusakan lingkungan dan menjaga
lingkungan  (Ozturk, 2019). Bagi konsumen yang
berwawasan lingkungan atau kesadaran yang kuat akan
kepedulian lingkungan, konsumen cenderung lebih memilih
produk yang ramah lingkungan daripada produk lainnya.
Konsumen umumnya yakin dengan atribut produk ramah
lingkungan, yang merupakan citra yang melekat pada produk.
Tingginya tingkat kepedulian terhadap kerusakan lingkungan
dan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan
mendorong konsumen untuk membeli produk yang ramah

lingkungan atau green product. Jadi semakin tinggi



2.9¥7.

44

kepedulian lingkungan konsumen maka akan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Majid
ESMAEILPOUR (2017), Laksmi dan Wardana (2016)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang poitif dan
signifikan dari kepedulian lingkungan terhadap keputusan

pembelian.

Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli didasarkan pada karakteristik berikut yang
membuat seseorang menunjukkan ketertarikan pada produk
atau jasa yaitu kesediaan untuk mencari informasi produk
atau jasa. Konsumen yang tertarik cenderung mencari
informasi yang lebih detail tentang suatu produk atau jasa,
dengan tujuan untuk mengetahui dengan tepat bagaimana
menggunakan spesifikasi produk atau jasa sebelum membeli
produk atau jasa tersebut. Jadi, konsumen yang memiliki
minat beli yang tinggi maka keputusan pembelian akan
meningkat.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Reiga Ritomiea Ariescy, dkk (2019), minat Dbeli
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.



2.10. Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan tinjauan pustaka, maka hubungan variabel penelitian sebagai berikut: variabel eksogen adalah Green Product (Xy),

Green Advertising (X3), dan Kepedulian Lingkungan (X3), sedangkan variabel endogen adalah Minat Beli (Y1) dan Keputusan Pembelian

(Y2), selanjutnya digambarkan dalam diagram berikut :
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Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual Penelitian
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2.11. Hipotesis
Hipotesis adalah dugaan sementara yang masih belum di buktikan

kebenarannya dan masih harus di lakukan pengujian. Hipotesis yang akan
diuji dalam penelitian adalah :
H;. Green product berpengaruh terhadap minat beli produk AMDK
Ades di Kota Kudus.
H,. Green advertising berpengaruh terhadap minat beli produk AMDK
Ades di Kota Kudus.
Hs. Kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap minat beli produk
AMDK Ades di Kota Kudus.
Ha. Green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
AMDK Ades di Kota Kudus.
Hs. Green advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk AMDK Ades di Kota Kudus.
He: Kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk AMDK Ades di Kota Kudus.
H;. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

AMDK Ades di Kota Kudus.



