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A. Deskripsi Teori
1. Green Marketing
a. Pengertian Green Marketing

Menurut Haryadi (2009) istilah green marketing mulai dikenal
pada akhir 1980-an dan awal 1990-an, namun ternyata hal tersebut
telah didiskusikan lebih awal. The American Marketing Associate
(AMA) pada tahun 1975 mengadakan seminar pertama tentang
“Ecological Marketing” di mana seminar ini menghasilkan buku
pertama tentang green marketing berjudul “Ecological Marketing”
(Henion dan Kinnear, 1978 dalam Haryadi, 2009).

Mintu & Lozada (1993), Lozada (2000) dalam Haryadi (2009)
mendefinisikan green marketing sebagai aplikasi dari alat pemasaran
untuk memfasilitasi perubahan yang memberikan kepuasan organisasi
dan tujuan individual dalam melakukan pemeliharaan, perlindungan,
dan konservasi pada lingkungan fisik. Aktivitas green marketing
membutuhkan lebih dari sekedar pengembangan citra (Henion &
Kinnear, 1976; Lozada & Mintu—Wimsatt, 1998 dalam Haryadi, 2009).

Charter (1992) dalam Haryadi (2009) memberikan definisi
green marketing merupakan holistik, tanggung jawab strategik proses

manajemen yang mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan
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memenuhi kebutuhan stakeholders untuk memberi penghargaan wajar,
yang tidak menimbulkan kerugian kepada manusia atau kesehatan
lingkungan alam.

. Keunggulan Green Marketing

Czinkota & Ronkainen (1992), Lozada (2000) dalam Haryadi
(2009) mengatakan bahwa perusahaan akan memperoleh solusi pada
tantangan lingkungan melalui strategi marketing, produk, dan
pelayanan agar dapat tetap kompetitif. Hal ini termasuk pada:

1. Teknologi baru untuk menangani limbah dan polusi udara.

2. Standarisasi produk untuk menjamin produk yang ramah
lingkungan.

3. Menyediakan produk yang ‘benar-benar’ alami.

4. Orientasi produk lewat konservasi sumber daya dan yang lebih
memperhatikan kesehatan.

Solusi ini memastikan peran serta perusahaan dalam
memahami kebutuhan masyarakat dan sebagai kesempatan perusahaan
untuk mencapai keunggulan dalam industri (Murray & Montanari,
1986; Lozada, 2000 dalam Haryadi, 2009). Mereka juga
menggunakannya sebagai kesempatan potensial untuk pengembangan
produk atau pelayanan.

Walaupun demikian, banyak juga yang memandang perubahan
tersebut sebagai ancaman atau sesuatu yang potensial menambah

pengeluaran perusahaan. Menurut Smith (1998), Anja Schaefer (2005)
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dalam Haryadi (2009), green marketing dianggap gagal karena tidak
terbukti dapat mengatasi krisis. Di samping itu, seringkali di saat
manajemen menginginkan perusahaan diarahkan agar memperhatikan
masalah lingkungan, hal tersebut tidak dapat di terima oleh para

pemegang saham (Mathur & Mathur, 2000 dalam Haryadi, 2009).

2. Produk Ramah Lingkungan

Secara eksplisit, Joel Makower et al. (1993) dalam buku “The

Green Consumer” menerangkan bahwa terdapat kriteria yang dapat

digunakan untuk menentukan apakah suatu produk ramah atau tidak

terhadap lingkungan, yaitu:

a.

b.

Tingkat bahaya produk bagi kesehatan manusia atau binatang.
Seberapa jauh produk dapat menyebabkan kerusakan lingkungan
selama di pabrik, digunakan atau dibuang.

Tingkat penggunaan jumlah energi dan sumberdaya yang tidak
proporsional selama dipabrik, digunakan atau dibuang.

Seberapa banyak produk menyebabkan limbah yang tidak berguna
ketika kemasannya berlebihan atau untuk suatu penggunaan yang
singkat.

Seberapa jauh produk melibatkan penggunaan yang tidak ada gunanya
atau kejam terhadap binatang.

Penggunaan material yang berasal dari spesies atau lingkungan yang

terancam.
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3. Atribut Merek Hijau

Atribut merek hijau (green brand attribute) didefinisikan dengan
atribut spesifik merek dan relasi manfaatnya mengurangi dampak terhadap
lingkungan serta persepsi merek tersebut bertema lingkungan (Roozen dan
De Pelsmacker, 1998 dalam Hartman et al., 2005). Berkaitan dengan hal
ini, pemasar perlu memberikan penjelasan detail berupa kalimat ataupun
simbol-simbol ramah lingkungan (green brand attribute), misalnya dalam
cetakan kemasan produk, dalam kandungan produk, bahkan dalam proses
produksi yang tercetak pada label produknya.

Strategi atribut merek hijau berdasarkan fungsi utama merek hijau
bertujuan untuk membangun asosiasi merek dengan menyampaikan
informasi atribut produk bertema lingkungan. Strategi ini tergantung
seberapa relevan keuntungan produk ramah lingkungan tersebut bila
dibandingkan dengan produk konvensional lainnya ditinjau dari proses
produksi, manfaat produk dan/atau eliminasi produk (Meffert dan
Kirchgeorg, 1993; Peattie, 1995 dalam Hartman et al., 2005).

Dikarenakan tidak semua konsumen mendapat manfaat langsung
dari produk ramah lingkungan sebagai faktor motivasi membeli, maka
sebagai strategi alternatif atau strategi komplementer, atribut merek hijau
dapat juga diasosiasikan dengan tiga jenis konsep tentang manfaat merek
secara emosional:

a. Perasaan berbuat baik (warm glow) terasosiasi dengan sebuah perilaku

altruistic way. Konsumen mendapat pengalaman kepuasan pribadi



17

dengan berkontribusi untuk sebuah lingkungan yang lebih baik (Ritov
dan Kahnemann, 1997).

b. Ekspresi otomatis yang diperoleh melalui pengamatan sosial
mengkonsumsi green brands. Ada kepuasan tersendiri dengan
memamerkan kebiasaan tersebut kepada orang lain (Belz dan Dyllik,
1996).

c. Hasrat alami yang timbul dari sensasi dan perasaan pengalaman
normal ketika kontak dengan alam. Hasilnya seperti sensasi mencintai

lingkungan atau menyatu dengan alam (Kals et al., 1999).

4. lklan Peduli Lingkungan

Iklan merupakan salah satu instrumen pemasaran modern yang
aktivitasnya didasarkan pada konsep komunikasi. Belch dan Belch (2001)
mempertegas bahwa iklan dapat difungsikan sebagai sumber dalam proses
information research dalam tahapan pengambilan keputusan konsumen.
Secara khusus, Zinkhan dan Carlson (1995) dalam Stokes (2007)
menjelaskan bahwa iklan peduli lingkungan sebagai pesan promosi yang
menarik kebutuhan dan hasrat tentang keprihatinan konsumen terhadap
lingkungan.

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan penjabaran definisi
Banerjee et al. (1995) yang mengartikan green advertising sebagai sebuah

iklan yang mengandung pesan minimal satu dari tiga kriteria berikut ini:
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Menunjukkan sebuah hubungan antara produk atau jasa dan
lingkungan fisik.

Mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan tanpa menyoroti suatu
produk atau jasa tertentu.

Menampilkan citra perusahaan yang terkesan bertanggungjawab
dengan lingkungan.

Sejumlah persepektif dan peraturan sudah dikembangkan untuk

memandu pemasar membentuk formula dengan menggunakan klaim

performa lingkungan. Dalam pandangan Davis (1993), panduan

keberhasilan green advertising digeneralisasikan sebagai berikut:

a.

Memastikan bahwa keuntungan produk yang dipromosikan benar-
benar terwujud.

Mengidentifikasi keuntungan spesifik produk dalam atribut produk
yang berkontribusi untuk menaikkan performa lingkungan.

Menyajikan data spesifik tentang spesifikasi proporsi dan konten daur
ulang alam.

Menyediakan sebuah konteks hubungan untuk mengijinkan konsumen
membuat komparasi bermakna.

Mendefinisikan istilah teknis yang digunakan.

Menjelaskan keuntungan ketika konsumen memiliki keterbatasan

dalam memahami isu lingkungan.
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5. Persepsi Harga Premium
a. Pengertian Harga Premium dan Persepsi Kualitas

Pada berbagai literatur penelitian, terdapat pengaruh harga pada
persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk. Menurut Rao dan
Bergen (1992), Junaedi (2005) dalam Haryadi (2009), harga premium
adalah harga yang dibayarkan lebih besar jumlahnya di atas harga yang
sesuai dengan kebenaran nilai suatu produk (kualitas) yang menjadi
indikator keinginan konsumen untuk membayar.

Kualitas produk dalam penelitian ini ditentukan pada
pengukuran kualitas objektif dan kualitas yang dipersepsikan. Kualitas
objektif (objective quality) didefinisikan sebagai atribut yang dapat
diukur dari dalam produk dibandingkan dengan produk standar yang
dapat dibuat. Sedangkan persepsi kualitas (perceived quality)
didefinisikan sebagai keputusan konsumen individu tentang
superioritas dari suatu produk (Zeithaml, 1988 dalam Junaedi, 2005).

Penelitian lain pun menyebutkan bahwa keinginan konsumen
membayar sejumlah uang tertentu untuk produk-produk yang ramah
lingkungan lebih disebabkan karena kepedulian mereka tentang
permasalahan lingkungan (Laroche et al., 2001). Penerimaan faktor
harga premium terhadap produk ramah lingkungan inilah yang

kemudian sering didefinisikan sebagai harga hijau (green pricing).
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b. Dimensi Strategi Harga

Menurut Tjiptono (2001), terdapat sejumlah dimensi strategi

harga, yakni:

1).

2).

3).

Harga memengaruhi citra dan strategi positioning. Dalam
pemasaran produk prestisius yang mengutamakan citra kualitas
dan eksklusivitas, harga menjadi unsur penting. Harga cenderung
mengasosiasikan dengan tingkat kualitas produk. Harga yang
mahal dipersepsikan mencerminkan kualitas yang tinggi dan
sebaliknya.

Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk (a statement
of value). Nilai adalah rasio perbandingan antara persepsi terhadap
manfaat (perceive benefits) dengan biaya-biaya yang dikeluarkan
untuk mendapat produk. Manfaat atau nilai pelanggan total
meliputi nilai produk (reabilitas, durabilitas, kinerja dan nilai jual
kembali), nilai layanan (pengiriman produk, pelatihan,
pemeliharaan, reparasi dan garansi), nilai personil (kompetensi,
keramahan, kesopanan, responsivitas dan empati) dan nilai citra
(reputasi produk, distributor dan produsen). Sedangkan biaya
pelanggan total mencakup biaya moneter (harga yang
dibayarkan), biaya waktu, biaya energi dan psikis.

Harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan secara cepat.

Dari empat unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah
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elemen yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan

dinamika pasar.

6. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tahapan dalam proses pengambilan
keputusan konsumen dimana konsumen benar-benar akan membeli (Kotler
& Keller, 2007). Keputusan pembelian konsumen kerapkali dipengaruhi
oleh perilaku konsumen. Menurut Engel et al. (1994), perilaku konsumen
adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi serta menghabiskan produk termasuk proses keputusan
yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. Pengambilan keputusan
dalam membeli suatu produk tentunya berbeda karena berbagai perbedaan
yang terdapat pada produk dengan jenis yang sama tapi merek dan
spesifikasi produk yang umumnya berbeda.

Terkait dengan definisi klasifikasi umum tersebut, keputusan
pembelian produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh perilaku konsumen
hijau dengan perilaku pembeliannya. Perilaku pembelian hijau dapat
diterjemahkan sebagai tindakan mengkonsumsi (green consumption)
produk yang conservable, bermanfaat bagi lingkungan serta menanggapi
keprihatinan terhadap lingkungan (Lee, 2009). Sedangkan pengertian
green consumption adalah keputusan yang dibuat konsumen untuk
membeli atau tidak membeli berdasarkan setidaknya sebagian kriteria

lingkungan melekat pada produk (Peattie, 1995).
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B. Penelitian yang Relevan
Pada dasarnya suatu penelitian tidak berangkat dari awal, tetapi
didahului penelitian-penelitian sebelumnya. Penelitian terdahulu tersebut
tentunya memiliki topik yang relevan, agar dapat dijadikan sebagai dasar
pertimbangan bagi peneliti. Begitu pula halnya dengan penelitian ini, juga
terdapat berbagai penelitian terdahulu dengan topik mengenai green
marketing. Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang sejenis dengan

penelitian ini, antara lain:

1. Hartman et al. (2005) melakukan penelitian untuk menguji strategi green
brand attribute terhadap strategi lain, menilai efek pada atribut merek
yang dirasakan dan terhadap sikap merek. Model hipotesis diuji dalam
lingkup eksplorasi faktor analisis dan model persamaan struktural.
Penelitian tersebut melibatkan 160 mahasiswa yang diuji melalui desain
penelitian eksperimental. Hasil penelitian menunjukkan pengaruh positif
green brand attribute secara keseluruhan terhadap sikap merek. Temuan
selanjutnya menunjukkan perbedaan dimensi fungsional dan emosional
dari green brand attribute dengan interaksi kedua dimensi dalam
pembentukan sikap merek.

2. Penelitian Shellyana Junaedi (2005) yang berjudul “Pengaruh Kesadaran
Lingkungan pada Niat Beli Produk Hijau: Studi Perilaku Konsumen
Berwawasan Lingkungan”. Penelitian ini meneliti efek kausal dari
hubungan yang ada dalam pembelian hijau, yang merupakan pendekatan

sikap dan perilaku kesadaran lingkungan, pengetahuan ekologi, harga
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premium, keterlibatan dan niat untuk membeli hijau. Hasil survei
memberikan dukungan yang wajar untuk validitas model yang diusulkan.
Secara khusus, temuan dari model persamaan struktural menegaskan nilai-
nilai orientasi konsumen, perasaan suka ekologi dan pengetahuan ekologi
pada sikap mereka mempengaruhi niat pembelian hijau.

. Penelitian Rudi Haryadi (2009) yang berjudul “Pengaruh Strategi Green
Marketing terhadap Pilihan Konsumen melalui Pendekatan Marketing Mix
(Studi Kasus pada The Body Shop Jakarta)”. Peneclitian tersebut
menggunakan teknik regresi logistik karena variabel bebasnya kombinasi
antara metrik dan nominal (non-metrik). Metode yang digunakan adalah
stepwise dengan tingkat signifikansi (o) 5% dan 10%. Hasil analisis
menunjukkan bahwa variabel harga (B = 0,919 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,025 pada a = 0.05), produk (B, = 0,725 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,053 pada a = 0.1), tempat (B3 = 0,794 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,077 pada o = 0.1) dan jenis kelamin (B0 = 2,772 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,001 pada o = 0.05) berpengaruh signifikan terhadap
pilihan pelanggan. Sedangkan variabel promosi, umur, pendidikan, jenis
kelamin, pendapatan dan pengetahuan tidak berpengaruh terhadap pilihan
pelanggan karena tidak tampil pada hasil akhir regresi logistik stepwise.

. Penelitian Adiwijaya dan Djati (2012) tentang kegiatan co-branding antara
PT Ades Alfindo Putra Setia Tbk. (Ades) dengan PT Coca Cola Indonesia
Tbk. (Coca Cola) yang menghasilkan produk Air Mineral Dalam Kemasan

(AMDK) bermerek Ades. Pengukuran dilakukan dengan studi eksperimen
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mahasiswa Jurusan Manajemen Universitas Kristen Petra. Teknik
pengumpulan data menggunakan metode kelas eksperimen dan survei.
Jenis metode kelas ekperimen yang digunakan adalah metode sikap
Fishbein melalui kelompok eksperimen dan kelompok kontrol untuk
melihat perbedaan sikap di antara kedua kelompok. Dari hasil analisis data
diperoleh nilai rata-rata sikap responden kelompok eksperimen (233,429)
dan responden kelompok kontrol (231,974) hampir sama. Dengan
demikian, kegiatan co-branding antara Coca — Cola dan Ades ditinjau dari
atribut-atribut produk belum mampu meningkatkan citra produk.

. Praharjo et al. (2013) meneliti tentang Pengaruh Green Advertising
terhadap Persepsi tentang Green Brand dan Keputusan Pembelian (Survei
pada Mahasiswa Fakultas IImu Administrasi Angkatan 2010/2011
Universitas Brawaijaya Konsumen Air Minum Kemasan Merek Ades).
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
beberapa variabel Green Advertising (X) terhadap variabel Persepsi
Tentang Green Brand (Z) yang ditunjukkan nilai signifikansi 0,000 (< a
0,005) dengan hasil pada Rsquare1 Sebesar 0,369 dan terdapat pengaruh
yang signifikan beberapa variabel Green Advertising (X) terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y) melalui variabel Persepsi tentang Green Brand
(Z) yang ditunjukkan nilai signifikansi 0,000 (< a 0,005) dan hasil Rsguare
sebesar 0,466. Penelitian ini menunjukkan pengaruh Green Advertising
(X) terhadap Persepsi Tentang Green Brand (Z) sebesar 36,9% dan

pengaruh Green Advertising (X) yang diperkuat variabel intervening yaitu
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Persepsi Tentang Green Brand (Z) terhadap Keputusan Pembelian (YY)
yang berpengaruh sebesar 46,6%. Berdasarkan pengujian tersebut dapat
diketahui bahwa variabel Persepsi Tentang Green Brand (Z) memperkuat
variabel Green Advertising (X) sehingga keduanya mempengaruhi variabel

endogen Keputusan Pembelian ().

C. Paradigma Penelitian

Produk Ramah Lingkungan q

Atribut Merek Hijau -

\ Keputusan

/ Pembelian
Iklan Peduli Lingkungan — Iy

Persepsi Harga Premium A

Gambar 2. Paradigma Penelitian
Sumber: (D’Souza et al., 2006; Kotler, 2000; Tjiptono, 2001, Peter dan

Olson, 2000)
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D. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan dugaan yang akan diuji kebenarannya dengan
fakta yang ada, sedang proposisi merupakan pernyataan yang ingin diuji
secara empiris (Jogiyanto, 2004). Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan
permasalahan guna melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian.
Adapun hipotesis pada penelitian ini adalah:
1. Ada pengaruh positif dan signifikan produk ramah lingkungan terhadap
keputusan pembelian produk AMDK.
2. Ada pengaruh positif dan signifikan atribut merek hijau terhadap
keputusan pembelian produk AMDK.
3. Ada pengaruh positif dan signifikan iklan peduli lingkungan terhadap
keputusan pembelian produk AMDK.
4. Ada pengaruh positif dan signifikan persepsi harga premium terhadap
keputusan pembelian produk AMDK.
5. Ada pengaruh positif dan signifikan produk ramah lingkungan, atribut
merek hijau, iklan peduli lingkungan dan persepsi harga premium terhadap

keputusan pembelian produk AMDK.



