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ABSTRAK

PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN ADVERTISING, DAN GREEN
TRUST TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK
(Studi Pada Konsumen Produk Kosmetik Garnier di Bandar Lampung)

Oleh

Desi Herawati

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green product, green
adverting, dan green trust terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Garnier
di Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dan
pengambilan sampel dengan menggunakan teknik purposive sampling. Sampel
terdiri dari 100 responden konsumen produk kosmetik Garnier di Bandar Lampung.
Data tersebut diperoleh dari kuesioner yang diisi secara online dan skala
pengukurannya menggunakan skala likert. Analisis data pada penelitian ini adalah
analisis regresi linier berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS. Berdasarkan
hasil penelitian, menunjukkan bahwa green product dan green advertising
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai sebesar 0,339
dan 0,593. Namun, green trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai sebesar —0,282. Selanjutnya, secara simultan variabel green
product, green advertising, dan green trust berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai sebesar 22,523. Nilai R Square green product,
green advertising, dan green trust terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar
0,413.

Kata Kunci: Green Product, Green Advertising, Green Trust dan Keputusan
Pembelian.



ABSTRACT

THE EFFECT OF GREEN PRODUCT, GREEN ADVERTISING, AND
GREEN TRUST ON PURCHASING DECISIONS FOR COSMETIC
PRODUCTS
(Study On Consumers Of Garnier Cosmetic Products in Bandar Lampung)

By

Desi Herawati

This study aims to see the effect of green, green advertising, and green trust on
purchasing decisions for Garnier cosmetic products in Bandar Lampung. This
study uses a quantitative approach, and sampling using purposive sampling
technique. The sample consisted of 100 respondents to consumers of Garnier
cosmetic products in Bandar Lampung. The data was obtained from questionnaires
that were filled out online and the measurement scale uses the Likert scale. Data
analysis in this study was multiple linear regression analysis using the SPSS
application. Based on the research results, it shows that green products and green
advertisements have a significant effect on purchasing decisions with a value 0,339
and 0,593. However, green trust has no significant effect on purchasing decisions
with a value -0,282. Furthermore, simultaneously the green product variables,
green advertising, and green trust have a significant effect on purchasing decisions
with a value 22,523. The value R Square green product, green advertising and
green trust to the purchase decision was 0,413.

Keywords: Green Product, Green Advertising, Green Trust, and Purchasing
Decisions.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Belakangan ini fenomena pemanasan global (global warming) sedang menjadi
perbincangkan dunia. Fenomena pemanasan global menjadi masalah yang
serius bagi planet bumi dan dampaknya langsung dirasakan oleh makhluk hidup
di muka bumi (Halim & Kempa, 2016:404). Menurut lembaga WWF Australia
(2018) pemanasan global (global warming) adalah salah satu aspek dari
perubahan iklim, yang mengacu pada kenaikan suhu planet dalam jangka
panjang. Hal tersebut terjadi karena meningkatnya konsentrasi gas rumah kaca
di atmosfer, yang diakibatkan dari aktivitas-aktivitas manusia seperti
penggunanaan energi bahan bakar fosil, penggundulan hutan, pertanian, dan

peternakan serta sampabh.

Pemanasan global menimbulkan perubahan pada planet bumi, seperti
meningkatnya temparatur udara, cuaca ekstrim, mencairnya es di kutub utara,
naiknya permukaan air laut, berkurangnya spesies hewan dan tumbuhan, hingga
masalah sosial seperti kekurangan bahan pangan dan kesehatan (Bradford &
Pappas, 2017). Semakin lama, alam tidak hanya mengalami penurunan kualitas,
namun juga dikhawatirkan alam tidak mampu memenuhi kebutuhan makhluk

hidup di masa depan.

Dampak dari pemanasan global mulai dirasakan oleh berbagai negara di
belahan dunia, salah satunya ialah Indonesia. Indonesia sebagai negara tropis
dan kepulauan terbesar di dunia yang merupakan salah satu negara yang paling
rentan terhadap dampak negatif perubahan iklim. Indonesia telah mengalami

perubahan iklim yang ekstrim, seperti semakin panjangnya bulan kering dan



basah, meningkatnya temperatur permukaan laut, perubahan pola dan intensitas
curah hujan, dan intensitas bencana hidrometeorologi semakin meningkat (BPS,
2019).

Berdasarkan laporan inventarisasi gas rumah kaca dan monitoring verifikasi
tahun 2018 oleh Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK)
menerangkan bahwa emisi gas rumah kaca (GRK) dapat dihasilkan secara alami
yaitu dari berbagai aktivitas di bidang kehutanan, lahan gambut, persampahan,
pertanian, transportasi, industri dan energi. Berikut ini data emisi gas rumah
kaca (GRK) di Indonesia dari tahun 2000 hingga 2017:

Profil Emisi GRK Nasional Tahun 2000-2017
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Sumber: Laporan Inventarisasi Gas Rumah Kaca dan Monitoring, KLHK,
2018

Gambar 1.1 Profil Emisi Gas Rumah Kaca Nasional Tahun 2000-2017

Berdasarkan grafik pada gambar 1.1 menunjukan bahwa dalam kurun waktu
2000 hingga 2017, terjadi lonjakan emisi GRK Nasional pada tahun 2015 yang
sebagian besar disebabkan emisi pada pembakaran gambut (peat fire). Kategori
FOLU dan kebakaran gambut menyumbang emisi sebesar 1.569.064 Gg CO2e
(terdiri dari 766.194 Gg CO: dari FOLU dan 802.870 Gg CO. dari kebakaran
gambut) total emsi pada tahun tersebut sebesar 2.372.559 Gg COze. Sedangkan
pada tahun 2017, emisi FOLU dan kebakaran gambut dapat ditekan masing-
masing menjadi 282.098 Gg CO.e dan 12.513 Gg COze dan untuk emisi pada
sektor lainnya mengalami perubahan berupa peningkatan atau penurunan

(Laporan Inventarisasi Gas Rumah Kaca dan Monitoring, KLHK 2018 :35).



Adanya berbagai kerusakan lingkungan yang mengakibatkan munculnya
fenomena pemanasan global menyebabkan perubahan pada perilaku konsumen
yang lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan (Ridwan et al., 2018:81).
Menurut Taufiqgue & Vaithianathan (2018:10) konsumen yang bertanggung
jawab terhadap lingkungan merupakan konsumen yang lebih bersedia dalam
bertindak untuk memperbaiki lingkungan. Saat ini banyak konsumen yang
mulai lebih kritis dan selektif dalam membeli dan mengkonsumsi produk yang
aman bagi lingkungan (Winangun & Nurcaya, 2020:1880). Munculnya
kesadaran pada diri konsumen untuk mengubah pola hidupnya menjadi lebih
sehat dan kepekaannya terhadap kelestarian lingkungan hidup sehingga
menyebabkan konsumen lebih mempertimbangkan kembali mengenai produk

yang akan dibeli dan digunakan (Palupi, 2020:1).

Menurut Mauliza (2020:189) green consumerism merupakan suatu
keberlanjutan dari gerakan konsumen secara global yang didasarkan pada
kesadaran konsumen mengenai hak-haknya untuk memperoleh produk yang
layak dan aman. Konsumen cenderung lebih kritis sebelum membeli dan
menggunakan produk atau layanan, seperti memeriksa label organik, bahan
mentah yang digunakan untuk memproduksi produk, memeriksa situs website
untuk mengetahui tentang proses operasional perusahaan, dan memperhatikan
opini publik tentang merek tertentu melalui berita, media sosial, dan lainnya.
(Prahadi, 2015).

Meningkatnya pemahaman masyarakat terhadap munculnya berbagai
permasalah lingkungan yang terjadi, telah mengubah perilaku konsumen dan
mendorong untuk memutuskan membeli produk ramah lingkungan yang tidak
merusak lingkungan (Hsu et al., 2017:145). Menurut Ahmad et al., (2016:35)
produk hijau (green product) merupakan sebuah produk yang baik atau aman
untuk konsumen, tidak merusak dan mencemari lingkungan serta nantinya

dapat di daur ulang.

Menurut Ridwan et al., 2018:81 perubahan perilaku konsumen saat ini

mengenai pentingnya menggunakan produk ramah lingkungan telah menjadi



salah satu peluang bagi perusahaan untuk bersaing secara ketat. Sekarang
banyak perusahaan yang mulai mengubah proses manufaktur dan
operasionalnya dengan menerapkan konsep ramah lingkungan dan menciptakan
produk-produk ramah lingkungan yang mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Salah satu sektor perindustrian yang diamati oleh
konsumen mengenai produk yang berhubungan dengan keramahan lingkungan
adalah bisnis produk kosmetik, bisnis tersebut terus mengalami pertumbuhan
setiap tahunnya (Shaputra, 2013:48).

Menurut BPS (2020) Indonesia memiliki jumlah penduduk sebanyak 270 juta
jiwa dengan populasi 133 juta adalah wanita, sehingga menjadikan Indonesia
sebagai pasar yang menjajikan bagi bisnis produk kosmetik dan kecantikan.
Pada tahun 2018 bisnis kosmetik tumbuh sebesar 7,33% dari tahun sebelumnya
(Kementrian Perindustrian, 2019). Terdapat banyak perusahaan kosmetik dan
kecantikan berada di Indonesia. Berikut daftar perusahaan kosmetik terbesar
didunia yang berada di Indonesia beserta dengan brand produk yang dihasilkan
yaitu:

Tabel 1.1 Perusahaan Kosmetik Terbesar Dunia di Indonesia

No. Nama Perusahaan Brand Produk Kosmetik

1. | L’Oreal L’Oreal, L’Oreal Paris, Garnier, NYX, Maybelline, The
Body Shop.

2. Unilever Pond’s, Vaseline, Lux, Rexona, Fair & Lovely, Citra,
Dove, Clear, Sunsilk.

3. Kao Biore

4. | Johnson & Johnson Clean & Clear.

5. | Procter & Gamble (P&G) | Olay, SK-II, Pantene, Rejoice.

6. | Amorepacific Laneige, Innisfree, Mamonde.

7. | Beiersdorf Nivea

Sumber: www.moiamor.com, 2021

Menurut Menkes RI No. 445 tahun 1998 kosmetik merupakan sediaan yang
dapat digunakan pada bagian luar tubuh manusia, dan produk kosmetik dibagi
menjadi beberapa golongan seperti perawatan kulit, kuku, rambut, wewangian,
produk kebersihan tubuh, make up, kesehatan gigi dan mukosa. Nariza (2021)
berpendapat bahwa kosmetik yang berbahan dasar alami baik untuk kulit dan

minim efek samping jika dibandingkan dengan produk berbahan dasar kimia.


http://www.moiamor.com/

Selain aman, bahan alami juga ramah lingkungan sehingga tidak hanya
kesehatan kulit yang terjaga tetapi juga lingkungan. Sekarang banyak konsumen
yang mulai lebih selektif dalam pembelian produk kosmetik sehingga
menjadikan perusahaan produk kosmetik mulai menerapkan konsep ramah
lingkungan. Penerapan sebuah konsep strategi ramah lingkungan yang relevan
sudah menjadi isu penting yang dapat mempertahankan dan memperkuat
keberlanjutan sebuah bisnis di dunia yang dinamis (Hsu et al., 2017:145).
Menurut Mauliza (2020:191) green trust adalah kepercayaan konsumen
terhadap sebuah merek atau produk ramah lingkungan yang timbul akibat dari
keyakinannya dalam kredibilitas lingkungan, kebajikan, dan kemampuan.

Berdasarkan hasil survei Nieslen Global Corporate Suistainability pada tahun
2015 menunjukkan bahwa, konsumen di Asia Tenggara (80%) memilih
membeli merek yang memiliki tanggung jawab sosial dan kepedulian
lingkungan dibandingkan dengan Asia Pasifik (76%), Amerika Latin (71%),
Eropa (51%), dan Amerika Utara (44%). Laporan Nieslen juga menyebutkan
bahwa penjualan sebuah produk konsumsi dari merek yang terbukti mempunyai
komitmen pada sustainability tumbuh lebih dari 4% secara global dibandingkan
tahun sebelumnya, sedangkan pertumbuhan merek yang belum terbukti
berkomitmen pada pembangunan berkelanjutan (sustainability) hanya kurang
dari 1%.

Hasil survei tersebut telah membuktikan bahwa kepercayaan terhadap sebuah
brands yang memiliki tanggung jawab sosial dan kepeduliannya terhadap
lingkungan memegang peranan penting dalam keberlangsungan proses bisnis,
karena ketika konsumen telah memberikan kepercayaan pada suatu merek,
maka semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian suatu produk dari
brands yang mereka percayai. Saat ini beberapa perusahaan kosmetik dan
kecantikan sudah menerapkan strategi ramah lingkungan seperti Amorepasific
dengan merek innisfree dan L’Oreal yaitu merek Garnier dan The Body Shop.
Garnier adalah merek produk kosmetik ramah lingkungan yang menawarkan
harga yang cukup terjangkau bagi konsumen, sehingga hal tersebut yang

menjadi daya tarik untuk ditelaah lebih dalam.



Garnier merupakan brand kosmetik dan kecantikan terkemuka di Indonesia
berasal dari Paris yang dinaungi oleh L’Oreal. Merek tersebut menawarkan
produk dengan bahan-bahan alami, ramah lingkungan, dan tidak menguji coba
produknya pada binatang serta bertanggung jawab terhadap lingkungan. Berikut
ini gambar logo komitmen Garnier green beauty:

Sumber: www.garnier.co.id, diakses pada 20 November 2020

Gambar 1.2 Logo Komitmen Garnier Green Beauty

Berdasarkan logo pada gambar 1.2 dapat diartikan bahwa Garnier berkomitmen
green beauty. Sejak 2008, Garnier telah berkomitmen untuk melakukan
pengambilan bahan baku secara berkelanjutan, menetapkan dan menerapkan
program solidarity sourcing yang bertujuan untuk terus mencari bahan baku
yang lebih terbarukan guna menciptakan dampak sosial yang positif. Garnier
menciptakan formula ramah lingkungan yang 98% bahan baku produk terbuat
dari bahan alami dan memiliki sertifikat Ecocert perawatan kulit alami.

Produk Garnier dikemas dengan menggunakan kemasan yang ramah
lingkungan dengan menerapkan strategi 3R, yaitu Respect (menghargai)
konsumen, lingkungan, dan keanekaragaman hayati. Reduce (mengurangi)

kemasan pada volume dan berat. Replace (mengganti) material yang


http://www.garnier.co.id/

memberikan dampak lebih sedikit terhadap lingkungan. Pabrik Garnier
berkelanjutan dengan mengurangi emisi CO2 dan penggunaan air secara

signifikan. Garnier berkomitmen menjaga kelestarian bumi sehingga bergabung

dengan ocean conservancy untuk memerangi limbah plastik (Garnier, 2019).

Upaya perusahaan dalam mengkampanyekan produk hijau (green product)
adalah dengan menampilkan periklanan hijau (green advertising) dengan tujuan
untuk meningkatkan kesadaran konsumen dalam menjaga kelestarian
lingkungan (Ridwan et al., 2018:82). Menurut Hasanah dan Handayani
(2020:17) green advertising merupakan salah satu cara pemasaran sosial yang
dilakukan oleh perusahaan untuk dapat memasarkan produknya dengan
mengkaitkan gaya hidup yang ramah lingkungan. Green advertising dalam
iklan garnier bertemakan green beauty bertujuan untuk mempromosikan bahwa
Garnier adalah brand kosmetik yang ramah lingkungan dan peduli terhadap

lingkungan.

Iklan Garnier memberikan informasi bahwa produk Garnier terbuat dari bahan
alami yang berkelanjutan dan proses produksi yang ramah lingkungan, serta
mengajak konsumen untuk lebih peduli terhadap lingkungan dengan mendaur
ulang kemasan plastik bekas pakai. Garnier menyampaikan pesan bahwa tidak
hanya penting untuk merawat diri, namun juga penting untuk merawat
keindahan bumi. Adanya pesan tersebut, maka akan merubah persepsi
konsumen terhadap keputusan pembelian produk yang tidak merusak

lingkungan.

Menurut Sumarwan (2017:377) keputusan pembelian adalah konsumen yang
sudah memutuskan alternatif yang dipilih dari beberapa alternatif pilihan yang
ada. Sebelum melakukan pembelian, konsumen cenderung mempertimbangkan
beberapa aspek, seperti produk yang ingin dibeli, waktu pembelian, pilihan
toko, dan metode pembayaran. Munculnya perubahan perilaku konsumen yang
lebih peduli dan bertanggung jawab terhadap lingkungan menjadikan konsumen
mempertimbangkan kembali mengenai produk-produk yang akan dibeli dan

digunakan.



Pemahaman konsumen terhadap masalah-masalah yang sedang terjadi terutama
permasalahan lingkungan menjadikan konsumen lebih kritis dan tanggap dalam
hal mencari informasi tentang sebuah produk yang tidak merusak lingkungan
atau produk ramah lingkungan. Sehingga konsumen dapat menyikapi tindakan
yang dilakukan perusahaan terutama yang berkaitan dengan permasalahan
lingkungan alam dan menjaga kelestarian lingkungan demi keberlangsungan

hidup di masa depan.

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti ingin mengetahui
bagaimanakah penilaian konsumen produk kosmetik Garnier di Bandar
Lampung yang dilihat dari aspek keramahannya terhadap lingkungan. Sehingga
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Green
Product, Green Advertising, dan Green Trust Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik (Studi Pada Konsumen Produk Kosmetik

Garnier di Bandar Lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian di atas yang menjadi pokok permasalahan dalam penelitian

ini adalah:

1. Apakah green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik Garnier?

2. Apakah green advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Garnier?

3. Apakah green trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik Garnier?

4. Apakah green product, green advertising, dan green trust secara simultan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Garnier?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka tujuan
penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh green product terhadap keputusan pembelian

produk kosmetik Garnier.



2. Untuk mengetahui pengaruh green advertising terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik Garnier.

3. Untuk mengetahui pengaruh green trust terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Garnier.

4. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan green product, green
advertising, dan green trust terhadap keputusan pembelian produk kosmetik

Garnier.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini, sebagai berikut:
1. Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi atau masukan bagi
masyarakat tentang kesadaran menjaga lingkungan. Serta nantinya dapat
digunakan sebagai bahan refrensi dalam melakukan penelitian selanjutnya.
2. Secara Praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan temuan yang bermanfaat
bagi para pelaku pengusaha. Temuan dari penelitian ini dapat dijadikan
masukan dan bahan pertimbangan bagi pengusaha dalam menyusun
strategi pemasaran yang tepat.
b. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan menjadi refrensi penulis untuk menambah
wawasan penelitian mengenai strategi green beauty yang diterapkan

oleh perusahaan.



1.  TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen
2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah studi yang mempelajari proses yang melibatkan
seseorang baik individu maupun kelompok pada saat memilih, membeli,
mengkonsumsi, atau membuang sebuah produk, layanan, ide, atau pengalaman
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan (Solomon, 2017:28). Perilaku
konsumen merupakan seluruh aktivitas, kegiatan, serta proses psikologis yang
mendorong sebuah perbuatan pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan, menghabiskan, serta mengevaluasi suatu produk dan jasa
(Sumarwan, 2017:6).

Kotler & Keller (2008:166) berpendapat bahwa perilaku konsumen ialah suatu
studi yang mempelajari mengenai bagaimana aktivitas atau tingkah laku
seeorang baik individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan. Menurut Siahaan (2020:26) perilaku
konsumen merupakan suatu cara konsumen dalam melakukan pengambilan
keputusan ketika membeli dan mengkonsumsi produk atau jasa dan
mengevaluasi sebuah produk atau jasa yang sudah mereka gunakan dengan

melibatkan pemikiran dan perasaan.

2.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler & Armstrong (2008:159) perilaku konsumen dipengaruhi oleh

faktor budaya, sosial, pribadi dan psiologis.
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a. Faktor Budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh yang komprehensif terhadap perilaku

konsumen. Sehingga pemasar harus dapat memahami peran yang dimainkan

oleh budaya, subbudaya, dan kelas sosial pembeli (Kotler & Armstrong,

2008:159).

1) Budaya
Budaya (culture) adalah suatu himpunan dari nilai dasar, pemahaman,
kemauan, dan tingkah laku yang dipelajari oleh kelompok masyarakat dari
keluarga dan institusi penting lainnya. Setiap masyarakat memiliki
budaya, dan setiap budaya memiliki pengaruh terhadap perilaku
pembelian yang beragam atau bervariatif.

2) Subbudaya
Subbudaya (subculture) merupakan sekelompok orang yang berasal dari
beragam sistem nilai yang didasarkan pada suatu pengalaman hidup dan
situasi yang umum. Subbudaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok
etnis, dan daerah geografis. Banyak subbudaya yang telah membentuk
sebuah segmen pasar penting, sehingga pemasar sering menciptakan
produk dan program pemasaran untuk kebutuhan mereka.

3) Kelas Sosial
Kelas sosial (social class) adalah suatu pembagian masyarakat yang
cenderung tetap, yang mana anggotanya memiliki nilai, ketertarikan, dan
tingkah laku yang sama. Pembagian kelas sosial dapat ditentukan dan
diukur dari pendapatan, pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan,

dan variabel lainnya.

b. Faktor Sosial
Perilaku konsumen juga dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor-faktor
sosial, seperti kelompok kecil, keluarga, dan peran status sosial konsumen
(Kotler & Armstrong, (2008:163).
1) Kelompok
Kelompok (group) merupakan dua orang atau lebih yang saling
berkomunikasi untuk memperoleh tujuan pribadi maupun tujuan bersama.

Kelompok mempunyai pengaruh langsung terhadap perilaku seseorang.
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Kelompok referensi secara langsung maupun tidak langsung berperan
sebagai titik pembanding saat membangun sikap atau perilaku konsumen.
Kelompok referensi mencetuskan tingkah laku dan life style baru kepada
seseorang, mempengaruhi tindakan dan konsep diri seseorang, dan
membentuk suatu tekanan untuk menekankan faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi seseorang dalam memilih sebuah merek produk.

2) Keluarga
Anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku pembelian. Keluarga
merupakan suatu organisasi pembelian konsumen terpenting dalam
masyarakat, dan sudah diteliti secara komprehensif oleh peneliti.
Sehingga seorang pemasar tertarik terhadap peran suami, istri, serta anak-
anak yang memiliki pengaruh dalam pembelian barang dan jasa yang
berbeda.

3) Peran dan Status
Peran dan status merupakan kedudukan setiap orang dalam setiap
kelompok. Peran tersebut mencakup aktivitas yang diharapkan dilakukan
seseorang berdasarkan orang-orang disekitarnya. Setiap peran
mempunyai status yang menggambarkan nilai umum yang diberikan
kepadanya oleh masyarakat. Orang biasanya memutuskan untuk membeli

produk yang sesuai dengan peran dan status mereka.

c. Faktor Pribadi

Kotler & Armstrong (2008:169) berpendapat bahwa keputusan pembelian

juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti usia dan tahap siklus

hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan

konsep diri.

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup
Orang mengubah produk dan jasa yang mereka beli dalam hidup mereka.
Kebutuhan akan makanan, pakaian, funitur, dan hiburan biasanya
berkaitan dengan usia. Pembelian juga dapat dipengaruhi oleh tahapan
siklus hidup keluarga. Pemasar sering mendefinisikan pasar sasaranya
dengan tahap siklus hidup dan mengembangkan produk dan rencana

pemasaran yang sesuai untuk setiap tahap.
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2) Pekerjaan
Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi produk dan jasa yang mereka
beli. Pemasar mencoba untuk menemukan kelompok kerja dengan minat
di atas rata-rata pada produk dan layanan. Perusahaan dapat
mengkhususkan diri pada produk manufaktur yang dibutuhkan oleh
kelompok kerja tertentu.

3) Situasi Ekonomi
Situasi keuangan seseorang akan memengaruhi pilihan produk. Pemasar
komoditas yang peka terhadap pendapatan mencari gejala pendapatan
pribadi, tabungan, dan suku bunga. Jika suatu indikator ekonomi telah
menunjukkan kemerosotan, maka pemasar dapat mengambil langkah-
langkah untuk mendesain ulang, mereposisi, dan menetapkan harga yang
sesuai.

4) Gaya Hidup
Gaya hidup (lifestyle) adalah salah satu jenis gaya hidup seseorang yang
diekspresikan oleh keadaan mental. Gaya hidup tidak hanya dapat
menangkap kelas sosial atau kepribadian seseorang. Profil gaya hidup
menunjukkan semua perilaku dan pola interaksi seseorang di dunia.
Konsep gaya hidup dapat membantu pemasar memahami perubahan nilai
konsumen dan bagaimana gaya hidup memengaruhi perilaku membeli.

5) Kepribadian dan Konsep diri
Setiap orang memiliki kepribadian yang berbeda-beda, yang nantinya
dapat mempengaruhi perilaku pembelian produk maupun merek.
Kepribadian (personality) didasarkan pada karakteristik psikologi unik
yang akan menimbulkan respon yang cenderung tetap dan bertahan lama
terhadap lingkungan orang itu sendiri. Kepribadian bisa dideskripsikan
dengan karakteristik perilaku, seperti kepercayaan diri, dominasi,
kemampuan bersosialisasi, otonomi, pertahanan diri, kemampuan
beradaptasi, dan agresivitas. Kepribadian bisa digunakan oleh pemasar
untuk menganalisis perilaku konsumen dalam memilih suatu produk atau

merek tertentu.
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d. Faktor Psikologis

Menurut Kotler & Armstrong (2008:172) pilihan pembelian seseorang

dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama yaitu motivasi, persepsi,

pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.

1) Motivasi
Motivasi atau dorongan merupakan kebutuhan dengan tekanan kuat yang
mendorong untuk mencari kepuasan atas kebutuhan.

2) Persepsi
Persepsi (perception) merupakan cara bagaimana seseorang dalam
memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi untuk membentuk
gambaran dunia yang bermakna.

3) Pembelajaran
Pembelajaran (learning) menggambarkan sebuah perubahan dalam
perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran terjadi
ketika adanya suatu interaksi dorongan (drives), rangsangan, pertanda,
respons, dan penguatan (reinforcoment).

4) Keyakinan dan Sikap
Keyakinan (belief) merupakan suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki
seseorang tentang sesuatu. Keyakinan didasarkan pada pengetahuan,
wawasan, atau iman dan bisa memiliki dorongan emosional atau tidak.
Sikap (attitude) menggambarkan evaluasi, perasaan, dan kecenderungan
seseorang yang relatif konsisten terhadap suatu objek atau ide. Sikap
memungkinkan orang masuk ke dalam kerangka pemikiran untuk
menyukai atau tidak menyukai sesuatu, bergerak menuju atau
meninggalkan sesuatu. Sehingga keyakinan dan sikap mempengaruhi

perilaku pembelian.

2.2 Green Consumer

Menurut Ridwan et al., (2018:81) green consumerism merupakan suatu
keberlanjutan dari gerakan konsumen secara universal, yang diawali dengan
adanya pemahaman konsumen mengenai hak-hak untuk mendapatkan produk
yang layak, aman, dan ramah terhadap lingkungan (environment friendly).

Green consumers atau konsumen hijau didefinisikan sebagai seseorang yang
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melakukan pembelian produk dengan terlebih dahulu memikirkan mengenai
dampak negatif terhadap lingkungan dari produk yang mereka konsumsi
(Irawan & Vianney, 2015:88).

Green consumer adalah konsumen yang terlebih dahulu mempertimbangkan
dampak lingkungan sebelum membeli dan mengkonsumsi suatu produk (Utami,
2020:211). Menurut Aldoko et al., (2016:18) green consumer merupakan
sekelompok konsumen yang merasa bertanggung jawab terhadap kerusakan
lingkungan yang telah terjadi dan berusaha untuk melindungi kelestarian
lingkungan. Green consumer merupakan individu atau sekelompok orang yang
menerapkan perilaku sadar lingkungan dalam aktivitas mengkonsumsi produk
sehari-hari (Shodiq et al., 2020:33).

Rahman & Reynolds (2017:4) mendefinisikan bahwa green consumer adalah
konsumen yang membeli dan mengkonsumsi produk yang dianggap hijau,
ramah lingkungan, pro lingkungan, atau berkelanjutan. Green consumerism
merupakan konsumen yang menyadari betapa pentingnya bertindak ramah
terhadap lingkungan dan berusaha untuk mengurangi kerusakan lingkungan

dengan membeli produk ramah lingkungan (Ekowati et al., 2015:19).

2.3 Green Consumer Behavior

Menurut Arisyi dan Engriani (2019:84) green consumer behavior merupakan
perilaku konsumen yang mengacu pada konsumsi produk yang baik atau tidak
berbahaya bagi lingkungan, dan dapat didaur ulang (conservable). Green
consumers behavior (GCB) merupakan perilaku seseorang yang dipengaruhi
oleh adanya kepedulian terhadap lingkungan (Utami, 2020:212). Menurut
Shodiq et al., (2020:30) green consumer behavior adalah perilaku seseorang
yang menghindari penggunaan produk yang memiliki berdampak negatif

terhadap kesehatan manusia dan kelestarian lingkungan.

Green consumer behavior mengacu pada konsumen yang melakukan pembelian
dan pengkonsumsi produk ramah lingkungan yang memiliki dampak minimal
atau bahkan tidak menimbulkan kerusakan pada lingkungan (Dewi & Rastini,
2016:8051). Menurut Rahman & Reynolds (2017:4) green consumer behavior
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adalah perilaku konsumen yang mengacu pada perilaku yang signifikan
terhadap lingkungan, perilaku yang responsif terhadap lingkungan, perilaku
yang mendukung lingkungan, atau perilaku yang peduli secara ekologis dalam

konteks konsumsi produk.

2.4 Green Product

2.4.1 Definisi Green Product

Ottman (2011:5) mendefinisikan bahwa produk hijau adalah produk yang
umumnya tahan lama, tidak berbahaya bagi pengguna dan lingkungan, serta
kemasannya terbuat dari bahan daur ulang. Menurut Widodo (2020:24) green
product merupakan produk yang bermanfaat bagi pengguna dan tidak akan
mencemari lingkungan sekitarnya. Green product merupakan sebuah produk
ramah lingkungan yang diproduksi dengan tujuan untuk mencegah kerusakan
lingkungan yang berkelanjutan (Rusniati & Rahmawati, 2019:61).

Menurut Mugorrobin et al., (2017:66) green product adalah produk yang
diproses dengan menggunakan teknologi ramah lingkungan dengan tujuan
untuk mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, menggunakan
bahan baku yang ramah lingkungan, tidak berbahaya ketika dikonsumsi atau
digunakan dan tidak menghasilkan sampah yang berlebihan. Green product
merupakan produk yang tidak mengandung zat kimia berbahaya atau racun
(toxic) dikemasan mengunakan bahan yang dapat didaur ulang sehingga
memberikan dampak negatif sekecil mungkin terhadap lingkungan (Shaputra,
2013:51).

Green product dikembangkan untuk mengurangi dampak lingkungan dari
kegiatan pengembangan, manufaktur, penggunaan produk, dan pembuangan
produk dan jasa yang secara berlebihan (Hsu et al., 2017). Menurut Lin & Chen
(2016:284) green product memiliki karakteristik, seperti ramah terhadap
lingkungan seperti dapat pengurangan limbah, dan dapat didaur ulang. Green
product merupakan produk yang tidak menimbulkan efek negatif bagi
lingkungan (Aldoko et al., 2016:18). Menurut Esmaeilpour & Bahmiary
(2017:301) green product adalah jenis produk yang dirancang sedemikian rupa
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agar dapat mempunyai dampak seminimal mungkin terhadap lingkungan

selama proses produksi dan konsumsi.

2.4.2 Indikator Green Product

Menurut Shaputra (2013:52) kriteria-kriteria berikut dapat digunakan untuk

menentukan apakah suatu produk ramah atau tidak terhadap lingkungan yaitu:

N o g s~ wDh e

©

Produk tidak mengandung zat beracun (toxic).

Produk memiliki daya tahan yang lebih lama.

Produk menggunakan bahan baku dari bahan daur ulang.

Bahan baku produk menggunakan bahan yang dapat didaur ulang

Produk tidak menggunakan bahan baku yang dapat merusak lingkungan.
Kemasan produk dapat didaur ulang

Tidak boros saat menggunakan energi dan sumber daya selama proses
produksi, pemakaian, dan penjualan.

Produk tidak membahayakan bagi kesehatan manusia dan binatang.

Saat over-packing atau pemakaian jangka pendek tidak menghasilkan limbah
yang berlebih.

Sedangkan menurut Rath dalam Hanifah et al., (2019:40) indikator green

product dibagi menjadi 4 (empat) yaitu:

1.

Tingkat Bahaya Produk/Keamanan Produk

Konsumen mengangap produk hijau sebagai produk yang tidak berbahaya
bagi manusia dan lingkungan.

Kemasan Produk

Kemasan produk tidak berdampak buruk bagi lingkungan sekitar.

Bahan Baku

Bahan baku green product tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungan.
Sertifikat Eco Label

Sertifikat eco label pada green product adalah suatu pernyataan bahwa

produk atau jasa tersebut memiliki aspek lingkungan.
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2.5 Green Advertising

2.5.1 Definisi Green Advertising

Green advertising merupakan sebuah periklanan yang tampilannya berwawasan
lingkungan yang memiliki pesan mengajak konsumen untuk menjaga kelestarian
lingkungan (Ekowati et al., 2015:26). Ridwan et al., (2018:84) mendefinisikan
bahwa green advertising adalah strategi pemasaran yang mengkaitkan iklan
dengan isu-isu lingkungan sehingga nantinya konsumen dapat membedakan

antara green advertisting dengan iklan produk lainya.

Green advertising adalah sebuah iklan yang mengenalkan dan memaparkan suatu
produk atau jasa yang ramah lingkungan, atau iklan product yang didalamnya
berisi sebuah pesan yang mengajak para konsumen untuk peduli terhadap
lingkungan sekitarnya (Mugorrobin et al., 2017:66). Menurut Luo et al., (2020:3)
green advertising memenuhi kebutuhan konsumen akan informasi tentang atribut
produk ramah lingkungan dan menyampaikan pesan bahwa pentingnya
kelestarian lingkungan untuk keberlangsungan makhluk hidup, sehingga
memungkinkan konsumen membuat keputusan pembelian produk ramah

lingkungan.

Menurut Shimp (2003:71), ada 3 jenis tema green advertising yaitu:

1. Green advertising menampilkan bahwa adanya bentuk kepedulian antara
produk atau layanan terhadap lingkungan biofisik.

2. Green advertising menampilkan dan memperkenalkan gaya hidup ramah
lingkungan tanpa menonjolkan suatu produk atau layanan tertentu.

3. Green advertising meningkatkan sebuah citra produk melalui tanggung jawab

lingkungan.

2.5.2 Indikator Green Advertising
Menurut Karna (2003:20) terdapat 5 (lima) indikator dalam green advertising
yaitu:
1. Tujuan Iklan
Tujuan green advertising adalah untuk mempromosikan citra perusahaan yang

ramah lingkungan, dan mempromosikan gaya hidup sehat.
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2. Kerangka Pesan
Kerangka pesan adalah suatu struktur yang kuat untuk iklan yang berisi
informasi seperti judul, hak cipta, dan ilustrasi warna yang terkandung dalam
iklan ramah lingkungan (green advertising).

3. Elemen Pesan
Elemen atau unsur pesan yang terkandung dalam sebuah green advertising
adalah daya tarik atau tema yang nantinya akan menghasilkan respon dari
konsumen yang diharapkan oleh pengiklan.

4. Manfaat Konsumen
Manfaat utama dikomunikasikan dalam iklan baik melalui teks maupun visual
dapat tersampaikan dalam sebuah green advertising.

5. Faktor Pendukung
Faktor pendukung adalah nilai dasar atau tujuan akhir yang akan disampaikan
oleh iklan ramah lingkungan (green advertising).

2.6 Green Trust

2.6.1 Definisi Green Trust

Menurut Winangun dan Nurcaya (2020:1883) kepercayaan merupakan suatu hal
yang penting untuk dibangun oleh perusahaan guna menjaga hubungan baik
dengan konsumen. Gunarso dan Kusumawati (2017:171) mendefinisikan bahwa
green trust sebagai suatu keinginan untuk bergantung pada produk-produk ramah
lingkungan yang didasarkan pada keyakinan atau harapan yang dihasilkan dari

kredibilitas, perbuatan baik, dan kecakapan tentang kinerja lingkungan.

Menurut Dewanti et al., (2018:102) green trust adalah kemauan konsumen untuk
bergantung pada produk-produk organik atas dasar keyakinan atau harapan yang
dihasilkan dari integritas, perbuatan baik dan kecakapan tentang kinerja
lingkungan. Kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan (green trust) dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada suatu produk ramah
lingkungan karena dengan adanya green trust pada diri konsumen akan
mendorong mereka untuk melakukan pembelian produk-produk yang tidak

merusak lingkungan (Yasri et al., 2017:146).
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2.6.2 Indikator Green Trust

Aspek penting dalam pengukuran green trust menurut Chen dan Chang dalam
Dewanti et al., (2018:102-103) yaitu:

1. Reputasi lingkungan yang terdapat pada merek dapat diandalkan.

2. Kinerja merek pada lingkungan dapat diandalkan.

3. Klaim lingkungan pada merek dapat dipercaya

4. Kepedulian lingkungan yang terdapat pada merek memenuhi harapan.

5

. Merek menepati komitmen dalam menjaga lingkungan.

Sedangkan menurut Trott & Sople (2015:151) ada 5 (lima) hal yang dapat
dipertimbangkan dalam mengukur green trust, yaitu:

1. Merek dapat diandalkan sehubung dengan komitmen lingkungan.

2. Kinerja merek dapat diandalkan bekaitan dengan pertimbangan lingkungan.
3. Merek dapat dipercaya.

4. Perusahaan berusaha memenuhi harapan lingkungan.

5

. Perusahaan dapat menepati janji dan mencoba melindungi lingkungan.

2.7 Keputusan Pembelian

2.7.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Schifman & Kanuk dalam Gunarso (2017:171) keputusan pembelian
adalah konsumen melakukan seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih.
Nugroho (2008:38) mendefinisikan bahwa keputusan pembelian adalah proses
terintegrasi yang menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau
lebih perilaku alternatif dan memilih salah satunya. Keputusan pembelian adalah
mencari informasi, mengidentifikasi produk dan memutuskan untuk membeli dan

mengevaluasi setelah membeli (Ahmad et al., 2016:35).

Keputusan pembelian merupakan sebuah keputusan yang harus diambil oleh
seseorang untuk menentukan salah satu dari beberapa alternatif yang ada. Dalam
melakukan pembelian, konsumen dapat membentuk lima subkeputusan, yaitu:
keputusan tentang merek, keputusan tentang penjualan, keputusan tentang jumlah
produk, keputusan tentang waktu pembelian dan keputusan tentang cara

pembayaran (Mugorrobin et al., 2017:66-67). Menurut Pawitaningtyas et al.,
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(2015:3) pengambilan keputusan merupakan sebuah proses yang penting dalam
perilaku konsumen sehingga sangat penting untuk dipahami oleh seorang

pemasar.

2.7.2 Proses Keputusan Pembelian
Kotler & Keller (2008:184) mengemukakan bahwa terdapat model 5 (lima) tahap
proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Berikut ini gambar

tahapan proses keputusan pembelian:

Pengenalan
Masalah

¥

Pencarian
Informasi

¥

Evaluasi
Alternatif

4

Keputusan
Pembelian

¥

Perilaku Pasca
Pembelian

Sumber: Kotler & Keller (2008:185)

Gambar 2.1 Tahapan Proses Keputusan Pembelian

Tahapan proses keputusan pembelian konsumen menurut Kotler & Keller (2008:

185) diuraikan sebagai berikut:

1. Pengenalan Kebutuhan.
Proses pengambilan keputusan dimulai dengan konsumen mengenali sebuah
masalah atau kebutuhan yang timbul dari rangsangan internal maupun
eksternal. Rangsangan internal merupakan kebutuhan normal manusia seperti
rasa lapar dan haus pada tingkat maksimum sehingga menjadi dorongan, dan
kebutuhan dapat timbul dari rangsangan eksternal seperti iklan dan pengaruh

teman yang memicu pemikiran tentang kemungkinan melakukan pembelian.
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2. Pencarian Informasi.
Ketika konsumen tertarik pada sebuah produk, mereka cenderung akan
mencari informasi tentang produk tersebut. Konsumen bisa mendapatkan
informasi dari beberapa sumber yaitu:
a. Pribadi: keluarga, teman, tetangga, rekan.
b. Komersial: iklan, situs Web, wiraniaga, penyalur, kamasan, tampilan.
c. Publik: media massa, organisasi pemeringkat konsumen.
d. Eksperimental: penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3. Evaluasi Alternatif.
Evaluasi alternatif merupakan bagaimana konsumen mengelolah informasi
yang sudah didapatkan dari beberapa sumber sehingga konsumen dapat
membandingkan dan memilih produk atau merek yang mereka butuhkan
sesuai dengan kriterianya.

4. Keputusan Pembelian.
Pada tahapan evaluasi, konsumen membentuk sebuah prefensi antar merek
dan niat membeli. Pada dasarnya keputusan pembelian adalah membeli merek
yang paling digemari. Sebelum melakukan pembelian produk, konsumen
mempertimbangkan beberapa pilihan seperti merek, penyalur, kuantitas,
waktu dan metode pembayaran.

5. Perilaku Pasca Pembelian.
Setelah pembelian, konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut
berdasarkan tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Jika kinerja produk
melebihi harapan maka konsumen merasa sangat puas, kinerja produk
memenuhi harapan maka konsumen merasa puas, dan jika kinerja produk

tidak memenuhi harapan maka konsumen merasa kecewa.

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap suatu produk yang nantinya akan
mempengaruhi prilaku konsumen. Jika konsumen puas, maka ia mungkin
ingin membeli produk tersebut dan cenderung mengatakan hal-hal yang baik
tentang merek kepada orang lain. Sedangkan bila konsumen kecewa mungkin

akan mengabaikan atau mengembalikan produk.
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2.7.3 Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2008:188),

sebagai berikut:

1.

2.8

Pemilihan Merek

Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri, konsumen harus mengambil
keputusan tentang merek apa yang akan dibeli atau digunakan.

Jumlah Pembelian

Konsumen dapat memutuskan tentang seberapa banyak produk yang akan
dibeli.

Pilihan Penyalur

Konsumen akan memilih penyalur produk sesuai dengan keinginan mereka.
Pemilihan Waktu

Waktu merupakan salah satu faktor terpenting bagi konsumen untuk membeli
produk atau jasa.

Metode Pembayaran

Konsumen harus dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran

yang akan dilakukan dalam pembelian produk/jasa.

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu mempunyai topik yang relevan sehingga dapat dijadikan

sebagai acuan dan bahan refrensi untuk menunjang peneliti dalam melakukan

penelitian. Penelitian ini mengacu pada jurnal sebagai penelitian terdahulu.

Berikut ini adalah tabel penelitian terdahulu:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama Metode
No. Judul Penelitian Hasil Penelitian
(Tahun) Analisis
1. Albar Pengaruh Green | Regresi Hasil dari penelitian ini
Gunanarso, | Advertising, Eco | liner menunjukan bahwa secara parsial
dan Andriani | Brand, dan Green | berganda | Green Avertising, Eco Brand, dan
Kusumawati, | Trust Terhadap Green Trust berpengaruh signifikan
(2017) Keputusan Pembelian terhadap  keputusan  pembelian
(Survei Pada lampu Philips LED di RW 12
Konsumen  Lampu Kelurahan Merjosari Kecamatan
Philips LED di RW Lowokwaru, Kota Malang.
12 Kelurahan Sedangkan secara silmutan Green
Merjosari Kecamatan Avertising,
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No. (.'Fl;rm?]) Judul Penelitian zﬂne;:)igies Hasil Penelitian
Lowokwaru,  Kota Eco Brand, dan Green Trust
Malang). berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian lampu Philips
LED di RW 12 Kelurahan
Merjosari Kecamatan Lowokwaru,
Kota Malang.

2. Mokhamad Pengaruh Green | Path Hasil dari penelitian ini
Mugorrobin, | Product, dan Green | analysis | menunjukkan bahwa secara parsial
Eko  Agus | Advertising Terhadap green  product dan  green
Alfianto, Citra Merek dan advertising berpengaruh positif dan
Muhamad Keputusan Pembelian signifikan terhadap citra merek dan
Sulhan, Air Minum Dalam keputusan pembelian. Sedangkan
(2017) Kemasan Merek secara simultan green product dan

Agqua (Studi pada green advertising berpengaruh
Mahasiswa positif dan signifikan terhadap citra
Universitas Yudharta merek dan keputusan pembelian air
Pasuruan Konsumen minum dalam kemasan merek
Air minum Dalam Aqua.

Kemasan).

3. Yasri, Yulita | Pengaruh Green | Path Hasil dari penelitan ini menunjukan
Engriani dan | Brand dan Green | analysis | bahwa secara silmutan variabel
Maulina Trust Terhadap green brand dan green trust
Rahmi, Keputusan Pembelian berpengaruh positif dan signifikan
(2017) Produk The Body terhadap  keputusan  pembelian

Shop. produk The Body Shop di Kota
Padang. Sedangkan secara parsial
variabel green brand dan green
trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk The Body Shop
di Kota Padang.

4, Hanim Nur | Pengaruh Produk | Regresi Hasil dari penelitian ini
Hanifah, Ramah linier menunjukan bahwa secara parsial
Nurul Lingkungan/Green berganda | Produk ramah lingkungan/green
Hidayati, Product dan Harga product dan harga dan harga
Rita Terhadap Keputusan memiliki peran penting dalam
Mutiarni Pembelian ~ Produk meningkatkan keputusan
(2019) Tupperware pembelian produk Tupperware.

5. Sri Widodo, | Pengaruh Green | Regresi Hasil dari penelitian ini
(2020) Product dan Green | linier menunjukkan bahwa secara parsial

Marketing Terhadap | berganda | green product dan green marketing

Keputusan Pembelian

Produk  Elektronik
Merk  Sharp  di
Electrinic City

Cipinang Indah Mall
Jakarta Timur.

berpengaruh positif dan signifikasi
terhadap  keputusan  pembelian
produk elektronik merk sharp di
Electronic City Cipinang.
Sedangkan secara simultan green
product dan green marketing
berpengaruh positif dan signifikasi
terhadap  keputusan  pembelian
produk elektronik merk sharp di
Electronic City Cipinang.

Sumber: Data diolah, 2020
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Pada dasarnya penelitian ini menggunakan penggabungan antara variabel dari
penelitian sebelumnya yaitu green product, green advertising, green trust, dan
keputusan pembelian. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya
adalah objek yang diteliti, objek penelitian ini adalah produk kosmetik Garnier
dengan kriteria sampel yaitu konsumen produk kosmetik Garnier di Bandar
Lampung.

2.9 Hubungan Antar Variabel

2.9.1 Hubungan Green Product dengan Keputusan Pembelian

Green product merupakan produk yang dihasilkan oleh produsen, yang tidak
berdampak pada kesehatan manusia dan tidak berpotensi merusak lingkungan
hidup (Mauliza, 2020:190). Green product menjadi solusi untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen yang sadar dan peduli terhadap lingkungan,
sehingga konsumen akan memutuskan untuk membeli green product. Hal ini
telah dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Widodo (2020:29), hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa green product berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil penelitian dari Hanifah
et al., (2019:42) juga menunjukan bahwa green product berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat diartikan bahwa semakin baik produk
ramah lingkungan (green product) maka semakin tinggi tingkat keputusan
pembelian. Green product menjadi salah satu alternatif pilihan bagi konsumen
untuk menjaga kelestarian lingkungan. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah Hai: Green product diduga berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian.

2.9.2 Hubungan Green Advertising dengan Keputusan Pembelian

Green advertising adalah suatu strategi pemasaran yang menghubungkan antara
iklan dengan isu-isu lingkungan yang terjadi yang mana konsumen dapat
membedakan dengan iklan-iklan produk lainnya (Mauliza, 2020:190). Green
advertising merupakan salah satu faktor penting dalam mempengaruhi dan

mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian suatu produk atau
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jasa. Hasil penelitian dari Mugorrobin et al., (2017:71) menunjukkan bahwa
green advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian dari (Winarno, 2019:32) juga menunjukkan bahwa green advertising

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut ketika suatu perusahaan menampilkan iklan
ramah lingkungan yang memiliki suatu pesan yang jelas untuk mengajak
konsumen agar lebih peduli terhadap lingkungan sehingga mampu mendorong
keputusan pembelian produk. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah Ha2: Green advertising diduga berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian.

2.9.3 Hubungan Green Trust dengan Keputusan Pembelian

Menurut Halim dan Kempa (2016:406) green trust adalah keyakinan atau harapan
konsumen yang didasarkan pada reputasi, kebajikan dan kinerja lingkungan dari
suatu produk, layanan, atau merek, dan kesediaannya untuk mengandalkan
produk, layanan, atau produk tersebut. Green trust yang telah terbentuk dalam
diri konsumen terhadap suatu produk atau merek, maka semakin tinggi tingkat
keputusan pembelian. Karena konsumen cenderung membeli produk yang sudah

mereka percayai mengenai kinerja baik produk atau merek terhadap lingkungan.

Hal ini telah dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yasri et al.,
(2017:153) menunjukkan bahwa green trust mempunyai pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Gunarso & Kusumawati
(2017:175) juga menyatakan bahwa green trust memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian tersebut kepercayaan
terhadap merek yang memiliki tanggung jawab dan kepedulian terhadap
lingkungan mempengaruhi  keputusan pembelian produk, karena Kketika
konsumen telah memberi kepercayaan pada sebuah merek maka semakin tinggi
pula tingkat keputusan pembelian produk dari merek yang mereka percayaai.
Berdasarkan pernyataan tesebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah Has:

Green trust diduga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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2.10 Kerangka Teoritis

Menurut Sekaran (2003:87) kerangka teoritis merupakan sebuah model
konseptual mengenai bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang
telah diidentifikasi sebagai suatu masalah. Dalam melakukan Kkeputusan
pembelian, konsumen tidak langsung memutuskan membeli suatu produk
melainkan mempertimbangkan terlebih dahulu produk yang akan dibelinya.
Berdasarkan hasil riset sebelumnya, green product, green advertising, dan green
trust mempengaruhi  keputusan pembelian. Adapun kerangka teoritis

digambarkan sebagai berikut:

Green Product (X1)

Hi

Green Advertising (X2) L; Keputusan Pembelian (YY)

4
Hs

Green Trust (X3)

Gambar 2.2 Kerangka Teoritis

2.11 Hipotesis

Sekaran (2003:103) mendefinisikan hipotesis sebagai hubungan praduga secara
logis antara dua variabel atau lebih yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan
yang dapat diuji. Dengan menguji hipotesis maka diharapkan dapat menemukan
solusi untuk memperbaiki masalah yang diteliti. Menurut Sugiyono (2018:63)
hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian,
dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat

pertanyaan.
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Disebut sementara, karena jawaban yang diberikan masih didasarkan pada sebuah

teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh

melalui pengumpulan data. Berdasarkan kerangka teoritis pada penelitian ini,

maka dapat dikembangkan menjadi beberapa hipotesis yang akan diuji dalam

penelitian ini, diantaranya sebagai berikut:

Haz

HO1

Haz

HO-

Has

HOs

Has

HO4

: Green product (X1) diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian ().

: Green product (X1) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian ().

: Green advertising (X2) diduga berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian ().

. Green advertising (X2) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian (Y).

: Green trust (X3) diduga berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian ().

. Green trust (X3) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian (Y).

: Green Product (X1), Green Advertising (X2), dan green trust (X3)

diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian ().

: Green Product (X1), Green Advertising (X2), dan green trust (X3)

diduga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian ().



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory
research dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Explanatory
research merupakan jenis penelitian yang menjelaskan hubungan sebab akibat
antara variabel independen dan variabel dependen yang sebelumnya telah
ditentukan serta dibuktikan dengan dilakukannya pengujian hipotesis
(Hermawan, 2009:20).

Menurut Creswell (2016:5) penelitian kuantitatif merupakan sebuah metode-
metode untuk menguji teori-teori (theories) tertentu dengan cara meneliti
hubungan antar variabel, dimana variabel-variabel tersebut diukur dengan
instrumen-instrumen penelitian sehingga data yang terdiri dari angka-angka
dapat dianalisis berdasarkan prosedur stastistik. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji hipotesis dan untuk mengetahui pengaruh antar variabel independen
yaitu green product, green advertising dan green trust terhadap variabel

dependen yaitu keputusan pembelian produk Garnier di Bandar Lampung.

3.2 Definisi Konseptual Variabel

Menurut Sugiyono (2018:39) variabel penelitian merupakan suatu atribut, sifat
atau nilai dari orang, obyek, atau aktivitas yang memiliki keberagaman tertentu
yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini menggunakan 2 (dua) jenis variabel, yaitu

variabel independen dan variabel dependen.
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3.2.1 Variabel Independen

Menurut Creswell (2016:70) variabel independen (variabel bebas) adalah

variabel yang menyebabkan, mempengaruhi atau berdampak pada variabel

dependen. Dalam penelitian ini terdiri dari 3 (tiga) variabel independen yaitu

green product (X1), green advertising (X2), dan green trust (X3).

1. Green product
Menurut Hanifah et al., (2019:39) green product merupakan suatu produk
yang ramah atau tidak berbahaya terhadap lingkungan, baik dalam proses
produksinya maupun mengkonsumsinya.

2. Green Advertising
Dewi & Rahyunda (2018:2177) mendefinisikan bahwa green advertising
adalah sebuah promosi produk hijau yang bertujuan untuk mempengaruhi
dan membujuk konsumen untuk menggunakan produk ramah lingkungan
dengan menekankan pada aspek kelestarian lingkungan.

3. Green Trust
Green trust merupakan konsumen yang bersedia untuk menggunakan
beberapa spesifik terpercaya baik produk, jasa maupun merek yang diyakini
memiliki dampak yang positif terhadap lingkungan (Dewi & Rastini,
2016:8052).

3.2.2 Variabel Dependen

Creswell (2016:70) mendefinisikan bahwa variabel dependen atau variabel
terikat merupakan variabel yang disebabkan atau dipengaruhi oleh variabel
bebas. Dalam penelitian ini hanya terdiri dari 1 (satu) yaitu keputusan
pembelian (Y). Keputusan pembelian adalah proses evaluasi yang dilakukan
oleh calon konsumen untuk mengkombinasikan pengetahuan yang dimiliki
terhadap dua pilihan atau lebih alternatif produk dan memilih satu diantaranya
(Peter & Oslon, 2013:163).
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

No. | Variabel Definisi Indikator Item
1. Green Produk Garnier berbahan | Kemanan Tidak menggunakan  zat

Product baku alami, dan melalui | Produk kimia berbahaya.

(X1) proses produksi yang | Bahan Baku Menggunakan bahan-bahan
aman dan ramah terhadap alami.
lingkungan,  sehingga | Kemasan Kemasan dapat didaur ulang.
tidak berbahaya bagi | Sertifikat Eco | Terdapat simbol  ramah
kesehatan pengguna | Label lingkungan pada kemasan
maupun lingkungan.

2. Green Green advertising yang | Tujuan Iklan | 1. Komitmen  menjaga

Advertising | dilakukan Garnier yaitu kelestarian lingkungan.

(X2) menjelaskan bahwa 2. Tindakan ramah
produk yang mereka lingkungan.
tawarkan terbuat dari 3. Iklan peduli lingkungan.
bahan dasar alami yang | Kerangka 1. Mengajak  konsumen
berkelanjutan, dan | Pesan menyelamatkan bumi.
memiliki sebuah pesan 2. Logo Garnier
yaitu mengajak mencerminkan produk alami.
konsumen untuk lebih | Elemen Pesan | Mempunyai pesan menjaga
peduli terhadap keindahan bumi.
lingkungan dengan | Manfaat Menampilkan produk alami.
mendaur ulang botol | Konsumen
plastik bekas pakai. Faktor Mengajak konsumen untuk

Pendukung lebih peduli lingkungan.
3. Green trust | Green Trust merupakan | Reputasi Meningkatkan kesadaran

(X3) konsumen yang bersedia | Lingkungan konsumen pentingnya
menggunakan  produk menjaga kelestarian
Garnier dan  mereka lingkungan.
memiliki keyakinan | Kinerja Garnier turut mengurangi
bahwa brand tersebut | Merek volume sampah di Indonesia.
memiliki citra positif | Klaim Garnier mampu berkontribusi
terhadap lingkungan. Lingkungan menjaga kelestarian

lingkungan.

Kepedulian Garnier ikut serta dalam
Lingkungan mengurangi limbah plastik.
Komitmen Garnier melindungi
merek keanekaragaman hayati di
terhadap planet bumi.
lingkungan

4, Keputusan | Keputusan ~ pembelian | Pilihan merek | Membeli merek Garnier yang

Pembelian | merupakan sebuah proses ramah lingkungan.

) dimana konsumen | Jumlah Membeli produk Garnier
memutuskan untuk | pembelian sesuai dengan jumlah yang
membeli produk Garnier dibutuhkan.
setelah melewati tahap | Pilihan Membeli produk Garnier di
pengenalan masalah, | penyalur outlet mana saja
pencarian informasi, | Waktu Membeli produk  Garnier
mengevaluasi  alternatif | pembelian ketika persedian akan habis.
pilihan, dan kemudian | Metode Membeli produk  Garnier
keputusan untuk | pembayaran dengan menggunakan metode

membeli produk Garier.

pembayaran secara tunai.

Sumber: Data diolah, (2021).
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3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut Sekaran (2003:265) populasi merupakan seluruh kelompok orang,
peristiwa, atau hal-hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti. Sedangkan
Sugiyono (2018:80) berpendapat bahwa populasi merupakan sebuah wilayah
yang digeneralisasikan, terdiri dari obyek atau subyek dengan kualitas dan
karakteristik tertentu, yang telah ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian diambil kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh

konsumen produk kosmetik Garnier di Bandar Lampung.

3.4.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2018:81) sampel merupakan bagian dari ukuran dan
karakteristik populasi. Jika populasinya besar, dan peneliti tidak dapat
mempelajari semua yang ada, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang
diambil dari populasi tersebut, namun dengan syarat sampel yang diambil dari
populasi harus representatif (mewakili). Dikarenakan jumlah konsumen produk
kosmetik Garnier di Bandar Lampung belum diketahui secara pasti, maka untuk
menentukan besaranya sampel peneliti menggunakan rumus dari Arikunto
(2010:174), besaran sampel yang akan diambil dapat dihitung dengan

menggunakan rumus sebagai berikut:

ZZ
n=————-—

4(moe)* | (3.1)
Keterangan:
n = Jumlah Sampel
Z = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 95%
moe = margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10%

_(1,96)?

" 4(10%)2

n = 96,04
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Sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah 96,04 pengguna dan dibulatkan
menjadi 97 dan untuk melengkapi penelitian ini, peneliti menggunakan 100
sampel. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakan metode
nonprobability sampling dengan teknik pengambilan sampel menggunakan

purposive sampling.

Menurut Sugiyono (2018:84) nonprobability sampling merupakan teknik

pengambilan sampel yang tidak dapat memberikan peluang yang sama bagi

setiap elemen atau anggota populasi yang dipilih sebagai sampel. Sedangkan

purposive sampling merupakan sebuah teknik penetapan sampel dengan

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018:85). Pengambilan sampel dalam

penelitian ini dilakukan melalui kriteria sebagai berikut:

1. Konsumen pernah membeli produk kosmetik Garnier.

2. Konsumen pernah melihat iklan produk kosmetik Garnier di televisi,
website, media cetak, media sosial (Youtube, Instagram, Facebook) dan
situs E-commerce (Shopee, Lazada, Tokopedia).

3. Konsumen menggunakan produk kosmetik Garnier.

3.5 Sumber Data

3.5.1 Data Primer

Menurut Sekaran (2003:219) data primer adalah suatu data yang berlandaskan
pada informasi yang didapatkan secara langsung dari individu yang
memberikan informasi pada kuesioner. Pada penelitian ini, data primer
didapatkan langsung dari konsumen yang menggunakan produk kosmetik
Garnier di Bandar Lampung yang memberikan informasi dengan memberikan

jawaban pada kuesioner yang telah diberikan oleh peneliti.

3.5.1 Data Sekunder

Sekaran (2003:133) mengemukakan bahwa data sekunder adalah suatu data
yang didasarkan pada informasi yang dikumpulkan oleh orang lain selain
peneliti yang melakukan penelitian ini. Data tersebut dapat bersifat internal atau
eksternal organisasi dan diakses melalui internet, informasi yang direkam atau
yang telah dipublikasikan. Pada penelitian ini, penulis memperoleh data
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sekunder dari beberapa sumber yaitu buku, jurnal, internet, e-book, hasil riset,
dan sumber lainnya yang berkaitan dengan topik penelitian.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Sudjarwo & Basrowi (2009:80) berpendapat bahwa pengumpulan data
merupakan langkah penting dalam penelitian, karena metode ini merupakan
strategi untuk mendapatkan data yang diperlukan. Pengumpulan data dalam
penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bahan, fakta dan informasi yang
dapat dipercaya.

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuesioner. Menurut Sugiyono (2018:142) kuesioner merupakan teknik
pengumpuan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner
dalam penelitian ini diberikan kepada konsumen produk kosmetik Garnier di
Bandar Lampung secara online. Media pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah google form dan media penyebaran link google form
kepada responden menggunakan media sosial yaitu berupa whatsapp, line, dan

instagram.

Penelitian ini telah dilaksanakan pada hari Jumat, tanggal 19 Maret 2021 sampai
26 Maret 2021 yaitu terhitung selama 8 hari. Berikut merupakan durasi

penyebaran kuesioner pada konsumen produk kosmetik Garnier di Bandar

Lampung.
Tabel 3.2 Durasi Penyebaran Kuesioner
No. Tanggal Jumlah Responden
1. 19 Maret 2021 20
2. 20 Maret 2021 25
3. 21 Maret 2021 5
4. 22 Maret 2021 3
5. 23 Maret 2021 12
6. 24 Maret 2021 21
7. 25 Maret 2021 13
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No. Tanggal Jumlah Responden
8. 26 Maret 2021 1
Total 100

Sumber: Data diolah, (2021)

Berdasarkan pada tabel 3.2 dapat diketahui bahwa, durasi penyebaran kuesioner
penelitian ini yaitu selama 8 hari dengan memperoleh data dari responden
sebanyak 100.

3.7 Skala Pengukuran

Skala pengukuran merupakan persetujuan yang dapat digunakan untuk
menentukan panjang interval pada alat ukur, sehingga alat ukur tersebut dapat
menghasilkan data kuantitatif ketika digunakan dalam pengukuran (Sugiyono,
2018:92). Penelitian ini menggunakan skala pengukuran jenis skala likert.
Menurut Sugiyono (2018:93) skala likert merupakan jenis skala yang dapat
dipakai untuk mengukur sikap, pendapat, dan tanggapan seseorang atau

sekelompok orang mengenai sebuah fenomena sosial yang telah terjadi.

Kemudian fenomena sosial diwujudkan dalam bentuk variabel penelitian,
dimana variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel dan
menjadi acuan untuk menyusun item-item instrumen yang berupa pernyataan
atau pertanyaan dalam kuesioner. Rentang nilai pada skala likert adalah 1
sampai 5 dengan indeks sebagai berikut:

Tabel 3.3 Skala Pengukuran Likert

No. Kode Keterangan Skor
1 SS Sangat Setuju 5
2 S Setuju 4
3 N Netral 3
4 TS Tidak Setuju 2
5 STS Sangat Tidak Setuju 1
Sumber: Sugiyono (2018:94)
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3.8 Teknik Pengujian Instrumen

3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid (sah) atau tidaknya sebuah
kuesioner penelitian. Kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan atau
pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018:51). Uji validitas dalam
instrument dapat dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi product

moment sebagai berikut:

_ n(X xiyi) — (X xi) (X yi)
JnXxi2 — X x)Hn X yi2 — X yi?)} (3.2)

Tyy

Keterangan:

rvy : koefisien validitas

n : banyaknya koresponden

Xi : nilai pembanding

yi :nilai dari yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

a. Jika rnitung > ranel, maka kuesioner tersebut valid.

b. Jika rhiung < rtanel, Maka kuesioner tersebut tidak valid.

Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan
program SPSS 24. Prosedur pengujiannya yaitu dengan menguji setiap item
pernyataan dari masing-masing variabel. Dalam penelitian ini dilakukan pre-
test sebanyak 50 responden dengan nilai raner Sebesar 0,279. Suatu instrumen
dinyatakan valid jika nilai rniung lebih besar dari rwpe. Hasil perhitungan
koefisien validitas untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini dapat
dilihat pada tabel 3.4 sebagai berikut:

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas

Variabel Item Ihitung I'tabel Keterangan
X1.1 0,600 0,279 Valid
X1.2 0,779 0,279 Valid

Green Product X13 0,755 0,279 Valid

X1.4 0,805 0,279 Valid
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Variabel Item Ihitung I'tabel Keterangan
X2.1 0,814 0,279 Valid
X2.2 0,846 0,279 Valid
X2.3 0,895 0,279 Valid
Green Advertising X2.4 0,854 0,279 VaI?d
X2.5 0,711 0,279 Valid
X2.6 0,890 0,279 Valid
X2.7 0,815 0,279 Valid
X2.8 0,877 0,279 Valid
X3.1 0,858 0,279 Valid
X3.2 0,877 0,279 Valid
Green Trust X3.3 0,920 0,279 Valid
X3.4 0,868 0,279 Valid
X3.4 0,856 0,279 Valid
Y.l 0,441 0,279 Valid
Y.2 0,661 0,279 Valid
Keputusan Pembelian Y.3 0,766 0,279 Valid
Y.4 0,599 0,279 Valid
Y.5 0,718 0,279 Valid

Sumber: Data diolah, (2021)

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.4 dapat dilihat bahwa tingkat
validitas pada masing-masing item pernyataan lebih besar dari ranel, Sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan dalam
penelitian ini dinyatakan valid atau memenuhi derajat ketetapan sebuah
penelitian, maka instrumen tersebut dapat dijadikan sebagai alat ukur dalam

penelitian ini.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur suatu kuesioner
yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner
dikatakan handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan atau pernyataan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:45). Pengujian
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besarnya nilai
cronbach’s alpha dari masing-masing variabel yang diuji dengan menggunakan
SPSS. Apabila nilai cronbach’s alpha lebih besar 0,60 maka jawaban dari para

responden pada kuesioner sebagai alat pengukur dinilai reliabel.

_[ k ]1 Y65
£ V2
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Keterangan:

ra : Reliabilitas instrumen.

k : Banyaknya butiran pertanyaan atau banyaknya soal.
Y 862 : Jumlah varian butiran.

V2 : Varian total.

Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas variabel green product, green

advertising, green trust dan keputusan pembelian dari 50 responden:

Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Croncbach’s Alpha Keterangan
Green Product 0,719 Reliabel
Green Advertising 0,938 Reliabel
Green Trust 0,918 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,629 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data, (2021)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.5 dapat disimpulkan bahwa
seluruh instrument dalam penelitian ini dinyatakan reliable atau konsisten,
dimana nilai croncbach’s alpha lebih besar dari 0,60 yang berarti instrument
akan menghasilkan data yang sama meskipun digunakan berulang kali untuk
mengukur objek yang sama. Dengan demikian, instrumen tersebut dapat

dijadikan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.

3.9 Teknik Analisis Data
3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif merupakan statistik yang dipakai untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data
yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud untuk menarik

kesimpulan umum atau generalisasi (Sugiyono, 2018:147).

3.9.2 Uji Asumsi Klasik
3.9.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan data yang sudah dikumpulkan
berdistribusi normal atau diambil dari populasi normal. Metode klasik dalam
pengujian normalitas suatu data tidak begitu rumit (Basuki & Prawoto
(2015:48).
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3.9.2.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2015:107) uji multikolineritas bertujuan untuk menguji
apakah model regresi ditemukan adanya Kkorelasi antar variable bebas
(independen). Suatu model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
diantara variable independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka
variabel-variabel tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel
independen yang memiliki nilai korelasi antar sesama variabel independen sama

dengan nol.

Untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolineritas di dalam model regresi
adalah sebagai berikut:
1. Mempunyai angka variances inflantion factor (VIF) < 10

2. Mempunyai nilai tolerance di atas > 0,10

Koefisien korelasi antar variable harus lemah (di bawah 0,05) jika korelasi kuat
maka terjadi multikolineritas.

3.9.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Adanya suatu ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan
pada sebuah model regresi disebut sebagai heteroskedastisitas. Uji
heteroskedastisitas digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya penyimpangan
dari syarat-syarat asumsi klasik pada model regresi, di mana dalam model
regresi harus dipenuhi syarat tidak adanya heteroskedastisitas. Uji
heterokedasitas dapat dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolute
residual dengan variabel-variabel independen dalam model (Basuki & Prawoto
(2015:53).

3.10 Analisis Regresi Linier Berganda

Teknik analisis data dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda
dengan bantuan program Statistical Package for Social Science (SPSS) 24.
Analisis regresi linier berganda adalah sebuah prosedur statistik untuk
menganalisis hubungan asosiatif antara sebuah variabel terikat dengan satu atau
lebih variabel bebas (Malhotra, 2010). Persamaan regresi dalam penelitian ini

sebagai berikut:
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Y=a+B1X1+32X2+B3X3+e

............... (3.4)
Keterangan:
Y = Keputusan Pembelian
a = Kostanta
B1-B3 = Koefisien Regresi Berganda
X1 = Green Product
X2 = Green Adertising
X3 = Green Trust
e = Margin of error

3.11  Uji Hipotesis

Menurut Basuki & Prawoto (2015:19) uji hipotesis merupakan suatu prosedur
untuk pembuktian kebenaran sifat populasi berdasarkan data sampel. Hipotesis
yang terdapat pada penelitian ini akan melalui beberapa pengujian yaitu: uji
koefisien determinasi (R?), uji silmutan (Uji F), dan Uji Parsial (Uji t).

Penjelasan dari beberapa pengujian tersebut sebagai berikut:

3.11.1 Uji Parsial (Uji t)

Menurut Basuki & Prawoto (2015:44) Uji t digunakan untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial. Sehingga dapat
diketahui apakah terdapat pengaruh green product (X1), green advertising
(X2), dan green trust (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) pada tingkat
signifikan yaitu 5%. Adapun dasar dalam pengujian sebagai berikut:

1. Jika thitung < ttaber maka HO diterima dan Ha ditolak.

2. Jika thitung > ttanel maka HO ditolak dan Ha diterima.

Berdasarkan keterangan di atas, maka dapat diketahui variabel independen
mana yang memiliki pengaruh paling signifikan yang mempengaruhi variabel
dependen. Adapun rumus thitung menurut Sugiyono (2018:184) sebagai berikut:
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Keterangan:

t : Statistik t dengan derajat bebas n-1
n : Banyaknya observasi atau pengamatan
r> : Koefisien korelasi ganda

3.11.2 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Sugiyono (2018:192) uji signifikan silmutan (Uji F) digunakan untuk
mengetahui seberapa besar tingkat signifikan pengaruh dari seluruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara bersama-sama. Uji F dilakukan
dengan membandingkan F antara Fhiung dengan Frapel. Pengujian ini dilakukan
dengan kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5%, derajat pembilang df2 =
(n-k). Dimana k merupakan banyaknya parameter (koefisien) model regresi
linier, dan n merupakan jumlah pengamatan. Adapun perhitungan nilai F dapat

menggunakan rumus sebagai berikut:

B R?/k
~ (1-R®»)/(n—-k-1)

F

Keterangan:

R? : Koefisien determinasi

k :Jumlah variabel Independen

n :Jumlah sampel

3.11.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Pengujian koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk mendeteksi sejauh mana
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Rentan nilai
koefisien determinasi yaitu antara nol hingga satu. Jika diketahui nilai R?
semakin kecil atau mendekati nol, maka kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variasi variabel dependen rendah. Sedangkan jika diketahui
R? semakin besar atau mendekati satu, maka variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen (Ghozali, 2018:97). Berikut pada tabel 3.6 merupakan pedoman

interpretasi terhadap koefisien korelasi:



Tabel 3.6 Pedoman Interpretasi Terhadap Koefisien Korelasi
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Interval Koefisien

Tingkat Hubungan

0,00 — 0,199 Sangat Rendah
0,20 — 0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang
0,60 — 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2018:184)



5.1

V. PENUTUP

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai green product, green

advertising, dan green trust terhadap keputusan pembelian, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

3.

Variabel green product (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa produk kosmetik Garnier tidak
terbuat dari bahan-bahan kimia yang berbahaya sehingga terjamin
kemanannya digunakan oleh konsumen dan tidak menimbulkan kerusakan
lingkungan. Hal tersebut menjadi alasan bagi konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian produk kosmetik Garnier.

Variabel green advertising (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y). Hal ini menunjukkan bahwa green advertising Garnier
berhasil membuat persepsi konsumen menjadi positif terhadap produk
kosmetik Garnier terkait kepedulian untuk menjaga kelestarian bumi demi
keberlanjutan hidup dimasa depan, sehingga konsumen tertarik untuk
melakukan pembelian produk kosmetik Garnier. Tanggapan tertinggi yang
diberikan oleh responden adalah indikator elemen pesan, dimana pada aspek
ini konsumen setuju bahwa iklan Garnier mempunyai pesan menjaga
keindahan bumi.

Variabel green trust (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (). Hal ini menunjukkan bahwa green trust belum berhasil
untuk membuat persepsi konsumen menjadi positif terhadap produk
kosmetik Garnier terkait merek yang ramah lingkungan. Sehingga variabel
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green trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Garnier.

4. Secara bersama-sama variabel green product (X1), green advertising (X2),
dan green trust (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

(YY) produk kosmetik Garnier.

5.2 Saran

Setelah mengetahui pengaruh dari variabel green product, green advertising,

dan green trust terhadap keputusan pembelian, maka saran yang dapat diberikan

peneliti dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi pihak perusahaan, pertama perusahaan L’Oreal khususnya pada brand
Garnier, diharapkan dapat melakukan inovasi terhadap produk-produk
ramah lingkungan yang ditawarkan. Hal tersebut dapat dilakukan dengan
cara memperbanyak komposisi kemasan yang dapat didaur ulang pada
setiap varian produk kosmetik Garnier. Kedua, perusahaan seharusnya
dapat memberikan informasi yang lebih rinci mengenai produk ramah
lingkungan yang ditawarkan dengan tujuan agar konsumen lebih
mengetahui mengenai produk ramah lingkungan sehingga memudahkan
konsumen untuk mengevaluasi produk yang nantinya dapat mendorong
konsumen untuk melakukan pengambilan keputusan pembelian produk

kosmetik Garnier.

Ketiga, perusahaan seharusnya lebih meningkatkan intensitas periklanan
hijau atau green advertising di media elektronik, media cetak, dan lainnya,
serta meningkatkan aksi-aksi kampanyenya yaitu mendaur ulang plastik
bekas pakai, memerangi limbah sampah serta menanamkan kesadaran untuk
peduli terhadap lingkungan mengingat kondisi bumi semakin memburuk
sehingga membutuhkan aksi nyata dari konsumen untuk ikut serta dalam
melindungi lingkungan. Adanya aksi tersebut nantinya akan menciptakan
persepsi green trust di benak konsumen terhadap merek Garnier sehingga

dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk tersebut.
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2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambah refrensi serta
wawasan yang berhubungan dengan hal pemasaran, khususnya yang
berkaitan dengan variabel green product, green advertising, green trust, dan
keputusan pembelian. Selain itu penelitian selanjutnya sebaiknya dapat
mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor-faktor lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian, mengingat hanya sebesar 41,3%
dipegaruhi oleh variabel independen dalam penelitian ini, serta sebaiknya
menambahkan variabel independen lain untuk melengkapi variabel pada
penelitian ini seperti green knowledge, green awareness, green packaging,
green satisfaction, dan lainnya untuk memperoleh hasil penelitian yang
maksimal dengan tujuan untuk mengatahui apa saja faktor-faktor yang

mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik
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