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ABSTRACT 

 

 

STUDY ON CONSUMERS OF PRODUCT LE MINERALE IN 

INDONESIA: THE IMPACT OF GREEN PRODUCTS, WORD OF 

MOUTH, AND ENVIRONMENTAL VALUES ON PURCHASE 

DECISIONS OF GENERATION Z 

 

By 

 

IBNU DWI KURNIAWAN 

 

 

The goal of this study is to ascertain how Generation Z customers of Le Minerale 

goods in Indonesia respond to green products, word-of-mouth, and environmental 

ideals. Explanatory research using quantitative approaches is the type of research 

used in this study. The SPSS V.25 test tool was utilized for data analysis and 

multiple linear regression approaches. The T test, F test, and R2 test are used in 

the test. strategies for gathering data via a questionnaire 385 Generation Z 

customers of Le Minerale goods in Indonesia made up the sample. The study's 

findings indicate that factors such as word-of-mouth, environmental values, and 

green products have a substantial impact on Generation Z's purchasing 

preferences. Green products, word-of-mouth, and environmental values all play a 

big role in Generation Z's decision-making. The new findings of this study relate 

to environmental values that can affect Generation Z's choice to buy products that 

are green. 

 

Keywords: Green Product, Word Of Mouth, Environmental Values, Purchase 

Decision, Generation Z 



 

 

ABSTRAK 

 

 

PENGARUH GREEN PRODUCT, WORD OF MOUTH DAN 

ENVIRONMENTAL VALUES TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

GENERASI Z 

(Studi Pada Konsumen Produk Le Mineral Di Indonesia) 

 

Oleh  

 

IBNU DWI KURNIAWAN 

 

 

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh green product, word of mouth dan 

environmental values terhadap keputusan pembelian Generasi Z pada konsumen 

produk Le Minerale di Indonesia. Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian eksplanatif dengan metode kuantitatif. Analisis 

data menggunakan teknik regresi linier berganda dengan alat uji SPSS V.25. 

Pengujian menggunakan uji T, uji F dan uji R2. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Sampel yang digunakan 385 Generasi Z konsumen 

produk Le Minerale di Indonesia. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 

secara parsial variabel green product, word of mouth dan environmental values 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Secara 

simultan green product, word of mouth dan environmental values berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan keputusan Generasi Z. Temuan baru penelitian ini 

terletak pada environmental values yang mampu mempengaruhi keputusan 

Generasi Z dalam mengkonsumsi green product.  

 

Kata Kunci: Green Product, Word Of Mouth, Environmental Values, Keputusan 

Pembelian, Generasi Z 
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I PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Ramainya isu tentang global warming diberbagai belahan dunia, secara tidak 

langsung mempengaruhi pola pikir dan pola hidup masyarakat di Indonesia. 

Secara tidak langsung produk ramah lingkungan menjadi topik penting dalam 

pemasaran terutama dikalangan Generasi Z (Gen Z) (Semprebon et al., 2018). 

Gen Z adalah golongan yang dilahirkan tahun 1995 hingga 2009 dan telah 

mengenal teknologi (Philip, 2019). Menurut Zahroq & Asiyah (2022), Sekarang 

ini Gen Z berpeluang dijadikan sebagai tujuan pasar karena cenderung konsumtif 

dan selalu up-to-date terhadap hal-hal baru, serta bisa menentukan pilihannya 

sendiri. Gen Z menurut Suparno (2020), memiliki rentang perhatian hanya 

delapan detik dan mereka lebih memilih keterlibatan langsung dengan produk 

yang mereka butuhkan. Selain itu, Gen Z menjadi kelompok pembeli penting 

karena kebanyakan dari mereka fokus pada tindakan pragmatis dan jarang berpikir 

dua kali sebelum melakukan pembelian (Peng & Kim, 2014).  

 

Setelah perang dunia kedua terdapat lima generasi yang lahir (Philip, 2019), yaitu 

baby boomers (kelahiran di tahun 1946–1964), generasi X (kelahiran di tahun 

1965–1980), generasi Y (kelahiran di tahun 1981–1994), generasi Z (kelahiran di 

tahun 1995–2009) dan generasi Alpha (kelahiran di tahun 2010–2025). Tahun 

2023 Gen Z diperkirakan berumur 14 - 28 tahun. Gen Z disebut sebagai the future 

digital natives yaitu generasi muda yang tumbuh dan berkembang dengan 

ketergantungan terhadap teknologi digital (Zahroq & Asiyah, 2022). Data hasil 

sensus penduduk tahun 2023 jumlah usia 15-28 tahun berkisar 67,13 juta jiwa 

atau setara 32,19% dari total penduduk Indonesia yang cukup potensial untuk 

menjadi target penjualan (Badan Pusar Statistik, 2022).  
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Penelitian yang dilakukan oleh Philip (2019) menunjukkan keputusan pembelian 

Gen Z dipengaruhi oleh gaya hidup dan perilaku konsumtif. Kedua faktor tersebut 

mengindikasikan bahwa Gen Z dalam memutuskan membeli suatu produk lebih 

kepada apa yang mereka inginkan bukan berdasarkan pada yang mereka 

butuhkan. Zahroq & Asiyah (2022) menegaskan bahwa perilaku Gen Z yang 

cenderung lebih berhati-hati dan menghindari resiko ketidakpastian, akhirnya 

menjadi faktor utama yang menentukan keputusan pembelian. Generasi Z sangat 

suka mengikuti perkembangan trend produk terkini yang menyebabkan perubahan 

kebutuhan menjadi keinginan sesaat (Anggraini et al., 2022). Kemudian Menurut 

Algiffary (2020) Word of Mouth juga memiliki pengaruh besar pada proses 

keputusan pembelian konsumen. Studi lain mengungkapkan bahwa 

Environmental Values (nilai-nilai lingkungan) memiliki pengaruh dominan pada 

keputusan pembelian produk ramah lingkungan Gen Z (J. Liang et al., 2022).   

 

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh Deloitte (2021) Gen Z memiliki 

kepedulian terhadap lingkungan, dan memiliki kesediaan untuk membeli produk 

ramah lingkungan. Selain itu, produk ramah lingkungan atau sering disebut green 

product terbukti mampu mengurangi efek samping yang berbahaya (de Figueiredo 

& Guillen, 2011). Green product itu sendiri telah menjadi sebuah prilaku 

konsumen yang mempengaruhi keputusan membeli suatu produk (Hikmatunnisa 

dkk., 2020; Nelly dkk., 2021). Terkadang konsumen masih merasa ragu terhadap 

produk ramah lingkungan karena dianggap lebih mahal daripada produk biasa (R.-

D. Liang, 2016). Meskipun demikian, ketika semakin tinggi pengetahuan 

konsumen terkait green product maka semakin tinggi pula kesadaran mereka 

terkait fungsi dan atribut perlindungan lingkungan dari suatu produk atau jasa (H. 

Wang et al., 2019).   

 

Terdapat berbagai macam jenis green product di Indonesia, salah satunya adalah 

air minum dalam kemasan. Menurut Asosiasi Industri Air Minum Dalam 

Kemasan (Aspadin) dengan asumsi pemulihan ekonomi nasional pasca Covid-19 

pertumbuhan industri air minum dalam kemasan (AMDK) diproyeksikan tumbuh 

mencapai 7% pada tahun 2022 (Bisnis.com, 2022). Menyikapi hal tersebut 
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berbagai industri air Minerale dalam kemasan di Indonesia berupaya menerapkan 

strategi green product, seperti Aqua, Le Minerale, Ades dan Cleo yang membuat 

masyarakat semakin intens dalam memilih air Minerale sehat dan ramah 

lingkungan.  

 

Berikut gambar top brand index AMDK 2022: 

Sumber : Top Brand Award (2022).  

 

Gambar 1. Top Brand Index AMDK 

 

Berdasarkan top brand index AMDK pada gambar 1 Aqua menjadi produk paling 

populer dengan index 57,2%, akan tetapi jika dibandingkan tahun sebelumnya 

dengan index 62,5%, Aqua mengalami penurunan sebanyak -5,3%. Peringkat 

kedua Le Minerale dengan index 12,5%, produk Le Mineralee ini mengalami 

peningkatan sebesar 7,9% dibandingkan tahun sebelumnya yang hanya 4,6%. 

Selanjutnya Cleo 4,3% dan Ades 3% dimana keduanya tidak ada  perubahan yang 

signifikan dibanding tahun sebelumnya.  

 

Adanya peningkatan presentase penjualan Le Minerale yang cukup signifikan 

dibandingkan tahun sebelumnya tentunya menjadi hal yang cukup menarik. 

Mengingat Le Minerale tergolong sebagai pemain baru dalam indusri air Minerale 

dalam kemasan. Le Minerale mengklaim bahwa produk mereka sudah 

menggunakan jenis plastik yang paling mudah didaur ulang dan bernilai ekonomis 
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tinggi (Le Minerale, 2023). Berbagai campaign tahunan juga digagas oleh Le 

Minerale sejak tahun 2016 sebagai bentuk dukungan Gerakan Indonesia Sehat 

yang bertujuan untuk mengajak masyarakat Indonesia untuk hidup lebih sehat.  

 

Saat lingkungan terus memburuk, masalah lingkungan telah menarik perhatian 

publik di seluruh dunia, dan konsumsi hijau telah menjadi suara terkuat saat ini 

(H. Wang et al., 2019). Mengacu pada pendapat Yadav et al. (2021) bahwa 

kesadaran yang meningkat tentang konsumsi berkelanjutan menghasilkan 

perubahan dalam perilaku pembelian konsumen. Sudah semestinya konsumen 

semakin menyadari pentingnya menjaga lingkungan melalui produk pilihan 

mereka, sementara perusahaan semakin perduli akan dampak dari kegiatan 

mereka terhadap lingkungan (Osman et al., 2016). Menurut Wang (2010) 

konsumen akan sangat tertarik pada tren terkini, tetapi terkadang konsumen tidak 

bersedia untuk mengeluarkan uang yang cukup banyak karena tidak sesuai dengan 

kualitas yang ditawarkan. Akan tetapi seiring meningkatnya kesadaran 

lingkungan, konsumen mulai cenderung lebih fokus pada produk ramah 

lingkungan (Bhutto et al., 2019).  

 

Faktor lain yang dapat membuat seseorang melakukan keputusan pembelian, salah 

satunya adalah Word Of Mouth (Jayanti, 2020). Dengan kata lain promosi dari 

mulut ke mulut mampu meningkatkan keberhasilan penjualan Le Minerale. 

Komunikasi mulut ke mulut sendiri merupakan usaha pemasaran yang memicu 

pelanggan untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasi, dan menjual 

suatu produk, jasa, atau merek kepada pelanggan lain (Wijoyo, 2021). Promosi 

mengggunakan WOM dapat bersifat menguntungkan dan bersifat merugikan 

terhadap suatu produk (Jayanti, 2020). Bersifat menguntungkan apabila konsumen 

puas, maka akan mendapat rekomendasi yang baik, apabila tidak puas maka 

tentunya menjadi rekomendasi buruk untuk tidak membeli yang akhirnya bersifat 

merugikan. Menurut Jayanti (2020), dalam penelitiannya menunjukkan bahwa 

WOM sangat berperan dalam penentuan keputusan pembelian konsumen. Selain 

itu, akan ada pengaruh yang kuat apabila konsumen terus menerus membicarakan 

tentang suatu produk dan akan terjadi sebuah keputusan pembelian (Adlina & 

Handayani, 2021). Saat ini konsumen dibanjiri WOM online dan offline di mana 
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blog, situs ulasan, dan platform media sosial mengarahkan konsumen ke ratusan 

juta ulasan, komentar, dan tweet (Balabanis & Chatzopoulou, 2019). WOM juga 

dapat menjadi informasi tambahan terkait produk atau jasa yang mampu 

memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian (Bastos & Moore, 2021). 

 

Dibandingkan dengan generasi lainnya, Gen Z lebih mengetahui tentang 

kehidupan berkelanjutan dan lebih mengutamakan produk yang ramah lingkungan 

sering disebut sebagai green product (Al Mamun et al., 2018). Oleh karena itu, 

Gen Z dianggap sebagai generasi potensial dan berpengaruh yang paling 

termotivasi di antara semua generasi dalam hal konsumsi berkelanjutan (Gentina, 

2020). Sementara itu, Gen Z dicirikan sebagai trendsetters atau penentu tren dan 

hedonisme atau konsumsi untuk kepuasan semata (Kumar, 2021). Pada akhirnya 

Gen Z memiliki prilaku yang lebih kepada konsumtif dari pada gaya hidup 

berkelanjutan (Khare, 2019). Disisi lain, Gen Z memiliki peranan penting dalam 

hal masalah lingkungan dan nilai-nilai lingkungan (Liang et al., 2022). Hal ini 

menyiratkan bahwa environmental values yang positif dari Gen Z belum mampu 

menginspirasi mereka untuk mengembangkan rasa tanggung jawab lingkungan 

yang lebih tinggi dan berkontribusi pada niat dan perilaku konsumsi hijau.   

 

Environmental values menurut Bielawska, (2021) memiliki efek langsung yang 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian produk ramah lingkungan 

konsumen. Albloushy (2019) juga menegaskan bahwa environmental values 

secara tidak langsung berdampak pada keputusan pembelian green product. 

Environmental values tentunya dipengaruhi oleh faktor lokasi, dimana lokasi yang 

berbeda maka akan memiliki nilai-nilai yang berbeda pula. Faktor environmental 

values masih sangat terbatas dibahas dalam penelitian keputusan pembelian 

khususnya di Indonesia. Oleh karenanya dengan latar belakang yang telah 

dipaparkan tersebut maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “PENGARUH GREEN PRODUCT, WORD OF MOUTH DAN 

ENVIRONMENTAL VALUES TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

GENERASI Z (Study pada Produk Le Minerale Di Indonesia)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

1) Apakah terdapat pengaruh green product terhadap keputusan pembelian pada 

generasi z? 

2) Apakah terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian pada 

generasi z? 

3) Apakah terdapat pengaruh environmental values terhadap keputusan 

pembelian pada generasi z? 

4) Apakah terdapat pengaruh secara simultan green product, word of mouth, dan 

environmental values terhadap keputusan pembelian pada generasi z?  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini adalah 

1) Mengetahui pengaruh green product terhadap keputusan pembelian generasi 

z. 

2) Mengetahui pengaruh word of mouth pengaruh terhadap keputusan pembelian 

generasi z. 

3) Mengetahui pengaruh environmental values terhadap keputusan pembelian 

generasi z. 

4) Mengetahui pengaruh secara simultan green product, word of mouth, dan 

environmental values terhadap keputusan pembelian pada generasi z. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Dengan melakukan suatu penelitian, maka hasil dari penilitian tersebut akan 

memberikan manfaat teoritis dan praktis. Berikut manfaat dari penelitian ini: 

1. Manfaat Teoritis 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi yang berguna, sebagai referensi, dan motivasi untuk mengadakan 

penelitian lanjutan berkaitan dengan topik yang sejenis, memperkaya 
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pengetahuan serta dapat dikembangkan dalam bidang yang berkaitan dengan 

perilaku konsumen generasi z.  

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfat bagi masyarakat maupun pelaku 

bisnis di Indonesia, khususnya untuk memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian Generasi Z di Indonesia. 
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II TINJAUAN PUSTAKA 

 
 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan kajian dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

No. Nama Peneliti Tahun Judul Hasil Penelitian 

1 Hanim Nur 

Hanifah1, Nurul 

Hidayati & Rita 

Mutiarni  

2019 Pengaruh Produk 

Ramah 

Lingkungan/Green 

Product Dan 

Harga Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Tupperware 

Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

produk ramah 

lingkungan/green 

product serta harga yang 

ditawarkan mampu 

meningkatkan keputusan 

pembelian akan produk 

Tupperware. 

2 Hikmatunnisa1, 

Renny Sri Purwanti 

& Iwan Setiawan 

2020 Pengaruh Green 

Product Dan Green 

Advertising 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Suatu 

Studi pada Pembeli 

Yang Menghuni 

Perumahan Garden 

City Ciamis) 

Hasil dari penelitian dan 

pengolahan data 

menunjukan bahwa 

Green Product 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

sebesar 43% sedangkan 

sisanya 57% merupakan 

faktor lain yang tidak 

diteliti. 

3 Nelly1, Rahmi, 

Nurfiani 

Syamsuddin, 

Samsul Ikhbar & 

Muhammad Nawir 

2021 Pengaruh Green 

Product Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk Air Minum 

Di Kota Banda 

Aceh 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

green product secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada produk air minum 

merek Aqua di Kota 

Banda Aceh. 
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No. Nama Peneliti Tahun Judul Hasil Penelitian 

4 Novia Adlina1 & 

Christina Menuk 

Sri Handayani2 

2021 Pengaruh Iklan, 

kualitas Produk, 

dan Wom terhadap 

Keputusan  

Pembelian 

Smartphone VIVO 

(kasus pada 

masyarakat dusun  

Keboan Anom 2 

Gedangan 

Sidoarjo) 

WOM mempengaruhi 

keputusan pembelian 

signifikan. Iklan, kualitas 

produk dan  

word of mouth secara 

simultan mempunyai 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian Smrtphone 

VIVO 

5 Teuku Andi Roza1, 

Reza Desna Ramy2 

2019 Pengaruh Atribut 

Produk Dan Word 

Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian  

Buku Pada PT. 

Masmedia Buasa 

Pustaka Cabang 

Banda Aceh 

hasil ini menyatakan 

bahwa atribut produk 

dan Word Of Mouth 

(WOM) berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

baik secara parsial 

maupun simultan. 

6 Tamara Ulansky1 

& Alfonsius2  

2021 The influence of 

brand awareness 

and word of mouth  

Towards customer 

purchase decision   

On niancare mask 

Hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa 

brand awareness secara 

parsial memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pelanggan 

masker Niancare serta 

word of mouth secara 

parsial berpengaruh 

signifikan berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian pelanggan 

masker Niancare. 

7 Jianfang Liang1, 

Jingjun Li2 & 

Qinyuan Lei3 

2022 Exploring the 

Influence of 

Environmental 

Values on Green 

Consumption 

Behavior of 

Apparel: A Chain 

Multiple 

Mediation Model 

among Chinese 

Generation Z 

Penelitian menunjukkan   

bahwa sangat penting 

untuk menekankan 

penanaman niat 

konsumsi hijau, 

tanggung jawab 

lingkungan, dan nilai-

nilai lingkungan untuk 

mempromosikan praktik 

konsumsi pakaian hijau 

Generasi Z.   
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No. Nama Peneliti Tahun Judul Hasil Penelitian 

8 Beibei Yue1, 

Guanghua Sheng2, 

Shengxiang She3, 

& Jiaqi Xu4 

2020 Impact of onsumer 

Environmental 

Responsibility 

on Green 

Consumption 

Behavior in China: 

The Role of 

Environmental 

Concern and Price 

Sensitivity 

Temuan penelitian 

Kepedulian lingkungan 

secara positif 

mempengaruhi niat 

konsumsi hijau dan 

memainkan peran 

mediasi parsial dalam 

hubungan antara 

tanggung jawab 

lingkungan dan niat 

konsumsi hijau. 

9 Juliana1, Amelda 

Pramezwary2, 

Arifin 

Djakasaputra3, 

Jessica Novia 

Widjaja4 & Jessica  

Virgiana Wijaya5 

2021 Analisis  

environmental 

awareness value 

dan Green 

practices terhadap 

keputusan 

Pembelian 

konsumen 

Hasil temuan 

menunjukkan 

Environmental   

Awareness Value dan 

Green Practices 

memberikan pengaruh 

yang positif dan 

signifikan terhadap  

keputusan pembelian 

konsumen pada produk 

F&B. 

10 Benedikt M. 

Brand1 , Theresa 

Maria Rausch2 and 

Jannika Brandel3 

2022 The Importance of 

Sustainability 

Aspects When 

Purchasing 

Online: Comparing 

Generation X and 

Generation Z 

Hasil penelitian 

menunjukkan generasi Z 

memiliki tingkat 

pembelian produk 

berkelanjutan lebih 

tinggi dibandingkan 

generasi x yang lebih 

berfokus pada harga 

suatu produk. 

11 Erma Laelatul 

Zahroq1 & Binti 

Nur Asiyah 

2022 Analisis Penentu 

Keputusan 

Pembelian Dan 

Implikasinya 

Terhadap Minat 

Beli Ulang Pada 

Pengguna Shopee 

Generasi-Z 

Hasil penelitian 

diketahui promosi, 

kemudahan dan persepsi 

risiko berpengaruh 

signifikan terhadap  

keputusan pembelian 

generasi z, namun tidak 

berpengaruh secara 

langsung terhadap minat 

beli ulang. 

12 Sri Widaningsih1, 

Mutia Qana’a 

2020 Pengaruh Orientasi 

Environmental 

Value dan Green  

Lifestyle Terhadap 

Perilaku Green 

Consumption Pada  

Remaja di Kota 

Bandung 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

environmental values 

dan gaya hidup memiliki 

pengaruh positif 

keputusan pembelian 

generasi Z. 

Sumber: (Data Dioleh Peneliti, 2023) 
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2.2 Perilaku Konsumen 

 

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

 

Perilaku konsumen merujuk kepada ilmu yang mempelajari tentang bagaimana 

seseorang membeli suatu produk untuk pemenuhan kebutuhan berdasarkan 

sumber daya yang dimilikinya. Kotler dan Keller (2016:173) menjelaskan 

perilaku konsumen sebagai studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Perilaku 

konsumen dapat menunjukkan kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung 

terlihat dalam pertukaran uang (atau kekayaan lain) dengan barang-barang dan 

jasa-jasa serta dalam proses pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan 

pertukaran tersebut (Swastha & Handoko, 2018:11).  

 

Pendapat lain menyebutkan perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika 

seseorang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, 

serta pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya (Irwansyah, 2021). Pengertian perilaku konsumen menurut 

Schiffman dan Kanuk (2008) adalah “Consumer behavior can be defined as the 

behavior that customer display in searching for, purchasing, using, evaluating, 

and disposing of products, services, and ideas they expect will satisfy they needs”. 

Pengertian tersebut berarti perilaku yang diperhatikan konsumen dalam mencari, 

membeli, menggunakan, mengevaluasi dan mengabaikan produk, jasa, atau ide 

yang diharapkan dapat memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan 

kebutuhannya dengan mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan.  

 

Melihat jauh kebelakang menurut Loudon, D.L, dan Della Bitta, (1993) adalah: 

“Consumer behavior may be defined as the decision process and physical activity 

individuals engage in when evaluating, acquiring, using, or disposing of goods 

and services”.  Dapat dijelaskan perilaku konsumen adalah proses pengambilan 

keputusan dan kegiatan fisik individu-individu yang semuanya ini melibatkan 

individu dalam menilai, mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-
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barang dan jasa-jasa. Melihat dari beberapa penjelasan dan pengertian dari peneliti 

terdahulu mengenai perilaku konsumen maka dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen adalah semua tindakan yang dilakukan oleh konsumen baik individu 

maupun organisasi mulai dari proses pencarian, memilih, mendapatkan, 

mengkonsumsi, dan mengevaluasi produk barang atau jasa dalam rangka 

memenuhi kebutuhannya. Sebagai bentuk pemenuhan kebutuhan tentunya akan 

selalu terjadi perubahan terhadap produk atau jasa tertentu setelah pengalaman 

yang didapatkan sehingga mempengaruhi perilaku konsumen di masa yang akan 

datang. 

 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

 
Mempelajari atau menganalisa perilaku konsumen adalah sesuatu yang sangat 

kompleks, terutama karena banyaknya variabel yang mempengaruhinya dan 

kecenderungannya untuk saling berinteraksi. Model dikembangkan untuk 

berbagai macam penggunaan, tetapi tujuan utama dari pengembangan model 

perilaku konsumen adalah (1) membantu kita untuk mengembangkan teori yang 

mengarahkan bergantian perilaku konsumen, dan (2) sebagai bahan dasar untuk 

mempelajari pengetahuan yang terus dikembangkan tentang perilaku konsumen 

(Swastha & Handoko, 2018:39). Keduanya membantu kita berpikir secara 

sistematis dan logis tentang konsumen, yaitu dengan tahap-tahap:  

1. Identifikasi variabel-variabel yang relevan. 

2. Menunjukkan karakteristik masing-masing. 

3. Menganalisa bahwa hubungan di antara variabel-variabel tersebut, yaitu 

bahwa mereka saling mempengaruhi satu sama lain. 

 

Model perilaku konsumen merupakan pengembangan dari teori psikologi yang 

diperkenalkan oleh Abraham Maslow dalam makalahnya, “Atheory of Human 

Motivation”, di psychological Riview pada tahun 1943. Maslow beranggapan 

bahwa kebutuhan manusia pada tingkatan paling rendah harus terpenuhi terlebih 

dahulu sebelum kebutuhan ditingkat lebih tinggi  menjadi hal yang memotivasi 

(Irwansyah, 2021:6). Menurut James F. Engel (1994) mengerti serta mengadaptasi 
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motivasi dan perilaku konsumen bukanlah pilihan, keduanya adalah kebutuhan 

mutlak untuk kelangsungan hidup kompetitif (Irwansyah, 2021:8). Selanjutnya 

penelitian ini menggunakan model perilaku konsumen Kotler & Keller, sebagai 

berikut : 

Sumber : (Kotler & Keller, 2012:183) 

Gambar 2. Model Perilaku Konsumen 
 

Titik awal memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami model 

perilaku konsumen pada gambar 2 yang menjelaskan bahwa rangsangan datang 

dari rangsangan pemasaran yang terdiri dari; informasi mengenai produk & jasa, 

harga, distribusi, dan komunikasi. Dalam pemasaran jasa ditambah lagi dengan 

physical evidence, people, dan process. Layaknya pendapat Alma (2011) bahwa 

keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh 

ekonomi, keuangan, teknologi, politik, budaya, dan 7P (Physical Evidence, 

Product, Price, Place, Promotion, People, dan Process), sehingga membentuk 

suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 

kesimpulan berupa respon yang muncul terhadap produk yang hendak dibeli 

(Irwansyah, 2021:108). Setelah itu konsumen akan mengolah segala informasi, 

dan serangkaian proses psikologis yang dikombinasikan dengan karakteristik 

konsumen tertentu untuk menghasilkan proses keputusan pembelian.  

Kemudian dapat diambil kesimpulan berupa respon yang muncul terhadap produk 
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apa yang dibutuhkan dan mengasilkan keputusan pembelian. Pembahasan 

penelitian ini merujuk pada model perilaku konsumen Kotler & Keller 

(2012:183). Namun dikarenakan keterbatasan peneliti, sehingga pembahasan pada 

penelitian ini dibatasi dengan berfokus kepada aspek Rangsangan Pemasaran, 

dimana peneliti fokus kepada produk dan jasa dengan variabel green product dan 

komunikasi berupa variabel  word of mouth (WOM). Selanjutnya fokus penelitian 

pada Karakeristik Konsumen dengan variabel environmental values dan terakhir 

fokus utama pada penelitian ini yaitu keputusan pembelian pada Generasi Z.  

 

2.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 

Menurut (Kotler. Smith & Clark, 1928), Faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen terdiri dari Budaya, Sosial, Pribadi dan Psikologi seperti 

disajikan dalam gambar berikut: 

Sumber : Kotler dan Amstrong (2012:185) 

Gambar 3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

 

Memahami perilaku konsumen adalah hal yang sangat penting bagi pelaku usaha 

dalam upaya memenangkan persaingan bisnis. Kejelian pemasar sangat dituntut 

untuk dapat mengidentifikasikan faktor pembelian atas produk yang dipasarkan 

(Irwansyah, 2021:9). Kemampuan pemasar dalam hal ini akan sangat membantu 
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perusahaan untuk dapat meningkatkan penjualan produknya. Perilaku konsumen 

juga dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Bersadarkan gambar 3 dapat 

dijelaskan penjabarannya sebagai berikut: 

1. Faktor-faktor budaya 

a) Budaya  

Adalah kumpulan nilai dasar, presepsi, keinginan, dan prilaku yang di 

pelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan institusi lainnya.  

b) Sub budaya  

Merupakan pembagian budaya dalam kelompok-kelompok budaya 

berdasarkan faktor horizontal, yaitu berdasarkan kebangsaan, agama, 

kelompok, ras dan daerah geografis. 

c) Kelas Sosial  

Merupakan pembagian kelompok masyarakat berdasarkan faktor 

horizontal, yang relatif permanen dan berjenjang dimana anggotanya 

berbagi nilai, minat dan prilaku yang sama. Kelompok yang terbentuk 

dalam kelas sosial ini akan memiliki strata yang berbeda dan memiliki 

orientasi dan prilaku yang berbeda. 

2. Faktor sosial 

a) Kelompok  

Merupakan dua atau lebih orang yang berinteraksi atas dasar kesamaan 

aktivitas untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. 

b) Keluarga  

Diartikan sebagai kelompok sosial yang paling dominan dalam 

mempengaruhi prilaku konsumen, khususnya pada masyarakat yang 

memiliki budaya kekeluargaan. 

c) Peran dan status  

Merupakan posisi seseorang dalam masing-masing kelompok atau dalam 

lingkungannya. 

3. Faktor Pribadi 

a) Usia dan tahap daur hidup  

Mempengaruhi apa yang dibeli dan bagaimana mereka membeli. 
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b) Pekerjaan  

Aktifitas dalam pekerjaan, lingkungan pekerjaan, mobilitas dan 

karakteristik akan mempengaruhi mereka dalam membeli produk. 

c) Situasi ekonomi  

Mereka yang secara ekonomi bai akan banyak pilihan, sementara yang 

ekonominya kurang baik akan terbatas pilihannya. 

d) Gaya hidup dan Kepribadian 

Gaya hidup merupakan Pola seseorang dalam hidup yang tercermin dalam 

aktivitas. Kepribadian adalah psikologi unik merespon situasi. 

4. Faktor Psikologi 

a) Motivasi  

Dorongan yang ada dalam diri seseorang untuk melakukan atau tidak 

melakukan sesuatu. 

b) Presepsi  

Dimana orang memilih, mengatur, dan menginterprestasikan informasi 

untuk membentuk gambaran dunia yang berarti. 

c) Pembelajaran  

Perubahan prilaku seseorang oleh karena pengalaman. Pemblajari terjadi 

melalui interaksi dorongan, rangsangan,pertanda, respon dan penguatan.  

d) Keyakinan dan sikap  

Suatu pola yang di organisasi melalui pengetahuan dan kemudian di 

pegang oleh individu sebagai kebeneran dalam hidupnya. 

 

2.2.4 Faktor-Faktor Pengambilan Keputusan 

 

Pengambilan keputusan oleh konsumen turut dipengaruhi oleh dukungan berbagai 

faktor, baik faktor yang berasal dari internal (keadaan diri) konsumen itu sendiri 

maupun faktor eksternal yang di luar kemampuan kendalinya. Adapun faktor-

faktor yang dimaksud antara lain adalah sebagai berikut (Irwansyah, 2021:108):  

1. Faktor Internal  

a) Motivasi  

Motivasi adalah dorongan di dalam diri seseorang untuk melakukan 

tindakan dalam rangka mencapai tujuan. Motivasi dalam pengambilan 
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keputusan dijelaskan melalui paradoks needs and wants, di mana 

pengambilan keputusan untuk mengkonsumsi atau tidaknya suatu produk 

barang dan jasa sesuai dengan pertimbangan kebutuhan atas manfaat yang 

diberikan oleh produk tersebut (needs). Berangkat pada teori Piramida 

Maslow, maka secara harfiah manusia ingin terus meningkatkan pencapaian 

kepuasannya. Sehingga timbul suatu rasa untuk memiliki dan mencapai hal 

lain yang bernilai lebih, yang disebut dengan keinginan (wants).  

Pada dasarnya, keinginan bukanlah suatu hal yang substansi atau pokok. 

Keinginan menjadi motivasi tersendiri apabila kebutuhan telah terpenuhi. 

b) Gaya Hidup  

Gaya hidup merupakan padu padan seseorang antara keinginan aktualisasi 

diri terhadap kondisi riil dalam perspektif sosial ekonomi lingkungannya. 

Gaya hidup seseorang turut mempengaruhi pola konsumsinya, sehingga 

berdampak pada permintaan akan suatu produk. Contohnya bagi konsumen 

yang menerapkan gaya hidup sehat, mereka cenderung menghindari aneka 

produk yang dipersepsikan dapat merugikan kesehatan mereka apabila 

dikonsumsi dalam jangka panjang seperti minuman berkarbonasi, makanan 

cepat saji, rokok, dan sebagainya.  

c) Persepsi  

Persepsi konsumen terhadap suatu produk merupakan tindakan dalam 

menafsirkan mutu, fungsi, dan manfaat yang ditawarkan kepadanya, 

sehingga konsumen memiliki gambaran tersendiri tentang bagaimana 

dampak dari produk tersebut apabila digunakan. 

d) Pengalaman  

Pengalaman menjadi salah satu faktor internal dalam pengambilan 

keputusan konsumen. Melalui pengalaman, konsumen dapat 

mempertimbangkan apakah akan menggunakan varian produk dari brand 

yang sama atau memilih produk yang berasal dari brand lain. 

e) Pembelajaran  

Perusahaan melalui media digital kini gencar menyajikan aneka konten 

pemberitaan dan iklan yang menarik perhatian calon konsumen sebagai 

visitor-nya. Konsumen kini lebih mudah mempelajari aneka produk yang 
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ditawarkan dari berbagai review di berbagai platform media seperti website, 

sosial media, platform e-commerce, dan lain sebagainya. Konsumen 

mempelajari produk dengan menganalisis spesifikasi produk, efektivitas 

kegunaan, hingga manfaat dan nilai ekonomis. Pembelajaran merupakan 

bentuk upaya sadar konsumen dalam mempertimbangkan keputusan untuk 

memilih atau menolak aneka produk barang dan jasa yang ditawarkan. 

f) Emosi  

Salah satu strategi psikologis pemasaran adalah memanfaatkan emosi para 

calon konsumennya. Emosi erat dikaitkan dengan keputusan konsumen 

yang irasional dalam memilih produk yang ditawarkan tanpa 

mempertimbangkan dengan masak manfaat yang diperolehnya. Emosi 

bersifat cepat, sehingga keputusan cenderung di ambil dengan cara tergesa-

gesa. Salah satu fenomena yang terjadi adalah penjualan dengan metode 

“Flash Sale”, di mana penjual menawarkan produk dengan harga yang 

murah dalam jangka waktu pemasaran yang relatif singkat. Hal ini 

menjadikan calon konsumen terbawa emosi untuk segera membeli sejumlah 

produk yang mungkin bukan merupakan tuntutan kebutuhan yang harus 

dipenuhi. 

2. Faktor Eksternal 

a) Kondisi Ekonomi  

Kondisi ekonomi suatu negara turut mempengaruhi besar pendapatan dan 

belanja masyarakatnya. Seperti halnya di pertengahan tahun 2020 pada masa 

pandemi Covid-19, sejumlah negara di dunia dilanda resesi ekonomi yang 

menyebabkan kinerja di berbagai industri kian terpuruk sehingga banyak 

terjadi pemutusan hubungan kerja. Hal ini berimbas pada permintaan akan 

suatu produk barang dan jasa karena menurunnya pendapatan per-kapita. 

Keadaan seperti ini tentu mempengaruhi masyarakat (konsumen) dalam 

pengambilan keputusan. Umumnya mereka akan berpikir lebih realistis 

dalam mengkonsumsi suatu produk yang ditawarkan oleh produsen. Produk 

yang menjadi kebutuhan pokok seperti hand sanitizer, masker, dan vitamin 

C sempat mengalami kelangkaan. Hal tersebut di alami karena terjadinya 

permintaan yang cukup signifikan. Sedangkan industri lain yang 
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menawarkan produk sekunder dan tersier yang berharga di atas daya beli 

masyarakat seperti otomotif dan elektronik sempat dibuat lesu karena 

minimnya permintaan. Dari kasus di atas dapat disimpulkan, bahwa kondisi 

ekonomi masyarakat turut mempengaruhi keputusan pembelian. 

b) Tren Pasar  

Tren merupakan salah satu faktor eksternal dalam pengambilan keputusan 

yang sifatnya dinamis sesuai dengan perubahan zaman dan pola konsumsi 

masyarakat. Salah satu contoh perubahan perilaku konsumen dalam 

mengkonsumsi suatu produk saat ini adalah pada jenis produk minuman 

kopi. Pada era tahun 80 dan 90-an minuman soda (berkarbonasi) menjadi 

primadona bagi generasi muda. Namun seiring perubahan zaman, tren 

industri minuman bersoda kini telah tergantikan dengan meningkatnya 

permintaan pada jenis minuman kopi. Hal ini menjadi peluang bagi 

penggerak industri minuman kopi untuk mengkreasikan aneka varian yang 

dapat disesuaikan, tidak hanya untuk orang dewasa tetapi juga untuk 

kalangan remaja.   

c) Perubahan Teknologi  

Kemajuan ilmu dan teknologi menjadikan produsen untuk terus melakukan 

inovasi produknya dalam menyajikan berbagai kemudahan dan manfaat 

nilai tambah (Value Added) bagi penggunanya (konsumen). Hal ini 

menyebabkan semakin bervariasinya jenis produk yang ditawarkan, 

sehingga pilihan akan semakin beragam. Pengambilan keputusan konsumen 

terhadap produk tertentu juga dipengaruhi oleh teknologi yang diterapkan 

oleh suatu produk. 

d) Sosial dan Budaya  

Bagaimanapun lingkungan sosial dan budaya akan membentuk karakter 

masyarakat sebagai konsumen dalam mengambil keputusan. Salah satu 

contoh kasusnya adalah yang terjadi dalam industri jasa keuangan dan 

perbankan. Bagi kelompok masyarakat tertentu yang memegang nilai dan 

prinsip (sesuai dengan perspektifnya) tentang syariat Islam, maka mereka 

akan cenderung memilih instrumen keuangan berbasis syariah; seperti 

asuransi syariah, investasi syariah, dan memilih bank syariah untuk 
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menyimpan dan mengelola dananya. Sedangkan bagi kelompok lainnya, 

memilih instrumen dan perbankan konvensional pun tidak menjadi masalah 

selama dijalankan berdasarkan ketetapan aturan perundang-undangan yang 

disahkan dan diawasi oleh lembaga negara seperti OJK. 

e) Isu Politik dan Sentimen Golongan  

Politik menjadi salah satu faktor eksternal pengambilan keputusan 

konsumen yang cukup menarik, mengingat terdapat berbagai kepentingan 

dan isu yang cenderung dimainkan di dalamnya. Politik dapat menggiring 

masyarakat (konsumen) untuk mengambil keputusan pembelian; mengenai 

di mana mereka dapat memperoleh produknya, hingga produk apa yang 

disarankan dan di larang untuk dikonsumsi? Contohnya pada saat Pilkada 

2017 Provinsi DKI. Ketika itu muncul ajakan untuk berbelanja di gerai-

gerai minimarket salah satu paslon dengan iming-iming program wirausaha 

dan pemberdayaan ekonomi masyarakat. Meskipun pada akhirnya satu 

persatu gerai mini market tutup dan tidak mampu bertahan, setidaknya 

kondisi politik pada saat itu turut berpengaruh terhadap pengambilan 

keputusan konsumen untuk berbelanja. Fenomena keputusan konsumen 

terhadap sentimen golongan juga dapat dilihat dari munculnya minimarket 

dengan menggunakan simbol angka tertentu yang menggambarkan identitas 

kelompok suatu golongan. Meskipun sebagian golongan mengambil 

keputusan untuk berbelanja di sana, namun jenis barang yang dibelanjakan 

juga beredar di mini market umum lainnya dengan harga yang relatif lebih 

murah. Pada akhirnya kita dapat menilai bagaimana umur usaha pasar yang 

memainkan pengaruh politik dan sentimen golongan. 

 

2.2.5 Proses Pengambilan Keputusan 

 

Terkait dengan pembelian suatu produk, Tjiptono (2012) menyatakan bahwa 

terdapat enam dimensi pertimbangan keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen, antara lain pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu 

pembelian, jumlah pembelian, dan metode pembayaran. Sejatinya proses 

pengambilan keputusan merupakan tahap sadar konsumen dalam memilih jenis 
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produk apa yang hendak dikonsumsi atau digunakan? Kapan dipilihnya (waktu 

pembelian)? Di mana membelinya? Kepada siapa membelinya? Berapa banyak 

dan bagaimana cara membelinya? Melalui dasar pertimbangan tersebut, maka 

konsumen dapat mempertanggungjawabkan nilai atas produk yang nantinya 

dikonsumsi atau dirasakan manfaatnya (Irwansyah, 2021:115).  Adapun tahap 

siklus dalam pengambilan keputusan dapat digambarkan sebagai berikut.    

 

Sumber : Rudy Irwansyah (2021:116) 

Gambar 4. Siklus Dalam Pengambilan Keputusan 

 

Berdasarkan gambar 4 dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Pengenalan masalah, merupakan upaya konsumen untuk mencari tahu apa 

yang menjadi kebutuhan dalam hidupnya, sehingga perlu menggunakan suatu 

produk barang atau jasa tertentu. Pengenalan masalah juga menjadikan 

konsumen dapat membedakan apakah masalah tersebut merupakan suatu 

kebutuhan atau hanya sekedar keinginan yang apabila tidak diselesaikan 

sekalipun tidak menjadi masalah yang berkepanjangan. 

2. Pencarian informasi (solusi), pencarian informasi sebagaimana yang telah 

dijelaskan pada subbab sebelumnya merupakan bagian yang terintegrasi dari 

pembelajaran. Calon konsumen akan memperhatikan informasi yang datang 
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dari berbagai media yang diaksesnya. Situasi ini dapat dimanfaatkan oleh 

produsen (perusahaan) dengan melakukan berbagai kegiatan strategi 

marketing yang menyentuh langsung ke permasalahan konsumen tersebut. 

Manajemen perusahaan perlu membaca dan memanfaatkan situasi (peluang) 

ini karena terdapat konsumen yang tengah mencari informasi untuk 

menyelesaikan masalahnya. Perusahaan yang mampu mendekati dan 

memenuhi kebutuhan konsumen, berpotensi menjadi perusahaan unggul 

karena produknya mendapatkan kepercayaan dan reputasi yang baik, 

sehingga pengambilan keputusan konsumen dapat terjawab dengan memilih 

produk barang atau jasa dari perusahaan tersebut.  

3. Analisis Alternatif, pada tahap ini konsumen mulai mengidentifikasi 

berbagai produk yang ditawarkan oleh para produsen, mendefinisikan 

spesifikasi dan manfaat produk, dan mengukur seberapa besar manfaat yang 

didapat dibandingkan dengan pengorbanan yang mereka keluarkan untuk 

memperoleh produk tersebut.  

4. Pengambilan Keputusan, pada tahap ini akhirnya konsumen mengambil 

sebuah keputusan untuk menerima atau menolak suatu produk. Keputusan 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor spesifik baik internal maupun 

eksternal yang telah dijelaskan pada subbab sebelumnya. Keputusan diambil 

untuk memberikan solusi atas permasalahan yang dialaminya. Akan tetapi, 

bisa saja konsumen menolak aneka produk yang ditawarkan karena tidak 

menjawab permasalahan, seperti adanya kendala harga, bahan, dan kualitas 

lain yang tidak sesuai dengan ekspetasinya. Apabila konsumen memutuskan 

untuk menerima produk tersebut, maka terdapat beberapa kriteria yang 

menjadi pertimbangan sebelumnya, antara lain:  

a) Kekuatan atau persepsi terhadap merek.  

b) Pilihan pemasok atau produsen.  

c) Kuantitas dan kualitas suatu produk.  

d) Waktu pembelian, dan inertia (hambatan alternatif dan ketersediaan 

waktu).  

e) Metode pembayaran; apakah tunai, kredit, atau sistem COD pada transaksi  

e-commerce. 
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5. Evaluasi keputusan, merupakan tahap di mana konsumen memberikan 

umpan balik (Feed Back) dari produk yang telah dikonsumsi atau digunakan. 

Beberapa hasil dari evaluasi konsumen dapat digunakan oleh perusahaan 

produsen atau pemasok untuk mengetahui perilaku konsumennya atas produk 

tersebut. Hal ini dimaksudkan agar pada periode berikutnya, perusahaan dapat 

melakukan perbaikan-perbaikan, peningkatan mutu produk, serta inovasi agar 

tidak hanya sekedar menjawab kebutuhan konsumen saja, namun juga 

mampu menciptakan “kebutuhan” bagi konsumen atas produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan. Bagaimanapun “menciptakan kebutuhan” 

merupakan strategi paling penting dalam ilmu pemasaran agar 

keberlangsungan bisnis perusahaan tetap terjaga. 

 

2.3 Green Product 

 

2.3.1 Pengertian Green Product 

 

Sebelum membahas lebih detail terkait green product, penulis akan sedikit 

menjelaskan apa itu produk. Produk merupakan suatu yang bersifat kompleks, 

yang dapat diraba maupun tidak dapat diraba, yang di dalamnya termasuk 

kemasan, harga, prestise perusahaan dan pelayanan perusahaan yang diterima oleh 

pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya (Rakhman, 2014:18). 

Kemudian Rakhman mengklasifikasikan produk menjadi 2, yaitu produk bersifat 

jasa yang hanya dapat dirasakan (intangible), dan produk berwujud barang yang 

bisa dilihat dan dirasakan (tangible). Menurut Philip Kotler (2016), produk adalah 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau 

dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara singkat 

dapat dipahami bahwa produk merupakan sesuatu yang dapat dijual dan dibeli 

dalam upaya pemenuhan kebutuhan konsumen.  

 

Green adalah istilah yang diciptakan dalam bidang pemasaran pada akhir 1980-

an-awal 1990-an dan menjadi sangat modis, karena bertepatan dengan bangkitnya 

kepedulian konsumen terhadap lingkungan (Tseng & Hung, 2013). Sehingga 

Perusahaan mulai memfokuskan strateginya untuk mengurangi efek negatif bagi 
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lingkungan (Boons, 2002). Berkembangnya kesadaran konsumen untuk 

mendapatkan produk yang layak dan aman memicu munculnya tren green product 

(Ahmad et al., 2016). Menurut Fraccascia, Giannoccaro, & Albino (2018), 

mendefinisikan green product adalah tugas yang sulit, karena ada banyak dimensi 

berbeda di mana istilah "hijau" adalah digunakan seperti ekologi, politik, respon 

sosial perusahaan, perdagangan yang adil, konservasi, konsumerisme baru, dan 

pembangunan keberlanjutan. Oleh karena itu, tidak ada definisi yang 

dikembangkan dan digunakan secara universal dari produk hijau, tetapi ada 

banyak definisi berbeda yang dikembangkan oleh berbagai pihak seperti 

kelompok industri, serikat pekerja, akademisi, dan lembaga kebijakan (Dangelico 

& Vocalelli, 2017). 

 

Green product adalah produk yang tidak mencemari lingkungan dan tidak 

membuang sumber daya atau yang dapat di daur ulang (Ahmad et al., 2016). 

Ottman (2011) mendefinisikan green product adalah produk yang biasanya tahan 

lama, tidak berbahaya bagi kesehatan, dan pengemasan yang terbuat dari bahan 

daur ulang. Menurut Tseng dan Hung (2013:175) green product merupakan 

produk yang ramah lingkungan atau produk sadar lingkungan, disebut sebagai 

produk yang dirancang untuk mengurangi konsumsi sumber daya alam yang 

diperlukan dan meminimalkan dampak lingkungan yang merugikan pada seluruh 

siklus hidup produk tersebut.  

 

Green product disebut juga produk yang ramah lingkungan, sehingga dapat 

diartikan sebagai produk yang mampu menambah manfaat jangka panjang (de 

Medeiros, 2017:241). Secara umum, green product adalah upaya untuk 

meminimalkan limbah proses produksi tetapi tetap memaksimalkan produk yang 

dibuat sekaligus memenuhi syarat ramah lingkungan (Hikmatunnisa et al., 2020). 

Berdasarkan pemaparan pendapat para peneliti terdahulu, dapat diambil 

kesimpulan bahwa green product didefiniskan sebagai produk ramah lingkungan 

yang tidak berbahaya baik bagi konsumen dan lingkungan serta dapat di daur 

ulang kembali, sehingga menghasilkan manfaat jangka panjang. 
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2.3.2 Indikator Green Product 

 

Indikator menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) merupakan sesuatu 

yang dapat memberikan petunjuk atau keterangan. Tentunya untuk memahami 

green product harus mengetahui terlebih dahulu indikator-indikatornya. Menurut 

Azad & Laheri (2014), indikator green product dibagi menjadi tiga, yaitu :  

1. Green product bermanfaat bagi lingkungan.  

Produk yang baik merupakan produk yang tidak mencemari lingkungan. 

2. Kinerja green product sesuai harapan konsumen.  

Produk yang mempunyai kinerja/kualitas tinggi menjadi incaran konsumen 

untuk memenuhi kebutuhannya.  

3. Bahan baku green product terbuat dari bahan–bahan yang tidak berbahaya. 

Konsumen membeli suatu produk hijau dengan pertimbangan bahwa produk 

tersebut terbuat dari bahan baku yang aman bagi mereka.  

 

Sedangkan menurut  Rath (2016) merujuk pendapat dari Elkington et al., (1993), 

indikator green product dibagi menjadi empat, yaitu:  

1. Tingkat bahaya produk.  

Konsumen dapat melihat green product sebagai produk yang tidak berbahaya 

bagi manusia dan lingkungan.  

 

2. Kemasan yang ditimbulkan produk.  

Kemasan yang digunakan dan menjadi sampah tidak berdambak buruk bagi 

lingkungan sekitar.  

 

3. Material bahan baku.  

Pernyataan mengenai bahan baku yang semestinya produk atau jasa tidak 

berbahaya bagi manusia dan lingkungan.  

 

4. Eco label/sertifikat ramah lingkungan.  

Logo atau sertifikat yang tertera pada kemasan produk ataupun pelayanan jasa 

sehingga menunjukkan aspek ramah lingkungan. 
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2.3.3 Hubungan Antara Variabel Green Product Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian 

 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Hanifah dkk (2019) mengemukakan bahwa 

semakin baik produk ramah lingkungan/green product berpengaruh semakin 

tinggi terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengaruh tersebut didasari oleh 

penggunaan bahan baku yang tidak berbahaya bagi konsumen maupun 

lingkungan. Hal tersebut menunjukkan green product memiliki peran penting 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hikmatunnisa dkk (2020) menyatakan 

bahwa green product menekankan kepada manfaat secara nyata seperti lebih 

ramah lingkungan dan lebih efisien atau mudah didaur ulang. Berdasarkan 

penelitiannya green product memiliki korelasi yang kuat terhadap keputusan 

pembelian sebesar 43%. Hubungan yang kuat tersebut mengindikasikan variabel 

green product berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Berdasarkan penelitian Nelly dkk (2021) green product merupakan produk yang 

ramah lingkungan dan berkualitas baik. Semakin tinggi green product maka 

mudah diingat dan semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Lebih lanjut Nelly dkk menyebutkan suatu produk yang 

berkualitas dapat dilihat dari kemampuanya memenuhi keinginan dan kebutuhan 

sesuai dengan harapan atau bahkan melebihi dari keinginan konsumen. 

Temuannya menunjukkan green product memiliki pengaruh sebesar 60% 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 

Pada penelitian ini pengukuran variabel green product dilakukan dengan 

menggunakan perpaduan indikator dari Azad & Laheri (2014) dan Rath (2016). 

Selanjutnya berdasarkan pemeparan sebelumnya dapat disusun sebuah hipotesis. 

Berikut hipotesin yang peneliti ajukan: 

 

H1 : Green product (X1) diduga secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) Generasi Z. 
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2.4 Word Of Mouth 

 

2.4.1 Pengertian Word Of Mouth 

 

Para peneliti telah menunjukkan pengaruh yang semakin besar dari WOM dan 

telah diakui oleh para pemasar sebagai bentuk informasi pemasaran yang sangat 

kredibel (Huang et al., 2011). Korporasi menganggap serius WOM karena dapat 

mempengaruhi bisnis baik secara positif maupun negatif (Shi, 2016). WOM telah 

ditemukan dapat mempengaruhi keputusan pembelian serta persepsi tentang 

produk atau jasa dengan berbagai pilihan merek bagi konsumen (Sweeney et al., 

2014). Secara khusus, konsumen lebih memperhatikan WOM di antara berbagai 

iklan pemasaran lainnya karena dianggap kredibel dan dihasilkan oleh orang-

orang yang dianggap tidak memiliki kepentingan pribadi dalam menceritakan 

suatu produk (Silverman, 2001). 

 

Saat ini konsumen sering berbagi ide dan informasi dengan orang lain (Jelacic, 

Maÿova, Bicanic, 2010; Loucanova et al., 2014). Komunikasi interpersonal  

tersebut dapat  didefinisikan sebagai word of mouth (WOM). WOM adalah 

komunikasi informal yang ditujukan kepada orang lain (Berger, 2014). Isi WOM 

dapat berupa informasi tentang berbagai atribut produk dan jasa, mulai dari cara 

penggunaannya hingga siapa produsennya. Berger (2014) menyatakan WOM juga 

dapat mencakup diskusi yang terfokus pada produk dan konten produk. WOM 

dapat ditentukan sebagai bentuk komunikasi yang paling dapat diandalkan dan 

salah satu alat komunikasi yang paling efektif (Svoboda, 2009). Informasi  

pengiriman verbal memengaruhi keputusan pelanggan lebih dari bentuk 

komunikasi  pemasaran lainnya. WOM dapat dianggap sebagai suatu proses, yang 

paling sering digunakan sebagai evaluasi hasil dari kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan terhadap kualitas produk (Prikrylova dan Jahodova, 2010). Salah satu 

alasan mengapa WOM sebagai alat komunikasi pemasaran yang sangat efektif  

adalah dapat membangun kepercayaan konsumen dalam situasi di mana saluran  

komunikasi klasik tidak memiliki kemungkinan ini (Dzian et al., 2015).  
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Menurut Joesyiana (2018) WOM adalah komunikasi dari mulut ke mulut tentang 

penilaian suatu produk atau jasa, baik dilakukan secara individu maupun 

kelompok dengan tujuan memberikan informasi pribadi. Disebutkan pula bahwa 

WOM menjadi salah satu strategi paling efektif yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen membeli suatu produk atau jasa. Pendapat lain dari Yusuf & 

Abdulhaji (2020) ketika seseorang yang sudah dikenal memberikan opini positif 

terhadap suatu produk, maka keputusan konsumen untuk membeli suatu produk 

semakin tinggi. Sebaliknya, ketika seseorang yang dikenal memberikan opini 

negatif terhadap suatu produk, maka keputusan konsumen untuk membeli suatu 

produk menjadi rendah. Fakhrudin et al. (2021) menyatakan bahwa WOM 

merupakan cerita berupa kesan dari konsumen kepada temannya terkait pelayanan 

dan promosi yang menyenangkan dari suatu produk atau jasa. Dari pernyataan di 

atas dapat disimpulkan bahwa WOM merupakan sebuah komunikasi mulut ke 

mulut yang memuat informasi terkait opini ataupun penilaian terhadap suatu 

produk atau jasa yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.  

 

2.4.2 Indikator Word Of Mouth 

 

Pengukuran variabel WOM dapat menggunakan indikator dalam penelitian Ali 

(2020) dimana terdapat 3 indikator word of mouth yaitu : 

1) Membicarakan dengan item pengalaman positif, kualitas produk,  

2) Merekomendasikan dengan item teman, keluarga,  

3) Mendorong dengan item membujuk teman, mengajak keluarga.  

 

Sedangkan menurut Kotler (2012) Indikator dari variabel word of mouth yaitu:  

1) Word of mouth content (konten komunikasi dari mulut ke mulut),  

2) Negative valence word of mouth (komunikasi dari mulut ke mulut negatif),  

3) Positive valence word of mouth (komunikasi dari mulut ke mulut positif)  

4) Word of mouth intensity (intensitas komunikasi dari mulut ke mulut). 
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2.4.3 Hubungan Antara Variabel Word Of Mouth Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian 

 

Menurut Adlina (2021) menyebutkan WOM dapat berpengaruh pada keputusan 

pembelian yang kuat apabila konsumen terus menerus membicarakan tetang suatu 

produk atau jasa. Hasil penelitianya menunjukkan bahwa WOM memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 57%. Selain itu, pengaruhnya 

akan semakin kuat dengan adanya rekomendasi dari saudara, tetangga maupun 

teman dapat menjadikan alasan seseorang untuk mengambil keputusan pembelian. 

 

WOM merupakan variabel yang paling dominan/berpengaruh terhadap pembelian 

konsumen keputusan (Ulansky, 2021). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 

WOM berpengaruh positif tehadap keputusan pembelian konsumen sebear 52%. 

Penelitian yang dilakukan Roza (2019) juga menunujukkan hasil yang serupa 

yakni WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen dengan persentase 22%. Persentase lebih rendah pada tingkat 

pengaruhnya diakibatkan adanya faktor yang lebih kuat yaitu atribut produk, 

mulai dari kualitas hingga harga. 

 

Pada penelitian ini WOM diposisikan sebagai faktor yang diduga mempengaruhi 

keputusan pembelian. Berdasarkan model perilaku konsumen Kotler dan Keller 

(2012) WOM merupakan bentuk lain dari komunikasi, dimana komunikasi 

berperan sebagai rangsangan pemasaran yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Lebih lanjut lagi dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

pengukuran variabel WOM dengan memadukan indikator dari Ali (2020) dan 

Kotler (2010). Selanjutnya berdasarkan pemeparan sebelumnya dapat disusun 

sebuah hipotesis sebagai berikut: 

 

H2 : Word of Mouth (X2) diduga secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) Generasi Z. 
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2.5 Evironmental Value 

 

2.5.1 Pengertian Environmental Value 

 

Nilai (Values) dapat menjadi sebuah prinsip ataupun pedoman dalam kehidupan 

masyarakat (Schwartz, 1994). Sebuah nilai dapat menentukan keinginan 

seseorang untuk terlibat sesuatu, pengetahuan dan persepsi apa yang paling ingin 

seseorang peroleh, bagaimana seseorang mengevaluasi berbagai aspek situasi, dan 

bagaimana seseorang mempertimbangkan dan memilih alternatif perilaku, yang 

pada akhirnya mempengaruhi perilaku orang tersebut (Dietz et al., 2005). 

seseorang cenderung membuat pilihan dan bertindak sesuai dengan nilai yang 

mereka anggap paling penting, terutama ketika menghadapi konflik nilai. Orang 

yang berbeda akan menghasilkan pilihan berbeda pula sesuai dengan prioritas 

berbagai nilai yang dimiliki masing-masing. 

 

Sebagai kategori nilai khusus barupa nilai-nilai lingkungan (environmental 

values) memberikan individu kriteria dan standar untuk melihat masalah 

lingkungan dan dianggap sebagai landasan penting untuk menafsirkan berbagai 

perilaku pro-lingkungan secara mendalam (Liang et al., 2022). Nilai berbeda 

dengan sikap karena sikap adalah evaluasi positif atau negatif terhadap sesuatu 

yang sangat spesifik (Dietz et al., 2005). Dietz et al. (2005) menganalogikan “kita 

mungkin menghargai hutan belantara, dan kita mungkin menentang proyek 

pengembangan minyak di suaka margasatwa”. Dapat dipahami yang pertama 

lebih umum dan akan dianggap sebagai nilai; yang terakhir lebih spesifik dan 

dianggap sebagai sikap.  

 

Menurut Dietz et al. (2005) nilai adalah cara yang masuk akal untuk 

mengonseptualisasikan bagaimana kita membuat keputusan tentang lingkungan. 

Untuk dapat memahami nilai-nilai lingkungan (environmental values) harus 

memahami pula ideologi environmentalisme. Ideologi environmentalisme 

meruapakan ideologi yang membangkitkan kebutuhan dan tanggung jawab 

manusia untuk menghormati dan melindungi, serta melestarikan alam dari 

penderitaan yang disebabkan oleh perbuatan manusia. Pengembangan 
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berkelanjutan (sustainable development) tidak cukup diperoleh dari produk yang 

ramah lingkungan saja, dalam kegiatan mengkonsumsi, kesadaran lingkungan 

juga sangat diperlukan. 

 

Hards (2011) berpendapat nilai-nilai lingkungan merupakan cara-cara alternatif 

untuk berinteraksi dengan alam di antara masyarakat yang ada dapat memberikan 

gambaran sekilas tentang perubahan sosial. Nilai lingkungan (environmental 

values) dapat didefinisikan sebagai nilai yang menyarankan atau menganjurkan 

tindakan berorientasi pada lingkungan (Gheith, 2013). Berdasarkan pemaparan 

diatas dapat disimpulkan bahwa nilai lingkungan (environmental values) 

merupakan sebuah pedoman yang menentukan tindakan seseorang dapat 

berorientasi pada lingkungan berkelanjutan. 

 

2.5.2 Indikator Environmental Values 

 

Saat ini, tiga jenis nilai yang diusulkan oleh Stern et al. (1999) diakui secara luas: 

nilai-nilai egoistik, altruistik, dan biosfer. Nilai-nilai ini telah dibedakan dengan 

jelas oleh De Groot (2010) sebagai berikut: 

1) Nilai-nilai egoistik mempengaruhi orang untuk melindungi aspek lingkungan 

yang secara pribadi mempengaruhi mereka. 

2) Nilai altruistik terutama memperhitungkan biaya atau manfaat akun untuk 

pengelompokan sosial yang lebih luas, seperti komunitas, kelompok etnis, 

negara, atau seluruh umat manusia.,  

3) sedangkan nilai biosferik mempertimbangkan biaya atau manfaat sehubungan 

dengan ekosistem atau biosfer yang lebih besar. Dimensi nilai ini melihat 

perlindungan alam terlepas dari kepentingan manusia. 

 

2.5.3 Hubungan Antara Variabel Environmental Values Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian 

 

Penelitian Liang et al (2022) menunjukkan bahwa sangat penting untuk 

menekankan penanaman niat konsumsi hijau, tanggung jawab lingkungan dan  

nilai-nilai lingkungan serta menjembatani hubungan tanpa batas antara variabel 
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untuk mempromosikan praktik konsumsi hijau di Generasi Z.  Lebih lanjut studi 

ini secara eksplisit mengidentifikasi efek mediasi rantai yang signifikan dari  

tanggung jawab lingkungan dan niat konsumsi hijau antara nilai-nilai lingkungan 

dan perilaku konsumsi. Nilai-nilai lingkungan memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian generasi z mencapai 38%. 

 

Hasil empiris penelitian Yue et al., (2020) mengungkapkan bahwa tanggung 

jawab lingkungan dapat mempromosikan kepedulian lingkungan dan 

meningkatkan konsumsi hijau. Secara khusus, tanggung jawab lingkungan 

memiliki dampak positif pada kepedulian lingkungan dan juga memiliki efek 

positif yang berbeda pada niat konsumsi hijau. Kepedulian lingkungan secara 

positif mempengaruhi niat konsumsi hijau dan memainkan peran mediasi parsial 

sebesar 57% dalam hubungan antara tanggung jawab lingkungan dan niat 

konsumsi hijau. Selanjutnya hasil peneliti Juliana (2021), menunjukkan bahwa 

variabel Environmental Awareness Values dan Green Practices memberikan 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Antara kedua variabel bebas, Environmental Awareness Value merupakan 

variabel yang menunjukkan pengaruh paling signifikan dalam penelitian sebesar 

43%.   

 

Penelitian ini, peneliti berusaha untuk mengetahui pengaruh environmental values 

terhadap keputusan pembelian. Sedikitnya literasi terkait environmental values 

terhadap keputusan pembelian generasi z di Indonesia, maka peneliti ini 

menggunakan indikator environmental values berdasarkan Stern et al. (1999) dan 

De Groot et al. (2010). Berdasarkan pemaparan diatas maka dapat disusun 

hipotesis sebagai berikut: 

 

H3 : Environmental Value (X3) diduga secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) Generasi Z. 
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2.6 Keputusan Pembelian 

 

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Studi terdahulu menyatakan keputusan pembelian sebagai keputusan seseorang 

untuk memilih produk atau layanan tertentu yang diperkenalkan oleh perusahaan 

(Hanaysha, 2022). Menurut Salem (2018) keputusan pembelian adalah proses 

berpikir yang mengarahkan konsumen dari mengidentifikasi kebutuhan, 

menghasilkan pilihan, dan memilih produk dan jasa tertentu. Salem (2018) juga 

menjelaskan bahwa keputusan pembelian dapat dilihat sebagai serangkaian 

pilihan sebelum melakukan tindakan pembelian mencakup banyak aspek mulai 

dari tempat melakukan pembelian, merek apa, model pembelian, kapan 

melakukan pembelian, berapa banyak yang harus dikeluarkan, dan metode 

pembayaran apa yang akan digunakan.  

 

Pendapat lain mengatakan bahwa keputusan pembelian merupakan tahap 

penentuan pilihan dari beberapa alternatif pilihan yang ada terkait produk yang 

lebih sesuai dengan kebutuhan atau keinginan (Zahroq & Asiyah, 2022). 

Berdasarkan pemaparan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian adalah serangkaian tahapan proses berpikir konsumen yang 

mengarahkan pada penentuan pembelian produk atau jasa dari berbagai alternatif 

yang telah diperoleh sebelumnya sebagai pemenuhan kebutuhan. Menurut Kotler 

dalam Irwansyah (2021:10) keputusan pembelian yang dilakukan oleh seseorang 

terbagi menjadi beberapa jenis perilaku pembelian, yaitu:   

1. Perilaku pembelian yang rumit.  

Perilaku ini terdiri dari tiga langkah proses, awalnya konsumen 

mengembangkan keyakinan tentang produk tertentu, kedua, konsumen 

membangun sikap tentang produk tersebut, ketiga, konsumen membuat 

pilihan pembelian yang cermat.   

2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan.  

Terkadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian, namun mereka hanya 

melihat sedikit perbedaan antar merek. Dalam situasi ini, setelah pembelian 

konsumen mungkin akan mengalami ketidaknyamanan karena merasakan 
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adanya fitur yang tidak mengenakkan atau mendengar kabar yang 

menyenangkan mengenai merek lain dan akan siaga terhadap informasi yang 

mendukung keputusannya.   

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan.  

Pada kondisi ini, keterlibatan konsumen rendah serta tidak adanya perbedaan 

antar merek yang signifikan. Konsumen memilih merek karena suatu 

kebiasaan bukan karena kesetiaan yang kuat terhadap merek.   

4. Perilaku pembelian yang mencari variasi.  

Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah 

tetapi perbedaan antar merek signifikan. Dalam situasi ini konsumen sering 

melakukan peralihan merek, akan tetapi hal ini terjadi karena konsumen 

mencari variasi dan bukannya karena tidakpuasan. 

 

2.6.2 Indikator Keputusan Pembelian 

 

Konsumen mengambil keputusan pembelian sesungguhnya merupakan kumpulan   

dari sejumlah keputusan yang teroganisir. Pengukuran dapat dilakukan dengan 

pemahaman lebih lanjut terkait dimensi keputusan pembelian menurut Kotler dan  

Keller yang telah di jabarkan dalam penelitian (Tranggono et al., 2020) sebagai 

berikut:  

1) Pilihan produk, dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya 

kepada orang-orang yang berniat membeli sebuah produk serta alternatifnya 

yang mereka pertimbangkan. Konsumen dapat mengambil keputusan untuk 

memilih sebuah produk dengan pertimbangan, yaitu: 

a. Keunggulan produk, yaitu tingkat kualitas diharapkan oleh konsumen 

pada produk yang dibutuhkan dari beragam pilihan yang ada. 

b. Manfaat produk, yaitu tingkat kegunaan yang dapat diperoleh 

konsumen pada tiap pilihan produk untuk memenuhi kebutuhannya. 

c. Pemilihan produk, yaitu pilihan konsumen pada produk yang akan 

dibelinya sesuai dengankualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan 

diperolehnya. 
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2) Pilihan merek, konsumen harus menjatuhkan pilihan pada merek apa yang 

akan dibeli. Perusahaan harus mengetahui bagaimana cara konsumen 

menjatuhkan pilihan terhadap sebuah merek, yaitu: 

a. Ketertarikan pada merek, yaitu ketertarikan pada citra merek yang 

sudah melekat pada produk yang dibutuhkan. 

b. Kebiasaan pada merek, yaitu konsumen memilih produk dengan merek 

tertentu, karena telah terbiasa dengan merek tersebut pada produk yang 

dibelinya. 

c. Kesesuaian harga, yaitu konsumen selalu mempertimbangkan harga 

yang sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang akan 

diperolehnya. 

3) Pilihan penyalur, konsumen harus menentukan penyalur mana yang dipilih 

untuk membeli produk. Konsumen dapat memilih penyalur dikarenakan 

faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, tersedianya barang yang 

lengkap dan kenyamanan pada saat membeli. 

a. Kemudahan untuk mendapatkan produk yang diinginkan, konsumen 

akan merasa lebih nyaman jika lokasi pendistribusian produk mudah 

dijangkau dalam waktu yang singkat. 

b. Pelayanan yang diberikan, dengan pelayanan yang baik maka akan 

menimbulkan kenyamanan konsumen sehingga konsumen akan selalu 

memilih lokasi tersebut. 

c. Ketersediaan barang, kebutuhan dan keiinginan konsumen  terhadap  

produk tidak dapat dipastikan kapan terjadi namun dengan ketersediaan 

barang yang memadai pada penyalur akan membuat konsumen memilih 

untuk melakukan pembelian di tempat tersebut. 

4) Jumlah pembeliaan, konsumen dapat menentukan kuantitas barang yang 

akan dibeli. Perusahaan harus mampu mempersiapkan banyaknya produk 

yang sesuai dengan keinginan konsumen yang berbeda-beda, karena 

konsumen akan menentukan: 

a. Keputusan jumlah pembelian, selain keputusan pada pilihan merek 

yang ditentukan konsumen, konsumen juga dapat menentukan kuantitas 

barang yang akan dibelinya. 
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b. Keputusan pembelian untuk persediaan, konsumen memilki produk 

selain untuk memenuhi kebutuhannya juga melakukan beberapa 

tindakan persiapan dengan sejumlah persediaan produk yang mungkin 

dibutuhkannya pada saat mendatang. 

5) Waktu pembelian, konsumen dalam menentukan waktu pembelian dapat 

berbeda-beda yaitu: 

a. Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika mereasa butuh sesuatu dan 

merasa perlu melakukan pembelian. 

b. Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen membeli kebutuhannya 

akan suatu produk tertentu, maka pada saat itu konsumen akan 

merasakan keuntungan sesuai dengan kebutuhannya melalui produk 

yang dibelinya. 

c. Alasan pembelian, konsumen memiliki alasan untuk memilih produk 

pemenuhan kebutuhannya. 

6) Metode pembayaran, konsumen dapat menetukan metode pembayaran 

yang akan digunakan pada saat transaksi pembelian. Konsumen mungkin 

akan menggunakan cara pembayaran, seperti: bayar tunai, cek, kartu kredit, 

kartu debit, kartu ATM, kredit melalui lembaga keuangan dan sebagainya. 

 

2.6.3 Hubungan Antara Variabel Green Product, Word Of Mouth dan 

Environmental Values Terhadap Variabel Keputusan Pembelian 

 

Penelitian yang dilakukan Brand et al. (2022) menunjukkan Gen Z mengkonsumsi 

yang berkelanjutan lebih tinggi dibandingkan dengan generasi lain, seperti 

pentingnya label sosial yang lebih tinggi, kemungkinan pembelian yang lebih 

tinggi saat berbelanja. Namun, perbedaan dalam setiap generasi terungkap, 

terutama di antara Gen X misalnya, mengenai pentingnya harga. Faktor penentu 

keputusan pembelian Gen Z pada desain 20%, lebel sosial dan eco label 10%. 

Sedangkan pada Gen X pada faktor harga 28% dan asal produk 16%. 

 

Zahroq (2022) memaparkan berdasar hasil penelitiannya diketahui bahwa secara 

langsung variabel promosi, kemudahan dan persepsi risiko berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian generasi Z. Temuanya menunjukkan pengaruh 
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tertinggi dari keputusan pembelian generasi z yakni faktor promosi sebesar 44%. 

Ternyata faktor kemudahan dan resiko justru memiliki pengaruh tidak lebih dari 

23%. Menurut Widaningsih (2020) temuan penelitiannya menunjukkan bahwa 

kepercayaan, kualitas informasi, minat beli, dan gaya hidup memiliki pengaruh 

positif dengan keputusan pembelian generasi Z, sementara kualitas layanan tidak 

memiliki pengaruh karena kebanyakan dari mereka berpikir bahwa kualitas 

layanan bukan merupakan faktor utama untuk membuat keputusan pembelian. 

Gaya hidup menjadi faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan generasi 

z sebesar 37%. Berdasarkan pembahasan di atas maka dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut: 

 

H4 : Green Product (X1), Electric Word Of Mouth (X2) dan Environmenal 

Values (X3) diduga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) Generasi Z. 

 

2.7 Kerangka Berfikir 

 

Berdasarkan penelitian terdahulu menyatakan bahwa green product menekankan 

kepada manfaat secara nyata seperti lebih ramah lingkungan dan lebih efisien atau 

mudah didaur ulang. Sehingga semakin tinggi green product maka mudah diingat 

dan semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Green product dapat dinilai dari tingkat bahaya produk, kemasan produk, material 

produk dan adanya eco label. Selain itu green product sangat berkaitan erat 

dengan environmental values yang mempengaruhi konsumsi berkelanjutan. 

 

Nilai-nilai lingkungan (environmental values) akan semakin cepat tersampaikan 

dengan bantuan promosi melalui word of mouth. WOM sendiri dapat berpengaruh 

pada keputusan pembelian yang kuat apabila konsumen terus menerus 

membicarakan tetang suatu produk atau jasa. Pengaruhnya WOM akan semakin 

kuat dengan adanya rekomendasi dari saudara, tetangga maupun teman. WOM 

dapat dinilai dari membicarakan, mendorong, merekomendasikan dan juga tingkat 

intensitasnya terhadap suatu produk atau jasa. Sehingga nilai-nilai lingkungan 

yang diharapakan semakin mudah tersampaikan kepada Gen Z. Environmental 
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values menjadi sangat penting sebagai penghubung antara promosi konsumsi 

hijau terhadap keputusan pembelian generasi Z. Environmental values juga 

diperlukan dalam upaya meningkatkan kepedulian lingkungan melalui konsumsi 

hujau. Environmental values dinilai berdasarkan 3 aspek, yaitu nilai egoistik, nilai 

altruistik dan nilai biosferik. Bersamaan dengan meningkatnya pemahaman 

kepedulian lingkungan diharapkan pula menciptakan tanggung jawab lingkungan 

berkelanjutan terhadap keputusan pembelian Gen Z.  

 

Berdasarakan uraian yang telah dikemukakan pada sebelumnya, sehingga 

penelitian ini dibentuk dari adanya saling ketergantungan antar variabel yang 

dianggap penting untuk diteliti. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh Green Product, Word of Mouth dan 

Environmental Values terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z. Berikut model 

kerangka pemikiran penelitian : 

Keterangan : 

  = Uji Parsial 

= Uji Simultan 

Sumber: (Data Diolah Peneliti, 2023)  

Gambar 5. Kerangka Berfikir 
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III METODE PENELITIAN 
 
 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Suatu penelitian harus menggunakan strategi penelitian dan metode penelitian 

agar penelitian yang ditelitinya dapat dipertanggung jawabkan kebenarannya dan 

bisa mencapai tujuan yang ditetapkan. Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penelitian eksplanatori (explanatory research). Menurut 

Sugiyono (2017: 6), explanatory research merupakan metode penelitian yang 

bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh 

antara variabel satu dengan variabel lainnya. Alasan utama peneliti ini 

menggunakan metode explanatory research ialah untuk menguji hipotesis yang 

diajukan, maka diharapkan dari penelitian ini dapat menjelaskan hubungan dan 

pengaruh antara variabel bebas dan terikat yang ada di dalam hipotesis. 

 

Penelitian ini menggunakan metode penilaian kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2017: 35), metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivesme, digunakan untuk meneliti populasi atau 

sample tertentu. Pengumpulan datanya menggunakan instrumen penelitian, serta 

analisis data bersifat kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Penelitian ini menggunakan metode penilaian kuantitatif dikarenakan 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen dengan variabel 

dependen, seberapa kuat pengaruh antar variabel tersebut dan menunjukkan 

hubungan antar variabel. Pengambilan data riset dilakukan melalui single cross-

sectional. Definisi single cross-sectional yaitu pengambilan data yang dilakukan 

sekali dan dalam 1 (satu) waktu tertentu (Malhotra et al., 2017:72). Pengambilan 

data riset dilakukan melalui survei kuesioner kepada responden yang memiliki 

syarat kriteria yang diinginkan oleh Peneliti.  
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3.2. Populasi dan Sampel  

 

3.2.1 Populasi 
 

Populasi adalah kumpulan dari semua elemen yang memiliki seperangkat 

karakteristik umum untuk tujuan masalah riset pemasaran (Malhotra et al., 

2017:339). Berdasarkan hasil sensus penduduk, tahun 2022 jumlah usia 15-28 

tahun berkisar 67,13 juta jiwa atau setara 32,19% dari total penduduk Indonesia 

yang cukup potensial untuk menjadi target penjualan (BPS, 2022). Maka target 

populasi yang dijadikan sampel adalah konsumen Warga Negara Indonesia serta 

pernah melakukan pembelian produk Le Minerale minimal dua kali. Usia 

responden minimal 17 tahun, dikarenakan responden sudah menentukan 

keputusan secara bijak dan rasional dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

dalam penelitian ini berfokus terhadap Gen Z yang dilahirkan rentang tahun 1995 

hingga 2009 untuk mendapatkan informasi terkait pembelian produk Le Minerale. 

 

3.2.2 Sampel 

 

Menurut Malhotra et al., (2017:376) sampel adalah sebuah representasi dari 

unsur-unsur dari populasi sasaran. Dalam penelitian ini penentuan ukuran sampel 

dari populasi menggunakan teori yang dikembangkan oleh Isaac Michael 

(Syofian, 2013:34 & Malhotra et al., 2017:380). Untuk tingkat dengan rumus 

sebagai berikut: 

 

 

Keterangan : 

n = sampel   Z = tingkat signifikansi (1,96) 

p = proporsisi populasi (0,5) e = tingkat kesalahan (5%) 

q = 1-p 

Sehingga, besarnya sampel yang digunakan adalah: 

,dibulatkan menjadi 385.  

 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 385 sampel yang mencakup seluruh responden di Indonesia. 
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3.3. Teknik Sampling  

 

Pada dasarnya teknik sampling menurut Malhotra (2017:344) dibagi menjadi dua 

bagian, yaitu teknik probability sampling dan teknik non-probability sampling. 

Probability sampling sebagai teknik dalam pemilihan sampel secara acak dan 

adanya kesempatan setiap individu untuk dipilih menjadi sampel penelitian di 

suatu populasi. Non-probability sampling dimaknai sebagai teknik dalam 

menentukan sampel penelitian yang bersifat setiap individu tidak mempunyai 

kesempatan yang sama dalam dijadikan sampel penelitian.  

 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling. Jenis teknik non-

probability sampling yang digunakan adalah judgmental sampling. Judgmental 

sampling adalah bagian aspek pada populasi dipilih berdasarkan kriteria dari 

peneliti (Malhotra, 2017:347). Teknik Judgmental sampling sama halnya dengan 

purposive sampling, dimana penentuan sampel disesuaikan dengan kriteria-

kriteria tertentu (Sugiyono, 2017:122). Peneliti menetapkan untuk memakai teknik 

judgmental sampling agar memperoleh responden sesuai kriteria serta 

mendapatkan responden secara tepat, untuk mengoptimalkan waktu dan biaya 

pengambilan sampel. 

 

3.4. Sumber Data 

 

Sumber data dalam penelitian ini adalah sumber data primer. Data primer adalah 

data yang didapatkan langsung oleh peneliti dari responden atau informan yang 

dipilih untuk mendapakan informasi terkait masalah penelitian yang dihadapi 

(Malhotra et al., 2017:100). Penelitian ini menggunakan data primer yang 

diperoleh dengan memberikan kuesioner kepada responden yang sesuai dengan 

kriteria dari peneliti. Teknik penyebaran kuesioner melalui survey online dengan 

menggunakan google form yang disebarkan melalui sosial media. Peneliti 

menggunakan teknik ini untuk mengoptimalkan anggaran dan waktu dalam 

melakukan penelitian ini saat pengumpulan data. 
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3.5. Definisi Konseptual  

 

Definisi operasional menurut Sugiyono (2012:31) adalah penentuan kontrak atau 

sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat dikukur. Variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen dan variabel 

dependen. Berikut ini penjelasan dua jenis variabel tersebut: 

a) Variabel Bebas/Independent Variable (X) 

Variabel independen adalah variabel atau alternatif yang dimanipulasi yaitu, 

tingkat variabel ini diubah sesuai tujuan peneliti dan yang dapat diukur 

pengaruhnya serta dibandingkan (Malhotra et al., 2017:221). Adapun variabel 

independen pada penelitian ini yaitu: 

a) Green Product (X1) 

Green product adalah produk ramah lingkungan yang tidak menimbulkan 

sampah atau yang dapat di daur ulang (Ahmad et al., 2016). 

b) Word of Mouth (X2) 

WOM adalah komunikasi dari mulut ke mulut tentang penilaian suatu 

produk atau jasa, baik dilakukan secara individu maupun kelompok 

dengan tujuan memberikan informasi pribadi (Joesyiana, 2018). 

c) Environmental Value (X3) 

Nilai lingkungan (environmental values) dapat didefinisikan sebagai nilai 

yang menyarankan atau menganjurkan tindakan berorientasi pada 

lingkungan (Gheith, 2013). 

 

b) Variabel terikat/Dependent Variabel (Y) 

Variabel terikat adalah variabel yang mengukur pengaruh variabel bebas 

terhadap unit uji (Malhotra et al., 2017:221). Pada penelitian ini, obyek yang 

dipengaruhi adalah keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan 

tahap penentuan pilihan dari beberapa alternatif pilihan yang ada terkait 

produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan atau keinginan (Zahroq & 

Asiyah, 2022). 
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3.6. Definisi Operasional Variabel 

 

Malhotra et al. (2017:284) memaknai definisi operasional variabel sebagai 

penentuan karakteristik untuk dapat diamati yang akan diukur dan diproses 

dengan pemberian nilai pada konstruk/variabel. Adapun yang menjadi definisi 

operasional pada penelitian ini sebagai berikut:   

 

Tabel 2. Definisi Operasional Variabel 

Variabel 
Definisi 

Opersional 
Indikator Item Sumber 

Green 

Product 

(X1) 

Tingkat dorongan 

green product / 

produk ramah 

lingkungan 

terhadap keputusan 

pembelian 

konsumen produk 

Le Minerale. 

1) Tingkat 

bahaya produk 

2) Kemasan 

produk 

3) Material 

produk 

4) Eco label 

1) Produk Le Minerale 

merupakan produk 

yang tidak 

mencemari 

lingkungan. 

2) Produk Le Minerale 

mempunyai kualitas  

tinggi yang menjadi 

incaran konsumen 

untuk memenuhi 

kebutuhannya 

3) Produk Le Minerale 

terbuat dari bahan 

yang tidak 

berbahaya bagi 

manusia dan 

lingkungan. 

4) Produk Le Minerale 

menggunakan 

kemasan yang tidak 

berdampak buruk 

pada lingkungan. 

5) Produk Le Minerale 

memiliki eco label/ 

sertifikat ramah 

lingkungan pada 

kemasan.  

Pankaj 

dan 

Vishal 

(2014) & 

Rath 

(2013) 

Word Of 

Mouth (X2) 

Tingkat pengaruh 

komunikasi mulut 

ke mulut secara 

online terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen pada 

produk Le 

Minerale. 

1) Membicarakan 

2) Merekondasi-

kan 

3) Mendorong 

Intensitas 

1) Saya selalu 

membicarakan 

pengalaman positif 

produk Le Minerale. 

2) Saya selalu 

membicarakan 

kualitas produk Le 

Minerale.  

Kotler & 

Keller 

(2012) & 

Ali 

(2020) 
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Variabel 
Definisi 

Opersional 
Indikator Item Sumber 

   3) Saya selalu 

merekomendasikan 

produk Le Minerale 

kepada teman.  

4) Saya selalu 

merekomendasikan 

produk Le Minerale 

kepada keluarga. 

5) Saya selalu 

membujuk teman 

untuk konsumsi 

produk Le Minerale 

6) Saya selalu 

mengajak keluarga 

untuk konsumsi 

produk Le Minerale 

7) Saya selalu berbagi 

pengalaman melalui 

komunikasi mulut 

ke mulut kepada 

teman dan keluarga 

terkait produk Le 

Minerale.   

 

Environmen-

tal Values 

(X3) 

Tingkat pengaruh 

environmental 

values terhadap 

keputusan 

pembelian pada  

konsumsi hijau 

generasi Z 

1) Nilai egoistik 

2) Nilai 

altruistik 

3) Nilai 

biosferik 

1) Saya memiliki 

perhatian terhadap 

lingkungan lebih 

dominan dari orang 

lain.  

2) Saya memiliki hak 

untuk mengajak 

orang lain memiliki 

kepedulian yang 

sama terhadap 

lingkungan.  

3) Saya percaya bahwa 

tindakan yang saya 

lakukan dapat 

berdampak pada 

lingkungan.  

4) Saya memiliki 

keinginan untuk 

memperbaiki 

kerusakan 

lingkungan.  
5) Saya meyakini 

dunia harus bebas 

dari kerusakan 

lingkungan. 

 

Stern et 

al. (1999) 

&  

De Groot 

et al. 

(2010) 
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Variabel 
Definisi 

Opersional 
Indikator Item Sumber 

   6) Saya selalu selalu 

berusaha 

mengurangi polusi 

(kerusakan 

lingkungan).  

7) Saya selalu 

berusaha hidup 

berdampingan 

dengan alam.   

8) Saya merasa setiap 

orang memiliki 

kewajiban untuk 

bertanggung Jawab 

terhadap 

lingkungan. 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Tingkat 

pengambilan 

keputusan 

konsumen dalam 

membeli produk 

Le Minerale. 

1) Pilihan 

produk 

2) Pilihan merek 

3) Pilihan 

penyalur 

4) Jumlah 

pembelian 

5) Waktu 

pembelian 

6) Metode 

pembayaran 

1) Produk memiliki 

keunggulan yang 

sesuai dengan 

kebutuhan. 

2) Memiliki 

ketertarikan pada 

merek dan harga 

yang sesuai. 

3) Memiliki 

kemudahan untuk 

mendapatkan 

produk dimana  

saja.  

4) Memiliki 

kemudahan 

mendapatkan 

produk dalam 

jumlah banyak. 

5) Memiliki 

kemudahan 

mendapatkan 

produk kapan saja. 

6) Memiliki 

kemudahan untuk 

melakukan 

pembayaran 

produk. 

 

Katrin 

(2016) &  

(Tranggono 

et al., 

2020) 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2023) 
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3.7. Skala Pengukuran 

 

Malhotra (2017:274) memaknai skala penilaian/pengukuran sebagai skala 

penilaian grafik, skala pengukuran ini meminta responden menilai objek dengan 

menempatkan tanda pada posisi yang sesuai pada garis yang membentang dari 

satu kriteria variabel kekriteria lainnya. Skala pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah skala likert, yaitu skala yang digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial. Skala likert menggunakan pengukuran dengan lima kategori respons mulai 

dari “sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju”, yang mengharuskan responden 

untuk menunjukkan tingkat setuju atau tidak setuju dengan setiap rangkaian 

pernyataan yang terkait dengan objek stimulus (Malhotra et al., 2017:277). 

Penelitian ini, skala penilaian yang digunakan sebagai berikut: 

1. Jawaban Sangat Setuju diberi bobot   = 5 

2. Jawaban Setuju diberi bobot    = 4 

3. Jawaban Cukup Setuju diberi bobot   = 3 

4. Jawaban Tidak Setuju diberi bobot   = 2 

5. Jawaban Sangat Tidak Setuju diberi bobot  = 1 

 

Peneliti menggunakan bantuan program IBM SPSS v.22 untuk analisis statistik. 

Skala yang digunakan dalam SPSS adalah skala interval, skala interval adalah 

skala di mana angka digunakan untuk menilai objek sedemikian rupa sehingga 

jarak yang sama secara numerik pada skala mewakili jarak yang sama dalam 

karakteristik yang diukur (Malhotra, 2017:255). Sedangkan skala likert itu sendiri 

basisnya adalah skala ordinal, skala ordinal adalah peringkat di mana angka 

diberikan ke objek untuk menunjukkan sejauh mana beberapa karakteristik 

dimiliki. Dengan demikian dimungkinkan untuk menentukan apakah suatu objek 

memiliki karakteristik yang lebih atau kurang dari beberapa objek lainnya 

(Malhotra, 2017:254). Pada akhirnya skala ordinal harus dirubah ke dalam skala 

interval dengan menggunakan bantuan method of successive interval (MSI). 

Menurut Syarifudin (2011: 23) pengertian method of successive interval adalah 

metode penskalaan untuk menaikan skala pengukuran ordinal keskala pengukuran 
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interval. Karena operasi matematika tidak berlaku untuk data ordinal, maka dalam 

proses merubahnya menjadi data interval dipakai proporsi untuk menentukan nilai 

dari setiap poin angka ordinal, proporsi inilah yang nantinya menjadi dasar besar 

nilai interval dari nilai ordinalnya. 

 

3.8. Teknik Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang dilakukan peneliti untuk 

mengungkap atau menjaring informasi kuantitatif dari responden sesuai lingkup 

penelitian. Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

adalah kuesioner. Kuesioner adalah teknik terstruktur untuk pengumpulan data 

yang terdiri dari serangkaian pertanyaan, tertulis atau lisan, yang dijawab oleh 

responden (Malhotra et al., 2017:303).  

 

Dalam penelitian ini, kuesioner ditujukan untuk konsumen Generasi Z produk Le 

Minerale yaitu mengenai pengaruh green product, word of mouth dan 

environmental values digital. Penelitian ini akan menggunakan survey online 

dengan menggunakan google form sebagai media penyebaran kuesioner kepada 

responden yang sesuai kriteria dari peneliti. Kuesioner dapat diakses melalui link 

yang dibuat oleh peneliti dan peneliti menggunakan skala likert agar 

mempermudah responden dalam menilai serta mempermudah peneliti dalam 

melihat kecenderungan responden atas pertanyaan yang dijawab. 

 

Pertanyaan kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini, terdiri dari dua jenis 

pertanyaan yaitu unstructured question dan structured question. Jenis 

unstructured question adalah open-ended question yaitu pertanyaan terbuka yang 

dijawab responden dengan kata-katanya sendiri disebut juga sebagai pertanyaan 

ataupun jawaban bebas, terdapat pada bagian data profil dari responden. 

Sedangkan jenis pertanyaan structured question adalah Pertanyaan terstruktur 

dapat berupa pilihan ganda, dikotomis, atau skala. Peneliti memberikan pilihan 

jawaban dan responden diminta untuk memilih satu atau lebih alternatif yang 

diberikan yang berhubungan dengan variabel-variabel penelitian (Malhotra et al., 

2017:312). Kuesioner yang dibagikan memiliki beberapa bagian susunan atas 

pertanyaan, yaitu: 
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1. Bagian Pertama  

Bagian pertama dalam kuesioner adalah pengantar (screening question). 

Bagian awal kuesioner, peneliti memperkenalkan diri dan menjelaskan tujuan 

penelitian ini dilakukan serta peneliti meminta kesanggupan responden untuk 

mengisi kuesioner dengan kejujuran. Bagian pengantar ini juga, peneliti 

menjelaskan terkait kriteria responden yang dapat mengisi kuesioner. kriteria 

tersebut, yakni :  

a. Responden minimal berumur 17 tahun sampai umur 27 tahun, mengingat 

fokus penelitian adalah keputusan pembelian Generasi Z (kelahiran 1995-

2009).   

b. Responden berdomisili di seluruh wilayah Indonesia.  

c. Responden pernah melakukan pembelian produk Le Minerale minimal dua 

kali dalam pembelian.  

 

Dalam survei Internet, pertanyaan saringan dapat digunakan untuk 

menyingkirkan responden yang tidak memenuhi syarat dengan cepat dan 

efisien. Pertanyaan dibagian screening question menggunakan pertanyaan 

dikotomi. Pertanyaan dikotomi ialah pertanyaan yang ditanyakan hanya 

terdapat dua pilihan jawaban yaitu “ya” dan “tidak” atau “setuju” dan “tidak 

setuju” (Malhotra et al., 2017). 

 

2. Bagian Kedua 

Bagian kedua adalah pertanyaan inti yang terdapat pada kuesioner penelitian. 

Pada bagian kedua ini responden akan melakukan penilain terhadap 

pertanyaan, lalu hasil penilaian dari responden akan diolah untuk  

diinterpretasikan dalam menjawab dari hipotesis yang telah disusun oleh  

peneliti. Penilaian responden terhadap item penelitian pada kuesioner 

menggunakan likert scale. Skala likert yang ada dalam kuesioner digunakan 

untuk mengukur tingkat kecenderungan responden dengan pertanyaan. 

Penggunaan skala likert 1-5 dikarenakan untuk menghindari kecenderungan 

responden untuk memilih nilai tengah (Malhotra et al., 2017:277). 
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3. Bagian Ketiga 

Pada bagian ketiga, pertanyaan terkait profil responden yang berisi 

nama/inisial, jenis kelamin, usia, agama, domisili, pendidikan terakhir, 

pekerjaan, serta nomor telepon/whatsapp dari responden. Pada bagian ini 

peneliti menggunakan pertanyaan pilihan ganda maupun pertanyaan dikotomi. 

 

3.9. Teknik Analisis Data 

 

Dalam penelitian kuantitatif analisis data adalah kegiatan setelah data 

dari penelitian berupa jawaban responden atas kuesionerterkumpul. Kegiatan 

dalam analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan responden dan 

mentabulasi berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data setiap 

variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah 

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah disajikan. 

Selanjutnya dilakukan analisis data sebagai berikut: 

 

3.9.1. Pengukuran Variabel 

 

Pengukuran terhadap variabel dalam penelitian adalah dengan menggunakan 

kuesioner atau angket yang dibagikan kepada responden berdasarkan pernyataan-

pernyataan yang telah disusun. Responden yang diteliti tinggal memilih salah satu 

alternatif jawaban yang telah disediakan oleh peneliti. Beberapa prosedur data 

variabel dengan menggunakan pengelolaan data sebagai berikut: 

1. Editing 

Merupakan kegiatan memeriksa data yang dilakukan setelah peneliti selesai 

menghimpun. Kegiatan ini begitu penting karena kenyataannya data belum 

memenuhi harapan peneliti. 

 

2. Cooding 

Memberikan tanda kode agar mudah memeriksa jawaban. Dalam penelitian 

ini berikut adalah kode setiap variabel, yaitu: 

1) Data tentang green product    (X1) 

2) Data tentang word of mouth    (X2) 
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3) Data tentang environmental values  (X3) 

4) Data tentang keputusan pembelian   (Y) 

 

3. Scooring 

Kegiatan memberikan angka dan data yang dikuantitatifkan dan 

menghitungnya untuk jawaban setiap responden. Untuk skor dari jawaban 

setiap pernyataan ditentukan sesuai dengan tingkat pilihan dari peneliti. 

Pemberian skor terhadap pemilihan jawaban adalah sebagai berikut: 

1) Skor 5 bila jawaban angket memilih alternatif SS 

2) Skor 4 bila jawaban angket memilih alternatif S 

3) Skor 3 bila jawaban angket memilih alternatif CS 

4) Skor 2 bila jawaban angket memilih alternatif TS 

5) Skor 1 bila jawaban angket memilih alternatif STS 

 

4. Analisis deskriptif 

Penelitian ini menggunakan analisis untuk mengelola dan membuat analisis 

terhadap data sebagai bagian penarikan kesimpulan. Analisis yang dimaksud 

adalah dengan memberikan perhitungan secara statistik terhadap data yang 

masuk. Peneliti menggunakan bantuan program IBM SPSS v.22 untuk 

analisis statistik. Setelah dilakukan pengubahan skala ordinal ke dalam skala 

interval dengan menggunakan bantuan method of successive interval 

(Lampiran 2). 

 

3.9.2. Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan sah atau valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Mengukur 

tingkat validitas atau tidaknya suatu kuesioner dapat menggunakan nilai pearson, 

dimana persyaratan uji validitas menggunakan tabel r (r tabel > r hitung) maka 

dapat dinyatakan valid.  
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Pengujian validitas dalam penelitian ini dihitung menggunakan bantuan komputer 

dengan program SPSS v.25 dengan cara menguji setiap item pernyataan dari 

masing-masing variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari X1 (Green 

Product), X2 (Word of Mouth), X3 (Environmental Values) dan Y (Keputusan 

Pembelian). Menurut Sunyoto (2012), jika hasil output Corrected Item Total 

Correlation nilai positif dan lebih besar dari nilai r tabel serta alfa signifikan 5% 

berarti butir pertanyaan telah valid. Berikut hasil uji validitas dalam bentuk tabel : 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 30 Responden 

No Item  r Hitung r Tabel Keterangan 

Variabel Green Product 

Item 1 0,803 

0,361 

Valid 

Item 2 0,770 Valid 

Item 3 0,868 Valid 

Item 4 0,839 Valid 

Item 5 0,836 Valid 

Variabel Word Of Mouth 

Item 1 0,844 

0,361 

Valid 

Item 2 0,873 Valid 

Item 3 0,893 Valid 

Item 4 0,916 Valid 

Item 5 0,897 Valid 

Item 6 0,905 Valid 

Item 7 0,891 Valid 

Variabel Environmental Values 

Item 1 0,770 

0,361 

Valid 

Item 2 0,877 Valid 

Item 3 0,867 Valid 

Item 4 0,920 Valid 

Variabel Environmental Values 

Item 5 0,897 

0,361 

Valid 

Item 6 0,918 Valid 

Item 7 0,887 Valid 

Item 8 0,896 Valid 

Variabel Keputusan Pembelian 

Item 1 0,798 

0,361 

Valid 

Item 2 0,854 Valid 

Item 3 0,924 Valid 

Item 4 0,907 Valid 

Item 5 0,909 Valid 

Item 6 0,884 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti (SPSS V.25, 2023), Lampiran 3. 
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Berdasarkan perhitungan tabel 3, diketahui bahwa dari 26 item pernyataan 

memiliki r hitung lebih besar dari r tabel. Seluruh item penelitian sebagai 

indikator penelitian dinyatakan valid, sehingga dapat dilanjutkan ketahap 

berikutnya. Uji kuesioner dilakukan pada 30 responden Gen Z konsumen Le 

Minerale pada bulan Maret 2023.   

 

3.9.3 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas dilakukan terhadap item pertanyaan yang dinyatakan valid. Uji ini 

digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari 

variabel atau konstruk dapat bekerja dengan baik sesuai fungsinya. Suatu 

kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 

konsisten. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach Alpha > 0,50. 

Berikul hasil uji reliabilitas pra penelitian : 

 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 30 Responden 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Green Product 0,885 Reliabel 

Word Of Mouth 0,958 Reliabel 

Environmental Values 0,959 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,943 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti (SPSS V.25, 2023), Lampiran 3. 

 

Berdasarkan data tabel 4, menunjukkan hasil semua variabel yaitu green product, 

word of mouth, environmental values, dan keputusan pembelian memiliki nilai 

Cronbach’s alpha diatas 0,6. Menurut Sekaran (2003) nilai pengukuran 

reliabilitas suatu instrument adalah apabila nilai Cronbach’s alpha < 0,6 

reliabilitas kurang baik, dengan nilai Cronbach’s alpha > 0,6 reliabilitas dapat 

diterima atau baik, dan nilai Cronbach’s alpha mendekati 1 adalah reliabilitas 

sangat baik. Sehingga semua variabel penelitian memiliki reliabilias sangat baik. 

 

3.10. Analisis Data Statistik Deskriptif  

  

Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau 

memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel/populasi 

sebagaimana adanya tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang 
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berlaku umum (Sugiyono, 2017: 147). Analisis deskriptif memberikan gambaran 

atau deskripsi empiris atas data yang dikumpulkan dalam penelitian. Data tersebut 

berasal dari jawaban-jawaban responden atas item-item yang terdapat dalam 

kuisioner. Peneliti akan mengolah data dengan cara dikelompokkan kemudian 

diberikan penjelasan.  

a. Identitas Responden  

Dalam penelitian ini identitas responden yang digunakan antara lain adalah   

Nama, Usia, Jenis Kelamin dan seterusnya.  

b. Analisa Jawaban Responden.  

Merupakan hasil dari jawaban beberapa item yang berupa pernyataan yang  

diberikan kepada responden.  

c. Menentukan Nilai Mean, Median, dan Modus.  

Selanjutnya menganalisis data-data tersebut dengan menggunakan metode-

metode yang dapat membantu dalam mengolah, menganalisis data tersebut. 

 

3.11.  Uji Asumsi Klasik  

 

Uji asumsi klasik dimaksud dengan analisis yang dilakukan untuk menilai apakah  

didalam sebuah model regresi linier berganda terdapat masalah-masalah asumsi 

klasik atau tidak. 

 

3.11.1 Uji Normalitas 

 

Data yang baik dan layak digunakan dalam penelitian adalah data yang memiliki 

distribusi normal. Data berdistribusi normal artinya data mempunyai sebaran 

merata sehingga benar-benar mewakili populasi. Uji normalitas data dilakukan 

sebelum data diolah berdasarkan model-model penelitian. Uji normalitas 

dilakukan dengan membandingkan antara data yang akan diteliti dengan data 

berdistribusi normal berdasarkan mean dan standar deviasi, jika data berdistribusi 

normal maka analisis statistik dapat memakai pendekatan parametrik, sedangkan 

jika data tidak berdistribusi normal maka analisis menggunakan pendekatan non-

parametrik.   
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3.11.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan kepengamatan yang lain. Jika 

varian residual satu pengamatan kepengamatan yang lain tetap maka disebut 

homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedstisitas. Model regresi yang 

baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas, (Arikunto, 

2005: 70). 

 

3.11.3 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikorelasi digunakan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang 

signifikan antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear 

berganda. Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel bebas. Multikolinearitas akan menyebabkan koefisien regresi 

bernilai kecil dan standar eror regresi bernilai besar sehingga pengujian variabel 

bebas secara individu akan menjadi tidak signifikan. Multikolinearitas dapat 

dideteksi dengan menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) dan 

tolerance. Jika angka tolerance di atas 0,1 dan VIF < 10, maka 

tidak terdapat multikolinearitas. Namun jika angka tolerance di 

bawah 0,1 dan VIF > 10 maka terdapat gejala multikolinearitas. Berikut tabel 

hasil uji multikolinearitas: 

 

3.12. Uji Regresi Linier Berganda 

 

Regersi adalah perubahan nilai suatu variabel yang disebabkan oleh adanya 

perubahan pada variabel-variabel lain (Sudjarwo dan Basrowi, 2009: 60). 

Sugiyono (2017: 98) menyatakan bahwa regresi linier berganda adalah 

pengembangan dari regresi linier sederhana, perbedaan penerapan metode ini 

hanya terletak pada jumlah variabel bebas (independen). Penerapan metode 

regresi linier berganda jumlah variabel bebas yang digunakan lebih dari satu yang 

mempengaruhi variabel terikat (dependen).  
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Dalam penelitian ini terdapat beberapa variabel bebas yaitu Green Product (X1), 

Word of Mouth (X2) dan Environmental Values (X3) sedangkan variabel terikat 

yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

 

Adapun rumus dari regresi linier berganda menurut Sugiyono (2017: 275) adalah:  

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ε 

 

Keterangan:  

Y  = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian)  

α  = Konstanta 

β1  = Koefisien regresi antara green product dengan keputusan pembelian 

β2  = Koefisien regresi antara word of mouth dengan keputusan pembelian  

β3  = Koefisien regresi antara environmental values dengan keputusan pembelian 

X1  = Variabel Independen (Green Product) 

X2  = Variabel Independen (Word Of Mouth) 

X3  = Variabel Independen (Environmental Values) 

ε  = Epsilon residual (persentase dari sisa nilai R Square)  

3.13. Uji Hipotesis 

 

3.13.1 Uji t (Parsial) 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui masing-masing variabel bebasnya secara 

sendiri atau individu berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya. 

 

Rumus: 

 

Keterangan :  

r = korelasi parsial yang ditemukan  

n = jumlah sampel  

t = t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel  

1) H0 : bi = 0, artinya suatu variabel independen tidak berpengaruh terhadap    

variabel dependen.  
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2) H1 : bi > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh positif terhadap 

variabel dependen. Sedangakan variabel pengujinya adalah sebagai berikut:  

a. Taraf signifikan (a = 0,05),  

b. Distribusi t dengan derajat kebebasan (n – k),  

c. Apabila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima,  

d. Apabila t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

 

3.13.2 Uji F (Simultansi) 

 

Uji F atau uji simultan digunakan untuk mengetahui variabel bebas secara 

bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel terikat. Untuk 

mengetahui dapat menggunakan rumus:  

 

Keterangan:  

R2   = Koefisien korelasi ganda  

k  = Jumlah variabel independen  

n  = Jumlah anggota sample  

f  = Fhitung yang selanjutnya dibandingkan dengan Ftabel        

 

Kriteria pengujiannya adalah:   

1) Dapat dilihat dari nilai derajat kepercayaan atau signifikan. Jika derajat 

kepercayaan ≤ 5 % maka hipotesis yang diajukan dapat diterima, namun jika 

derajat kepercayaan ≥ 5 % maka hipotesis ditolak.  

2) Jika Fhitung > Ftabel maka hipotesis yang diajukan diterima.  

 

3.13.3 Koefisien Determinasi (R2)  

 

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukan seberapa besar persentase 

variasi variabel independen yang digunakan dalam model maupun menjelaskan 

variasi variabel dependent. Nilai koefisien determinasi adalah 0 < R2 < 1. Nilai 

R2 yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam menjalankan variabel 

terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel bebas 
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memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 

variabel terikat denga rumus: 

 

Rumus: 

 

Dimana:   

b1  = Koefisien Regresi Variabel Green Product 

b2  = Koefisien Regresi Variabel Word of Mouth  

b3  = Koefisien Regresi Variabel Environmental Values 

X1  = Green Product 

X2  = Word of Mouth 

X3  = Environmental Values 

Y  = Keputusan Pembelian 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai variabel green product, 

word of mouth dan environmental values terhadap keputusan pembelian Generasi 

Z, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1) Secara parsial diketahui bahwa variabel green product mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Hal ini 

menunjukan bahwa salah satu faktor Generasi Z melakukan pembelian 

produk Le Minerale, disebabkan oleh adanya faktor green product yang 

mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian.  

2) Secara parsial diketahui bahwa variabel word of mouth mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Hal ini 

menunjukan bahwa salah satu faktor Generasi Z melakukan pembelian 

produk Le Minerale, disebabkan oleh adanya faktor word of mouth yang 

mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian.  

3) Secara parsial diketahui bahwa variabel environmental values mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z. 

Temuan ini sekaligus menjadi novelty penelitian dimana environmental 

values (nilai-nilai lingkungan) mampu menguatkan sikap kepedulian 

lingkungan Generasi Z dalam membeli suatu produk.  

4) Secara simultan green product, word of mouth dan environmental values 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Penelitian ini juga 

mendukung Model Perilaku Konsumen Kotler & Keller (2012). Dibatasi 

dengan fokus pada aspek Rangsangan Pemasaran, produk dan jasa dengan 

variabel green product dan komunikasi berupa variabel word of mouth. 

Selanjutnya pada Karakeristik Konsumen dengan variabel tambahan berupa 

environmental values dan terakhir fokus utama pada keputusan pembelian.  



90 

 

 

 

 

5.2. Saran 

 

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdasarkan penelitian ini antara  

lain: 

1. Merujuk pada hasil penelitin ini diharapkan PT Tirta Fresindo Jaya, selaku 

pemegang merek Le Minerale untuk dapat meningkatkan dan 

mempertahankan kampanye terkait kepedulian lingungan dengan 

menghadirkan produk-produk ramah lingkungan dan kegiatan yang 

melibatkan masyarakat umum terutama kalangan Generasi Z untuk turut 

serta menjaga kelestarian alam sekitar.  

2. Mengingat green product, word of mouth dan environmental values menjadi 

beberapa faktor yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian Generasi 

Z, diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi dasar pengetahuan bagi para 

peneliti selanjutnya untuk mengembangkan penelitian ini dengan 

mempertimbangkan variabel lain di luar variabel yang sudah masuk dalam 

penelitian ini seperti, seperti, harga produk, kemasan produk, promosi, 

hingga gaya hidup Generasi Z. Begitupula dengan subjek penelitian dapat 

dilakukan perbandingan lintas generasi, seperti baby boomers (kelahiran di 

tahun 1946–1964), generasi X (kelahiran di tahun 1965–1980), generasi Y 

(kelahiran di tahun 1981–1994), generasi Z (kelahiran di tahun 1995–2009) 

dan generasi Alpha (kelahiran di tahun 2010–2025). Sehingga hasil 

penelitian dapat memetakan perilaku konsumsi antar generasi. 

3. Terkait penentuan jumlah sampel dapat diperluas lagi, karena untuk 

mengetahui perilaku konsumen dari 273,52 juta jiwa per tahun 2023, 

diperlukan sampel yang lebih banyak lagi, sehingga mampu mewakili dari 

seluruh penduduk Indonesia. Kedepanya diharapakan dapat dikaji lebih luas 

kembali terkait faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang tidak 

diteliti seperti gaya hidup, sikap, iklan, harga dan lainya.  
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