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ABSTRAK

PENGUKURAN EFEKTIVITAS GREEN ADVERTISING PRODUK
KOSMETIK MENGGUNAKAN MODEL ATTENTION, INTEREST,
SEARCH, ACTION, SHARE (AISAS)

Oleh

JIHAN ALIYA SALSABILA

Studi ini dilatar belakangi oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu
lingkungan yang mendorong perusahaan untuk mengadopsi green marketing,
termasuk melalui strategi green advertising. Penelitian ini bertujuan untuk
mengukur dan menjelaskan efektivitas green advertising pada produk kosmetik The
Body Shop menggunakan model Attention, Interest, Search, Action, Share
(AISAS). Selain itu, model AISAS dipilih karena relevan dalam memetakan
perilaku konsumen di era digital, yang mencakup perhatian, ketertarikan, pencarian
informasi, tindakan pembelian, dan berbagi pengalaman. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, dengan metode survei melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden. Teknik pengambilan sampel
menggunakan metode non-probability dengan jenis purposive sampling. Data
dianalisis menggunakan software SPSS 27 dan MS Excel. Hasil menunjukkan
bahwa green advertising produk kosmetik The Body Shop dinilai efektif diukur
dengan menggunakan model AISAS dengan skor rata-rata keseluruhan sebesar
4,02. Green Advertising ini berhasil menarik perhatian (attention), membangun
minat (interest), mendorong pencarian informasi (search), memengaruhi tindakan
pembelian (action), dan mendorong konsumen untuk berbagi informasi (share).
Temuan ini memberikan kontribusi teoretis dalam literatur green marketing dan
praktis dalam pengembangan strategi green advertising yang lebih efektif.

Kata kunci: Green Advertising, AISAS, Efektivitas, The Body Shop.



ABSTRACT

MEASURING THE GREEN ADVERTISING EFFECTIVENESS OF
COSMETIC PRODUCTS USING THE ATTENTION, INTEREST, SEARCH,
ACTION, SHARING (AISAS) MODEL

By

JIHAN ALIYA SALSABILA

This study is motivated by the increasing public awareness of environmental issues
that encourage companies to adopt green marketing, including through green
advertising strategies. This study aims to measure and explain the effectiveness of
green advertising on The Body Shop cosmetic products using the Attention, Interest,
Search, Action, Sharing (AISAS) model. In addition, the AISAS model was chosen
because it is relevant in mapping consumer behavior in the digital era, which
includes attention, interest, information search, purchasing actions, and sharing
experiences. This study uses a descriptive quantitative approach, with a survey
method through a questionnaire distributed to 100 respondents. The sampling
technique uses a non-probability method with a purposive sampling type. Data were
analyzed using SPSS 27 and MS Excel software. The results show that green
advertising for The Body Shop cosmetic products is considered effective as
measured using the AISAS model with an overall average score of 4.02. This
advertisement succeeded in attracting attention, building interest, encouraging
information searches, influencing purchasing actions, and encouraging consumers
to share information. These findings provide theoretical contributions to the green
marketing literature and practical contributions to the development of more
effective green advertising strategies.

Keywords: Green advertising, AISAS, Effectiveness, The Body Shop.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Global warming atau pemanasan global menjadi salah satu fenomena lingkungan yang
paling mendesak pada beberapa dekade terakhir ini. Definisi dari global warming
adalah peningkatan suhu rata-rata bumi yang sebagian besar disebabkan oleh
konsentrasi gas rumah kaca di atmosfer, hal tersebut terjadi karena aktivitas
manusia seperti pembakaran bahan fosil, penggundulan hutan, dan pengurangan
lahan pertanian (UNEP, 2021). Menurut pendapat dari lembaga World Wide Fund
for Nature Australia (2021) global warming adalah salah satu aspek dari perubahan

iklim, yang mengacu pada kenaikan suhu planet dalam jangka panjang.

Peningkatan suhu global yang terus berlanjut akan menyebabkan perubahan iklim
yang lebih ekstrem, peningkatan permukaan laut, dan hilangnya keanekaragaman
hayati secara signifikan (IPCC, 2018). Dampak dari global warming sudah
dirasakan oleh berbagai negara di seluruh dunia, satu diantaranya ialah Indonesia.
Sebagai negara tropis dan kepulauan tersebesar di dunia, Indonesia menjadi salah
satu negara yang paling rentan terhadap dampak negatif perubahan iklim. Frekuensi
dan intensitas kejadian cuaca ekstrem, seperti gelombang panas dan badai tropis,
telah meningkat secara signifikan dalam lima tahun terakhir yang merupakan akibat

langsung dari global warming (World Meteorological Organization, 2021).

Perubahan pola cuaca yang semakin tidak menentu, akan berdampak pada sektor
pertanian, ketahanan pangan, dan kesejahteraan masyarakat (BPS, 2022). Selain itu,
laporan BPS (2023) mencatat bahwa peningkatan suhu rata-rata dan peningkatan
permukaan laut di banyak wilayah Indonesia, bisa mengancam wilayah pesisir dan
kepulauan kecil. Data suhu rata-rata bulanan di Indonesia hingga bulan September

2023 menunjukan bahwa suhu udara telah mengalami kenaikan yang signifikan.



Normal Suhu Rata-rata Bulanan Indonesia 1991-2020 dan Suhu Rata-rata Bulanan
Indonesia Hingga September 2023
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Gambar 1.1 Data Normal Suhu Rata-rata Bulanan Indonesia

Sumber : Badan Meteorologi, Klimatologi, dan Geofisika, 2024

Berdasarkan grafik pada gambar 1.1 menunjukan bahwa suhu udara rata-rata
bulanan di Indonesia menunjukan tren peningkatan yang signifikan sejak tahun
1991. Kenaikan suhu paling terasa pada bulan Mei 2023 di mana suhu rata-rata jauh
di atas normal. Meskipun terdapat variasi suhu pada setiap bulannya, tren kenaikan
suhu terus terjadi. Anomali suhu positif yang terjadi menunjukan adanya
penyimpangan yang signifikan dari kondisi iklim normal. Dampak negatif yang
akan ditimbulkan seperti peningkatan frekuensi bencana alam, perubahan pola

cuaca atau hujan, serta gangguan pada ekosistem.

Peningkatan bencana alam dan perubahan pola cuaca yang tidak menentu ini
semakin diperparah oleh emisi gas rumah kaca, yang salah satu sumber utamanya
di Indonesia adalah tingginya jumlah sampah (KLHK, 2020). Sampah non-organik,
khususnya plastik, memiliki peran signifikan dalam memperburuk pemanasan
global melalui beberapa mekanisme. Produksi plastik berasal dari bahan baku fosil
seperti minyak bumi dan gas alam, di mana proses ekstraksi dan manufaktur plastik
menghasilkan emisi gas rumah kaca seperti karbon dioksida (COz) (Zheng & Suh,
2019). Selain itu, plastik yang tidak terkelola dengan baik di tempat pembuangan
akhir akan terpapar sinar matahari, lalu dapat terurai perlahan dan melepaskan gas
rumah kaca tambahan, yang memperburuk efek pemanasan global (Royer et al.,
2018). Plastik juga dapat mengganggu kemampuan ekosistem laut untuk menyerap
karbon dioksida, sehingga menurunkan kapasitas laut sebagai penyerap karbon

alami (Lebreton & Andrady, 2019). Oleh karena itu, penanganan sampah plastik



yang buruk tidak hanya mencemari lingkungan tetapi juga memperburuk krisis

iklim global.

Indonesia tidak hanya menghadapi dampak langsung dari perubahan iklim, tetapi
juga menjadi salah satu negara yang turut memperburuk kondisi tersebut melalui
pengelolaan sampah yang kurang efektif. Dari 328 kabupaten/kota se-Indonesia
total timbulan sampah mencapai 36.869.301,00 ton/tahun (KLHK, 2023).
Berdasarkan data dari BPS (2024) volume timbulan sampah di Kota Bandar
Lampung mencapai 850 ton/tahun. Dari total timbunan sampah tersebut, sampah

rumah tangga terbukti menjadi penyumbang sampah terbesar.

Komposisi Sampah Berdasarkan Sumber
Sampah

Rumah Tangga
Pusat Perniagaan
Pasar Tradisional

Kawasan

Perkantoran

Fasilitas Publik %

Lainnya B2180%

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00% 50.00%  60.00%

Gambar 1.2 Data Komposisi Sampah Berdasarkan Sumber Sampah
Sumber Olah Data : Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN) —
Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK), 2023.

Berdasarkan gambar 1.2 hampir 60% dari total sampah yang dihasilkan di
Indonesia berasal dari aktivitas rumah tangga. Sampah rumah tangga ini meliputi
berbagai jenis limbah, seperti sisa makanan, plastik, kaca, dan barang-barang sekali
pakai lainnya. Salah satu jenis sampah rumah tangga yang mendapatkan perhatian
khusus adalah sampah kosmetik, sebab sering menggunakan plastik, kaca, dan
bahan sekali pakai lainnya. Bahan-bahan tersebut tentu saja tidak ramah
lingkungan, baik dalam sistem produksi maupun dalam kemasannya, yang

berpotensi mencemari tanah dan air jika tidak dikelola dengan baik (Di Tola, 2019).



Berbagai kerusakan lingkungan yang memicu fenomena global warming telah
mendorong perubahan perilaku konsumen menjadi lebih bertanggung jawab
terhadap lingkungan (Ridwan et al., 2018). Namun, kesadaran masyarakat terhadap
pentingnya menjaga lingkungan menunjukkan adanya perbedaan antara negara
maju dan negara berkembang. Di negara maju kesadaran masyarakat akan isu
lingkungan sudah sangat tinggi, dengan program-program daur ulang dan upaya
pengurangan limbah yang menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari (Kaiser et al.,
2020). Sebaliknya, di banyak negara berkembang, termasuk Indonesia, tingkat
kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan masih dalam tahap awal, meskipun

semakin banyak inisiatif yang dilakukan (Sari et al., 2022).

Kesadaran konsumen untuk mengadopsi pola hidup yang lebih sehat serta
kepedulian mereka terhadap kelestarian lingkungan menyebabkan mereka lebih
mempertimbangkan produk yang akan dibeli dan digunakan (Palupi, 2020). Pola
tindakan konsumen yang mencerminkan komitmen untuk mengurangi dampak
buruk lingkungan dengan memilih produk yang bertanggung jawab terhadap
lingkungan disebut dengan green consumer behavior (Machova et al., 2022).
Konsumen lebih cenderung membeli produk yang sesuai dengan nilai-nilai
keberlanjutan, terutama jika produk tersebut dipromosikan secara menarik. Green
consumers behavior merupakan perilaku seseorang yang dipengaruhi oleh adanya

kepedulian terhadap lingkungan (Utami, 2020).

Dalam konteks bisnis, isu lingkungan telah mendorong perusahaan untuk
mengadopsi konsep sustainability atau keberlanjutan, yang tidak hanya membahas
bagaimana menjaga profitabilitas, tetapi juga cara beroperasi tanpa merusak
lingkungan (Elkington, 2020). Salah satu bentuk implementasi sustainability dalam
bisnis adalah menerapkan green marketing, yakni strategi pemasaran yang berfokus
pada produk-produk ramah lingkungan (Wang & Li, 2022). Green marketing
pertama kali diperkenalkan oleh Lazer pada tahun 1969 sebagai dimensi sosial dari
pemasaran yang membahas keterbatasan sumber daya lingkungan, dampak
pemasaran konvensional terhadap lingkungan, serta upaya penghijauan dalam

berbagai aspek pemasaran tradisional (Sumarwan et al., 2020).



Salah satu elemen penting dari green marketing adalah green advertising, yaitu
promosi produk atau layanan dengan menekankan aspek ramah lingkungan.
Perubahan perilaku konsumen yang semakin peduli terhadap isu lingkungan itu
mendorong mereka untuk lebih memperhatikan iklan-iklan yang mengedepankan
konsep ramah lingkungan atau green advertising. Konsumen kini cenderung
memilih produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan mereka tetapi juga
mendukung keberlanjutan lingkungan melalui pesan-pesan yang disampaikan

dalam iklan tersebut (Sun ef al., 2021).

Menurut Luo et al, (2020) green advertising merupakan suatu usaha untuk
memenuhi kebutuhan informasi konsumen tentang produk ramah lingkungan
(green product) serta menyampaikan pesan terkait pentingnya kelesarian
lingkungan, sehingga mendorong konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan. Berikut beberapa perusahaan kosmetik yang sudah menerapkan green

advertising di Indonesia diantaranya sebagai berikut:

Tabel 1.1 Perbandingan Brand Kosmetik yang Menerapkan Green
Advertising

No. | Perusahaan | Tahun Kategori Produk Tagline

Green Advertising

1. | The Body Shop 1976 | Skincare, body care, | Enrich Not Exploit
hair care, fragrance, | (Enrich Our People,
makeup, men’s | Enrich Our Products,
grooming, gift set, dan | Enrich Our Plane)

accessories

2. | Innisfree 2000 | Skincare, hair care, | Beauty that Cares

dan makeup

3. | Wardah 1995 | Skincare, makeup, dan | Jeju, The natures gift
body care
4. | Love Beautyand | 2017 | Skincare dan hair care | Small Acts of Love for
Planet the Planet
5. | Garnier 1904 | Skincare dan hair care | Fructis & Micellar

Sumber: Data diolah, 2024



Berdasarkan tabel 1.1 terdapat lima perusahaan kosmetik yang menerapkan strategi
green advertising. The Body Shop menjadi yang lebih unggul sebab sudah didirikan
sejak tahun 1976. Selain itu, The Body Shop sejak awal berdiri secara konsisten
sudah menerapkan green advertising, dan menjadikan salah satu pelopor dalam
industri kosmetik yang berkomitmen pada praktik berkelanjutan. Dibandingkan
dengan merek lain seperti Innisfree, Wardah, Garnier, dan Love Beauty and Planet
yang juga berfokus pada produk skincare dan hair care. The Body Shop dikenal
luas dengan berbagai kategori produk yang bervariasi dan lengkap, mulai dari
skincare, body care, hair care, fragrance, makeup, mens grooming, gift set, dan
accessories. The Body Shop menunjukkan jangkauan produk yang lebih luas serta

pesan yang lebih mendalam dalam hal keberlanjutan dan tanggung jawab sosial.

Komitmen mereka terhadap kelestarian lingkungan tercermin dalam fagline
"Enrich Not Exploit," yang mencakup tiga elemen utama: Enrich Our People,
Enrich Our Products, Enrich Our Planet. Filosofi mereka menekankan tidak hanya
pada produk yang ramah lingkungan tetapi juga pada kesejahteraan masyarakat dan
planet, yang membedakannya dari para pesaing dalam hal penerapan green
advertising. The Body Shop menunjukan keunggulan dalam hal penerapan green
marketing dibandingkan dengan merek lainnya. Keunggulan tersebut terletak pada
komitmen yang kuat dalam penggunaan bahan-bahan alami seperti pada program

Community Fair Trade yang dimilikinya.

THE BODY SHOP. THE BODY SHOP. THE BODY SHOP.

HOW DOES

BBOB
glI}IIlNBGO'?TAchS( AFFECT PEOPLE?
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KAMI SEBAGAI PRODUSEN UNTUK DIDN'T KNOW ABOUT
MENGURANGI DAMPAK SAMPAH
SEJAK TAHUN 2008 RING BACK
OUR BOTTLES

BBOB AKAN MENINGKATKAN PEREKONOMIAN
PARA PEMUNGUT SAMPAH DAN
SISTEM PENGOLAHAN SAMPAH UNTUK
DIJUAL KE PABRIK PENGOLAHAN PLASTIK.

YES, IT IS A WIN-WIN SOLUTION!

Gambar 1.3 Advertising Bring Back Our Bottles The Body Shop
Sumber : @thebodyshopindo.impact on Instagram, 28 Agustus 2024



Pada gambar 1.3 menampilkan penerapan green advertising The Body Shop dengan
slogan "Bring Back Our Bottles”. Program ini bertujuan untuk mengurangi dampak
sampah plastik dengan mengajak konsumen mengembalikan botol bekas produk.
Bring Back Our Bottles sering dipromosikan dalam iklan ramah lingkungan yang
merupakan langkah nyata dalam mengurangi sampah plastik global. Selain itu,
terdapat juga program refill atau pengisian ulang kemasan yang telah dipakai.
Program ini sejalan dengan prinsip green advertising perusahaan, yang berupaya

mempromosikan perilaku konsumsi berkelanjutan.

Setiap tahunnya,
di seluruh dunia ada sekitar

Izu MIlIAn Bersama kita bisa

KEMASAN FHERENTANPANYAMPAH T

produk kecantikan menumpuk 10 kategori untuk ujung kepala
jadi sampah. hingga kaki.

We're trying our best to be
a responsible beauty company!

Sekitar 70% di antaranya
tidak bisa didaur ulang dan berakhir
menumpuk di TPA.

\ Sumber: Zera Waste Week

Gambar 1.4 Kampanye The Body Shop #kerentanpanyampah
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WHILE

W g
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Sumber : @thebodyshopindo.impact on Instagram, 28 Agustus 2024

Gambar tersebut membagikan fakta mengenai limbah kemasan produk kecantikan
di seluruh dunia, di mana sekitar 120 miliar kemasan menumpuk menjadi sampah
setiap tahunnya, dan sekitar 70% dari limbah tersebut tidak dapat didaur ulang,
berakhir di Tempat Pembuangan Akhir (TPA). Informasi ini mendukung kampanye
green advertising dari The Body Shop, seperti #kerenttanpanyampah, yang
bertujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan masalah limbah kemasan.
Kampanye ini mengajak konsumen untuk lebih bijak dalam penggunaan dan
pembuangan kemasan produk kecantikan, mendukung inisiatif daur ulang, serta

memperkuat upaya perusahaan dalam menjaga keberlanjutan lingkungan.
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Gambar 1. 5 Penerapan Green Advertising The Body Shop
Sumber : @thebodyshopindo.impact on Instagram dan @thebodyshopindo, 28
Agustus 2024

Gambar di atas menunjukkan berbagai bentuk penerapan green advertising oleh
The Body Shop. Melalui akun ini, The Body Shop mempromosikan program ramah
lingkungan yang mereka jalankan, seperti inisiatif daur ulang, penggunaan kemasan
berkelanjutan, serta kampanye pengurangan limbah. Selain itu, memberikan
edukasi untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap isu-isu lingkungan.
ramah lingkungan, selaras dengan prinsip keberlanjutan yang dianut oleh The Body
Shop. Selain itu, terdapat program Bio-Bridges, Forever Against Animal Testing,

dan masih banyak lagi.

Dalam menerapkan green advertising pengukuran efektivitas iklan penting untuk
menilai sejauh mana pesan dari iklan dapat menarik perhatian dan mempengaruhi
perilaku konsumen. Efektivitas merupakan pengukuran dalam arti tercapainya suau
tujuan yang sudah ditentukan sebelumnya (Elmertian et al., 2024). Terdapat

beberapa model pengukuran yang sering digunakan dalam pemasaran termasuk



model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) seperti pada penlitian oleh Oktiani
et al. (2022). Selain itu, terdapat juga model EPIC (Empathy, Persuasion, Impact,
Communication) yang fokus pada pengukuran aspek emosional dan komunikasi
iklan. Namun telah diciptakan suatu model untuk memenuhi perilaku konsumen
dalam era digital saat ini, yaitu model Attention, Interest, Search, Action, Share atau
biasa disebut AISAS (Hoang, 2023). Iklan yang baik dan efektif mengandung pesan
yang ideal dapat menarik perhatian, menimbulkan rasa ingin tahu lebih lanjut,
keinginan dan aksi pembelian, efektivitas iklan dapat diukur dengan menggunakan

model AISAS (Sari & Apriliana, 2022)

Model AISAS adalah proses seorang konsumen yang memberikan perhatian
produk, layanan atau iklan (atfention), dan menimbulkan ketertarikan (interest)
sehingga munculnya keinginan untuk mengumpulkan informasi (search) tentang
produk tersebut. Pencarian informasi dapat dilakukan melalui internet, kemudian
konsumen akan membuat penilaian secara keseluruhan berdasarkan informasi yang
dikumpulkan. Dengan mempertimbangkan komentar dan pendapat dari orang-
orang yang sudah menggunakan produk, apabila hal tersebut berhasil yang
kemudian akan menjadikan sebuah keputusan untuk melakukan pembelian
(action). Setelah pembelian tersebut, konsumen akan menjadi penyampai informasi
(sharing) dengan berbicara kepada orang lain atau dengan mengirim komentar di

tanyangan yang terdapat di internet (Sugiyama dan Andree, 2011).

Penelitian ini akan fokus pada pengukuran efektivitas green advertising yang
diterapkan oleh The Body Shop, menggunakan model AISAS sebagai kerangka
analisis. Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti ingin mengetahui
efektivitas green advertising pada produk The Body Shop jika diukur menggunakan
model AISAS pada konsumen di Bandar Lampung. Sehingga peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengukuran Efektivitas Green Advertising
Produk Kosmetik Menggunakan Model Attention, Interest, Search, Action,
Share (AISAS)”.
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini yaitu “Bagaimana efektivitas green advertising produk

kosmetik The Body Shop menggunakan model AISAS di Bandar Lampung?”.

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian di atas maka tujuan dalam penelitian ini adalah “Untuk
mengukur dan menjelaskan efektivitas green advertising produk kosmetik The

Body Shop menggunakan model AISAS di Bandar Lampung”.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai green
marketing, khususnya dalam konteks penggunaan green advertising pada
industri kecantikan dan kosmetik. Selain itu, penelitian ini juga dapat
memberikan bukti empiris tentang efektivitas model AISAS dalam
menganalisis perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh green advertising, serta
memberikan kontribusi pada studi perilaku konsumen dengan mengungkap
bagaimana respon konsumen terhadap iklan yang berfokus pada isu-isu
lingkungan.

2. Secara Praktis
Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan berharga untuk mengevaluasi
dan mengoptimalkan strategi green advertising bisnis, sehingga lebih efektif
dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Selain itu, penelitian ini dapat
membantu perusahaan dalam memahami preferensi konsumen terkait isu-isu
lingkungan, yang akan berguna dalam pengembangan produk dan kampanye

yang lebih relevan, serta meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Kotler & Armstrong (2016) berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah studi
mengenai bagaimana individu melakukan pemilihan, pembelian, penggunaan, dan
evaluasi produk, atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Perilaku konsumen merupakan bidang studi yang mengkaji proses di mana individu
atau kelompok terlibat dalam memilih, membeli, mengonsumsi, atau membuang
produk, layanan, ide, atau pengalaman guna memenuhi kebutuhan dan keinginan

mereka (Solomon, 2020).

Pada pendapat lain menurut Schiffman dan Wisenblit (2019) perilaku konsumen
adalah studi tentang bagaimana konsumen membuat pilithan selama mencari,
membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk dan layanan yang mereka
percaya akan memenuhi kebutuhan mereka. Memahami perilaku konsumen
tidaklah mudah. Konsumen seringkali mengungkapkan kebutuhan dan
keinginannya secara terbuka, tetapi juga dapat bertindak sebaliknya. Perilaku
konsumen dapat berubah-ubah dalam membuat keputusan pembelian. Oleh karena
itu, para pemasar perlu memahami keinginan, persepsi, preferensi, dan perilaku
konsumen dalam berbelanja karena perilaku konsumen sangat dinamis seiring

waktu (Sinulingga, 2022).

Berdasarkan pemaparan di atas, maka dapat didefinisikan perilaku konsumen
merupakan studi yang mengeksplorasi bagaimana individu, kelompok, ataupun
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Melibatkan proses
pertimbangan konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Terdapat beberapa

proses yang melibatkan hal ini, mulai dari pengenalan masalah, pencarian
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informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga perilaku pasca

pembelian produk.

2.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu faktor budaya, sosial

pribadi, dan psikologis (Kotler dan Armstrong, 2016).
1. Faktor Budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh yang luas terhadap perilaku konsumen. Oleh
karena itu, pemasar harus memahami peran budaya, subbudaya, dan kelas sosial

pembeli.

a. Budaya, setiap masyarakat memiliki budaya, dan setiap budaya memiliki
pengaruh yang beragam terhadap perilaku pembelian.

b. Subbudaya, banyak subbudaya yang telah membentuk segmen pasar penting,
sehingga pemasar sering menciptakan produk dan program pemasaran untuk
kebutuhan mereka.

c. Kelas Sosial, pembagian kelas sosial dapat ditentukan dan diukur dari

pendapatan, pekerjaan, pendidikan, kekayaan, dan variabel lainnya.

2. Faktor Sosial

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh beberapa faktor sosial, seperti kelompok

kecil, keluarga, dan peran status sosial konsumen.

a. Kelompok, dua orang atau lebih yang berkomunikasi untuk memperoleh tujuan
pribadi maupun tujuan bersama. Kelompok referensi mencetuskan tingkah
laku dan /ife style baru kepada seseorang, mempengaruhi tindakan dan konsep
diri seseorang, dan membentuk tekanan untuk menekankan faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi seseorang dalam memilih sebuah merek produk.

b. Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku pembelian.
Sehingga seorang pemasar tertarik terhadap peran suami, istri, serta anak-anak

yang memiliki pengaruh dalam pembelian barang dan jasa yang berbeda.
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Peran dan Status, peran tersebut mencakup aktivitas yang diharapkan
dilakukan seseorang berdasarkan orang-orang disekitarnya. Setiap peran
memiliki status yang menggambarkan nilai umum yang diberikan kepadanya
oleh masyarakat. Orang biasanya memutuskan untuk membeli produk yang

sesuai dengan peran dan status mereka.

Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti usia dan

tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta

kepribadian dan konsep diri.

Usia dan Tahap Siklus Hidup, kebutuhan akan makanan, pakaian, funitur, dan
hiburan biasanya berkaitan dengan usia. Pembelian juga dapat dipengaruhi
oleh tahapan siklus hidup keluarga. Pemasar sering mendefinisikan pasar
sasaranya dengan tahap siklus hidup dan mengembangkan produk dan rencana
pemasaran yang sesuai untuk setiap tahap.

Pekerjaan, pekerjaan seseorang akan mempengaruhi produk dan jasa yang
mereka beli. Pemasar mencoba untuk menemukan kelompok kerja dengan
minat di atas rata-rata pada produk dan layanan.

Situasi Ekonomi, situasi keuangan seseorang akan memengaruhi pilihan
produk. Pemasar komoditas yang peka terhadap pendapatan mencari gejala
pendapatan pribadi, tabungan, dan suku bunga.

Gaya Hidup. gaya hidup tidak hanya dapat menangkap kelas sosial atau
kepribadian seseorang. Profil gaya hidup menunjukkan semua perilaku dan
pola interaksi seseorang di dunia.

Kepribadian dan Konsep Diri, setiap orang memiliki kepribadian yang
berbeda-beda, yang nantinya dapat mempengaruhi perilaku pembelian produk
maupun merek. Kepribadian (personality) didasarkan pada karakteristik
psikologi unik yang akan menimbulkan respon yang cenderung tetap dan

bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri.
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4. Faktor Psikologis

Keputusan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama,

yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.

a. Motivasi, kebutuhan dengan tekanan kuat yang mendorong untuk mencari
kepuasan atas kebutuhan.

b. Persepsi, cara bagaimana seseorang dalam memilih, mengatur, dan
menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang bermakna.

c. Pembelajaran, perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Pembelajaran terjadi ketika adanya suatu interaksi dorongan
(drives), rangsangan, pertanda, respons, dan penguatan (reinforcement).

d. Keyakinan, pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang dengan didasarkan
pada pengetahuan, wawasan, atau iman dan bisa memiliki dorongan emosional
atau tidak.

e. Sikap (attitude), menggambarkan evaluasi, perasaan, dan kecenderungan
seseorang yang relatif konsisten terhadap suatu objek atau ide. Sikap
memungkinkan orang masuk ke dalam kerangka pemikiran untuk menyukai
atau tidak menyukai sesuatu, bergerak menuju atau meninggalkan sesuatu.

Sehingga keyakinan dan sikap mempengaruhi perilaku pembelian.

2.2 Green Consumer Behavior

Green consumer behavior merupakan pola tindakan konsumen yang mencerminkan
komitmen untuk mengurangi dampak buruk lingkungan dengan memilih produk
yang bertanggung jawab terhadap lingkungan (Machova et al., 2022). Konsumen
lebih cenderung membeli produk yang sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan,
terutama jika produk tersebut dipromosikan secara menarik. Menurut Barbarossa &
De Pelsmacker (2016) menemukan bahwa konsumen yang memiliki kesadaran
yang kuat dengan nilai-nilai lingkungan, maka lebih cenderung terlibat dalam

konsumsi hijau.

Green consumers behavior merupakan perilaku seseorang yang dipengaruhi oleh

adanya kepedulian terhadap lingkungan (Utami, 2020). Pada pendapat Arisyi dan



15

Engriani (2019) mengemukakan bahwa perilaku konsumen yang mengacu pada
konsumsi produk yang baik atau tidak berbahaya bagi lingkungan dan dapat didaur
ulang (conservable). Green consumer behavior merupakan perilaku konsumen
yang mengacu signifikan terhadap lingkungan, perilaku yang responsif terhadap
lingkungan, perilaku yang mendukung lingkungan, atau perilaku yang peduli secara

ekologis dalam konteks konsumsi produk (Rahman & Reynolds, 2017)

Perilaku ini didorong oleh meningkatnya kesadaran akan isu lingkungan dan
keinginan untuk berkontribusi positif terhadap pelestarian lingkungan, serta
identitas pribadi atau sosial yang selaras dengan nilai-nilai keberlanjutan. Perilaku
ini ditentukan oleh preferensi dan aksi konsumen terhadap produk dan merek yang
dianggap ramah lingkungan. Teori ini didasarkan pada kesadaran lingkungan yang
meningkat di kalangan konsumen, yang memengaruhi keputusan pembelian

mereka menuju produk ramah lingkungan.

Maka berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa green consumers
behavior mencerminkan suatu perilaku konsumen yang didorong oleh kepedulian
terhadap lingkungan, konsumen lebih memilih produk yang ramah lingkungan,
tidak merusak alam, dan dapat di daur ulang. Konsumen yang memiliki kesadaran
lingkungan yang tinggi cenderung lebih responsif terhadap produk ramah

lingkungan.

Dengan berkembangnya perilaku konsumen ini, maka perusahaan dihadapkan oleh
tantangan untuk dapat menyesuaikan pendekatan pemasaran mereka agar selaras
dengan nilai-nilai keberlanjutan yang diinginkan oleh konsumen. Tanpa disadari,
kebutuhan untuk memenuhi preferensi konsumen ini melahirkan konsep green
marketing sebagai respons strategis. Dengan demikian, meskipun teori green
marketing tidak langsung berasal dari teori green consumer behavior, hubungan di
antara keduanya sangat erat karena keduanya saling melengkapi dalam upaya
menciptakan hubungan yang harmonis antara kebutuhan konsumen dan strategi

bisnis.
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2.3 Green Marketing

Menurut American Marketing Association (AMA) green marketing adalah
memasarkan produk dengan cara ramah lingkungan, termasuk memodifikasi
produk, merubah proses produksi, mengubah packaging, bahkan melakukan
perubahan cara promosi (Wahyuningsih et al., 2022). Green marketing merupakan
strategi pemasaran yang diterapkan oleh produsen untuk melayani konsumen yang
memiliki kesadaran akan kelestarian lingkungan, dengan mengutamakan green-
input, green-process, dan green-output serta segala upaya yang bertujuan
meminimalkan kerusakan lingkungan yang diakibatkan oleh perusahaan

(Manongko et al., 2018).

Motherbaugh et al. (2016) menjelaskan bahwa green marketing mencakup
pengembangan produk yang tidak menimbulkan dampak buruk bagi lingkungan
dalam proses produksi, penggunaan, maupun pembuangannya, serta produk yang
memberikan dampak positif terhadap lingkungan. Adapun dimensi dalam green

marketing menurut Manongko et al., (2018) adalah sebagai berikut :

a. Green Product, yaitu suatu produk yang dihasilkan melalui proses produksi
dengan bahan baku yang ramah lingkungan.

b. Green Price, yaitu harga yang terkait dengan produk yang berfokus pada
lingkungan.

c. Green Place, yaitu fisik suatu produk yang memiliki dampak pada lingkungan
secara langsung yang dimulai dari tempat proses produksi hingga distribusi
produk yang dilakukan.

d. Green Promotion, yaitu proses memperkenalkan produk yang ramah
lingkungan kepada masyarakat dengan berbagai aksi yang ramah lingkungan,

seperti penerapan green advertising.

Dari berbagai definisi tersebut, green marketing dapat diartikan sebagai strategi
perusahaan yang menekankan aspek lingkungan mulai dari input hingga output
produk, mencakup seluruh proses dari produksi, promosi, penggunaan, hingga
pembuangan produk. Green marketing menjadi salah satu strategi pemasaran yang
relevan untuk dikembangkan oleh perusahaan, karena banyak membawa dampak

positif bagi lingkungan.
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2.4 Green Advertising

Menurut Luo et al, (2020) green advertising merupakan suatu usaha untuk
memenuhi kebutuhan informasi konsumen tentang produk ramah lingkungan
(green product) serta menyampaikan pesan terkait pentingnya kelesarian
lingkungan, sehingga mendorong konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan. Semakin inovatif perusahaan dalam menyampaikan pesan lingkungan
dalam materi promosi, semakin kuat posisi produk tersebut di benak pelanggan
dibandingkan dengan produk pesaing. Hal ini merupakan salah satu strategi yang

berkembang di era bisnis yang berfokus pada lingkungan.

Dalam konteks perusahaan yang menerapkan green marketing, promosi melalui
media iklan dikenal sebagai green advertising. Dengan adanya green advertising,
konsumen lebih mudah tertarik pada green product, terutama di era sekarang yang
ditandai dengan peningkatan polusi dan penipisan lapisan ozon yang menjadi

perhatian banyak pihak (Pal & Khan, 2015).

Menurut Kong et al. (2014) green advertising adalah iklan yang bertujuan untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dengan mendorong mereka beralih ke produk
yang tidak berbahaya bagi lingkungan dan mengarahkan perhatian konsumen pada

konsekuensi positif dari pembelian produk tersebut.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa green advertising
adalah iklan yang mempromosikan produk yang dapat mengurangi pencemaran
lingkungan, mendorong perilaku ramah lingkungan, dan meningkatkan citra positif
perusahaan di mata konsumen. Menurut Shanshan et al., (2010) mengidentifikasi

tiga tujuan utama dari green advertising, yaitu:

1. Menginformasikan target konsumen tentang perusahaan dan produk, sehingga
mereka menyadari keberadaan produk ramah lingkungan.

2. Menjelaskan cara kerja produk dan manfaatnya bagi lingkungan, dengan
tujuan membujuk konsumen untuk beralih ke merek ramah lingkungan,
mengubah prasangka mereka terhadap suatu produk, serta memberikan

informasi lebih lanjut tentang produk tersebut.
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3. Mengingatkan konsumen bahwa mereka membutuhkan produk tersebut
segera, serta memberikan informasi tentang bagaimana dan di mana produk

dapat dibeli.

2.5 Efektivitas Iklan

Efektivitas iklan merupakan kondisi seberapa besar pengaruh pesan iklan yang
disampaikan itu dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami, dan dapat diingat
pesan iklan yang disampaikan, pendapat ini dikemukakan oleh Effendy dalam (Sari
& Apriliana, 2022) . Kata efektivitas berasal dari bahasa Inggris yaitu effective yang
berarti berhasil atau berhasil dalam menggerjakan sesuatu dengan memperoleh

hasil yang baik (Nova, 2018).

Menurut pendapat lain menyatakan bahwa efektivitas merupakan suatu keadaan di
mana dalam memilih tujuan yang hendak dicapai dan saran yang digunakan,
disertai dengan kemampuan yang dimiliki adalah tepat, sehingga tujuan yang
diinginkan dapat dicapai dengan hasil yang memuaskan menurut Martono dalam
(Kustandi & Pattingalloang, 2022). Berdasarkan pengertian tersebut dapat
disimpulkan bahwa efektivitas iklan adalah keadaan sejauh mana efek pesan dari
iklan dapat tersampaikan kepada konsumen sesuai dengan sasaran yang telah

ditargetkan.

Selain menggunakan model penjualan efektivitas iklan dapat diukur dengan model
komunikasi. Di mana kemampuan audiens untuk mengingat suatu pesan dalam
iklan, terutama bagi iklan yang ditujukan untuk memperkuat kesadaran konsumen
terhadap suatu merek dapat dianggap sebagai suatu alat ukur efektivitas menurut
Durianto dalam (Indah, 2017). Berikut adalah beberapa model yang dapat

digunakan untuk mengukur efektivitas dari iklan :
1) Model EPIC

EPIC Model adalah salah satu alat ukur yang digunakan untuk mengukur efektivitas
iklan dengan pendekatan komunikasi yang telah dikembangkan oleh AC Nieslen
sebagai salah satu perusahaan peneliti pemasaran terkemuka di dunia, EPIC Model

memiliki empat dimensi (Indah, 2017), yaitu sebagai berikut :
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1. Empathy, konsumen melibatkan afeksi dan kognisi. Konsumen
kemungkinan akan merasakan tipe respon afektif (emosi, perasaan khusus,
suasana hati, dan evaluasi) yang digunakan dalam tanggapan seseorang
terhadap lingkungannya.

2. Persuasion yaitu perubahan kepercayaaan, sikap, dan keinginan berperilaku
yang disebabkan suatu komunikasi promosi.

3. Impact, menunjukkan apakah suatu merek dapat terlihat menonjol
dibandingkan merek lain pada kategori serupa dan apakah iklan mampu
menarik perhatian konsumen dalam pesan yang disampaikan.

4. Communication, dimensi yang memberikan informasi tentang kemampuan
konsumen dalam mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman

konsumen, serta kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut.

2) Model AIDA

Menurut Kotler dan Keller (2009) model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
merupakan model yang paling sering digunakan dalam membantu membuat suatu

perencanaan iklan.

1. Attention, tahap yang dapat membuat konsumen yang melihat suatu promosi
dapat berminat untuk mengetahui lebih lanjut mengenai produk yang
ditawarkan.

2. Interest, yaitu munculnya minat beli konsumen tertarik terhadap objek yang
dikenalkan oleh suatu pemasar.

3. Desire, tahap meyakinkan kosumen agar ingin memiliki suatu produk yang
ditawarkan.

4. Action, mengarahkan konsumen untuk mengambil tindakan dalam

keputusan pembeliaan.

3) Model AISAS

Model AISAS merupakan suatu konsep yang telah dirancang efektif untuk melihat
suatu perubahan perilaku kosnumen dengan adanya kemajuan internet (Sugiyama

dan Andree, 2011). Disebutkan juga bahwa AISAS merupakan singkatan dari kata
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attention, interest, search, action, dan share, model ini menggambarkan tahapan

perilaku konsumen dalam proses keputusan pembelian produk.

2.6  Model AISAS

AISAS terdiri dari lima tahap yang mencakup proses kognitif dan tindakan yang
dilakukan oleh konsumen, yaitu Attention, Interest, Search, Action, dan Share.
Model ini dirancang untuk memahami perjalanan konsumen mulai dari kesadaran
hingga keterlibatan aktif terhadap suatu produk atau layanan. Menurut Sugiyama
dan Andree (2011), model AISAS lebih relevan di era digital saat ini, sedangkan
model lainnya lebih sesuai untuk pemasaran tradisional. Di era digital, konsumen
dapat dengan mudah mencari dan berbagi informasi terkait merek atau produk,

yang memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Gambar 2.1 Konsep Tahapan AISAS

Sumber : Sugiyama dan Andree (2011)

1. Attention (Perhatian)
Tentang bagaimana sebuah produk membuat iklan yang dapat menarik
banyak perhatian dari konsumen. Iklan sendiri menjadi awal bagi calon
konsumen untuk mengenal produk dari berbagai media, seperti media
elektronik dan media sosial. Tahap attention adalah ketika konsumen
pertama kali menyadari produk atau iklan yang ditampilkan. Pada tahap ini,
tujuan utamanya adalah menarik perhatian konsumen dan membuat mereka
berhenti sejenak untuk melihat pesan yang disampaikan. Adapun

indikatornya sebagai berikut:
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Pesan Dilihat oleh Konsumen

Indikator ini menunjukkan apakah pesan dari iklan dilihat oleh
konsumen atau tidak.

Konsumen Memperhatikan Produk

Tidak hanya pesan dilihat, tetapi juga konsumen tertarik dan

memperhatikan produk yang diiklankan.

2. Interest (Ketertarikan)

Tahap di mana calon konsumen mulai timbul rasa tertarik. Pada tahap ini

konsumen masih bersifat pasif, timbul rasa ingin lebih mengenal dan

mencari informasi produk. Berikut adalah indikatornya:

1)

2)

Ketertarikan terhadap Produk

Konsumen mulai tertarik pada produk setelah melihat pesan yang
disampaikan. Ketertarikan ini bisa dipicu oleh manfaat produk ataupun
keunggulan dibandingkan produk lain.

Konsumen Menyukai Pesan yang Disampaikan

Konsumen tidak hanya tertarik tetapi juga menyukai cara pesan
disampaikan. Misalnya, iklan yang menekankan pada nilai-nilai
lingkungan atau menyampaikan pesan dengan cara yang kreatif dan

menyentuh emosi akan cenderung disukai oleh konsumen.

3. Search (Pencarian)

Calon konsumen mulai mencari lebih dalam terkait dengan informasi

produk. Selain itu mulai mencari ulasan atau review produk di berbagai

platfrom. Ini nantinya akan berguna untuk calon konsumen dalam

mengambil keputusan untuk membeli atau tidak produk tersebut,

indikatornya yaitu:

1))

Pencarian Lebih Lanjut

Konsumen tertarik untuk mencari lebih banyak informasi tentang
produk di luar iklan yang mereka lihat. Konsumen bisa mencarinya
melalui mesin pencari, media sosial, atau langsung ke situs resmi

produk.
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Percaya terhadap Hasil Informasi

Konsumen mulai percaya pada informasi yang temukannya akurat,
terutama jika informasi tersebut berasal dari sumber yang kredibel,
seperti situs resmi perusahaan atau testimoni pengguna lain.
Keyakinan terhadap Informasi

Tidak hanya percaya, tetapi konsumen juga merasa yakin terhadap
informasi tersebut.

Kunjungan ke Akun Media Sosial atau Situs Resmi Produk
Kunjungan ini menunjukkan ketertarikan lebih lanjut dan minat untuk
mengeksplorasi informasi tambahan, seperti fitur produk, harga, dan

manfaat lingkungan dari produk tersebut.

4. Action (Tindakan)

5.

Tahap di mana konsumen mulai melakukan aksi pengambilan keputusan

untuk tindakan pembelian produk. Adanya interaksi yang terjadi secara

langsung antara konsumen dengan produk, konsumen mulai membeli dan

mengkonsumsi produk. Berikut indikatornya:

1)

2)

3)

Keinginan Konsumen untuk Melakukan Pembelian

Konsumen memiliki niat untuk membeli produk setelah menemukan
cukup informasi yang meyakinkan mereka.

Konsumen Mempertimbangkan untuk Melakukan Pembelian
Konsumen tidak hanya ingin membeli, tetapi juga lebih
mempertimbangkan pembelian. Pada tahap ini, mereka bisa mulai
membandingkan keunggulannya dengan produk lain yang sejenis.
Konsumen Melakukan Pembelian

Tahap ini menandai aksi final, di mana konsumen benar-benar
melakukan transaksi pembelian, baik secara online maupun di toko

fisik.

Share (Membagikan)

Tahap terakhir yaitu ketika konsumen telah menggunakan, membeli, dan

merasakan segala pengalamannya dengan produk tersebut. Konsumen akan

membagikan semuanya dalam bentuk review tentang produk di berbagai
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platform media, yang berguna untuk saling memberi informasi terkait
produk itu kepada konsumen lain. Terdapat beberapa indikator, yaitu:
1) Pembagian Informasi Produk
Konsumen membagikan informasi produk baik dalam bentuk ulasan,
cerita, atau rekomendasi.
2) Pemberian Testimoni
Selain sekadar membagikan informasi, konsumen juga memberikan
testimoni atau ulasan tentang pengalaman mereka. Testimoni positif

sering kali mempengaruhi calon konsumen lainnya.

Model AISAS menunjukan bahwa setiap tahapan dalam proses tidak harus
dilakukan secara berurutan. Konsumen dapat melewati satu atau dua tahap dalam
model ini. Misalnya, konsumen yang berada pada tahap inferest dapat langsung
melanjutkan ke tahap action, sementara konsumen yang berada pada tahap search
bisa melewati tahap action dan langsung menuju tahap share. Namun, tahap
attention dan interest tidak dapat dilewati, karena konsumen perlu memperhatikan
iklan produk terlebih dahulu sebelum mengembangkan ketertarikan terhadap
produk tersebut untuk melanjutkan ke tahap berikutnya. Berdasarkan penjelasan di
atas, maka akan terdapat empat kemungkinan dalam melihat respon konsumen

(Sugiyama dan Andree, 2011).

2.7 Penelitian Terdahulu

Penelitian sebelumnya memiliki topik yang relevan sehingga dapat dijadikan acuan
dan referensi untuk mendukung peneliti dalam melaksanakan penelitian. Penelitian
ini merujuk pada jurnal-jurnal yang dijadikan sebagai penelitian terdahulu. Berikut

adalah tabel yang memuat penelitian-penelitian tersebut:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. Nama Judul Hasil Penelitian Perbedaan
(Tahun) Penelitian Penelitian

1. Sari, N., & | Analysis of the | Pada penelitian ini diperoleh | Dalam penelitian
Apriliana, A. | Effectiveness of | hasil nilai AISAS : attention | terdahulu

(2022). Smartren Versi | sebesar  78,1%, interest | menganalisis
Kura-Kura 75,2%, search 78,2%, action | efektivitas pada iklan
Punya Rumah di | 77,3%, dan share 81%. Smartfren.
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No. | Nama Judul Hasil Penelitian Perbedaan
(Tahun) Penelitian Penelitian
Youtube  with | Sesuai dengan perhitungan | Sedangkan dalam
the AISAS | range iklan dapat dikatakan | penelitian ini
Model efektif jika memiliki nilai | mengukur efektivitas
lebih dari 60%. Maka iklan | green advertising dari
smartfren versi “Kura-Kura | The Body Shop.
Punya Rumah’ di Youtube
merupakan  iklan  yang
efektif.

2. Oktiani, N., The Effect | Hasil yang didapatkan dalam | Dalam penelitian
Yuliantari, K., | Promotion  E- | penelitian  ini  koefisien | terdahulu
Kuspriyono, Commerce regresi  untuk  attention | menggunakan AIDA
T., Haryani, Toward sebesar 3.28, interest 6.43, | Model, sedangkan
H., & Effectiveness desire 3.324, dan action | dalam penelitian ini
Kurniasari, R. | Promotion By | sebesar 3.309. Hasil tersebut | menggunakan AISAS
(2022) Using (AIDA) | menunjukan bahwa iklan | Model.

Methods memberikan  efek  untuk
meningkatkan efektivitas
promosi.

3. Hoang, T. V. B. | Impact Of | Hasilnya menunjukkan | Penelitain terdahulu
(2023) Digital terdapat pengaruh pemasaran | melihat pengaruh

Marketing  On | digital pada setiap tahap | digital marketing,
Consumer perilaku konsumen. Dengan | sedangkan pada
Behavior At | menggunakan model | penelitian ini
Pilgrimage AISAS: Attention, Interest, | mengukur efektivitas
Village Search, Action, & Share. green advertising.
Boutique Resort

& Spa — An

Aisas Model

Approach

4. Elmertian, D., | Efektivitas Pada penelitian ini | Dalam penelitian
Sholikhah, S., | Iklan Melalui | menunjukan bahwa attention | terdahulu
& Sari, D.A.P. | Media  Sosial | memiliki skor rata-rata 3.17, | menggunakan AIDA
(2024) Instagram interest 3.14, desire 3.13, dan | Model, sedangkan

Dengan action 3.07. Di mana skor | dalam penelitian ini
Pendekatan rata-rata tersebut termasuk | menggunakan AISAS
AIDA Model dalam kriteria “Efektif”. Model

5. Wang, J., & Li,
A. (2022)

The Impact of
Green
Advertising
Information
Quality
Perception on
Consumers
Response:  An
Empirical
Analysis

Penelitian ini menemukan

bahwa  green  purchase
intention dan green sharing
intention, dipengaruhi oleh
kegunaan, daya tarik, dan
kebenaran informasi green

advertising.

Sama-sama meneliti
green

Namun
penelitian ini

advertising.
pada

menggunakan suatu
konsep model
AISAS.

Sumber : Data diolah, 2024
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2.8 Kerangka Pemikiran

Green advertising merupakan suatu usaha untuk memenuhi kebutuhan informasi
konsumen melalui iklan, tentang produk ramah lingkungan serta menyampaikan
pesan terkait pentingnya kelesarian lingkungan, sehingga mendorong konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan (Luo ef al., 2020). Iklan ini menekankan
pada informasi yang menunjukkan bagaimana produk atau proses produksinya
berdampak positif terhadap lingkungan. Dalam menerapkan strategi green
advertising ini, pengukuran efektivitas iklan penting dilakukan untuk menilai
sejauh mana iklan dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Efektivitas iklan
adalah kondisi seberapa besar pengaruh pesan iklan yang disampaikan itu dapat
menarik perhatian, dimengerti, dipahami, dan dapat diingat pesan iklan yang
disampaikan, pendapat ini dikemukakan oleh Effendy dalam (Sari & Apriliana,
2022) .

Berdasarkan uraian tersebut maka disimpulkan efektivitas green advertising adalah
kondisi sejauh mana efek pesan dari green advertising (iklan ramah lingkungan)
dapat menarik perhatian, dimengerti dipahami, dan memicu tindakan pembelian
produk. Menurut Kotler & Keller (2016) iklan yang baik dan efektif mengandung
pesan yang ideal sehingga dapat menarik perhatian, menimbulkan rasa ingin,
menimbulkan keinginan dan merangsang. Dalam penelitian ini efektivitas iklan

akan diukur dengan menggunakan model AISAS.

Model AISAS merupakan proses di mana seorang konsumen memberikan perhatian
(attention) kepada suaru produk, layanan atau iklan, dan menimbulkan ketertarikan
(interest) sehingga munculnya keinginan untuk mengumpulkan informasi (search)
tentang produk tersebut. Pencarian informasi dapat dilakukan melalui internet,
kemudian konsumen akan membuat penilaian secara keseluruhan berdasarkan
informasi yang dikumpulkan. Setelah itu akan terjadi sebuah tindakan keputusan
untuk melakukan pembelian (action). Setelah pembelian tersebut, konsumen akan
membagikan informasi (sharE) dengan berbicara kepada orang lain atau dengan

mengirim komentar (Sugiyama dan Andree, 2011).

Kerangka pemikiran ini menunjukkan bahwa green advertising dapat diukur

efektivitasnya melalui tahapan dalam model AISAS. Penelitian ini bertujuan untuk
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mengukur sejauh mana green advertising dapat mempengaruhi konsumen pada
setiap tahap AISAS, dari perhatian awal hingga berbagi pengalaman. Dengan
menggunakan kerangka ini, penelitian dapat memberikan wawasan tentang
bagaimana green advertising bisa lebih efektif dalam memengaruhi perilaku
konsumen dan membangun kesadaran yang lebih besar terhadap produk

berkelanjutan di pasar kosmetik.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijabarkan sebelumnya, maka model

kerangka pikir pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Green Advertising

!

AISAS Model

1. Attention
Interest
Search
Action

Share

l

Efektivitas Green Advertising

SR N

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

Sumber : Data diolah, 2024

2.9 Hipotesis

Menururut Creswell (2018) hipotesis merupakan suatu pernyataan praduga yang
dapat diuji secara empiris, dengan mengumpulkan dan menganalisis data untuk
memastikan apakah temuan dalam penelitian tersebut mendukung hipotesis.
Jawaban sementara terhadap rumusan masalah dalam suatu penelitian, di mana
rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalm bentuk kalimat pernyataan

(Sugiyono, 2018). Dikatakan sementara sebab jawaban yang diberikan masih
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berdasarkan sebuah teori yang relevan, belum berdasarkan pada fakta empiris yang
didapatkan melalui pengumpulan data. Berdasarkan rumusan masalah dalam

penelitian ini, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

H, : Green Advertising Produk Kosmetik The Body Shop Efektif dengan
Menggunakan Model AISAS di Bandar Lampung.

H, : Green Advertising Produk Kosmetik The Body Shop Tidak Efektif dengan
Menggunakan Model AISAS di Bandar Lampung.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif, khususnya dengan metode kuantitatif deskriptif. Penelitian
kuantitatif deskriptif sebagai suatu metode penyelidikan yang digunakan untuk
mendeskripsikan karakteristik suatu populasi atau fenomena yang sedang diteliti
(Creswell, 2018). Menurut Silverman (2020) penelitian kuantitatif deskriptif
digunakan untuk mendeskripsikan data dan karakteristik tentang apa yang sedang
dipelajari. Penelitian ini tidak melibatkan manipulasi variabel, tetapi lebih berfokus
pada pengumpulan data yang memberikan gambaran singkat tentang keadaan

terkini.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi dapat diartikan sebagai seluruh kelompok orang, kejadian, atau hal-hal
yang menarik yang ingin diteliti oleh peneliti. Namun, karena populasi seringkali
terlalu besar untuk diteliti secara keseluruhan, peneliti biasanya memilih sampel
(Sekaran & Bougie, 2020). Creswell (2018) menjelaskan bahwa populasi adalah
kumpulan individu, objek, atau barang yang digunakan sebagai sumber sampel
untuk diukur. Populasi mencakup keseluruhan yang sedang dianalisis, yang dapat
terdiri dari orang, kejadian, atau fenomena yang berkaitan dengan penelitian
tertentu. Maka populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari produk kosmetik

The Body Shop.
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3.2.2 Sampel

Menurut Saunders et al. (2019) menjelaskan bahwa sampling adalah proses
memilih sebagian kecil dari populasi untuk mewakili seluruh populasi. Sampel
yang dipilih harus merupakan refleksi yang akurat dari populasi untuk memastikan
bahwa hasil penelitian akurat dan berlaku. Dalam penelitian ini, teknik
pengambilan sampel menggunakan metode non-probability dengan menggunakan

jenis purposive sampling.

Menurut pendapat Sekaran dan Bougie (2020) menjelaskan bahwa non-probability
sampling adalah metode pengambilan sampel di mana pemilihan sampel tidak
dilakukan secara acak, sehingga tidak semua anggota populasi memiliki peluang
yang sama untuk terpilih. Metode ini biasanya melibatkan pemilihan peserta
berdasarkan kriteria spesifik yang berkaitan dengan penelitian. Purposive sampling
sebagai metode sampling non-probability di mana peneliti memilih partisipan
berdasarkan karakteristik atau kualitas tertentu yang relevan dengan pertanyaan
penelitian (Creswell, 2018). Metode ini digunakan untuk mendapatkan sampel yang
sangat informatif tentang fenomena yang sedang diteliti. Pengambilan sampel

dalam penelitian ini dilakukan melalui kriteria sebagai berikut :

1. Responden pernah melihat green advertising dan membeli produk The
Body Shop.

2. Responden berdomisili di Bandar Lampung.

3. Responden mampu menilai kuesioner atau pernyataan

Pada penelitian ini, populasi responden sangat luas karena tidak terbatas pada suatu
jumlah tertentu. Oleh karena itu, dalam penelitian ini jumlah populasi tidak
diketahui. Menurut Sugiyono (2018), jika jumlah populasi dalam penelitian tidak
diketahui, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran

sebagai berikut :

Rumus 3.1 Cochran
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Keterangan:

n : Jumlah Sampel

N

: Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
: Peluang benar 50% = 0,5
: Peluang salah 50% = 0,5

o o T

: Tingkat kesalahan sampel yang digunakan 10%

Jumlah sampel yang akan digunakan pada penelitian ini akan dihitung

menggunakan rumus Cochran, yaitu sebagai berikut :

_ (1,96)2.0,5.0,5
N 10%

n=96.04

Dari hasil perhitungan tersebut, diperoleh bahwa jumlah sampel yang diperlukan
dalam penelitian ini adalah sebanyak 96,04 responden, yang kemudian dibulatkan

menjadi 100 responden.

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

Menurut Sekaran dan Bougie (2020) definisi konseptual adalah penjelasan teoretis
dari suatu konsep atau variabel, yang memberikan pemahaman umum tentang apa
yang dimaksud dengan konsep tersebut. Sedangkan definisi operasional adalah
deskripsi konkret tentang bagaimana sebuah konsep atau variabel akan diukur atau
diamati dalam konteks penelitian (Sekaran dan Bougie, 2020). Definisi konseptual
dan operasional penting untuk memastikan bahwa penelitian memiliki landasan
yang jelas dan pengukuran yang akurat terhadap variabel yang diteliti. Definisi
konseptual membantu mengarahkan pemahaman teoretis, sementara definisi
operasional memungkinkan peneliti untuk secara praktis mengukur dan
menganalisis data dari variabel tersebut. Adapun definisi operasional dan

operasional pada penelitian ini adalah sebagai berikut:



Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
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Variabel Dimensi Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item
Efektivitas | 1. Attention | Tahap di mana sebuah | Tahap di mana iklan 1. Pesan dilihat oleh 1. Frekuensi melihat iklan
Green produk membuat iklan | The Body Shop harus konsumen 2. Kesadaran terhadap pesan
Advertising yang dapat menarik mempunyai daya tarik 3. Daya tarik visual

banyak perhatla.n dari agar.dapat ) 2. Konsumen 4. Fokus pada produk
konsumen (Sugiyama | menimbulkan perhatian memperhatikan . .
& Andree, 2011). dari konsumen. 5. Produk menarik perhatian
produk
2. Interest | Tahap di manacalon | Muncul rasa 1. Ketertarikan 1. Persepsi terhadap iklan
konsumen mulai ketertarikan konsumen | terhadap produk 2. Persepsi terhadap produk
timbul rasa tertarik pada produk The Body 3. Kesediaan mencoba produk
(Sugiyama & Andree, | Shop yang ditayangkan i
2011). oleh iklan. 2. Konsumen 4. Persepsi terhadap pesan
menyukai pesan yang | 5 Kesan positif terhadap pesan
disampaikan
3. Search Calon konsumen Tahap pencarian 1. Pencarian lebih 1. Mencari informasi produk
mulai mencari lebih informasi mengenai lanjut
dalam terkait dengan | produk The Body Shop | 2. Percaya terhadap 2. Sumber yang dipercaya
informasi produk sebelum memutuskan hasil informasi 3. Relevansi Informasi
(Sugiyama & Andree, | untuk membeli. 3. Keyakinan terhadap | 4. Keyakinan pada informasi
2011). informasi yang diperoleh
5. Keyakinan terhadap

keberlanjutan produk




32

4. Kunjungan ke akun

6. Kunjungan ke akun resmi

4. Action Tahap di mana Konsumen mulai mulai | 1. Keinginan 1. Keinginan membeli produk
konsumen mulai melakukan aksi konsumen untuk
melakukan aksi pengambilan keputusan | melakukan pembelian
pengambilan untuk suatu tindakan 2. Konsumen 2. Membandingkan dengan
keputusan untuk pembelian pada produk | mempertimbangkan produk lain
tindakan pembelian The Body Shop untuk melakukan 3. Mempertimbangkan biaya
produk (Sugiyama & pembelian
Andree, 2011). 3. Konsumen 4. Pembelian produk

melakukan pembelian

5. Share Tahap ketika Setelah mendapatkan 1. Pembagian 1. Dorongan untuk
konsumen telah pengalaman dari produk | informasi produk membagikan informasi
menggunakan, The Body Shop, 2. Membagikan informasi

membeli, dan
merasakan segala
pengalaman
interaksinya dengan
produk, lalu
membagikannya
kepada konsumen lain
(Sugiyama & Andree,
2011).

konsumen membagikan
pengalaman atau suatu
informasi kepada orang
lain

produk

2. Pemberian
testimony

3. Memberikan Testimony

4. Merekomendasikan produk
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3.4 Sumber Data
3.4.1 Data Primer

Menurut pendapat Sekaran dan Bougie (2020) mendefinisikan data primer sebagai
data yang dikumpulkan secara langsung dari sumber aslinya untuk tujuan khusus
penelitian yang sedang dilakukan. Jenis data ini dikumpulkan melalui metode
seperti survei menggunakan kuesioner. Pada penelitian ini, data primer didapatkan
langsung dari konsumen yang pernah melihat green advertising dan membeli
produk dari The Body Shop di Bandar Lampung, yang memberikan informasi

dengan memberikan jawaban pada kuesioner yang telah diberikan oleh peneliti.

3.4.2 Data Sekunder

Menurut Sekaran dan Bougie (2020) menjelaskan bahwa data sekunder adalah
informasi yang telah dikumpulkan, diproses, dan disimpan oleh pihak lain yang
kemudian digunakan oleh peneliti untuk tujuan yang berbeda dari yang awalnya
dimaksudkan. Data sekunder seringkali digunakan untuk melengkapi data primer
atau untuk melakukan analisis (Sekaran dan Bougie, 2020). Pada penelitian ini,
penulis memperoleh data sekunder dari beberapa sumber berupa e-book, artikel
jurnal, hasil riset, internet, dan sumber lainnya yang berkaitan dengan topik

penelitian.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah kuesioner.
Menurut Sekaran dan Bougie (2020) kuesioner merupakan suatu alat yang
digunakan untuk mengumpulkan data yang berupa pertanyaan dan harus dijawab
oleh responden. Media yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Google Formulir
yang disebarluaskan secara offline di sekitar area store The Body Shop dan online
melalui media sosial seperti Instagram, X, dan WhatsApp. Kuesioner dalam
penelitian ini akan diberikan kepada konsumen yang pernah melihat green

advertising dan membeli produk dari The Body Shop.
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3.6 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran adalah kesepakatan yang digunakan untuk menentukan panjang
interval dalam alat ukur, sehingga alat tersebut dapat menghasilkan data kuantitatif
saat digunakan (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini skala pengukuran yang
digunakan yaitu skala /ikert. Menurut Sugiyono (2018) skala likert adalah alat yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan tanggapan individu atau kelompok

terhadap fenomena sosial tertentu.

Fenomena sosial ini kemudian diubah menjadi variabel penelitian, di mana variabel
yang akan diukur dijelaskan melalui indikator-indikator yang menjadi dasar
penyusunan item-item dalam instrumen kuesioner, baik berupa pernyataan maupun
pertanyaan. Rentang nilai pada skala /ikert berkisar antara 1 hingga 5 dengan indeks

sebagai berikut:

Tabel 3.2 Skala Pengukuran Likert

No. Kode Keterangan Skor
1. SS Sangat Setuju 5
2. S Setuju 4
3. N Netral 3
4. TS Tidak Setuju 2
5. STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2018)

3.7 Teknik Pengujian Instrumen

3.7.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya sebuah instrumen
penelitian. Dalam penelitian ini instrumen yang digunakan yaitu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut
(Ghozali, 2018). Uji wvaliditas dalam instrumen bisa dilakukan dengan

menggunakan rumus korelasi product moment sebagai berikut :



n(Xxy) - E0Xy)

W e - Sy — (2y0)

Rumus 3.2 Korelasi Pearson Product Moment

Keterangan:

rxy : koefisien validitas

n : banyaknya koresponden

x1 : nilai pembanding

y1 : nilai dar1 yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

a. Jika rhiwung > Ttabel, maka kuesioner tersebut valid.

b. Jika rhing < rtabel, maka kuesioner tersebut tidak valid.
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Untuk mengetahui valid tidaknya instrumen dengan cara hasil r hitung

dibandingkan dengan r tabel dengan tingkat signifikan 0.05. Jika r hitung > r tabel

maka valid atau corrected item-total correlation berada di atas standard, maka butir

pertanyaan dikatakan valid. proses melakukan wuji validitas akan dihitung

menggunakan program SPSS 27.0. Pada uji validitas digunakan sampel sebanyak

50 responden dengan nilai r tabel sebesar 0,279. Hasil perhitungan koefisien

validitas untuk masing-masing item pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel

berikut :
Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas
Dimensi Item r Hitung r Tabel Keterangan
Attention X1.1 0,726 0,279 Valid
X1.2 0,552 0,279 Valid
X1.3 0,765 0,279 Valid
X1.4 0,737 0,279 Valid
X1.5 0,762 0,279 Valid
Interest X2.1 0,831 0,279 Valid
X2.2 0,847 0,279 Valid
X2.3 0,753 0,279 Valid
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Dimensi Item r Hitung r Tabel Keterangan
X2.4 0,704 0,279 Valid
X2.5 0,717 0,279 Valid
Search X3.1 0,783 0,279 Valid
X3.2 0,825 0,279 Valid
X33 0,864 0,279 Valid
X34 0,790 0,279 Valid
X3.5 0,717 0,279 Valid
X3.6 0,718 0,279 Valid
Action X4.1 0,643 0,279 Valid
X4.2 0,683 0,279 Valid
X4.3 0,779 0,279 Valid
X4.4 0,691 0,279 Valid
Share X5.1 0,784 0,279 Valid
X5.2 0,904 0,279 Valid
X5.3 0,778 0,279 Valid
X54 0,767 0,279 Valid

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa setelah dilakukan uji validitas, semua
item pernyataan yang digunakan pada penelitian ini memiliki r hitung lebih besar

dari r tabel sehingga instrumen dinyatakan valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Menurut Ghozali (2018)
kuesioner dikatakan handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan atau
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas
dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besaran nilai Cronbach'’s Alpha
dari masing-masing variable yang diuji. Apabila nilai Cronbach s Alpha lebih besar
dari 0,06 maka jawaban dari para responden pada kuesioner sebagai alat pengukur

dinilai reliabel.
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el

Rumus 3.3 Cronbach's Alpha

Keterangan:

I : Reliabilitas instrumen.

k : Banyaknya butiran pertanyaan atau banyaknya soal.
¥ 62 : Jumlah varian butiran.

V2 : Varian total.

Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas untuk attention, interest, search, action,

dan share dari 50 responden :

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Dimensi Cronbach’s Alpha Keterangan
Attention 0,762 Reliabel
Interest 0,848 Reliabel
Search 0,822 Reliabel
Action 0,688 Reliabel
Share 0,815 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.4 dapat disimpulkan bahwa seluruh
instrumen dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, di mana nilai Cronbach’s Alpha
lebih besar dari 0,60 yang berarti instrumen akan menghasilkan data yang sama
meskipun berulang kali untuk mengukur objek yang sama. Dengan demikian,

instrumen tersebut dapat dijadikan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.
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3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2018) analisis deskriptif merupakan analisis yang digunakan
untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data
yang telah dikumpulkan. Pada penelitian ini, analisis deskriptif akan mengukur
efektivitas green advertising produk kosmetik dengan menggunakan model AISAS

(Attention, Interest, Search, Action, Share).

3.8.2 Analisis Tabulasi Sederhana

Analisis tabulasi sederhana bertujuan untuk melihat persentase responden dalam
memilih suatu kategori tertentu. Tujuan lain dalam teknik analisis ini yaitu untuk
memberikan gambaran mengenai data-data hasil dari kuesioner yang bersifat
menggambarkan karakteristik tertentu dari responden. Dalam analisis ini data yang

diperoleh akan diolah dengan rumus dari Durianto ef al. (2003), sebagai berikut:

P = ﬂxlOO‘V
Ifi ’

Rumus 3.4 Persentase Jawaban

Keterangan :
P : presentase responden yang memilih kategori tertentu
fi : jumlah responden yang memilih kategori tertentu

2fi : banyaknya jumlah responden

3.8.3 Skor Rata-rata

Skor dari jawaban yang diberikan responden akan diberi bobot. Cara menghitung
skor yaitu dengan menjumlahkan seluruh hasil di kali nilai masing-masing
bobotnya dibagi dengan total frekuensi (Sanusi, 2014). Adapun rumus

perhitungannya sebagai berikut:
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Zﬁ:'Wl

=Ty

Rumus 3.5 Skor Rata-rata

Keterangan :
X : rata-rata berbobot
fi : frekuensi

wi : bobot

Setelah itu, digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan posisi tanggapan
responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. Bobot alternatif jawaban
yang terbentuk dari teknik skala peringkat terdiri dari kisaran antara 0 hingga 5
yang mengambarkan posisi yang sangat negatif ke posisi yang positif. Selanjutnya

dihitung rentang skala dengan rumus, sebagai berikut:

_ R (Bobot)
ST M

Rumus 3.6 Rentang Skala

Keterangan :
R (bobot) : bobot terbesar-Bobot terkecil

M : banyaknya kategori bobot

Rentang skala /inkert yang digunakan dalam penilitian ini adalah 1 hingga 5, maka

rentang skala penilaian yang didapat adalah:

Re=2"L_0g
S — 5 - )
Sehingga posisi keputusannya menjadi:
STE TE CE E SE

1,00 1,80 2,60 3,40 4,20 5,00
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Tabel 3.5 Rentang Skala Kategori Efektivitas

No. | Kode Keterangan Rentang Skala
1. STE Sangat Tidak Efektif 1,00-1,79
2. TE Tidak Efektif 1,80 -2,59
3. CE Cukup Efektif 2,60 -3,39
4. E Efektif 3,40 -4,19
5. SE Sangat Efektif 4,20 - 5,00

Sumber: Sanusi, 2014

Setiap aspek model AISAS akan dianalisis secara terpisah dengan menggunakan
metode skor rata-rata untuk mengetahui efektivitas setiap dimensi tersebut dalam
green advertising produk kosmetik The Body Shop yang nantinya nilai rata-rata itu
akan dimasukkan dalam rentang skala posisi keputusan dari Sangat Tidak Efektif

(STE) sampai dengan Sangat Efektif (SE).



BAB V. SIMPULAN DAN SARAN

6.1 Simpulan

Green advertising produk kosmetik The Body Shop dinilai efektif di Bandar
Lampung, yang diukur dengan menggunakan model AISAS dengan skor rata-rata
keseluruhan sebesar 4,02. Green Advertising ini ini berhasil menarik perhatian
(Attention), membangun minat (/nterest), mendorong pencarian informasi
(Search), memengaruhi tindakan pembelian (Action), dan mendorong konsumen
untuk berbagi informasi (Share). Meskipun tahap Share memiliki efektivitas
terendah, strategi green advertising The Body Shop secara keseluruhan
menunjukkan keberhasilan dalam menciptakan kesadaran dan dukungan terhadap
produk yang berkelanjutan. Temuan ini mencerminkan potensi besar green
advertising sebagai alat pemasaran yang mendukung tujuan keberlanjutan

sekaligus meningkatkan pembelian konsumen.

5.2 Saran

1. Bagi Perusahaan
Berdasarkan hasil penelitian ini, green advertising The Body Shop telah
menunjukkan efektivitas yang baik, khususnya dalam menarik perhatian
(attention) dan meningkatkan minat (interest) konsumen. Namun, perusahaan
dapat meningkatkan beberapa aspek, terutama pada tahap share. Salah satu
upaya yang dapat dilakukan adalah dengan memberikan insentif seperti
diskon atau hadiah bagi konsumen yang membagikan informasi atau
memberikan testimoni tentang produk melalui platform digital. Selain itu,

The Body Shop perlu memperkuat narasi tentang keberlanjutan dalam setiap
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kampanye iklannya. Melalui saran ini, perusahaan diharapkan dapat terus
meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya,

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini memberikan wawasan penting mengenai efektivitas green
advertising The Body Shop, namun ada beberapa saran untuk pengembangan
penelitian selanjutnya. Pertama, cakupan penelitian dapat diperluas dengan
melibatkan wilayah yang lebih luas atau berbagai segmen demografis,
sehingga hasilnya lebih representatif. Selain itu, peneliti dapat menggunakan
model lain seperti AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), TAM
(Technology Acceptance Model) atau teori lainnya untuk melihat efektivitas
green advertising dari perspektif yang berbeda. Mengingat pentingnya
platform digital dalam pemasaran saat ini, penelitian mendalam tentang
efektivitas kampanye ramah lingkungan di media sosial atau platform digital
lainnya juga relevan untuk dieksplorasi. Peneliti juga dapat menambahkan
variabel baru seperti loyalitas pelanggan atau persepsi terhadap merek untuk
memahami pengaruh jangka panjang dari strategi green advertising. Melalui
saran ini, diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan kontribusi
yang lebih luas dalam pengembangan literatur tentang green advertising dan

green marketing.
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