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Abstract
This study aimed to analyze the effect of ads with environmental messages and advertisement
without an environmental message to the consumer buying decisions. The data used in this
research is primary data obtained from the questionnaire. The total sample of 50 respondents
using sampling method. Analysis technique is a method of Chi Square analysis, and hypothesis
testing using descriptive analysis to determine range.The results showed that the variables ads
with environmental messages and no significant positive effect on consumer buying decisions.
Variable ads without environmental message and no significant positive effect on consumer
buying decisions. And variables that have a dominant influence on consumer buying decisions
are advertising with an environmental message.
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PENDAHULUAN

Saat ini dunia industri telah meluluh-
lantakan lingkungan yang sejatinya harus
dilindungi. Adanya ancaman terhadap ling-
kungan, membuat perusahaan perlu menerap-
kan model bisnis seperti yang diterangkan oleh
John Elkington (1997) tentang pendekatan triple
bottom lines yang mengarahkan keberhasilan
bisnis diukur dari tiga pilar pendukungnya
yaitu ekonomi, sosial dan lingkungan.

Persaingan terjadi pada berbagai sektor
baik industri jasa dan nonjasa. Salah satunya
adalah industri minuman, saat ini persaingan
dalam bisnis yang satu ini cukup tinggi.
Minuman menjadi kebutuhan dalam ke-
hidupan kita sehari-hari. Salah satu contohnya
adalah teh dalam kemasan. Teh dalam kemasan
sebagai pelengkap makanan yang dikonsumsi
oleh masyarakat, sehingga hal ini menyebabkan

persaingan diantara berbagai perusahaan
dalam menciptakan produk minuman untuk
me-menuhi kebutuhan konsumen. Tidak
terkecuali Teh Kotak, minuman teh dalam
kemasan carton pack dari PT Ultra Jaya.

Persoalan ini bisa dilihat dari kemasan dan
merek (brand) dari salah satu produk salah satu
minuman. Hal ini bisa dilihat dengan teh botol,
walaupun pada awalnya teh botol itu tidak
dikemas, melainkan disajikan secara langsung
begitu selesai diseduh. Untuk mendukung pen-
jualannya, akhirnya teh botol (dulu mereknya
teh cap botol) menggunakan kemasan botol
beling. Seiring waktu, nama teh cap botol yang
menjadi teh botol dengan kemasan di botol
beling (berbahan baku kaca) menjadi satu
kesatuan, sehingga tercipta sebuah brand
bahwa teh yang menggunakan kemasan botol
beling adalah tehnya teh cap botol.
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Tidak lupa pula nama Sosrodjojo yang
merupakan pendiri perusahaan teh cap botol
menjadi bagian yang tidak terlepas dari brand
teh botol, yang kemudian disingkat menjadi
sosro, sehingga brand lengkapnya menjadi teh
botol sosro. Lantas bagaimana pula sikap teh
botol sosro terhadap produsen minuman teh
dalam kemasan lain seperti pada kemasan
tetrapack dan kemasan botol plastik.

Pada kemasan tetrapack, sebetulnya sudah
ada pemain yang lama juga yaitu teh kotak,
dimana teh yang dikemas dalam kemasan
tetrapack berbentuk kotak. Maka teh botol
dalam kotak memiliki saingan yang serius yaitu
teh kotak, dan teh kotak tidak membuat teh
kotak dalam kemasan botol. Teh kotak telah
konsisten dengan mereknya, terlepas apakah
dia market leader ataupun bukan. Teh Kotak kini
hadir dalam kemasan karton bersertifikasi
Forest Stewardship Council (FSC).

Forest Stewardship Council (FSC)
merupakan sebuah organisasi yang bersifat
internasional, independen, non-profit, non-
pemerintah, yang bertugas mengkampanyekan
pengelolaan hutan secara bertanggungjawab.
Melihat semakin tingginya perhatian masya-
rakat atas keadaan sumber daya hutan dan
kayu di dunia, perusahaan yang telah
dilengkapi sertifikasi FSC menandakan bahwa
perusahaan tersebut memproduksi kemasan
yang dihasilkan dari sumber-sumber penyedia
bahan baku yang bertanggungjawab.

Sertifikat ini menandakan jika kemasan
karton produk minuman ready to drink tersebut
berasal dari kayu-kayu yang diolah secara
bertanggungjawab. Jika penyuka teh botol
takut, mungkin akan lebih senang meminum
teh botol dalam kemasan botol beling, karena
fenomena itulah yang tertanam dalam benak
konsumen setia teh botol.

Teh Kotak kini hadir dalam kemasan carton
pack yang bersertifikasi Forest Stewardship
Council (FSC) yang membuktikan bahwa Teh
Kotak dan SIG Combibloc sebagai perusahaan
penyedia kemasan peduli terhadap lingkungan
dan alam. Peluncuran kemasan bersertifikasi

FSC ini dilakukan saat digelarnya Thanks to
Nature untuk ketiga kalinyapada 19-20 Juni
2013 di Taman Wisata Alam Gunung Pancar,
Sentul, Bogor, hasil kerjasama Teh Kotak dan
SIG Combibloc.

Terlepas dari ketidakmampuan revolusi
hijau menjawab kebutuhan dan kesejahteraan
masyarakat dengan adanya hal-hal yang me-
rugikan masyarakat dan dunia usaha serta
pemerintah, dibagian yang lain perkenalan
akan konsep hijau saat ini telah menjadi bahan
pertimbangan baru yang merambah disemua
sektor kehidupan msayarakat khususnya
minuman teh. Tidak dipungkiri perbaikan pola
pikir tentang green yang merujuk pada nilai
hidup itu sendiri telah menjadi kebutuhan
pokok di berbagai kalangan. Sehingga berbagai
usaha teh dilakukkan yang bertujuan untuk
memberikan kesadaran dan kepedulian tentang
arti pentingnya hidup hijau di semua lapisan.

Berbagai usaha pemecahan yang telah di-
lakukan baik oleh negara maju maupun negara
miskin belum dapat menjamin kondisi tersebut
terselesaikan. Kesadaran akan pentingnya ling-
kungan yang aman dan sehat merupakan
harapan yang diinginkan oleh setiap manusia.
Seperti halnya dengan Kyoto Protocol yang
dibuat oleh beberapa pemimpin dunia yang
sangat peduli terhadap lingkungan, merupakan
salah satu usaha positif yang bertujuan untuk
membentuk kerjasama antar negara untuk
membantu terciptanya lingkungan yang lebih
aman dan sehat.

Di samping kesadaran tentang pentingnya
merubah pola pembangunan dunia yang sangat
eksploitatif dalam pengelolaan sumber daya
alam dan akan berdampak negatif pada ke-
berlanjutan kehidupan dunia, sebagian negara
maju juga menyadari baha penerapan ekonomi
hijau akan membawa kewajiban yang dapat
mengurangi kemapanan ekonomi negara-
negara tersebut. Dengan demikian, ekonomi
hijau di satu sisi merupakan suatu keniscayaan
bagi seluruh negara, tetapi di sisi lain akan
merubah tatanan dan keadilan ekonomi dunia.
Pada titik ini terlihat inkonsistensi sejumlah
pemerintah negara maju yang enggan untuk
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mendukung kesepakatan global yang me-
rupakan salah satu komponen dari perwujudan
ekonomi hijau. Bagi Indonesia, ekonomi hijau
adalah satu pilihan yang sangat masuk akal
untuk diterapkan atas beberapa pertimbangan,
yaitu.

Secara umum, revolusi hijau di atas se-
sungguhnya tergambar dan terbungkus sebagai
green economy (ekonomi hijau), dimana pada
intinya bagaimana konsep pembangunan
dengan penggunaan sumber-sumber daya alam
dapat memberikan keseimbangan pada alam
dengan kesadaran dan kepedulian terhadap
lingkungan yang ada dan tidak merugikan
masyarakat. Berbagai asumsi dasar dari green
marketing adalah konsumen akan melihat
“kehijauan” dari suatu produk itu merupakan
suatu keunggulan karena situasi lingkungan
yang sudah tidak sehat lagi. Ada juga asumsi
yang tidak terlalu pasti adalah konsumen mau
untuk membayar lebih pada produk yang
ramah lingkungan tersebut.

Salah satu tantangan di dalam memasarkan
green marketing adalah masyarakat yang
sebenarnya tidak terlalu mengerti apa yang
terjadi dengan lingkungan di sekitarnya dan
tidak terlalu perduli dengan isu green marketing
(penghijauan). Sehingga akhirnya banyak
marketer yang terjebak dalam situasi yang
disebut green washing. Green marketing juga
dapat menjadi pisau bermata dua, di satu sisi
produsen mengubah produknya agar terlihat
lebih hijau, tapi disisi yang lain, konsumen
kurang menyukai dan memilih produk yang
sebelumnya.

Konsekuensi ini dapat mengakibatkan pro-
dusen kehilangan keunggulan kompetitif-nya.
Salah satu contohnya adalah perusahaan Eco-
friendly, yang mengubah produknya yang sejak
50 tahun lalu menggunakan bahan organik
sekarang menjadi 100% berbeda. Hal ini
hanyalah sebuah green washing, yaitu kesalahan
produsen di dalam memahami apa itu green
marketing dan kemudian malah membuat
kebingungan di dalam masyarakat.

Istilah green marketing (pemasaran hijau)
sebagai salah satu usaha strategis dalam
menciptakan usaha yng berbasis lingkungan
dan kesehatan telah dikenal pada akhir tahun
1980-an dan awal tahun 1990-an. The American
Marketing Asociate (AMA) pada tahun 1975
mengadakan seminar pertama tentang
“ecological marketing” dan seminar ini meng-
hasilkan buku pertama tentang pemasaran
hijau (green marketing) yang berjudul
“Ekological Marketing” (Hennion, 1978). Ada
beberapa alasan mengapa perusahaan me-
ningkatkan pemakaian green marketing, salah
satu alasan tersebut adalah organisasi
menerima enviromental marketing menjadi suatu
kesempatan yang dapat digunakan untuk men-
capai tujuan-tujuannya (Keller, 1987; Shearer,
1990).

Pride dan Farrel (1993) mengatakan bahwa
green marketing dideskripsikan sebagai sebagai
usaha organisasi/perusahaan mendesain,
promosi, harga dan distribusi produk-produk
yang tidak merugikan lingkungan. Sedangkan
Charter (1992) menjelaskan bahwa definisi green
marketing merupakan holistik, tanggung jawab
strategik proses manajemen yang meng-
identifikasi, mengantisipasi, memuaskan, dan
me-menuhi kebutuhan stakeholders untuk mem-
beri penghargaan yang wajar, yang tidak mem-
berikan kerugian kepada manusia atau ke-
sehatan lingkungan alam.

American Marketing Associate (AMA)
mendefinisikan green marketing sebagai suatu
proses pemasaran-pemasaran produk yang
diasumsikan aman terhadap lingkungan.
Sedangkan Polonsky, Rosenberger dan Ottman
(1998) menyatakan, “green marketing isall
activities designed to generate and facilitate any
axchange intended to satisfy human needs or wants,
such that the satisfaction of these needs and wants
occurs, with minimal detrimental impact on the
natural environment”.

Mintu dan Lozada (1993) dalam Lozada
(2000) mendefinisikan pemasaran hijau sebagai
aplikasi dari alat pemasaran untuk mem-
fasilitasi perubahan yang memberikan ke-
puasan organisasi dan tujuan individual dalam
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melakukan pemeliharaan, perlindungan, dan
konservasi pada lingkungan fisik. Sedangkan
Ottman (2006) mengemukakan bahwa dimensi
green marketing, dengan mengintegrasikan
lingkungan ke dalam semua aspek pemasaran
pengembangan produk baru (green product) dan
komunikasi (green communication).

Nugrahadi (2002) mengemukakan, produk
hijau (green product) adalah produk yang ber-
wawasan lingkungan. Suatu produk yang di-
rancang dan diproses dengan suatu cara untuk
mengurangi efek-efek yang dapat mencemari
lingkungan, baik dalam produksi, pendis-
tribusian dan pengkonsumsianya. Hal ini dapat
dikaitkan dengan pemakaian bahan baku yang
dapat didaur ulang.

Harga nilai suatu barang dan jasa yang
diukur dengan sejumlah uang. Berdasarkan
nilai tersebut seseorang atau perusahaan ber-
sedia melepaskan barang atau jasa yang di-
miliki kepada pihak lain. Di dalam perusahaan,
harga premium atas produk yang ramah
lingkungan. Berseberangan dengan penelitian
itu, keinginan konsumen untuk membayar
dengan harga premium atas produk ramah
lingkungan hanya berkisar 5% sampai dengan
10% dari harga untuk produk konvensional
(Capelins dan Strahan, 1996).

Selanjutnya Pools (2002) menjabarkan
bahwa umumnya konsumen mempercayai
bahwa produk yang ramah lingkungan mem-
punyai harga yang tinggi, hal ni didukung oleh
penelitian Pools (2003) di Inggris yang me-
nemukan bahwa harga premium suatu produk
yang ramah lingkungan berhubungan secara
negatif dengan pilihan konsumen pada produk
ramah lingkungan.

Tempat mencerminkan kegiatan-kegiatan
perusahaan yang membuat produk tersedia
untuk konsumen sasaran. Sebagian dari tugas
distribusi adalah memilih perantara yang akan
digunakan dalam saluran distribusi yang secara
fisik menangani dan mengangkat produk
melalui sauran tersebut.

Pilihan di mana dan kapan untuk membuat
produk selalu tersedia dapat memberikan
pengaruh signifikan pada pelanggan. Sangat
sedikit pelanggan yang benar-benar hanya
ingin membeli produk karena keramahan ling-
kungannya saja. Penjual yang ingin mencapai
kesuksesan dalam penjualan produk yang
ramah lingkungan seharusnya memposisikan
produk secara luas di pasar sehingga dapat
didaur ulang untuk menekankan keunggulan
lingkungan dan keunggulan lainnya.

Green advertising terdiri dari semua kegiatan
yang dirancang untuk menghasilkan dan
fasilitas dari setiap pertukaran yang dimak-
sudkan memenuhi kebutuhan dan keinginan
manusia, seperti kepuasan atas kebutuhannya
dan keinginan yang terjadi dengan meminimal-
kan dampak lingkungan.

Mempromosikan suatu produk dan jasa
untuk memperoleh pasar dapat dilakukan
dengan iklan, public relations, promosi
penjualan, direct marketing, dan on-site
promotions. Penjual produk hijau yang cerdas
akan dapat menekankan kredibilitas produk
yang ramah lingkungan dengan menggunakan
sustainable marketing juga alat dan praktek
komunikasi (Queensland Goverment, 2002).

Karna dan Juslin (2001) berpendapat bahwa
green advertising adalah periklanan yang tam-
pilannya berwawasan lingkungan. Periklanan
model ini dapat termasuk suatu seri dari
elemen-elemen yang digunakan untuk meng-
komunikasikan kepedulian perusahaan ter-
hadap lingkungan. Sebagai contoh iklan yang
berorientasi kepada lingkungan dapat memuat
satu atau lebih dari hal-hal berikut: warna
hijau, pemandangan alam, eco labels, per-
nyataan terhadap bahan baku, proses produksi
ramah lingkungan, maupun bisa didaur ulang.

TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh kepedulian terhadap lingkungan
dengan keputusan pembelian konsumen;



Green Marketing dan Keputusan Pembelian Konsumen (Edi Setiawan) 85

mengetahui pengaruh iklan dengan pesan
lingkungan dan iklan tanpa pesan lingkungan
terhadap keputusan pembelian konsumen.

METODE

Desain penelitian yang digunakan adalah
cross sectional. Pemilihan tempat dilakukan
secara sengaja (purposive sampling). Lokasi
penelitian difokuskan pada wilayah Kota
Tangerang Selatan.

Data penelitian yang dugunakan adalah
data primer. Jumlah responden adalah 50
responden. Ukuran sampel ditentukan dengan
formula yang dikemukan oleh Watson et al
(1993) serta Palumbo (1977), dan Zikmund
(1991). Kemudian, distribusi sampel diambil
secara purposif. Instrumen pokok yang
dibutuhkan dalam penelitian ini adalah
kuisioner.

Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis Chi Square yang digunakan untuk
menguji hipotesis komparatif lebih dari dua
sampel, bila datanya berbentuk distrik atau
nominal. Untuk menguji hipotesis komparatif
lebih dari dua sampel, bila datanya berbentuk
distrik atau nominal. Rumus dasar Chi Square
yang digunakan adalah.
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Keterangan:

X2 : Chi Kuadrat
Fo : Frekuensi yang diobservasi
Fh : Frekuensi yang diharapkan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari hasil analisis deskriptif, tanggapan
responden terhadap variabel X1 (iklan tanpa
pesan lingkungan) berada pada tingkat range

yang rendah yaitu 129,6 sedangkan tanggapan
responden terhadap variabel X2 (iklan dengan
pesan lingkungan) berada pada tingkat range
yang sangat tinggi yaitu 228,3. Hal ini meng-
gambarkan bahwa iklan dengan pesan ling-
kungan lebih berpengaruh positif dibanding
iklan tanpa pesan lingkungan terhadap ke-
putusan membeli konsumen atau bisa di-
katakan iklan dengan pesan lingkungan lebih
menarik daripada iklan tanpa pesan ling-
kungan.

Namun demikian, hasil penelitian me-
nunjukkan, tidak terdapat perbedaan secara
signifikan antara responden dengan penge-
tahuan yang tinggi tentang green marketing dan
responden dengan pengetahuan yang rendah
tentang green marketing terhadap keputusan
membeli konsumen.

Tabel 1. Hasil Uji Chi Square

Keterangan
Nilai
Chi

Square

Derajat
Bebas

Asymp.
Sig. (2-
sided)

Tanggapan
Iklan Tanpa
Pesan
Lingkungan

3,191 1 0,074

Tanggapan
Iklan Dengan
Pesan
Lingkungan

2,946 1 0,086

Sumber: data diolah, 2014

Berdasar pada tabel di atas, dapat dilihat
Pearson Chi-Square (X2 hitung ) = 3,19 < 3,841
maka Ho diterima, berarti tidak terdapat
perbedaan yang signifikan antara responden
yang pengetahuannya tinggi tentang green
marketing dan responden yang pengetahuannya
rendah tentang green marketing terhadap ke-
putusan membeli konsumen. Hal ini me-
nunjukkan bahwa ada faktor lain yang mem-
pengaruhi keputusan membeli konsumen
seperti ketersediaan produk, strategi pe-
masaran produk, dll. Sehingga tidak ada
perbedaan yang signifikan antara konsumen
yang tingkat pengetahuannya tinggi maupun
rendah tentang green marketing karena mereka
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rata-rata memilih produk yang lebih peduli
terhadap lingkungan.

Sementara nilai Pearson Chi-Square (X2

hitung) = 0,275 < 3,841 mengonfirmasi tidak
terdapat perbedaan yang signifikan antara res-
ponden yang pengetahuannya tinggi tentang
green marketing dan responden yang penge-
tahuannya rendah tentang green marketing
terhadap iklan tanpa pesan lingkungan yang
kemudian berpengaruh terhadap keputusan
membeli konsumen.

Hal ini menunjukkan bahwa setelah melihat
iklan tanpa pesan lingkungan, 94% responden
dengan pengetahuan yang tinggi maupun
rendah tentang green marketing lebih memilih
produk teh kotak, sedangkan 6% responden
atau konsumen dengan pengetahuan tinggi
maupun rendah lebih memilih produk teh
botol.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa
iklan dengan pesan lingkungan lebih ber-
pengaruh positif dibanding iklan tanpa pesan
lingkungan terhadap keputusan membeli kon-
sumen, dimana sebanyak 47 orang atau 94%
responden lebih memilih produk teh botol
karena lebih mengkampanyekan peduli ling-
kungan dan menggunakan bahan alami,
sedangkan selebihnya yakni sebanyak 3 orang
atau 6% responden lebih memilih produk teh
botol karena menggunakan bahan beling.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
ternyata kepedulian terhadap lingkungan
mem-punyai pengaruh yang positif terhadap
keputusan membeli konsumen. Artinya kon-
sumen sekarang lebih pandai dalam memilih
produk, mereka akan memilih produk yang
lebih ramah lingkungan dibanding produk
yang dapat merusak lingkungan. Hal ini tidak
lepas dari beberapa perusahaan yang mem-
promosikan suatu gaya hidup berwawasan
lingkungan dalam iklan produknya seperti
produk teh kotak dalam iklannya yang meng-
anjurkan kepada konsumen agar menggunakan
bahan yang ramah lingkungan.

KESIMPULAN

Kesimpulan utama penelitian ini adalah
tidak terdapat perbedaan yang signifikan
antara responden yang pengetahuannya tinggi
tentang green marketing dan responden yang
pengetahuannya rendah tentang green marketing
terhadap keputusan membeli konsumen. Hal
ini menunjukkan bahwa ada faktor lain yang
mempengaruhi keputusan membeli konsumen
seperti ketersediaan produk, strategi pema-
saran produk, dan lain-lain. Dugaan terhadap
faktor lain tersebut dengan demikian menjadi
rekomendasi bagi penelitian-penelitian se-
lanjutnya.
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