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EFFECT OF CONSUMER PERCEPTION ON GREEN MARKETING 

STRATEGY OF CONSUMER ATTITUDE 

THE GREEN PRODUCT 

 

by: 

Dedy Eko Siswanto 

 

ABSTRACT 

 

This study aimed to determine whether there is significant influence 

between consumer perceptions on green marketing strategy of consumer attitudes 

on green product. The results of this study are expected as input to the company 

regarding consumer attitudes on green product to determine the policy and as a 

tool to make decisions that will be applied to the company in order to achieve the 

goals and objectives of the company. 

This type of research in terms of the approach is divided into two kinds, 

namely, a quantitative approach and qualitative approach. While in this study 

using a quantitative approach. Testing the hypothesis in this study using simple 

linear regression analysis with the t test and the coefficient of determination (R
2
). 

The population in this study are all users of green products (green products). 

Samples are to be taken as many as 100 respondents. The sampling technique 

used in this study was purposive sampling and convenience sampling 

Based on the survey results revealed that consumer perceptions of green 

marketing strategies significantly influence consumer attitudes on green product. 

This is evident from the results of calculations obtained tcount of 7.152. Therefore 

tcount greater than TTable (7.152> 1.984) with a probability of 0.000 <0.05. The 

coefficient of determination or R2 at 0.343, meaning variation in changes in 

consumer attitudes to green products can be explained by changes in consumer 

perceptions of green marketing strategies by 34.3%. 

 

Keywords: green marketing, green product. 

 

PENDAHULUAN 

Era perkembangan bisnis tahun ini, terjadi perkembangn strategi bisnis 

yang begitu pesat. Hal ini menuntut sebuah perusahaan selalu mengembangkan 

ide dan kreatifitas dalam menciptakan suatu strategi. Selain itu masyarakat atau 

konsumen sekarang ini juga mulai sadar akan pentingnya lingkungan yang lebih 

baik, terutama lingkungan alam sekitar. Sejak beberapa dekade terakhir kesadaran 

masyarakat dunia akan pentingnya pelestarian lingkungan hidup semakin 

meningkat, peningkatan ini dicetuskan oleh adanya kekhawatiran besar 

kemungkinan terjadinya bencana lingkungan hidup yang mengancam, bukan 

hanya kesehatan namun bahkan sampai pada kelangsungan hidup manusia dan 
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keturunannya. Bukti-bukti yang ditunjukan oleh para ilmuwan dan pemerhati 

lingkungan, seperti penipisan lapisan ozon yang secara langsung memperbesar 

prevelensi kanker kulit dan berpotensi mengacaukan iklim dunia serta pemanasan 

global, memperkuat alasan kekhawatiran tersebut. Kenyataan rusaknya 

lingkunagn hidup sudah terjadi namun jika masyarakat diseluruh dunia bertekad 

untuk tidak melakukan kegiatan dan juga tidak menggunakan produk yang dapat 

merusak lingkungan, itu dianggap dapat mengurangi kerusakan lingkunagan 

hidup. 

Situasi seperti itu akhirnya munculah apa yang disebut green consumerism. 

Green consumerism adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global yang 

dimulai dengan adanya kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan 

produk yang layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan yang semakin 

besar. Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan sering juga disebut green 

orientation yang pada masa mendatang diprediksikan akan meningkat. Konsumen 

yang memiliki kesadaran tinggi terhadap lingkungan akan memilih produk-produk 

yang ramah lingkungan walaupun harganya relatif lebih mahal. 

Kesadaran masyarakat yang meningkat tentang pentingnya menjaga 

kelestarian lingkungan hidup membuat banyak produsen maupun perusahaan 

mulai beralih menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak lingkunagn atau 

istilah lainnya bahan yang ramah lingkungan. Dengan adanya kesadaran tersebut 

maka perusahaan menerapkan isu-isu lingkungan sebagai salah satu strategi 

pemasarannya. Konsep pemasaran produk yang menggunakan bahan-bahan yang 

tidak merusak lingkungan hidup sekarang ini dikenal dengan nama pemasaran 

hijau (green marketing). Ketika beberapa perusahaan menggunakan green 

marketing sebagai poros strategi pemasarannya yang sukses, maka mulai saat itu 

green marketing mulai menjadi fokus utama bisnis bagi berbagai perusahaan. 

Tetapi banyak pula perusahaan yang hanya memandang green marketing hanya 

sebagai strstegi pemasaran minor. 

Era persaingan yang semakin ketat ini, salah satu cara mendapatkan 

pelanggan adalah dengan memuaskan kebutuhan konsumen dari waktu ke waktu. 

Sering kali perusahaan berlomba-lomba menyediakan produk dengan harga yang 
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murah dengan anggapan konsumen hanya mempertimbangkan harga dalam 

keputusan pembelian. Anggapan ini tidak sepenuhnya benar. Berbagai teori 

perilaku pelanggan dan pemasaran menyatakna bahwa kebutuhan manusia tidak 

saja dipengaruhi oleh motivasinya, melainkan juga hal-hal eksternal seperti 

budaya, sosial dan ekonomi. Keputusan pembelian dan pilihan produk seringkali 

dipengaruhi oleh dorongan–dorongan yang sifatnya psikologis. Produk memang 

tidak dirancang untuk memenuhi kebutuhan fungsionalnya saja, namun juga 

memuaskan kebutuhan sosial dan psikologi. 

Green marketing merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat 

pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian lingkungan 

hidup. Green marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran 

untuk menjual produk dan pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-

keuntungan keunggulan pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari 

pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energy dan pengurangan pelepasan 

emisi beracun. 

Selanjutnya pada produk-produk ramah lingkungan (green product), 

banyak variabel selain bauran pemasaran yang mendorong pilihan konsumen 

terhadap produk ramah lingkungan (green product). Variabel-variabel tersebut 

dapat dikelompokan menjadi nilai, kepercayaan atau pengetahuan, kebutuhan dan 

motivasi, perilaku dan demografi. 

Berdasarkan hal itu dilakukan penelitian dengan tujuan untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi konsumen pada strategi 

green marketing terhadap sikap konsumen pada green product. 

 

TINJAUAN PUTAKA 

A. Persepsi Konsumen pada Strategi Green Marketing 

Hampir semua kejadian didunia saat ini penuh dengan rangsangan. Suatu 

rangsangan (stimulus) adalah sebuah unit input yang merangsang satu atau lebih 

dari (lima) panca indra. Orang tidak dapat menerima seluruh rangsangan yang ada 

di lingkungan mereka. Oleh karena itu, orang menggunakan keterbukaan yang 
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selektif (selective exposure) untuk menentukan mana rangsangan yang harus 

diterima dan yang harus diabaikan. 

Pengenalan terhadap suatu objek, jelas, gerakan, intensitas (seperti volume 

yang meningkat), dan aroma adalah sesuatu (petunjuk) yang mempengaruhi 

persepsi. Persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi, 

dimana pengertian sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan 

emosi yang menggembirakan. 

Banyak perusahaan yang merasa enggan menerapkan  green marketing 

dalam memasarkan produk mereka, karena produk yang ramah lingkungan pada 

umumnya akan dijual dengan harga yang tinggi. Sedangkan mayoritas konsumen 

tidak ingin membayar lebih untuk hal tersebut, ini membuat ketidakseimbangan 

antara pengeluaran dan pemasukan perusahaan. Disamping itu juga riset yang 

dilakukan untuk menemukan teknologi produk baru yang ramah lingkungan 

membutuhkan investasi yang sangat besar.  

Salah satu tantangan yang terjadi di dalam memasarkan green marketing 

adalah masyarakat sebenarnya tidak terlalu mengerti apa yg terjadi dengan 

lingkungan di sekitarnya dan tidak terlalu perduli dengan isu green marketing 

(penghijauan). Sehingga akhirnya banyak marketer yg terjebak dalam situasi yang 

disebut dengan green washing.  

Menurut Grant (2007) konsumen merupakan salah satu faktor yang 

bertanggung jawab atas issue global warming tersebut. “Individual actions are 

not enough; we need overall society widechange. We may take on a few specific 

green behaviors, such as not keeping TV’s on stanby, not accepting carrier bags 

and so on- but this needs to have a knock – on effect on broader questions about 

how we live”. 

 

B. Sikap Konsumen pada Green Product 

Tahapan proses pengambilan keputusan konsumen, setelah konsumen 

melakukan pencarian dan pemrosesan informasi, langkah berikutnya adalah 

menyikapi informasi yang diterima. Keyakinan-keyakinan dan pilihan konsumen 

atas suatu merek adalah merupakan sikap konsumen. 
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Definisi awal sikap dikemukakan oleh Thrustone dalam Setiadi, (2003:214) 

melihat sikap sebagai salah satu konsep yang cukup sederhana yaitu jumlah 

pengaruh yang dimiliki seseorang atas atau menentang suatu obyek. Sedangkan 

Gordon dalam Setiadi, (2003:214) mendefinisikan sikap konsumen sebagai suatu 

mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi 

melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis 

terhadap perilaku. 

Shamsuddoha, et. al (2005) di dalam penelitiannya mengatakan bahwa  

green product menekankan pada manfaat langsung dan nyata yang disediakan 

oleh desain yang lebih ramah lingkungan, seperti efisiensi energi atau konten daur 

ulang, bukan menekankan lingkungan atribut mereka. Mengurangi dampak 

lingkungan dari suatu produk meningkatkan kinerja keseluruhan produk dan 

kualitas dengan cara-cara yang penting, tidak hanya konsumen hijau paling 

berdedikasi dan loyal, tetapi untuk semua konsumen. Sebagai contoh, CNG 

(konversi gas alam) digunakan dalam kendaraan, deterjen super-terkonsentrasi 

tidak hanya menghemat energi dan kemasan, mereka akhirnya menghemat ruang, 

uang dan usaha. Makanan organik tumbuh tidak hanya lebih baik 

mempertahankan tanah dan mengurangi jumlah racun dalam pasokan air, mereka 

memiliki keunggulan rasa dan manfaat kesehatan dibandingkan dengan rekan-

rekan mereka. Oleh karena itu green product berarti setiap produk, yang tidak 

berbahaya bagi lingkungan dan konsumen juga, dan juga bekerja sebagai obat 

masa depan dari dampak negatif suatu produk.  

  Selain itu terdapat beberapa hal yang  menjadi pertimbangan seorang 

konsumen membeli green product. Berger, 1993 (dalam D’Souza, et. al., 2006) 

mengatakan bahwa “Consumers have displayed a willingness to respond to green 

concerns whilst not compromising on performance, convenience, price, Health 

and safety” yang dapat dijelaskan sebagai berikut:  

a. Price atau harga, karena seringkali produk-produk ramah lingkungan memiliki 

harga yang lebih mahal daripada less-green product. Menurut penelitian 

sebelumnya yang dikutip dari Mandese, 1991 (dalam D’Souza, et. al., (2006) 

mengatakan bahwa "Pemasar juga menemukan bahwa konsumen adalah 
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sensitif terhadap harga ketika datang untuk" membeli hijau "dan  tidak mau 

membayar harga premium untuk produk hijau. Sebuah kekeliruan umum yang 

gagal perlu diperhatikan adalah  trade off dalam atribut yang digunakan 

konsumen ketika membuat pilihan.  

b. Performance atau kinerja beberapa produk-produk ramah lingkungan seperti 

produk-produk pembersih yang tidak menggunakan bahan-bahan kimia 

kurang memberikan hasil yang baik dibandingkan dengan produk sejenis 

namun memakai bahan-bahan kimia.  

c. Convenience atau kenyamanan, produk-produk seperti makanan kaleng, 

makanan beku, memberikan kemudahan bagi konsumen untuk 

mengkonsumsinya. Banyak produk-produk ramah lingkungan tidak 

memberikan kemudahan seperti ini.   

d. Health and Safety atau kesehatan dan keselamatan, secara umum produk-

produk ramah lingkungan dibuat untuk menjaga kesehatan dan keselamatan 

manusia.  

e. Availability atau ketersediaan, keterbatasan jumlah dari produk-produk ramah 

lingkungan dapat menyebabkan konsumen mencari substitusi lainnya. 

 

C. Hubungan Persepsi Konsumen pada Strategi Green Marketing dengan 

Sikap Konsumen pada Green Product 

Swastha dan Irwan (1996: 121) mengatakan bahwa dari konsep diatas 

memberikan makna bahwa pembeli dan calon pembeli akan memperhatikan dan 

mencari informasi mengenai karakteristik produk dari produk tersebut, sebelum 

mereka melakukan keputusan pembelian. Seseorang akan mengalami tahap-tahap 

dalam proses pembelian seperti menganalisis kebutuhan, mencari informasi, 

menetapkan tujuan pembelian, mengidentifikasi, mengidentifikasi alternatif 

pembelian, dan mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Jika dianggap 

bahwa keputusan membeli, maka pembeli akan menjumpai serangkaian keputusan 

menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek, penjual, kuantitas, waktu 

pembelian dan cara pembayaran Jika dilihat dari teori hubungan green product 
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terhadap keputusan pilihan pembelian diatas, maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa konsumen masa kini cenderung berhati-hati atau dengan kata lain menjadi 

kritis terhadap lingkungan sekitarnya. Dalam hal pembelian produk, mereka 

mempunyai berbagai kriteria sebelum melakukan pembelian. Dengan adanya 

paradigma baru ini di kalangan konsumen, maka terjadi pergeseran pandangan 

pula dalam kaitannya dengan pemasaran. Kini, pemasaran dilakukan dengan cara 

yang lebih modern melalui digitalisasi sehingga memudahkan konsumen dalam 

mencari informasi terkait produk tersebut. Dengan adanya  green advertising  

yang mengemas sebuah iklan dalam bentuk yang lebih peduli terhadap lingkungan 

akan membawa dampak pada suatu produk yang ramah lingkungan. Dengan 

begitu masyarakat dan konsumen tidak perlu khawatir terhadap iklan yang 

mengganggu lingkungan sekitar. Oleh karena itu diperlukan keterlibatan 

konsumen sehingga akan menambah pengetahuan konsumen serta akan 

menumbuhkan keputusan pembelian konsumen yang meyakinkan calon pembeli.  

Menurut Voss (1991) didalamgreen product ada empat area utama untuk 

target dalam kampanye iklan. Termasuk produk itu sendiri, kemasan, proses 

produksi, dan lingkungan yang menyebabkan promosi terkait. Green advertising  

seperti yang dikatakan oleh Banerjee, Gulas dan Iyer (1995) dapat berupa setiap 

iklan yang mungkin secara eksplisit maupun implisit alamat hubungan antara 

produk  dan lingkungan biofisik; itu harus memiliki karakteristik mampu 

mempromosikan gaya hidup yang hijau dan meningkatkan sebuah citra 

perusahaan tanggung jawab sosial. Oleh karena itu antara produk, promosi dan 

keterlibatan konsumen didalam pembelian suatu produk seharusnya dapat 

memutuskan apakah konsumen mau membeli barang tersebut atau tidak. 

D’Souza, et. al., (2005) melakukan penelitian yang disusun untuk 

menyelidiki apakah konsumen hijau sangat terlibat atau aktif (yaitu, orang-orang 

perilaku pembelian yang sangat dipengaruhi oleh keprihatinan lingkungan), dan 

konsumen hijau rendah terlibat atau pasif (mis., orang-orang yang perilakunya 

dipengaruhi pembelian minimal oleh keprihatinan lingkungan) berbeda dalam 

persepsi mereka klaim hijau. Ini akan mengidentifikasi konsumen yang sangat 
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terlibat dengan lingkungan (kelompok keterlibatan tinggi) secara intrinsik 

termotivasi untuk waspada terhadap atribut lingkungan dari produk.  

Hasil penelitian D’Souza, et. al., (2005)  menunjukkan bahwa ada 

perbedaan yang signifikan dari sikap periklanan hijau bagi konsumen yang terlibat 

tinggi dan rendah. Berdasarkan evaluasi kognitif dari konsumen keterlibatan 

tinggi menyatakan bahwa  green advertising masuk pada kategori “believable” 

dan “favourable” dan berdasarkan evaluasi afektif, konsumen menganggap bahwa 

iklan  green consumer masuk dalam kategori  “good”. Tapi, pada evaluasi 

kognitif, iklan masuk pada kategori “convincing” dan pada evaluasi afektif, iklan 

masuk pada kategori “pleasant”, kedua kelompok agak netral pada pendapat 

mereka tentang iklan hijau menjadi “pleasant” dan keyakinan mereka pada iklan 

hijau yang “convincing”. Sementara konsumen yang terlibat rendah umumnya 

tidak setuju bahwa iklan hijau itu  “good”, “believeble” dan “favourable”.    

Selanjutnya, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hanya kelompok-

kelompok yang terlibat rendah yang akan diberi nilai sikap yang buruk terhadap 

iklan merek hijau. Hal ini dapat ditafsirkan dalam dua cara. Pertama, konsumen 

ini tidak mungkin tertarik pada iklan hijau karena mereka tidak mau membeli 

merek hijau, karena sikap buruk mereka terhadap merek hijau, maka timbul niat 

yang kurang baik untuk membeli merek hijau. Kedua, mereka mungkin tidak 

menyukai cara produk hijau dalam beriklan, yakni dalam hal format dan isi. 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, dapat ditarik hipotesis dalam penelitian 

sebagai berikut: 

H0 : Persepsi konsumen pada strategi green marketingtidak berpengaruh terhadap 

sikap konsumen pada green product. 

H1` : Persepsi konsumen pada strategi green marketingberpengaruh terhadap 

sikap konsumen pada green product. 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis penelitian dari segi pendekatan dibagi menjadi dua macam yaitu, 

pendekatan kuantitatif dan pendekatan kualitatif. Sedangkan dalam penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif pada dasarnya 

menekankan analisisnya pada data-data numerikal (angka) yang diolah dengan 

metode statistika. Pada dasarnya, pendekatan kuantitatif dilakukan pada penelitian 

inferensial (dalam rangka pengujian hipotesis) dan menyandarkan kesimpulan 

hasilnya pada suatu probabilitas kesalahan penolakan hipotesis nihil. Dengan 

metode kuantitatif akan diperoleh signifikansi perbedaan kelompok atau 

signifikansi hubungan antar variabel yang diteliti (Azwar, 2001: 5). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh orang, baik yang 

menggunakan maupun yang tidak menggunakan produk hijau (green product). 

Sampel adalah bagian dari populasi. Alasan di atas mendasari penggunaan 

sejumlah sampel untuk mewakili dan mencerminkan  karakteristik populasi yang 

diteliti. Sampel yang akan diambil sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dan 

convenience sampling. Purposive sampling adalah cara pengambilan sampel 

dengan cara mengambil sampel yang sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan, 

seperti ciri, dan karakteristiknya. Sedangkan convenience sampling memiliki 

pengertian bahwa dalam pengambilan sampel peneliti tidak mempunyai 

pertimbangan lain, kecuali berdasarkan kemudahan saja. Teknik convenience ini 

digunakan karena peneliti tidak mengetahui sampling frame penelitian ini (∑ 

populasi secara tepat). 

Penelitian ini menggunakan metode statistika untuk keperluan estimasi. 

Adapun metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi 

sederhana. Analisis regresi pada dasarnya adalah studi atas ketergantungan suatu 

variabel yaitu variabel yang tergantung pada variabel yang lain yang di sebut 

dengan variabel bebas dengan tujuan untuk mengestimasi dengan meramalkan 

nilai populasi berdasarkan nilai tertentu dari variabel yang di ketahui (Gujarati, 

1996: 13-14). 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Kesadaran masyarakat yang meningkat tentang pentingnya menjaga 

kelestarian lingkungan hidup membuat banyak produsen maupun perusahaan 

mulai beralih menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak lingkungan atau 

istilah lainnya bahan yang ramah lingkungan. Dengan adanya kesadaran tersebut 

maka perusahaan menerapkan isu-isu lingkungan sebagai salah satu strategi 

pemasarannya. Konsep pemasaran produk yang menggunakan bahan-bahan yang 

tidak merusak lingkungan hidup sekarang ini dikenal dengan nama pemasaran 

hijau (green marketing). Ketika beberapa perusahaan menggunakan green 

marketing sebagai poros strategi pemasarannya yang sukses, maka mulai saat itu 

green marketing mulai menjadi fokus utama bisnis bagi berbagai perusahaan. 

Tetapi banyak pula perusahaan yang hanya memandang green marketing hanya 

sebagai strstegi pemasaran minor. 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Regresi Linier Sederhana 

 

P thitung Beta Coefficient Variabel 

0,000 6,139  15,768 (Constant) 

0,000 7,152 0,586 0,313 
Persepsi Konsumen pada 

Green Product 

R
2
 = 0,343 

ttabel = 1,984
 

Sumber: data primer diolah 2012 

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen pada 

strategi green marketing terhadap sikap konsumen pada green product diperoleh 

nilai konstan untuk persamaan regresi adalah 15,768 dengan parameter positif. 

Hal ini berarti bahwa tanpa adanya persepsi konsumen terhadap strategi green 

marketing, maka sikap konsumen pada green product tetap baik atau posisif. 

Besar nilai koefisien regresi untuk variabel sikap konsumen adalah 0,313 dengan 

parameter positif. Hal ini berarti bahwa setiap terjadi peningkatan pada persepsi 

konsumen terhadap strategi green marketing, maka sikap konsumen pada green 

product akan semakin mengalami peningkatan. 
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Hasil perhitungan diperoleh nilai thitung sebesar 7,152. Oleh karena nilai 

thitung lebih besar dari ttabel (7,152 > 1,984) dengan probabilitas0,000 < 0,05; maka 

H0 ditolak berarti H1 diterima, yang berarti bahwa persepsi konsumen terhadap 

strategi green marketing berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen pada 

green product. Adapun dengan nilai koefisien determinasi atau R
2
 sebesar 0,343, 

berarti variasi perubahan pada sikap konsumen pada green product dapat 

dijelaskan oleh perubahan pada persepsi konsumen terhadap strategi green 

marketing sebesar 34,3%.  

Green marketing merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat 

pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian lingkungan 

hidup. Green marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran 

untuk menjual produk dan pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-

keuntungan keunggulan pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari 

pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energy dan pengurangan pelepasan 

emisi beracun. Terdapat beberapa penelitian lain yang senada dengan penelitian 

ini antara lain: 

Mowen (2002: 365) mendefinisikan bahwa keterlibatan konsumen adalah 

pribadi yang dirasakan penting dan atau minat konsumen terhadap perolehan, 

konsumsi, dan disposisi barang, jasa, atau ide. Dengan adanya tujuan keterlibatan 

maka konsumen memiliki motivasi yang lebih besar  untuk memperhatikan, 

memahami, dan mengolaborasikan informasi tentang pembelian. Dari definisi di 

atas dapat dipahami bahwa keterlibatan konsumen berhubungan dengan 

pembelian. 

D’Souza, et. al., (2005) melakukan penelitian yang disusun untuk 

menyelidiki apakah konsumen green product sangat terlibat atau aktif (yaitu, 

orang-orang perilaku pembelian yang sangat dipengaruhi oleh keprihatinan 

lingkungan), dan konsumen green product rendah terlibat atau pasif (mis., orang-

orang yang perilakunya dipengaruhi pembelian minimal oleh keprihatinan 

lingkungan) berbeda dalam persepsi mereka klaim green product. Ini akan 

mengidentifikasi konsumen yang sangat terlibat dengan lingkungan (kelompok 
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keterlibatan tinggi) secara intrinsik termotivasi untuk waspada terhadap atribut 

lingkungan dari produk.  

Hasil penelitian D’Souza, et. al., (2005)  menunjukkan bahwa ada 

perbedaan yang signifikan dari sikap periklanan green product bagi konsumen 

yang terlibat tinggi dan rendah. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

hanya kelompok-kelompok yang terlibat rendah yang akan diberi nilai sikap yang 

buruk terhadap iklan merek hijau. Hal ini dapat ditafsirkan dalam dua cara. 

Pertama, konsumen ini tidak mungkin tertarik pada iklan hijau karena mereka 

tidak mau membeli merek hijau, karena sikap buruk mereka terhadap merek hijau, 

maka timbul niat yang kurang baik untuk membeli merek hijau. Kedua, mereka 

mungkin tidak menyukai cara produk hijau dalam beriklan, yakni dalam hal 

format dan isi. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen pada 

strategi green marketing terhadap sikap konsumen pada green product dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persamaan Regresi Y = 15,768 + 0,313X1 

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen pada 

strategi green marketing terhadap sikap konsumen pada green product 

diperoleh nilai konstan untuk persamaan regresi adalah 15,768 dengan 

parameter positif. Hal ini berarti bahwa tanpa adanya persepsi konsumen 

terhadap strategi green marketing, maka sikap konsumen pada green product 

tetap baik. Besar nilai koefisien regresi untuk variabel sikap konsumen adalah 

0,313 dengan parameter positif. Hal ini berarti bahwa setiap terjadi 

peningkatan pada persepsi konsumen terhadap strategi green marketing, maka 

sikap konsumen pada green product akan semakin mengalami peningkatan. 

2. Persepsi konsumen terhadap strategi green marketing berpengaruh signifikan 

terhadap sikap konsumen pada green product. Hal ini terbukti dari hasil 

perhitungan diperoleh nilai thitung sebesar 7,152. Oleh karena nilai thitung lebih 

besar dari ttabel (7,152 > 1,984) dengan probabilitas 0,000 < 0,05. 



13 

 

3. Nilai koefisien determinasi atau R
2
 sebesar 0,343, berarti variasi perubahan 

pada sikap konsumen pada green product dapat dijelaskan oleh perubahan 

pada persepsi konsumen terhadap strategi green marketing sebesar 34,3%. 

Adanya berbagai temuan, serta keterbatasan yang ada pada penelitian ini, 

maka penulis memberikan saran sebagai berikut: 

1. Bagi produsen green product diharapkan lebih memperhatikan pada masalah 

green marketing, sehingga konsumen semakin tertarik untuk menggunakan 

green product. 

2. Konsumen diharapkan lebih cermat dalam memilih produk terutama sangat 

disarankan untuk memilih green product, sehingga tidak merasakan 

kekecewaan akibat kualitas produk yang kurang baik dan merusak lingkungan. 

3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan agar lebih memperluas jangkauan 

penelitian dengan menambahkan sampel serta mencari faktor-faktor lain yang 

dapat berpengaruh terhadap sikap konsumen pada green product. 
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