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PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Era globalisasi telah merubah gaya hidup tradisional ke arah moderenisasi
dan kecanggihan teknologi. Berbagai penawaran menarik mengenai cara praktis
dan instan menjadi pilihan yang sangat diminati karena memudahkan kehidupan
masyarakat dalam segala aspek. Salah satu isu yang ramai dibicarakan adalah
pemanasan global, oleh karena itu diperlukan suatu identifikasi lingkungan untuk
mengetahui kontibutor terbesar terhadap lingkungan serta berbagai upaya untuk
perlindungan lingkungan dengan penerapan konsep ramah lingkungan(go green)
(Riska, 2010).

Pentingnya pendekatan pemasaran sosial yang menjadi arus utama
pemasaran terlebih karena munculnya berbagai praktik produksi yang
mengancam keberlangsungan bumi dan manusia. Kerusakan lingkungan dapat
mengganggu kehidupan manusia di bumi ini, salah satunya pemanasan global
(Kotler dan Keller 2009). Saat ini pemanasan global merupakan hal yang penting
untuk diperhatikan. Maraknya isu pemanasan global membuat para pengusaha
berlomba-lomba untuk ikut berpartisipasi dan peduli terhadap keadaan yang bisa
mengancam kehidupan manusia, sekaligus dianggap sebagai sebuah peluang
bisnis baru. Salah satu usaha yang dilakukan oleh pembisnis untuk menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan kualitas produknya adalah dengan

menerapkan Green Product.



Kesadaran konsumen ini terbentuk karena pola perilaku yang bertanggung
jawab pada lingkungan dan menghormati eksistensi makhluk hidup di bumi.
Kesadaran konsumen berkaitan dengan kualitas lingkungan dan terpeliharanya
sumber daya alam pada kondisi kehidupan akan menjamin keseimbangan dan
keberlanjutan alam dan lingkungannya. Dunia usaha dalam menjalankan
bisnisnya mempunyai harapan akan dapat menghasilkan keuntungan yang layak
bagi perusahaan. Walau demikian keuntungan tersebut harus dalam batas-batas
yang wajar dan tidak melanggar aturan-aturan yang ada. Disamping itu kegiatan
bisnis tersebut juga harus dapat menjaga kelestarian lingkungan, tidak
menggunakan sumber daya alam berlebihan tanpa menghiraukan efisiensi serta
dampak yang di timbulkan. Maka, dalam pelaksanaannya diperlukan etika dalam
bisnis. Dalam menjaga etika berbisnis diperlukan konsep berwawasan sosial yang
menyatakan bahwa organisasi harus menentukan, keinganan dan minat pasar
sasaran memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien
dibandingkan dengan pesaing melalui cara-cara yang bersifat memelihara atau
memperbaiki kesejahteraan konsumen masyarakat (Kotler & Keller, 2009:66).

Menurut Ottman (2010:5) mendefinisikan produk hijau adalah produk
yang biasanya tahan lama, tidak berbahaya bagi kesehatan, dan pengemasan
terbuat dari bahan yang dapat daur ulang. Produk hijau (green product) atau
sering disebut produk ramah lingkungan adalah produk yang tidak mencemari
lingkungan, tidak membuang sumber daya atau yang dapat di daur ulang. Produk
hijau membantu menghemat energi untuk menjaga dan meningkatkan sumber

daya lingkungan alam dan mengurangi atau menghilangkan penggunaan zat-zat



beracun, polusi dan limbah (Shabani et al 2013). Ottman (2010:5) mendefinisikan
produk hijau adalah produk yang biasanya tahan lama, tidak berbahaya bagi
kesehatan, pengemasan terbuat dari bahan daur ulang. Dari dafinisi yang ada
maka dapat disimpulkan green produk adalah produk yang baik bagi pengguna
juga tidak mencemari lingkungan sekitar. Hasil penelitian ini menunjukan Green
Produk (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y).

Assauri (2007), mendefinisikan kualitas produk merupakan hal yang perlu
mendapat perhatian utama dari perusahaan atau produsen, mengingat kualitas
suatu produk berkaitan erat dengan masalah kepuasan konsumen yang merupakan
tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan. Dengan pelaksanaan
green product yaitu menciptakan produk yang sehat dan ramah lingkungan,
Herborist dapat menarik perhatian dan mempengaruhi konsumen dalam memilih
suatu produk. Dan juga dapat membuat image dari produk ini pun menjadi
semakin baik. Kebutuhan untuk menerapkan konsep green antar perusahaan
semakin penting.

Konsumen di era kini lebih mementingkan konsep yang benar-benar
bersifat natural dan menyehatkan, serta mempunyai pencitraan yang baik.
Adanya pemanasan global serta polusi udara mengakibatkan kesehatan
terganggu. Kesehatan dan lingkungan yang bebas polusi menjadi harga yang
sangat mahal demi ikut melestarikan bumi ini, masyarakat kini lebih
memperhatikan produk yang ramah lingkungan. Studi ini bermaksud menjelaskan

penerapan green product terhadap brand image di tingkat konsumen dan



memaknai bagaimana determinan image dapat dijadikan bagian dari pada strategi
pemasaran hijau.

Menurut Chen, 2009 Green Brand Image merupakan sebuah merek yang
ada pada benak konsumen yang berkaitan dengan hal yang mengabungkan antara
komitmen dengan kepedulian terhadap lingkungan. Ketika konsumen
memutuskan untuk membeli suatu produk sebenarnya mereka memiliki alasan-
alasan tertentu dalam memilih sebuah produk, misalnya merasa puas dengan
kualitas dan pelayanan yang ditawarkan produk tersebut. Ada pula konsumen
yang membeli barang berdasarkan kebutuhan akan suatu barang dan tidak sedikit
konsumen yang membeli suatu produk secara spontanitas, maksudnya konsumen
membeli produk tersebut tanpa ada rencana untuk membeli sebelumnya atau
tanpa adanya pertimbangan-pertimbangan khusus ketika memutuskan untuk
membeli. Hasil penelitian ini menunjukan Green Brand Image(X2) berpengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian(Y).

Green marketing strategy mulai menjadi fokus utama bisnis bagi
berbagai perusahaan. Tetapi banyak pula perusahaan yang hanya memandang
green marketing hanya sebagai strategi pemasaran minor, bahkan hanya
menjadi strategi niche (mengubah lingkungannya sendiri) pada pasar. American
Marketing Association (AMA) mendefinisikan Green Marketing Strategy adalah
pemasaran produk-produk yang telah diasumsikan aman terhadap lingkungan.
Oleh karena itu, green marketing mengintegrasikan aktivitas-aktivitas yang luas,
termasuk didalamnya adalah modifikasi produk, perubahan pada proses produksi,

perubahan kemasan, hingga perubahan pada periklanannya. Ottman (2006)



mengemukakan bahwa dimensi green marketing, dengan mengintegrasikan
lingkungan ke dalam semua aspek pemasaran pengembangan produk baru (green
product) dan komunikasi (green communication). Hasil penelitian ini
menunjukan Green Marketing Strategy(X3) berpengaruh signifikan dan positif
terhadap Keputusan Pembelian(Y).

Menurut Wibisono (2007:7) Corporate Social Responsibility (CSR)
merupakan suatu komitmen berkelanjutan oleh dunia usaha untuk bertindak etis
dan memberikan kontribusi kepada pengembangan ekonomi dari komunitas
setempat ataupun masyarakat luas, bersamaan dengan peningkatan taraf hidup
pekerjanya beserta seluruh keluarganya”. Perhatian terhadap isu-isu lingkungan
ini juga ditandai dengan maraknya para pelaku bisnis dalam menerapkan
Corporate Social Responsibilities (CSR) atau tanggung jawab sosial perusahaan
sebagai salah satu wujud tanggung jawab perusahaan untuk menjamin kualitas
dari produk yang di pasarkan. Corporate social responsibility (CSR) adalah
perusahaan yang mendukung sebuah perkembangan atau penerapan dari
perubahan tingkah laku dengan maksud untuk meningkatkan kesehatan umum,
keamanan, dan kesejahteraan lingkungan (Hatane dan Elianto, 2008). Hasil
penelitian ini menunjukan Corporate Social Responsibility(X4) berpengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian(Y).

Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen
secara aktual melakukan pembelian produk” (Kotler dan Amstrong, 2008, p.227).
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan

konsumen dimana konsumen benar—benar membeli. Menurut Isu era kepedulian



lingkungan ini mengharuskan perusahaan meningkatkan kinerja produknya yang
ramah lingkungan untuk meningkatkan pembelian masyarakat. Keputusan
pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak
terhadap suatu produk (Kotler, 2002). Dari berbagai faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian produk atau jasa biasanya konsumen
selalu mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk yang sudah dikenal oleh
masyarakat. Sebelum konsumen melakukan keputusan untuk membeli, biasanya
konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli atau tidak, perilaku
pasca pembelian. Dalam era kepedulian lingkungan saat ini konsumen tentunya
dalam melakukan keputusan pembelian juga mempertimbangkan faktor
lingkungan yang terdapat pada suatu produk. Faktor lingkungan yang perlu
diperhatikan oleh perusahaan seperti green product, green brand image, green
marketing strategy, corporate social responsibility agar dapat mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian atas produknya. Banyak
perusahaan yang pada awalnya tidak menggunakan strategi ramah lingkungan
sekarang ini mulai menerapkan strategi ramah lingkungan yang disebut dengan
green marketing strategy.

Green marketing strategy didefinisikan sebagai semua kegiatan yang
dirancang untuk menghasilkan dan memfasilitasi setiap pertukaran dengan
maksud untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan manusia, sehingga kepuasan
atas kebutuhan dan keinginan terwujud, dengan dampak minimal pada kerugian

lingkungan. Beberapa perusahaan yang ada di dunia dapat menerima green



marketing secara luas sebagai salah satu strategi yang pantas untuk
dikembangkan.

Sebagian perusahaan berkomitmen untuk melakukan green marketing
dalam komunikasi pemasaran, tujuannya adalah untuk meraih pangsa pasar dari
konsumen yang peduli lingkungan. Masyarakat yang sadar dan lebih
mementingkan lingkungan maka akan berpengaruh besar terhadap keputusan
pembelian dikarenakan mereka akan tetap membeli produk-produk ramah
lingkungan meskipun harga produk ramah lingkungan lebih mahal dari pada
produk biasa. Konsumen juga memiliki pertimbangan terhadap produk ramah
lingkungan yang akan dikonsumsinya berdasarkan harga yang ditawarkan dan
kualitas yang diharapkan. Konsumen yang merasa puas akan melakukan
pengulangan pembelian dan lama kelamaan akan menjadi pelanggan perusahaan.
Pelanggan yang loyal bisa menghasilkan pendapatan yang besar selama bertahun-
tahun, apabila perusahaan memiliki pelanggan yang loyal terhadap produk ramah
lingkungan, maka perusahaan memberikan keuntungan bagi perusahaan sendiri
maupun lingkungan(Ottman 2011).

Strategi pemasaran yg ramah lingkungan mulai menjadi fokus utama
bisnis bagi berbagai perusahaan. Tetapi banyak pula perusahaan yang hanya
memandang green marketing hanya sebagai strategi pemasaran minor,
bahkan hanya menjadi strategi niche pada pasar. Perhatian terhadap isu-isu
lingkungan ini juga ditandai dengan maraknya para pelaku bisnis dalam
menerapkan Corporate Social Responsibilities (CSR) atau tanggung jawab sosial

perusahaan.



Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
adalah Green Product, Green Brand image, Green Marketing Strategy, dan
Corporate Social Responsibility. Brand Image atau Citra Merek merupakan
identitas dari barang atau jasa. Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya
merupakan asset yang tidak ternilai. Merek berkembang menjadi sumber asset
terbesar dan merupakan faktor penting dalam kegiatan pemasaran perusahaan.
Keahlian yang paling unik dari pemasar profesional adalah kemampuannya untuk
menciptakan, memelihara, dan melindungi serta meningkatkan merek. Produk
dengan brand image terkenal akan mengundang konsumen untuk mencoba atau
melakukan keputusan pembelian ulang (Tjiptono 2005:296). Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa Green Product(X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian(Y), Green Brand image(X2), Green Marketing
Strategy(X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian(Y), dan Corporate Social Responsibility(X4) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian(Y).

Go Green adalah bentuk upaya untuk mengkonversi bahan pengemas
produk ke bahan yang lebih mudah diuraikan lingkungan. Go Green memiliki
empat prinsip umum Yyaitu Reduce, Reuse, Recycle dan Replace (Anonymous,
2013). Salah satu produk yang menggunakan prinsip go green adalah Herborist.
Herborist adalah produsen produk perawatan tubuh dan kecantikan yang
menawarkan perlengkapan mandi, perawatan wajah, perawatan kulit hingga

perawatan rambut.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Herborist di Semarang Tengah?

2. Apakah green brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Herborist di Semarang Tengah?

3. Apakah green marketing strategy berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Herborist di Semarang Tengah?

4. Apakah corporate social responsibility berpengaruh terhadap keputusan

pembelian produk Herborist di Semarang Tengah?

1.3  Batasan Masalah
Agar penelitian ini dapat dilakukan lebih fokus, sempurna, dan mendalam
serta menghindari perluasan masalah yang diteliti maka penulis membatasi ruang
lingkup bahasan yaitu:
1. Peneliti hanya menguji pengaruh variabel green product, green brand
image, green marketing strategy, dan corporate social responsibility
terhadap Keputusan Pembelian produk Herborist di Semarang.

2. Penelitian dilakukan di Kota Semarang Tengah.
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1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green product terhadap
keputusan pembelian produk Herborist di Semarang Tengah

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green brand image
terhadap Keputusan Pembelian Herborist di Semarang Tengah

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green marketing strategy
terhadap keputusan pembelian produk Herborist di Semarang Tengah

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh CSR terhadap keputusan

pembelian produk Herborist di Semarang Tengah

15  Manfaat Penelitian
Bila tujuan penelitian ini dapat dicapai, maka manfaat yang diharapkan
akan dapat diperoleh dengan melakukan penelitian ini, antara lain:
1. Bagi pihak Perusahaan
Sebagai bahan masukan dan pertimbangan pada perusahaan tersebut
dalam mencari pemecahan masalah yang dihadapi berkaiatan dengan
keputusan pembelian suatu produk di perusahaan.
2. Bagi pihak Universitas AKI
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dan
menambah waawasan dan pengetahuan khususnya bagi Mahasiswa

Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas AKI.
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3. Bagi pihak lain
Sebagai bahan bacaan dan literature untuk memberikan informasi dan
wawasan tambahan bagi penelitian selanjutnya dan bagi semua pihak
yang membutuhkan ilmu manajemen pemasaran khususnya dalam hal
green product, green brand image, green marketing strategy, corporate
social responsibility, terhadap keputusan pembelian.

4. Penelitian berdasarkan data pada tahun 2019.

1.6  Sistematika Penulisan
Adapun sistematika yang dipakai dalam penulisan ini adalah sebagai
berikut:
BABI1 :PENDAHULUAN
Dalam penulisan bab ini berisi latar belakang masalah, perumusan
masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan
sistematika penulisan.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini berisi teori-teori yang mendasari masalah yang diteliti.
BAB Il : METODOLOGI PENELITIAN
Dalam bab ini berisi tentang variabel penelitian dan definisi
operasional, menentukan populasi dan sampel, jenis dan sumber data,

metode pengumpulan dan serta metode analisis.



BAB IV :

BAB V

BAB VI
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GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Dalam bab ini berisi tentang sejarah berdirinya perusahaan, motto,
visi dan misi perusahaan, struktur organisasi, lokasi perusahaan,
bentuk perusahaan, bidang usaha, daerah pemasaran dan identitas

responden.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini berisi tentang deskriptif obyek penelitian serta analisis

data.

: PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari seluruh penelitian dan saran-saran/

masukan-masukan yang berguna dimasa yang akan datang.
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