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ABSTRAK 

Pengaruh Green Product dan Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen (Studi pada Konsumen Produk air minum kemasan Ades di Purworejo). 
Program Studi Manajemen. Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah 
Purworejo 2018. 

Konsep pemasaran hijau (green marketing) merupakan fenomena baru 
dalam dunia pemasaran, Program kampanye green marketing atau go green di 
Indonesia ditunjukkan dari pengembangan produk ramah lingkungan (green 
product) Green advertising merupakan salah satu cara yang dapat mendukung 
menyebarkan informasi mengenai green product itu sendiri yang diharapkan dapat 
membujuk konsumen untuk membeli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : 
 1) Pengaruh green product terhadap keputusn pembelian 2) Pengaruh green 
advertisisng terhadap keputusn pembelian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen produk air minum 
kemasan Ades di Purworejo. sedang sampel yang digunakan adalah 110 responden 
dengan teknik purposive sampling. Pengumpulan data pada penelitian ini 
menggunakan kuesioner yang diisi oleh pihak yang memenuhi persyaratan sampel 
penelitian. Kuesioner telah diujicobakan dan telah memenuhi syarat validitas dan 
reliabilitas. Analisis data menggunakan regresi berganda dan pengujian hipotesis. 

 Berdasarkan hasil penelitian diperoleh hasil bahwa green product 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan green 
advertising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 

Kata kunci: green product, green advertising, keputusan pembelian. 
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A. PENDAHULUAN 

Globalisasi menjadikan masyarakat dengan mudah memperoleh 

informasi mengenai isu-isu lingkungan dunia seperti global warming 

(pemanasan global) Wibowo, (2002). Munculnya pemanasan global menjadikan 

masyarakat semakin berhati-hati dalam memilah dan mengonsumsi produk-

produk yang dimungkinkan dapat meningkatkan level pemanasan global karena 

akan berpengaruh buruk pada kehidupan manusia, (Silvia Fadilatul, dkk:2014) 

konsumen yang peduli terhadap kelestarian lingkungan akan merubah cara 

konsumsi sebuah produk dan perilaku konsumen dalam hal keputusan 

pembelian. Dalam tahap pengenalan masalah di dalam proses keputusan 

pembelian, konsumen akan mengenali masalah atau kebutuhan mereka. 

Konsumen yang lebih sadar akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan 

hidup akan menjadikan produk yang layak, aman dan ramah lingkungan menjadi 

kebutuhannya. Sehingga mereka menjadi lebih sensitif dalam pemilihan dan 

pembelian produk sehari-hari yang akan dikonsumsi (Angelin, 2015). 

 Peningkatan kesadaran manusia pada pentingnya melestarikan 

sumber daya alam membuat banyak produsen dari berbagai macam 

produk mulai beralih menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak 

lingkungan atau istilah lainnya bahan yang ramah lingkungan. Konsep 

pemasaran produk yang menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak 

lingkungan hidup sekarang ini dikenal dengan nama pemasaran hijau 

(Green Marketing) (Silvia Fadilatul, dkk:2014). 

Prakas, (2002) green marketing adalah strategi untuk mempromosikan 

produk dengan menggunakan klaim lingkungan baik tentang atribut atau 

tentang sistem, kebijakan dan proses perusahaan yang memproduksi atau 

menjualnya. Penerapan konsep green marketing dalam bisnis dinilai akan 

memberikan dampak positif dan mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap tangung jawab lingkungan produk yang go green. Green 

product merupakan produk yang memiliki manfaat besar bagi  konsumen dan 

juga memiliki manfaat sosial yang dirasakan oleh para konsumen, seperti ramah 
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terhadap lingkungan (D’Souza, 2006:147). Salah satu industri yang melakukan 

pengembangan terhadap green product adalah industri air minum ades. 

Ades merupakn merek air minum dalam kemasan yang diakuisisi oleh 

The Coca-Cola Campany melalui Coca-Cola Amatil Indonesia dari PT Akhasa Wira 

Internasional Tbk. Peluncuran ades baru dari The Coca-Cola Campany ini 

menampilkan ades sebagai air minum dalam kemasan yang Murni, Aman dan 

Terpercaya, yang dijamin oleh Coca-Cola Campany, yaitu dengan produk 

unggulanya ades Eco-Crush Bottle sebagai bahan pengemas yang ramah 

lingkungan sehingga lebih mudah diremukkan agar volume botol kosong 

tersebut menghebat ruang tempat sampah ( http://industri.kontan.co.id).  

Kaitanya dengan menumbuhkan kepedulian terhadap lingkungan bagi 

konsumen dengan hasil produksinya, perusahaan perlu menerapkan green 

advertising sebagai pelengkap dalam menjalankan bisnis ramah lingkungannya. 

Menurut Karna dan Juslin (2001:60), strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

suatu perusahaan dengan memanfaatkan isu-isu mengenai lingkungan hidup 

untuk meningkatkan kekhawatiran dan akhirnya mempengaruhi presepsi 

konsumen mengenai produknya. Upaya perusahaan dalam mengkampanyekan 

produk hijau (green product) adalah dengan cara meningkatkan peran 

pengiklanan hijau atau (green advertising) untuk meningkatkan kesadaran 

masyarakat dalam menjaga kelestarian lingkungan. Strategi perusahaan dalam 

meningkatan peran pengiklanan hijau (green advertising) dapat dilakukan 

dengan cara membuat iklan yang memuat konten-konten peduli terhadap 

kelestarian lingkungan, sebagai contoh perusahaan bisa mencantumkan citra 

alam, slogan peduli lingkungan, mencantumkan gambar kelestarian lingkungan 

hingga mencantumkan dampak dari kurangnya kesadaran terhadap kelestarian 

lingkungan (Ridwan, dkk:2018). 

Dengan adanya strategi green advertising dalam iklan produk minuman 

dalam kemasan siap minum merek ades yang bertema pilih, minum dan 

remukkan diharapkan memberi informasi positif kepada konsumen dan akan 

teringat di benak konsumen, tindakan selanjutnya yang dilakukan konsumen 

setelah itu adalah melakukan keputusan pembelian. Beberapa perusahaan 

http://industri.kontan.co.id/
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menggunakan strategi green advertising sebagai strategi pemasaran (Sunarti,. 

et. al. :2015). 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah di kemukakan maka rumusan 

masalah yang disusun adalah:  

1. Apakah green product berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk air minum dalam kemasan “ADES”? 

2. Apakah green advertising berpengarung positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen Produk air minum dalam kemasan “ADES”? 

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. KAJIAN TEORI 

a. Keputusan Pembelian konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2012:161), keputusan pembelian 

merupakan bagian dari model perilaku konsumen. Keputusan pembelian 

merupakan tahap dimana konsumen akan meneruskan pembelian atau 

tidak yang sebelumnya melalui tahapan evaluasi alternatif. Menurut 

Swastha dan Irawan (2008:105-112) Keputusan pembelian adalah 

pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu 

produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan 

tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga pengambilan 

keputusan untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah 

melakukan pembelian.  

Menurut Kotler dan Keller (2008) model lima tahap dalam 

proses pembelian konsumen sebagai berikut: 

a. Pengenalan masalah 

b. Pencarian informasi 

c. Evaluasi alternatif 

d. Keputusan pembelian 

e. Perilaku paska pembelian 
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b. Green Marketing 

Menurut Karna et al. (2001:53) green marketing didefinisikan 

sebagai suatu proses manajemen yang bertanggung jawab untuk 

mengidentifikasikan, mengantisipasi, dan memuaskan kebutuhan dari 

konsumen atau masyarakat secara profitable dan berkelnjutan. Menurut 

Prakash (2002), green marketing adalah strategi untuk mempromosikan 

produk dengan menggunakan klaim lingkungan baik tentang atribut atau 

tentang sistem, kebijakan dan proses perusahaan yang memproduksi atau 

menjualnya.  

Green marketing sebagai sebuah strategi baru dalam 

perusahaan untuk mengimplementasikan empat elemen dari bauran 

pemasaran (marketing mix). Hal ini sesuai pendapat dari Riviera (2007) 

dalam Sumarwan, dkk., (2012:216) bahwa dalam mengadopsi dan 

mengimplementasikan strategi green marketing, perusahaan harus 

mengintegrasikan isu ekologis ke dalam marketing mix perusahaan yaitu: 

produk (product), harga (price), distribusi (place), dan promosi 

(promotion). Perbedaan bauran pemasaran hijau (green marketing mix) 

dengan bauran pemasaran (marketing mix) konvensional terletak pada 

pendekatan lingkungan. Bauran pemasaran hijau mempertimbangkan 

aspek lingkungan, sedangkan bauran pemasaran (marketing mix) 

konvensional tanpa memperhatikan aspek lingkungan. 

c. Green Product 

Menurut D’souza., et. al. (2006:147), green product merupakan 

produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan juga memiliki manfaat 

sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan. 

Sedangkan menurut Chen dan Chai (2010:29) definisi green product 

sebagai berikut: “In other words, green product refers to product that 

incorporates the strategies in recycling or with recycled content reduced, 

packaging or using less toxic materialis to reduce the impact on the 

natural environment”. Artinya, green product mengacu pada produk yang 

menggabungkan strategi di daur ulang, atau dengan konten daur ulang, 
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mengurangi kemasan atau menggunakan bahan kurang beracun untuk 

mengurangi dampak pada alam lingkungan hidup. 

Pada intinya, green product adalah upaya untuk  meminimalkan 

limbah ketika proses produksi di samping memaksimalkan produk yang 

dibuat sekaligus memenuhi syarat ramah lingkungan. Green product 

sendiri harus mempunyai kualitas produk yang tahan lama dalam artian 

tidak mudah rusak, tidak mengandung racun, dibuat dari bahan yang 

dapat di daur ulang dan memiliki packaging yang minimalis. Kualitas 

produk seperti diatas masih menggunakan energi atau sumber daya yang 

menghasilkan emisi saat proses pembuatan maka dari itu, green product 

adalah dimana suatu produk memberikan dampak yang sekecil mungkin 

dalam pengaruhnya terhadap lingkungan. Yang harus diperhatikan dari 

produk adalah mengenai harga, kualitas, kenyamanan dan ketersediaan 

dari produk (Shaputa, risky 2013). 

Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan dampaknya 

pada perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan pengaruh 

tentang pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. Kesadaran 

lingkungan, green product, green advertising dan harga mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang positif. Untuk konsumen hari ini, 

harga dalam green product telah menghilang menjadi faktor negatif dan 

green product menjadi penting bagi konsumen. Sesuasi penelitian 

Retnawati (2011:5) ada asosiasi kuat antara tindakan perusahaan 

terhadap lingkungan dan tanggung jawab sosial, akan mempertinggi 

perilaku pembelian seperti, konsumen akan memilih produk yang mampu 

memuaskan sesuai dengan keinginan dan kesenangannya, serta 

konsumen akan mulai membeli produk yang lebih ramah lingkungan 

sebagai bentuk sikap dan norma sosial pada lingkungan, green product 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Karena 

semakin tingginya tingkat kesadaran masyarakat untuk peduli terhadap 

lingkungan serta tingginya kesadaran masyarakat akan produk ramah 

lingkungan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, konsumen 
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berusaha untuk membeli sebuah produk yang paling tidak mengurangi 

dampak negatif terhadap lingkungan. 

d. Green Advertising 

Karna dan Jaslin (2001) berpendapat bahwa green advertising 

adalah periklanan yang tampilan iklanya berwawasan lingkungan. 

Periklanan model ini dapat termasuk elemen-elemen yang digunakan 

untuk mengkomunikasikan kepedulian suatu perusahaan atau produk 

terhadap lingkungan. Green advertising adalah pesan promosi yang 

digunakan untuk menarik kebutuhan dan keinginan konsumen peduli 

lingkungan dimana konsumen menginginkan produk dengan manfaat 

lingkungan melalui iklan yang ditonjolkan pada produk tersebut (Sunarti, 

dkk :2015). 

Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan dampaknya 

pada perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan pengaruh 

tentang pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. Kesadaran 

lingkungan, green product, green advertising dan harga mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang positif. Untuk konsumen hari ini, 

perbedaan harga dalam produk ramah lingkungan telah menghilang 

menjadi faktor negatif dan green advertising menjadi penting untuk 

konsumen. Bahwa green advertising memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian ini juga sesuai dengan penelitian Praharjo 

(2013) yang menyebutkan bahwa konsumen cenderung memperhatikan 

iklan yang peduli lingkungan untuk mengambil keputusan memilih produk 

yang akan digunakan. Dapat disimpulkan bahwa konsumen 

memperhatikan iklan peduli lingkungan dalam mengambil keputusan 

pembelian. Green advertising tidak hanya mempengaruhi pengambilan 

keputusan tetapi bisa membuat konsumen mengingat produk  dengan 

iklan peduli lingkungan tersebut. Karena biasanya konsumen mencari 

produk dengan ciri khas iklan yang ditampilkan dalam memasarkan 

produknya tersebut. Untuk memperkuat green advertising, sebuah produk 

dapat terus menampilkan iklan yang peduli lingkungan yang lebih 
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menekankan untuk memberikan informasi yang khas pada produk 

tersebut.  

 

 

2. KERANGKA PIKIR 

Green Marketing   

        

 

  

 
Gambar: 3 

Kerangka Pemikiran 
Keterangan   :  

                                     Pengaruh secara parsial 

 

D. HIPOTESIS 

1. Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut D’souza., et. al. (2006: 147), green product merupakan 

produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan juga memiliki manfaat 

sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan. 

Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan dampaknya pada 

perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan pengaruh tentang 

pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. Kesadaran lingkungan, 

green product, green advertising dan harga mempengaruhi keputusan 

pembelian dengan cara yang positif. Untuk konsumen hari ini, harga dalam 

green product telah menghilang menjadi faktor negatif dan green product 

menjadi penting bagi konsumen.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh: 

Pratama (2014), Boztepe (2012), Mantiaha (2016), Lestari, Yulisetiarini, dan 

Sriono (2016), Syafrina (2016) mendapatkan hasil bahwa variabel green 

product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Green product akan menjadi kebutuhan bagi setiap konsumen 

yang sadar akan pentingnya menjaga kelestrian lingkungan yang 

Green Product 
(XI) 

 

Green Advertising 
(X2) 

 

 

 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

H1(+) 

H2(+) 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Sehingga dengan 

demikian peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

HI : green product berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

2. Pengaruh Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Karna dan Jaslin (2001) berpendapat bahwa green 

advertising adalah perilaku yang tampilanya berwawasan lingkungan. 

Periklanan model ini termasuk suatu elemen-elemen yang digunakan untuk 

mengkomunikasikan kepedulian suatu perusahaan atau produk terhadap 

lingkungan. Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan 

dampaknya pada perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan 

pengaruh tentang pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. 

Kesadaran lingkungan, green product, green advertising dan harga 

mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang positif. Untuk 

konsumen hari ini, perbedaan harga dalam produk ramah lingkungan telah 

menghilang menjadi faktor negatif dan green advertising menjadi penting 

untuk konsumen. green advertising memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Pratama (2014), Boztepe (2012), Mantiaha  (2016), Lestari, Yulisetiarini, dan 

Sriono (2016), mendapatkan hasil bahwa variabel green advertising 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Semakin ramai green advertising yang dilakukan pengiklan membuat 

konsumen banyak mendapatkan pengetahuan informasi sehingga akan 

mempengaruhi keputusan pembelian pada produk yang ramah lingkungan. 

Dengan demikian peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : green advertising berpengaruh positif terhapat keputusan pembelian. 
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E. METODE PENELITIAN 

1. Populasi dan Sampel 

Populasi dari penelitian ini adalah semua konsumen air minum 

kemasan merek ades yang berada di purworejo. Dengan sampel 110 

responden dan metode pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu 

menggunakan purposive sampling . Yaitu teknik penentuan sampel yang 

dipilih secara cermat dengan mengambil objek penelitian yang selektif dan 

mempunyai ciri-ciri yang spesifik (Sekaran, 2006:136). Adapun kriteria sampel 

yang diambil dalam penelitian adalah:  

a. Konsumen yang pernah membeli produk air minum kemasan merek 

“Ades”. 

b. Konsumen berdomisili Purworejo. 

c. Responden berusia diatas 17 th. 

d. Konsumen yang mengetahui iklan ades. 

2. Definisi Operasional Variabel 

a. Green Product 

Menurut D’souza., et. al. (2006:147), green product merupakan 

produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan juga memiliki manfaat 

sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan. 

Indikator green product dalam penelitian merujuk pada pendapat 

D’Sauza., et. al, (2006) yaitu:  

1) Persepsi Produk 

2) Kemasan 

3) Komposisi isi 

b. Green Advertising 

Menurut Karna dan Jaslin (2001) berpendapat bahwa green 

advertising adalah periklanan yang tampilanya iklanya berwawasan 

lingkungan. Periklanan model ini dapat termasuk elemen-ekemen yang 

digunakan untuk mengkomunikasikan kepedulian suatu perusahaan atau 



11 
 

produk terhadap lingkungan. Indikator untuk mengukur green advertising 

menurut Benerjee., et. al. (1995:25) yaitu: 

1) Karateristik iklan  

2) Tingkat greenness iklan  

3) Tujuan iklan 

4) Daya Tarik iklan 

c. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan tahap dimana konsumen akan 

meneruskan pembelian atau tidak yang sebelumnya melalui tahan 

evaluasi alternatif Kotler dan Keller, (2012:170). Indikator keputusan 

pembelian mengacu pada pendapat Kotller dan Keller, (2012:170), yaitu: 

1) Keputusan pemilihan merek 

2) Keputusan pemilihan penjual 

3) Keputusan pemilihan jumlah barang 

4) Keputusan pemilihan waktu pembelian 

5) Keputusan pemilihan pembayaran 

3. Pengujian Instrumen Penelitian  

Dalam melakukan penelitian yang menggunakan instrumen berupa 

kuesioner untuk memperoleh data. Data yang dihasilkan kemudian 

dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas dengan software SPSS 

(Statistical Packkage for Social Science) versi 16.0 for windows. Uji validitas 

dalam penelitian ini menggunakan rumus korelasi Product Moment. Kriteria 

Penilainya adalah apabila nilai korelasi (r hitung) lebih dari atau sama 

dengan 0,3 maka butir pernyataan dikatakan valid, sebaliknya apabila nilai (r 

hitung) lebih kecil dari 0,3 maka butir pertanyaan dikatakan tidak valid. 

Sedangkan uji reliabilitas pada penelitian in menggunakan teknik Alpa 

Cronbach. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan 

nilai Cronbach Alpa lebih besar dari 0,70. 

 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 1 
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Hasil pengujian regresi linier berganda 

Variabel 
Standar coefficients 

beta 

p-value 

(sig.) 
Keterangan 

Green Product 0,268 0,003   Positif dan Signifikan 

Green Advertising 0,279 0,002 Positif dan Signifikan 

Sumber: Hasil Penggolahan Data dengan SPSS 

 

Berdasarkan hasil Tabel di atas model persamaan regresi berganda 

yang dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:  

Y = 0,268 X1 + 0,279 X2 

a. b1= 0,268 artinya variabel green product (X1) memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian (Y). Jika green product yang diberikan 

pada konsumen semakin baik, maka nilai keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen akan semakin tinggi. 

b. ) b2= 0,279 artinya variabel green advertising (X2) memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian (Y). Jika green advertising yang 

diberikan pada konsumen semakin baik, maka nilai keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen akan semakin tinggi. 

2. Hasil uji signifikansi 

Uji signifikansi pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 

variabel dependen (Ghozali, 2011:98). Dalam penelitian ini, uji signifikansi 

digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel green product (X1) dan 

variabel green advertising (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan Tabel 1, hasil uji signifikansi menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi green product sebesar 0,003 (<0,05) dan nilai signifikansi green 

advertising sebesar 0,002 (< 0,05). Hasil ini berarti bahwa green product (X1) 

dan green advertising (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

3. Pembahasan 

a. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian 
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 Hasil pengujian dengan menggunakan uji analisis regresi linear 

berganda yang disajikan pada Tabel 1 menunjukkan bahwa variabel green 

product memiliki nilai beta sebesar 0,268 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,003 hal ini menunjukkan bahwa green product berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian air minum kemasan ades di 

Purworejo. 

Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan dampaknya 

pada perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan pengaruh 

tentang pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. Kesadaran 

lingkungan, green product, green advertising dan harga mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang positif. Untuk konsumen hari ini, 

harga dalam green product telah menghilang menjadi faktor negatif dan 

green product menjadi penting bagi konsumen. Sesuai penelitian 

Retnawati (2011:5) ada asosiasi kuat antara tindakan perusahaan 

terhadap lingkungan dan tanggung jawab sosial, akan mempertinggi 

perilaku pembelian seperti, konsumen akan memilih produk yang mampu 

memuaskan sesuai dengan keinginan dan kesenangannya, serta 

konsumen akan mulai membeli produk yang lebih ramah lingkungan 

sebagai bentuk sikap dan norma sosial pada lingkungan, green product 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dikarenakan semakin tingginya tingkat kesadaran masyarakat untuk 

peduli terhadap lingkungan serta tingginya kesadaran masyarakat akan 

produk ramah lingkungan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, 

konsumen berusaha untuk membeli sebuah produk yang paling tidak 

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Pratama, 

(2014), Boztepe (2012), Mantiaha (2016), Lestari, Yulisetiarini, dan Sriono 

(2016), Syafrina (2016) mendapatkan hasil bahwa variabel green product 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Green product akan menjadi kebutuhan bagi setiap konsumen 

yang sadar akan pentingnya menjaga kelestrian lingkungan yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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b. Pengaruh Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian dengan menggunakan uji analisis regresi linear 

berganda yang disajikan pada tabel 1 menunjukkan bahwa variabel green 

advertising memiliki nilai beta sebesar 0,279 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,002 hal ini menunjukkan bahwa green advertising berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk air minum 

dalam kemasan ades di Purworejo.  

Menurut Boztepe (2012) tentang pemasaran hijau dan dampaknya 

pada perilaku pembelian konsumen. Untuk memberikan pengaruh 

tentang pemasaran hijau pada perilaku pembelian konsumen. Kesadaran 

lingkungan, green product, green advertising dan harga mempengaruhi 

keputusan pembelian dengan cara yang positif. Untuk konsumen hari ini, 

perbedaan harga dalam produk ramah lingkungan telah menghilang 

menjadi faktor negatif dan green advertising menjadi penting untuk 

konsumen. green advertising memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sesuai penelitian Praharjo (2013) yang 

menyebutkan bahwa konsumen cenderung memperhatikan iklan yang 

peduli lingkungan untuk mengambil keputusan memilih produk yang 

akan digunakan. Dapat disimpulkan bahwa konsumen memperhatikan 

iklan peduli lingkungan dalam mengambil keputusan pembelian. Green 

advertising tidak hanya mempengaruhi pengambilan keputusan tetapi 

bisa membuat konsumen mengingat produk  dengan iklan peduli 

lingkungan tersebut. Karena biasanya konsumen mencari produk dengan 

ciri khas iklan yang ditampilkan dalam memasarkan produknya tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Pratama (2014), Boztepe (2012), Mantiaha  (2016), Lestari, 

Yulisetiarini, dan Sriono  (2016), Syafrina (2016), mendapatkan hasil 

bahwa variabel green advertising berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Aspek green advertising yang 

diberikan oleh pihak manajemen produk minum dalam kemasan ades 

adalah dengan melakukan periklanan yang sudah mencirikan iklan yang 

mempromosikan produk minuman yang ramah lingkungan, iklan yang 
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fokus terhadap lingkungan, iklan yang bertujuan mempromosikan dan 

memberikan informasi proses produksi, serta iklan yang mengajak 

konsumen untuk menyoroti aspek kesehatan lingkungan hidup dan 

menekankan kebaikan produk alami. Green advertising yang diberikan 

oleh pihak manajemen dilakukan secara baik, sehingga hal ini 

berpengaruh baik terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 

 

 

G. PENUTUP 

1. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian danpembahasan, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa:  

a. Green product terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk air minuman 

kemasan ades di Purworejo.  

b. Green advertising terbukti berpengaruh secarapositif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk air minum 

kemasan ades di Purworejo.  

2. Implikasi Praktis 

a. Green product merupakan suatu produk yang di produksi dengan proses 

dan teknologi ramah lingkungan serta memiliki tujuan agar 

terpenuhinya kebutuhan konsumen di era global saat ini yang mampu 

mengurangi efek mencemari dan merusak lingkungan. Hal ini 

memberikan implikasi bahwa green product mempunyai peranan yang 

sangat penting di masa sekarang. Tidak hanya untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen sendiri, namun juga untuk kelestarian alam 

tempat tinggal mereka. Sehingga bagi perusahaan The Coca-Cola 

Company penting untuk selalu meningkatkan aspek green product agar 

menjadi lebih baik, terlebih dalam hal pembentukan persepsi tentang 

produk yang ramah lingkungan, kemasan produk yang ramah 

lingkungan, serta komposisi isi produk yang digunakan mencerminkan 
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kepedulian terhadap konsumen, sehingga nantinya dengan perbaikan 

tersebut akan menambah nilai positif konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian.  

b. Green advertising merupakan suatu bentuk periklanan yang mengemas 

iklan dengan memasukkan pesan tentang peduli lingkungan. Perusahaan 

The Coca-Cola Campany baiknya mempertahankan aspek green 

advertising dengan cara tetap melakukan periklanan yang sudah 

mencirikan iklan yang mempromosikan produk minuman yang ramah 

lingkungan, iklan yang fokus terhadap lingkungan, iklan yang bertujuan 

mempromosikan dan memberikan informasi proses produksi, serta iklan 

yang mengajak konsumen untuk menyoroti aspek kesehatan lingkungan 

hidup dan menekankan kebaikan produk alami, sehingga perusahaan 

dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. Untuk lebih meningkatkan pengaruh green advertising 

terhadap keputusan pembelian sebaiknya pihak perusahaan untuk 

menerapkan elemen green advertising lainnya. 

3. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini dapat memperkuat konsep-konsep teoritis dan 

memberikan dukungan empiris terhadap penelitian terdahulu. Literatur-

literatur yang menjelaskan tentang pengaruh green product dan green 

advertising terhadap keputusan pembelian telah diperkuat keberadaannya 

oleh konsep-konsep teoritis dan dukungan dari hasil penelitian ini yang 

menjelaskan green product dan green advertising mempengaruhi keputusan 

pembelian. 
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