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Abstract 

Thisi studyii aimsii toii investigateii theii impactii ofii greenii marketingii 

strategiesii onii consumerii purchasingii decisionsii forii Herboristii productsii inii 

Semarangii city.ii Theii natureii ofii thisii studyi isi ani explanatoryi studyi withi ai 

quantitativei approach.i Thei variablesi usedi ini thisi studyi arei environmentali 

awarenessii (X1),ii greenii productii featuresi (X2),ii “Greenii Productii Price”(X3),ii 

“Greenii productii Promotion”ii (X4),ii andii purchaseii decisionii (Y).ii Theii studyii 

groupii isii peopleii whoii liveii inii Sewmarangii cityii andii areii consumersii ofii 

Herborist   products.ii Theii totalii sampleii forii thisii surveyi includesi overi 113i 

respondents.i Datai collectioni methodi usingi surveysi distributedi ini Googlei Forms.i 

Thei datai analysisi usedi isi multiplei lineari regressioni analysis.i Asii aii resultii ofii theii 

analysis,ii theii variablesii environmentii Awarenessi (X1),ii greenii productii Features 

(X2),ii “Greenii Productii Price”ii (X3),ii andii greenii productii Promotionii (X4)ii i 

Purchaseii decisionsii (Y). 

 

Keyword:  Environmental awareness, Green Product Features, Green Product Price, 

Green product Promotion, Purchase decision 
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bencana lingkungan yang akan mempengaruhi kesehatan bahkan kelangsungan hidup  

manusia dan lingkungannya. Beberapa bukti telah diidentifikasi oleh ilmuwan lingkungan 

seperti penipisan ozon, hujan asam, rumah kaca, polusi udara, polusi air, limbah yang sulit 

didaur ulang, temperatur kebakaran dan penggundulan hutan. 

Manajemen bisnis menghadapi tantangan besar dan perlu memikirkan bagaimana 

bisnis akan mencerminkan kebutuhan mayoritas pelanggan/konsumen selama pertumbuhan 

yang stabil dan juga mengambil peluang baru dan menjalani kehidupan yang lebih baik. 

Konsep green marketing muncul dari kepedulian kepada kerusakani lingkungani yangi 

digunakani olehi perusahaani suksesi (Choudharyi dani Gokaran, 2013).i Greeni marketingi  

menggabungkani berbagaii kegiatani sepertii mengubahi produk,i mengubahi kemasan,i 

mengubahi produksii dani mengubahi iklan. 

Berdasarkanii pendapatii Situmorangii (2011),ii bisnisii hijauii saatii iniii pentingii 

dalamii duniaii bisnis.ii Perusahaanii bersaingii diii seluruhii duniaii untukii 

mengembangkanii produkii untukii memenuhiii kebutuhanii pelanggan.ii Perusahaanii 

sudahii mulaiii memakaiii bahanii yangii ramahii lingkungan,ii tidakii hanyaii bahanii bakuii 

tetapiii jugaii bahanii lainii sepertiii kemasan,ii label,ii pembungkusii dll.ii Sebagaiii 

bentukii kepedulianii kepadaii perlindunganii lingkungan,i perusahaani memproduksii 

produki ramahi lingkungan.i Inii memberikani nilaii tambahi bagii perusahaani dalami 

meningkatkani persaingani padai waktui yangi sama.i Perhatiani kepadai isui lingkungani 

telahi ditandaii olehi banyaki bisnisi yangi dikenali dengani standari internasionali ataui 

ISO-14000i (Oktaviani,i 2011).i Hariyadii (2009)i menyatakani bahwai ISO-14000i 

termasuki sistemi manajemeni lingkungani yangi dapati memberikani buktii kepadai 

produseni dani pelanggani bahwai produki yangi diproduksii dengani memakaii sistemi inii 

telahi memenuhii prinsip-prinsipi pengelolaani lingkungan,i baiki limbah,i kandungani dani 

lain-lain.i Perusahaani yangi dibanguni dengani isui ramahi lingkungani memilikii citrai 

yangi lebihi baiki karenai perusahaani tersebuti dianggapi pedulii kepadai kelestariani 

lingkungani (Hariyadi, 2009). 

Greeni marketingi melihati kepuasani kebutuhani pelanggan atau konsumen,i 

keinginani dani kebutuhani dalami kaitannyai dengani perawatani dani perlindungani 

lingkungan.i Eco-label,i eco-brand,i dani environmentali advertisingi termasuki bagiani darii 

greeni marketingi yangi dapati memfasilitasii pemahamani dani meningkatkani kesadarani 

akani perani produki dani aspeki ramahi lingkungan. Penerapan kebijakan ini sangat penting  
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untuk mengubah perilaku pelanggan dalam membeli produk lingkungan, sehingga 

mengurangi dampak negatif dari proses produksi kepada lingkungan (Delafrooz, and All, 

2014). 

Perusahaan dalam negeri yang memakai produk ramah lingkungan dan termasuk 

salah satu pelopor green business adalah PT Victoria Care Indonesia yang berlokasi di kota 

Semarang dan salah satu produknya adalah Herborist. Perusahaan ini bergerak di bidang 

kosmetik dan menyediakan produk dengan bahan alami dan ramah lingkungan. 

Studi sebelumnya telah mengambil pendekatan berbeda untuk mengidentifikasi 

elemen kunci pemasaran hijau yang mempengaruhi pembelanjaan dan penggunaan produk 

hijau. Berdasarkani pendapati Liobikiene,i et,i alli (2016)i menjelaskani bahwai faktori 

terpentingi yangi mempengaruhii pembelanjaani produki hijaui adalahi kepeduliani kepadai 

lingkungan,i pengetahuan,i sikap,i nilai,i pengetahuani dani efektivitasi umpani balik 

pelanggan. Pengkajian Boztip (2012) menyatakan bahwa green marketing didasarkan pada 

empat faktor, seperti kesadaran lingkungan, produk hijau, harga hijau dan insentif hijau yang 

menentukan tekanan pada pelanggan untuk memilih produk hijau. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti ingin mengetahui seberapa 

efektif pengkajian mendalam tentang green marketing kepada keputusan Konsumen untuk 

membeli green product  Herborist di Kota Semarang melalui survei. 

 

Tinjauan Masalah 

1. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dampak Environmental awareness 

kepada keputusan pembelian konsumen  pada  produk Herborist di Kota Semarang 

2. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dampak “Green Product Features” 

kepada keputusan pembelian konsumen  pada produk Herborist di Kota Semarang 

3. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dampak “Green Product Price” kepada 

keputusan pembelian konsumen pada produk Herborist di Kota Semarang 

4. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dampak “Green product Promotion” 

keputusan pembelian konsumen pada produk Herborist di Kota Semarang 

 

Tinjauan Pustaka 

Green Marketing 

Padai akhiri 1980-ani hinggai awali 1990-an,i pasari hijaui mulaii bermunculan.i  

 



533       Fokus Ekonomi 

              Vol. 17 No.2 Desember  2022 : 530 – 543 

 

 

American Marketing Association (AMA) mengadakan konferensi pertama tentangi 

"Ecologicali Marketing"i padai tahuni 1975.i Darii konferensii tersebut,i iai menerbitkani 

bukui pertamaitentangipemasarani hijau,i seringi disebuti pemasarani lingkungan.i 

Americani Marketing Association (AMA)i mendefinisikani pemasarani hijaui dalami tigai 

istilahi berbeda: 

a. Definisiii ritel 

Greeni marketingi adalahi pemasaranii produkii yangii dianggapii amanii bagiii 

lingkungan. 

b. DefinisiiPemasaraniSosial 

Greenimarketingiadalahipengembanganidanipemasaraniproduk yang dirancangiuntuk 

mengurangi dampakinegatifikepada lingkunganiatauimeningkatkanikualitas. 

c. Definisiii lingkungan 

Green marketing adalah upaya organisasi untuk membuat, mempromosikan, 

mengemas, dan menjual produk yang memahami atau menanggapi masalah lingkungan. 

Berdasarkan pendapat Chater dalam Choudhary A & Gokarn S. (2013), green 

marketing adalah sistem manajemen dan bertanggung jawab untuk mengidentifikasi, 

mengharapkan dan memenuhi pemangku kepentingan. Persyaratan yang tidak 

mempengaruhi kesehatan manusia atau lingkungan. 

Berdasarkan pendapat World Commission on Environmental Development (1978), 

green marketing sangat erat kaitannya dengan pembangunan berkelanjutan.ii Pembangunanii 

berkelanjutan atau pembangunan berkelanjutan didefinisikan sebagai "memenuhiii 

kebutuhan generasi mendatang tanpa mengurangi kemampuan mereka untuk memenuhi 

kebutuhanii mereka sendiri". 

 

Environmental Awareness 

Kesadaran lingkungan adalah cara memahami kontradiksi lingkungan di sekitarii kita 

dan pentingnya melindunginya. Kesadaran lingkungan dimulai dengan gerakanii lingkungan 

atau ekologi. Environmentalisme adalah teori yang menekankan kebutuhanii dan tanggung 

jawab manusia untuk merawat, menjaga dan melindungi alam dari penderitaan antropogenik 

yang disebabkan oleh manusia (www.pachamama.org). 

Produki ramahi lingkungani sajai tidaki cukupi untuki pembangunani berkelanjutan.i 

Kesadarani lingkungani jugai sangati pentingi dalami pelaksanaani kegiatan.i Pelanggani  
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memainkani perani pentingi dalami mengelolai transaksii bisnis.i Pelanggani mulaii 

menyadarii bagaimanai mendukungi kelestariani lingkungani dengani memakaii dayai 

belinyai dengani konsumsii yangi bertanggungi jawab.i Treni penggunaani produki ramahi 

lingkungani yangi tidaki berbahayai bagii lingkungani dani kesehatani manusiai menjadii 

populeri dii kalangani pelanggani berkati kesadarani lingkungani sekitar.i Dalami konteksi 

ini,i orangi yangi ingini melindungii dirii dani lingkungani dengani dayai belinyai 

diidentifikasii sebagaii pelanggani hijaui (Boztape,i 2012).i Boztipi 2012i lebihi lanjuti 

menyatakani bahwai pelanggani tidaki bolehi membelii ataui memakaii produki yangi 

berbahayai bagii kesehatani dani lingkungan.i Merekai lebihi sukai memakaii produki yangi 

tidaki beracuni dani ramahi lingkungan. 

 

Greeni Producti Features 

  Dalamii pasari bisnis,i produki perusahaani wajibi lebihi baiki darii produki pesaingi 

dalami hali kualitas,i desain,i penampilan,i ukuran,i kemasan,i pelayanan,i garansi,i dani 

rasai agari dapati menariki pelanggani untuki mencobai dani membelii produki tersebut. 

Berdasarkani pendapati Clutteri dani Armstrongi (2001),i produki adalahi sesuatui yangi 

ditawarkani kei pasari untuki diperhatikan,i dibeli,i digunakani ataui dikonsumsii yangi 

dapati dihargaii dani diinginkan.i Beberapai atributi yangi menyertaii dani melengkapii 

produki adalahi merek,i kemasan,i dani kualitas produk. Merek adalah nama, istilah, tanda, 

simbol, desain, atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 

jasa dari penjual atau sekelompok orang. Pengemasan adalah proses merancang dan 

membuat kotak atau pembungkus untuk suatu produk. Kualitasi produki adalahi 

kemampuani produki untuki menjalankani fungsinyai dengani dayai tahan,i keandalan,i 

akurasi,i kemudahani pengoperasiani dani pemeliharaan,i dani fituri bergunai lainnya.i 

Keistimewaani produki miripi dengani keistimewaani tersebuti dani termasuki sesuatui yangi 

unik,i berbedai dani istimewai yangi tidaki dimilikii olehi produki lain.i Sebagiani besari 

fituri produki adalahi hasili darii pengembangani dani peningkatani berkelanjutan.  

 

Green Product Price 

 Hargai dalami bisnisi itui pentingi dani dapati menciptakani pendapati pelanggani 

tentangi kualitasi produk.i Banyaki pelanggani bersediai membayari premii untuki suatui 

produki ketikai merekai memegangi pemahamani yangi lebihi baiki tentangi produki  
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tersebut.i Peningkatani nilaii tersebuti dapati disebabkani olehi fungsionalitas,i 

fungsionalitas,i desain,i estetikai ataui selerai (Haryadi,i 2009).i Kualitasi produki 

ditentukani olehi evaluasii objektifi dani visuali darii kualitas.i Mereki yangi baiki 

didefinisikani sebagaii perilakui yangi dapati diukuri dani diukuri olehi produki 

dibandingkani dengani produki yangi dapati dibuat.i Sedangkani persetujuani diartikani 

sebagaii pertimbangani pelanggani tentangi kualitasi produki (Zaithamii dalami Haryadi,i 

2009). 

Hargai sebagaii atributi berartii bahwa harga termasuk konsep keragaman yang 

memegang arti berbeda bagi setiap pelanggan, tergantung pada karakter pelanggan, situasi 

dan produk (Mowen dan Little, 2002). Dengan kata lain, pada harga tertentu yang 

diiklankan, pelanggan dapat merasakan manfaat dari produk yang dibelinya dan pelanggani 

akani merasai puasi apabilai manfaati yangi diterimai sebandingi ataui lebihi besari darii 

nominali uangi yangi digunakannya. 

Darii produki lingkungan.i Banyaki pelanggani yangi beranggapani bahwai greeni 

producti lebihi bermanfaati dani bermanfaati bagii dirinyai dani lingkungani karenai berasali 

darii bahan-bahani alami.i Untuki alasani ini,i pelanggani pasari hijaui berpikiri bahwai 

uangi yangi dikeluarkani sebandingi dengani keuntungani yangi diterima.i Pelanggani mulaii 

mencarii peluangi untuki mengurangii dampaki lingkungani darii pembelanjaani merekai 

dengani produki ramahi lingkungan. 

 

Greeni producti Promotion 

 Berdasarkanii pendapatii Kotlerii danii Armstrongii (2001),ii periklananii mengacuii 

padaii kegiatanii yangii mempromosikanii suatuii produkii danii membujuki pelanggani 

untuki membelinya.i Olehi karenai itu,i promosii inii termasuki bagiani yangi digunakani 

untuki menyampaikani dani mempengaruhii pasari produki perusahaani (Oktaviani,i 2011).i 

Kotleri dani Kelleri (2009)i menyatakani bahwai promosii meliputii penjualan,i periklanan,i 

penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Periklanan adalah bentuk 

presentasi non-pribadi dan promosi ide, produk, atau layanan berbayar oleh sponsor. 

Periklanan dapat menjadi salah satu cara terbaik untuk menyebarkan berita, apakah itu untuk 

membangun audiens target atau mendidik orang. Penjualan menawarkan insentif kepada 

pembeli, sedangkan iklan menawarkan alasan untuk membeli. 

Sejalan dengan semakin berkembangnya gerakan hijau global dan meningkatnya  
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perhatian masyarakat kepada isu lingkungan, banyak perusahaan memilih iklan lingkungan 

melalui media elektronik atau cetak untuk menunjukkan produknya kepada pelanggan yang 

bertanggung jawab kepada lingkungan. Tujuan dari iklan lingkungan adalah untuk membeli 

produk yang tidak merusak lingkungan dan menarik perhatian kepada dampak positif dari 

perilaku pembelanjaan mereka bagi diri sendiri dan lingkungan (Rahbar dan Wahid, 2011). 

Davisi dalami Rehberi dani Wahidi (2011)i menjelaskani bahwai lingkungani periklanani 

olehi perusahaani padai umumnyai memilikii tigai aspek.i Iklani tersebuti diawalii dengani 

pernyataani kepeduliani perusahaani kepadai lingkungan.i Kedua,i iklani menunjukkani 

bagaimanai perusahaani mengubahi operasinyai untuki menunjukkani kepeduliani dani 

dedikasii kepadai perbaikani lingkungan.i Ketiga,i iklani menunjukkani kepeduliani 

lingkungani yangi dilakukani perusahaani dalami kegiatani tersebut.i Greeni advertisingi 

memilikii kemampuani untuki membuati pelanggani memahamii produki hijaui dani 

memakaii nilai-nilaii tersebuti dalami membuati pertimbangani pembelanjaani produki 

hijau,i yangi pentingi untuki kepercayaani pelanggan.i  

 

Green Consumer 

Ekonomii hijaui munculi sebagaii akibati darii kesadarani masyarakati akani 

pentingnyai kelestariani lingkungan.i Kecenderungani kesadarani masyarakati inii disebuti 

konsumerismei hijau.i Konsumerismei hijaui termasuki perpanjangani darii gerakani 

kesehatani globali yangi memperdalami kesadarani akani haki untuki mengaksesi produki 

yangi memadai,i amani dani ramahi lingkungan.i Orangi yangi mengikutii praktiki hijaui 

menyebuti dirii merekai pelanggani hijaui ataui pelanggani hijau. 

Greeni consumeri ataui pelanggani hijaui adalahi orang-orangi yangi perilakui 

pembeliannyai dipengaruhii olehi isu-isui lingkungani (Shrumi et.i al.i 1995i dalami Saktii 

2013).i Pelanggani hijaui percayai bahwai sebagaii manusiai kitai dapati berkontribusii 

untuki melindungii lingkungan.i Olehi karenai itu,i merekai percayai bahwai tanggungi 

jawabi perlindungani lingkungani tidaki bolehi diserahkani kepadai pemerintah,i bisnis,i 

pemerhatii lingkungan,i dani ilmuwani saja,ii karenaii pelangganii jugaii berperanii panik.ii 

Mereka juga terbuka atau tidak sabar kepada produk dan ide baru. Keterbukaan membantuii 

mereka menerima produk dan praktik ramah lingkungan dengan lebih mudah (Shamdasariii 

et al. in (Boztepe, 2012). 
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Perilakui Konsumen 

Berdasarkan pendapat Kotler dan Keller (2009) perilaku konsumen didefinisikanii 

sebagaiii studiii tentangii individu,ii kelompokii danii organisasiii yang memilih,ii 

membeli,ii memakaiii danii produk,ii cara,ii layanan,ii ideii atauii pengalaman untukii 

memuaskanii kebutuhanii danii keinginanii merekaii Layanan,ii ideii atau pengalaman.ii 

Jadiii padaii dasarnyaii pelangganii memilikiii pilihanii sebelum memutuskan untukii 

membeliii suatuii produkii danii kemudianii menggunakannyaii untukii memenuhi 

kebutuhanii individuii atauii kelompoknya. 

Perilakuii konsumen i dipengaruhiii olehii budaya,ii sosial,ii pribadi,ii psikologis,ii 

Kotlerii danii Kellerii (20009)ii budayaii memberikanii imbasii terbesarii danii imbasii 

terdalam.ii Berdasarkanii pendapatii Schiffmanii danii Kanukii (1997)ii dalamii Josseinii 

danii Hamedii (2012),ii budayaii sangatii mempengaruhiii perilakuii pelanggan,ii gayaii 

hidup,ii motivasiii danii pertimbanganii pembelanjaan.ii Winsedii (1997)ii dalamii Hosseinii 

danii Hamedii (2012)ii menunjukkani bahwai carai pelanggani memakaii dani mengevaluasii 

produki ataui jasai dipengaruhii olehi budaya,i sehinggai perbedaani antarai kebutuhani 

bisnisi untuki membayari pelanggan.i perawatani memimpin.  

 

Keputusan Pembelian 

Kotleri dani Kelleri (2009)i menyatakani bahwai prosesi keputusan pembeliani 

memilikii limai tahapan,i seperti:i kesadarani masalah,i pencariani informasi,i evaluasii 

alternatif,i pertimbangani pembelanjaani dani pascai pembelanjaan.i Padai tahapi pascai 

pembelanjaan,i pelanggani telahi melakukani pembelanjaan.i Namun,i terkadangi banyaki 

faktori yangi dapati mempengaruhii pertimbangani sehinggai mengubahi niat pembeli. 

Berdasarkan pendapat Kotler dan Keller (2009) ada dua faktor utama yang dapat 

mempengaruhi niat untuk membeli dan pertimbangan untuk membeli, yaitu perilaku orang 

lain dan situasi yang diharapkan. Kedua peristiwa ini bisa langsung terjadi hingga mengubah 

pikiran pembeli. Ada tujuh dasar pertimbangan pembelanjaan, yaitu: jenis produk, bentuk 

produk, merek, penjual, jumlah produk, waktu pembelanjaan dan pertimbangan pembayaran. 

Swasthai dani Handokoi (2013)i menyatakani bahwai keputusan pembeliani inii 

termasuki gabungani darii beberapai putusan.i Setiapi pertimbangani pembelanjaani 

memilikii tujuhi prinsip,i yaitu:i pertimbangani tentangi jenisi produk,i bentuki produk,i 

merek,i penjual,i jumlahi produk,i waktui pembelanjaani dani carai pembayaran.i Selaini  
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produki dani kualitasi produk,i perusahaani wajibi mempertimbangkani kenyamanani 

pelanggani dii pasar. Beragam pilihan pembayaran menjadi pertimbangan nasabah untuk 

memudahkan transaksi.  

 

Model Hipotesis 

H1 : Environmental awareness berpengaruh positif dan significant kepada Keputusan 

Pembelian green product 

H2 : “Green Product Features” berpengaruh positif dan significant kepada Keputusan 

Pembelian green product 

H3 : “Green Product Price” berpengaruh positif dan significant kepada Keputusan 

Pembelian green product 

H4 : “Green product Promotion” berpengaruh positif dan singnifikan terhadap keputudan 

pembelian green product 

 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (Y) 

Green product 

promotion (X4) 

Green product 

price (X3) 

Green product 

features (X2) 

Environmental 

awareness (X1) 

H3 

H1 

H2 

H4 



539       Fokus Ekonomi 

              Vol. 17 No.2 Desember  2022 : 530 – 543 

 

 

Metode Penelitian 

Jenis Pengkajian 

Riset berikut termasuk pengkajian kuantitatif dan lokasi pengkajian adalah pelanggan 

Produk Herborist di Kota Semarang. 

 

Variabel Pengkajian 

1. Variable Terikat (Y): Green Marketing 

2. Variabel Bebas (X): 

X1: “Environmental Avereness” 

X2: “Green Product Features”  

X3: “Green Product Price” 

X4: “Green product Promotion” 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah Pelanggan Produk Herborist di Kota Semarang 

yang berusia 18 tahun ke atas. Responden sebagai sampel dalam riset berikut berjumlah 113 

orang dan teknik pengambilan spesimen memakai proposive sampling dengan karakter 

responden yang memakai Produk Herborist di Kota semarang. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuestioner/Angket (Google Form) 

Pengumpulan data melalui pertanyaan secara tertulis kepada responden untuk 

dijawab 

2. Studi Kepustakaan 

 

Jenis dan Sumber Data 

Data primer diperoleh dari hasil angket responden melalui google form. Sedangkan 

data eekunder diperoleh dari data yang telah ada sebelumnya, seperti penilaian sebelumnya, 

buku, jurnal dan kepustakaan. 

 

Analisa Data 

Teknik analisa data deskriptif dengan metode analisa regresi linier berganda. 
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Rumus: 

Y = α + β1 (X1) + β2 (X2) + β3 (X3) + + β4 (X4)e 

Keterangan: 

Y  = Keputusan Pembelian 

Α  = Konstanta 

X1  = Enviromental Awareness 

     X2       = “Green Product Features” 

     X3           = “Green Product Price” 

     X4          = “Green product Promotion” 

β1......β5 = KoefisienRegresi 

e  = Error / residu 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Pengujian Analisa Regresi Linier Berganda 

 

Model 
Unstandar- dized Coef. Standar- dized Coef. 

t Sig 
B Std Error Beta 

1 (Constants) 0,023 2,761  0,008 0,993 

X1 0,378 0,116 0,229 3,267 0,001 
X2 0,388 0,094 0,343 4,113 0,000 
X3 0,271 0,115 0,173 2,354 0,020 
X4 0,300 0,098 0,254 3,076 0,003 

R : 0,711 Koef. Constants : 0,023 

R
2
 : 0,506 

Adj. R Square : 0,478          Fhitung : 27,609 
Sig : 0,000 

 

 

Adapun persamaan regresi yang didapatkan adalah sebagai berikut:  

Y = 0,023+0,378X1+0,388X2+0,271X3+0,300X4 

Keterangan: 

Y : Keputusan Pembelian 

X1 : Environmental Awareness 

X2 : “Green Product Features” 

X3 : “Green Product Price” 

X4 : Green Product Promotian 

 

Hasil Pengujian Parsial  

1. ti ujii antarai X1i (Environmentali Awareness)i dengani Yi (Pertimbangani 

pembelanjaan)i menunjukani ti hitungi =i 3,267dengani nilaii sig.i ti (0,0001)i ˂i ai =i 

0,05i olehi karenai itui efeki X1i (Environmentali Awareness)i kepadai Yi (Pertimbangani 

pembelanjaan)i adalahi significant. 

2. ti ujii antarai X2i (“Greeni Producti Features”)i dengani Yi (Pertimbangani  
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pembelanjaan)i menunjukani ti hitungi =i 4,113i dengani nilaii sig.i ti (0,000)i ˂i ai =i 

0,05i olehi karenai itui efeki X2i (“Greeni Producti Features”)i kepadai Yi 

(Pertimbangani pembelanjaan)i berpengaruhi significant. 

3. ti ujii antarai X3i (“Greeni Producti Price”)i dengani Yi (Pertimbangani pembelanjaan)i 

menunjukani ti hitungi =i 2,354i dengani nilaii sig.i ti (0,020)i ˂i ai =i 0,05i olehi karenai 

itui efeki X3i (“Greeni Producti Price”)i kepadai Yi (Pertimbangani pembelanjaan)i 

berpengaruh significant. 

4. t uji anatara X4 (“Green product Promotion”) dengan Y (Pertimbangan pembelanjaan) 

menunjukan t hitung = 3,076 dengan nilai sig. t (0,003) ˂ a = 0,05 oleh karena itu efek X4 

(“Green product Promotion”) kepada Y (Pertimbangan pembelanjaan) berpengaruh 

singnifikan. 

Dapat didimpulkan bahwa variable enveronmental awarencess, grene product 

features, “Green Product Price” dan “Green product Promotion” kepada keputusan 

pembelian  berpengaruh significant secara silmutan dan parsial. Dan dari keempat variable 

bebasi tersebuti yangi palingi dominani pengaruhnyai adalahi Greeni Pruducti featuresi 

karenai memilikii nilaii koefisieni betai dani ti hitungi palingi besar. 

Hasili pengujiani regresii lineari bergandai tingkati significanti ≤i 0,05i dani apabilai 

terdapati variablei bernilaii ≥i 0,05i ,variablei bebasi tersebuti tidaki memilikii efeki kepadai 

variablei terikati yaitui Keputusan Pembelian. 

Darii tablei diatasi menunjukani semuai factori memilikii efeki significanti secarai 

bersama-samai kepadai Keputusan Pembelian yangi ditunjukani dengani nilaii  hitungi 

sebesari 27,609i dengani tingkati sig.i Fi 0,000i (p≤0,05).i Koefiseni determinasii (adjustedi 

Ri square)i sebesari 0,478i menunjukani bahwai   Keputusan Pembeliani (Y) dipengaruhii 

olehi enveronmentali awarencessi (X1),i “Greeni Producti Features”i (X2),i “Greeni 

Producti Price”i (X3)i dani “Greeni producti Promotion”i (X4)i sedangkani sisanyai 

sebesari 53,2%i dipengaruhii olehi faktor-faktori laini diluari riseti tersebut. 

 

Simpulan dan Saran 

Simpulan 

1. Environmental awareness berpengaruhi significanti kepadai pertimbangani 

pembelanjaan,i artinyai semakini positifi kesadarani masyarakati kepadai lingkungani 

olehi karenai itui pertimbangani pembelanjaani kepadai produki tersebuti akani semakini 

positif 
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2. Green Product Features berpengaruhi significanti kepadai pertimbangani pembelanjaan,i 

adalahi semakini positifi persepsii pelanggani kepadai fitur-fituri produki ramahi 

lingkungani artinyai pertimbangani pembelanjaani kepadai produki tersebuti akani 

semakini positif.i Variablei “Greeni Producti Features”i salingi dominani mempengaruhii 

pertimbangani pembelanjaan. 

3. Green Product Price berpengaruhi significanti kepadai pertimbangani pembelanjaan.i 

Artinyai meskipuni produki hijaui cenderungi lebihi mahali dibandingakani produki 

konvesional.i Pelanggani relai mengeluarkani uangi lebihi untuki manfaati diperolehi 

darii produki hijau. 

4. Green product Promotion beroengaruh significant kepada pertimbangan pembelanjaan. 

Dapat disimpulkan bahwa semakin positif persepsi pelanggan kepada kegiatan promosi 

hijau oleh karena itu pertimbangan pembelanjaan terhadaap produk tersebut akan semakin 

positif. 

 

Saran 

1. Meningkatkani kepeduliani masyarakati kepadai lingkungani termasuki gambaran bahwa 

pelanggan cederung bertanggung jawab pada lingkungan dan beralih memakai produk 

yang berbasis lingkungan dan peluang bagi perusahaan yang memakai strategi pemasaran 

dengan berbasis lingkungan atau yang dikenal dengan green marketing memperluas 

pangsa pasarnya. Herborist sebaiknya memperdalam nilai-nilai etika dalam promosi 

produknya, sehingga kaum remaja dapat memahami nilai-nilai tersebut dan memahami 

keuntungan memakai produk herboris. 

2. Produk herboris sebagai produk yang berbasis lingkungan sebaikan lebih aktif 

mengkapanyekan keunggulannya sehingga akan meningkatkan kesadaran dan kepedulian 

masyarakat kepada lingkungan. 

3. Dari hasil riset berikut diharapkan peneliti berikutnya menambah variable lain agari 

diperolehi hasili pengkajiani yangi lebihi variatif. 
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