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ABSTRACT 

 

This study aims to develop an appropriate model or theory to see the effect of green marketing on customer value and its 

impact on consumer purchasing decisions. The theory development that will be carried out is integrating the theory of 

green marketing, the theory of customer value with the theory of buying decision. It is hoped that this research will produce 

theoretical findings and be able to predict the relationship of each variable by integrating the three theories. 

To produce the findings of the integration theory, scientific stages were carried out starting from the stage of sharpening 

the research focus, literature study, data collection, analysis, data, data verification, to producing findings that were able to 

explain and predict the variable relationships that exist in green marketing integration. (green marketing), customer value 

and buying decisions, especially in seeing the phenomena that occur in consumer behavior. 

The results showed that green marketing had a significant effect on customer value with a significance level of 0.637. 

Customer value has a significant influence on consumer purchasing decisions with a significance level of 0.799. Green 

marketing has a direct and significant influence on purchasing decisions with a value of 0.640. Green marketing has an 

indirect effect on purchasing decisions through customer value with a value of 0.502. 
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1. PENDAHULUAN 

Pemasaran Hijau merupakan sebuah evolusi pemasaran era baru akibat tumbuhnya kesadaran 

masyarakat akan produk yang lebih ramah lingkungan demi keberlangsungan hidup yang lebih baik. Kesadaran 

lingkungan ini secara global telah menjadi isu bersama warga dunia. Kita sering memperoleh informasi tentang 

berbagai masalah lingkungan misalnya degradasi lingkungan dan pemanasan global. 

Indonesia masih memiki tantangan yang besar dalam penanganan masalah kesehatan lingkungan. Ini 

ditunjukkan oleh peringkat tinggi dan skor yang diperoleh, sebagaimana dinyatakan dalam Indeks Kinerja 

Lingkungan (EPI) dari 65,85, peringkat 107 dari 180 negara.Ini menunjukkan rendahnya kesadaran masyarakat 

untuk menjaga kesehatan lingkungan dan rendahnya minat terhadap produk hijau.  

Kesadaran masyarakat tentang konsumsi produk hijau dimulai dengan tingkat kepedulian terhadap 

lingkungan. Hal ini   ditunjukkan oleh sikap cerdas mereka untuk membeli produk ramah lingkungan secara 

selektif dan upaya mereka untuk membantu mengurangi dampak degradasi lingkungan (Poltarykhin et al.,2018). 

Menurut Engel et al (2012), perilaku konsumen adalah aktivitas-aktivitas yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses-proses yang 

mendahului dan mengikuti tindakan. Perilaku konsumen penting diamati oleh marketer untuk menentukan 

strategi pemasaran yang efektif. 

 Proses pengambilan keputusan oleh konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor yaitu konsumen sebagai 

individu, pengaruh lingkungan, dan strategi pemasaran yng dilakukan oleh perusahaan. Pengaruh konsumen 

sebagai individu dalam pengambilan keputusan meliputi kebutuhan konsumen, persepsi konsumen terhadap 

karakteristik produk, faktor demografi, gaya hidup, dan karakter pribadi. Pengaruh lingkungan meliputi 

kebudayaan (norma sosial, agama, dan kelompok etnik), kelas sosial, dan kekerabatan. Strategi pemasaran yang 

mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan adalah bauran pemasaran produk yang dievaluasi oleh 

konsumen (Mursyid, 2014). 

Perilaku pembelian konsumen juga dapat diamati pada pembelian green product. Beberapa penelitian 

terdahulu memiliki teori yang berbeda-beda dalam menganalisis faktor-faktor penentu utama green marketing 

yang mempengaruhi pembelian dan konsumsi green product. Misalnya penelitian Liobikiene, et. all., (2016) 

menjelaskan bahwa faktor yang paling utama mempengaruhi pembelian green product adalah kepedulian 

terhadap lingkungan, pengetahuan, sikap, nilai-nilai, kesadaran, dan efektivitas persepsi konsumen. Faktor-

faktor ini pada umumnya dapat dikaitkan dengan persepsi dan perilaku ramah lingkungan. Namun faktor 

tersebut menjadi lebih kompleks ketika faktor lain muncul seperti faktor sosial dan faktor budaya yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Boztepe (2012), memaparkan 
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tentang strategi green marketing dalam empat faktor yaitu, environmental awareness, green product features, 

green price, dan green promotion yang menjadi pertimbangan konsumen untuk memilih green product.  

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih dalam mengenai 

seberapa besar pengaruh strategi green marketing terhadap nilai pelanggan dan dampaknya pada keputusan 

pembelian green product dengan melakukan survey konsumen di Makassar. . Penelitian ini berupaya untuk 

mengungkapkan pengaruh persepsi konsumen terhadap green marketing dengan nilai pelanggan dan 

dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

1.2.  Permasalahan yang akan diteliti 

Permasalahan yang akan diteliti dalam penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimana  pengaruh pemasaran hijau  terhadap nilai pelanggan ? 

2. Bagaimana pengaruh nilai pelanggan terhadap keputusan pembelian konsumen? 

3. Bagaimana pengaruh langsung  pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian konsumen? 

4. Bagaimana pengaruh tidak langsung pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian konsumen 

melalui variable intervening nilai pelanggan? 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian 

yang mencoba melakukan pengukuran yang akurat terhadap perilaku, pengetahuan, opini, atau sikap. Jenis dan 

tujuan yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif,  Deskriptif biasanya dilakukan saat 

peneliti sudah mengetahui faktor atau varibel untuk mengukur suatu objek atau bidang tetapi belum mengetahui 

hubungan antara faktor atau variabel tersebut 

Variabel independent dalam penelitian ini yaitu pemasaran hijau. Variabel intervening pada penelitian 

ini adalah nilai pelanggan.  Variabel dependent dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen.  

Masyarakat Kota Makassar merupakan populasi penelitian. Data yang dikumpulkan berasal dari 

beberapa tanggapan atau jawaban-jawaban responden yang dikumpulkan melalui kuesioner dengan  kriteria 

sample  yang ditentukan  sebelumnya.  . Penelitian ini menggunakan 13 indikator sehingga jumlah. Banyaknya 

sample penelitian sebesar 130 orang responden.  

Penelitian ini uji asumsi klasik terdiri atas 3 jenis yang meliputi uji normalitas,  multikolineritas,  dan  

heteroskedastisitas,  kemudian  teknik  analisis data berikutnya adalah teknik analisis jalur. Koefisien jalur β1 

menunjukkan pengaruh langsung Pemasaran Hijau (X1) terhadap Nilai Pelanggan (Y1), Koefisien jalur β2 

menunjukkan pengaruh langsung Pemasaran Hijau (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y2), Koefisien jalur 

β3 menunjukkan serta pengaruh langsung Nilai Pelanggan (Y1) terhadap Keputusan Pembelian (Y2). 

Pengaruh tidak langsung Pemasaran Hijau (X1) terhadap Niat Beli (Y2) didapatkan dengan cara mengalikan 

koefisien β1 dan koefisien β2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Diagram Jalur Penelitian 

Keterangan: 
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X1          = variabel independent pemasaran hijau 

Y1          = variabel intervening sikap 

Y2          = variabel dependent niat beli 

β1           = koefisien regresi pengaruh X1 terhadap Y1 

 β2          = koefisien regresi pengaruh X1 terhadap Y2  

β3           = koefisien regresi pengaruh Y1 terhadap Y2 

e1           = jumlah varian sikap yang tidak dijelaskan oleh pemasaran hijau. 

e2           = jumlah varian niat beli yang tidak dijelaskan oleh pemasaran hijau. 

 

Perhitungan koefisien jalur menggunakan persamaan structural yang terdiri atas: 

Persamaan Sub-struktural 1 

 

Y1 = β1X + e…………………………………………………(1) 

           Persamaan Sub-struktural 2 

              Y2 = β1X + β2Y1 + e…………...................................... …..(2) 

            Keterangan: 

             Y2        = niat beli 

X         = pemasaran hijau 

Y1      = sikap 

β2       = koefisien regresi variabel  

e       = error 

         Uji Sobel digunakan dengan tujuan untuk mengetahui bagaimanakah kekuatan pengaruh tidak langsung 

dari variabel pemasaran hijau terhadap variabel niat beli produk ramah lingkungan dimana variabel sikap 

sebagai variabel mediator. Pengaruh tidak langsung variabel pemasaran hijau (X) terhadap variabel niat beli 

produk ramah lingkungan (Y2) melalui variabel sikap (Y1) diperoleh dengan langkah mengalikan koefisien 

jalur X terhadap Y1  (a) dengan koefisien jalur Y1 terhadap Y2 (b) atau ab. Uji Sobel dirumuskan dengan 

persamaan sebagai berikut: 

Sab =  …………………………………………………..(3) 

Keterangan: 

Sab = besarnya standar error pengaruh tidak langsung  

Sa   =  standar error koefisien a 

Sb   =  standar error koefisien b 

a     = koefisien jalur X1 terhadap Y1 

b     = koefisien jalur Y1 terhadap Y2 

ab   = hasil kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur Y1  (a) dengan jalur Y1 terhadap Y2 (b) 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

1. Pengaruh pemasaran hijau  terhadap nilai pelanggan  

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.198 5.036  1.827 .070 

Pemasaran 
Hijau 

.641 .069 .637 9.351 .000 

a. Dependent Variable: Nilai pelanggan 
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Tabel 1 menunjukkan pemasaran hijau  (X) berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Nilai pelanggan yang 

dipersepsikan (Y). Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Pemasaran hijau berpengaruh signifikan 

terhadap nilai pelanggan  dapat diterima. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji dimana nilai probabilitas (p-value) 

sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai signifikansi 0,05 menunjukkan hasil yang signifikan. Artinya, Pemasaran 

Hijau mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Nilai pelanggan. Koefisien jalur sebesar 0,637, ini 

menunjukkan bahwa ternyata pemasaran hijau yang dilakukan yaitu kepedulian terhadap lingkungan 

mempunyai pengaruh yang positif terhadap Nilai pelanggan Yang Dipersepsikan.. 

 

2.  Pengaruh nilai pelanggan terhadap keputusan pembelian konsumen 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.304 3.129  7.768 .000 

Nilai 
pelanggan 

.799 .055 .788 14.465 .000 

 

Tabel 2 menunjukkan Nilai yang Dipersepsikan (Y) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z). 

Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa Nilai yang Dipersepsikan memiliki pengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian dapat diterima. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji dimana nilai probabilitas (pvalue) 

sebesar 0,000 lebih kecil dari signifikansi 0,05 menunjukkan hasil yang signifikan. Koefisien jalur sebesar 

0,799, artinya hasil ini menunjukkan bahwa ternyata Nilai Yang Dipersepsikan mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap keputusan membeli konsumen.  

3. Pengaruh langsung  pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian konsumen 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 21.388 5.090  4.202 .000 

Pemasaran 
Hijau 

.652 .069 .640 9.419 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 

Tabel 3 menunjukkan Green Marketing (X) berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Z). Hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Green Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji dimana nilai probabilitas (p-

value) sebesar 0,000 lebih kecil dari signifikansi 0,05 menunjukkan hasil yang signifikan. Koefisien jalur 

sebesar 0,640. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ternyata Green Marketing tentang kepedulian terhadap 

lingkungan mempunyai pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

4. Bagaimana pengaruh tidak langsung pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian konsumen 

melalui variable intervening nilai pelanggan? 

 

Pengaruh tidak langsung pemasaran hijau (X) terhadap keputusan pembelian konsumen (Z) melalui nilai 

pelanggan (Y) sebesar 0,637 x 0,788 = 0,502 

Pemasaran Hijau  (X) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) melalui Nilai 

pelanggan yang Dipersepsikan (Y). Hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa pemasaran hijau 

mempengaruhi Keputusan Pembelian melalui Nilai yang Dipersepsikan terbukti sebagai variabel intervening. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil perhitungan indirect effect yang bernilai 0,502. Total effect pemasaran hijau 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Nilai pelanggan yang dipersepsikan sebesar 1,142. 
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4. KESIMPULAN 

Hasil  penelitian menunjukkan bahwa: 

1. Pemasaran hijau berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan  

2. Nilai pelanggan memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen  

3. Pemasaran hijau memiliki pengaruh langsung dan signifikan  terhadap keputusan pembelian 

4. Pemasaran hijau memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui nilai pelanggan 
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