
 

 

INNOVATIVE: Journal Of Social Science Research 

Volume 3 Nomor 4 Tahun 2023 Page 3818-3831 

E-ISSN 2807-4238 and P-ISSN 2807-4246 

Website: https://j-innovative.org/index.php/Innovative 

 

Keputusan Pembelian Kembali: Kepedulian Konsumen Terhadap Produk Ramah 

Lingkungan 

   

Aptianti Skolastika Fahik1, Anjani Musika2, Maria Damaina Tiberia Roga3, Apryanus Fallo4, 

Gaudensius Djuang5, Maria Augustin Lopes Amaral6✉ 

Prodi Manajemen Universitas Katolik Widya Mandira 

Email: Maria_amaral@unwira.ac.id6✉ 

 

Abstrak 

Studi ini menguji pengaruh nilai konsumsi (yaitu nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, nilai 

kondisional, dan nilai epistemik) terhadap kepedulian lingkungan konsumen di Indonesia (Kota 

Kupang) seperti yang diungkapkan dalam pembelian produk ramah lingkungan. Hal ini juga 

menyelidiki perbedaan antara tiga kelompok penggunaan (pengguna ringan, rata-rata, dan berat) 

dan faktor signifikan yang mendorong perbedaan tersebut. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif yang menggunakan kuesioner terstruktur yang dikelola sendiri. Data dianalisis dengan 

teknik Structural Equation Modeling (SEM) melalui program komputer Analysis of Moment Structure 

(AMOS) versi 24. Hasil empiris menegaskan bahwa nilai emosional mempunyai pengaruh paling 

besar terhadap kepedulian konsumen terhadap lingkungan, yang dinyatakan dalam pembelian 

produk ramah lingkungan, nilai sosial dan nilai epistemik, dan kualitas nilai fungsional pada yang 

terakhir. Nilai kondisional tidak berpengaruh signifikan. Perbedaan  signifikan secara statistik 

ditemukan ketika membandingkan pengguna ringan dengan pengguna sedang dan  berat (p<0,05). 

Hasil penelitian ini menambah dorongan baru terhadap temuan sebelumnya mengenai kepedulian 

konsumen terhadap lingkungan, yang ditunjukkan dengan pembelian produk ramah lingkungan 

yang dianggap remeh dalam konteks Indonesia. Hasilnya juga memberikan informasi penting 

kepada perusahaan dan mendorong mereka untuk berinvestasi lebih banyak lagi pada nilai sosial, 

nilai epistemik, dan  nilai fungsional berkualitas tinggi di perusahaan produksi, untuk meningkatkan 

kesadaran lingkungan  konsumen selama keputusan pembelian, dan untuk menghasilkan produk  

ramah lingkungan. barang konsumsi. 

Kata Kunci : produk hijau, nilai emosional, nilai sosial, nilai epistemik, nilai fungsional 
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Abstract 

This study examines the effect of consumption values (ie functional values, social values, emotional 

values, conditional values, and epistemic values) on the environmental concerns of consumers in 

Indonesia (Kupang City) as expressed in purchasing environmentally friendly products. It also 

investigates the differences between the three use groups (light, average, and heavy users) and the 

significant factors driving these differences. This study used a quantitative method using a self-

administered structured questionnaire. Data were analyzed using the Structural Equation Modeling 

(SEM) technique through the Analysis of Moment Structure (AMOS) version 24 computer program. 

The empirical results confirmed that emotional value has the greatest impact on consumer concern 

for the environment as expressed by purchasing environmentally friendly products, social values, 

and epistemic value and functional value quality are ranked behind. Conditional value has no 

significant effect. Statistically significant differences were observed when comparing light users with 

average users, and with heavy users (p<0.05). The findings of this study provide new momentum 

for previous findings regarding consumer concern for the environment as shown in purchasing 

eco-friendly products, which is under-recognized in the Indonesian context. The results also 

provide important information for companies, and encourage to place more emphasis on social 

value, epistemic value, and quality functional value in manufacturing companies, to increase 

environmental awareness among consumers in purchasing decision making, and to produce 

environmentally friendly products. consumer-friendly goods. 

Keywords: green product, emotional value, social value, epistemic value, functional value 

  

PENDAHULUAN 

Kepedulian konsumen terhadap lingkungan terlihat meningkat ketika perilaku konsumsi 

menjadi lebih diarahkan pada barang dan jasa yang ramah lingkungan, dan konsumen 

mengubah perilaku pembelian mereka menjadi lebih ramah lingkungan. Hal ini terlihat ketika 

pemahaman konsumen mengenai pelabelan ramah lingkungan pada produk ramah 

lingkungan mulai mempengaruhi proses pengambilan keputusan mereka di semua 

tahapannya. Diketahui bahwa pendidikan daur ulang menghasilkan peningkatan tingkat daur 

ulang di kalangan konsumen dan klaim pernyataan mandiri pada kemasan produk ramah 

lingkungan yang menyatakan bahwa produk tersebut memang ramah lingkungan, ramah 

ozon, organik, bebas pestisida, dan dapat didaur ulang, semuanya membantu pengambilan 

keputusan konsumen dalam memilih produk yang dapat meningkatkan kesehatan mereka 

secara keseluruhan. Pada saat yang sama, pilihan seperti itu juga membangkitkan emosi 

protektif konsumen terhadap lingkungan. 

Sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan sebelumnya telah diteliti oleh 

beberapa penelit. Dalam penelitian sebelumnya ditemukan bahwa peer opinion 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk bertindak ramah lingkungan. Dalam situasi di 

mana rekan kerja melakukan hal ini, disarankan untuk membuat keputusan ekologis, seperti 



 

 

mendaur ulang dan berpartisipasi dalam kegiatan yang bertujuan melindungi lingkungan . 

Selain itu, diketahui bahwa harga dan kualitas produk merupakan kriteria yang digunakan 

konsumen dalam memutuskan apakah akan membeli produk ramah lingkungan . 

Namun, kini semakin banyak orang yang lebih bersedia membayar ekstra untuk produk 

yang tidak merusak lingkungan. Misalnya, lebih dari 80% konsumen di Thailand, Malaysia, dan 

Korea bersedia membayar harga premium untuk menggunakan produk ramah lingkungan dan 

di Inggris, 79% responden perempuan menggunakan produk ramah lingkungan. survei 

menunjukkan antusiasme mereka untuk membayar hingga 40% lebih banyak untuk produk 

yang terbukti ramah lingkungan. Meskipun demikian, masih ada sebagian kecil konsumen 

Inggris dan di Indonesia yang kurang peduli terhadap masalah lingkungan. 

Penelitian sebelumnya mengenai pembelian produk ramah lingkungan telah dilakukan 

di berbagai konteks geografis. Bagi Oliver dan Lee (2010) dan Jayaraman et al (2015), misalnya, 

mengeksplorasi persepsi pengemudi Korea mengenai pembelian mobil hibrida dan 

menemukan bahwa kecenderungan mereka untuk mencari banyak bukti tentang produk 

ramah lingkungan, persepsi nilai sosial terkait dengan pembelian mobil hibrida, dan kesesuaian 

citra diri mereka, semuanya berpengaruh dalam keputusan pembelian mereka. Dalam studi 

lain terhadap konsumen Taiwan, bahwa pembeli yang lebih tua menghargai produk ramah 

lingkungan karena memiliki kualitas yang luar biasa, dan perilaku konsumsi ramah lingkungan 

mereka dapat berkontribusi pada pengembangan kualitas lingkungan. 

Sejumlah besar penelitian mengenai permasalahan lingkungan konsumen telah 

dilakukan di negara-negara Barat. Namun, seperti yang diamati oleh, hanya ada sedikit 

penelitian mengenai aspek lingkungan di negara-negara Asia, termasuk Indonesia; dan  

menyerukan upaya penelitian baru untuk menguji perkembangan sikap, niat, dan perilaku 

konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

Lebih jauh lagi, dalam penelitian-penelitian yang ada, hanya terdapat sedikit penerapan 

teori nilai konsumsi seperti yang dikonsep oleh sebagai landasan teoritis untuk 

menghubungkan dua variabel keputusan konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan 

dan kepedulian konsumen terhadap lingkungan dalam konteks Malaysia. Dalam studi ini, teori 

nilai konsumsi dipilih karena fakta bahwa teori tersebut “memberikan landasan terbaik untuk 

memperluas konstruksi nilai sebagaimana divalidasi melalui penyelidikan intensif di berbagai 

bidang di mana nilai telah dibahas”. Salah satu ilmuan “mengidentifikasi tiga dimensi perilaku 

pilihan pasar: pilihan konsumen untuk membeli atau tidak membeli suatu produk (atau 

layanan), pilihan konsumen terhadap satu jenis produk dibandingkan yang lain, dan pilihan 

konsumen di antara merek-merek tersebut.”  

Berdasarkan pemikiran di atas, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

berbagai nilai konsumsi (yaitu nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, nilai kondisional, dan 



 

 

nilai epistemik) terhadap kepedulian lingkungan konsumen seperti yang ditunjukkan melalui 

pembelian produk ramah lingkungan. Produk dalam konteks Indonesia. Hal ini juga bertujuan 

untuk menguji perbedaan antara kelompok penggunaan, dan untuk menentukan alasan 

perbedaan tersebut. Ini mencakup produk-produk ramah lingkungan seperti tas yang dapat 

terbiodegradasi dan dibuat kompos untuk pengumpulan dan pembuangan limbah makanan 

secara higienis di dapur perumahan dan komersial, sayuran dan buah-buahan yang ditanam 

secara organik, dan peralatan berperingkat Energy Star termasuk pencahayaan dalam ruangan 

LED super terang untuk pencahayaan interior rumah. Pencahayaan di bawah kabinet, 

pencahayaan tugas, dan pencahayaan lemari, dan pencahayaan luar ruangan LED super terang 

untuk taman, dll. Temuan empiris ditawarkan yang membantu untuk mengkonfirmasi secara 

empiris, pengaruh faktor nilai konsumsi seperti nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, 

kondisional nilai, dan nilai epistemik terhadap kepedulian lingkungan konsumen yang 

ditunjukkan pada produk yang dibeli konsumen. Studi kuantitatif ini memajukan pemikiran 

terkini mengenai pilihan konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan, dan kepedulian 

mereka terhadap lingkungan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif untuk menguji hipotesis, yang mencakup 

pengembangan kuesioner terstruktur yang dikelola sendiri. Data dikumpulkan dari masyarakat 

di Wilayah Kota Kupang, Indonesia yang mengaku mengikuti gaya hidup hijau, sehingga 

membentuk sampel yang purposive. Penyebaran kuesioner menggunakan google form dan 

dibagikan pada group pecinta green product di Facebook dan di whatsapp group selama tiga 

minggu pada bulan Juli 2023. Setelah menyaring tanggapan dari 150 individu terpilih, peneliti 

menemukan 30 kuesioner yang tidak lengkap yang kemudian dibuang, total 120 jawaban 

responden yang dapat digunakan. Penentuan sampel menggunakan konsep Hair et al. (2010) 

dimana indikator dikalikan dengan 5-10 dengan syarat harus di atas 100 tanggapan responden.  

Kuesioner dirancang dalam dua bagian. Bagian pertama terbatas pada pertanyaan demografi 

umum, seperti jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan, Bagian akhir 

dari kuesioner berisi pertanyaan tentang persepsi responden terhadap produk ramah 

lingkungan. Terdapat 15 item untuk mengukur variabel: tiga item untuk kualitas nilai fungsional, 

dua item untuk harga nilai fungsional, dan dua item untuk nilai sosial. Selanjutnya, dua item 

dirancang untuk nilai emosional, dua item untuk nilai kondisional, dua item untuk nilai 

epistemik, dan dua item untuk kepedulian lingkungan konsumen. Item yang digunakan untuk 

mengevaluasi berbagai faktor diambil dari skala standar yang menggunakan susunan Likert 

tujuh poin dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 7 (sangat setuju). Data dianalisis dengan teknik 

Structural Equation Modeling (SEM) melalui program komputer Analysis of Moment Structure 



 

 

(AMOS) versi 24.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil demografi responden dapat diakses pada Tabel 1, yang menunjukkan bahwa dari 

seluruh sampel, responden perempuan (70,8%) melebihi jumlah responden laki-laki (29,2%), 

yang berarti lebih banyak perempuan dibandingkan laki-laki yang membeli dan menggunakan 

produk ramah lingkungan. Terkait kelompok usia, lebih dari separuh responden (61%) berada 

pada kelompok usia lebih muda, yaitu 21 hingga 30 tahun. Dalam hal pekerjaan, sebagian besar 

pengguna produk ramah lingkungan (45,8%) adalah pelajar. Hal ini mungkin mencerminkan 

fakta bahwa kelompok usia ini memiliki pengetahuan tentang produk ramah lingkungan dan 

ramah lingkungan serta perannya dalam melindungi lingkungan, dan telah mengembangkan 

kepedulian terhadap lingkungan. Sehubungan dengan variabel pendapatan, responden 

dengan pendapatan di range Rp1.000.000-5.000.000 (65%) membeli lebih banyak produk 

ramah lingkungan. Hal ini mungkin berarti bahwa responden dengan pendapatan lebih tinggi 

lebih memilih untuk membeli produk bermerek. Mengenai pendidikan, 83,3% responden 

adalah pemegang gelar. 

 

Tabel 1. Profil Responden 

 Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin   

Pria 35 29,2% 

Wanita 85 70,8% 

Usia (tahun)   

<20 10 8,3% 

21-30 46 38,4% 

31-40 27 22,5% 

41-50 16 13,3% 

>50 21 17,5% 

Pendidikan 

Terakhir 

  

SMA 15 12,5% 

D3 15 12,5% 

S1 45 37,5% 

S2/S3 40 33,3% 

Lainnya 5 4,2% 

Pekerjaan   



 

 

Pelajar 55 45,8% 

PNS 21 17,5% 

Pegawai Swasta 17 14,2% 

Wirausaha 12 10% 

Ibu Rumah 

Tangga 

15 12,5% 

Pendapatan   

<Rp1.000.000 31 25,8% 

Rp1.000.000-

Rp5.000.000 

78 65% 

>Rp5.000.000 11 9,2% 

 

4.1 Structural Equation Modeling (SEM) 

Pendekatan SEM dua langkah yaitu analisis model pengukuran, dan analisis model 

struktural digunakan secara bersamaan dan program komputer Analysis of Moment 

Structure (AMOS) versi 24 digunakan untuk menganalisis data. Langkah pertama 

menegaskan reliabilitas dan validitas pengukuran, sedangkan langkah kedua menguji 

hubungan struktural antar faktor. Penelitian ini menggunakan metode kemungkinan 

maksimum untuk estimasi karena metode ini memberikan cara yang stabil untuk menilai 

komplikasi parameter. 

4.1.1 Measurement Model 

Pada tahap ini, yang akan dilihat adalah validitas dan reliabilitas pada setiap konstruk 

dan variabel laten yang bisa dilihat pada Tabel 2. 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas 

Item Factor Loading AVE CR 

Nilai Fungsional    

NF1 0,803  

0,662 

 

0,907 NF2 0,838 

NF3 0,872 

NF4 0,841 

NF5 0,702 

Nilai Sosial    

NS1 0,807 0,658 0,794 

NS2 0,815 

Nilai Emosional    

NEM1 0,786 0,746 0,855 



 

 

NEM2 0,938 

Nilai Kondisional    

NK1 0,894 0,679 0,807 

NK2 0,747 

Nilai Epistemetik      

NEP1 0,820 0,670 0,802 

NEP2 0,817 

Nilai pembelian 

kembali 

   

NS1 0,831 0,720 0,837 

NS2 0,866 

 

Setiap indikator dan variabel laten dinyatakan valid dan reliabilitas sesuai dengan 

ketentuan Hair et al. (2010).[34] 

4.1.2 Structural Model 

Pada tahap ini ada dua hal yang perlu dilihat yaitu derajat kecocokan dan hubungan 

kausalitas antar variabel laten. Koefisien beta standar dari model struktural digunakan 

dalam melaporkan kekuatan efek antara konstruksi eksogen dan endogen.  

Tabel 3. Derajat Kecocokan 

 χ 2 

/df 

CFI GFI NFI RMSEA 

Nilai 

Rekomendasi 

< 5.0 > 0.9 > 0.9 > 0.9 < 0.08 

Nilai Model 4 0,7 0,717 0,77 0,068 

Keterangan Good 

fit 

Marginal 

fit 

Marginal 

fit 

Marginal 

Fit 

Good 

Fit 

 

Tabel 4 dan Gambar 1 menunjukkan bahwa di antara enam hubungan yang 

diverifikasi, tiga jalur signifikan pada tingkat alfa 0,05. Kualitas nilai fungsional dalam 

kaitannya dengan produk ramah lingkungan mempunyai dampak positif yang 

signifikan terhadap kepedulian lingkungan konsumen (β1=0,091, p<0,05). Oleh 

karena itu, H1 dipertahankan. Namun, hasil estimasi standar menunjukkan bahwa 

harga nilai kondisional sehubungan dengan produk ramah lingkungan tidak 

mempunyai dampak signifikan terhadap kepedulian lingkungan konsumen       (β4=-

0.084, p<0.05), menyimpulkan bahwa H4 tidak ditegakkan karena arahnya 

berlawanan yaitu berpengaruh negatif.  



 

 

Tabel 4. Hubungan antara Variabel Laten 

   Estimate S.E. C.R. P Keterangan 

H1: NP <--- NF ,091 ,036 2,517 ,012 Diterima 

H2: NP <--- NS ,098 ,043 2,267 ,023 Diterima 

H3: NP <--- NEM ,258 ,041 6,348 *** Diterima 

H4: NP <--- NK -,084 ,038 -2,189 ,029 Ditolak 

H5: NP <--- NEP ,832 ,081 10,308 *** Diterima 

 

Hasil empiris yang ditunjukkan pada Tabel 4 menetapkan bahwa faktor penentu 

kepedulian lingkungan konsumen yang paling kuat dan nyata melalui pembelian 

produk ramah lingkungan adalah nilai emosional (β3=0,258, p<0,05), sehingga 

mendukung H3, seperti yang diharapkan. Selanjutnya, nilai sosial, seperti yang 

dikemukakan dalam H2, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepedulian 

konsumen terhadap lingkungan seperti yang ditunjukkan melalui pembelian produk 

ramah lingkungan (β3=0,098, p<0,05), dan H3 dipertahankan. Demikian pula, nilai 

epistemik (β5=0,832 , p<0,05) seperti yang didalilkan dalam H5, memiliki hubungan 

signifikan dengan kepedulian konsumen terhadap lingkungan yang ditunjukkan 

dalam pembelian produk ramah lingkungan.  

 

 

Gambar 1. Model Struktural  

 

Studi ini menguji pengaruh nilai konsumsi (yaitu nilai fungsional, nilai sosial, nilai 

emosional, nilai kondisional, dan nilai epistemik) terhadap kepedulian lingkungan konsumen 

seperti yang diungkapkan melalui pembelian produk ramah lingkungan, dan menyelidiki 

perbedaan antara kelompok penggunaan berdasarkan signifikansinya. faktor yang 

mempengaruhi kepedulian lingkungan di Indonesia khususnya di Kota Kupang. Pengaruh 

variabel eksogen terhadap variabel endogen sebagaimana dikemukakan dalam hipotesis 

penelitian diperiksa dengan memeriksa koefisien beta terstandar dari masing-masing variabel 



 

 

prediktor. Hasil empiris mengungkapkan bahwa nilai emosional memiliki dampak terbesar 

terhadap kepedulian konsumen terhadap lingkungan seperti yang ditunjukkan dalam 

pembelian produk ramah lingkungan, nilai sosial, nilai epistemik dan kualitas nilai fungsional 

berada di urutan berikutnya. Namun, nilai kondisional tidak memberikan kontribusi terhadap 

pembelian produk ramah lingkungan sebagai akibat dari kepedulian konsumen terhadap 

lingkungan. 

Secara khusus, kualitas nilai fungsional dipandang sebagai pengaruh yang signifikan 

terhadap pembelian produk ramah lingkungan dan harga nilai fungsional memberikan hasil 

yang sejalan. Oleh karena itu, H1a diterima, sedangkan H1b diterima. Konsumen yang memiliki 

keyakinan kuat akan pentingnya lingkungan dipengaruhi oleh kualitas nilai fungsional yang 

tinggi, dan relatif terpengaruh oleh harga nilai fungsional. Menariknya, analisis SEM 

mengungkapkan bahwa nilai emosional memiliki koefisien beta terstandar tertinggi, yang 

menunjukkan bahwa nilai emosional memiliki pengaruh paling dominan terhadap responden 

dalam keputusan mereka untuk membeli produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, H3 

dipertahankan. Hasilnya menunjukkan pentingnya nilai emosional, nilai sosial dalam memikat 

konsumen untuk menunjukkan kepeduliannya terhadap lingkungan dengan membeli produk 

ramah lingkungan. Dengan kata lain, perasaan yang muncul dari konsumen tentang produk 

go green positif dan perilaku teman sebaya dan norma sosial memang mempengaruhi perilaku 

pilihan konsumen menjadi “hijau”, yang meningkatkan penerimaan sosial  dan  kesan positif di 

antara kelompok pembanding, termasuk  teman dan keluarga.   

Penilaian lebih lanjut terhadap hasil SEM menunjukkan bahwa nilai kondisional produk 

ramah lingkungan tidak memberikan dampak berpengaruh signifikan terhadap kepedulian  

konsumen terhadap lingkungan, menunjukkan bahwa pelanggan tidak terlibat dalam situasi 

yang menarik mereka untuk membeli dan membeli kembali produk ramah lingkungan, 

sehingga menolak H4. Hasil ini sesuai dengan yang ditemukan oleh Biswas dan Roy (2015). 

Dengan demikian, nilai kondisional berpengaruh negatif sehingga tidak dapat memfasilitasi 

pengembangan kesadaran lingkungan dalam kaitannya dengan pembelian produk ramah 

lingkungan, namun motivasi ini saja tidak mampu untuk mengarahkan pelanggan menuju 

produk ramah lingkungan. Hal ini bisa saja terjadi karena mayoritas responden dalam 

penelitian ini adalah usia 21-30 tahun dan paham bentul tentang produk hijau. Tidak perlu 

menawarkan kepada konsumen tentang diskon atau subsidi bagi produk ramah lingkungan 

karena konsumen akan berpikir justru kualitas dari produk hijau jadi jelek.  

Awalnya persepsi konsumen adalah produk hijau mahal dan berkualitas.  Berbeda 

dengan temuan ini, penelitian sebelumnya (Lin dan Huang, 2012) mengklaim bahwa 

mengkomunikasikan penawaran kepada konsumen, seperti ketersediaan diskon atau subsidi 

untuk produk ramah lingkungan, sangat memotivasi konsumen dengan kepedulian lingkungan 



 

 

yang tinggi untuk membeli produk ramah lingkungan [36]. Analisis SEM juga mengungkapkan 

bahwa kepedulian konsumen terhadap lingkungan yang diungkapkan melalui pembelian 

ramah lingkungan, secara signifikan dipengaruhi oleh nilai epistemik. Dengan demikian, H5 

diakui. Hasil ini konsisten dengan temuan Biswas dan Roy (2015b).  

Pelanggan yang memiliki pengetahuan produk lebih tertarik pada desain dan gaya 

produk ramah lingkungan, dan memiliki kecenderungan kuat untuk mencoba sesuatu yang 

baru untuk mengurangi pembelian rutin mereka. Selain itu, nilai epistemik yang tinggi juga 

dapat menjadi awal dari kepedulian konsumen terhadap lingkungan yang positif seperti yang 

ditunjukkan saat memilih dan membelanjakan suatu produk. Konsumen yang memiliki 

pengetahuan produk cenderung mengadopsi produk baru. Informasi yang memadai 

mengenai dampak lingkungan dari produk ramah lingkungan (yaitu bagaimana produk 

tersebut mematuhi peraturan mengenai pembuangan setelah digunakan), dan karakteristik 

lain dari produk ramah lingkungan dipandang penting dalam mempengaruhi pilihan 

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan dan mempertahankan perilaku tersebut. 

 

SIMPULAN 

Temuan ini menyarankan beberapa hal penting bagi para praktisi, dan beberapa 

tambahan pada teori. Dari sudut pandang praktis, menjadi penting bagi dunia usaha dan 

organisasi untuk menggabungkan nilai-nilai sosial, nilai-nilai epistemik, dan nilai-nilai 

fungsional dalam semua aktivitas bisnis mereka sehingga daya tarik mereka terhadap 

konsumen adalah hal yang mendorong minat terhadap kepedulian lingkungan yang kemudian 

diterjemahkan menjadi sebuah apresiasi. pentingnya pembelian ramah lingkungan.  

Strategi ini akan mempercepat perilaku pembelian ramah lingkungan pelanggan. 

Karena kepedulian konsumen terhadap lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan 

sangat dipengaruhi oleh nilai emosional, sosial fungsional dan epidemik, pemasar perlu 

menekankan peran sentral pendapat rekan dan pendapat ahli dalam menyebarkan informasi 

positif dari mulut ke mulut dan mendorong lingkaran teman dan anggota keluarga mereka 

untuk mengubah perilaku mereka.  

Pilihan ketika membeli produk sedemikian rupa sehingga mereka menunjukkan perilaku 

konsumsi yang lebih ramah lingkungan, dan kepedulian terhadap lingkungan yang lebih besar. 

Penggunaan referensi sejawat akan mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dalam hal 

pilihan mereka untuk membeli produk ramah lingkungan, dan memperkuat kepedulian mereka 

terhadap lingkungan. Untuk alasan ini, sangat penting bagi pemasar untuk menyebarkan 

pemasaran viral yang positif mengenai informasi produk ramah lingkungan yang memadai 

melalui jenis media cetak utama seperti majalah, surat kabar, buletin, poster, brosur, siaran 

pers, dll., serta media elektronik seperti radio, televisi dan Internet tanpa harus menurunkan 



 

 

harga pada produk ramah lingkungan tersebut yang berlebihan karena justru tidak 

berpengaruh terhadap konsumen di Kota Kupang.  

Selanjutnya, nilai epistemik konsumen dapat diperkuat jika pemasar memberikan lebih 

banyak pengetahuan kepada konsumen tentang produk ramah lingkungan sebagai 

perlindungan lingkungan melalui media cetak dan media elektronik, seperti situs jejaring sosial 

dan pesan instan. Komunikasi tersebut harus mengacu pada manfaat produk ramah 

lingkungan, dan pentingnya produk tersebut bagi kesehatan pribadi dan masyarakat serta 

lingkungan, dan harus menyebutkan sertifikasi dan pelabelan produk ramah lingkungan serta 

fitur-fiturnya. Selain itu, pemasar harus secara serius mempertimbangkan bahwa konsumen 

lebih memilih untuk mengandalkan pengetahuan, sikap, dan kesadaran merek mereka dalam 

memilih produk ramah lingkungan dan pengambilan keputusan pembelian. Selain itu ketika 

konsumen mengungkapkan keprihatinan mereka terhadap kinerja, harga, dan kualitas produk 

ramah lingkungan, sudah saatnya bagi pemasar dan produsen untuk menyoroti nilai 

fungsional ini dengan memproduksi dan menjual produk ramah lingkungan berkualitas 

dengan manfaat ekonomi dan ekologi maksimum, sekaligus menawarkan manfaat nyata. 

Manfaat dan bukti yang terbukti meskipun harga dibebankan pada harga premium. 
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