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TINJAUAN PUSTAKA

1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaranmerupakan suatu sistem dari kesel uruhandari kegiatan-
kegiatanbisnis yang ditujukanuntukmerencanakan, menetapkan
hargamempromosikan dan mendistribusukan barang dan jasa untuk memahami,
memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen.

Pemasaran mempunyai peranan penting dalam duniaussha.  Pemasaran
berhubungandengan kegiatan untuk memperkirakanatau mengantisipasi
kebutyhandanberkaitan dengankegiatanmengalirnya produk berupa barang dan jasa
dari produsen ke konsumen. Untuk lebih jelasnya mengenal pengertian pemasaran
dapat kita lihat pada definis pemasaran menurut para ahli  berikut:pemasaran
sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhidan memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran ( Assauri, 2004 : 5)

Pemasaran(marketing) adalah suatu aktifitas yangbertujuan
mencapai sasaranperusahaan, dilakukan dengancaramengantisipas kebutuhan
pelanggan atau klien serta mengarahkanadiran barang dan jsa yang memenunhi
kebutuhan pelanggan atau klien dari produsen (Cannon, Perrcault dan McCarthy,
2008: 8).

Pemasaran yang baik itu bukankebetulan, melainkan hasil dari eksekusi dan
perencanaan yang cermat.Praktik pemasaran terus menerus ditingkatkan < dan
diperbarui diseluruh industri untukmeningkatkan peluang keberhasilan.

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai  bagi

pelanggan dan membangun hubu 8 - kuat dengan pelanggan dengan tujuan



untuk menagkap nilai dari pelanggan sebaga imbalanay .(Kotler dan Amstrong,
2008: 6).

Selanjutnya menurut Asosias Pemasaran Amerika pemasaran adalah suatu
fungs organisass dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengomunikasikan,
dan menyerahkan nila kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para pemilik sshamnya ( Kotler
dan Keller, 2007 : 6).

Disamping itu pemasaran juga sebagai usaha untuk menyediakan dan
menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada
tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikas yang
tepat.

Pemasaran yang kokoh menjadi penting bagi kesuksesan dalam semua
organisasi.

Pemasaran  memahamikebutuhanpelanggan, = mengembangkan  produk  dan
jasa yang menyediakan nilai yang unggul bagi pelanggan, menetapkan harga,
mendistribusikan dan mempromosikan produk dan jasa secara efektif.

Konsep pemasranmerupakanorientasimang emenyang menekankan bahwa
kunci pencapaian tujuan organisasi terdiri dari kemampuan perusshaan menentukan
kebutuhan dan keinginan pasar yang dituju (sasaran) dan kemampuan perusahaan
tersebut memenuhinya dengan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan
efisien dari pesaing. ( Assauri, 2004 : 77).

Konsep pemasaran adadah pemuas kebutuhan konsumen yang merupakan
syaratekonomi dan sosid bagi kelangsungan hidup perusahaan. (Swasstha, 2003

10).



Dari berbagai definis diatas dapat diketahui bahwa pemasaran itu lebih
berurusan dengan pelanggan dibandingkan dengan  fungsibisnis  lainya
Memahami,menciptakan, = menginformasikan, memberi  nilaidan kepuasan  pada
konsumen adalah inti  pemikiran dan  praktek pemasaran  modern.Bila
pemasarmelakukan  pekerjaandalammemahamidan memenuhi  kebutuhan  konsumen
dengan  baik, menciptakan  produkyang memberikan  nilaiunggul,menetapkan
harga,mendistribusikandan mempromosikan denganefektif, produk-

produktersebutakanterjual dengan murah.

1.2 Segmentasi pasar

Segmentasi pasar dapat diartikan sebagai proses mengelompokkan pasar
keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau  segmen-segmen
yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan, keinginan perilakudan/atau
responterhadapprogram  pemasaranspesifik. Segmentast  pasarmerupakan  konsep
pokok yang mendasaristrategi pemasaran perusahaan dan pengalokasian sumber
daya yang harus dilakukan dalam rangkamengimplementasikan program pemasaran.
Dalam rangka merealisasikan manf aat potensial segmentasi pasar,
perusahaanmembutuhkanstudiempiris mengenai kebutuhandan keinginan
konsumen, serta sistem mangemen yang dapat menyesuaikan proses bisnis dengan
kebutuhan dan keinginan tersebut.Konsumen melakukan pembelian atas dasar
manfaat yang diberikan atau kemampuan produk dan jasa dalam membantu mereka
memecahkan masalah spesifik yang dihadapi.Perusahaan dapat sgja menawarkan
beraneka macam produk dan jasa, namun konsumen hanya membeli manfaat atau
solusi atas masalah yang ditawarkanoleh produk dan jasa bersangkutan. Manfaat

dan solus atas masalah dapat bersifat fungsional (misalnya, menghilangkanrasa



haus),psikologis (misalnyameningkatkan rasa percaya diri), dan/atau ekonomik
(contohnya, penghematan biaya sebesar nilai tertentu).

Segmen pasar terdiri dari sekelompok pelanggan yang memiliki  kesamaan
dadam ha tuntutan kepuasan terhadap suatu produk. Jka kita mendefinisikan
segmen pasar atas dasar manfaat dan/atau solus atas masalah, kita menerapkanya
perspektif  permintaan (demand  perspective). Pendekatan seperti  ini dapat
menghasilkan deskripsi pasar untuk produk tertentu yang terkadang sama sekal
diluar dugaan. Kendati demikian, perspektif permintaan dapat diintegrasikan
dengan perspektif penawaran melalui proses segmentas pasar. (Tjiptono, 2008 : 69
)-

Segmentas pasar merupakan proses membagi pasar menjadi  kelompok
pembeli berbeda yang mempunya kebutuhan, karakteristik atau perilaku yang
berbeda dan yang mungkin memerlukan produk atau program pemasaran terpisah. (
Kotler dan Amstrong, 2008 : 59).

Segmentas pasar adalah sebuah metode bagamana memandang pasar
secara  kreatif. Kita perlu secara kreatif mengidentifikass dan memanfaatkan
peluang yang muncul dipasar. ( Hermawan, 2004 : 67).

Suatu perusahaan harus lebih  dulumemahami  kebutuhan dan keinginan
konsumen yang berbedabeda. Oleh karena itu perlu andisis konsumen yang
tepat.Perusahaan tahu bahwa mereka tidakdapat melayani semua konsumen dalam
pasar tertentu dengan bak, setidaknya tidak semua konsumen dengan cara yang
samaAda terlalu banyak jenis konsumen dengan berbaga ragam kebutuhan. Sebab
itu perusahaan harus membagikeseluruhan pasardengan memilih  segmenterbaikdan

merancangstrategi  untukmendukung segmen  tersebut.Agar proses segmentasi pasar



dapat efektif dan bermanfaat bagi perusahaan, maka segmen pasar harus memenunhi

kriteria dan syarat. (Assauri, 2004: 145-146 )

1.3 Market Targeting

Dalam kegiatan pemasaran target pasar merupakankelompok pembeli aktual
dan pembeli potensid yang memiliki  kebutuhanatau — karakteristik  yang
sama.Penetapan target pasarmerupakanproses mengevaluass daya tarik masing-
masing segmen pasar dan memilih satu atau lebih jumlah segmen yang dimasuki.
Target pasar atau sasaran pasar adalah suatu kelompok konsumen yang sedikit
homogen, kepada siapa perusshaan ingin melakukan pendekatan untuk dapat
menarik dan membeli produk yang dipasarkan. Ukuran dan potensi pertumbuhan
segmen. Meskipun segmen yang besar dan berkembang pesat kelihatan lebih
menarik, ukuran segmen dan potensi pertumbuhan yang cocok bagi organisasi. Tak
jarang sumber daya organisasi (seperti ketersediaan tenaga ahli, dana, jumlah gerai
distribusi, dan seterusnya) menjadi kendala bagi upaya perusahaan untuk bersaing
daam pasar yang tingkat pertumbuhanya besar. Karakteristik struktural segmen,
yang terdiri atas kompetiss kegenuhan segmen, protektabilitas, dan risiko
lingkungan. Perusahaan wajib mencermati intensitas dan dinamika persaingan yang
berkaitan dengan hambatan masuk, hambatan keluar, ancaman pendatang baru,
tekanan dari produk dan/atau jasa substitusi, kekuatan tawar menawar pemasok, dan
kekuatan tawar menawar konsumen.

Perusahaan juga perlu menilai apakah para pesaing yang sudah ada saat ini
telah melayani kemungkinan segmen yang ada ataukah masih tersedia gap potensia
dalam pasar yang dapat dimasuki perusahaan. Selain itu yang tak kalah pentingnya
pula mengidentifikasi berbagai aspek resiko, seperti resiko bahwa inovas dan

temuan perusahaan tidak dapat diproteksi dengan hak cipta dan paten, serta resiko



akibat terjadinya perubahan lingkungan.Kesesuaian antara  produkdan  pasar
(produk-market fit). Dalam hal ini, terdapat tiga pertanyaan kunci yang perlu
dijawab. Apakah melayani segmen tertentu dapat sesuai dengan  kekuatan
perusshaan dan citra yang diharapkan? adakah sinergi yang didapatkan dari
melayani segmen tersebut? Dan dapatkah perusshaan menanggung biaya memasuki
segmen  bersangkutan dan dapatkah perusahaan menetapkan harga  produk
sedemikian rupa sehingga memperoleh tingkat margin dan ReturnOn Investment
(ROIl) sebagamana diharapkan.Sggumlah perusshaan berusaha memasuki  segmen
yang menjanjikan ROl yang besar namun tidak terlalu cocok dengan kapabilitas

organisas saat ini. (Assauri, 2004 : 164).

1.4 Positioning

Positioning merupakan pengaturan produk untuk menduduki tempat yang
jelas, berbeda dan diinginkan relatif terhadap produk pesaing dalam pikiran
konsumen sasaran. Setelah mengidentifikasi segmen pasar potensial dan memilih
satu atau bebergpa diantaranya untuk dijadikan pasar sasaran, pemasar harus
menentukan posis yang ingin diwujidkan yang dimaksud dengan posisi (position)
dalam konteks pemasaran adalah cara produk, merek atau organisasi perusahaan
dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek atau organisasi
para pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon pelanggan. Segmentas,
targeting dan positioning (STP) bisa dikatakan merupakan jantungstrategi
pemasaran.  Segmentasi adalah proses pengelompokan pasar heterogen ke dalam
kelompok-kelompok yang sama dalam hakebutuhan, keinginan,perilaku dan/atau
respon terhadap program pemasaran spesifik.  Proses segmentasi dapat dilakukan
secara backward (reactive) maupun forward (proaktive). Variabel yang bisa

digunakan  bermacam-macam, di antaranya ialah studi  perilaku  konsumen.



Targeting merupakan proses mengevaluas dan atau memilih satu atau beberapa
segmen pasar yang dinila paling menarik untuk dilayani dengan program
pemasaran spesifik perusshaan. Kriteria evaluasi yang digunakan meliputi  ukuran
dan potenss pertumbuhan segmen, karakteristik struktural pasar sasaran mencakup
single-segment  concentration, selective  specialisation,productspeciaization, market
specidization, dan full-market positioning berkenaan dengan upaya menciptakan
persepss merek, produk maupun perusshaan yang unik dan unggul dalam benak
konsumen. Disamping itu positioning juga merupakan konsep psikologis yang
terkait dengan bagaimana konsumen yang ada maupun calon dapat menerima
perusshaan tersebut dan dan produknya dibandingkan dengan perusahaan lain.
Latar belakang pemikiran dari positioning adalah menciptakan citra (image) yang

baik dimata konsumen. (Kotler dan Amstrong, 2008 : 61).

1.5 Bauran Pemasaran ( Marketing Mix )

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat hidup, berkembang dan
mampu  bersaing.Dengan  demikian  setigpperusahaanselalu menetapkan  dan
menerapkan strategi dan cara pelaksanaan kegiatan pemasaran. Dalam kegiatan
pemasaran marketing mix atau lebih dikena dengan bauran pemasaran merupakan
pemasaran terpadu, dimana pelaksanaan unsur-unsur yang membentuk marketing
mix saling berkaitan satu sama lain dan tidak dapat dipisahkan agar pemasaran yang
dilakukan dapat efektif pelaksanaanya. Hal ini disebabkan oleh pengaruh dari
setigp unsur, dimana unsur yang satu dapat mempengaruhi unsur yang lainya. Tiap
unsur memiliki peran untuk saling menunjang dalam mencapai tujuan yang optimal.
Kemudian bauran pemasaran juga merupakan salah satu  bagian dari  konsep
pemasaran modern saat ini yang sangat erat kaitanya dalam proses menunjang

peningkatan penjualan barang dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen.



Bauran pemasaran ( Marketing Mix ) adalah aat bagi pemasar yang terdiri atas
berbagal unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi
strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan sukses. ( Lupiyoadi dan
Hamdani, 2006 : 70).

Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan unsur-unsur pemasaran yang
saling terkait, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga
perusshaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus memuaskan
kebutuhan konsumen. (Hurriyati, 2010 : 48).

Jadi marketing mix adalah kombinasi dari beberapa unsur-unsur pemasaran
yang merupakan sistem pemasaran untuk memperoleh pasar yang lebih besar, posis
bersaing yang tepat dan pencitraan positif terhadap pelanggan.SelanjutnyaZeithaml
dan Bitner mengemukakan konsep bauran pemasaran tradisional (traditional
marketing mix) terdiri dari 4P yaitu product (produk), price (harga), place (tempat),
dan promotion ( promosi ) ( Hurriyati, 2010 : 48).

Jadi unsur-unsur pemasaran itu saling berkaitan dan membentuk suatu

kombinas dalam sistem pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

1.6 Perilaku Konsumen

Perilaku  konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses
keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. Istilah perilaku erat
hubunganya dengan objek yang studinya diarahkan pada permasaahan manusia
dibidang pemasaran, konsep perilaku konsumen secara  terus-menerus
dikembangkan dengan berbagai pendekatan.

Beberapa pendekatan tentang defenisi perilaku konsumen, yaitu:



1. Peilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana pembuat keputusan,
baik individu, kelompok, ataupun organisasi, membuat keputusan-keputusan
beli atau melakukan transaks pembelian Suatu produk dan
mengkonsumsinya. (Prasetijo, halauw, 2005: 9)

2. Perilaku konsumen sebagal perilaku konsumen pembelian akhir, baik
individu maupun rumah tangga, yang membeli produk untuk konsumsi
personal. (Kotler dan Amstrong, 2004:121)

3. Perilaku konsumen adalah perilaku yang melibatkan konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluas serta menghabiskan produk
dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka
(Sumarwan, 2003: 25)

4. Perilaku konsumen merupakan interaks dinamis antara afeks (perasaan) dan
kognis (pikiran), perilaku dan lingkunganya dimana manusia melakukan
kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. (Setiadi,2003: 3)

5. Perilaku konsumen adalah tindakan individu yang secara langsung terlibat
dadam ussha memperolen menggunakan barang-barang jasa ekonomis
termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan
tindakan tersebut. (M angkunegar a, 2002: 3)

Jadi bisa diartikan bahwa perilaku konsumen adalah proses pengambilan
keputusan dan aktivitas daam mengevaluasi, memperolen barang dan jasa serta
segda kegiatan, tindakan, proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut
sebelum membeli suatu produk atau barang jasa. Perilaku konsumen dan pelanggan
tidak sederhana, pelanggan mungkin sga menyatakan kebutuhan dan keinginan
mereka.  Tetapi mereka malah bertindak yang lebih dalam dan biasa sga mereka

menanggapi pengaruh  yang mengubah pola pikir mereka pada menit-menit



terakhir.Bagaimanapun juga pemasaran harusmempel gjari keinginan
perseps ,preferensi, serta perilaku belanja dan pembelian pelanggan serta sasaran

mereka

1.7 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Tindakan-tindakan konsumen dipengaruhi oleh beberapa hal, baik yang
bersifat eksternal maupun internal konsumen itu sendiri. Ada empat faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen menurut Setiadi. (2003: 11-15,) yaitu:
1. Faktor-faktor kebudayaan, yang terdiri dari kebudayaan, sub-budaya dan kelas sosial.
2. Faktor-faktor sosial, yang terdiri dari kelompok referensi, keluarga, peran dan status
sosial.
3. Pribadi, yang terdiri dari usiadlumur, tahap daur hidup, jabatan/pekerjaan, keadaan
ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.
4. Psikologis, yang terdiri dari motivasi, persepsi, belgar, kepercayaan dan sikap.
1.8 Manfaat Mempelajari Perilaku Konsumen
Dalam lingkungan kehidupan yang relatif konsumtif seperti saat ini dan
bombardir iklan serta jenis promos lainya sangat gencar untuk mempengaruhi
masyarakat agar membeli suatu produk, maka tuntutan lebih dapat memahami
secara baik akan perilaku konsumen menjadi penting. Mengapa? Karena dengan
tahu akan dirinya sendiri bagaimana motif, sikap maupun perilakunya serta faktor-
faktor usaha pemasaran maupun lingkungan external lain yang dapat mempengaruhi
pengambilan keputusan dan pada giliranya akan berpengaruh terhadap perilakunya,
individu sebagai konsumen akan lebih sadar dan bijaksanaddam mengambil
keputusan pembelian. Individu dapat mengambil keputusan lebih cermat atas dasar

pertimbangan yang matang.



Sebagai pemasar, jelas sangat banyak manfaatnyaDalam pasar yang
semakin intensif tingkat persainganya, tuntutan konsumen yang semakin tinggi dan
sangat ingin diperlakukan secara khusus, pemahaman akan konsumen menjadi
semakin tinggi. Menurut Aaker sigpa yang lebih mampu memahami keinginan
konsumenya dan menerjemahkan keinginan tersebut dalam wujud produk atau jasa
yang unggul, dialah yang akan memenangkan persaingan. Pemahaman terhadap
perilaku konsumen ini sangat bermanfaat untuk kepentingan penyusunan starategi
maupun bauran pemasaran. Melalui pemahaman terhadap psikografis konsumen
dan juga perilaku penggunaan, pemasar dapat melakukan segmentasi berdasarkan
variabel tersebut. Berdasarkan sikap konsumen, pemasar dapat menyusun strategi
promosi, khususnya iklan secara tepat. Manfaat lain dari mempelgari perilaku
konsumen bag perusahaan adalah memungkinkan perusahaan memahami dengan
tepat kebutuhan dan keinginan pelangganya sehingga dapat membantunya untuk
memuaskan pelanggan, menerapkan konsep pemasaran dan memperluas legitimas
ke masyarakat. Jadi aangkah bermanfaatnya jika konsumen maupun praktis
pemasaran mempelgari perilaku konsumen, tidak hanya bermanfaat secara individu
tetapi secara bisnis sangat memiliki nilai  strategik bagi perusshaan. (Sheth &

Mittal, 2004:97)

19 Perilaku Ramah Lingkungan di Tinjau Dari Persepsi, Perhatian
Lingkungan dan Efektivitas Konsumen

Faktor yang mempengaruhi terhadap pemeblian produk ramah lingkungan

yaitu persepsi atau hargpan pengalaman masa lalu,dan keadaan psikologis yang

mana menciptakan kumpulan perseptual. Selain hal tersebut masih ada beberapa hal

yang mempengaruhi pembelian produk ramah lingkungan yaitu perhatian terhadap

lingkungan hidup, karena perhatian adalah proses mental ketika stimulus atau



rangkaian stimulus menjadi menonjol dalam kesadaran, pada saat stimulus lainya
melemah. Daam stimulus mempunya  sifat-sifat  yang menonjol, antara lain ke
efektifan atau efektivitas tindakan konsumen, intensitas serta pengulangan terhadap
pembelian konsumsi yang membentuk persepsi  itu  sendiri. Apabila seseorang
melihat sesuatu dan berusasha memberikanhasil serta interpretasi tentang apa yang
dilihatn dan di lakukanya itu, ia dipengaruhi oleh karateristik individua yang turut
berpengaruh  seperti  sikap  kepentingan,minat,kebutuhan, pengalaman, harapandan
kepribadian. Selanjutnya membuktikanbahwa perseps  dan,perhatian  lingkungan
dan efektivitas konsumenmerupakan prediktor kuat dari  pembelian  ramah
lingkungan. Pertama, sikap positif terhadap perhatian dan kepedulian lingkungan,
persepss yang bak, dan keefektifan dam menggunakanbarang-barang konsumes
maupun  produksi adalah  faslitator utama  pembelian  produk  ramah
lingkungan.Disamping itu hambatan waktu yang dipersepsikan membatas motivas
seseorang untuk membeli produk hijau. Ketiga, tindakan yang berhubungan dengan
pengetahuan merupakan prediktor tambahan pembelian produk ramah lingkungan.
Meskipun hubungan antara pengetahuan dan perilaku itu tidak kuat, teori ini
memberikan bukti bahwa beberapa pengetahuan yang sesuai yang diperlukan untuk
mengambil perilaku yang sesuai.Mereka mendefiniskkan pengaruh tidak langsung
perseps  terhadap perilaku mendaur ulang yang dimediass oleh skap dan
kepercayaanterhadap efektivitas tertentu yang terkait dengan kegiatan mendaur
ulang. Hasil ini dapat dikatakan bahwa nilai-nilai persepsi,perhatian lingkungan dan
efektivitas konsumen saat melakukan tindakan ramah lingkungan memiliki
pengarun  yang penting terhadap kesadaran lingkungan yang dimediasi oleh
pengetahuan ramah lingkungan. (Tanner dan Kas, 2003:113, Mc Carty dan

Shrum,2001:210).



1.10 Pengertian Pembelian Ramah Lingkungan

Perilaku  pembelian  ramah  lingkungan  merupakan  konsumen  yang
memperhatikan ~ dampak  keputusannya  terhadap  lingkungan, baik  ketika
memutuskan membeli maupun perilaku sesudah pembelian dan termasuk aktivitas
lan yang ramah lingkungan. Perilaku pembelian yang ramah lingkungan
didefiniskan  sebagai  perilaku dimana konsumen secara sadar  berusaha
meminimumkan dampak negatif dari tindakannya terhadap lingkungan dan dunia
misalnya meminimumkan penggunaan sumber daya dan energy, menggunakan
bahan-bahan yang tidak beracun, mengurangi sampah, dan lain-lain. (Kollmuss dan
Agyeman dalam H’Mida, Chavez, dan Guindon:34-40)

Sebagai salah satu bentuk perilaku pembelian ramah lingkungan  adalah
konsumen memutuskan untuk membeli produk hijau. Secara umum, produk hijau
(green product) dikenal juga sebagai produk yang ekologis (ecological product)
atau produk yang ramah lingkungan (environmentally product). Produk hijau
sebaga produk yang tidak akan mencemari bumi atau menyayangi sumber daya
alam, dan dapat di daur ulang atau dilestarikan. Ini adalah produk yang is atau
kemasannya lebih ramah lingkungan dalam mengurangi dampak lingkungan.
Dengan kata lain, produk hijau mengacu pada produk yang menggabungkan strategi
daur ulang atau isi yang dapat didaur ulang konten, mengurangi kemasan atau
menggunakan bahan-bahan yang kurang beracun untuk mengurangi dampak pada
lingkungan aami. (Chen dan Chai, 2010: 23).

Konsumen hijau dibedakan menjadi konsumen yang tidak sadar (unaware
consumers), konsumen yang sadar tetapi bukan pembeli (aware nonbuyers), dan
konsumen yang sadar dan membeli (aware buyers). Terdapat perbedaan yang

signifikan antara kelompok konsumen yang sadar dan yang tidak sadar, yaitu



tingkat pendidikan yang rendah dan hidup di wilayah negara yang jauh dari pusat
produksi organik. Perbedaan signifikan terjadi antara pembeli dan bukan pembeli.
Ha ini disebabkan karena menu makan mereka yang kurang berorientasi pada
kesehatan. Alasan tidak membeli makanan organik adaah karena rendahnya
ketersediaan dan harganya yang relatif tinggi. Sedangkan kelompok konsumen yang
sadar dan membeli mayoritas adalah wanita yang bekerja di luar rumah, memiliki
anak, berpendidikan tinggi, dengan pendapatan di atas rata-rata. Makanan organik
merupakan salah satu contoh produk hijau yang dapat menjadi aternatif konsumsi
bagi masyarakat. Pembelian produk organik, pertamatama hanyaah masalah
pilihan gaya hidup oleh konsumen yang memiliki perhatian pada lingkungan.
Pembeli produk organik, terbukti merupakan kelompok yang paling fanatik
dinyatakan sebagai konsumen hijau. Selain itu, konsumen hijau juga bertindak lebih
jaun dengan memperhatikan senditivitas lingkungan, misalnya membeli detergen
yang ramah lingkungan, atau secara sadar melalukan daur ulang terhadap kertas
atau produk lain yang mereka konsumsi. Selanjutnya, transaksi yang etis juga
semakin meningkat, merambah pada hak-hak sosiad dan perdagangan yang adil.
(Fotopoulos dan Krystallis, 2002:105b).

Kepedulian lingkungan seorang konsumen dapat disebabkan oleh adanya
informasi  tentang bahan pangan organik, ini semua tergantung pada sumber
informasi  yang memberikan tambahan pengetahuan ekologikal tersebut, seperti
teman, keluarga, dokter atau ahli spesiais dan informasi yang diperoleh dari artikel
ilmiah yang dibacanya. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Junaedi (2003),
persentase terbesar konsumen memperoleh informasi adalah dari keluarga. Salah
satu cara untuk mengetahui perbedaan produk hijau atau tidak adalah dengan

melihat label yang tertera. Untuk membedakan antara proses produksi yang ramah



lingkungan atau tidak, biasanya para produsen memberikan label tertentu yang telah
disepakati. Pasar Amerika dan Eropa cenderung menggunakan ekolabel. Produk
Indonesia yang telah menggunakan ekolabel dapat diterima di pasar Amerika
maupun Eropa. Peningkatan keberterimaan produk Indonesia di  kedua pasar
tersebut dengan masuk dalam keanggotaan Global Ekolabel Network (GEN), yaitu
jaringan ekolabel secara global, yang masing-masing negara anggotanya mengakui
dan mengharmonisasikan kriteria ekolabelnya dengan orientass SO seri  14020.
GEN adalah organisasi non-profit yang terdiri dari 25 organisas ekolabel diseluruh

dunia. Tabel 2.1 menampilkan beberapa contoh label produk ramah lingkungan.



Tabel 2.1Contoh Logo Produk Ramah Lingkungan

Logo Keterangan
" bahan dasar barang tersebut bisa didaur ulang, baik
) dilakukan sendiri di rumah atau dikembalikan kepada
-

produsen

Bahan dasar produk maupun kemasannya aman untuk
lingkungan. Produk kertas tisu, misalnya, berarti bebas
klorin dan terbuat dari kertas daur ulang. Deterjen

berlogo ini, berarti sudah teruji ramah lingkungan.

Logo Green Dot, merupakan simbol lisens dari
jaringan industri Eropa yang menggunakan kemasan

berbahan material yang bisa didaur ulang.

Produsen mengklaim tidak melakukan tes pada
hewan dalam keseluruhan proses produks dari barang
yang Anda beli. Umumya terdapat pada produk
kosmetik.

Logo ini berarti Anda diminta untuk menyimpan
produk tersebut dengan baik, tidak diletakkan dan
dibuang sembarangan setelah produk habis digunakan.
Sangat berguna untuk mengingatkan kita untuk tidak

buang sampah sembarangan.

Logo ini menandakan peralatan yang paling efisien

menggunakan energy.

Sumber: http://www.ayahbunda.co.id

Ekolabel

hidup yang bersifat proaktif
untuk  melindungi
peningkatan efisiens

dimaksudkan  untuk

fungs lingkungan hidup,

Indonesia merupakan salah satu perangkat pengelolaan lingkungan

kepentingan
produksi
mewujudkan  sinergi

pengendalian  dampak

sukarela dan diharapkan sebagai perangkat yang efektif
masyarakat  dan
serta daya sang. Selan  itu  ekolabel

negatif



lingkungan sepanjang daur hidupnya serta mendorong supply and demand produk

dan jasa ramah lingkungan (http://www.menlh.go.id/ekolabel-indonesia).

1.11 Pengaruh Perilaku Pembelian Ramah Lingkungan

Pada dasarnya, setigp konsumen secara individu memiliki kesadaran pada
lingkungan meskipun dengan tingkat kepedulian dan fokus yang berbeda. Namun,
kesadaran dan keinginan mereka untuk mengkonsumsi produk-produk yang ramah
lingkungan tidak selau diiringi dengan ketersediaan produk-produk tersebut di
pasar. Keterbatasan pilihan konsumen ini menjadi salah satu penyebab konsumen
tidak melakukan perilaku pembelian yang Ramah Trehadap Lingkungan. Selain itu
pada umumnya produk hijau yang ramah lingkungan harganya lebih mahal,
sehingga tidak semua konsumen mau membelinya. Permasaahan lain  adalah
adanya konsumen yang lebih mementingkan diri mereka sendiri, dengan berbagai
alasan sehingga walaupun mereka sadar akan bahaya terhadap lingkungan, mereka
masih tetap mempraktekkanya. Diantaranya dapat disebabkan oleh pertimbangan
konsumen dari sis  kepraktisan, kenyamanan, rasa nikmat, dan sebagainya
Membangun sebuah model yang menyatakan bahwa perilaku pembelian Ramah
Lingkungandipengaruhi  oleh niat untuk melakukan pembelian produk ramah
lingkungan. Sementara niat itu sendiri dipengaruhi oleh tingkat afektif dan kognitif

seseorang terhadap isu-isu lingkungan (Chan dan L au, 2000:22-25).

1.12 Perseps konsumen

Persepsi  konsumen didefinisikan sebagal proses dimana sensasi-sensasi  fisik
atau  stimulus  seperti  penglihatan, suara, dan bau diseleks, diatur,dan
diintepretasikan. Intepretasi dari  stimulus akan menghasilkan makna tertentu

(Solomon, 2011:103).



Seseorang bertindak dan bereaks  berdasarkan persepsi mereka, tidak
berdasarkan redlita obyektif semata. Bagi setiap individu, redlita adalah fenomena
personal  yang berdasarkan  kebutuhan pribadi, keinginan, nilai-nilai, dan
pengalaman pribadi. Oleh karena itu, bagi pemasar, persepsi konsumen jauh lebih
penting daripada pengetahuan konsumen mengenai redita obyektif. Seseorang
membuat keputusan dan mengambil tindakan berdasarkan apa yang mereka
persepsikan akan menjadi redlita, sehingga pentinga sekali bagi para pemasar untuk
memahami keseluruhan konsep mengenai perseps dan yang terkait denganya untuk
dapat menentukan faktor-faktor apa sga yang mempengaruhi konsumen untuk
membeli (Kanuk, 2004:99).

Perceptual mapping adalah cara yang jelas untuk menggambarkan dimana
konsumen meletakkan produk atau brand dalam benak mereka Perceptual
mapping merupakan sebuah teknik dalam ilmu pemasaran yang mengevaluas
beberapa brand yang relevan dengan dimensi tertentu (Solomon, 2011:113).

Teknik perceptual mapping membantu para pemasar untuk menentukan
bagamana produk dan jasa mereka muncul di benak konsumen daam kaitanya
dengan brand pesaing yang memiliki satu atau lebih karakteristik yang relevan.
Teknik ini memungkinkan para pemasar untuk melihat ruang kosong (gap) dalam
positioning seluruh brand yang terdapat dalam kelas produk dan jasa tertentu, dan
membantu mengidentifikasi area-area kebutuhan konsumen apa sga yang belum
terpenuhi. Proses ini dapat dijelaskan sebgai “bagaimana kita melihat dunia
disekeliling kita”’dua individu mungkin menerima stimuli yang sama dalam kondisi
nyata yang samajtetapi bagaimana setigp orang mengenal, memilih, mengatur dan

menafsirkanyamerupakan proses yang sangat individual berdasarkan  kebutuhan,



nilai-nila dan hargpan setigp orang itu sendiri. Pengaruh yang diberikan terhadap
proses memperoleh persepsi.

Persepsi sebagai proses dimana dalam proses tersebut individu memilih,
mengorganisasikan dan mengintepretasikan stimuli menjadi  sesuatu yang bermakna.
Suatu proses perseps akan diawali dengan suatu stimuli yang mengena indera kita
Stimuli  yang menimbulkan persepsi bisa bermacam-macam  bentuknya, asd
merupakan sesuatu yang langsung mengenai indera kita, seperti segala sesuatu yang
bisa dicium, segaa sesuatu yang bisa dilihat, segda sesuatu yang bisa di dengar,
segala sesuatu yang bisa diraba.  Stimuli ini akan mengenai organ yang disebut
sebagai sensory receptor (organ manusia yang menerima input stimuli atau indera).
Respon langsung atau segera dari organ sensory receptor tersebut dinamakan
sensasi. Tingkat kepekaan dengan sensasi antara individu satu dengan yang lain

berbeda-beda. ( Kanuk, 2004:97).

1.13 Perhatian Terhadap Lingkungan

Perhatian terhadap lingkungan adalah tingkat orientass individu secara
umum terhadap isu-isu  lingkungan. Perhatian individu terhadap lingkungan
ditemukan sebagai predictor pada perilaku ramah lingkungan yang berkisar dari
perilaku mendaur ulang sampai dengan perilaku pembelian ramah lingkungan atau
ekologis. Kesadaran sosid konsumen menurut Webster adalah konsumen yang
mengingat akan akibat secara umum dari konsums pribadi atau usaha
memanfaatkan daya beli dalam permasalahan sosiad pada keputusan pembelian
dengan mengevaluas dampak dari konsumsi mereka dalam permasalahan sosial.
Apabila konsekuens lingkungan dirasa penting bagi konsumen, maka akan
menghasilkan  konsumen yang akan membeli barang-barang yang ramah

lingkungan. Produk-produk semacam ini tidak hanya memuaskan kebutuhan dan



keinginan tetapi juga memberikan keuntungan bagi lingkungan dalam jangka
panjang. Konsumen vyang memiliki perhatian terhadap lingkungan mempercayai
bahwa kondis lingkungan saat ini  semakin  memburuk dan menggambarkan
masalah serius yang dihadapi, sementara konsumen yang kurang memiliki perhatian
terhadap lingkungan mempersepsikan  bahwa masalah-masalah lingkungan akan
teratass dengan sendirinya. Tingkat perhatian terhadap lingkungan yang tinggi
berkemungkinan menjadi kondis yang penting dari perilaku pro lingkungan jangka
panjang sehingga menurunkan dampak terhadap lingkungan dalam jangka panjang

juga. (Takac-Santa, 2007:119).

1.14 Efektivitas Konsumen yang Dipersepsikan

Efektivitas konsumen vyang dipersepskan mengacu pada tingkat dimana
individu mempercaya bahwa tindakan mereka membuat suatu perubahan dalam
memecahkan masalah. Keefektifan konsumen ditentukan oleh pengetahuan dan
pengalaman baik secara langsung maupun tidak langsung. Keefektifan konsumen
bervarias antara konsumen tergantung pada pengetahuan dan pengalaman mereka.
Beberapa orang mempercayar bahwa tindakan mereka akan memberikan hasil
tertentu dan membawa perubahan, sementara orang lain hanya memiliki sedikit

kepercayaan diri dalam kemampuan mereka untuk membuat perubahan.

1.15 Perilaku Pembelian Ramah Lingkungan dalam Pandangan |slam

Di dalam Al-qur’an telah banyak di jelaskan tentang pentingnya perilaku
ekologis dan konsekwensinya terhadap lingkungan, sebagamana telah Allah
terangkan di dalam Al-qur’an surat Arrum ayat 41 :

O el | shat (o3 (i 240 Al ool GO0 oy AN T 3 LA s



Artinya : “Telah nampak kerusakan di darat dan di laut di sebabkan karena perbuatan
tangan manusia. Allah menghendaki agar mereka merasakan sebagian dari (akibat)
perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar)” (QS. Arrum Ayat (41).

Di lain ayat, Allah SWT berfirman :

Gniasa A8 B &1 A 818 Lea Sl 330 (Y1 3 ) sl Y
Artinya : *“dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi sesudah Tuhan
memperbaikinya. Yang demikian itu lebih baik bagimu jika betul-betul kamu orang-orang
yang beriman’.(QS. Al-A’raf (7).

Berdasarkan penjelasan ayat di atas dapat dissimpulkan bahwa Allah SWT
telah mearang untuk merusak lingkungan, dan justeru sebaliknya yakni ayat
tersebut menganjurkan manusia untuk berbuat baik dan atau memelihara
lingkungannya.

1.16 Penditian Sebelumnya Mengenai Perilaku Ramah Lingkungan

penelitian Tanner dan Kast (2003) membuktikan bahwa skap dan
kepercayaan pribadi merupakan prediktor kuat dari pembelian hijau. Pertama, sikap
positif terhadap perlindungan lingkungan, perdagangan yang adil, dan produksi
lokal adalah faslitator utama pembelian produk hijau. Kedua, hambatan waktu yang
dipersepsikan membatass motivas seseorang untuk membeli produk hijau. Ketiga,
tindakan yang berhubungan dengan pengetahuan merupakan prediktor tambahan
pembelian hijau. Meskipun hubungan antara pengetahuan dan perilaku itu tidak
kuat, studi ini memberikan bukti bahwa beberapa pengetahuan yang sesuai yang
diperlukan untuk mengambil perilaku yang sesuai. Penelitian lain dilakukan oleh
Mc Caty dan Shrum (2001). Selanjutnya, meskipun konsumen memiliki sikap
positif untuk melestarikan lingkungan, penjualan produk organik masih tergolong
rendah karena bebergpa dasan: harga tinggi yang dipersepsikan, kebiasaan yang
kuat mengatur pembelian makanan, sedikitnya ketersediaan yang dirasakan,
kurangnya pemasaran dan informasi, kurangnya kepercayaan pada system

pelabelan, dan rendahnya efektivitas pelanggan yang dipersepsikan.



Mereka menemukan pengaruh  tidak langsung  kolektivisme  terhadap
perilaku mendaur ulang yang dimediasi oleh sikap dan kepercayaan yang terkait
dengan kegiatan mendaur ulang. Hasil penditian lain menyatakan bahwa nilai-nilai
kolektivisme memiliki pengaruh yang penting terhadap kesadaran ekologis yang
dimediass oleh pengetahuan ekologis. Konsumen Indonesia memiliki orientasi
kolektivisme yang memprioritaskan tujuan Kkolektif dibandingkan tujuan individu.
(Junaedi, 2012:24).

1.17 Hipotesis

Dari uraian permasalahan diatas dan didukung oleh teori yang telah
dikemukakan, maka dapat diambil suatu kesimpulan berupa hipotesis yaitu :

Hi: Perseps berpengaruh positif Terhadap Pembelian Produk Ramah Lingkungan

di Kecamatan Marpoyan Damai.

H,: Perhatian Pada Lingkungan berpengaruh positif Terhadap Pembelian Produk

Ramah Lingkungan di Kecamatan Marpoyan Damai.

Hs: Efektivitas Konsumen berpengaruh  positif Terhadap Pembelian  Produk

Ramah Lingkungan di Kecamatan Marpoyan Damai.

Hs: Hs: persepsi, Perhatian Pada Lingkungan, dan Efektivitas Konsumen secara
bersama-sama  berpengaruh terhadap pembelian Produk Ramah

Lingkungan di Kecamatan Marpoyan Damai.

1.18 Variabel Penelitian
Adapun variabel dalam penelitian ini adalah :
1. Pembelian Ramah Lingkungan (YY)
2. Perseps (X;)
3. Perhatian Pada Lingkungan { X.)

4. Efektivitas Konsumen ( X5)



1.19 Kerangka Pemikiran
Kerangka berfikir yang dijadikan acuan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut :

H1

Persepsi

/

H2

Perhatian pada lingkungan

Pembelian produk ramah lingkungan

Efektivitas konsumen

Persepsi,perhatian pada lingkungan dan

efektifitas konsumen



