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Bab 1  

Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Isu terhadap kerusakan lingkungan semakin meningkat setiap tahunnya. 

Khususnya di Indonesia, masalah ini masih menjadi topik utama yang sampai saat 

ini terus menjadi perhatian bagi banyak pihak. Sebuah perusahaan riset asal Prancis 

bernama Ipsos, yang berfokus pada lima bidang utama: Advertising, Public Affairs, 

Media, Loyalty and Marketing. Hasil riset yang telah dilakukan pada tahun 2022 

seperti pada gambar 1.1, menyatakan bahwa Indonesia termasuk deretan negara 

yang concern terhadap permasalahan terkait perubahan iklim, iklim yang ekstrim, 

dan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor kerusakan lingkungan yang juga 

merepresentasikan angka yang cukup besar, seperti jumlah sampah plastik, polusi 

udara, keterbatasan sumber daya, pencemaran air, deforestasi, dan lain-lainnya. 

Perubahan ekosistem akibat kerusakan lingkungan, akan dapat berdampak pada 

kelangsungan hidup masyarakat dalam mencapai tujuan pembangunan 

berkelanjutan.  

Gambar 1. 1  

Data Concerns Indonesia Terhadap Isu Lingkungan Tahun 2022 

 

Sumber: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2022-

12/Obs%27COP%202022%20-%20Summary%20Report.pdf  
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Terdapat 7 isu prioritas terkait permasalahan lingkungan dan perubahan 

iklim yang dikemukakan oleh Sigit Reliantoro dalam Respati (2022) pada dialog 

Environment Deputies Meeting and Climate Sustainable Working Group (EDM-

CSWG), yaitu land degradation (kerusakan lahan), biodiversity loss (kehilangan 

keanekaragaman hayati), marine litter (sampah di laut), water (pengelolaan air), 

sustainable consumption and resources efficiency (konsumsi berkelanjutan dan 

efisiensi sumber daya), sustainable finance (keuangan berkelanjutan), dan marine 

protection (perlindungan laut). Perilaku masyarakat dalam hal ini sebagai pihak 

konsumen, menjadi salah satu pihak yang ikut terlibat dalam kerusakan lingkungan, 

terutama pada dampak samah hasil konsumsi rumah tangga.  

Berdasarkan data Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN) 

tahun 2022, Provinsi Jawa Barat menjadi provinsi ke 2 sebagai penghasil 

timbulan sampah terbanyak di Indonesia, dan Kota Bandung sebagai Ibu 

Kota Provinsi Jawa Barat, masih menempati salah satu posisi teratas, seperti 

yang terlihat pada gambar 1.2 di bawah ini. Komposisi sampah yang 

dihasilkan, didominasi dengan limbah dari konsumsi rumah tangga, seperti 

sampah sisa makanan, sampah plastik, kayu dan ranting, sampah kertas/ 

karton dan lainnya.  

Gambar 1.2 

Data Total Timbulan Sampah Kabupaten/Kota di Jawa Barat Tahun 2022 

Sumber: https://sipsn.menlhk.go.id/sipsn/public/data/timbulan 

 

Isu kerusakan lingkungan terutama yang disebabkan oleh faktor sampah 

rumah tangga mendorong dilakukannya penerapan green marketing sebagai salah 

satu strategi yang saat ini diterapkan banyak perusahaan sebagai bentuk corporate 

social responsibility, agar sumber daya lingkungan, penggunaan energi, hingga 

proses penguraian pada produk akhir di end user dapat dipertanggungjawabkan 

secara seksama. green marketing sebagai fokus utama oleh para pemasar karena 
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akan memberikan peluang baru dan kompetitif dibandingkan dengan pemasaran 

tradisional (Govender & Govender, 2016). Green marketing mencakup berbagai 

kegiatan seperti perubahan prosedur produksi dalam penggunaan sumber daya 

alam, penggunaan kemasan, dan penerapan pada promosinya melalui green 

advertising (Diglel & Yazdanifard, 2014). Pada implementasinya, green marketing 

memiliki beberapa dimensi. Terdapat lima dimensi pada strategi green marketing 

yaitu eco-labelling, green packaging and branding, environmental advertisement, 

premium green price dan eco-image (Juwaheer et al. dalam Alhamad et al., 2019). 

Green marketing juga berhubungan dengan green product. Green product 

merupakan sebagai bagian dari proses penerapan green marketing. Green 

marketing sebenarnya menghasilkan dan memastikan produk yang dapat digunakan 

kembali dan ramah lingkungan (Katrandjiev, 2016).  

Penerapan green marketing marketing erat kaitannya dengan konsumennya 

yang biasa disebut dengan green consumer. Green consumer merujuk pada seorang 

konsumen atau pelanggan yang tidak menyukai penggunaan terhadap produk yang 

merusak lingkungan karena proses produksinya (Jaju, 2016). Pendapat lainnya 

yaitu bahwa green consumer merupakan konsumen yang perilaku pembeliannya 

dimotivasi oleh masalah dan kekhawatiran lingkungan (Shiddique dan Hossain, 

2018). Penulis melakukan preliminary research kepada 21 responden dengan 

dominasi pada usia 23 sampai 27 tahun dengan persebaran kuesioner secara terbuka 

di media sosial, seperti pada gambar 1.3.   

Gambar 1. 2  

Rentang Usia Responden pada Preliminary Research 

 

Sumber: Hasil olah data penulis 
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Gambar 1. 3   

Produk Ramah Lingkungan yang Sering Dibeli Responden 

Sumber: Hasil olah data penulis 

 

Seperti pada gambar 1.4 diatas, diilustrasikan terkait produk ramah 

lingkungan yang sering dibeli oleh responden yaitu didominasi oleh kategori food 

& beverage, kemudian diikuti dengan container storage, dan untuk produk refill 

berada pada urutan ke 5. Dapat terlihat juga dari preferensi pilihan konsumen jika 

dihadapkan pada dua produk yaitu green product dan produk non green seperti 

yang terlihat pada gambar 1.5, konsumen tetap lebih memilih green product 

daripada produk non green. 

Gambar 1. 4  

Hasil Preliminary Research terkait Preferensi Pemilihan Produk 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data penulis 

 

Ditemukan pada sejumlah responden, terdapat hasil yang cukup signifikan 

yaitu sebesar 30%, bahwa adanya keraguan ketika akan membeli green product, 
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yang disajikan pada gambar 1.6. Penulis juga mendapatkan hasil bahwa frekuensi 

atau intensitas untuk pembelian green product secara keseluruhan masih sedikit 

dalam perbulannya, seperti yang ditampilkan pada gambar 1.7. Dari preliminary 

research ini, terdapat gap meskipun responden sebenarnya sudah aware terhadap 

green product, namun untuk beberapa konsumen masih merasa ada keraguan ketika 

ingin membeli produk tersebut. Hal ini juga yang dapat mengindikasikan frekuensi 

pembelian green product oleh konsumen pada setiap bulannya, yang menunjukkan 

dominasi pembelian produk tersebut hanya 1 bulan sekali atau tidak repetitif. 

Gambar 1. 5  

Hasil Preliminary Research terkait Keraguan terhadap Green Product 

 

Sumber: Hasil olah data penulis 

 

Gambar 1. 6  

Hasil Preliminary Research terkait Frekuensi Pembelian Green Product 

 

Sumber: Hasil olah data penulis 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari WWF (2021) untuk Indonesia 

permasalahan lingkungan yang dirasakan oleh konsumen, memberikan perubahan 

perilaku terhadap konsumen Indonesia, dan menunjukkan sebanyak 63% konsumen 
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Indonesia bersedia mengkonsumsi green product dengan harga yang lebih tinggi. 

Hal tersebut menjadi suatu peluang baik bagi para pelaku usaha khususnya di Kota 

Bandung, meskipun jumlahnya masih terbilang sedikit. Salah satu UMKM yang 

menjual produk ramah lingkungan yaitu Cetana Low-Impact Living. Usaha ini 

berawal dari keresahan pada tumpukan sampah yang dihasilkan setiap harinya oleh 

setiap individu, dengan melirik dari hal-hal kecil disekitar kehidupan sehari-hari, 

seperti dimulai dari kebutuhan-kebutuhan yang mendasar. Toko ini merupakan 

kategori toko retail yang berskala mikro, dengan mengusung konsep bulk store. 

Lembaga Zero Waste Indonesia (2023) mendefinisikan bulk store adalah toko yang 

sudah menerapkan konsep zero waste, dengan menjual berbagai kebutuhan dasar, 

seperti minyak, sabun, sampo, makanan ringan, dan lainnya. Produk yang dijual 

juga ramah lingkungan, berasal dari bahan-bahan alami, dan tidak dikemas dengan 

kemasan plastik. Sehingga mengharuskan para pembelinya membawa wadah 

sendiri, seperti tas reusable, toples atau tempat belanja lainnya. Zero waste lifestyle 

memiliki makna yang mengarah untuk meminimalisir sampah sekecil mungkin 

bahkan tidak ada. Zero waste lifestyle ini merupakan bagian dari tindakan low 

impact lifestyle. Low impact lifestyle mengacu pada pengurangan jejak ekologi 

dimulai dari kebiasaan atau tindakan sehari-hari seperti membeli bahan masakan 

lokal, pengurangan konsumsi protein dari daging maupun penggunaan plastik 

sekali pakai (lowimpactlove.com, 2021). 

Cetana hadir sebagai wadah untuk masyarakat yang ingin memulai low 

impact lifestyle maupun yang sudah menerapkannya. Cetana memberikan 

pelanggannya fleksibilitas terhadap pembelian produknya, yakni dapat membawa 

wadah sendiri. Cetana tidak hanya menjual hasil produksinya sendiri, melainkan 

juga menghimpun banyak produk dari usaha-usaha yang juga selaras mendukung 

low impact lifestyle. Hapsary dalam Humas Kota Bandung (2023) menjelaskan 

bahwa “…sampai saat ini, Cetana sudah memiliki dua gerai di Kota Bandung dan 

Bintaro. Lain lokasi, berbeda pula kebiasaan para konsumennya. Kalau di Bintaro, 

banyak produk yang disediakan karena memang disesuaikan dengan kebutuhan dan 

kebiasaan konsumen. Di Bandung, dari pengamatan saya memang sepertinya masih 

belum banyak yang tertarik dengan konsep seperti ini”. 
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Penulis menggunakan Cetana Low-impact Living sebagai objek yang akan 

digunakan pada penelitian. Alasan utamanya, sebab toko tersebut menjadi salah 

satu pelopor dari yang menjual kebutuhan rumah tangga dimana pembelinya dapat 

menakar produk sesuai keinginannya, namun penulis menemukan fenomena bahwa 

terdapat niat beli ulang konsumen yang rendah pada produk refill yang dijual. 

Perbedaan Cetana Low impact Living dengan kompetitornya adalah toko ini telah 

ada sejak 2020 di Bandung, yang memproduksi sendiri dan juga menghimpun 

beberapa produk ramah lingkungan lainnya dari UMKM lainnya juga. Pada tahap 

disposal, toko ini juga menyediakan tempat khusus untuk pembuangan limbah yang 

masih layak dari para pelanggannya, dan nantinya akan diolah untuk barang 

bermanfaat kembali. 

Green consumer behavior mencerminkan perilaku untuk mengurangi 

kerusakan lingkungan, serta mengefisiensi pengg selama siklus hidup produk. Hal 

ini difokuskan untuk green consumption yang bermanfaat bagi lingkungan, 

masyarakat dan orang lain (White et al., 2019). Konsumen akan 

mempertimbangkan beberapa hal untuk memperoleh green product, seperti yang 

dijabarkan oleh Lemke dan Luzio (2013) bahwa terdapat faktor-faktor relevan yang 

mempengaruhi green consumer behavior, terdiri dari pengetahuan, harga, 

kepercayaan konsumen dan kesediaan konsumen untuk membayar. Pada penerapan 

strategi green marketing, Ginsberg & Bloom dalam Ozturk (2020) 

mengklasifikasikan green consumer pada lima karakteristik pasar yang berbeda, 

yaitu True Blue Greens, Greenback Greens, Sprouts, Grousers, dan Basic Browns.  

Green repurchase intention menjadi suatu bagian dari perilaku green 

consumers. Green repurchase intention didefinisikan sebagai kecendrungan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk ramah lingkungan yang 

sama dimasa depan. (Pratiwi & Yasa, 2019). 

 Penulis melakukan wawancara tidak terstruktur kepada 2 pelanggan yang 

datang secara langsung ke toko, dan menemui masalah-masalah yang mendukung 

berdasarkan dari hasil preliminary research diatas, terkait aspek keraguan 

konsumen untuk melakukan pembelian produk ramah lingkungan di Cetana. Hasil 

wawancara ditemukan bahwa ada permasalahan yang dirasakan oleh responden dari 

penerapan green marketing Cetana. Terkait dengan faktor eco labelling, informasi 
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yang tertera untuk beberapa produk masih kurang informatif sehingga harus 

menanyakan kembali kepada penjaga toko. Terkait dengan faktor green packaging 

and branding dan price premium, kurang berpengaruh bagi sebagian besar 

responden. Selanjutnya, terkait dengan environmental advertisement & eco image 

ditemukan bahwa adanya beberapa perbedaan pada penerapan green marketing 

yang dipromosikan pada konten media sosial yang diupload, dengan ketika datang 

langsung ke toko. Pada aspek karakteristik produk, untuk produk refill tidak terlalu 

banyak variannya pada produk-produk sanitasi, ada beberapa pengurangan dari 

variasi produk seperti cemilan, pelayanan sterilisasi sudah tidak dilakukan, serta 

adanya perubahan layout dan store atmosphere tidak seperti yang dipromosikan di 

media sosial. 

Sesuai dengan penjabaran diatas, bahwa Cetana Low-impact Living adalah 

bisnis yang menawarkan inovasi produk yang ramah lingkungan dengan konsep 

bulk store, dimana untuk pembelian produknya para konsumen dapat membawa 

wadah sendiri atau dapat membeli wadah yang reusable yang disediakan oleh toko 

tersebut dan pada umumnya menjual kebutuhan dasar (zerowaste.id, 2016). Upaya 

inovasi adanya bulk store seperti itu mendukung green lifestyle dan tujuan 

pembangunan berkelanjutan yaitu sustainable consumption and production yang 

saat ini menjadi perhatian khusus dan seksama. Namun masih terdapat 

permasalahan terkait green marketing dengan tingkat keraguan dan juga frekuensi 

pembelian terhadap produk ramah lingkungan, seperti yang dapat dilihat pada 

gambar 1.3 sampai 1.7, dan pada studi kasus bulk store ini ditemukan bahwa adanya 

pembelian yang rendah pada produk refill yang didukung juga dengan hasil 

observasi penulis. Dimensi-dimensi yang telah disebutkan diatas dapat menjadi 

indikator untuk diteliti lebih lanjut terhadap upaya Cetana Low-impact Living dapat 

mempengaruhi perilaku konsumsi masyarakat, khususnya pada aspek niat belinya. 

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis ingin mengetahui pengaruh eco 

brand, eco labelling, green packaging and branding, environmental advertisement, 

premium green price, dan eco image terhadap niat beli ulang konsumen. Oleh 

karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Analisis 

Pengaruh Persepsi Konsumen pada Green Marketing terhadap Green 
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Repurchase Intention (Studi Kasus pada Bulk Store Cetana Low-impact Living 

Bandung). 

 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

1) Bagaimana persepsi konsumen terhadap eco-labelling, green packaging and 

branding, environmental advertisement, price premium, serta eco-image 

pada produk Cetana Low-impact Living? 

2) Bagaimana green repurchase intention konsumen terhadap produk Cetana 

Low-impact Living?  

3) Bagaimana pengaruh eco-labelling, green packaging and branding, 

environmental advertisement, premium green price, serta eco-image 

terhadap green repurchase intention konsumen Cetana Low-impact Living? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian yang peneliti lakukan adalah: 

1) Mengetahui persepsi konsumen terhadap eco brand, eco-labelling, green 

packaging and branding, environmental advertisement, price premium, 

serta eco-image pada produk Cetana Low-impact Living. 

2) Mengetahui green repurchase intention konsumen terhadap produk Cetana 

Low-impact Living. 

3) Mengetahui seberapa signifikan pengaruh eco-labelling, green packaging 

and branding, environmental advertisement, price premium, serta eco-

image terhadap green repurchase intention konsumen Cetana Low-impact 

Living. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini, penulis berharap hasil dari penelitian ini 

dapat memberikan manfaat yaitu: 

a. Bagi Toko Retail Cetana Low-impact Living 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 

toko retail Cetana Low-impact Living dalam menerapkan green marketing 

yang tepat untuk meningkatkan intensitas pembelian konsumen dan 
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menjadikannya sebagai suatu kebiasaan yang baik serta sesuai dengan 

konsep utama bulk store ini yaitu low impact lifestyle.  

 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan pembelajaran dan referensi 

untuk peneliti selanjutnya. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat 

mengembangkan pembahasan yang memiliki relevansi pada topik ataupun 

objek ini lebih lanjut. 

 

c. Bagi Penulis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah dan memperluas wawasan 

penulis mengenai pengaruh green marketing terhadap green repurchase 

intention pada bulk store yang menjual green product. 

 

1.5 Kerangka Pemikiran  

Banyak perusahaan dan konsumen menghadapi tantangan konservasi 

sumber daya dan melindungi lingkungan di seluruh dunia karena perilaku 

konsumen adalah sumber dari banyak masalah lingkungan (Naalchi Kashi, 2019). 

Saat ini peningkatan daya saing oleh industri yang mulai beralih kepada green 

marketing telah meningkat, terbukti pada tahun 2021, Kemenperin memberikan 

penghargaan pada green industry yang ada di Indonesia. Penghargaan Industri 

Hijau diberikan kepada terdapat 137 perusahaan, dan Sertifikat Industri Hijau 

kepada tujuh perusahaan industri yang telah mendukung konsep green economy, 

green technology dan green product dengan menerapkan upaya-upaya efisiensi 

dalam efektivitas dalam proses produksinya (Siaran pers Kemenperin, 2021). 

Maka dari itu, green marketing menjadi strategi yang berpengaruh terhadap 

keberlangsungan banyak pihak terutama perusahaan. Choshaly (2017) menyebut 

bahwa green marketing menjadi suatu upaya yang dapat meminimalkan kerusakan 

lingkungan, dan juga dapat meningkatkan kualitas lingkungan dan kepuasan 

pelanggan. Pada penerapannya, strategi green marketing mengacu pada lima 

dimensi penting yaitu eco-labelling, green packaging and branding, environmental 
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advertisement, premium green price dan eco-image (Juwaheer et al. dalam 

Alhamad et al., 2019). 

Ginsberg & Bloom dalam Ozturk (2020) mengklasifikasikan green 

consumer pada lima karakteristik pasar yang berbeda, yaitu True Blue Greens yang 

mengacu pada konsumen yang merasa bertanggung jawab untuk melakukan 

perubahan positif, Greenback Greens yang mengacu pada konsumen yang tidak 

terlalu memperdulikan regulasi green marketing namun menjadi konsumen paling 

bersemangat pada pembelian green product, Sprouts mengacu pada konsumen yang 

masih kurang percaya pada praktik green marketing, Grousers mengacu pada 

konsumen yang tidak peduli dengan lingkungan dan lebih memilih produk 

substitusi, dan Basic Browns yang hanya lebih concern sebatas dengan 

kekhawatiran masalah jangka pendek. Berdasarkan hal tersebut, penulis akan 

mengacu pada segmen market Greenback Greens dan Sprouts, sebab Cetana Low-

impact Living menargetkan konsumen pada masyarakat dengan gaya hidup low-

impact living yang menjunjung aspek sustainability pada produk dan responsibility 

terhadap apa yang dikonsumsi (Ganisti, 2022).  

Penerapan green marketing akan mempengaruhi green repurchase intention 

oleh pembelinya. Green repurchase intention merujuk pada kecendrungan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk ramah lingkungan yang 

sama dimasa depan. (Pratiwi & Yasa, 2019). 

.  

1.6 Model dan Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan hasil studi literatur pada kerangka pemikiran, penulis membuat 

model kerangka penelitian sebagai berikut: 

Gambar 1. 7 Model Kerangka Konseptual 

  

Sumber: (Shammakh, 2020) 
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Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikiran di atas, maka 

penulis membuat hipotesis sebagai berikut:  

H1: Eco Labelling berpengaruh positif terhadap Green Repurchase Intention 

H2: Eco Packaging and Branding berpengaruh positif terhadap Green Repurchase 

Intention 

H3: Environmental Ads berpengaruh positif terhadap Green Repurchase Intention 

H4: Price Premium berpengaruh positif terhadap Green Repurchase Intention 

H5: Eco Image berpengaruh positif terhadap Green Repurchase Intention 

H6: Eco Labelling, Eco Packaging and Branding Environmental Ads, Price 

Premium, Eco Image berpengaruh positif terhadap Green Repurchase Intention 
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