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ABSTRAK  KATA KUNCI 

Penelitian ini menyelidiki pengaruh perbedaan keabstrakan pesan ramah 

lingkungan dan pembingkaian pesan ramah lingkungan terhadap niat membeli 

produk ramah lingkungan melalui citra merek ramah lingkungan sebagai 

variable mediasi dalam konteks ritel.  Hasilnya memberikan temuan berikut.  

H1 didukung, menunjukkan  dampak signifikan dari  keabstrakan pesan ramah 

lingkungan terhadap citra merek ramah lingkungan. Secara khusus, pesan hijau 

abstrak menghasilkan persepsi citra merek ramah lingkungan yang lebih baik. 

Temuan ini dapat bergantung pada ekspektasi pelanggan dari pengalaman 

pelanggan ritel. Pelanggan ritel biasanya lebih memilih ritel yang nyaman di 

mana mereka dapat berbelanja sesuai kebutuhan yang diperlukan (Lin, 2004)  

dan mungkin  tidak bersedia mengeluarkan upaya kognitif untuk daya tarik  

komunikasi ritel selama mereka mencari kebutuhan produk yang diperlukan. 

Orang-orang ini cenderung memproses permohonan  abstrak dengan pesan 

yang jelas. 

 Green Message Strategies, 

Green Brand Image , Intention 

to Purchase of Green Product 
 

 

 

Pendahuluan 
 

Pencemaran lingkungan saat ini menjadi masalah yang meluas di lingkungan 

Indonesia (Kementerian Kesehatan Republik Indonesia, 2019). Pencemaran lingkungan yang 

paling berbahaya berasal dari kegiatan industri (Chen, 2011). Saat ini, banyak perusahaan 

yang sadar bahwa menjaga lingkungan adalah tanggung jawab sosial mereka; Hal ini dicapai 

dengan menerapkan program sosial-lingkungan yang menunjukkan keseluruhan siklus hidup 

produk, mulai dari pembelian bahan, produksi, penjualan dan penggunaan, pembuangan 

limbah, hingga dampaknya. menyebabkan lebih sedikit kerusakan terhadap lingkungan 

(Charter, 1991, Wu dan Chen, 2014).  

Meningkatnya kesadaran konsumen terhadap produk yang nyaman, aman dan ramah 

lingkungan mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran ramah lingkungan. 

Menurut Marcus dan Fremeth (2019), perusahaan yang menginginkan atau menciptakan 

produk ramah lingkungan untuk memenuhi kebutuhan konsumen terlibat dalam 

pengembangan, diferensiasi, penetapan harga dan promosi produk dan layanan yang 

memenuhi kebutuhan pelanggan di wilayah tersebut tanpa konsekuensi negatif. Lingkungan. 

Green marketing memegang peranan penting ketika sebuah perusahaan meluncurkan produk 

ramah lingkungan (Chen dan Chang, 2012). Chen dan Chang (2012) mengemukakan bahwa 

pemasaran ramah lingkungan yang diterapkan dengan baik akan menciptakan niat pembelian 

ramah lingkungan di kalangan konsumen yang sadar akan pentingnya produk ramah 

lingkungan.  

Ada peningkatan minat terhadap tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) di antara 

banyak perusahaan untuk meningkatkan hubungan dengan pemangku kepentingan dan 

menunjukkan kepedulian mereka terhadap kesejahteraan masyarakat dan lingkungan. Industri 

perhotelan khususnya telah mengadopsi pendekatan CSR yang ramah lingkungan karena 

memberikan dampak signifikan terhadap lingkungan karena sifat hedonis dan sifat praktis dari 

produknya (Dharmesti et al., 2020). Industri ini menyumbang 6,7% dari   sampah di Uni 

Eropa dan menghasilkan sekitar 35 juta ton sampah per tahun (Grazzini et al., 2018). Di 
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Karibia, kapal membawa lebih dari 70.000ton kargo setiap tahunnya (Nag, 2018). Oleh 

karena itu, pelanggan hotel berperan penting dalam membantu hotel menghemat energi dan 

limbah (Goldstein et al., dalam Esra et al., 2022). Selain itu, semakin banyak pelanggan yang 

sadar akan degradasi lingkungan dan bersedia menginap di hotel ramah lingkungan 

(Dharmesti et al. 2012)., 2020). 

Pesan lingkungan berkaitan dengan lingkungan atau keramahan suatu produk atau 

merek, yang menyatakan bahwa bahan dan proses yang digunakan ramah lingkungan (Reich 

dan Soule, 2016). Para pemangku kepentingan ini menerapkan strategi pesan  lingkungan 

untuk mencapai tujuan terkait pemasaran, termasuk mempromosikan citra  ramah lingkungan  

dan mendorong perilaku pelanggan ramah lingkungan (Kucukusta et al., 2019).  Meskipun 

pesan ramah lingkungan telah menjadi alat penting untuk pemasaran ramah lingkungan dan 

menarik peneliti, hanya sedikit metode penelitian yang masih kurang terwakili. Pertama, 

hanya ada sedikit informasi dalam literatur industri mengenai dampak pesan implisit dan 

eksplisit, dan hanya sedikit penelitian yang meneliti dampak daya tarik tertentu. 

Kedua, studi dampak lingkungan telah meneliti dampak dari daya tarik perhatian 

namun bukan dampak langsungnya terhadap sikap perilaku (Chang et al., 2015; Kim dan 

Kim, 2014; Lee dan Oh, 2014). Ketiga, penelitian mengenai dampak daya tarik lingkungan, 

khususnya pada jenis pesan lingkungan dan citra merek, masih langka dalam literatur umum 

dan industri (Xue dan Muralidharan, 2015). Kesenjangan lain dalam literatur adalah 

kurangnya penjelasan tentang bagaimana berbagai jenis dan komponen pesan lingkungan 

dapat mempengaruhi perilaku. 

Penelitian ini mencoba untuk mengisi kesenjangan dalam literatur sebagai berikut. 

Fokus utamanya adalah pada pesan-pesan keberlanjutan/lingkungan dan manfaat/bahaya, dan 

juga mengkaji dampak langsung dan tidak langsung produk terhadap lingkungan. Karena citra 

merek membantu mempertahankan keunggulan kompetitif dan mempertahankan bisnis jangka 

panjang dalam industri yang sangat kompetitif, maka perlu mempertimbangkan jenis pesan 

lingkungan yang akan membantu menciptakan citra  lingkungan dan pencemaran lingkungan 

di industri tersebut. Selain itu, penelitian ini menguji pengaruh tidak langsung citra merek 

terhadap perilaku konsumen. 

Organisasi merencanakan strategi CSR ramah lingkungan untuk membangun 

kesadaran merek, yang mengarah pada perilaku pelanggan yang lebih baik. Oleh karena itu, 

penting untuk memahami bagaimana merancang pesan yang efektif untuk menyampaikan 

perilaku terbaik kepada pelanggan melalui visual. Selain itu, semua hubungan ini diperiksa 

dalam industri yang menganggap pencitraan merek lingkungan penting untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan niat berulang.   

 

Metode 
 

Peneliti memilih untuk menggunakan desain factorial untuk penelitian eksperimental 

ini. Menurut Noor (2014), desain faktorial adalah tindakan terhadap satu atau lebih variabel 

secara bersamaan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel terhadap variabel 

terikat atau pengaruh yang dihasilkan dari interaksi antara variabel-variabel (Noor, 2014). 

Karena penelitian ini memiliki dua faktor dan setiap faktor memiliki dua tingkatan, 

penelitian ini disebut sebagai penelitian desain faktorial dua kali dua. Desain faktorial dua kali 

dua memerlukan empat kelompok (group), seperti yang tercantum dalam tabel berikut: 

Tabel. 1 Experimental Design: 2 x 2 factorial design 

Kondisi Message Abstracness Message Framing 

1 Abstract  Gain  

2 Abstract Loss 

3 Concrete Gain 
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4 Concrete  Loss 

Salah satu dari empat jenis pesan hijau diberikan kepada responden secara acak. Pesan 

hijau abstrak memberikan informasi umum tentang masalah lingkungan, upaya industri untuk 

mengurangi limbah, dan bagaimana konsumen dapat membantu industri mencapai sasaran 

keberlanjutannya. Pesan hijau konkrit, di sisi lain, berisi teks lebih rinci, sedangkan pesan 

hijau abstrak hanya memiliki teks pendek.   

Kata kunci berikut menunjukkan sifat positif dari pesan yang dibingkai dengan 

keuntungan: “Mempersembahkan,” “melindungi,” dan “berusaha untuk melestarikan.” 

Sebaliknya, pesan hijau berbingkai kerugian menyatakan dampak negatif dari tidak 

dilakukannya aktivitas lingkungan oleh industry dan konsumen.  Kata kunci berikut 

menunjukkan sifat negatif dari pesan berbingkai kerugian: “Tidak”, “gagal”, “membahas 

risiko”, dan “jangan sampai kalah”. Kemudian, responden diminta menjawab pertanyaan 

survei, yang mengukur niat dan persepsi mereka. Tidak ada nama merek yang digunakan 

dalam permohonan untuk menghilangkan kemungkinan variasi sikap merek berdasarkan citra 

merek tertentu di benak pelanggan. 

Populasi penelitian dapat diartikan sebagai rata-rata area penyelidikan yang meliputi 

subjek/objek dengan sifat dan atribut tertentu yang akan diteliti dan ditarik kesimpulannya 

(Sugiyono, 2018). Populasi anggota yang dipilih dari wilayah sasaran penelitian atau ruang 

lingkup objek penelitian (Noor, 2011). Populasi pada penelitian ini adalah pengunjung di 

pusat perbelanjaan. Pengunjung pusat perbelanjaan kota pekanbaru adalah sampel yang 

dipilih. Di mana sampel cenderung identik dari segi usia, pendidikan, dan status sosial 

ekonomi. Agar pengaruh dari setiap variabel bebas terhadap variabel terikat dapat 

dibandingkan, homogenitas sampel diperlukan. Ini karena sampel ini memiliki karakteristik 

yang hampir identik. Penelitian ini dilakukan di empat pusat perbelanjaan di Kota Pekanbaru: 

Mall Ciputra Seraya, Mall Living World, Mall SKA, dan Metropolitan City. Dalam penelitian 

ini, metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Kuesioner diberikan kepada 

responden dalam bentuk pertanyaan tertulis yang disusun secara sistematis dan dikirim 

melalui Google Form dengan barcode yang dapat discan dan diisi langsung oleh responden. 

 

Hasil 
 

Penelitian ini berupaya untuk menjelaskan hubungan Green Message Startegies 

terhadap Intention to Purchase of Green Product. Lebih khusus lagi penelitian ini berupaya 

untuk mengetahui Pengaruh Green Message Strategies terhadap Intention to Purchase of 

Green Product  melalui variabel Green Brand Image sebagai variabel mediasi. 

Penelitian ini selanjutnya berupaya menjawab lima  pertanyaan penelitian yang 

menjelaskan hubungan dari masing-masing variabel penelitian seperti yang di jelaskan di 

bawah ini: 1) Adakah pengaruh Green Message Abstractness secara langsung terhadap 

Intention to Purchase of Green Product ? , 2) Adakah pengaruh Green Message Framing 

secara langsung terhadap Intention to Purchase of Green Product?, 3) Adakah pengaruh Green 

Message Abstractness terhadap Intention to Purchase of Green Product melalui Green Brand 

Image ?, 4) Adakah pengaruh Green Message Framing terhadap Intention to Purchase of 

Green Product melalui Green Brand Image ?, 5) Adakah pengaruh Green Brand Image secara 

langsung terhadap Intention to Purchase of Green Product ? 

Efek variabel Green Message Strategies (Abstracness) kepada variabel Green Brand 

Image sebesar 0,424 atau memiliki pengaruh efek yang besar. Kemudian efek variabel Green 

Message Strategies (Framing) kepada variabel Green Brand Image sebesar 0,239 atau 

memiliki pengaruh efek kecil. Kemudian efek variabel Green Brand Image kepada variabel 

Intention to Purchase of Green Product sebesar 0,453 atau memiliki pengaruh efek yang 

besar. Kemudian efek variabel Green Message Strategies (Abstracness) kepada variabel 
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Intention to Purchase of Green Product sebesar 0,007 atau efek kecil dan efek variabel Green 

Message Strategies (Framing) kepada Intention to Purchase of Green Product sebesar 0,309 

atau memeiliki efek sedang. 

 

Hasil Uji Hipotesis Pengaruh lansung  

 

Uji Signifikansi  

Hasil Hipotesis dengan Uji sig 

Adapun kriteria dalam uji signifikansi ini antara lain : a. Jika nilai Probabilitas > 0,05, maka 

tidak terjadi pengaruh antara variable independen terhadap dependen atau H0 diterima dan Ha 

ditolak. b.Jika nilai Probabilitas < 0,05, maka terjadi pengaruh antara variabel independen 

terhadap dependen atau H0 ditolak dan Ha diterima, 

 

Tabel 2. Hasil Kalkulasi Bootstrapping 

Sumber: SmartPLS 

 

Hasil Uji Hipotesis Pengaruh tidak lansung 

Tabel 3. Hasil Kalkulasi Bootstrapping 

 

 

 

 

Kode  Hipotesis  Original  

Sample  

T  

statistics  

P 

values  

Kesimpulan  

H1  Green Brand Image -> 

Intention to Purchase of 

Green Product 0.575 

9.103 > 

1,96 

0.000 < 

0,05 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 

H2 Green Message Strategies 

(Abstracness) -> Green Brand 

Image 0.509 

10.374 > 

1,96 

0.000 < 

0,05 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 

H3 Green Message Strategies 

(Abstracness) -> Intention to 

Purchase of Green Product -0.066 

1.468 < 

1,96 

0.143 > 

0,05 

Tidak terdapat 

pengaruh antar 

variabel 

H4 Green Message Strategies 

(Framing) -> Green Brand 

Image 0.382 

7.730 > 

1,96 

0.000 < 

0,05 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 

H5 Green Message Strategies 

(Framing) -> Intention to 

Purchase of Green Product 0.413 

6.981 > 

1,96 

0.000 < 

0,05 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 

Kode  Hipotesis  Original  

Sample  

T  

statistics  

P 

values  

Kesimpulan  

H1  Green Message Strategies 

(Abstracness) -> Green Brand 

Image -> Intention to Purchase of 

Green Product 0.293 7.221 0.000 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 

H2 Green Message Strategies 

(Framing) -> Green Brand Image 

-> Intention to Purchase of Green 

Product 0.220 5.548 0.000 

Terdapat pengaruh 

positif signifikan 

antar variabel 
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Gambar 1. Hasil Botstraping 

 
  

 

Kesimpulan 
 

Penelitian ini menyelidiki pengaruh perbedaan keabstrakan pesan ramah lingkungan 

dan pembingkaian pesan ramah lingkungan terhadap niat membeli produk ramah lingkungan 

melalui citra merek ramah lingkungan sebagai variable mediasi dalam konteks ritel.  Hasilnya 

memberikan temuan berikut.  H1 didukung, menunjukkan  dampak signifikan dari  

keabstrakan pesan ramah lingkungan terhadap citra merek ramah lingkungan. Secara khusus, 

pesan hijau abstrak menghasilkan persepsi citra merek ramah lingkungan yang lebih baik. 

Temuan ini dapat bergantung pada ekspektasi pelanggan  dari pengalaman pelanggan ritel. 

Pelanggan ritel biasanya  lebih memilih ritel yang nyaman di mana mereka dapat berbelanja 

sesuai kebutuhan yang diperlukan (Lin, 2004)  dan mungkin  tidak bersedia mengeluarkan 

upaya kognitif untuk daya tarik  komunikasi ritel selama mereka mencari kebutuhan produk 

yang diperlukan. Orang-orang ini cenderung memproses permohonan  abstrak dengan pesan 

yang jelas. 

Selain  itu, pelanggan ritel mungkin menganggap pesan-pesan lingkungan  yang 

abstrak sebagai pesan yang lebih tulus dan bukan sebagai alat  strategis dibandingkan pesan 

konkrit, yang tampaknya memberikan tugas kepada individu-individu ini (Bulbul & Menon, 

2010). Pesan hijau abstrak dari penelitian ini memberikan informasi  singkat tentang isu-isu 

lingkungan dan respon  ritel terhadap isu-isu  tersebut. Oleh karena itu, pelanggan ritel 

mungkin berpikir  bahwa pesan abstrak lebih tulus, yang pada gilirannya mengembangkan 

citra merek ritel ramah lingkungan yang disukai. 

Selain  itu, pesan abstrak mungkin dianggap sebagai daya tarik yang tidak terlalu 

menuntut tugas  oleh pelanggan ritel sehingga menghasilkan  respons  yang  lebih baik. 

Taman dkk. (2017) mendukung  temuan ini dengan menunjukkan bahwa pesan singkat dan 

kuat di situs web agen perjalanan online mengarah pada niat pemesanan  yang  lebih tinggi.  

Namun pengaruh pembingkaian pesan terhadap  green brand image tidak memberikan hasil 

yang signifikan. Pelanggan  ritel  tidak boleh menjadikan informasi negatif atau positif 

sebagai acuan ketika memproses pesan lingkungan dan hanya boleh mempertimbangkan  

kesederhanaan atau kompleksitas pesan di toko ritel  mereka. Oleh karena itu, efek interaksi 

antara keabstrakan pesan ramah lingkungan dan pembingkaian terhadap citra merek ramah  

lingkungan tidak signifikan. Jadi, dalam konteks kelestarian  lingkungan,  individu 

memandang daya Tarik komunikasi ritel  sebagai alat  yang memberikan informasi yang luas 

(abstrak) dan spesifik (konkret) dibandingkan informasi positif (keuntungan) vs.negatif 

(kerugian). Gain vs loss-framing mempengaruhi efek keabstrakan pesan secara tidak baik dan 

menghasilkan efek yang tidak  signifikan. Dengan demikian, efektivitas pesan ramah 
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lingkungan ritel  tidak dipengaruhi  oleh aspek positif atau negatif, melainkan aspek umum 

atau spesifik dari pesan tersebut. 

Efek  mediasi dari pesan ramah lingkungan melalui citra merek ramah  lingkungan 

terhadap niat berperilaku telah diusulkan. Hasilnya menunjukkan pengaruh tidak langsung 

yang signifikan dari keabstrakan pesan terhadap  niat membeli produk ramah lingkungan. 

Oleh karena itu, citra merek ramah lingkungan yang  dikembangkan oleh keabstrakan pesan 

ramah lingkungan mempengaruhi niat perilaku ritel yang bertanggung jawab terhadap 

lingkungan. Khususnya, pesan lingkungan yang dirancang dengan konten abstrak dapat 

memengaruhi niat prososial, rekomendasi,  dan kunjungan pelanggan ritel di masa mendatang 

secara tidak langsung melalui citra merek ramah lingkungan yang positif.  Namun green  

message framing tidak mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap niat melalui green brand 

image. Jadi, pembingkaian  pesan tidak mengembangkan citra merek ramah lingkungan yang 

dapat menghasilkan niat perilaku positif. Dengan  demikian,  hasil  mediasi  PROCESS 

mendukung dan mereplikasi temuan ANOVA dua arah, yang mengungkapkan dampak 

langsung yang  signifikan  dari keabstrakan pesan dan efek tidak signifikan dari pembingkaian  

pesan.   
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