H @ ~  Signaling, Volume 12, Nomor 1, Maret 2023
povmoe  P-ISSN 2085-2304; E-ISSN 2775-6122, pp.39-48

ARUETURT Rarst 28T |
J"Ei '

Received: 12 Februari 2023; Revised: 15 Maret 2023; Accepted: 24 Maret 2023

http://ojs.stmikpringsewu.ac.id/index.php/signaling

Model Peningkatan Produk Berbasis Ramah Lingkungan

Sri Rahayu', Nabila Kharimah Vedy” Evi Novitasari?
!23Fakultas Ekonomi dan Bisnis,Program Studi Manajemen, Institut Bakti Nusantara
12371, Pramuka, Labuhan Ratu Dua, Way Jepara, Kabupaten Lampung Timur, Lampung
Email : hayu7704@gmail.com

Abstrak
Iklan berbasis ramah lingkungan (green advertising) merupakan salah satu strategi yang digunakan
oleh perusahaan dalam menjalankan pemasaran ramah lingkungan. Green advertising dianggap faktor
penting bagi peningkatan niat produk berbasis ramah lingkungan. Namun disisi lain ada penelitian
terdahulu yang menemukan iklan berbasis ramah lingkungan tidak ada peran untuk meningkatkan
niat beli hijau. Perbedaan itu merupakan kesenjangan penelitian yang harus dicari solusi untuk
menutupi kesenjangan tersebut. Tujuan dari penelitian ini adalah mencari solusi bagi kesenjangan
penelitian antara iklan ramah lingkungan dan niat beli produk berbasis ramah lingkungan dengan
pengetahuan lingkungan/environmental knowledge sebagai variabel mediasi. Berdasarkan kajian
penelitian terdahulu, menyatakan bahwa iklan berbasis ramah lingkungan dapat meningkatkan
pengetahuan lingkungan. Selanjutnya pengetahuan lingkungan berperan penting dalam
meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Dengan kata lain iklan berbasis ramah
lingkungan dapat meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan baik langsung maupun
tidak langsung yaitu melalui pengetahuan lingkungan. Berdasarkan hal itu dapat dibangun model
konseptual penelitian niat beli produk beebasis ramah lingkungan
Kata Kunci: Green Promotion; Green Purchase Intention, Green Advertising; Green Marketing, Green
Behaviour

Abstract

Environmentally friendly advertising (green advertising) is one of the strategies used by companies in
carrying out environmentally friendly marketing. Green advertising is considered an important factor for
increasing the intention of environmentally friendly products. But on the other hand, there is previous
research which found environmentally-friendly advertising had no role in increasing green purchase
intentions. This difference is a research gap that must find a solution to cover the gap. The aim of this research
is to find a solution for the research gap between green advertising and purchase intention of environmentally
friendly products with environmental knowledge as a mediating variable. Based on previous research studies,
stated that environmentally friendly advertising can increase environmental knowledge. Furthermore,
environmental knowledge plays an important role in increasing the purchase intention of environmentally
friendly products. In other words, environmentally friendly advertising can increase the purchase intention
of environmentally friendly products, either directly or indirectly through environmental knowledge. Based
on this, a conceptual model can be built to research the purchase intention of environmentally friendly
products
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PENDAHULUAN

Dewasa ini bisnis berbasis ramah lingkungan semakin popular di berbagai negara, termasuk
Indonesia. Hal itu sejalan dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya menjaga
kelestarian lingkungan dalam aktifitas sehari-hari. Masyarakat yang peduli akan kelestarian lingkungan
atau dikenal dengan konsumen hijau (green consumer) selalu memperhatikan unsur-unsur
lingkungan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan, termasuk perilaku pembelian suatu produk.
Adanya peningkatan akan produk yang berbasis ramah lingkungan tersebut berbagai perusahaan
mulai merespon dengan menerapkan strategi green marketing atau pemasaran berbasis ramah
lingkungan. Strategi pemasaran itu merupakan aktifitas pemasaran yang memperhatikan lingkungan
dalam setiap unsur kegiatannya.

Unsur manajemen pemasaran berbasis ramah lingkungan terdiri, yaitu promosi berbasis
ramah lingkungan (green promotion). Iklan berbasis ramah lingkungan atau dikenal dengan green
advertising merupakan salah satu upaya dalam menjalankan pemasaran ramah lingkungan. Kegiatan
iklan berbasis ramah lingkungan dipercaya memiliki peran penting bagi upaya membangun niat beli
konsumen terhadap produk-produk berbasis ramah lingkungan. Ini menjadi fenomena yang menarik
menarik perhatian baik bagi praktisi maupun akademisi.

Beberapa penelitian menemukan ada pengaruh antara iklan berbasis ramah lingkungan
dengan niat beli konsumen terhadap produk-produk berbeasis ramah lingkungan. Akan tetapi belum
semua penelitian menghasilkan temuan yang sama. Beberapa peneliti menemukan bahwa iklan
berbasis ramah lingkungan berperan dalam meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk
berbasis ramah lingkungan atau green purchase intention, (Ansar, N., 2013;Hasibuan, L. M, 2018;
Mulyono, et al. 2018; Rahman et al. 2019; Amallia, B. A, et al. 2021). Disisi lain, Rahbar & Wahid,
(2011), Rahmi et al. (2017) menemukan bahwa iklan berbasis ramah lingkungan tidak berperan
dalam meningkatkan niat beli konsumen pada produk berbasis ramah lingkungan.

Perbedaan ini menandakan masih adanya inkonsistensi hasil penelitian. Hal itu bermakna bahwa
iklan berbasis ramah lingkungan tidak serta merta dapat meningkatkan niat beli produk berbasis
ramah lingkungan. Inkonsistensi hasil ini juga merupakan kesenjangan penelitian (research gap)
antara iklan berbasis ramah lingkungan dengan green purchase intention. Kesenjangan penelitian itu
memerlukan solusi untuk menutupi kesenjangan tersebut dengan dengan memberikan variabel
antara (Wu & Zumbo, 2008). Oleh karena itu penelitian ini berupaya menutupi celah tersebut dengan
memberikan variabel pemediasi yang didasarkan pada penelitian sebelumnya.

Variabel pemediasi yang diajukan yaitu environmental knowledge atau pengetahuan
lingkungan. Berdasarkan penelitian Azizan & Suki, (2013), environmental knowledge memiliki peran
penting untuk meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan (green purchase intention).
Sejalan dengan temuan itu Noor, N.A.M, et al., (2012) menyatakan niat beli produk berbasis ramah
lingkungan dapat ditentukan oleh sejauh mana konsumen memiliki pengetahuan mengenai
lingkungan. Sebelumnya Puspitasari, et al. (2018); dan Rahman et al. (2019) berpendapat yang sama
bahwa iklan ramah lingkungan merupakan faktor penting dalam meningkatkan niat beli produk
berbasis ramah lingkungan. Penjelasan mengenai hal tersebut menunjukan akan pentingnya memiliki
pemahaman mengenai isu-isu yang berkaitan dengan masalah lingkungan yang menjadi upaya dalam
mempengaruhi konsumen agar memiliki niat membeli produk ramah lingkungan. Dengan kata lain
pengetahuan lingkungan adalah faktor penting bagi konsumen dalam menentukan pembelian produk
ramah lingkungan, oleh karena itu perusahaan seharusnya menerapkan untuk lembaga atau organisasi,
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produk barang maupun jasa, dan iklan, yang bermanfaat merubah perilaku pembelian konsumen
beralih ke produk berbasis ramah lingkungan, (Mendleson, 1994).

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan penelitian yang telah diuraikan maka penelitian
ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh iklan berbasis ramah lingkungan terhadap niat beli
produk berbasis ramah lingkungan. Selain itu untuk mengetahui pengaruh pengetahuan lingkungan
terhadap niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Tujuan khusus penelitian ini yaitu membangun
model konseptual niat beli berbasis ramah lingkungan melalui iklan berbasis ramah lingkungan dan
pengetahuan lingkungan. Pengetahuan lingkungan diajukan sebagai pemediasi pengaruh iklan
berbasis ramah lingkungan terhadap niat beli produk berbasis ramah lingkungan.

Dasar yang digunakan dalam memilih pemediasi tersebut adalah penelitian Rahman et al.
(2019) menyatakan iklan berbasis ramah lingkungan memiliki pengaruh terhadap niat beli produk
berbasis ramah lingkungan, dan pengetahuan lingkungan berpengaruh terhadap niat beli produk
berbasis ramah lingkungan. Uraian tersebut menunjukan adanya pengaruh langsung maupun tidak
langsung antara iklan berbasis ramah lingkungan dengan niat beli produk berbasis ramah lingkungan
yaitu melalui pengetahuan lingkungan. Mendukung pernyataan tersebut ngetahuan lingkungan
merupakan prediktor penting untuk meningkatkan niat pembelian produk berbasis ramah
lingkungan, (Noor, N.A.M et al,, 2012, Azizan and Suki, 2013; Puspitasari, et al. 2018). Dengan
demikian pengetahuan lingkungan memiliki dasar yang kuat untuk menjadi pemediasi atau solusi
guna menutupi kesenjangan penelitian tersebut.

LANDASAN TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA

Niat Beli Produk Berbasis Ramah Lingkungan
Mengkaji niat seseorang atau konsumen memang tidak selalu mudah, karena niat tidak selalu tampak
dalam sikap dan perilaku. Niat merupakan sesuatu yang ada diawal sebelum seseorang melakukan
tindakan, hal ini disebabkan oleh adanya faktor pendorong atau motivasi yang berperan dalam
mempengaruhi perilaku. Menurut pendapat Ajzen, (2005), niat atau intention mengarah pada
kecenderungan seseorang dalam berperilaku yang tampak dalam bentuk tindakan pada saat dan
kesempatan yang tepat. Lebih jauh Barr (2007) manyatakan bahwa niat beli konsumen adalah suatu
keinginan yang berasal dari dalam diri yang kuat untuk memiliki sesuatu misalnya produk, yang
tumbuh pada saat konsumen memiliki ketertarikan dengan kualitas, unsur-unsur dan informasi
tentang produk. Sejalan dengan pendapat itu Maghfiroh, (2015),niat sebagai indikasi seberapa keras
seseorang berusaha atauseberapa banyak usaha yang dilakukan untuk menampilkan perilaku tertentu.
Berbagai penjelasan tersebut menyiratkanbahwa niat adalah keinginan seseorangyang dipengaruhi
oleh informasi, dan seberapa kuat usaha untuk mewujudkan dalam perilaku pada waktu yang tepat.

Niat beli produk berbasis ramah lingkungan atau green purchase intention adalah kemungkinan
dan kemauan konsumen untuk memberikan preferensi produk yang memiliki fitur yang ramah
lingkungan yang berbeda dengan produk tradisional, juga produk konsvensional sebagai
pertimbangan melakukan pembelian (Rashid, 2009). Selanjutnya Chan (2001) mengemukanan
pembelian berbasis ramah lingkungan merupakan tipe perilaku ramah lingkunganyang dilakukan
konsumen sebagai wujud perilaku kepedulian pada kelestarian lingkungan. Berbagai pengertian
tersebut bermakna konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan itu, tidak sekedar sebagai
sarana memenuhi kebutuhan dan keinginan namun merupakan langkah nyata peduli pada kelestarian
lingkungan.
Iklan Berbasis Ramah Lingkungan

Periklanan merupakan salah satu alat promosi yang efektif untuk memberikan informasi yang
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mengenai produk yang ramah lingkungan yang bertujuan membujuk konsumen beralih ke produk
atau merek ramah lingkungan (Iyer, Barnerjee, & Gulas 1995). Definisi lain yaitu periklanan yang
menampilkan konten mengenai hal-hal berwawasan lingkungan (Karna, J. et al. 2001). Iklan berbasis
ramah lingkungan atau green advertising, yang dikenal juga dengan environmental advertising
merupakan iklan tentang produk apa saja yang memiliki kriteria secara eksplisit atau implisit berisi
informasi mengenai hubungan antara suatu produk/jasa dan lingkungan biofisik. Selain itu untuk
mempromosikan tentang gaya hidup ramah lingkungan dengan atau tanpa mengangkat suatu produk
barang maupun jasa, serta menampilkan citra perusahaan mengenai tanggung jawab lingkungan,
(Barnerjee efal.1995). Beberapa uraian tersebut iklan ramah lingkungan merupakan iklan yang berisi
pesan tentang kepedulian terhadap kelestarian lingkungan dalam bentuk produk maupun perusahaan
yang memiliki produk tersebut, agar mampu mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil
keputusan dalam membeli produk berbasis ramah lingkungan.

Prinsip — prinsip iklan berbasis ramah lingkungan adalah legal secara hukum, memiliki jujur,
dan layak baik isi konten maupun tampilan. Prinsip-prinsip tersebut bertujuan untuk menutupi
kelemahan dari kepercayaan masyarakat, terhadap berbagai usaha yang dilakukan oleh perusahaan
dalam meningkatkankinerja berbasis lingkungan. Dengan demikian iklan berbasis ramah lingkungan
harus memiliki komitmen kuat, solid, dan konsisten dalam rangka mentaati peraturan dan program
kelestarian lingkungan, teguh memgang prinsip-prinsip keadilan yang berlaku dimasyarakat dan
dunia bisnis.

Pengetahuan Lingkungan

Pengetahuan atau knowledge adalah faktor yang sangat penting dalam upaya mencapai
target yang telah ditetapkan. Pengetahuan itu berlaku dalam hal apapun termasuk dalam
hal untuk mengedukasi masyarakat agar bersedia merubah perilakunya ke perilaku yang
diharapkan, seperti berperilaku hijau atau ramah lingkungan, menjadi lebih efektif dan efisien
(Boerschig & De Young, 1993). Sedangkan menurut pendapat Pratkanis & Turner, (1994)
pengetahuan tidak selalu dapat mengubah perilaku seperti yang diharapkan, namun setidaknya
bermanfaat mendorong cara yang lain guna mendukung perubahan perilaku itu.

Pengetahuan lingkungan dibedakanmenjadi dua macam yaitu abstrak dan konkret (Schahn
& Holzer, 1990). Pengetahuan abstrak merupakan pengetahuan yang berhubungan denganmasalah-
masalah lingkungan, yang meliputi masalah, sebab, solusi dan lainnya. Sedangkan pengetahuan
konkret yaitu pengetahuan yang berkaitan dengan perilaku yang dapat dimanfaatkan dan
ditindaklanjuti. Mengacu pada pendapat Hines et al. (1987) bahwa pengetahuan abstrak merupakan
jenis pengetahuan yang paling signifikan untukmemprediksi tindakan lingkungan. Secara khusus
Grunert (1993) mengemukakan bahwa semakin tinggi pengetahuan abstrak, maka semakin
meningkat perilaku pembelian produk hijau.

Pengetahuan lingkungan atau environmental knowledge dapat memberikan gambaran seberapa
luas kesadaran yang dimiliki oleh masyarakat tentang lingkungan dikaitkan dengan sekumpulan
tanggung jawab yang dibutuhkan untuk pembangunan berkelanjutan (sustainability development),
dan hubungan-hubungan yang mengarah aspek atau dampak lingkungan (Fryxell, & Lo, 2003).
Pengertian-pengertian tersebut bermakna bahwa pengetahuan meliputi informasi mengenai
informasi yang diketahui oleh seseorang mengenai lingkungan, tanggung jawab dan dampaknya guna
mengembangkan pembangunan berkelanjutan.

Pengetahuan lingkungan memiliki tiga bentuk sebagai pengetahuan sistem, pengetahuan
yang berkaitan dengan tindakan, dan pengetahuan yang berkaitan dengan manfaat atau
keefektifan. Penelitian-penelitian mengenai pengetahuan berbasis lingkungan belum ada yang
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menganalisa bentuk-bentuk pengetahuan yang berjumlah tiga tersebut, yang menyebabkan hasil
menjadi tidak komprehensif, utamanya dalam mempromosikan mengenai perilaku konservasi
(Kaiser & Fuhrer, 2003). Perusahaan harus memberikan pengetahuan berbasis lingkungan secara
komprehensif, agar tujuan merubah perilaku konsumen untuk beralih ke produk hijau dapat tercapai
dengan baik dan sesuai yang harapkan.

Pengaruh Iklan Berbasis Ramah Lingkungan pada Niat Beli Produk Berbasis Ramah
Lingkungan

Menurut penelitian mengenai pengaruh iklan berbasis ramah lingkungan dengan niat beli
produk berbasis ramah lingkungan yang dilakukan oleh Mulyono, ef al. (2018) menemukan bahwa
iklan universitas berbasis ramah lingkungan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif. Temuan
tersebut sejalan dengan hasil penelitian Ansar, N. (2013 ), B. Chekima et al. (2016), dan Hasibuan,
L.M. (2018). Berbagai hasil temuan tersebut mengindikasikan bahwa iklan berbasis ramah lingkungan
terbukti mampu berperan dalam meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Atas
dasar temuan tersebut maka hipotesis 1 yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

Hipotesis 1 : Iklan Berbasis Ramah Lingkungan Berpengaruh Pada Niat Beli Produk Berbasis Ramah
Lingkungan

Pengaruh Pengetahuan Lingkungan pada Niat Beli Produk Berbasis Ramah Lingkungan

Noor, N.AM et al,, (2012) menemukan bahwa pengetahuan lingkungan sangat berperan
dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan di Malaysia itu mengambi setting
lokasi di sepuluh hypermarket. Selanjutnya Rahman, et al. (2019); Nia, et al. (2018); Rahmi et al,
(2017) juga menemukan hal yang sama pada penelitian mereka. Lebih jauh Azizan, & Suki, (2013)
juga menemukan pengetahuan lingkungan merupakan faktor penting yang berperan dalam
meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Atas dasar temuan hasil penelitian
sebelumnya maka dapat diajukan hipotesis 2 sebagai berikut.

Hipotesis 2: pengetahuan lingkungan berpengaruh positif dan signifikan pada green purchase
intention

Pengaruh Iklan Berbasis Ramah Lingkungan Pada Pengetahuan Lingkungan

Iklan berbasis ramah lingkungan terbukti mampumeningkatkan pengetahuan lingkungan bagi
konsumen (Rahman et al. (2019). Peran tersebut mampu membantu konsumen menambah
pengetahuan serta wawasan berbasis pelestarian lingkungan bahkan mampu berperan dalam
menentukan meningkatkan perilaku pembelian berbasis lingkungan. Penelitian yang dilakukan di
Bangladesh itu juga membuktikan bahwa pengetahuan lingkungan berperan sebagai pemediasi
pengaruh iklan berbasis ramah lingkungan dengan perilaku pembelian berbasis lingkungan. Lebih
jauh D’Souza et al., (2006) menyatakan iklan ramah lingkungan memiliki manfaat yang signifikan
dalam membantu merubah  persepsi konsumen dan membentuk perilaku konsumen tentang
pengetahuan  ekologis atau produk yang memiliki unsur ramah lingkungan. Berdasarkan uraian
tersebut menguatkan bahwa peran iklan berbasis ramah lingkungan sangat vitas bagi peningkatan
pengetahuan berbasis ramah lingkungan. Oleh karena itu hipotesis 3 diajukan sebagai berikut.

Hipotesis 3 : Iklan berbasis ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan pada pengetahuan
lingkungan
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Pengaruh Iklan Berbasis Ramah Lingkungan Pada Niat Beli Produk Berbasis Ramah
Lingkungan Melalui Pengetahuan Lingkungan

Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa green advertising memainkan peran penting guna
meningkatkan green purchse intention, (Mulyono, et al.2018, Ansar, N. (2013), Chekima et al. 2016),
Hasibuan, L. M. 2018). Selain itu green advertising sangat membantu konsumenmeningkatkan
pengetahuan dan wawasan mengenai lingkungan dan mampu menjadi penentu dalam upaya
peningkatan perilaku pembelian produkhijau (Rahman et la. 2019, D’Souza etal, 2006). Lebih
jauh,Noor,N.A.M et al,, (2012); Hidayat, Y. A. (2023) menunjukan bahwaenvironmental knowledge
berperanpenting dalam mempengaruhi niatpembelian. Pendapat tersebut didukung oleh Rahman, et
al. (2019); Nia, et al.(2018); Rahmi et al, (2017), Azizan, & Suki, (2013) bahwa environmental
knowledge prediktor paling penting dalam meningkatkan green purchase intention. Berdasarkan
uraian tersebut maka diajukan hipotesis penelitiansebagai berikut.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa iklan berbasis ramah lingkungan berperan penting
dalam meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Hal itu merupakan temuan dari
Mulyono, et al. (2018), Ansar, N. (2013), Chekima et al. (2016) dan Hasibuan, L.M. (2018). Lebih
jauh iklan berbasis ramah lingkungan juga sangat penting untuk membantu konsumen dalam
meningkatkan pengetahuan maupun wawasan berbasis lingkungan, sehingga dapat menjadi faktor
penentu dalam upaya meningkatkan perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Rahman et al.
2019, D'Souza et al, 2006). Noor, N.AM et al, (2012) juga menunjukkan bahwa pengetahuan
lingkungan memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat beli. Pendapat ini didukung oleh
Rahman et al. (2019); Nia dkk. (2018); menurut Rahmi et al., (2017), Azizan & Suki, (2013),
pengetahuan lingkungan adalah prediktor paling penting dari niat pembelian hijau. Berdasarkan
uraian tersebut, maka diajukan hipotesis 4 sebagai berikut.

Hipotesis 4: Pengetahuan lingkungan mampu berperan sebagai pemediasi pengaruh iklan berbasis
ramah lingkungan pada niat beli produk berbasis ramah lingkungan

Berdasarkan hipotesis — hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dijadikan dasar untuk
membangun suatu model konseptual niat beli berbasis ramah lingkungan yang terdiri dari iklan
berbasis ramah lingkungan, pengetahuan lingkungan, dan niat beli produk berbasis ramah
lingkungan. Model konseptual penelitian ini disajikan pada Gambar 1.

Pengetahuan
Lingkungan

Niat Beli

Iklan Berbasis

Produk
. Ramah Berbasis Ramah
Lingkungan Lingkungan

Gambar 1. Model Penelitian Niat Beli Produk Berbasis Ramah Lingkungan
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METODOLOGI PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah desk study atau studi literatur. Penelitian ini
menggunakan data sekunder yaitu hasil penelitian terdahulu mengenai niat beli produk berbasis
ramah lingkungan, serta faktor-faktor yang mempengaruhinya. Secara teknik penelitian ini
melakukan pencarian melalui laman Google Scholar dan mengumpulkan penelitian. Penelitian-
penelitian yang berhasil dikumpulkan tersebut kemudian direview, dipetakan berdasarkan variabel
terikat, variabel bebas, dan variabel antara, serta untuk menemukan perbedaan hasil antara satu
penelitian dengan penelitian lainnya. Review artikel yang dilakukan dengan membaca dan
menganalisis poin-poin penting. Membaca secara intensif mulai dari abstrak, tujuan penelitian,
tinjauan pustaka, model penelitian, hasil penelitian dan kesimpulan, sertabagian lain yang dapat
memberikan informasi yang dibutuhkan. Kata kunci yang digunakan pada saat pencarian artikel yaitu
Green Promotion; Green Purchase Intention, Green Advertising. Rentang waktu penelitian terdahulu
dalam studi ini antara 2012 sampai 2023. Sedangkan untuk teori tidak dibatasi waktunya namun
harus memeprhatikan relevansinya dengan tema penelitian.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengajukan model konseptual yang menjelaskanhubungan antara iklan berbasis
ramah lingkungan pada niat beli produk berbasis ramah lingkungan, melalui pengetahuan lingkungan
sebagai pemediasi. Model konseptual penelitian ini dibangun berdasarkan temuan-temuan pada studi
sebelumnya yang menghasilkan temuan berbeda. Perbedaan itu merupakan temuan yang menarik
dan menjadi kesenjangan penelitian yang perlu dicarikan solusi guna menutupi kesnejangan tersebut,
dan dilanjutkan pada peneltiian berikutnya. Perbedaan tersebut yaitu iklan berbasis ramah lingkungan
mampu meningkatkan niat beli produk berbasis ramah lingkungan. Sebaliknya ada pendapat lain
iklan berbasis ramah lingkungan,tidak berperan dalam meningkatkan niat beli produk berbasis ramah
lingkungan.

Iklan berbasis ramah lingkungan terbukti dapat meningkatkan pengetahuan konsumen berbasis
ramah lingkungan. Pengetahuan lingkungan memiliki peran penting dalam meningkatkan niat beli
produk berbasis ramah lingkungan. Hal itu menunjukan bahwa iklan berbasis ramah lingkungan
berpengaruh langsung dan tidak langsung yaitu melalui pengetahuan lingkungan. Model konseptual
penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi akademisi maupun praktik manajerial.
Manfaat bagi akademisi model konseptual ini dapat diuji secara empiris pada penelitian lebih lanjut
di masa depan. Bagi praktik manajerial, model konseptual niat beli produk berbasis ramah
lingkungan, dapat dijadikan referensi bagi praktik manajemen pemasaran, utamanya green
marketing atau pemasaran ramah lingkungan.
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