BAB I

KERANGKA TEORI/KERANGKA KONSEP

2.1 Penditian Terdahulu

Dalam penyusunan riset memiliki kelima jurnal ilmiah terdahulu
yang menjadi kajian penelitian. Penelitian terdahulu ini penting dalam
menjadi acuan dalam melaksanakan penelitian ini, baik dari segi masalah,
teori dan konsep, metodologi, dan hasil penelitian sehingga memberikan
informasi terhadap perkembangan penelitian selanjutnya.

Penelitian terdahulu pertama yang berfokus pada pengaruh konten
media sosial terhadap brand image disusun oleh Octaviana & Susilo (2021)
dengan judul “Impact of @RaikuBeauty Instagram Campaign Content on
Brand Image”. Penelitian tersebut memberikan hasil bahwa ditemukan
adanya pengaruh positif dan signifikan konten kampanye sosial media

terhadap brand image.

Penelitian terdahulu yang kedua berfokus pada green marketing mix
terhadap green brand image yang disusun oleh Krishna & Semuel (2018)
dengan judul “Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Brand Image
dan Purchase Intention Pelanggan Pada Starbucks Coffee Malang”.

Penelitian tersebut mengemukakan efek signifikan antara kedua variabel.

Kemudian, untuk rujukan ketiga berjudul “Pengaruh Kesadaran
Lingkungan Terhadap Persepsi Konsumen dan Niat Beli Produk Lampu
LED Philips dikota Denpasar” yang disusun oleh Krishnanda & Nurcaya
(2019). Rujukan tersebut memperoleh kesadaran lingkungan memiliki efek

signifikan dan positif pada persepsi konsumen.
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Rujukan yang keempat berjudul “Pengaruh Pesan Kampanye NO
Straw Movement di Media Sosial Terhadap Perubahan Sikap Publik” yang
disusun oleh Syafrikurniasari & Widiani (2020). Penelitian tersebut
menghasilkan bahwa pesan kampanye memberikan pengaruh signifikan
pada perubahan sikap publik.

Penelitian yang kelima berjudul “Peran Mediasi Brand Image Pada
Green Promotion, Environmental Consciousness, Information Credibility
Terhadap Purchase Decision” yang diteliti oleh Larasati, Wisnalmawati,
dan Sugandini (2021). Penelitian tersebut membuktikan bahwa adanya
pengaruh tidak langsung pemasaran hijau pada keputusan pembelian
dengan brand image. Berbeda dengan variable penelitian ini yang
mengambil variable brand image terhadap kesadaran lingkungan. Namun,
penelitian tersebut memperlihatkan bahwa kesadaran lingkungan sepadan
sehingga dapat ditafsirkan dengan sikap psikologis berupa tingkah laku
melindungi lingkungan yang memiliki efek khusus pada perilaku.

Dari kelima penelitian terdahulu, penelitian ini dapat menjadi
kebaharuan dari penelitian dengan menggunakan analisis jalur. Maksud dan
tujuan penelitian ini belum ditemukan pada penelitian sebelumnya, dimana
objek penelitian adalah Avoskin yang berfokus kepada akun Instagram
@Avoskinbeauty sebagai wadah dari berlangsungnya kampanye dalam
menyebarkan informasi dan pesan kampanye. Penelitian ini dilaksanakan
sehingga mampu memahami efek atas kesadaran lingkungan pada

konsumen dapat memediasi pesan kampanye terhadap green brand image.

Berikut pemetaan tabel ketiga jurnal penelitian terdahulu yang sudah

disimpulkan:
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Tabed 2.1 Pendlitian Terdahulu

Aspek Topik/ Permasalahan Teori dan Konsep M etodol ogi Hasi| Pendlitian
Penelitian
Pendlitian | Impact of @RaikuBeauty | Stimulus Response | Kuantitatif,  Paradigma | Konten kampanye sosial
1 instagram campaign | Organisms Theory | positivism dengan | mediaberpengaruh secara
content onbrandimage | (Effendy, 2007), metode simple random | signifikan terhadap brand
Konten Media sosil sampling. image, sebesar 60.2%.
(Cornélissen, 2014),
vanisha SR I Brand Image (Keller et
Danidl Susilo (2021) 4. B
Pendlitian | Pengaruh Green | Green Marketing mix | Kuantitatif deskriptif | Didapatkan strategi
2 Marketing Terhadap | menurut Pride & Ferrel | dengan pengumpulan | marketing  berpengaruh
Green Brand Image dan | (1993), Green Brand | data kuisioner, analisis | signifikan pada green
Purchase Intention | Image menurut Sutisna | jalur. brand image, dan juga
Pelanggan Pada | (2012), Minat bdi pada minat bdi. Dan
Starbucks Coffee Malang | menurut Ferdinand citra merek hijau dapat
(2002). menguraikan ikatan pada
pemasaran  hijau dan
Abraham Krishna M minat beli.
Osiyo & Prof. Dr. Hatane
Semuel, M.S (2018)
Pendlitian | Pengaruh Kesadaran | Kesadaran Lingkungan | Kuantitatif dengan | Kesadaran  lingkungan
3 Lingkungan  Terhadap | (Setyadarma, dkk, | pengumpulan data | memberikan efek positif
Persepss Konsumen dan | 2012), Persepsi | kuesioner, dan andlisis| dan  dgnifikan  pada
Niat Beli Produk Lampu | Konsumen (Pantouw, et | jalur (path analyss). perseps konsumen. Dan
LED  Philips dikota| 4, 2017), Niat Kesadaran  lingkungan
Denpasar Pembelian produk hijau memberikan efek positif

(Aman et a (2012), dan
Usadi (2015))

pada niat beli.
Perseps

Serta,
konsumen

berpengaruh positif dan
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A.A Ngurah Bagus Jaya
Krisnanda & | Nyoman

signifikan terhadap niat
beli.

Nurcaya (2019)
Pendlitian | Pengaruh Pesan Pesan kampanye Kuantitatif, Pesan kampanye
4 Kampanye No Straw (Cutlip, et d., 2009), nonprobability sample memberikan dampak
Movement di Media . dengan purposive substansial pada
Sosial Terhadap Perubahan sikap sampling. perubahan sikap publik
Perubahan Sikap Publik | (AZwar, 2007), berdasarkan
Reinforcement theory reinforcement theory.
(Liliweri, 2011).
Nuri Syafrikurniasari &
Safira P.W (2020)
Pendlitian | Peran Medias Brand | Purchase decision | Kuantitatif dengan | Didapatkan adanya
5 Image Pada  Green | (Kotler & Kéller, 2016), | metode pengumpulan | dampak tidak langsung
Promotion, . data kuesioner. pemasaran hijau pada
Environmental
Environmental . keputusan pembelian
consciousness  (Golob
) melewati citra merek
Consciousness, & Kronegger, 2019), -
. - dengan positif.
Information  Credibility .
Green promation
Terhadap Purchase
o (Mahmoud, 2018),
Decison
Information credibility
(Pasi & Viviani, 2020),
Qisthi Larasati, .
Brand image (Kotler &
Wisnalmawati, Dyah

Sugandini (2021)

Keller, 2009).
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2.2 Kerangka Konsep

2.2.1 Pesan Kampanye

Suatu perusahaan tentunya perlu memberikan informasi kepada
konsumennya terkait produk atau jasa yang dikelolanya, terlebih lagi dalam
memberikan pesan mengenai mutu produk perusahaan. Pada suatu
kampanye yang dilakukan oleh perusahaan, adanya pembentukan pesan
kampanye yang menjadi inti dari kampanye.

Kampanye Public Relations adalah dapat mengembangkan
kesadaran dan pemahaman masyarakat sebagai tujuan perusahaan, sehingga
dapat memperoleh ketertarikan dan menimbulkan adanya persepsi yang
positif atas aktivitas yang dilakukan yang menciptakan adanya trust dan
image yang positif diperoleh dari masyarakat terhadap pengutaraan pesan
yang telah disusun pada masa tertentu (Ruslan, 2013).

Pesan kampanye sendiri dapat mencapai tujuan untuk memberikan
informasi kepada publik secara luas, di mana dapat memberikan kejelasan
terkait suatu hal yang juga berkaitan dengan suatu merek. Komponen pesan
yang telah dikelola dapat memberikan pengertian kepada publik. Terlebih
lagi, suatu pesan juga dapat berdampak dalam hal bagaimana publiknya
melihat suatu merek. Sehingga, dalam pesan yang dikembangkan pada suatu
kampanye yang dijalankan dapat berpotensi memberikan pengaruh kepada
publik dalam melihat dan mengenal suatu merek.

Menurut Cutlip & Center dalam Arwidson (2020) pesan memiliki
beberapa aspek yang perlu diperhatikan yang dikenal dengan 7C, sebagai
berikut:

1. Completeness

Berarti kualitas menjadi utuh atau sempurna dan tidak ada yang

hilang. Ini berarti bahwa semua informasi, fakta, dan penjelasan yang
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diperlukan hadir dalam pesan, agar penerima memahami apa yang
dikomunikasikan.

2. Conciseness

Berarti kualitas menjadi singkat dan jelas, dan mengungkapkan apa
yang perlu dikatakan tanpa kata-kata yang tidak perlu. Ini berarti bahwa
harus menjaga pesan singkat. Dimana harus mengecualikan kata-kata

pengisi dan pengulangan yang tidak perlu.

3. Consideration

Berarti tindakan memikirkan sesuatu dengan hati-hati. Artinya,
harus mencoba berhubungan dengan kelompok sasaran, dimana harus
menunjukkan bahwa adanya keterlibatan dan mempertimbangkan audiens.

4. Concreteness

Berarti jelas dan pasti. Ini berarti bahwa pesan tersebut harus jelas
dan pembacatidak perlu menggunakan imajinasi mereka untuk menafsirkan
pesan tersebut.

5. Courtesy

Berarti perilaku yang santun, atau perbuatan yang santun. Artinya,
pesan harus sopan, ramah, dan mempertimbangkan perasaan penerima.

6. Clearness

Berarti kualitas yang jelas dan mudah dimengerti. Artinya, pesan
tersebut harus mengarah langsung ke inti dengan menggunakan kalimat

pendek dan mencoba untuk menentukan satu pesan pada saat itu.
7. Correctness

Berarti, berhati-hatilah untuk berperilaku atau berbicara dengan cara

yang diterima atau disetujui secara umum. Artinya, dimana harus
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menggunakan bahasa yang benar dan memastikan bahwa tidak ada
kesalahan tata bahasa dalam teks.

Pada penyusunan pesan dalam suatu kampanye mementingkan ke-
tujuh aspek tersebut yang dijadikan sebagai acuan pemasar dalam menyusun
pesan, sehingga dapat memberikan informasi dan memperoleh pengertian
yang diinginkan. Hal ini juga dapat memperoleh tujuan suatu merek, dalam
bagaimana merek ingin dilihat dan diketahui oleh publik melalui pesan
kampanye yang telah disusun tersebut.

2.2.2 Kesadaran Lingkungan

Dalam penyebaran informasi melalui pesan kampanye yang ada,
tentunya tertuju langsung kepada publik sebagai sasaran. Kesadaran
lingkungan menjadi cerminan seseorang sadar dengan keadaan lingkungan.
Terlebih lagi, Pesan adalah suatu pendukung yang mampu mengubah
perilaku, dimana berbagai jenis perubahan sikap yang mampu diubah
melalui pesan (Lestari, 2019). Salah satunya adalah kesadaran lingkungan

melalui pesan kampanye yang disampaikan.

Pada kesadaran lingkungan ini dapat dipengaruhi oleh suatu pesan
kampanye, ketika publik telah mengikuti pesan kampanye yang ada. Serta
bagaimana brand itu sendiri yang terus memberikan pesan kampanye
kepada publiknya. Kesadaran lingkungan memiliki empat dimensi, menurut
Sanchez & Lafuente dalam Lauwrensia & Ariestya (2022) yaitu sebagai
berikut:

1. Affective

Berisi nilai-nilai kepercayaan umum yang dianut oleh individu.
Individu memberikan dukungan dan merasakan urgensi dari suatu masalah

lingkungan.

2. Dispositional
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Berkaitan dengan moral atau tanggung jawab individu. Ada unsur
komitmen biaya untuk ikut serta dalam tindakan pengubahan melalui barang
atau jasa yang digunakan dalam dimensi ini. Pernyataan indikator mengenai
kesediaan responden untuk mengorbankan lebih banyak waktu, tenaga, dan
biayauntuk kelestarian lingkungan dalam arti luas untuk menangani sampah

organik secara khusus.
3. Cognitive

Mengacu pada tingkat pengetahuan individu tentang informasi
lingkungan. Dimensi ini dapat dipengaruhi oleh unsur-unsur dalam dimensi
afektif dan disposisional. Pengetahuan tergantung atas perilaku pribadi dan
anutan dunia pada masyarakat. Hubungan pengaruh bersifat timbal balik

dan masing-masing dimensi dapat saling memengaruhi.
4. Active

Membuktikan kegiatan memihak lingkungan melalui aksi yang
dilaksanakan. Beberapa jenis perilaku didasarkan pada biaya yang
dikeluarkan, sebagai berikut:

Pertama, diekspresikan sebagai keterlibatan lingkungan dengan
memperlihatkan aksi secarabersama-samadengan mengikuti acarasukarela

pada lingkungan.

Kedua, kerutinan masyarakat berbiaya minim semacam memilah
sampah, memanfaatkan kemasan berulang kali dan melakukan kegiatan

daur ulang.

Ketiga, kebiasaan individu yang mengeluarkan biaya besar seperti

melakukan green consumerism.

Dari komponen kesadaran lingkungan yang ada saling berpengaruh
dan bersifat tidak dapat dipisahkan. Menurut Shancez & Lafuente dalam
Lauwrensia & Ariestya (2022) Kesadaran lingkungan sendiri ditandai
dengan sgjauh mana seseorang terlibat dalam perilaku pro-lingkungan dari
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berbagai kegiatan. Pada penelitian ini, fokus pada pesan kampanye Avoskin
untuk dapat melihat bahwa pesan kampanye yang dipublikasikan dapat
memengaruhi green brand image melalui kesadaran lingkungan pada
publiknyaterkait kepedulian Avoskin terhadap lingkungan dan bumi.

2.2.3 Green Brand Image

Permasalahan lingkungan yang terus menjadi kekhawatiran
masyarakat memperoleh pengetahuan atas kepedulian lingkungan.
Pengetahuan yang berasal dari pemikiran masyarakat yang kemudian dapat
membentuk persepsi mereka terhadap suatu produk yang didasari oleh

pesan kampanye.

Pada survei mengenai berbagal alasan konsumen membeli produk
ramah lingkungan, memperlihatkan bahwa salah satu alasan tersebut adalah
ingin memberikan citra yang baik dengan persentase sebesar 41,3%
(Katadata Insight Center, 2021). Mourad et a. menambahkan dalam
Alamsyah, Othman & Mohammed (2020) Green brand image terbentuk

berdasarkan pikiran melalui serangkaian persepsi.

Terlebih lagi, menurut Chen et a. (2017) persepsi konsumen yang
terbentuk juga didasari oleh merek dengan konsep green. Sebagai merek
yang “green”, brand image yang ada tertuju kepada persepsi konsumen

terhadap brand untuk ramah lingkungan dan eco-friendly.

Suatu kampanye yang dilakukan oleh merek tentunya ingin dilihat
sebagai citrayang baik oleh parakonsumennya. Menurut Chen (2017) green
brand image lebih penting bagi perusahaan terutama di bawah kesadaran
lingkungan konsumen yang lazim dan peraturan internasional yang ketat

tentang perlindungan lingkungan.

Pada penelitian ini menggunakan indikator pengukuran green brand

image menurut Chen dalam Maharani (2020), yaitu:
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1. Brand isregarded as the best benchmark of environmental
commitments

Masyarakat dapat mengamati merek untuk menjadi pengukur
kewajiban alam, merek menjadi penambahan mutu tambah atas produk
pendukung lingkungan yang dipergunakan mampu menekan kerusakan
alam.

2. Brand is professional about environmental reputation

Merek unggul pada reputasi alam untuk mampu menjaga alam,
maka hal ini merupakan pemikat masyarakat sehingga melakukan
pembelian produk environmental friendly.

3. Brand is successful about environmental performance

Kesuksesan merek dalam upaya melindungi dan melestarikan
keberhasilan merek, untuk mengupayakan dalam perlindungan alam
memicu tingkah laku masyarakat berpaling pada produk yang lebih peduli
pada lingkungan.

4. Brand iswell established about environmental concern

Ambisi masyarakat terhadap perhatian atas lingkungan, di mana
ditunjukkan oleh merek. Sehingga memperoleh masyarakat yang bersedia
melakukan pemakaian produk yang lebih peduli lingkungan.

5. Brand is trustworthy about environmental promises

Masyarakat memiliki kepercayaan bahwa merek mempunyai jan;i
yang ditunjukkan berdasarkan dengan produk yang lebih peduli lingkungan,
sehingga dapat berpartisipasi pada pelestarian lingkungan.
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2.2.4 Hubungan antara Pesan Kampanye, Green Brand Image, dan
Kesadaran Lingkungan

Pada penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa pesan
kampanye dapat berpengaruh dengan memberikan pemikiran pada benak
publik. Menurut Karomani, et al. dalam Junita & Tamburian (2020)
menyatakan bahwa Public Relations Campaign adalah upaya yang
bertujuan untuk meningkatkan kesadaran, pengetahuan, dan menarik
perhatian khalayak sasaran sehingga terbentuk persepsi atau opini yang
positif terhadap kegiatan suatu organisasi.

Selain itu, menurut Imran dalam Junita & Tamburian (2020)
menyatakan bahwa dengan terbentuknya citra positif yang memperoleh
harapan untuk mampu memberikan efek pada segi kognitif dan afektif
konsumen sehingga mengarah kepada keputusan yang mendukung. Chen et
a. (2017) menambahkan bahwa brand image yang ada tertuju kepada
persepsi konsumen terhadap brand untuk ramah lingkungan dan eco-
friendly.

Menurut Mourad et al., dalam Alamsyah, Othman & Mohammed
(2020) green brand image dibuat melalui beberapa penilaian dari
konsumen. Salah satu aspek kesadaran lingkungan berdasarkan oleh
Shancez & Lafuente dalam Lauwrensia & Ariestya (2022) pada dimensi

affective didasari oleh unsur pemahaman umum yang muncul disekitar.

Dimensi yang mampu untuk diperkirakan dengan dilandasi oleh
partisipasi pada munculnya solusi permasalahan lingkungan dan terkait
dengan permasalahan yang ada. Menurut Chen dalam Bashir, Khwaja,
Rashid, Turi & Waheed (2020) komitmen lingkungan dan kepedulian

lingkungan dari merek menciptakan green brand image di benak konsumen.
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Pada penelitian ini berfokus kepada pesan kampanye yang
diharapkan dapat memengaruhi green brand image yang dimediasi oleh
kesadaran lingkungan. Menurut Chen, green brand image |ebih penting bagi
perusahaan terutama di bawah kesadaran lingkungan konsumen yang lazim
dan peraturan internasional yang ketat tentang perlindungan lingkungan
(Alamsyah, Othman, & Mohammed, 2020).

Dengan adanya pesan kampanye yang dilakukan suatu brand dapat
mampu memperoleh green brand image yang tumbuh dari benak konsumen
melalui  kesadaran lingkungan. Sehingga penelitian ini  berusaha
menghubungkan ketiga variabel tersebut untuk dapat mengetahui lebih
dalam mengenai pengaruh pesan kampanye terhadap green brand image

yang dimediasi oleh kesadaran lingkungan.

2.3 Hipotesis Teoritis

Berdasarkan tinjauan penelitian terdahulu yang berfokus kepada
pengaruh pemasaran hijau pada citra merek hijau menemukan bahwa
diperoleh efek signifikan antar kedua variabel. Menurut Chang dalam
Alamsyah, Othman & Mohammed (2020) salah satu tujuan strategi
pemasaran adalah meningkatkan nilai perusahaan melalui citra merek.

Pada sumber yang sama, menyatakan bahwa green brand image
lebih penting bagi perusahaan terutama di bawah kesadaran lingkungan
konsumen mengenai perlindungan lingkungan (Alamsyah, Othman, &
Mohammed, 2020). Dengan adanya pesan kampanye yang dilakukan suatu
brand dapat mampu memperoleh green brand image yang tumbuh dari
benak konsumen melalui kesadaran lingkungan.

Hipotesis adalah jawaban sementara daripada persoalan yang ada,
karena bersifat sementara maka memerlukan pembuktian atas validitas

dengan menggunakan data empirik (Sugiyono, 2017).
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Berikut adalah hipotesis pada penelitian ini:

Tabel 2.2 Hipotesis Penelitian

Ho

Ha

H1

Tidak terdapat pengaruh langsung
Pesan Kampanye terhadap Green
Brand Image.

Terdapat pengaruh langsung Pesan
Kampanye terhadap Green Brand

Image.

H2

Tidak terdapat pengaruh langsung
Pesan Kampanye terhadap
Kesadaran Lingkungan.

Terdapat pengaruh langsung Pesan
Kampanye terhadap Kesadaran
Lingkungan.

H3

Tidak terdapat pengaruh langsung
Kesadaran Lingkungan terhadap
Green Brand Image.

Terdapat pengaruh langsung
Kesadaran Lingkungan terhadap
Green Brand Image.

H4

Kesadaran Lingkungan tidak
memediasi Pesan Kampanye

terhadap Green Brand Image.

Kesadaran Lingkungan memediasi
Pesan Kampanye terhadap Green

Brand Image.
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2.4 Alur Pendlitian

Berdasarkan dengan hipotesis teoritis yang ada, penelitian ini
memiliki alur sebagai berikut:

Gambar 2.1 Alur Penelitian

Green Brand Image (Y):

- Brand is regarded as the best
benchmark of environmental
COmmitments

- Brand is professional about

Pesan Kampanye (X):

- Completeness
- Conciseness

- Consideration Hi . .
S environmental J'(’PI{?&'HUH
- Concreteness . -
. - Brand is successful about
- Courtesy N c
. N environmental performance
- Clearness . e
N - Brand is well established about
- Corecimess p E— :
environmental concern
A . - Brand is trustworthy about
Menurut Cutlip & Center dalam H4 "}

environmental promises

Arwids 2
Arwidson (2020) Menurut Chen dalam Maharani (2019)

H: H3

Kesadaran Lingkungan (Z):

- Affective

- Dispaositional

- Cagnitive

- Action
Menurut - Sénchez & Lafuente
dalam Lauwrensia & Ariestya
(2022).

Sumber: Olahan Peneliti, 2022
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