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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF GREEN PRODUCT, GREEN ADVERTISING, AND 

GREEN PACKAGING ON CONSUMER CHOICE  

OF MOLTO ULTRA SEKALI BILAS  

(STUDY ON  CONSUMERS IN BANDAR LAMPUNG)  

 

By 

 

MARIA ARNES 

 

The aim of this research is to determine influence green product, green 

advertising, and green packaging on consumer choice of Molto Ultra Sekali Bilas 

on Consumers Molto Ultra Sekali Bilas in Bandar Lampung. The type of research 

used exsplanatoy research. Analysis of the data using multiple linear regression 

technique with SPSS 22 test equipment. Test using R test, F test, and t test. The 

technique of collecting data used is questionnaires. Sample used 100 Consumers 

Molto Ultra Sekali Bilas in Bandar Lampung. The results showed that partially 

green product and green packaging have significant effect on consumer choice of 

Molto Ultra Sekali Bilas with value 0,243 and 0,695. However, green advertising 

variable significant has not significant on consumer choice of Molto Ultra Sekali 

Bilas with value (-0,193. The result for F show green product, green advertising, 

and green packaging have significant effect on consumer choice of Molto Ultra 

Skali Bilas with value test 0,349. 
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ABSTRAK 

 

PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN ADVERTISING, DAN GREEN 

PACKAGING PADA MOLTO ULTRA SEKALI BILAS TERHADAP 

PILIHAN KONSUMEN 

(Studi pada Konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung) 

 

Oleh 

 

MARIA ARNES 

 

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh green product, green advertising, dan 

green packaging terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas pada 

Konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatori. Analisis data 

menggunakan teknik regresi linier berganda secara parsial dan simultan dengan 

alat uji SPSS 22. Pengujian menggunakan uji R, uji F dan uji T. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Sampel yang digunakan 100 

Konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. Hasil dari penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial variabel green product dan green packaging 

berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas 

dengan nilai sebesar 0,243 dan 0,695. Tetapi, variabel green advertising tidak 

signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas dengan nilai 

sebesar (-0,193). Hasil uji simultan green product, green advertising, dan green 

packaging berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali 

Bilas dengan nilai sebesar 0,349. 

 

 

Kata Kunci: Green Product, Green Advertising, Green Packaging, Pilihan 

Konsumen 
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MOTTO 

 

 

 

“When you find your path, you must not afraid. You need to have 

sufficient courage to make mistake. Disappointment, defeat, and 

despair are tools God uses to show us the way.” 

(Paulo Ceolho, The Alchemist) 

 

“You can turn your lesson into your legacy.” 

(Taylor Swift) 

 

“Great minds discuss ideas 

Average minds discuss events 

Small minds disuss people” 

(Eleanor Roosevelt) 

 

Struggles are required in order to survive in life, because in order to 

stand up, you got to know what falling down is like just suck it up all, 

believe you can and you are halfway there. Let’s get this bread. 

(Maria Arnes) 
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I. PENDAHULUAN 
 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan bisnis yang makin pesat akan diiringi dengan meningkatnya 

masalah  lingkungan yang makin kompleks. Masalah lingkungan telah menjadi 

isu strategis untuk dikaji dan diselesaikan oleh pelaku bisnis. Berbagai upaya 

perbaikan lingkungan di tawarkan para pelaku bisnis dengan meningkatnya 

kesadaran konsumen terhadap dampak lingkungan. Adanya kesadaran konsumen 

akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak, aman dan ramah 

lingkungan maka, banyak perusahaan menggunakan isu-isu lingkungan sebagai 

peluang dalam menarik minat konsumen. Peluang tersebut dimanfaatkan pelaku 

bisnis dengan cara menerapkan green marketing dalam strategi pemasaranya. 

Green Marketing adalah praktek bisnis yang dalam strategi promosinya 

berorientasi pada pelestarian sumber daya lingkungan (Sulphey dan Safeer, 2015: 

357). Perlindungan terhadap lingkungan merupakan tanggung jawab yang penting 

yang harus diterapkan perusahaan. Perlindungan terhadap lingkungan bagi 

perusahaan berperan dalam meningkatkan citra positif perusahaan. Hal ini tidak 

hanya sebagai upaya membangun image perusahaan namun pengembangan 

produk yang ramah lingkungan ditujukan untuk meningkatkan pangsa pasar dan 

bahkan meningkatkan loyalitas konsumen. Bentuk pengembangan strategi 
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pemasaran agar dapat bersaing secara sehat adalah menerapkan green product, 

green packaging ,dan green advertising. 

Green product adalah produk yang tidak mencemari lingkungan dan membuang 

sumber daya atau yang dapat di daur ulang. Produk hijau membantu menghemat 

energi untuk menjaga dan meningkatkan sumber daya lingkungan alam dan 

mengurangi atau menghilangkan penggunaan zat-zat beracun, polusi dan limbah 

(Shabani et al 2013: 1882). Ottman (2010: 5) mendefinisikan produk hijau adalah 

produk yang biasanya tahan lama, tidak  berbahaya bagi kesehatan, pengemasan 

terbuat dari bahan daur ulang. Dari dafinisi yang ada maka dapat disimpulkan 

green product adalah produk yang baik bagi pengguna juga tidak mencemari 

lingkungan sekitar. Pada saat ini perusahaan yang menerapkan green product 

semakin berkembang untuk menarik minat kosumen terhadap produk tersebut. 

Upaya perusahaan ini dapat memengaruhi konsumen untuk memiliki kesadaran 

dan membeli produk yang ramah lingkungan. 

Bentuk promosi yang paling efektif untuk green marketing adalah periklanan, 

dimana periklanan adalah suatu proses komunikasi massa yang melibatkan 

sponsor tertentu, yakni si pemasang iklan (pengiklan), yang membayar jasa 

sebuah media massa atas penyiaran iklan tersebut, misalnya melalui program 

siaran televisi (Suhandang, 2010: 13). Pelaksanaan misi green marketing 

perusahaan dalam melakukan promosi melalui iklan biasa disebut dengan green 

advertising. Green advertising adalah sebuah upaya perusahaan untuk 

mempromosikan produk dengan menggunakan strategi green marketing. Menurut  

Chen dan Chai (2010: 30) Green advertising mencakup beberapa item seperti, 

karakteristik dan fitur produk, proses pembuatan produk, serta kebijakan.  
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Sedangkan green packaging merupakan bagian dari usaha perusahaan untuk 

menarik minat konsumen melalui kemasan yang ramah lingkungan (Draskovic et 

al., 2011: 353). Kemasan digunakan sebagai media untuk menyampaikan atribut 

produk serta citra merek (Becker dan Rompay, 2011: 19). Kemasan berfungsi 

sebagai informasi untuk meningkatkan motivasi konsumen dalam membeli 

produk, dan bahkan kemasan mampu memberikan kesan dan informasi mengenai 

produk yang memiliki kualitas tinggi menurut Verlegh (2005: 129). 

Dengan bekembangnya isu lingkungan yang semakin besar menuntut para pelaku 

bisnis melakukan perubahan dalam produk yang dihasilkan, maka hal ini akan 

berbanding lurus dengan meningkatnya peluang bisnis dari isu tersebut sehingga 

banyak perusahaan yang menerapkan green marketing yang terus melakukan 

modifikasi untuk menarik minat kosumen terhadap produk tersebut. Upaya 

perusahaan ini dapat memengaruhi konsumen untuk memiliki kesadaran dan 

membeli produk yang ramah lingkungan (Saxena dan Khandelwal, 2012: 556).  

Beberapa perusahaan di Indonesia telah menerapkan green marketing dalam 

bentuk green product, green advertising, dan green packaging sebagai strategi 

pemasaran. Salah satu perusahan yang mulai menggunakan isu lingkungan dalam 

bersaing di dunia bisnis yaitu PT Unilever Indonesia Tbk. Aksi kepeduliannya 

terhadap lingkungan dibuktikan dengan memberikan inovasi - inovasi dalam 

produknya, dan membuat promosi dalam bentuk iklan dan kegiatan lain yang 

berhubungan dengan kepedulian terhadap lingkungan.  

Di Indonesia banyak produk pelembut dan pewangi pakaian seperti So Klin dan 

Downy tetapi salah satu produk yang di uji dengan menerapkan green product 

adalah Molto Ultra Sekali Bilas.  
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Sumber: www.wingcorps.com (diakses 18 Maret  2019) 

 

Gambar 1. Pewangi Pakaian Soklin. 

 

 
Sumber: www.downy.com (diakses 18 Maret  2019) 

 

Gambar 2. Pewangi Pakaian Downy. 

Produk tersebut terbuat dari bahan penghilang busa yang bisa membersihkan busa 

seketika hanya dalam satu kali bilas, bahan penghilang busa yang dapat 

menghilangkan residu detergen dari busana serta anti redeposisi yang mencegah 

kotoran menempel kembali ke pakaian. Dalam penggunaannya Molto Ultra Sekali 

Bilas hanya membutuhkan sepuluh liter air untuk sepenuhnya membersihkan 

pakaian. Penghematan air bersih yang bisa dilakukan dalam setahun mencapai 

780 juta liter. Khusus untuk mencuci dan membilas pakaian, dari perhitungan 

Unilever, menghabiskan rata-rata 1,20 miliar liter/per tahun. 

(www.nasional.tempo.co diakses pada 27 Oktober 2018). Pengembangan produk 

dari PT Unilever Tbk ini dapat menghemat efisiensi penggunaan air dan memberi 
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dampak baik bagi lingkungan karena menggunakan air yang di daur ulang dan 

tampungan air hujan sebagai bahan baku pembuatannya. Selain itu ada juga 

penerapan green advertising yang telah dilakukan oleh Molto Ultra Sekali Bilas 

yaitu dengan memperkenalkan produknya dan berkampanye peduli lingkungan 

yang memiliki slogan “sekali bilas”, bertujuan untuk mengurangi pemggunaan air 

dari kegiatan mencuci dengan mengurangi bilasan dari tiga menjadi hanya satu 

kali. Sedangkan green packaging yang dilakukan oleh Molto Ultra Sekali Bilas 

adalah menggunakan bahan baku plastik yang dapat di daur ulang dan 

menyediakan varian botol isi ulang agar konsumen dapat memanfaatkan botol 

tersebut untuk pamakaian yang berulang.  

 
Sumber: www.molto.com  (diakses 18 Januari  2019) 

Gambar 3. Kemasan Botol Molto Ultra Sekali bilas. 

Unilever mencoba bertanggung jawab dari untuk mengelola kemasan bekas pakai 

dari semua sector. Berdasarkan uraian diatas maka produk Molto Ultra Sekali 

Bilas, dapat dikategorikan menjadi salah satu produk dari PT. Unilever Indonesia 

Tbk yang sejalan dengan strategi green marketing yang mengusung green 

product, green advertising dan green packaging.  

Terobosan produk ini yang menjadi salah satu daya tawar dari produk Molto Ultra 

Sekali Bilas kepada target pasar. Hal ini menjadi perhatian pelanggan ketika 

keputusan pembelian adalah konsumen masa kini yang cenderung berhati-hati 

atau dengan kata lain menjadi kritis terhadap lingkungan sekitarnya. Dengan 
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adanya paradigma baru ini di kalangan konsumen, maka terjadi pergeseran 

pandangan pula dalam kaitannya dengan pemasaran. Di Indonesia Molto Ultra 

Sekali Bilas mampu memduduki pringkat nomor satu top brand award pada tahun 

2018. Berikut tabel top brand 2018. 

Tabel.1 Top Brand Award Tahun 2018 

PEWANGI PAKAIAN 

MEREK TBI TOP 

Molto Ultra 50.2% TOP 

Downy 35.1% TOP 

Softener So Klin 14.7% 
 

Sumber: http://www.topbrand-award.com 

Secara umum, keputusan pembelian konsumen terdiri dari persepsi konsumen dan 

reaksi konsumen. Kesadaran konsumen bukan saja berupa pemahaman, namun 

juga kemauan dan kemampuan membeli dan bahkan mempromosikan produk 

ramah lingkungan.  

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Green Product, Green Advertising, dan 

Green Packaging  Pada Molto Ultra Sekali Bilas Terhadap Pilihan Konsumen 

(Studi Pada Konsumen Molto Ultra Sekali Bilas Di Bandar Lampung)” 

 

1.2 Rumusan masalah 

Berdasarkan uraian diatas yang menjadi pokok permasalahan dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Seberapa besar green product berpengaruh parsial terhadap pilihan konsumen 

pada produk Molto Ultra Sekali Bilas? 
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2. Seberapa besar green advertising berpengaruh parsial terhadap pilihan 

konsumen pada produk Molto Ultra Sekali Bilas? 

3. Seberapa besar green packaging berpengaruh parsial terhadap pilihan 

konsumen pada produk Molto Ultra Sekali Bilas? 

4. Seberapa besar green product, green advertising dan, green packaging secara 

simultan berpengaruh terhadap pilihan konsumen pada produk Molto Ultra 

Sekali Bilas? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan beberapa keterangan yang telah dituliskan diatas, maka penelitian ini 

bertujuan: 

a. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial seberapa besar green product 

terhadap pilihan konsumen dalam menentukan produk Molto Ultra Sekali 

Bilas yang menggunakan strategi green marketing. 

b. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial seberapa besar green advertising 

terhadap pilihan konsumen dalam menentukan produk Molto Ultra Sekali 

Bilas yang menggunakan strategi green marketing. 

c. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial seberapa besar green packaging 

terhadap pilihan konsumen dalam menentukan produk Molto Ultra Sekali 

Bilas yang menggunakan strategi green marketing. 

d. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan seberapa besar green product, 

green advertising dan,  green packaging terhadap pilihan konsumen dalam 

menentukan produk Molto Ultra Sekali Bilas yang menggunakan strategi 

green marketing. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini adalah: 

1. Bagi Penulis 

Sebagai bahan referensi penulis untuk menambah wawasan penelitian dalam 

ilmu pemasaran untuk mendalami bauran pemasaran, perusahaan, dan 

demografik yang dilakukan oleh perusahaan yang menerapkan green 

marketing. 

2. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini berguna untuk memberikan informasi dan sebagai 

pertimbangan yang akan mengambil  kebijakan strategi manajemen 

lingkungan  dan green marketing. 
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II.  TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Strategi Marketing 

2.1.1 Pengertian Strategi Marketing 

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, pemasaran diibaratkan sebagai jantung bagi 

perusahaan, pemasaran harus memenuhi dari kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan memperkirakan sekaligus menentukan kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta penyerahan barang dan jasa yang memuaskan secara efektif dan 

efisien. Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 45), pemasaran adalah sebuah 

proses social dan manajerial, yang dengannya individu-individu dan kelompok-

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan mereka inginkan, dengan 

mencipkan saling mempertukarkan  produk-produk dan nilai satu sama lain.  

Untuk mencapai sasaran perusahaan diperlukan perencanaan strategi yang baik. 

Strategi pemasaran adalah serangkaian strategi dan teknik pemasaran, yang 

meliputi 

a. Strategi pasar produk atau sering disebut persaingin yang dikelompokan 

menjadi segmentasi pasar, penentuan pasar, dan pennetuan posisi. 

b. Strategi pemasaran yang mencakup diferensiasi dan strategi bauran 

pemasaran (marketing mix) yang berkaitan dengan unsur nilai pemasaran 

dan dapat dikelompokan menjadi merek (brand), pelayanan (service), dan 

proses (processes). 

Menurut Corey dalam Tjiptono (2008: 6-7), strategi pemasaran terdiri atas lima 

elemen yang saling berkaiatan adalah: 
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a. Penelitian pasar adalah  untuk mengetahui gambaran tentang kondisi pasar 

untuk produk, jasa, dan  pelayanan tertentu. Penelitian pasar dimulai 

dengan segmentasi pasar dan kemudian memilih pasar yang paling 

memungkinkan untuk dilayani oleh perusahaan. 

b. Perencanaa produk yaitu meliputi produk spesifik yang akan dijual ke 

masyarakat.  Bentuk produk dan desain, penawaran produk itu sendiri, 

serta penawaraan manfaat adalh total yang dapat diperoleh konsumen 

dengan melakukan pembelian. 

c. Penetapan harga menentukan harga yang dapat menyimpulkan nilai-nilai 

dari produk kepada konsumen. 

d. Sistem distribusi yaitu  saluran pedagang grosir dan eceran yang memalui 

produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 

menggunakannya. 

e. Komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, personal selling, 

promosi penjualan, direct marketing, dan public relations. 

Strategi pemasaran mencakup faktor eksternal dan internal perusahaan, sedangkan 

strategi bauran pemasran merupakan ide dasar dan fungsi generik dari pemasaran 

yang terdiri atas elemen produk, tempat, harga, dan promosi. 
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2.2 Green Marketing (Pemasaran Hijau) 

2.2.1  Pengertian Green Marketing 

Konsep green marketing diperkenalkan oleh Bell, Emeri, dan Feldman sejak 

tahun 1971, Menurut Chen dan Chai (2010: 29) pemasaran hijau didefinisikan 

sebagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan yang peduli tentang masalah 

lingkungan atau masalah hijau, dengan mengirim barang atau jasa yang ramah 

lingkungan untuk menciptakan kepuasan pelanggan dan masyarakat. Situmorang 

(2011: 134) mendefinisikan bahwa “green marketing is the marketing of products 

that are presumed to be environmentally safe. This green marketing incorporates 

a broad range of activites, including product modification, changes to the 

productions process, packaging, changes, as well as modifying advertising”. 

.American Marketing Associate (AMA) tahun 1975 mendefinisikan green 

marketing is the marketing of products that are presumed to be environmentally 

safe (sebagai suatu produk –produk yang diasumsikan aman bagi lingkungan). 

Kepedulian pada lingkungan diintegrasikan pada strategi, kebijakan dan proses 

pada organisasi. Strategi pemasaran hijau atau green marketing strategy berfokus 

pada pecapaian tujuan organisasi dengan cara mengurangi atau menghilangkan 

dampak negatif pada lingkungan alam yang mencakup tinjauan secara sistematis 

terhadap aktivitas yang ada pada keseluruhan rantai nilai dan restrukturisasi pada 

sesuatu yang tidak berhubungan dengan green marketing strategi yang 

berorientasi pada lingkungan (Sarkar, 2016: 234). Dalam implementasi green 

marketing strategy diperlukan perancangan pada keseluruhan sistem manajemen 

pemasaran dari sistem manajemen pemasaran konvensional menjadi sistem 

manajemen pemasaran hijau. Perancangan ulang secara keseluruhan ini 
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diperlukan untuk memastikan bahwa green marketing strategy dapat mencakup 

segala aktivitas perusahaan. Sebagaimana yang disampaikan Sarkar, dkk (2016: 

234), bahwa perubahan pada penerapan green marketing strategy harus berakar 

dalam semua aktivitas perusahaan dan oleh karenanya harus menjadi arus strategi 

yang memastikan bahwa terjadi alokasi sumber daya yang efektif. Hal ini 

menuntun pengaruh aktivitas pemasaran pada lingkungan alami, juga mendorong 

praktik yang menimbulkan efek merugikan. Pendekatan green marketing pada 

produk menciptakan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari 

aktivitas perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyususnan, 

sampai produksi dan distribusi. Menurut Haryani (2010: 17), komponen dari 

green marketing dibagi menjadi: 

1) Green Product 

Green Product atau yang biasa disebut dengan produk yang berwawasan 

lingkungan adalah suatu produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara 

untuk mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam 

produksi, pendistribusian dan pengkonsumsiannya.  

2) Green Consumerism 

Menurut Boztepe (2012: 7) green consumer secara umum didefinisikan 

sebagai orang yang mengadopsi perilaku ramah lingkungan atau yang 

membeli produk green. Green consumer lebih dikontrol secara internal karena 

mereka percaya bahwa akan sangat efektif dalam perlindungan lingkungan. 

Dengan demikian, mereka merasa bahwa pekerjaan perlindungan lingkungan 

tidak harus diserahkan kepada bisnis, pemerintah, lingkungan dan ilmuwan 

saja tetapi mereka sebagai konsumen juga dapat berperan. Dalam ilmu 
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marketing dikatakan bahwa penawaran itu ada karena adanya permintaan 

(hukum penawaran dan permintaan). Begitupun dengan green marketing ada 

karena adanya green consumers. Green Consumerism sendiri didefinisikan 

sebagai “The use of individual consumer preference to promote less 

enviromentally damaging products and services”  menurut Smith (1998) 

dikutip dalam Haryani (2010: 17). Yang menarik dari definisi ini adalah 

bahwa green consumerism muncul dari kesadaran dan pembentukan preferensi 

konsumen individual terhadap produk yang ingin dikonsumsinya yang 

menginginkan produk-produk yang ramah lingkungan atau minimal sedikitnya 

dapat mengurangi tingkat kerusakan lingkungan. Harga merupakan salah satu 

faktor penting dan penentu dalam Green Marketing Mix. Untuk menghasilkan 

produk-produk hijau umumnya menuntut biaya produksi yang lebih tinggi 

yang mengakibatkan harga jual menjadi lebih besar. Rao and Monroe (1996: 

525) menunjukkan bahwa kebanyakan para konsumen bersedia membayar 

dengan harga premium jika terdapat persepsi tambahan terhadap kualitas suatu 

produk. Peningkatan nilai ini dapat disebabkan oleh kinerja, fungsi, desain, 

bentuk yang menarik atau kecocokan selera. Keunggulan dari sisi lingkungan 

juga mempengaruhi dan dapat menjadi faktor yang menentukan antara nilai 

produk dan kualitas.,Harga produk yang lebih mahal sehubungan dengan 

green product selanjutnya disebut dengan harga premium. Produk hijau atau 

produk ramah lingkungan memiliki harga yang lebih tinggi karena memiliki 

bahan-bahan ramah lingkungan. Selain itu produk hijau biasanya lebih mahal 

karena biaya untuk proses produksi dan teknologi khusus yang digunakan 

lebih tinggi. Shabani et al (2013: 1882) juga menjelaskan bahwa “Most green 
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products are offered at a price higher than similar products.” Artinya, 

kebanyakan produk hijau ditawarkan dengan harga yang lebih tinggi 

dibandingkan produk sejenis.Itu artinya produk hijau selalu diikuti dengan 

harga premium.Hal ini menunjukkan kepahaman bahwa menciptakan produk 

yang seratus persen aman bagi lingkungan sangat sulit dicapai. Terlalu banyak 

trade off baik itu terhadap harga, ketahanan (durability), product performance, 

kenyamanan dan kriteria lain. 

2.2.2  Green Product 

Menurut Shabani (2013: 1882) produk dalam pemasaran hijau sering disebut 

dengan produk hijau (green product) bahwa produk hijau (green product) adalah 

produk yang tidak mencemari lingkungan, tidak membuang sumber daya atau 

yang dapat didaur ulang. Produk hijau membantu menghemat energi untuk 

menjaga dan meningkatkan sumber daya lingkungan alam dan mengurangi, atau 

menghilangkan penggunaan zat-zat beracun, polusi dan limbah. Ottman dalam 

Renfro (2010: 5) mendefinisikan produk hijau biasanya tahan lama, tidak 

berbahaya bagi kesehatan, pengemasan terbuat dari bahan daur ulang. Hal ini 

dapat dikaitkan dengan pemakaian bahan baku yang dapat didaur ulang. Ada 

empat cara yang digunakan untuk mengoptimalkan suatu produk (Ottman 2011: 

150) yaitu: 

a. Reuse adalah pemanfaatan produk yang digunakan untuk pembersihan atau 

sterilisasi. 

b. Repair adalah memperbaiki hal-hal yang mengalami kerusakan kecil, tidak 

berfungsi atau berkinerja buruk. 
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c. Reconditioning/Remanufacturing adalah merombak atau mengganti suatu 

komponen tertentu. 

d. Recycling adalah mendaur ulang suatu produk yang digunakan sebagai bahan 

baku untuk produk lain.  

Menurut Ottman (2011: 9) menyebutkan 84% pembeli sekarang memilih produk 

hijau, hal ini memicu pasar masal untuk memperhatikan produk hijau yang 

meliputi: penggunaan serat organik, proses produksi makanan secara organik, 

detergen konsentrasi ultra, proses produksi dengan melindungi binatang. 

Menurut Singh (2010: 4), pengusaha yang ingin menggunakan konsep green 

marketing muncul dengan: 

1. Mengidentifikasi kebutuhan lingkungan pelanggan dan mengembangkan 

produk untuk mengatasi kebutuhan. 

2. Mengembangkan produk lingkungan yang bertanggung jawab untuk memiliki 

dampak yang lebih rendah dari pesaing kepada lingkungan. 

Menurut Singh (2010: 7), indikator green product diantaranya: 

1. Komposisi isi produk dari didaur ulang atau digunakan kembali. 

2. Produk efisien yang hemat air, energi atau bensin, menghemat uang dan 

mengurangi dampak lingkungan. 

3. Produk dengan kemasannya ramah lingkungan. 

4. Sertifikat produk yang memenuhi atau melampaui kriteria yang bertanggung 

jawab terhadap lingkungan. 

Karakteristik green product menurut Ottman (2011: 55) yaitu: 

1. Produk tidak mengandung toxic. 

2. Produk lebih tahan lama. 
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3. Produk menggunakan bahan baku yang dapat didaur ulang. 

4. Produk tidak menggunakan bahan yang dapat merusak lingkungan. 

5. Tidak melibatkan uji produk yang melibatkan binatang apabila tidak betul-

betul diperlukan. 

6. Selama penggunaan tidak merusak lingkungan. 

7. Menggunakan kemasan yang sederhana dan menyediakan produk isi ulang. 

8. Tidak membahayakan bagi kesehatan manusia dan hewan. 

9. Tidak menghabiskan banyak energi dan sumber daya lainya selama 

pemrosesan, penggunaan, dan penjualan. 

10. Tidak menghasilkan sampah yang tidak berguna akibat kemasan dalam 

jangka waktu yang singkat. 

2.2.3  Green Advertising 

Menurut Karna et al., (2001: 61) Green Advertising adalah iklan yang didasarkan 

pada strategi menekankan isu-isu lingkungan. Green Advertising menurut Davis 

dalam Ozkocak (2011: 2) adalah iklan hijau harus kongkrit memberikan manfaat 

pada lingkungan dan karakteristik pada pesan tersebut sehingga iklan tersebut 

dapat dibedakan dengan iklan-iklan lainya. Menurut Banarjee dalam Ozkocak 

(2011: 2) Green Advertising adalah iklan yang mempunyai kriteria, secara 

eksplisit maupun implisit mempromosikan tentang lingkungan biofisik, 

mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan dengan produk maupun jasa yang 

ramah lingkungan, dan mempresentasikan perusahaan yang peduli pada 

lingkungan. Dari beberapa pendapat tokoh-tokoh tentang Green Advertising dapat 

disimpulkan bahwa Green Advertising merupakan salah satu strategi pemasaran 
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yang mengkaitkan antara iklan dengan isu-isu lingkungan sehingga konsumen 

bisa membedakan dengan iklan-iklan produk lainya. 

2.2.3.1 Indikator Green Advertising 

Banerjee et al. dalam Tariq (2014: 276) menyatakan bahwa green advertising 

merupakan sebuah iklan yang mengandung pesan minimal satu dari tiga criteria 

berikut : 

a. Menunjukkan sebuah hubungan antara produk atau jasa dan lingkungan fisik 

b. Mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan tanpa menyoroti suatu produk 

atau jasa tertentu 

c. Menampilkan citra perusahaan yang terkesan bertanggung jawab dengan 

lingkungan Pengukuran sikap konsumen terhadap iklan ramah lingkungan 

(green advertising) dapat menggunakan enam faktor berikut: 

1. Attitude towards television advertising (Sikap terhadap iklan televisi)  

Media televisi merupakan salah satu media yang digunakan dalam beriklan. 

Iklan televisi tidak bisa lepas dari citarnya sebagai media yang menghibur, 

tetapi sering mendapat kritikan karena kepalsuannya. 

2. Attitude towards print advertising (Sikap terhadap iklan media cetak) 

Ada banyak iklan cetak yang digunakan oleh para pengiklan untuk 

mengiklankan produk mereka karena menganggap iklan cetak bersifat lebih 

informatif dibandingkan dengan iklan televisi. Hal ini membuat masyarakat 

lebih memilih menggunakan iklan cetak (Chan 2004: 429).  

3. Relevance of environmental advertisement with respondents daily life 

(Relevansi iklan lingkungan dengan kehidupan sehari-hari konsumen) 
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Iklan harus relevan, bermakna, dan penting untuk penonton. Relevansi 

berkaitan dengan merek/informasi property iklan yang selanjutnya 

berhubungan dengan dua hal penting, yaitu relevansi advertising-konsumen 

dan relevansi brand-konsumen. Relevansi iklan lingkungan dengan kehidupan 

sehari-hari konsumen diartikan sebagai pengalaman konsumen terhadap iklan 

lingkungan dan iklan produk ramah lingkungan sering ditampilkan melalui 

media cetak ataupun media elektronik. 

4. Credibility of claim in advertising (Kredibilitas klaim dalam iklan) 

Sebuah merek dengan citra ramah lingkungan dapat meningkatkan ikatan 

emosional dengan penonton sehingga meningkatkan kesetiaan pelanggan. 

Penelitian lain menetapkan pandangan bahwa klaim lingkungan dianggap lebih 

kredibel jika merek ramah lingkungan dibandingkan dengan merek netral. 

Kredibilatas klaim dalam iklan memiliki arti bahwa sejauh mana iklan tersebut 

dapat dipercaya oleh konsumen.  

5. Perceived effectiveness of environmental behavior (Persepsi terhadap 

efektivitas perilaku ramah lingkungan)  

Adanya pergeseran pola pikir konsumen dari konsumen yang hanya 

mengonsumsi barang sesuai kebutuhan menjadi konsumen, tetapi juga mulai 

memerhatikan apakah produk yang dikonsumsi aman terhadap lingkungan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Chan (2004: 435) menunjukkan bahwa iklan 

ramah lingkungan harus detail dalam mendeskripsikan produk yang diiklankan 

dan relevan dengan kehidupan sehari-hari konsumsi. Pengiklan harus bekerja 

lebih keras lagi dengan lebih mengandalkan daya tarik rasional dibandingkan 

dengan daya tarik emosional untuk meyakinkan konsumen bahwa 
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mengonsumsi produk ramah lingkungan akan meningkatkan kesejahteraan 

hidup mereka. Hal tersebut akan membantu konsumen untuk memahami 

dengan benar bagaimana perilaku pembelian mereka dapat memberi kontribusi 

untuk lingkungan hidup yang lebih berkelanjutan bagi diri sendiri dan bagi 

generasi berikutnya. 

6. Information in environmental advertising (Informasi yang terkandung dalam 

iklan lingkungan) 

Informasi lingkungan terdiri atas dua bentuk, (a) konsumen harus dididik untuk 

menyadari dampak luas dari produk yang digunakan pada lingkungan. (b) 

pemahaman konsumen dalam produk itu sendiri dalam artian bagaimana 

produk tersebut diproduksi dengan cara yang ramah lingkungan. 

2.2.4 Green Packaging 

Kemasan hijau atau biasa disebut dengan green packaging adalah kemasan 

produk yang tidak merusak lingkungan dan berkontribusi terhadap sustainable 

devlopment environmental. Green packaging merupakan bagian dari usaha 

perusahaan untuk menarik minat konsumen melalui kemasan yang ramah 

lingkungan (Draskovic et al., 2009: 353). Kemasan hijau untuk produk makanan 

dan minuman kini telah muncul di Indonesia, seiring dengan maraknya isu 

mengenai pemanasan global dan isu-isu lain yang berhubungan dengan 

pencemaran lingkungan yang menjadi sebuah permasalahan tersendiri beberapa 

tahun ini. Pentingnya green packaging berasal dari fakta bahwa keberlanjutan 

dikemasan harus mempertimbangkan tiga pilar utama dari konsep keberlanjutan, 

yaitu ekonomi, sosial dan lingkungan. Green packaging dapat diukur melalui 

berbagai Indikator Kinerja Utama. Secara keseluruhan, green packaging harus 
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memiliki empat karakteristik yang berbeda (Sustainable Packaging Alliance, 

2010) yaitu:  

a) efektivitas (cocok untuk tujuan) 

b) efisiensi (penggunaan energi dan materia) 

c) siklik (limbah minimal) 

d) keamanan (tidak boleh beracun dan tidak boleh mencemari lingkungan).  

Berdasarkan empat karakteristik, Sustainable Packaging Alliance telah 

mengeluarkan beberapa Indikator Kinerja Utama untuk pengukuran green 

packaging. 

2.3 Pilihan Konsumen (Customer Preference) 

2.3.1  Pengertian Pilihan Konsumen (Customer Preference) 

Kotler (2008: 214), mengungkapkan bahwa konsumen memproses informasi 

tentang produk didasarkan pada pilihan merek untuk membuat keputusan terakhir, 

timbulnya pembelian suatu produk terlihat dimana konsumen mempunyai 

kebutuhan yang ingin dipuaskan. Sebelum membeli suatu produk biasanya 

konsumen terlebih dulu mencari informasi tentang manfaat produk kemudian 

mengevaluasi produk yang akan dibeli. Preferensi konsumen adalah sesuatu yang 

lebih disukai dan dipilih oleh konsumen sebagai pilihan utamanya. Menurut 

Hawkin dkk (2001: 183) mengatakan bahwa berdasarkan faktor yang 

dipertimbangakan, pada dasarnya pengambilan keputusan terdapat dua faktor 

yaitu pengambilan keputusan berdasarkan atribut produk (merek, kemasan, label 

dan jaminan) dan pengambilan keputusan berdasarkan sikap konsumen. Ada 

beberapa langkah yang harus dilalui sampai konsumen menemtukan pilihan: 
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1. Diasumsikan bahwa konsumen melihat produk sebagai sekumpulan variasi 

produk. 

2. Tingkat kepentingan unsur-unsur produk berbeda-beda sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan masing-masing. Konsumen memiliki penekanan 

yang berbeda-beda tentang menilai atribut. Konsumen yang mempunyai 

daya beli terbatas mungkin akan  memperhitungkan harga sebagai yang 

utama. 

3. Konsumen mengembangkan sejumlah kepercayaan tentang letak pada 

setiap unsur produk. Sejumlah kepercayaan mengenai merek tertentu 

disebut kesan merek. 

4. Tingkat kepuasan konsumen terhadap produk akan beragam sesuai dengan 

perbedaan unsur produk tersebut. 

5. Konsumen akan sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda melalui 

prosedur evaluasi. 

Pengambilan keputusan yang didasarkan pada atribut produk memerlukan 

pengetahuan yang melekat pada produk tersebut, dengan katalain bahwa 

keputusan tersebut diambil secara rasional dengan mengevaluasi yang menjadi 

pertimbangan konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 176), tahapan 

dalam  proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari 5 (lima) tahap. 

Tahapan ini yang mempengaruhi seorang konsumen mengambil keputusan untuk 

membeli atau memilih suatu produk, yaitu: 
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Sumber : Kotler dan Amstrong (2012) 

Gambar 4. Skema pengambilan keputusan konsumen dalam pemelihan 

produk 

 

1. Pengenalan Masalah. 

Biasanya seorang konsumen melakukan pembelian atas dasar kebutuhan atau 

untuk menyelesaikan keperluan, masalah dan kepentingan yang dihadapi. 

Jika tidak ada pengenalan masalah terlebih dahulu, maka konsumen juga 

tidak akan tahu produk mana yang harus dibeli. 

2. Pencarian Informasi. 

Setelah mengetahui permasalahan yang dialami, maka pada saat itu seorang 

konsumen akan aktif mencari tahu tentang bagaimana cara penyelesaian 

masalahnya tersebut. Dalam mencari sumber atau informasi, seseorang dapat 

melakukannya dari diri sendiri (internal) maupun dari orang lain (eksternal) 

seperti masukan, sharing pengalaman, dan lain sebagainya. 

3. Mengevaluasi Alternatif. 

Setelah konsumen mendapatkan berbagai macam informasi yang dibutuhkan 

dalam pengambilan keputusan, maka hal selanjutnya yang dilakukan oleh 

konsumen tersebut adalah mengevaluasi segala alternatif keputusan maupun 

informasi yang diperoleh.  Hal itu lah yang menjadi landasan dalam 

mengatasi permasalahan yang dihadapi. 
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4. Keputusan Pembelian. 

Proses selanjutnya setelah melakukan evaluasi pada alternatif-alternatif 

keputusan yang ada adalah konsumen tersebut akan melalui proses yang 

disebut dengan keputusan pembelian. Waktu yang diperlukan dalam proses 

pengambilan keputusan ini tidak sama, yaitu tergantung dari hal-hal yang 

perlu dipertimbangkan dalam proses pembelian atau pengambilan keputusan 

tersebut. 

5. Evaluasi Pasca-Pembelian. 

Proses lanjutan yang biasanya dilakukan seorang konsumen setelah 

melakukan proses dan keputusan pembelian adalah mengevaluasi 

pembeliannya tersebut. Evaluasi yang dilakukan mencakup pertanyaan-

pertanyaan mendasar seperti apakah barang tersebut sudah sesuai dengan 

harapan, sudah tepat guna, tidak mengecewakan, dan lain sebagainya. Hal ini 

akan menimbulkan sikap kepuasan dan ketidakpuasan barang oleh 

konsumen, mengecewakan dan tidak mengecewakan. 

2.3.2 Indikator Pilihan Konsumen (Customer Preference) 

Ada lima indikator yang digunakan untuk mengukur preferensi konsumen pada 

sebuah produk (Tjiptono, 2008: 103). Indikator-indikator tersebut meliputi: 

1. The frequency level of purchasing 

Melakukan pembelian yang berulang terhadap sebuah produk menunjukkan 

pilihan konsumen pada produk tersebut. Produk yang paling sering dipilih 

oleh konsumen berarti produk tersebut dengan pilihan paling tinggi 

dibandingkan produk yang lain. 
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2.  Willingness to recommend product to other people 

Kemauan konsumen untuk menerima informasi-informasi yang positif 

mengenai produk menunjukkan bahwa produk tersebut dengan pilihan lebih 

tinggi dibandingkan produk lainnya. 

3. Refused to use another similar product 

Konsumen menolak untuk menggunakan produk yang lain menunjukkan 

bahwa produk tersebut adalah produk yang paling dipilih konsumen. Untuk 

itu, produk tersebut dengan pilihan paling tinggi dibandingkan dengan produk 

yang lainnya. 

4. Affordable cost   

Harga yang diberikan produsen dapat dijangkau oleh konsumen sehingga  

konsumen bersedia untuk mengeluarkan biaya guna mendapatkan sebuah 

produk.  

2.4 Hubungan Antar Variabel 

2.4.1 Hubungan Green Product dengan pilihan konsumen 

Istilah green product lebih dikenal sebagai produk berwawasan lingkungan. 

Beberapa penelitian telah  memberikan beberapa definisi yang berbeda mengenai 

green product.  

Dalam definisi lain  green product diartikan sebagai produk yang dapat 

mengurangi kerusakan lingkungan karena tidak atau sedikit mengandung material 

berbahaya bagi lingkungan, hemat energi dalam proses produksi dan 

konsumsinya.  Menurut Shabani (2013: 1882) Produk dalam pemasaran hijau 

sering disebut dengan produk hijau (green product) bahwa produk hijau (green 

product) adalah produk yang tidak mencemari lingkungan, tidak membuang 
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sumber daya atau yang dapat didaur ulang. Menurut hasil penelitian Fitriyani 

(2016: 155) green product sangat berpengaruh signifikan terhadap pilihan 

konsumen dalam menentukan pilihan untuk membeli suatu produk. Penelitian 

Kong et al. (2014: 937) juga menyebutkan bahwa green product berpengaruh 

signifikan terhadap pilihan konsumen. Hasil riset ini mengungkapkan green 

product yang meliputi indikator manfaat bagi lingkungan, kinerja produk sesuai 

harapan dan bahan baku produk terbuat dari bahan yang tidak berbahaya berperan 

penting dalam membentuk pilihan konsumen. 

2.4.2 Hubungan Green Advertising dengan Pilihan Konsumen 

Green advertising digunakan sebagai media untuk mempromosikan produk yang 

ramah lingkungan. Green advertising mencakup karakteristik dan fitur produk, 

proses pembuatan produk, serta kebijakan. Dalam penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa keputusan konsumen dipengaruhi oleh green advertising 

(Praharjo dkk, 2013: 5). Tak dapat diabaikan bahwa green advertising merupakan 

salah satu faktor pendorong penting dan dapat berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli suatu produk. 

2.4.3 Hubungan Green Packaging dengan Pilihan Konsumen 

Kemasan digunakan sebagai media untuk menyampaikan atribut produk serta 

citra merek. Green packaging merupakan bagian dari usaha perusahaan untuk 

menarik minat konsumen melalui kemasan yang ramah lingkungan (Draskovic et 

al., 2009: 353). Kemasan juga berfungsi sebagai informasi untuk meningkatkan 

motivasi konsumen dalam membeli produk, dan bahkan kemasan mampu 

memberikan kesan dan informasi mengenai produk yang memiliki kualitas tinggi 

kepada konsumen sehingga konsumen memiliki pilihan untuk memilih sebuah 
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produk. Menurut hasil penelitian Barber (2010: 440) green packaging  di  

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Meskipun menurut 

Santoso dan Fitriyani (2016: 155) mengungkapkan bahwa konsumen masih belum 

bisa membedakan dengan cepat produk yang menggunakan kemasan ramah 

lingkungan dengan produk yang menggunakan kemasan biasa karena konsumen 

dihadapkan oleh pilihan yang beragam dengan salah satunya ada pada kemasan 

pada produk yang sejenis. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka 

penyusunan penelitian ini. Dari beberapa peneliti tentang variabel-variabel yang 

mempengaruhi green product, green advertising dan green packaging terhadap 

pilihan konsumen dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 2 Penelitian Terdahulu 

No. Judul Penelitian Penulis/Tahun Hasil 

1. Pengaruh Strategi 

Green Marketing 

Terhadap Pilihan 

Konsumen Melalui 

Pendekatan Marketing 

Mix (Studi Kasus The 

Body Shop Jakarta) 

Haryadi (2010) Menunjukkan bahwa variabel harga, 

produk, tempat dan jenis kelamin 

berpengaruh terhadap pilihan pelanggan. 

Sedangkan variabel promosi, umur 

pendidikan dan pendapatan tidak 

berpengaruh terhadap pilihan pelanggan.  

2 Green Marketing dan 

Pengaruhnya Terhada 

Keputusan Pembelian 

Melalui Minat 

Membeli Produk 

Organik (Studi Pada 

Pelanggan Produk 

Organik Di Kota 

Manado) 

Manongko (2011) Hasil penelitian menunjukkan bahwa green 

marketing berpengaruh secara langsung dan 

signifikan terhadap minat membeli; green 

marketing tidak berpengaruh secara 

langsung dan signifikan; minat membeli 

berpengaruh secara langsung dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 
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3. Pengaruh Program 

Green Marketing 

Terhadap Loyalitas 

Konsumen (Survey 

Pada Mahasiswa 

Universitas Lampung 

Yang Mengkonsumsi 

Aqua Danone) 

Sugiyono dan 

Ranandi (2014) 

Menunjukan bahwa secara parsial variabel 

green advertising berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen, sedangkan 

variabel green packaging dan ISO 14001 

berpengaruh tidak signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Secara simultan 

variabel ISO 14001, green packaging, dan 

green advertising berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena 

itu, Aqua Danone sebaiknya lebih fokus 

melakukan program green advertising untuk 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

5 Pengaruh Green 

Advertisig Terhadap 

Citra Merek Serta 

Dampaknya Pada 

Keputusan Pembelian 

(Survei Pada 

Pengunjung 

Perpustakaan Umum 

dan Arsip Kota 

Malang Konsumen 

Air Mineral Kemasan 

Botol Aqua) 

Pawitaningtyas, 

Kumadji, dan 

Sunarti (2015) 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

green advertising mempengaruhi konsumen 

melakukan keputusan pembelian secara 

tidak langsung, tetapi green advertising 

secara langsung dapat meningkatkan citra 

merek positif. Citra merek positif tersebut 

akan meningkatkan keputusan pembelian 

produk Aqua 

 

 Green Advertising, 

Green Packaging, 

Green Product, 

Persepsi, dan Minat 

Beli 

Santoso dan 

Fitriyani (2016) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa green 

packaging, green product dan green 

advertising berpengaruh positif signifikan 

terhadap persepsi konsumen. Green product 

dan persepsi berpengaruh positif signifikan 

pada minat beli, namun green packaging 

dan green advertising belum terdapat bukti 

yang memadai dalam memengaruhi minat 

beli. 

Sumber data diolah, 2018 

 



28 
 

Pada penelitian penulis menggunakan dua penelitian terdahulu yaitu, Santoso dan 

Fitriyani (2016) dan penelitian Haryadi (2010). Peneliti menggunakan penelitian 

Santoso dan Fitriyani (2016) untuk menentukan variabel X (green product, green 

advertising dan green packaging), sedangkan untuk menentukan variabel Y 

peneliti menggunakan penelitian Haryadi (2010) 

2.6 Kerangka Pemikiran 

Green product  merupakan faktor yang dinilai berpengaruh terhadap persepsi dan 

motivasi konsumen dalam memilih produk. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

green product berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen. Hasil penelitian 

Kong et al. (2014:937) bahwa green product berpengaruh signifikan terhadap 

pilihan konsumen. Hasil riset ini mengungkapkan green product yang meliputi 

indikator manfaat bagi lingkungan, kinerja produk sesuai harapan dan bahan baku 

produk terbuat dari bahan yang tidak berbahaya berperan penting dalam 

membentuk pilihan konsumen. 

Green advertising adalah iklan yang mempunyai kriteria, secara eksplisit maupun 

implisit mempromosikan tentang lingkungan biofisik, mempromosikan gaya 

hidup ramah lingkungan dengan produk maupun jasa yang ramah lingkungan, dan 

mempresentasikan perusahaan yang peduli pada lingkungan (Banarje dalam 

Ozkocak 2011: 2). Tidak dapat diabaikan bahwa green advertising merupakan 

salah satu faktor pendorong penting dan dapat berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Dalam penelitian terdahulu menunjukkan 

bahwa keputusan konsumen dipengaruhi oleh green advertising (Praharjo dkk, 

2010:5).  
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Selain itu juga menurut Barber (2010: 440) green packaging  di duga memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Meskipun konsumen dihadapkan 

pada pilihan produk yang beragam, salah satunya, adanya kesamaan kemasan 

pada produk yang sejenis. Konsumen masih belum bisa membedakan dengan 

cepat produk yang menggunakan kemasan ramah lingkungan dengan produk yang 

menggunakan kemasan biasa (Santoso dan Fitriyani, 2016: 155). 

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan diatas, penelitian ini dibentuk dari 

adanya saling ketergantungan antar variabel yang dianggap penting untuk diteliti. 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

green product, green advertising dan green packaging terhadap pilihan 

konsumen.  Berikut model kerangka pemikiran penelitian: 

 

 

 

 

 

Gambar 5. Kerangka Pemikiran 

 
 

 

2.7 Hipotesis 

Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka pemikiran yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka dari itu teori dan kerangka pemikiran diatas dapat disusun 

sebagai berikut: 

H1 

H3 

H2 

H4 

 Green Product  

(X1)  

Pilihan Konsumen 

(Y) 

 Green Advertising 

 (X2) 

Green Packaging 

 (X3) 
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Ha1  : Green Product (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

pilihan konsumen. 

Ho1  : Green Product (X1) secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pilihan konsumen. 

Ha2  : Green Advertising (X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

pilihan konsumen. 

Ho2  : Green Advertising (X2) secara parsial tidak berpengaruh signifikan  

terhadap pilihan konsumen. 

Ha3  :Green Packaging (X3) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

pilihan konsumen. 

Ho3  : Green Packaging (X3) secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap pilihan konsumen. 

Ha4  : Green Product (X1), Green Advertising (X2), Green Packaging (X3) 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen. 

Ho4  : Green Product (X1), Green Advertising (X2), Green Packaging (X3) 

secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen. 
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III.  METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan pendekatan 

kuantitatif dan metode analisis eksplanatori. Menurut Sugiyono (2012: 21) 

penelitian eksplanatori merupakan penelitian untuk memberikan penjelasan posisi 

atau kedudukan variabel yang diamati serta korelasinya antara variabel lainnya. 

Penelitian ini menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta 

hubungan variabel independen yaitu variabel green product (X1), green 

advertising (X2), green packaging (X3), dan variabel dependen pilihan pelanggan 

(Y). 

3.2 Definisi Konseptual 

Menurut Mustafa (2009: 3) konsep adalah ide yang diperoleh dari hasil 

rangkuman dan pengorganisasian pengetahuan atas suatu fakta/realitas yang 

dinyatakan dalam kata yang berlaku umum dan bersifat khas. Variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen dan variabel dependen. 

Berikut ini penjelasan dua jenis variabel tersebut: 

1. Variabel Independen 
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Variabel independen merupakan variabel yang dapat mempengaruhi perubahan 

dalam variabel dependen dan mempunyai hubungan yang positif ataupun negatif 

bagi variabel dependen nantinya (Effendi, 2012: 7). Adapun variabel independen 

pada penelitian ini yaitu: 

a) Green product 

Menurut Shabani (2013: 1882) Produk dalam pemasaran hijau sering disebut 

dengan produk hijau (green product) yaitu produk yang tidak mencemari 

lingkungan, tidak membuang sumber daya atau yang dapat didaur ulang. Green 

product dirancang untuk mengurangi penggunaan sumber daya alam berlebihan 

pada saat proses produksi dan meminimalkan dampak lingkungan yang 

merugikan selama proses produksi. 

b) Green advertising 

Green Advertising merupakan salah satu strategi pemasaran yang mengkaitkan 

antara iklan dengan isu-isu lingkungan sehingga konsumen bisa membedakan 

dengan iklan-iklan produk lainya. Menurut Banarje dalam Ozkocak (2011: 2) 

green advertising adalah iklan yang mempunyai kriteria, secara eksplisit maupun 

implisit mempromosikan tentang lingkungan biofisik, mempromosikan gaya 

hidup ramah lingkungan dengan produk maupun jasa yang ramah lingkungan, dan 

mempresentasikan perusahaan yang peduli pada lingkungan. 

c) Green packaging 

Kemasan hijau atau biasa disebut dengan green packaging adalah kemasan 

produk yang tidak merusak lingkungan dan berkontribusi terhadap sustainable 

devlopment environmental. Green packaging merupakan bagian dari usaha 

perusahaan untuk menarik minat konsumen melalui kemasan yang ramah 



33 
 

lingkungan (Draskovic et al., 2009: 1882). Kemasan hijau untuk produk makanan 

dan minuman kini telah muncul di Indonesia, seiring dengan maraknya isu 

mengenai pemanasan global dan isu-isu lain yang berhubungan dengan 

pencemaran lingkungan yang menjadi sebuah permasalahan tersendiri beberapa 

tahun ini. 

2. Variabel dependen 

Menurut Effendi (2012: 7), variabel dependen adalah variabel yang menjadi 

perhatian utama dalam sebuah pengamatan. Variabel dependen dalam penelitian 

ini yaitu pilihan konsumen. Pengambilan keputusan yang didasarkan pada atribut 

produk memerlukan pengetahuan yang melekat pada produk tersebut, dengan 

katalain bahwa keputusan tersebut diambil secara rasional dengan mengevaluasi 

yang menjadi pertimbangan konsumen. 

3.3 Definisi Operasional 

Definisi operasional variabel menurut Sujarwo dan Basrowi (2009: 38) 

merupakan suatu langkah mengurangi tingkat keabstrakan satu variabel dengan 

membagi hal tersebut menjadi suatu dimensi (indikator) dan elemen (sub-

indikator) yang digunakan untuk mengukur suatu variabel. Tujuan pendefinisian 

variabel secara operasional adalah untuk memberikan gambaran suatu variabel 

akan diukur, sehingga suatu variabel harus memiliki pengertian yang sangat 

spesifik dan terukur (Mustafa, 2009: 40). Adapun yang menjadi definisi 

operasional pada penelitian ini terlihat pada tabel berikut: 
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Tabel 3 Definisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Indikator Item 

1 Green Product 

(X 1 ) 

 

1. Komposisi isi Molto 

Ultra Sekali Bilas 

dari didaur ulang 

1. Komposisi bahan baku Molto Ultra 

Sekali Bilas terbuat dari bahan daur 

ulang . 

2. Komposisi bahan kimia dalam Molto 

Ultra Sekali Bilas lebih sedikit 

disbanding pesaingnya (Downy dan 

SoKlin). 

2. Produk Molto Ultra 

Sekali Bilas dapat  

mengurangi 

dampak lingkungan 

1. Produk Molto Ultra Sekali Bilas dapat 

mengurangi pemakaian air untuk 

menyuci. 

2. Produk Molto Ultra Sekali Bilas tidak 

menyebabkan pencemaran air 

3. Sertifikat Molto 

Ultra Sekali Bilas 

yang memenuhi 

tanggung jawab 

terhadap 

lingkungan 

1. Kepedulian produsen Molto Ultra 

Sekali Bilas untuk bertanggung jawab 

bila terjadi pencemaran lingkungan 

(air) akibat penggunaan Molto Ultra 

Sekali Bilas  . 

 

2 Green 

Advertising (X 2 ) 

1. Iklan televisi yang 

dibayangkan yang 

dilakukan oleh 

konsumen Molto 

Ultra Sekali Bilas 

1. Memberikan evaluasi terhadap iklan 

Molto Ultra Sekali Bilas yang 

ditampilkan di televisi. 

 

2. Iklan media cetak 

yang dibayangkan 

yang dilakukan oleh 

konsumen Molto 

Ultra Sekali Bilas 

1. Memberikan evaluasi terhadap iklan 

Molto Ultra Sekali Bilas yang 

ditampilkan di media cetak (Koran, 

majalah atau papan reklame). 

3. Keterkaitan iklan 

Molto Ultra Sekali 

Bilas  dengan 

kehidupan sehari 

hari 

1. Pengalaman konsumen terhadap iklan 

lingkungan yang sering ditampilkan 

melalui media cetak ataupun media 

elektronik, sesuai dengan kehidupan 

sehari-hari. 

4. Tingkat 

kepercayaan 

konsumen terhadap 

iklan Molto Ultra 

Sekali Bilas 

1. Iklan yang ditampilkan Molto Ultra 

Sekali Bilas dapat dipercaya konsumen 

dan tidak menurunkan citra produk. 

5. Persepsi konsumen 

dalam 

menggunakan 

Molto Ultra Sekali 

Bilas 

1. Dalam penggunaan Molto Ultra Sekali 

Bilas dapat mengubah persepsi 

konsumen mengenai kontribusi 

terhadap menjaga lingkngan hidup. 
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No 

Variabel Indikator Item 

  6. Informasi dalam 

iklan Molto Ultra 

Sekali Bilas untuk 

konsumen 

1. Dalam penggunaan Molto Ultra Sekali 

Bilas, konsumen mengetahui dampak 

dari produk yang digunakan pada 

lingkungan. 

2. Pemahaman konsumen dalam 

penggunaan Molto Ultra Sekali Bilas, 

bagaimana produk tersebut diproduksi 

dengan cara yang ramah lingkungan. 

 

3 Green Packaging 

(X 3 ) 

 

1. Tujuan penggunaan 

kemasan ramah 

lingkungan pada 

Molto Ultra Sekali 

Bilas 

1. Dalam penggunaan kemasan ramah 

lingkungan untuk menjaga lingkungan. 

 

2. Penggunaan 

material yang dapat 

digunakan kembali 

pada Molto Ultra 

Sekali Bilas 

1. Variasi kemasan Botol pada Molto 

ultra Sekali Bilas dapat digunakan 

berkali-kali untuk mengurangi limbah 

plastik. 

3. Penggunaan 

kemasan yang dapat 

di daur ulang 

kembali pada Molto 

Ultra Sekali Bilas 

1. Dalam penggunaan kemasaan dapat di 

daur ulang untuk mengurangi limbah 

plastik 

 

4 Pilihan 

Konsumen (Y) 

1. Pembelian berulang 

terhadap Molto 

Ultra Sekali Bilas 

1. Melakukan pembelian berulang  Molto 

Ultra Sekali Bilas ketika memerlukan 

pewangi pakaian 

2. Perasaan positif 

atau baik  yang 

dirasakan dalam 

pemakaian Molto 

Ultra Sekali Bilas 

1. Merasakan nilai positif dari penggunan 

Molto Ultra Sekali Bilas. 

3. Menolak 

menggunakan 

produk pesaing 

Molto Ultra Sekali 

Bilas 

1. Ketidaktarikan  menggunakan produk 

pewangi pakaian lainnya (Downy dan 

SoKlin). 

4. Kesesuaian harga  

Molto Ultra Sekali 

Bilas yang 

dirasakan 

konsumen 

1. Harga Molto Ultra Sekali Bilas sesuai 

dengan apa yang dibayangkan 

konsumen. 

2. Harga Molto Ultra Sekali Bilas tidak 

berlebihan (lebih mahal) dari produk 

pesaing (Downy dan SoKlin). 
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3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Sugiyono (2012: 80) mengemukakan populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek atau 

subjek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karateristik atau sifat yang dimiliki 

oleh objek atau subjek itu.  

Populasi area dalam penelitian ini ini berada pada kecamatan Labuhan Ratu, 

kecamatan Rajabasa, kecamatan Kedaton, kecamatan Sukarame, dan kecamatan 

Tanjung Karang Pusat, kecamatan Bumi Waras, kecamatan Enggal, Kecamatan 

Kedamaian, kecamatan Kemiling, kecamatan Langkapura, kecamatan Panjang, 

kecamatan Sukabumi, kecamatan Tanjung Seneng, kecamatan Teluk dan 

kecamatan Way Halim. Secara objektif populasi tersebut berada pada tempat-

tempat umum terjadinya kegiatan ekonomi seperti Mall Bumi Kedaton, 

Transmart, Minimarket, Ramayana dan sebagainya. Populasi sasaran dalam 

penelitian ini adalah konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2012: 81) sampel adalah bagian dari jumlah atau karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena 



37 
 

keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 

yang diambil dari populasi itu (Sugiyono, 2008: 116). 

Jumlah konsumen Molto Ultra Sekali Bilas berbeda setiap harinya serta peneliti 

tidak dapat memprediksi berapa jumlah jumlah konsumen Molto Ultra Sekali 

Bilas pada saat penelitian dilakukan, sehingga menurut Arikunto (2010: 174) 

besaran sampel yang akan diambil bisa dihitung dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut:Langkah-langkah dalam pengambilan sempel adalah sebagai 

berikut: 

Rumus : 

 

Keterangan : 

n = ukuran sampel 

Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian (pada  α=5% 

atau derajat keyakinan ditentukan 95% maka Z=1,96) 

μ = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (ditentukan 10%) 

Dengan rumusan diatas, jumlah sampel dapat ditentukan sebagai berikut: 

 

 

 

Sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah 96,04 konsumen di Bandar 

Lampung dan dibulatkan menjadi 100 konsumen Molto Ultra Sekali Bilas  di 

Bandar Lampung. 
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Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 

menggunakan metode non probability sampling dengan metode pengambilan 

sampel yang digunakan adalah accidental sampling. Menurut Sugiyono (2012: 

122) nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan menurut Riduwan (2012: 63), 

accidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan spontanitas, 

artinya siapa saja yang secara tidak sengaja bertemu dan sesuai dengan 

karakteristik (ciri-cirinya) maka orang tersebut dapat digunakan sebagai sampel 

(responden). Sampel penelitian ini diambil dengan kriteria: 

a. Konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. 

b. Pernah membeli Molto Sekali Bilas. 

c. Bersedia mengisi kuisioner. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan langkah yang penting dalam penelitian, karena 

metode ini merupakan strategi untuk mendapatkan data yang diperlukan 

(Sudjarwo dan Basrowi, 2009: 80). Pengumpulan data dalam penelitian ini 

dimaksudkan untuk memperoleh bahan-bahan, keterangan, kenyataan-kenyataaan 

dan informasi yang dapat dipercaya. Penulis menggunakan kuesioner sebagai alat 

untuk mengumpulkan data pada penelitian ini. Kuesioner merupakan suatu cara 

untuk mengumpulkan data primer dengan menggunakan seperangkat daftar 

pertanyaan mengenai variabel yang diukur melalui perencanaan yang matang, 

disusun dan dikemas sedemikian rupa, sehingga jawaban dari semua pertanyaan 

benar-benar dapat menggambarkan keadaan variabel yang sebenarnya (Mustafa, 
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2009: 99). Melalui metode pengumpulan data ini, responden yang dalam hal ini 

merupakan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung, akan 

diberikan sejumlah daftar pertanyaan tertulis yang berkaitan dengan permasalahan 

penelitian sehingga penulis memperoleh data yang akurat. 

3.6 Skala Pengukuran 

3.6.1 Skala Likert 

Penelitian ini menggunakan data ordinal yang diolah dengan skala likert. Data 

ordinal merupakan suatu instrumen yang menghasilkan nilai atau skor yang 

bertingkat atau berjenjang (Mustafa, 2009: 55). Skala likert adalah skala yang 

menunjukan tingkatan dimana responden menyetujui atau tidak menyetujui 

terhadap berbagai pernyataaan (Sudjarwo dan Basrowi, 2009: 23). Skala yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert dengan rentang nilai 1 sampai 5 

dengan indeks sebagai berikut: 

Tabel 4 Skala Pengukuran Likert 

Pilihan Jawaban Skor Jawaban 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu/Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

         Sumber: Sudjarwo dan Basrowi (2009:23) 

Skala yang digunakan dalam SPSS adalah skala interval, maka skala likert yang 

basisnya adalah ordinal harus dirubah ke dalam skala interval dengan 

menggunakan bantuan method of successive interval (MSI). Menurut Syarifudin 

(2011: 23) pengertian method of successive interval adalah metode penskalaan 

untuk menaikan skala pengukuran ordinal keskala pengukuran interval. Karena 

operasi matematika tidak berlaku untuk data ordinal, maka dalam proses 
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merubahnya menjadi data interval dipakai proporsi untuk menentukan nilai dari 

setiap poin angka ordinal, proporsi inilah yang nantinya menjadi dasar besar nilai 

interval dari nilai ordinalnya. 

Menurut Al Rasyid (1994: 57) prosedur kerja yang harus dilakukan untuk 

merubah data dengan skala ordinal menjadi skala interval adalah sebagai berikut:  

1) Hitung frekuensi setiap skor (1 sampai dengan 5). 

2) Tentukan proporsi dengan membagi setiap bilangan (frekuensi) f dengan n. 

3) Tentukan proporsi kumulatif dengan menjumlahkan proporsi secara 

berurutan untuk setiap respon. 

4) Proporsi kumulatif dianggap mengikuti distribusi normal baku, selanjutnya 

hitunglah nilai z berdasarkan proporsi kumulatif di atas. 

5) Dari nilai z yang diketahui  tersebut tentukan densitasnya (dalam hal ini 

hitung ordinal dari sebaran normal z). 

6) Hitung scale value (SV) dengan rumus: 

SV =  

Catatan: [  ] 

7) SV dengan nilai terkecil (harga negatif yang terbesar) diubah menjadi sama 

dengan 1. 

Salah satu kelebihan mengubah data ini ialah analisis yang menggunakan 

prosedur-prosedur yang mengharuskan penggunaan data berskala interval akan 

menjadi signifikan. Hal ini disebabkan karena prosedur-prosedur tersebut 

menghendaki kalkulasi dengan menggunakan data kuantitatif atau nilai 

sebenarnya. Pelanggaran terhadap masalah ini akan berdampak pada: 

a) Pelanggaran asumsi yang mendasari prosedur yang kita pergunakan. 
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b) Hasil analisis tidak signifikan. 

c) Kita dapat melakukan kesalahan Tipe I (Alpha), yaitu dengan menerima H0 

karena hasil analisis yang kita lakukan mengatakan ada perbedaan atau ada 

pengaruh sedang sebenarnya tidak ada karena kita keliru menggunakan data 

yang sesuai dengan persyaratan prosedur tersebut. 

d) Kesimpulan yang kita buat dalam pengujian hipotesis dapat terbalik atau 

keliru. 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

3.7.1 Uji Validitas 

Validitas ialah suatu indeks yang menunjukkan alat ukur tersebut benar-benar 

mengukur valid tidaknya kuesioner (Noor, 2011: 132) Suatu kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2005: 45). Validitas artinya sejauh 

mana tes dapat mengukur dengan tepat dan dapat dipertanggung jawabkan 

kebenarannya. Menurut Siregar (2015: 37) bahwa valid berarti instrumen tersebut 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Suatu kuesioner 

dinyatakan valid ketika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.  

Dalam penelitian ini menggunakan rumus korelasi product moment sebagai 

berikut: 

rxy =  

Keterangan: 

rxy  = koefisien korelasi 

n  = banyaknya subjek 

x  = nilai pembanding 
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y  = nilai dari instrumen yang akan dicari validitasnya 

 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Jika rhitung  > rtabel, maka kuesioner dinyatakan valid. 

2. Jika rhitung  <rtabel, maka kuesioner dinyatakan tidak valid. 

Pengujian validitas dalam penelitian ini dihitung menggunakan bantuan komputer 

dengan program SPSS 22.0. dengan cara menguji setiap item pernyataan dari 

masing-masing variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari X1 (Green 

Product), X2 (Green Advertising), X3 (Green Packaging), dan Y (Pilihan 

Konsumen). Menurut Sunyoto (2012), jika hasil output Corrected Item Total 

Correlation nilai positif dan lebih besar dari nilai r tabel (Df=N-2) serta alfa 

signifikan 5% berarti butir pertanyaan telah valid. Berikut hasil pengolahan data 

Uji validitas yang dilakukan pada konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar 

lampung dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut: 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas dengan 30 Sampel 

No Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Variabel Green Product 

Item 1 0,745 0,361 Valid 

Item 2 0,777 0,361 Valid 

Item 3 0,770 0,361 Valid 

Item 4 0,760 0,361 Valid 

Item 5 0,776 0,361 Valid 

Variabel Green Advertising 

Item 1 0,831 0,361 Valid 

Item 2 0,835 0,361 Valid 

Item 3 0,754 0,361 Valid 

Item 4 0,812 0,361 Valid 

Item 5 0,786 0,361 Valid 

Item 6 0,839 0,361 Valid 

Item 7 0,823 0,361 Valid 
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Variabel Komunikasi Green Packaging 

Item 1 0,761 0,361 Valid 

Item 2 0,744 0,361 Valid 

Item 3 0,820 0,361 Valid 

Item 4 0,696 0,361 Valid 

Pilihan Konsumen 

Item 1 0,744 0,361 Valid 

Item 2 0,844 0,361 Valid 

Item 3 0,718 0,361 Valid 

Item 4 0,830 0,361 Valid 

Item 5 0,833 0,361 Valid 

Item 6 -0,010 0,361 Tidak Valid 

Sumber: Data penelitian 2019, Lampiran 4 

Berdasarkan perhitungan tabel 5, diketahui bahwa dari 22 item pernyataan 

terdapat 1 item pilihan konsumen yang memiliki nilai koefisien r hitung lebih 

rendah dari nilai r tabel, sehingga item tersebut dinyatakan tidak valid serta tidak 

dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. Item yang dapat digunakan untuk 

penelitian selanjutnya adalah 22 item pernyataan yang memiliki nilai koefisien r 

hitung lebih besar dari r tabel sebesar 0,361 sehingga hasil tersebut dinyatakan 

valid. Uji kuesioner dilakukan pada 30 konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di 

Bandar Lampung pada bulan Maret 2019 sebanyak 30 responden. Dikarenakan 

keterbatasan biaya dan waktu sehingga peneliti memutuskan untuk melakukan uji 

kuesioner menggunakan responden konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di dua 

kecamatan Bandar Lampung yaitu Kecamatan Kedaton dan Rajabasa. 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas ialah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat 

dipercaya atau diandalkan (Noor, 2011: 130). Uji ini dilakukan untuk mengetahui 

tingkat konsistensi hasil pengukuran jika dilakukan pengukuran ulang terhadap 

gejala dan alat ukur yang sama. Menurut Siregar (2013: 40) reliabilitas adalah alat 
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untuk mengukur suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal ketika jawaban 

responden terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Maka semakin tinggi tingkat reliabilitas suau alat pengukur maka semakin stabil 

pula alat pengukur tersebut.  

Untuk melakukan uji reliabilitas, penulis menggunakan rumus metode 

Cronbach’s Alpha, suatu instrumen dikatakan reliabel apabila  Cronbach’s Alpha 

lebih besar dari 0,6. Adapun langkah-langkahnya sebagai berikut: 

1. Membuat daftar distribusi nilai untuk setiap bulir angket dengan langkah-

langkahnya sebagai berikut: 

a) Memberikan nomor pada angket yang masuk 

b) Memberikan skor pada setiap bulir sesuai dengan bobot yang telah 

ditentukan yakni kategori 5 skala likert. 

c) Menjumlahkan skor untuk setiap responden dan kemudian jumlah skor ini 

dikuadratkan. 

d) Menjumlahkan skor yang ada pada setiap bulir dari setiap jawaban yang 

diberikan responden. 

e) Mengkuadratkan skor jawaban dari tiap-tiap responden untuk setiap bulir 

dan kemudian menjumlahkannya. 

2. Menghitung koefisien r untuk uji reliabilitas dengan menggunakan rumus 

metode Cronbach’s Alpha, sebagai berikut:  

 r11 =  

Keterangan : 

r11  = reliabilitas konsumen 

n   = banyaknya bulir soal 

 = jumlah varian bulir 
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 = varian total 

 

Adapun ketentuannya adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mendapatkan koefisien reliabilitas instrumen, terlebih dahulu setiap 

bulir tersebut dijumlahkan untuk mendapatkan jumlah varian bulir  

Dengan rumus sebagai berikut:  
2
 =  

2. Langkah selanjutnya adalah dengan melakukan perhitungan untuk 

mendapatkan varian total . 

3. Mengkonsultasikan nilai r dengan pedoman interpretasi koefisien korelasi 

untuk mengetahui apakah instrumen angket yang digunakan reliabel atau 

tidak. 

Menurut Sekaran (2003: 237) nilai pengukuran reliabilitas suatu instrument 

adalah reliabilitas kurang dari 0,6 kurang baik, dengan reliabilitas 0,7 dapat 

diterima, dan reabilitas diatas 0,8 adalah baik 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas dengan 30 Sampel 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 (Green Product) 0,909 Reliabel 

X2 (Green Advertising) 0,920 Reliabel 

X3 (Green Packaging) 0,823 Reliabel 

Y (Pilihan Konsumen) 0,857 Reliabel 

Sumber: Data penelitian 2019, Lampiran 5 

 

Berdasarkan perhitungan tabel 6, dapat diketahui bahwa semua variabel yaitu 

Green Product, Green Advertising, Green Packaging dan Pilihan Konsumen 

memiliki nilai alpha diatas 0,6 sehingga semua variabel dinyatakan reliabel. 
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3.8 Analisi Data 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau 

memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data sampel/populasi 

sebagaimana adanya tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang 

berlaku umum (Sugiyono, 2017: 147). Analisis deskriptif memberikan gambaran 

atau deskripsi empiris atas data yang dikumpulkan dalam penelitian. Data tersebut 

berasal dari jawaban-jawaban responden atas item-item yang terdapat dalam 

kuisioner. Peneliti akan mengolah data dengan cara dikelompokkan kemudian 

diberikan penjelasan. 

a. Identitas Responden 

Dalam penelitian ini identitas responden yang digunakan antara lain adalah   

Nama, Usia, Jenis Kelamin dan seterusnya. 

b. Analisa Jawaban Responden. 

Merupakan hasil dari jawaban beberapa item yang berupa pernyataan yang  

diberikan kepada responden. 

c. Menentukan Nilai Mean, Median, dan Modus.  

Setelah melakukan pengumpulan data dengan beberapa teknik diatas langkan 

selanjutnya adalah menganalisis data-data tersebut dengan menggunakan metode-

metode yang dapat membantu dalam mengolah, menganalisis data tersebut. 

3.9 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dimaksud dengan analisis yang dilakukan untuk menilai apakah 

didalam sebuah model regresi linier berganda terdapat masalah-masalah asumsi 

klasik atau tidak. 
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3.9.1 Uji Normalitas 

Data yang baik dan layak digunakan dalam penelitian adalah data yang memiliki 

distribusi normal. Data berdistribusi normal artinya data mempunyai sebaran 

merata sehingga benar-benar mewakili populasi. Uji normalitas data dilakukan 

sebelum data diolah berdasarkan model-model penelitian. Uji normalitas 

dilakukan dengan membandingkan antara data yang akan diteliti dengan data 

berdistribusi normal berdasarkan mean dan standar deviasi, jika data berdistribusi 

normal maka analisis statistik dapat memakai pendekatan parametrik, sedangkan 

jika data tidak berdistribusi normal maka analisis menggunakan pendekatan non-

parametrik.  

Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati 

normal. Salah satu cara untuk melihat distribusi normal adalah dengan melihat 

normal personality plot yang membandingkan distribusi komultif dari disrtibusi 

normal. Uji normalitas juga dapat dilakukan dengan analisis grafik yang dapat 

dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal grafik. 

Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 

1) Jika data menyebar sekitar garis normal dan mengikuti arah garis diagonal 

grafik maka hal ini ditunjukan pada distribusi normal sehingga persamaan 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis 

diagonal grafik maka hal ini tidak menunjukkan pola distribusi normal 

sehingga pemasaran regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. Jika 

regresi tidak memenuhi asumsi normalitas maka di lakukan uji outlier.  
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Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 

terikat dan variabel bebas mempunyai distribusi normal atau tidak (Arikunto, 

2005: 65). Berikut ini adalah gambar grafiknya: 

 

Sumber: Hasil olah data 2019, Lampiran 6 

Gambar 6. Hasil Uji Normalitas. 

Berdasarkan gambar 6 diatas dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar sekitar garis 

normal dan mengikuti arah garis diagonal grafik maka hal ini ditunjukan pada 

distribusi normal sehingga persamaan regresi memenuhi asumsi normalitas. 

3.9.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika varian residual satu pengamatan ke pengamatan yanga lain tetap maka 

disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedstisitas. Model 
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regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas, 

(Arikunto, 2005: 70). 

Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada 

tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana 

sumbu y adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Ypred = 

Ysesungguhnya)  yang telah di-studentized analisisnya : 

1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang 

tidak teratur (bergelombang, melebar melebar kemudian menyempit) maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

2) Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik yang menyebar di atas dan dibawah 

angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastis. 

 

Sumber: Hasil olah data 2019, Lampiran 6 

Gambar 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas. 

Berdasarkan gambar 7 dapat disimpulkan bahwa pada model regresi tidak terjadi 

masalah heteroskedastisitas dikarenakan penyebaran titik-titik yang terdapat pada 

gambar membentuk pola yang tidak jelas diatas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu y, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas pada model regresi tersebut. 



50 
 

3.9.3  Uji Multikolinearitas  

Uji multikorelasi digunakan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang 

signifikan antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear 

berganda. Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel bebas. Multikolinearitas akan menyebabkan koefisien regresi 

bernilai kecil dan standar eror regresi bernilai besar sehingga pengujian variabel 

bebas secara individu akan menjadi tidak signifikan.  

Untuk mengetahui ada tidaknya multikolinearitas dapat dilihat dari nilai VIF 

(Variance Inflation Faktor). Apabila nilai VIF < 10 mengidentifikasikan 

bahwa model regresi bebas dari multikolinearitas, sedangkan untuk nilai 

tolerance> 0,1 (10%) menunjukan bahwa model regresi bebas dari 

multikolinearitas. Berikut hasil data uji multikolinearitas: 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data 2019, Lampiran 7 

 

Berdasarkan tabel 7 diatas dapat diketahui bahwa nilai VIF untuk X1 (Green 

Product) dan X2 (Green Advertising) = 1,022 serta angka tolerance untuk X1 

(Green Product) dan X2 (Green Advertising) = 0,978, nilai VIF untuk X2 (Green 

Advertising) dan X3 (Green Packaging) = 1,006 serta angka tolerance untuk X2 

(Green Advertising) dan X3 (Green Packaging) = 0,994, dan nilai VIF untuk X1 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant) 
  

Green Product ,978 1,022 

Green Advertising ,994 1,006 

Green Packaging ,974 1,027 

a. Dependent Variable: Pilihan Konsumen 
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(Green Product) dan X3 (Green Packaging) = 1,027 serta angka tolerance untuk 

X1 (Green Product) dan X3 (Green Packaging) = 0,974, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi masalah multikolinearitas. 

Tidak terjadinya masalah multikolinearitas disebabkan oleh nilai tolerance dari 

ketiga variabel tersebut lebih besar dari 0,1 dan VIF dari ketiga variabel tersebut 

kurang dari 10. 

3.10 Uji Regresi Linier Berganda 

Regersi adalah perubahan nilai suatu variabel yang disebabkan oleh adanya 

perubahan pada variabel-variabel lain (Sudjarwo dan Basrowi, 2009: 60). 

Sugiyono (2017: 98) menyatakan bahwa regresi linier berganda adalah 

pengembangan dari regresi linier sederhana, perbedaan penerapan metode ini 

hanya terletak pada jumlah variabel bebas (independen). Penerapan metode 

regresi linier berganda jumlah variabel bebas yang digunakan lebih dari satu yang 

mempengaruhi variabel terikat (dependen). Dalam penelitian ini terdapat beberapa 

variabel bebas yaitu Green Product (X1), Greean Advertising (X2), dan Green 

Packaging (X3), berpengaruh pada variabel terikat yaitu Pilihan Konsumen (Y). 

Adapun rumus dari regresi linier berganda adalah: 

332211 xbxbxbaY   

 

Keterangan: 

Y = Pilihan Konsumen 

a = Konstanta 

X1 = Variabel green product 

X2 = Variabel green advertising 

X3 = Variabel green packaging 

 

3.11 Uji Hipotesis 

3.11.1 Koefisien Determinasi (R
2
) 
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Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukan seberapa besar persentase 

variasi variabel independen yang digunakan dalam model maupun menjelaskan 

variasi variabel dependent. Nilai koefisien determinasi adalah 0 < R2 < 1. Nilai R
2
 

yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam menjalankan variabel terikat 

sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel bebas memberikan 

hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel terikat 

denga rumus: 

Rumus :    

R2 =  

Dimana:  

b1 = Koefisien Regresi Variabel Green Product 

b2  = Koefisien Regresi Variabel Green Advertising 

b3  = Koefisien Regresi Variabel Green Packaging 

X1 = Green Product 

X2 = Green Advertising 

X3  = Green Packaging 

Y = Pilihan Konsumen 

 

 

3.11.2 Uji t (Parsial) 

Uji t yaitu uji untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel bebas secara 

parsial atau individual terhadap variabel terikat. Kriteria yang digunakan adalah:  

Rumus:  

t = r  

 

Keterangan : 

r = korelasi parsial yang ditemukan 
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n = jumlah sampel 

t = t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel 

1) Ho : bi = 0, artinya suatu variabel independen tidak berpengaruh terhadap    

variabel dependen. 

2) H1 : bi > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh positif terhadap 

variabel dependen. Sedangakan variabel pengujinya adalah sebagai berikut: 

a. Taraf signifikan (a = 0,05), 

b. Distribusi t dengan derajat kebebasan (n – k), 

c. Apabila t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima, 

d. Apabila t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak. 

3.11.3 Uji Simultan (Uji F)  

Uji F atau uji simultan digunakan untuk mengetahui variabel bebas secara 

bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel terikat. Untuk 

mengetahui dapat menggunakan rumus: 

 

 

Keterangan: 

  = Koefisien korelasi ganda 

k  = Jumlah variabel independen 

n  = Jumlah anggota sample 

f  = F  yang selanjutnya dibandingkan dengan F  

 

Kriteria pengujiannya dapat dilihat dari nilai derajat kepercayaan atau signifikan. 

Jika derajat kepercayaan ≤ 5 % maka hipotesis yang diajukan dapat diterima, 

namun jika derajat kepercayaan ≥ 5 % maka hipotesis ditolak. 

Jika F  > F  maka hipotesis yang diajukan diterima. 
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Hipotesis yang diajukan yaitu: 

Ha4 : Green Product, Green Advertising, Green Packaging dan pilihan 

Konsumen secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap pilihan 

konsumen pada Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. 

Ho4 : Green Product, Green Advertising, Green Packaging dan pilihan 

Konsumen secara simultan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap pilihan 

konsumen pada Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai variabel green product, 

green advertising dan green packaging terhadap pilihan konsumen, maka penulis 

menarik kesimpulan sebagai berikut : 

1) Secara parsial diketahui bahwa variabel green product mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali 

Bilas. Hal ini menunjukan bahwa salah satu faktor konsumen Molto Ultra 

Sekali Bilas di Bandar Lampung memilih produk Molto Ultra Sekali Bilas, 

disebabkan oleh adanya faktor green product yang mempengaruhi pilihan 

konsumen. 

2) Secara parsial diketahui bahwa variabel green packaging mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali 

Bilas. Hal ini menunjukan bahwa konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di 

Bandar Lampung memilih produk Molto Ultra Sekali Bilas, disebabkan oleh 

adanya faktor green packaging yang mempengaruhi pilihan konsumen. 

3) Secara parsial diketahui bahwa variabel green advertising tidak signifikan 

terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas. Hal ini menunjukan 

bahwa konsumen Molto Ultra Sekali Bilas di Bandar Lampung memilih 
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produk Molto Ultra Sekali Bilas lebih fokus terhadap produknya yang 

inovatif dibanding dengan iklan yang mengandung unsur hijau. konsumen 

tidak melihat produk tersebut berdasarkan iklan yang menawarkan 

kelestarian lingkungan. Konsumen juga belum sepenuhnya percaya terhadap 

perusahaan yang menjadikan green advertising sebagai media untuk 

memasarkan produknya. Sebagian besar konsumen justru lebih tertarik 

dengan manfaat dari produk yang ditawarkan. 

4) Secara simultan green product, green advertising dan green packaging 

berpengaruh signifikan terhadap pilihan konsumen Molto Ultra Sekali Bilas 

di Bandar Lampung. Besarnya pengaruh kedua variabel independen 

terhadap dependen dapat dilihat dari besar Adjusted R Square yaitu sebesar 

0,349. Hal ini menunjukkan green product, green advertising dan green 

packaging mempengaruhi pilihan konsumen sebesar 34,9%. Sedangkan 

sisanya sebesar 65,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh 

peneliti seperti seperti harga, persepsi mengenai produk, produk pesaing, 

dan lain-lain. Meskipun dalam uji parsial variabel green advertising 

signifikan negatif dan dalam uji simultan hasilnya signifikan positif. Hal 

tersebut menunjukkan bahwasanya variabel green advertising tidak bisa 

terpaku pada satu iklan yang digunakan saja, tergantung pada perspektif 

responden terhadap suatu produk 

5.2 Saran 

Beberapa saran dan pertimbangan yang disajikan berdasarkan penelitian ini antara 

lain: 
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1) Perusahaan Unilever sebaiknya menerapkan strategi promosi dipersiapkan 

untuk menghadapi produk pesaingnya (Downy) yang perlahan mulai 

mendominasi pasar. Meski Molto Ultra masih menjadi top brand tetapi 

perlahan presentase penjualan Downy mulai menyamai Molto Ultra. Sebuah 

perencanaan pemasaran akan dapat membantu perusahaan dalam 

menentukan keputusan sejumlah hal yang berhubungan dengan pemilihan 

media, promosi, pembuatan iklan produk, ataupun anggaran perusahaan. 

Penerapan kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan meliputi 

Advertising (periklanan), Sales Promotion (promosi penjualan), Personal 

Selling (penjualan personal), Publicity (publisitas). Penggunaan e-marketing 

di era digital saat ini sangat untuk membantu penjualan Molto Ultra. 

Pemilihan tempat yang strategis dan mengenali pelangan perlu dilakukan 

untuk mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk sasaran 

untuk membelinya. Serta pemberian bonus untuk pembelian tertentu agar 

konsumen tertarik dengan Molto Ultra dan melakukan pembelian berulang. 

Oleh karena itu, perusahaan selalu membangun komunikasi sebaik mungkin 

kepada konsumennya dan calon konsumennya melalui promosi. 

2) Perusahaan Unilever juga sebaiknya mempertahankan dan meningkatakan 

kemasan produk Molto Ultra Sekali Bilas, bisa dengan desain kemasan yang 

lebih menarik karena berdasarkan penelitian ini green packaging 

berpengaruh dengan pilihan konsumen.  

3) Mengingat green product, green advertising dan green packaging dalam 

penelitian ini merupakan hal yang penting dalam mempengaruhi pilihan 

konsumen, diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi dasar pengetahuan 
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bagi para peneliti selanjutnya untuk mengembangkan penelitian ini dengan 

mempertimbangkan variabel lain di luar variabel yang sudah masuk dalam 

penelitian ini seperti perceived value, persepsi, price perception dan lain 

sebagainya yang berkaitan dengan pilihan konsumen. Begitupun dengan 

cakupan lokasi yang diteliti untuk diperluas lagi, tidak hanya mencakup 

wilayah Kota Bandar Lampung tetapi dapat dilakukan di kota-kota besar 

lainnya, untuk mengetahui pola prilaku konsumen dalam pilihan konsumen 

yang ada di kota-kota lainnya.  
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