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ABSTRAK

PENGARUH ECO-LABEL, ECO-BRAND DAN ENVIRONMENTAL
ADVERTISEMENT TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
AIR MINUM DALAM KEMASAN (AMDK)

ADES DI BANDAR LAMPUNG

Oleh

ANGGUN SALSABILA

Peningkatan kesadaran konsumen terhadap produk ramah lingkungan mempengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh eco-label,
eco-brand dan environmental advertisement terhadap keputusan pembelian AMDK
Ades di Bandar Lampung. Penelitian ini adalah explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability
sampling dengan metode accidental sampling yang dianalisis menggunakan SPSS
dengan 100 responden. Hasil dari penelitian ini menunjukkan variabel eco-label dan
eco-brand secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung. Sedangkan envrionmental
advertisement tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung. Variabel eco-label, eco-brand dan
environmental advertisement memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung. Di sarankan bagi perusahaan AMDK
Ades untuk dapat menambahkan informasi konkret pada label seperti menyediakan
detail melalui QR code pada label.

Kata Kunci : Eco-Label, Eco-Brand, Environmental Advertisement, Keputusan
Pembelian



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF ECO-LABEL, ECO-BRAND AND ENVIRONMENTAL
ADVERTISEMENT ON PURCHASE DECISION OF ADES BOTTLED
DRINGKING WATER PRODUCTS IN BANDAR LAMPUNG

By

ANGGUN SALSABILA

The increasing consumer awareness of environmentally friendly products influences
purchasing decisions. This study aims to determine the effect of eco-labels, eco-
brands, and environmental advertisements on the purchasing decisionst of Ades
bottled water products in Bandar Lampung. This study is an explanatory research
with a quantitative approach. The sampling technique used is non-probability
sampling with an accidental sampling method analyzed using SPSS with 100
respondents. The results of this study indicate that, partially, the eco-label and eco-
brand variables have a positive and significant influence on the purchasing decision
of Ades in Bandar Lampung, while the environmental advertisement variable does
not have a significant impact. However, the eco-label, eco-brand, and environmental
advertisement variables collectively have a simultaneous influence on the purchasing
decision of Ades bottled dringking water products in Bandar. It is recommended that
Ades company add concrete information to the label, such as providing details via a
QR code on the label.

Keywords: Eco-Label, Eco-Brand, Environmental Advertisement, Consumer

Purchase Decision
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Isu lingkungan merupakan topik yang hangat dibicarakan selama beberapa dekade
terakhir, berbagai permasalahan terkait lingkungan seperti kenaikan suhu bumi
dikarenakan pencemaran lingkungan menjadi keprihatinan publik saat ini (Imanuela,
2020). Isu lingkungan mulai dibahas secara resmi sejak diselenggarakannya seminar
pengelolaan lingkungan hidup dan pembangunan nasional oleh Universitas Pdjajaran
Bandung pada 15-18 Mei 1972 (Imanuela, 2020). Berbagai kebijakan dikeluarkan
untuk melindungi ekosistem lingkungan, baik dalam lingkup internasional maupun
dalam skala nasional. Tak hanya pemerintah, berbagai kalangan mulai bermunculan
menyuarakan kepedulian terhadap lingkungan (Putri, 2023). Saat ini isu pencemaran
lingkungan tak jauh dari masalah sampah, terutama masalah sampah plastik yang

butuh ratusan tahun untuk terurai (Raharjo, 2021).

Di kutip dari Jakpat (2022), Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat Indonesia
menghasilkan 64 juta ton sampah pertahunnya. Dengan sebanyak 5 persennya atau
sebesar 3,2 juta ton merupakan sampah plastik. Dari timbulan sampah plastik
tersebut, produk air minum dalam kemasan (AMDK) bermerek menyumbang 226
ribu ton atau 7,06 persen. Sementara itu, 46 ribu ton atau 20,3 persen dari total
timbulan sampah tersebut, produk AMDK bermerek merupakan sampah AMDK
kemasan gelas plastik. Oleh karena itu, pemerintah membutuhkan pengendalian dan
pengolahan sampah plastik terutama sampah AMDK yang tepat. Apabila tidak
dikendalikan, sampah plastik terutama AMDK akan menimbulkan banyak sekali
permasalahan. Tidak hanya permasalahan dan pencemaran lingkungan, tetapi juga

kesehatan.
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Kemasan plastik AMDK yang terurai akan melepaskan bahan kimia berbahaya
seperti bisphenol A (BPA) dan flalat kedalam tanah dan air yang dapat terakumulasi
dalam rantai makanan dan mempengaruhi kesehatan makhluk hidup termasuk
manusia (Gonzalez, 2021). Berikut merupakan data dari Kementrian Lingkungan
Hidup dan Kehutanan (KLKH) yang dilansir dari Databoks mengenai timbulan
sampah AMDK Pertahun di Indonesia seperti terlihat di gambar 1.1.

Timbulan Sampah AMDK Pertahun di Indonesia
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B Timbulan Sampah AMDK Pertahun di Indonesia

Gambar 1.1 Timbulan Sampah AMDK Pertahun di Indonesia
Sumber: Databoks.com (2024)

Dari data tersebut dapat diketahui bahwa timbulan sampah plastik AMDK di
Indonesia terus meningkat tiap tahunnya dan diprediksi akan terus meningkat hingga
tahun 2030, hal ini akan menimbulkan banyak kerugian baik dari sisi lingkungan
maupun kesehatan. Zat kimia dari sampah AMDK dapat merusak ekosistem apabila
terjadi penumpukan berlebih. Apabila terjadi pembakaran sampah platik AMDK,
akan menghasilkan dioxins dan furans, yang merupakan senyawa beracun
(Hernandez, 2022). Paparan jangka panjang terhadap senyawa ini dapat menyebabkan
gangguan hormonal masalah repruduksi dan peningkatan resiko kanker. Hal ini dapat
menjadi tempat berkembang biaknya berbagai patogen dan sumber penyakit
(Hernandez, 2022).
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Peningkatan kesadaran masyarakat terhadap isu-isu lingkungan ini telah mendorong
perubahan preferensi konsumen dalam memilih produk. Konsumen semakin
cenderung memilih produk yang ramah lingkungan, baik dari segi bahan baku,proses
produksi, maupun dampak akhirnya terhadap lingkungan (Pathak & Yadav, 2017).
Perusahaan sebagai produsen merupakan salah satu pihak yang berperan penting
dalam menjaga kelestarian lingkungan dengan mengurangi sampah plastik yang
merupakan kemasan yang digunakan oleh para pelaku usaha. Menurut Shafira et. all
(2022) strategi yang dikembangkan perusahaan antara lain dengan memproduksi
berbagai macam produk dengan menggunakan bahan yang tidak berbahaya bagi

lingkungan.

Konsep pemasaran produk dengan menggunakan bahan-bahan ramah lingkungan
dikenal dengan istilah green marketing. Green marketing merupakan suatu proses
pemasaran dimana semua kegiatan pemasarannya diarahkan pada lingkungan
(Marketing G, 2021). Green marketing mampu mempengaruhi perasaan emosi serta
rencana konsumen yang berdampak pada keputusan pembelian dengan mengaitkan
isu lingkungan. Munculnya produk-produk berlabel go green memiliki tujuan untuk
menyampaikan bahwa ketika konsumen mengonsumsi produk tersebut maka akan
ada benefit bahkan nilai lebih karena konsumen tersebut telah ikut berkontribusi

menjaga lingkungan.

Green marketing mengacu pada proses penjualan barang atau pemberian layanan
dengan dampak merugikan yang minimal terhadap lingkungan (Lestari A. D., 2021).
Green marketing menurut Prastiyo (2016) memiliki komponen utama meliputi eco-
label (label yang ramah lingkungan), eco-brand (merek ramah lingkungan) dan
Environmental Advertisiment (iklan ramah lingkungan). Menurut Crane (2005) eco-
label merupakan alat green marketing yang penting dalam memberikan transparansi
dan informasi kepada konsumen untuk mengenali produk yang ramah lingkungan dan
mendukung keberlanjutan. Alat pemasaran hijau yang terdiri dari eco-label (label
yang ramah lingkungan), eco-brand (merek ramah lingkungan) dan environmental

advertisement (iklan ramah lingkungan) sangat penting untuk membantu
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meningkatkan kesadaran konsumen tentang isu-isu lingkungan, dan mendorong

konsumen untuk membuat pilihan yang lebih berkelanjutan.

Eco-label sendiri adalah tanda yang ditempatkan pada kemasan produk berupa
sertifikasi Kkinerja lingkungan yang dapat membantu konsumen dan pembeli agar
mudah mengidentifikasi produk yang memenuhi kriteria kinerja lingkungan tertentu
Sari (2020). Label ini dapat dimiliki atau dikelola oleh lembaga pemerintah,
organisasi perlindungan lingkungan nirlaba, atau organisasi sektor swasta. Jadi, dapat
diketahui bahwa eco-label sebagai alat pemasaran yang digunakan konsumen untuk
memfasilitasi pengambilan keputusan dalam memilih produk ramah lingkungan dan
memungkinkan bagi konsumen untuk mengetahui cara suatu produk dibuat. Menurut
Kamilah (2020) konsumen akan meninjau produk yang memiliki label ekologi

sebelum membeli, dibandingkan dengan produk konvensional.

Eco-brand sendiri merupakan nama, simbol, istilah, tanda atau sebuah desain produk
yang tidak berbahaya bagi lingkungan dan dapat dibedakan dari kompetitornya
(Rahayu, 2017). Eco-brand merupakan salah satu alat untuk membedakan produk
hijau dengan non hijau. Suatu perusahaan harus bisa membentuk suatu brand
sedemikian rupa agar semua aspek didalamnya dapat mengkomunikasikan satu hal
yang sama sesuai dengan tujuan brand tersebut. Menurut penelitian Chatterjee (2009)
yang dikutip dari Chrysna (2022) konsumen menginginkan untuk membeli produk
yang ramah lingkungan lebih tinggi dampak terhadap lingkungan dibandingkan
dengan mereka yang lebih rendah dampak ramah lingkungan. Konsumen akan
merespon positif produk yang mempunyai fitur ramah lingkungan. Eco-brand
merupakan sebuah komunikasi dan diferensiasi oleh perusahaan pada merek dari para

pesaingnya melalui atribut ramah limgkungan.

Environmental advertisement atau dikenal dengan green advertising bertujuan untuk
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen sehingga dapat melakukan keputusan
pembelian (Sekarlangit, 2023). Environmental advertisement sendiri di artikan

sebagai iklan yang setidaknya membahas hubungan antara produk atau layanan dan
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lingkungan biofisik, yang secara tidak langsung mempromosikan gaya hidup hijau
baik menyoroti produk atau layanannya, atau yang mengungkapkan citra perusahaan
yang bertanggung jawab terhadap lingkungan (Crane, 2005). Jadi, dapat dikatakan
environmental advertising adalah konsep pemasaran yang menggunakan iklan
lingkungan untuk mengenalkan produk ramah lingkungan kepada konsumen dan
menyadarkan komnsumen dampak positifnya bagi lingkungan dan diri sendiri apabila
melakukan pembelian produk ramah lingkungan yang dipasarkan.

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi dalam pengambilan keputusan
dalam pembelian sehingga dapat mengubah niat. Keputusan pembelian merupakan
informasi dan masalah produk yang dimana konsumen mencari info tentang produk
tersebut dan mengevaluasi dan memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah
kepada keputusan pembelian (Rahmawati, 2021). Menurut penelitian Sumarwan
(2014) terdapat dua faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian
yang selanjutnya akan menentukan respon konsumen. Pertama konsumen itu sendiri,
dengan dua unsur yaitu pikiran konsumen meliputi kebutuhan atau motivasi, persepsi,
sikap dan karakteristik konsumen yang meliputi demografi, gaya hidup dan
kepribadian konsumen. Faktor kedua adalah pengaruh lingkungan yang terdiri atas

nilai budaya, kelas sosial dan situasi lain yang menentukan.

Pemasaran hijau dalam tujuan memenuhi kebutuhan dan konsumen harus mampu
memahami serta mengerti perilaku konsumen (Prastiyo, 2016). Kotler dan Amstrong
(2008) menyatakan bahwa berkaitan dengan perilaku konsumen penting harus
diperhatikan konsep pemasaran dimana kunci untuk mewujudkan tujuan organisasi
terletak pada kemampuan organisasi dalam menciptakan, memberikan, dan
mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasarannya secara lebih efektif
dibandingkan pesaing. Komala (2022) mengemukakan bahwa sebagian peneliti
menganggap strategi green marketing merupakan strategi yang potensial bagi bisinis
atau perusahaan dan telah digunakan sebagai poros strategi pemasaran yang sukses,

namun sebagian peneliti lainya menganggap green marketing gagal untuk memberi
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kontribusi lebih lanjut pada lingkungan dan pengintegrasian potensial keunggulan

bersaing dan kepedulian lingkungan strategi bisnis.

Salah satu penerapan green marketing terdapat juga dalam industri air minum dalam
kemasan (AMDK). Air minum dalam kemasan (AMDK) saat ini adalah bagian dari
industri yang paling menjanjikan, saat ini masyarakat sangat meminati produk
AMDK untuk memenuhi kebutuhannya dalam mengonsumsi air. The Conversation
(2024) mengungkapkan bahwa perubahan gaya hidup yang semakin dinamis
membuat banyak masyarakat terutama di perkotaan yang modern, lebih memilih
membeli air dalam kemasan dibandingkan dengan memasak air sendiri. Hal ini
dikarenakan air minum dalam kemasan dinilai lebih praktis dan instan serta dinilai
lebih murah dalam memenuhi kebutuhan air minum masyarakat sehari-hari. Tak
hanya itu saja, AMDK dinilai memiliki kualitas dan keamanan yang lebih terjamin
dibandingkan dengan sumber air minum lain. Faktor yang jarang dilihat dalam
peningkatan penggunaan air kemasan adalah beberapa produsen yang gencar dalam

mengiklankan produknya untuk menarik konsumen membeli produknya.

Dikutip dari The conversation (2024) mengindikasikan bahwa keluarga muda yang
berpendidikan tinggi di wilayah perkotaan adalah pemakai dominan AMDK di
Indonesia. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) (2024) memperkirakan 40%
penduduk Indonesia menggunakan air kemasan pada tahun 2020. Bahkan riset terbaru
dari The Conversation menunjukkan bahwa tren penggunaan AMDK meningkat 1,24
kali (124%) setiap tahunnya dan diprediksi bahwa 50% penduduk Indonesia akan
menggunakan AMDK, baik isi ulang maupun bermerek pada tahun 2026.
Berdasarkan survei tersebut, air minum dalam kemasan telah menarik perhatian
masyarakat Indonesia sebagai kebutuhan yang terus berkembang. Berikut merupakan

merek AMDK yang paling sering dikonsumsi masyarakat Indonesia setahun terakhir.
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AMDAK Yang Paling Sering Dikonsumsi Masyarakat
Indonesia Setahun Terakhir (Januari, 2023)
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B AMDK yang paling sering dikonsumsi masyarakat Indonesia setahun terakhir (Januari,
2023)

Gambar 1.2 AMDK yang paling sering dikonsumsi
Sumber: Databoks.com (2023)

Dari data tersebut dapat dilihat bahwa Aqua merupakan merek AMDK yang paling
diminati oleh masyarakat disusul dengan Le Minerale, Vit, Club, Ades dan Nestle.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rayon dan Widagda (2021) merek seperti
Aqua dan Le Minerale memiliki penetrasi pasar yang lebih kuat. Aqua, misalnya,
memiliki cakupan distribusi yang luas, inovasi produk berkelanjutan, serta kampanye
pemasaran yang agresif. Di sisi lain, Le Minerale berhasil menarik konsumen dengan
strategi harga yang kompetitif dan pendekatan pemasaran baru. Melihat dari data
tersebut dari segi penjualan Ades masih kalah dengan Aqua meski telah menerapkan
strategi green marketing. Pada tahun 2018, Top Brand Image Index Ades mencapai
7,6% dan mengalami penurunan menjadi 6% yang mencerminkan tantangan Ades
dalam mempertahankan posisi di tengah persaingan ketat dengan pemain besar
seperti Aqua dan Le Minerale. Penurunan ini terjadi meskipun Ades menerapkan
strategi green marketing yang menekankan aspek keberlanjutan dan ramah
lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi tersebut belum sepenuhnya berhasil

menarik dan mempertahankan perhatian konsumen secara konsisten.
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Ades merupakan merek AMDK yang diakusisi oleh perusahaan The Coca-cola
Company melalui Coca Cola Amatil Indonesia dari PT. Akhasa Wira International
Tbk. The Coca-cola Company merupakan salah satu organisasi bisnis yang
menerapkan pemasaran lingkungan dengan mengubah kemasan menjadi lebih ramah
lingkungan. (Ades, 2023).

AdS  Ades<f

i S, o

2 e et

Gambar 1.3 Logo Lama Ades Gambar 1.4 Logo Baru Ades
Sumber: liblogo.com Sumber: Ades.com
Hal ini dapat dilihat dan terbukti dengan pergantian kemasan Ades yang semula
berwarna biru dengan bahan plastik yang tebal lalu diganti dengan kemasan hijau
dengan bahan plastik yang lebih sedikit. Dari penjelasan laporan keberlanjutan Ades,
The Cocacola Company ini menampilkan Ades sebagai air minum dalam kemasan
yang murni, aman dan terpercaya, yang dijamin oleh The Cocacola Company. Dalam
situsnya, The Cocacola Company menjelaskan bahwa botol Ades 600 ml memakai
bahan plastik 8 persen lebih sedikit dari botol sebelumnya sehingga mudah
diremukkan. Volume botol kosong yang lebih kecil setelah diremukkan akan
menghemat ruang di tempat sampah, sehingga menghasilkan jejak emisi karbon yang
lebih kecil saat sampah tersebut diangkut. Ades dengan tampilan barunya memiliki
misi untuk menjadikan Indonesia lebih baik melalui tindakan sederhana untuk

lingkungan (Komala, 2022).

Ades menerapkan strategi pemasaran peduli terhadap lingkungan yaitu dengan
mengurangi penggunaan bahan plastik dalam kemasan sehingga kemasan Ades lebih
mudah untuk diremukan dan agar lebih mudah untuk didaur ulang kembali. Dengan
volume botol kosong yang lebih kecil setelah diremukkan, maka akan menghemat

ruang di tempat sampah sehingga menghasilkan jejak emisi karbon yang lebih kecil
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(Santosa, 2022). Ades memiliki slogan yaitu “Langkah kecil memberikan perubahan”
yang ditujukan kepada para generasi muda yang memiliki kekuatan untuk melakukan
perubahan, terbuka terhadap peluang baru, dan siap mewujudkannya dalam tindakan
nyata. Harapan The Cocacola Company kepada para generasi muda, mereka menjadi
lebih kritis dalam membeli produk yang akan dikonsumsi dan lebih peka terhadap isu

dan permasalahan lingkungan yang terjadi saat ini.

Sistem pengelolaan dan sumber daya di AMDK Ades dirancang untuk mendukung
efisiensi operasional sekaligus memenuhi tanggung jawab terhadap lingkungan. Pada
akhirnya, green marketing menjadi peluang strategi bagi perusahaan untuk memasuki
pasar air minum dalam kemasan di Indonesia (Ades, 2023). Perusahaan-perusahaan
yang menerapkan strategi green marketing menggunakan pesan-pesan mengenai isu
lingkungan atau sosial untuk menarik konsumen. Tentu saja green marketing
membutuhkan green marketing tools yaitu eco-label, eco-brand dan environmental
advertisiment yang akan menjadi faktor-faktor pertimbangan para konsumen dalam
keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Peran green marketing tools
memainkan peran penting untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen agar
membeli produk ramah lingkungan sehingga dapat mengurangi dampak negatif dari

produk-produk sintetis yang berbahaya bagi lingkungan (Prastiyo, 2016).

Di kutip dari Badan Pusat Statistik Daerah Kota Bandar Lampung (2023) Bandar
Lampung adalah pusat ekonomi dan perdagangan utama di Provinsi Lampung, yang
berfungsi sebagai kota penghubung antara Sumatera dan Pulau Jawa. Kota ini
memiliki tingkat urbanisasi yang tinggi, sehingga pola konsumsi masyarakatnya
mencerminkan dinamika pasar yang kompleks. Dijelaskan bahwa pertumbuhan
ekononomi di Lampung terus menunjukkan peningkatan yang didorong oleh
konsumsi rumah tangga, yang mencakup produk air minum dalam kemasan. Kondisi
ini menjadikan Bandar Lampung sebagai pasar potensial untuk mempelajari respons
terhadap produk ramah lingkungan yaitu AMDK Ades. Konsumen di Bandar
Lampung yang berasal dari berbagai latar belakang ekonomi dan pendidikan,

menciptakan peluang untuk mengeksplorasi tingkat penerimaan terhadap atribut
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keberlanjutan seperti eco-label dan eco-brand. Lingkungan urban itu pula yang
memunculkan gaya hidup yang lebih konsumtif dan rentan terhadap pengaruh iklan
yang memungkinkan evaluasi dan melihat pengaruh environmental advertisment

terhadap keputusan konsumen dengan gaya hidup modern.

Meskipun Ades menekankan keberlanjutan dalam kemasannya, masyarakat dapat
mempertanyakan dampak nyata strategi tersebut, terutama jika pesaing seperti Aqua
dan Le Minerale menawarkan inovasi yang lebih terlihat secara langsung oleh
konsumen. Hal ini menarik karena Ades membidik segmen pasar para generasi muda
yang memiliki kekuatan untuk melakukan perubahan, terbuka terhadap peluang baru,
dan siap dalam tindakan nyata tetapi tetap saja belum dapat melampaui top brand
kategori air minum dalam kemasan. Hal ini berarti terdapat anomali atau
ketidaksesuaian strategi yang digunakan oleh AMDK Ades. Maka dari itu, peneliti
tertarik untuk melihat green marketing tools yang digunakan Ades dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ades berfokus pada isu lingkungan,
tetapi sebagian besar konsumen di Indonesia masih sensitif terhadap harga dan tidak
selalu mengutamakan keberlanjutan sebagai faktor utama pembelian (Rayon &
Widagda, 2021). Maka dari itu, memahami perilaku konsumen terhadap produk

ramah lingkungan yaitu Ades, perlu dilakukan.

Penelitian ini didasari oleh research gap penelitian terdahulu, yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Sekralangit (2023) dengan judul penelitian pengaruh green marketing
tools terhadap keputusan pembelian produk love beauty and planet di Surakarta
dengan minat beli sebagai variabel intervening dengan hasil eco-label berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, eco-brand berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian dan environmental
advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berbeda hasil dengan penelitian yang dilakukan Rahayu, et al., (2017) dengan hasil
analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama
dan secara parsial antara variabel green marketing tools yaitu eco-label, eco-brand

dan environmental advertisement terhadap keputusan pembelian konsumen.
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Berawal dari asumsi tersebut, tujuan penelitian ini secara khusus menganalisis green
marketing tools yang terdiri dari beberapa komponen yaitu eco-label, eco-brand dan
environmental advertisement terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
yang menerapkan green marketing tools di strategi pemasarannya, salah satunya
adalah produk air minum dalam kemasan produk Ades. Berdasarkan latar belakang
yang telah penulis jabarkan di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
yang lebih dalam dengan judul penelitian “Pengaruh Eco-label, Eco-Brand dan
Environmental Advertisment Terhadap Keputusan Pembelian Air Minum Dalam
Kemasan (AMDK) Ades di Bandar Lampung”.

1.2 Rumusan Masalah

Dengan adanya alat atau komponen utama dalam green marketing, yaitu eco-label,
eco-brand dan environmental advertisement membentuk persepsi konsumen tentang
produk hijau sehingga menarik konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Untuk itu banyak perusahaan yang menerapkan strategi green marketing Yyang
mengharapkan peningkatan penjualan dan image perusahaan yang melestarikan dan
menjaga lingkungan. Berdasarkan uraian tersebut, penulis ingin melihat alat atau
komponen utama pemasaran hijau (green marketing tools) yaitu eco-label, eco-brand
dan environmental advertisement berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Apakah Eco-label berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
AMDK Ades di Bandar Lampung?

2. Apakah Eco-brand berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
AMDK Ades di Bandar Lampung?

3. Apakah Environmental Advertisement berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung?

4. Apakah Eco-label, Eco-brand, dan Environmental Advertisement berpengaruh

secara simultan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh Eco-label secara parsial terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung

2. Untuk mengetahui pengaruh Eco-brand secara parsial terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung

3. Untuk mengetahui pengaruh Environmental Advertisement secara parsial terhadap
keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung

4. Untuk mengetahui pengaruh Eco-label, Eco-brand dan Environmental
advertisement secara simultan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di

Bandar Lampung

1.4 Manfaat Penelitian
Dari tujuan penelitian di atas maka dapat disebutkan manfaat penelitian yang

diharapkan dari penelitian ini antara lain sebagai berikut:

1. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan Ades
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih berfokus pada nilai-nilai
lingkungan. Dengan memahami pengaruh eco-label, eco-brand dan environmental
advertisement dapat membantu perusahaan dalam melihat apakah strategi yang
digunakan perusahaan telah tepat sehingga perusahaan dapat mengetahui dan
meningkatkan penerapan strategi yang sesuai untuk daya tarik konsumen yang

peduli lingkungan.
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2. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan terhadap
pengembangan teori dalam bidang pemasaran dan perilaku konsumen. Dengan
menganalisis eco-label, eco-brand dan environmental advertisement diharapkan
dapat memberikan wawasan baru bagaimana variabel tersebut berfungsi sebagai
sinyal kualitas dan komitmen terhadap lingkungan yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Dengan mengkaji interaksi antara variabel-variabel tersebut, penelitian
ini dapat menambah pemahaman tentang motivasi konsumen dalam memilih
produk yang ramah lingkungan serta dapat memperdaya konsep dan teori yang
mendukung perkembangan ilmu pengetahuan manajemen pemasaran, khususnya
dalam hal yang terkait dengan green marketing tools atau alat pemasaran hijau

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2016) merujuk pada proses dimana
individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, dan membuang produk,
jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Konsep pendekatan perilaku konsumen mengajarkan agar para pemasar cenderung
memiliki orientasi lebih kepada pelanggan dan bukan hanya sekedar menjual apa
yang di produksi oleh perusahaan. Sedangkan perilaku konsumen menurut
Mangkunegara (2009) sebagai proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau
mempergunakan barang-barang dan jasa. Penggunaan barang dan jasa sesuai dengan
kebutuhan setiap konsumen. Batasan perilaku konsumen merujuk pada perilaku yang
diperlihatkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi
dan menghabiskan produk barang dan jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan

kebutuhan mereka.

Kotler dan Keller (2016) juga menggambarkan perilaku konsumen sebagai suatu
proses yang berkesinambungan, dimulai ketika konsumen belum melakukan
pembelian, saat melakukan pembelian, dan setelah pembelian terjadi sehingga
hubungan antara satu tahap dengan tahap lainnya menggambarkan pendekatan proses
pembuatan keputusan oleh konsumen. Berdasarkan beberapa definisi perilaku
konsumen diatas maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan
serangkaian tindakan yang berkesinambungan konsumen yang berhubungan dengan
proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan barang atau jasa bahkan setelah
mendapatkan barang atau jasa tersebut. Serangkaian tindakan tersebut merupakan

hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian.
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Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah untuk
dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling berinteraksi
satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu
perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan memperhatikan
banyak faktor. Selain itu para pemasar harus memahami konsumen, dan berusaha
bagaimana mempelajari cara mereka berperilaku, bertindak, dan berpikir serta
memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil keputusan konsumsi.
Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu memperkirakan bagaimana
kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap informasi-informasi yang

diterimanya, sehingga dapat menyusun strategi pemasaran yang tepat dan sesuai.

2.1.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Dengan mempelajari perilaku konsumen akan sangat bermanfaat bagi para pemasar
untuk menjadi penunjang perusahaan dalam memasarkan produknya kepada
konsumen. Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor penting yang
harus diketahui oleh suatu perusahaan. Menurut penjelasan Kotler dan Keller (2016),
faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen ada tiga yaitu, faktor
budaya, faktor sosial, dan faktor pribadi. Berikut adalah penjelasan mengenai ketiga
faktor tersebut berdasarkan penjelasan Kotler dan Keller (2016):
a. [Faktor Budaya
Faktor budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih menampakkan identitas serta
sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Faktor budaya terdiri dari budaya itu
sendiri yang menjadi penentu dasar keinginan serta perilaku seseorang dan sub-
budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras dan wilayah geografis. Ketika
sub-budaya tumbuh besar dan cukup kaya maka perusahaan akan sering dalam

merancang program pemasaran khusus untuk melayani mereka.
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b. Faktor Sosial
Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga sebagai
indikator lain seperti, pekerjaan, pendidikan, dan tempat tinggal. Kelas sosial ini
didefinisikan sebagai suatu kelompok yang terdiri dari sejumlah orang yang
mempunyai kedudukan seimbang dalam masyarakat. Kelas sosial menunjukkan
adanya kelompok-kelompok yang secara umum mempunyai perbedaan dalam hal
pendapatan, gaya hidup, dan kecenderungan konsumsi.

c. Faktor Individu
Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.
Faktor pribadi ini terdiri dari usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan
lingkungan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup. Sebagian
gaya hidup akan terbentuk oleh keterbatasan uang atau keterbatasan waktu yang
dimiliki konsumen. Meskipun nantinya pengaruh terhadap konsumen akan tidak
sama dan beragam, tetap saja kegiatan penawaran produk harus tetap
diperhatikan dan memperhitungkan faktor-faktor diatas agar strategi promosi dan

pemasaran produknya tepat sasaran dan berjalan dengan lancar.

Perilaku konsumen saat ini menunjukkan kecenderungan yang semakin kuat terhadap
produk dan layanan yang ramah lingkungan, yang merupakan dampak dari
meningkatnya kesadaran akan isu-isu lingkungan (Skarmeas, 2021). Konsumen yang
modern tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan harga, tetapi juga dampak
lingkungan dari pilihan mereka. Hal ini mendorong perusahaan untuk menerapkan
green marketing. Dalam hal ini perusahaan harus berkomunikasi dengan jelas
mengenai manfaat lingkungan dari produk mereka untuk menarik konsumen yang
peduli. Menurut Skarmeas (2021) konsumen yang sadar lingkungan cenderung lebih
loyal terhadap merek yang menunjukkan komitmen nyata terhadap keberlanjutan,
sehingga implementasi strategi ini tidak hanya membantu lingkungan tetapi juga
meningkatkan citra merek dan pangsa pasar. Perilaku konsumsi hijau secara

signifikan berhubungan dengan kepedulian terhadap lingkungan dan niat pelaku,
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dimana keduanya secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumsi hijau (Wong C
W'Y, 2014).

2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang
ataupun jasa. Faktor-faktor tersebut sangat bervariasi tergantung dari sudut pandang
mana seorang pemasar menilai. Teori yang mempelajari tentang berbagai faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam membeli ini disebut dengan model perilaku
konsumen. Model perilaku konsumen adalah skema atau kerangka kerja yang
digunakan untuk menjelaskan aktivitas konsumen dengan sederhana atau dapat
diartikan dengan kerangka kerja atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakinkan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Jayadi, 2019). Terdapat beberapa
model yang dapat menjadi acuan. Berikut merupakan model perilaku konsumen
menurut Kotler dan Keller (2016) digambarkan melalui beberapa bagian, sebagai
berikut:

Proses Keputusan

Psikologi Pembelian
Konsumen

— Pengenalan masalah
Motivasi
R Pencarian Informasi
Persepsi

Rangsangan Rangsangan Penilaian Alternatif

Pemasaran Lain Pembelajaran

Keputusan
Memori Pembelian

Produk & jasa Ekonomi

Harga Teknologi Perilaku Pasca-
pembelian
Distribusi Politik (-

Komunikator Budaya Karakteristik
Konsumen

Budaya

Sosial

Personal

Keputusan Pembelian

Pilihan produk
Pilihan merek
Pilihan dealer

Jumlah pembelian

Saat yang tepat
melakukan pembelian

Metode pembayaran

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen Menurut Kotler dan Keller (2016)
Sumber: Kotler dan Keller (2016)
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Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami model
perilaku kosumen yang ditunjukkan pada gambar 2.1, stimulus atau rangsangan
pemasaran datang dari informasi mengenai produk, harga, lokasi dan promosi. Dalam
pemasaran jasa ditambah lagi dengan physical evidence, people dan process. Para
pembeli dipengaruhi oleh rangsangan tersebut, kemudian dengan mempertimbangkan
faktor lain seperti ekonomi, budaya, dan teknologi maka masuklah segala informasi.
Apabila informasi telah masuk maka konsumen akan mengolah segala informasi
tersebut berdasarkan karakteristik konsumen, baik secara budaya, sosial maupun
personal lalu memproses keputusan pembelian dan diambil kesimpulan berupa respon

yang muncul produk apa yang dibeli, merek, toko dan waktu atau kapan membeli.

2.2 Green Marketing

Green marketing mulai muncul sebagai istilah pada akhir tahun 1980 sampai awal
1990. The American Marketing Association (AMA) mengadakan seminar pertama
mengenai “Ecological Marketing” sebagai tema pembahasan utama pada seminar
tahun 1975. Hasil dari seminar tersebut menerbitkan buku pertama mengenai green
marketing dengan judul Ecological Marketing. Green marketing muncul
kepermukaan karena permasalahan yang dihadapi bumi seperti pemanasan global
sehingga para pelaku usaha memikirkan mengenai aspek lingkungan, sehingga bisnis
yang dijalankan nantinya tidak hanya berpusat pada profit perusahaan tetapi juga
bagaimana tanggung jawab yang diberikan perusahaan pada alam. ini. Banyak cara
yang dilakukan untuk dapat mencegah efek dari pemanasan global dan perubahan
iklim lebih lanjut. Salah satunya adalah membeli produk-produk kebutuhan sehari-

hari yang lebih ramah lingkungan.

Menurut AMA dalam Tsai (2020) menyatakan bahwa green marketing adalah
pengembangan dari strategi pemasaran produk atau layanan dimana perusahaan
menganggap bahwa produk atau layanan yang dipasarkan aman bagi lingkungan.
Sedangkan pengertian green marketing sendiri menurut Hendra et al., (2023) yakni
sebagai berikut: “green marketing adalah konsep pemasaran yang berfokus pada

pengembangan dan pemasaran produk atau layanan yang ramah lingkungan. Dalam
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konteks industri teknologi, green marketing mencakup upaya untuk mengurangi
penggunaan energi dan bahan baku yang tidak ramah lingkungan, meningkatkan
efisiensi energi, mengurangi limbah dan mempromosikan produk atau layanan yang

ramah lingkungan.”

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa green marketing melibatkan
penerapan strategi-strategi dan kebijakan pemasaran yang berfokus pada
keberlanjutan dan kesadaran lingkungan. Green marketing menggabungkan berbagai
kegiatan termasuk memodifikasi produk, perubahan pada proses produksi, perubahan
kemasan, serta memodifikasi iklan. Berkembangnya keinginan pelanggan akan akan
produk yang ramah lingkungan membuat perusahaan berlomba-lomba untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Konsep keberlanjutan yang diterapkan mencakup
berbagai tindakan, mulai dari penggunaan bahan baku yan ramah lingkungan, praktik
dalam distribusi produk yang ramah lingkungan serta efisien, dan mempromosikan

produk dengan tetap memperhatikan kelestarian lingkungan.

Oleh sebab itu, penerapan green marketing oleh berbagai perusahaan Kkini semakin
marak. Hal ini didukung oleh Rahmawati (2021) yang menyatakan bahwa fenomena
sosial membuat green marketing menjadi nilai tambah bagi suatu perusahaan dalam
meningkatkan daya saing sekaligus memproduksi barang-barang yang ramah
lingkungan. Tujuan pemasaran hijau merujuk pada kepuasan, kebutuhan, keinganan,
dan hasrat konsumen dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian
lingkungan hidup, sehingga green marketing menjadi sebuah kebutuhan dalam dunia
bisnis saat ini (Herniah, 2023). Melalui konsep green marketing pelaku usaha akan
memperoleh manfaat yang lebih dari mewujudkan produk-produk yang ramah
lingkungan dan memenuhi tingginya permintaan produk ramah lingkungan tetapi
juga dapat membangun kepercayaan terhadap perusahaan dan meningkatkan citra
perusahaan. Pada akhirnya green marketing menjadi peluang strategi perusahaan

untuk memasuki pasar (Herniah, 2023).



41

Green marketing sendiri memiliki banyak manfaat baik bagi perusahaan, lingkungan,
dan konsumen. Perusahaan yang menerapkan green marketing seringkali dipandang
lebih bertanggung jawab dan etis sehingga citra perusahaan akan meningkat karena
mengadopsi praktik ramah lingkungan sehingga dapat membangun kepercayaan
dikalangan konsumen yang peduli terhadap isu-isu lingkungan (Mahamit, 2015).
Konsumen yang peduli terhadap lingkungan cenderung membangun hubungan
emosional yang kuat dengan merek yang mereka anggap berkontribusi pada
lingkungan (Crane, 2005). Green marketing bukan hanya tentang memasarkan
produk, tetapi juga tentang menciptakan nilai yang lebih besar bagi masyarakat dan
lingkungan. Dengan menerapkan strategi ini, perusahaan tidak hanya dapat
meningkatkan profitabilitas namun juga berkontribusi pada tujuan keberlanjutan
global. Ini menciptakan sinergi antara keuntungan bisnis dan tanggung jawab sosial
Lestari (2021).

2.2.1 Komponen Green Marketing

Menurut Prastiyo (2016) green marketing sendiri memiliki komponen utama meliputi
eco-label (label ramah lingkungan), eco-brand (merek ramah lingkungan) dan
environmental advertisiment (iklan yang ramah lingkungan) memiliki keterikatan
dalam proses pemasaran hijau. Eco-label yang membantu mengidentifikasi eco-brand
di pasar, sementara environmental advertisement meningkatkan kesadaran konsumen

akan kedua elemen tersebut.

2.3 Eco-label
2.3.1 Pengertian Eco-Label

Menurut Prastiyo (2016) Eco-label sebagai alat pemasaran hijau adalah salah satu alat
yang dikembangkan berdasarkan metode pendekatan pasar dengan maksud untuk
mempromosikan perlindungan lingkungan dan kelestarian produk. Eco-label
merupakan salah satu sarana dalam penyampaian informasi untuk konsumen

mengenai aspek lingkungan suatu produk, komponen atau kemasannya (Kusumah,
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2020). Eco-label merupakan alat bagi konsumen untuk memudahkan pengambilan
keputusan dalam memilih produk yang ramah lingkungan dan juga memungkinkan
mereka untuk mengetahui bagaimana produk tersebut dibuat (Herniah, 2023).
Menurut Dewi (2021) eco-label merupakan tanda, logo, simbol atau pernyataan yang
terdapat pada produk, kemasan produk, iklan atau publikasi yang menunjukkan
bahwa produk ramah terhadap lingkungan atau pengolahannya memperhatikan
pengurangan pada efek-efek negatif terhadap lingkungan.

Eco-label sangat berguna bagi konsumen karena membantu dan memberikan
informasi dan pengetahuan tentang produk sehingga konsumen dapat mengambil
keputusan untuk membeli produk. Dari beberapa definsi diatas, dapat disimpulkan
bahwa eco-label atau label ramah lingkungan merupakan sertifikasi atau tanda yang
ditempatkan pada kemasan suatu produk yang dapat membantu konsumen dalam
mengidentifikasi produk yang memenuhi kriteria kinerja lingkungan tertentu yang
telah ditetapkan. Eco-label dirancang untuk menciptakan suatu solusi berkelanjutan
berdasarkan penilaian siklus hidup atau tujuan bersama untuk mengurangi dampak

lingkungan dari aktivitas produksi atau konsumsi produk.

Daur hidup produk yang telah menggunakan eco-label mencakup banyak nilai mulai
dari perolehan bahan baku, proses produksi, pendistribusian, penggunaan atau
pemanfaatan dan pembuangan limbah serta pendaur-ulangan. Setiap tahap dalam
siklus ini diperhatikan untuk memastikan bahwa dampak lingkungan diminimalkan.
Dengan menggunakan eco-label produsen atau perusahaan menunjukkan komitmen
terhadap praktik berkelanjutan yang ramah lingkungan. Eco-label menjadi alat
penting dalam upaya mencapai keberlanjutan dan perlindungan lingkungan. Melalui
pendekatan ini, konsumen didorong untuk membuat keputusan yang lebih bijak dan
sadar lingkungan. Selain itu, eco-label juga mendukung upaya pengurangan limbah
dengan mendorong pendaurulangan produk. Ini menunjukkan sinergi antara

kebutuhan ekonomi dan tanggung jawab ekologis.
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2.3.2 Manfaat Eco-Label

Eco-label memiliki berbagai manfaat yang signifikan, baik bagi konsumen, produsen,
maupun lingkungan. Berikut merupakan manfaat dari penerapan eco-label menurut
beberapa penelitian yaitu:

a. Bagi konsumen. Dengan memberikan informasi yang jelas kepada konsumen
mengenai dampak lingkungan dari produk yang mereka pilih, memungkinkan
konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang lebih bijak dan bertanggung
jawab. Dengan adanya eco-label, konsumen dapat dengan mudah mengidentifikasi
produk yang ramah lingkungan, sehingga mereka berkontribusi pada keberlanjutan
lingkungan (Raharjo, 2021).

b. Bagi Produsen. Eco-label mendorong produsen untuk mengadopsi praktik
produksi yang lebih berkelanjutan dan inovatif (Dewi, 2021). Dengan memenuhi
standar eco-label perusahaan dapat meningkatkan reputasi mereka di pasar,
menarik pelanggan yang peduli lingkungan, serta memperluas pasar dan menjadi
diferensiasi produk yang memberikan keunggulan kompetitif.

c. Bagi Lingkungan. Penggunaan eco-label berkontribusi pada pengurangan dampak
negatif produk terhadap lingkungan (Sari, 2020) Produk yang mendapatkan eco-
label biasanya dirancang untuk mengurangi penggunaan sumber daya alam yang
berlebih, mengurangi emisi dan meminimalkan limbah. Hal ini membantu dalam
menjaga kelestarian lingkungan dan meningkatkan kesadaran akan isu-isu

ekologis.

Manfaat eco-label lainnya yaitu mendorong praktik berkelanjutan yaitu sebagali
insentif bagi perusahaan untuk mengadopsi bisnis yang lebih ramah lingkungan.
Dengan adanya standar eco-label, perusahaan terdorong untuk melakukan inovasi dan
perbaikan berkelanjutan dalam proses produksi mereka, sehingga dapat mengurangi
jejak ekologis mereka. Eco-label berperan dalam meningkatkan kesadaran
masyarakat mengenai pentingnya memilih produk yang ramah lingkungan. Dengan
meningkatnya pemahaman ini, diharapkan akan terjadi perubahan perilaku konsumsi

menuju pilihan yang lebih berkelanjutan (Wahyudi, 2019).
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2.3.3 Prinsip Eco-label

Eco-label berfungsi sebagai pengenal produk yang ramah lingkungan dan
penerapannya didasarkan pada beberapa prinsip utama. Yaitu transparansi harus
memberikan informasi yang jelas dan transparan mengenai kriteria yang digunakan
untuk penilaian produk, prinsip kriteria yang ditetapkan secara ilmiah, keterlibatan
pemangku kepentingan, melalui evaluasi dan verifikasi yang ketat untuk memastikan
bahwa memenuhi standar yang ditetapkan, dan eco-label harus mendorong perbaikan
berkelanjutan dalam praktik produksi (Mujahidin, 2020).

2.3.4 Indikator Eco-Label

Indikator Eco-label menurut Rahyuda (2018) adalah sebagai berikut:

1. Kesadaran akan pentingnya label.
Konsumen memiliki kesadaran bahwa logo eco-label pada kemasan produk
menandakan bahwa produk tersebut merupakan produk yang ramah lingkungan
dengan proses distribusi yang memperhatikan keseimbangan alam.

2. Label mudah dikenali.
Konsumen mudah mengenali, membedakan dan menemukan logo eco-label pada
kemasan produk yang menandakan produk tersebut adalah produk ramah
lingkungan.

3. Konsumen mempercayai informasi label
Eco-label pada kemasan produk yang memberikan penjelasan tentang produk
ramah lingkungan dan percaya bahwa produk yang menggunakan eco-label
merupakan produk yang pengolahannya memperhatikan pengurangan pada efek-

efek negatif terhadap lingkungan.

Sementara menurut Riyanto (2018), pengukuran variabel eco-label juga dapat

menggunakan indikator sebagai berikut:



45

1. Mengetahui bahwa eco-label terdapat pada produk ramah lingkungan.
Konsumen dapat mengenali produk ramah lingkungan yang lebih mudah dengan
melihat palabelan eco-label dalam produk tersebut.

2. Menyadari keberadaan eco-label saat berbelanja.
Berkaitan dengan kesadaran melindungi lingkungan, konsumen hijau akan cepat
tanggap mengenai produk ramah lingkungan dengan mencantumkan eco-label.

3. Menyadari bahwa pemerintah mendukung eco-label.
Pernyataan bahwa pemerintah mendukung eco-label merujuk pada peran aktif
yang dilakukan pemerintah dalam mempromosikan dan mengatur penggunaan
label ramah lingkungan pada produk dengan memastikan bahwa produk yang
diberi label tersebut telah memenuhi kriteria keberlanjutan dan dampak
lingkungan yang positif.

4. Eco-label dapat dengan mudah diidentifikasi.
Dapat dilihat bahwa konsumen dapat mengidentifikasi produk ramah lingkungan
dengan melihat eco-label yang tercantum sehingga bisa membedakan produk

ramah lingkungan dengan produk konvensional.

Dalam penelitian ini variabel eco-label menggunakan indikator yang merujuk pada
Rahyuda (2018) serta satu indikator yang merujuk pada Riyanto (2018) karena
beberapa indikator yang telah dijabarkan memiliki kesamaan makna apabila
dibandingkan. Indikator yang digunakan yaitu kesadaran akan pentingnya label, label
mudah dikenali, konsumen mempercayai informasi label dan menyadari bahwa

pemerintah mendukung eco-label.

2.4 Eco-Brand
2.4.1 Pengertian Eco-Brand

Brand atau merek merupakan salah satu atribut yang penting dari sebuah produk.
Ketika konsumen tidak memiliki informasi tentang suatu produk, konsumen
cenderung memilih produk berdasarkan merek. Merek merupakan produk atau jasa

yang dimensinya dapat membedakan merek tersebut dengan produk atau jasa lain
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yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama Kotler & Keller (2009).
Eco-brand adalah nama, simbol atau desain produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan (Chrysna, 2022).

Menurut Delafrooz (2014) eco-brand merupakan nama, simbol, atau desain produk
yang tidak berbahaya bagi lingkungan. Dengan adanya eco-brand, perusahaan dapat
membantu konsumen untuk membedakan antara produk hijau dan produk non hijau
dan membantu perusahaan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen yang
peduli terhadap isu lingkungan dan sosial. Eco-branding adalah cara bagi perusahaan
untuk mengkomunikasikan komitmen mereka terhadap produksi “ramah lingkungan”
dan praktik bisnis berkelanjutan (Putri, 2023). Sedangkan menurut Chen (2010) Eco-
brand adalah merek yang mengadopsi praktik ramah lingkungan dan
mempromosikan nilai-nilai keberlanjutan, yang berfungsi sebagai pendorong bagi
konsumen untuk berpartisipasi dalam perilaku konsumsi yang lebih bertanggung

jawab.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa eco-brand merupakan sebuah
merek dengan produknya yang mengkomunikasikan komitmen perusahaanya
terhadap produksi ramah lingkungan dengan praktik bisnis berkelanjutan. Dapat
dipahami bahwa, eco-brand adalah pendekatan pemasaran yang memungkinkan
perusahaan dalam mengkomunikasikan komitmen untuk melindungi lingkungan dan
mempromosikan bisnis yang berkelanjutan. Merek ini mengintegrasikan praktik
ramah lingkungan dalam seluruh proses dari produksi hingga pemasaran dengan
tujuan mengurangi jejak ekologis merek dan menarik konsumen yang peduli
lingkungan bahkan mengajak konsumen lain untuk lebih peka terhadap isu-isu
lingkungan yang sedang terjadi. Eco-brand berfokus pada penggunaan bahan yang
berkelanjutan, daur ulang dan ramah lingkungan. Biasanya merek ini memaparkan
informasi tentang rantai pasokan, proses produksi dan dampak lingkungan dari
produk mereka. Transparansi ini membantu perusahaan dalam membangun

kepercayaan konsumen.
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Banyak cara yang dilakukan untuk dapat mencegah efek dari pemanasan global dan
perubahan iklim lebih lanjut. Salah satunya adalah membeli produk-produk
kebutuhan sehari-hari yang lebih ramah lingkungan. Oleh sebab itu, penerapan green
marketing oleh berbagai perusahaan kini semakin marak. Fenomena sosial ini yang
membuat green branding menjadi nilai tambah bagi suatu perusahaan dalam
meningkatkan daya saing sekaligus memproduksi barang-barang yang ramah
lingkungan (Komala, 2022). Menurut Dewi (2021) tujuan pemasaran hijau merujuk
pada kepuasan, kebutuhan, keinganan, dan hasrat konsumen dalam hubungan dengan
pemeliharaan dan pelestarian lingkungan hidup, sehingga green marketing menjadi

sebuah kebutuhan dalam dunia bisnis saat ini.

2.4.2 Tantangan Yang di Hadapi

Tantangan yang dihadapi oleh perusahaan yang menerapkan eco-brand sangat
beragam dan dapat mempengaruhi setiap aspek dalam bisnisnya. Proses produksi
ramah lingkungan seringkali memerlukan investasi awal yang lebih besar, baik dalam
teknologi maupun bahan baku (Pham, 2021). Misalnya, penggunaan bahan daur
ulang atau sumber daya yang berkelanjutan dapat lebih mahal dibandingkan dengan
bahan yang konvensional. Tingginya biaya ini dapat mengakibatkan harga jual yang
lebih tinggi, yang mungkin membuat produk yang kurang kompetitif di pasar. Tak
hanya itu pula, dengan meningkatnya kesadaran akan keberlanjutan, banyak
perusahaan mulai mengadopsi praktik ramah lingkungan dan membuat pasar semakin
kompetitif. Dampaknya eco-brand harus terus berinovasi dan menemukan cara untuk
membedakan mereknya dari pesaing yang juga mengklaim proses keberlanjutan
(Kusumabh, 2020).

Banyak konsumen yang mungkin ragu dengan klaim keberlanjutan yang dibuat oleh
merek (Wahyudi, 2019). Fenomena greenwashing dimana perusahaan berusaha
memproyeksikan citra ramah lingkungan tanpa menerapkan substansi yang nyata para
prosesnya. Menurut Wahyudi (2021) hal ini dapat merusak kepercayaan pada

konsumen dan konsumen akan mengurangi keinginan untuk membeli produk eco-
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friendly meskipun mereka peduli terhadap lingkungan. Perubahan regulasi
lingkungan dan kebijakan pemerintah juga adapat mempengaruhi bagaimana eco-
brand beroperasi. Dengan contoh, penerapan pajak karbon atau regulasi baru tentang
bahan kemasan dapat mempengaruhi biaya dan praktik bisnis. Kewajiban untuk
mematuhi regulasi atau kebijakan baru ini dapat menciptakan ketidakpastian dan
menjadi tantangan yang menjebak bagi perusahaan yang memiliki eco-brand (Y Polo,
2020).

Menjaga keberlanjutan dalam rantai pasokan juga bisa sangat menantang. Mencari
pemasok yang memenuhi standar lingkungan yang ketat memerlukan waktu dan
upaya tambahan yang apabila terdapat ketidakpastian dapat mengganggu produksi
dan distribusi produk (Pham, 2021). Selain itu, eco-brand perlu melakukan upaya
yang signifikan dalam mengedukasi konsumen tentang manfaat dan pentingnya
memilih produk ramah lingkungan karena tanpa edukasi yang efektif, konsumen
mungkin tidak memahami nilai lebih dari produk. Tidak hanya mengedukasi, tetapi
perusahaan harus membuktikan dan melaporkan klaim dari keberlanjutan mereka.
Menurut Polo (2020) apabila perusahaan tidak dapat mengukur dan membuktikan
klaim dari keberlanjutan akan dapat menghambat upaya pemasaran dan merusak
kepercayaan konsumen. Meskipun banyak tantangan yang dialami, banyak eco-brand
yang berhasil dengan inovasi, transparansi dan komitmen kuat terhadap
keberlanjutan. Mengatasi tantangan ini diperlukan strategi yang tepat dan pemahaman

yang mendalam mengenai pasar dan konsumen.

2.4.3 Indikator Eco-brand

Dalam penelitiannya, Rahyuda (2018) mengidentifikasi beberapa indikator yang
dapat digunakan untuk menilai eco-brand. Berikut merupakan Indikator Eco-brand

menurut Rahyuda (2018) yaitu:
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1. Kekuatan merek
Kekuatan merek mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.
Kekuatan merek akan menjadi nilai tambahan yang diberikan merek kepada
produk atau layanan yang ditawarkan. Diperlukan positioning terhadap merek
hijau agar konsumen memiliki kesadaran terhadap merek yang ditawarkan secara
baik.

2. Keandalan merek
Dalam persepsi konsumen merek dapat menjadi patokan keandalan suatu produk.
Produk yang handal adalah produk yang bekerja sesuai harapan konsumen,
terjamin kualitasnya, serta tidak berbahaya bagi lingkungan. Keandalan merek
dapat merujuk pada sejauh mana konsumen mempercayai dan merasa yakin
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut.

3. Daya tarik
Daya tarik merek merujuk pada sejauh mana sebuah merek mampu menarik
perhatian dan minat konsumen. Merek yang mampu menarik perhatian dan minat
konsumen tidak hanya akan meningkatkan penjualan tetapi juga membangun
loyalitas dan reputasi yang positif. Merek yang memiliki daya tarik kuat lebih
mampu mempengaruhi pasar dan membagun posisi yang lebih baik di industri.
Merek yang handal akan menjadi daya tarik konsumen untuk melakukan

pembelian.

Sedangkan indikator yang digunakan untuk mengukur eco-brand menurut

Bougherara dan Combris dalam Rahman et al.,(2016) adalah:

1. Brand as eco product atau merek sebagai produk ramah lingkungan.
Merek diposisikan sebagai produk yang ramah lingkungan, yang memiliki fokus
pada pengurangan dampak negatif terhadap lingkungan. Strategi ini menekankan
pada fitur atau kualitas produk yang secara langsung mendukung keberlanjutan

lingkungan.
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2. Brand as an eco organization atau merek sebagai organisasi ramah lingkungan.
Merek diposisikan sebagai organiasasi yang mendukung atau berkomitmen penuh
terhadap keberlanjutan lingkungan dalam semua aspek operasinya. Strategi ini
menonjolkan inisiatif atau kebijakan perusahaan yang selaras dengan nilai-nilai
keberlanjutan.

3. Brand as a eco funcitonal benefit atau merek sebagai manfaat fungsional ramah

lingkungan.
Merek menonjolkan manfaat langsung yang diperoleh konsumen dari produk atau
layanan yang ramah lingkungan. Fokusnya adalah bagaimana produk ini tidak
hanya baik untuk lingkungan tetapi juga memberikan keuntungan praktis bagi
penggunanya.

4. Brand as a eco symbol atau merek sebagai simbol ramah lingkungan.

Merek diposisikan sebagai simbol atau ikon yang mewakili nilai-nilai
keberlanjutan. Fokusnya pada citra merek sebagai representasi gaya hidup yang
peduli terhadap lingkungan. Konsumen memilih merek ini sebagai cara

menunjukkan komitmen mereka terhadap pelestarian lingkungan.

Penelitian ini akan menggunakan indikator eco-brand menurut Rahyuda (2018) dan
indikator menurut Bougherara dan Combris dalam Rahman et al., (2016) yang bukan
hanya menambah kedalaman dan relevansi penelitian, tetapi juga mencerminkan
pendekatan yang lebih profesional, objektif dan terintegrasi terhadap tipik yang
dikaji. Jadi penelitian ini akan menggunakan 7 indikator eco-brand agar memperluas

perspektif dan mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif.

2.5 Environmental Advertisement

2.5.1 Pengertian Environmental Advertisement

Iklan adalah sebuah informasi yang mendorong dan membujuk khalayak agar tertarik
pada barang dan jasa yang ditawarkan. Iklan sendiri merupakan salah satu instrumen
pemasaran yang aktivitasnya berdasarkan pada konsep komunikasi. Environmental

Advertisement atau yang biasa disebut dengan green advertising memberikan
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informasi terkait dengan produk yang ramah lingkngan (Prastiyo, 2016). Dapat
dikatakan environmental advertisement adalah bentuk komunikasi pemasaran yang
dirancang untuk meningkatkan kesadaran masyarakat mengenai isu-isu lingkungan
dan mendorong perilaku yang lebih berkelanjutan (Morrow, 2020). Tujuan dari green
advertising sendiri menurut Morrow (2020) adalah mempengaruhi perilaku
konsumen dengan mendorong konsumen untuk membeli produk yang tidak
berbahaya bagi lingkungan dan mengarahkan perhatian konsumen kepada
konsekuensi positif dari keputusan pembelian mereka.

Dari beberapa definsi diatas, dapat disimpulkan environmental advertisement atau
green advertising merupakan konsep periklanan yang bertujuan untuk menekankan
keterlibatan perusahaan dalam menjaga lingkungan dengan tujuan membangun citra
merek yang positif dan mempromosikan produk perusahaan yang ramah lingkungan.
Namun, baik klaim lingkungan tentang produk atau kemasan tetap memerlukan bukti
ilmiah yang kompeten dan andal untuk mendukung apa yang dikatakan. Green
advertising sedikit atau tidaknya harus dapat meyakinkan konsumen dengan
menyertakan bukti dalam Kketerlibatannya pada lingkungan sehingga dapat
membangun brand yang dapat dipercaya. Dalam hal ini, green advertising harus bisa
mengarahkan perhatian konsumen terhadap dampak positif dari perilaku konsumsi

mereka terhadap lingkungan dan diri sendiri.

Menurut Ngunyen (2021) green advertising oleh perusahaan biasanya mengandung
tiga unsur. Pertama, iklan dimuai dengan pernyataan dari kepedulian perusahaan
terhadap lingkungan. Kedua, iklan menggambarkan cara perusahaan telah merubah
prosedur untuk menunjukkan kepedulian dan dedikasi dalam memperbaiki
lingkungan. Ketiga, iklan ini menggambarkan tindakan lingkungan spesifik dimana
korporasi terlibat. Iklan ini tidak hanya berfokus pada promosi produk, tetapi juga
berfokus pada manfaat dan pentingnya keberlanjutan. Iklan mengenai lingkungan
yang efektif dapat mengubah perilaku konsumen dan menyadarkan konsumen menuju
pilihan berkelanjutan. Environmental advertisement berperan penting dalam

mengedukasi dan memotivasi konsumen untuk berpartisipasi dalam upaya
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keberlanjutan (Morrow, 2020). Dengan menggunakan strategi yang efektif, iklan
lingkungan dapat memberikan dampak yang positif tidak hanya bagi merek, tetapi
juga untuk masyarakat dan lingkungan secara keseluruhan (Rahayu, 2017).

2.5.2 Tujuan Environmental Advertisement

Tujuan green marketing atau environmental advertising tidak hanya melihat profit

sebagai satu-satunya tujuan perusahaan, tetapi adanya tambahan kepedulian terhadap

lingkungan hidup. John Grant (2007) dalam bukunya The Green Marketing Manifesto
membagi tujuan green marketing ke dalam 3 tahap, yaitu:

1. Bertujuan ke arah untuk berkomunikasi bahwa merek atau perusahaan adalah
peduli lingkungan hidup. Tahapan ini merupakan tahapan awal bagi perusahaan
yang menerapkan konsep green marketing.

2. Selain untuk komersialisasai sebagai tujuan perusahaan, tetapi juga untuk
mencapai tujuan yang berpengaruh kepada lingkungan hidup. Perusahaan
mencoba merubah gaya konsumen mengonsumsi atau memakai produk.

3. Perusahaan berusaha merubah budaya konsumen ke arah yang lebih peduli
lingkungan. Budaya konsumen yang diharapkan adalah kepedulian terhadap
lingkungan dalam semua aktivas tanpa terpengaruh oleh produk perusahaan yang

ditawarkan.

2.5.3 Komponen Environmental Advertisement

Komponen-komponen yang terdapat dalam environmental advertising adalah sebagai

berikut menurut Wong C (2014):

1. Green customer, merupakan orang-orang yang melakukan pembelian dan
mengonsumsi produk-produk yang aman bagi tubuh dan lingkungannya, untuk
tetap menjaga lingkungannya.

2. Green product process, merupakan suatu cara memproduksi dengan teknologi

yang membatasi polusi atau memiliki manfaat terhadap lingkungan.
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3. Green financial affairs, merupakan jenis-jenis pendekatan akuntansi yang
mencoba untuk mempertimbangkan nilai-nilai keuangan dan moneter untuk
investasi ekologi dan kerusakan hutan.

4. Reasons of being green, merupakan sebuah alasan seseorang atau perusahaan
untuk mengubah perilakunya untuk peduli terhadap lingkungan.

2.5.4 Indikator Environmental Advertisement

Indikator environmental advertisement dalam penelitian Rahyuda (2018)

dikemukakan sebagai berikut:

1. Media yang tepat
Perusahaan atau dalam hal ini adalah pemasar harus mempertimbangkan media
yang ramah lingkungan dan tepat dalam memasang iklan. Memilih media yang
tepat untuk iklan lingkungan sangat penting untuk mencapai target audiens dan
mengoptimalkan dampak dari pesan yang disampaikan pada iklan. Media yang
tepat akan meningkatkan visibilitas dan dampak pesan keberlanjutan.

2. Membangun citra
Iklan dengan konten yang menarik dan baik dapat membangun citra produk.
Dengan adanya citra produk yang baik maka konsumen akan tertarik untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. Membangun citra merek
yang kuat memerlukan pendekatan yang terpadu dan konsisten. Dengan fokus
pada kualitas, komunikasi dan pengalaman pelanggan, merek dapat menciptakan
persepsi positif yang berkelanjutan.

3. Iklan sebagai informasi
Iklan sebagai informasi merujuk pada fungsi iklan untuk memberikan informasi
pada konsumen. lklan harus mengandung informasi yang lengkap seperti hama
produk, fungsi produk, bahan baku, dan keuntungan dalam melakukan pembelian
produk. Tujuannya adalah untuk menanamkan pada konsumen atau audiens
menganai keandalan produk. Iklan sebagai informasi memainkan peran penting

dalam membantu konsumen membuat keputusan yang tepat dan membangun
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hubungan yang positif dengan merek. Dengan strategi yang tepat, iklan dapat
menjadi alat yang efektif untuk menjembatani hubungan antara konsumen dan

merek.

2.6 Keputusan Pembelian

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa pada tahap evaluasi, konsumen
membentuk preferensi di antara merek dalam pilihan dan mungkin juga membentuk
niat untuk membeli merek yang paling disukai. Menurut Kotler dan Amstrong (2016)
keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen benar-benar memtuskan
untuk membeli salah satu produk diantara berbagai macam alternatif pilihan.
Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari konsumen
mengenal kebutuhannya atau masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau
merek tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Arfah, 2022).
Sementara menurut Mangkunegara (2019) keputusan pembelian adalah kerangka atau
Kinerja atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakini konsumen dalam mengambil
keputusan membeli. Kerangka kinerja tersebut dinaungi oleh dua faktor utama, yakni
sikap orang lain, dan situasi yang tidak diharapkan. Jika Kinerja berada dibawah
harapan, konsumen tidak puas. Sebaliknya, apabila kinerja memenuhi harapan

konsumen, maka akan menimbulkan kepuasan dan senang.

Menurut Tjiptono (2020) keputusan pembelian merupakan salah satu bagian dari
perilaku konsumen berupa tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha
memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Keputusan pembelian merupakan
suatu proses yang telah dimulai dari sebelum keputusan itu diambil hingga setelah
keputusan pembelian itu telah dilakukan. Dari banyak definisi keputusan pembelian

oleh para ahli di atas, disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses
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kompleks dan berurutan yang dilalui konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan mereka. Maka dari itu, serangkaian proses tersebut dapat menjadi peluang
bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang efektif.

2.6.2 Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian menurut Tjiptono (2020) terdiri dari beberapa tahap,
masing-masing dari proses tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti
psikologis, sosial dan budaya yang berkontribusi pada cara konsumen membuat
keputusan pembelian. Berikut merupakan gambar 2.2 menjelaskan mengenai proses
keputusan pembelian menurut Tjiptono (2020) dalam bukunya Pemasaran Jasa.

Pengenalan Pencarian Evaluasi | | Keputusan Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Keputusan

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian
Sumber:Tjiptono (2020)

1. Pengenalan Masalah
Proses ini dimulai ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah
yang harus diatasi. Pengenalan ini dapat dipicu oleh berbagai faktor, seperti
perubahan dalam kehidupan, pengalaman sebelumnya atau informasi dari
lingkungan.

2. Pencarian Informasi
Setelah menyadari adanya kebutuhan, konsumen mulai mencari informasi
untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Pencarian informasi dapat dilakukan
melalui berbagai sumber, termasuk pengalaman pribadi, media sosial,
rekomendari dari teman atau iklan.

3. Evaluasi Alternatif
Dalam tahap ini, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif produk yang ada.
Kriteria evaluasi dapat bervariasi, termasuk harga, kualitas, merk dan fitur
produk. Konsumen akan mengembangkan produk yang tersedia berdasarkan

informasi yang telah diperoleh.
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4. Keputusan Pembelian
Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen membuat keputusan untuk membeli
produk tertentu. Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk tekanan sosial, iklan dan pengalaman sebelumnya dengan merek
tertentu.

5. Perilaku Pasca Pembelian
Setelah melakukan pembelian, konsumen mengalami perilaku pasca pembelian
yang mencakup kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk yang telah dibeli.
Jika produk tersebut memenuhi harapan, konsumen cenderung loyal dan
merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya, apabila tidak memenuhi
harapan maka akan mengeluh bahkan menghindari merek tersebut dimasa yang

akan datang.

2.6.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian,
mulai dari faktor individu, faktor sosial, faktor psikologis dan faktor situasional,
berikut merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut
beberapa ahli, yaitu:
1. Faktor Individu. Kotler & Amstrong (2016) menyebutkan bahwa faktor individu
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, yaitu:
a. Usia dan tahap kehidupan
Kebutuhan dan preferensi seseorang dapat berubah seiring seiring
bertambahnya usia dan perubahan dalam tahap kehidupan.
b. Pendidikan
Tingkat pendidikan dapat memepengaruhi pengetahuan dan sikap seseorang

terhadap produk tertentu.
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Pendapatan

Pendapatan yang lebih tinggi memungkinkan konsumen untuk membeli
produk dengan harga yang lebih tinggi, sedangkan perndapatan yang lebih
rendah cenderung mengarahkan pada pilihan produk yang lebih terjangkau.

2. Faktor Sosial. Mothersbaugh (2018) menyatakan bahwa faktor sosial berupa

keluarga, kelompok sosial atau teman dapat mempengaruhi keputusan pembelian

seseorang:

a.

Keluarga

Keluarga adalah pengaruh utama dalam pengambilan keputusan, karena
banyak keputusan pembelian melibatkan anggota keluarga.

Teman dan Referensi Sosial

Rekomendasi dari teman, rekan kerja atau pengaruh kelompok sosial lainnya
dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Budaya dan Sub-budaya. Nilai-nilai dan norma-norma dalam suatu budaya

atau subbudaya dapat membentuk preferensi konsumen.

3. Faktor Psikologis. Berkowitz (2020) mengatakan bahwa faktor psikologis

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen:

a. Motivasi

Keinginan untuk memenuhi kebutuhan dasar, seperti pangan, sandang, dan
papan, seringkali menjadi pendorong utama dalam keputusan pembelian.
Persepsi

Cara konsumen memahami

keputusan dapat mempengaruhi seberapa banyak informasi yang dicari dan
menilai suatu produk atau merek dapat memengaruhi keputusan mereka.
Sikap dan Keyakinan

Sikap positif atau negatif terhadap produk tertentu dapat memengaruhi

keputusan pembelian.

4. Faktor Situasional. Khan (2021) menyebutkan berikut merupakan faktor

situasional yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian:
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a. Lingkungan fisik.
Suasana toko, pencahayaan dan tata letak dapat memengaruhi pengalaman
belanja dan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.
b. Waktu.
Waktu yang tersedia untuk membuat konsumen.
c. Kondisi Ekonomi.
Situasi ekonomi saat ini, seperti inflasi dan tingkat pengangguran, dapat

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2.6.4 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2018) keputusan pembelian memiliki indikator sebagai

berikut:

1. Pemilihan produk (Product Choice)
Konsumen akan menentukan produk mana yang akan dibeli dan membeli produk
yang memiliki nilai baginya. Perusahaan harus mengetahui produk seperti apa
yang dibutuhkan oleh konsumen. Dalam hal ini, konsumen dapat mengambil
keputusan membeli produk Ades karne yakin bahwa produk Ades memiliki nilai
bagi konsumen, yaitu ramah lingkungan sehingga dapat sedikit berkontribusi
dalam menjaga lingkungan.

2. Pemilihan merek (Brand Choice)
Proses dimana konsumen akan menentukan produk mana yang akan dibeli dan
setiap merek memiliki perbedaannya tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Pada proses ini akan
melibatkan penilaian terhadap merek berdasarkan berbagai Kkriteria yang
dipengaruhi oleh pengalaman, informasi dan faktor eksternal.

3. Pilihan Penyalur (Dealer Choice)
Setiap konsumen berbeda-beda dalam menentuan penyalur, dapat karena faktor
lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap,
kenyamanan dalam hal berbelanja dan keleluasaan tempat. Maka dari itu, pilihan

penyalur yang tepat sangat penting dalam proses pembelian, karena dapat
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mempengaruhi pengalaman konsumen dan keberhasilan penjualan. Memahami
berbagai pilihan penyalur dan faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan dapat
membantu perusahaan mengoptimalkan strategi distribusinya.

4. Waktu Pembelian (Purchasing Timing)
Waktu pembelian dapat merujuk pada momen atau periode ketika konsumen
memutuskan untuk membeli produk atau layanan. Dalam pemilihan waktu juga
mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

5. Jumlah Pembelian
Jumlah pembelian merujuk pada kuantitas produk atau layanan yang dipiliholeh
konsumen untuk dibeli dalam satu transaksi. Konsumen dapat mengambil
keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat.
Seperi kebutuhan akan sebuah produk.

6. Metode Pembayaran
Keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh aspek budaya, sosial dan
lingkungan, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang
digunakan dalam transaksi pembelian sehingga memudahkan konsumen untuk

melakukan transaksi.

2.7 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu memiliki topik yang relevan agar dapat dijadikan sebagai dasar
pertimbangan bagi peneliti. Penelitian ini mengacu pada jurnal internasional dan
jurnal nasional sebagai penelitian terdahulu yang relevan. Berikut merupakan matriks
penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan bahan referensi yang menunjang peneliti

untuk melakukan penelitian. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat tabel 2.1.



Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

60

No Nama Judul Variabel Hasil Penelitian Perbedaan
Peneliti Penelitian Penelitian
1. | Hesli Pengaruh Green | Eco-Label, | Hasil penelitian Perbedaan pada
Aslin Marketing Tools | Eco Brand, | menunjukkan bahwa | indikator
Imanuela | Terhadap Environme | variabel eco-label, penelitian. Pada
(2020) Keputusan ntal eco-brand dan penelitian ini,
Pembelian Advertisem | environmental ditambahkan
Produk Love ent advertisement secara | indikator pada
Beauty and bersama-sama dan variabel eco-
Planet Keputusan | parsial berpengaruh | label dan eo-
Pembelian | signifikan dan positif | brand agar
terhadap keputusan menjadi
pembelian. penelitianyang
terbaharukan.
2. | Faradiba | Pengaruh Eco- | Eco-Label, | Hasil penelitian ini Perbedaan pada
Isra Label, Eco- Eco Brand, | menunjukkan bahwa | indikator yang
Miranda | Product dan Environme | secara parsial eco- digunakan. pada
(2023) Environmental ntal label, eco-brand dan | variabel
Advertisement Advertisem | environmental keputusan
Terhadap ent, advertisement pembelian serta
Perilaku Keputusan | memiliki pengaruh pada variabel
Konsumen Pada | Pembelian | signifikan dan positif | eco-label dan
Produk Innisfree terhadap perilaku eco-brand
pembelian
konsumen.
3. | Ivan Green Environme | Bukti lapangan Perbedaan pada
Murin, Marketing asa | ntal mengenai dampak variabel-
Iveta Tool Influencing | behavior of | alat pemasaran variabel yang
Markova, | Consumers’ consumer, ramah lingkungan dipakai, alat
Jian Behavior: environmen | dapat menjadi salah | green marketing
Zeleny Slovak Case tal satu indikator yang digunakan
and Jana | Study of labelling of | perubahan kualitatif | berbeda dengan
Jad'udova | Regional Mark | products, yang signifikan, penelitian ini.
, (2019) Preference. environmen | karena hasilnya
tal signifikan dan positif
manageme | terhadap perilaku
nt system. konsumen.
Consumer
Behavior
4. | Vrancisco | Pengaruh Green | Green Hasil dari penelitian | Perbedaan pada
Yudha, Trust, Green Trust, ini menyatakan variabel yang
Hadi Price dan Eco Green bahwa seluruh dipakai serta
Sumarson | Brand Terhadap | Price dan hipotesis ditemukan | perrbedaan pada
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No Nama Judul Variabel Hasil Penelitian Perbedaan
Peneliti Penelitian Penelitian
0, Wahyu | Keputusan Eco Brand | berpengaruh positif objek penelitian.
Widya Pembelian. Keputusan | dan signifkan.
(2022) Pembelian.

5. | Wandan Pengaruh Green | Green Green marketing Perbedaan pada
dan Marketing Marketing | mempengaruhi brand | variabel
Utami Terhadap Keputusan | image, green penelitian yang
(2023) Keputusan Pembelian | marketing dipakali,

Pembelian Brand mempengaruhi penelitian yang
Dengan Brand Image keputusan dilakukan oleh
Image sebagai pembelian, Wandan dan
Variabel keputusan pembelian | Utami (2023)
Intervening mempengaruhi brand | menggunakan
(Studi Pada image, dan variabel variabel brand
Konsumen green marketing image sebagai
Produk AMDK mempengaruhi variabel

Ades di DKI keputusan pembelian | intervening.
Jakarta) melalui brand image.

6. | Dita Sri Pengaruh Environme | Hasil Penelitian ini Perbedaan pada
Lestari Environmental ntal menunjukkan bahwa | beberapa
(2023) Awaraness, Awaraness, | environmental variabel

Eco-Labelling Eco- awaraness, Eco- penelitian yang
dan Green Labelling, | labelling dan green dipakai.
Brand Image Green brand image
Terhadap Brand berpengaruh secara
Keputusan Image, positif dan signifikan
Pembelian Keputusan | terhadap keputusan
Green Product | Pembelian | pembelian green
product.

7. | Aji Pengaruh Eco- Eco-Label, | Eco-label, eco-brand | Perbedaan pada
Mujahidin | Label, Eco- Eco-brand, | dan green trust beberapa
(2020) brand, Green Green trust | secara bersama sama | variabel

Trust terhadap dan green | mempunyai penelitian yang
Green Purchase | purchase pengaruh yang dipakai.
Intention pada intention signifikan terhadap

Lampu Philip
LED

green purchase
intention

Sumber: Data Diolah dari Berbagai Sumber (2024)
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2.8 Kerangka Pemikiran

Menurut Kotler dan Amstrong (2016) keputusan pembelian merupakan proses
dimana konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli salah satu produk
diantara berbagai macam alternatif pilihan. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh
sejumlah faktor, termasuk pertimbangan terkait keberlanjutan dan dampak
lingkungan produk (Delmas dan Lessem, 2017). Keputusan pembelian dalam
penelitian ini menggunakan indikator menurut Kotler dan Keller (2018) yaitu
pemilihan produk, pemilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah
pembelian, dan metode pembayaran. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Ngunyen (2020) menunjukkan bahwa eco-label, eco-brand dan environmental
advertisement memiliki peran yang signifikan dalam membentuk keputusan

pembelian konsumen.

Eco-label merupakan simbol atau sertifikasi yang terdapat pada label yang
menunjukkan bahwa produk memenuhi standar lingkungan tertentu (Sari, 2020).
Menurut Sari dalam penelitiannya, Eco-label berfungsi untuk memberikan informasi
yang transparan kepada konsumen mengenai dampak lingkungan dari produk.
Indikator eco-label yang digunakan dalam penelitian yaitu kesadaran akan pentingnya
logo, logo mudah dikenali, konsumen mempercayai informasi logo dan menyadari
bahwa pemerintah mendukung eco-label. Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Dewi (2021) eco-label dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan
mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam penelitiannya, konsumen lebih
cenderung memilih produk berlabel ramah lingkungan dan memiliki merek yang

menerapkan eco-brand pada produknya.

Dalam penelitian ini variabel eco-label menggunakan indikator yang merujuk pada
Rahyuda (2018) serta satu indikator yang merujuk pada Riyanto (2018) dengan
indikator yang digunakan yaitu kesadaran akan pentingnya label, label mudah
dikenali, konsumen mempercayai informasi label dan menyadari bahwa pemerintah

mendukung eco-label.
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Eco-brand adalah merek yang mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan lingkungan
dalam identitas dan produk mereka. Menurut Yolo & Martinez (2020) merek yang
memiliki reputasi baik dalam keberlanjutan lingkungan cenderung lebih banyak
menarik konsumen, karena konsumen merasa bahwa pembelian mereka mendukung
praktik yang bertanggung jawab. Dalam penelitian ini menggunakan variabel eco-
brand merujuk pada Rahyuda (2018) dengan indikator eco-brand yaitu kekuatan
merek, keandalan merek, dan daya tarik serta menurut Bougherara dan Combris
(2016) yaitu merek sebagai organisasi ramah lingkungan, merek sebagai manfaat
fungsional ramah lingkungan dan merek sebagai simbol ramah lingkungan. Hal ini
bukan hanya menambah kedalaman dan relevansi penelitian, tetapi juga
mencerminkan pendekatan yang lebih profesional, objektif dan terintegrasi terhadap
tipik yang dikaji. Jadi penelitian ini akan menggunakan 7 indikator eco-brand agar
memperluas perspektif dan mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif

Environmental advertisement merujuk pada iklan yang menekankan pada aspek
lingkungan dari produk. Iklan yang mengedukasi konsumen tentang manfaat
lingkungan dari produk dapat meningkatkan kesadaran dan mempengaruhi sikap
positid yang berujung pada keputusan pembelian yang lebih besar untuk produk
tersebut. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa iklan yang fokus pada
keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan dapat memperkuat citra merek dimata
konsumen serta mendorong mereka untuk memilih produk yang dianggap lebih
berkelanjutan. Dalam penelitian ini  menggunakan indikator environmental
advertisement menurut Rahyuda (2018) yaitu media yang tepat, membangun citra dan

iklan sebagai informasi.

Dengan memahami peran masing-masing variabel, perusahaan dapat mengatur dan
mempersiapkan strategi yang sesuai untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen serta mencapai target penjualan. Menurut penelitian yang dilakukan
Ngunyen (2020) menunjukkan bahwa eco-label, eco-brand dan environmental

advertisement memiliki peran yang signifikan dalam membentuk keputusan
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pembelian konsumen. Adapun kerangka penelitian dalam penelitian ini dapat dilihat

pada gambar 2.3 berikut ini:

Eco-Label (X1)
Indikator :
1. Kesadaran akan pentingnya
label.
2. Label mudah dikenal.
3. Konsumen mempercayai

informasi label.
4. Menyadari bahwa pemerintah
mendukung eco-label.

Sumber: Rahyuda (2018) & Riyanto

(2018) Hay
Eco-Brand (X2)
Indikator:
1. Kekuatan merek Keputusan Pembelian ()
2. Keandalan merek Indikator :
3. Daya Tarik 1. Pemilihan Produk
4. Merk sebagai produk ramah 2. Pemilihan Merek
lingkungan Hay 3. Pilihan Penyalur
5. Merek sebagai organisasi 4. Waktu Pembelian
ramah lingkungan 5. Jumlah Pembelian
6. Merek sebagai manfaat 6. Metode Pembayaran
fungsional ramah
lingkungan Sumber: Kotler dan Keller
7. Merek sebagai simbol (2018)

ramah lingkungan

Sumber: Rahyuda (2018) & Has
Bougherara dan Combris (2016)

Environmental Advertisement (Xs)
Indikator:
1. Media yang tepat

2. Membangun Citra
3. Iklan sebagai informasi

Sumber: Rahyuda (2018)

Has

—>  : Secara Parsial
> : Secara Simultan
Gambar 2.3 Kerangka Berpikir

Sumber: Data Diolah (2024)
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2.9 Hipotesis

Menurut Creswell (2020) hipotesis adalah pernyataan yang diajukan sebagai asumsi

awal yang akan diuji dalam penelitian. Hipotesis berfungsi sebagai landasan untuk

mengembangkan metode penelitian dan analisis data. Biasanya, hipotesis terdiri dari

dua jenis, yaitu hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Hipotesis nol (Ho)

menyatakan tidak adanya hubungan atau perbedaan, sedangkan hipotesis alternatif

menyatakan adanya hubungan atau perbedaan. Berikut merupakan hipotesis yang

telah dirumuskan:

Hau:

Hol:

Hao:

HoZ:

Has:

Ho3:

Haa:

Eco-label berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian AMDK
Ades di Bandar Lampung.

Eco-label tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
AMDK Ades di Bandar Lampung.

Eco-brand berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian AMDK
Ades di Bandar Lampung.

Eco-brand tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
AMDK Ades di Bandar Lampung.

Environmental Advertisement berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.

Environmental Advertisement tidak berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung..

Eco-label, eco-brand dan environmental advertisement berpengaruh secara

simultan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.

Hos: Eco-label, eco-brand dan environmental advertisement tidak berpengaruh secara

simultan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.



1.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian penjelasan
(explanatory research) dengan pendekatan penelitian kuantitatif. Explanatory
research adalah metode penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-
variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel yang satu dan lainnya (Sugiyono,
2019) Sementara itu penelitian kuantitatif adalah metode penelitian berdasarkan
filosofi positivisme, digunakan untuk menguji populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data kuantitatif atau
statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah digunakan (Sugiyono, 2019).
Metode pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada

responden melalui pernyataan-pernyataan sebagai alat pengumpulan data.

Metode yang dilakukan fokus pada pengumpulan data responden yang memiliki
informasi tertentu sehingga memungkinkan peneliti untuk menyelesaikan masalah.
Pada penelitian ini dijelaskan hubungan antar variabael-variabel yaitu eco-label
(X1), eco-brand (X2), environmental advertisement (X3) dan keputusan pembelian
(). Data yang diperoleh dari kuesioner akan dianalisis secara kuantitatif, dan analisis
statistik akan digunakan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan positif
yang parsial. Studi ini akan mengkaji secara dalam mengenai green marketing tools

terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.

3.2 Waktu dan Tempat Penelitian

Dalam penelitian ini waktu dan tempat penelitian sebagai berikut.
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3.2.1 Waktu Penelitian
Lama waktu penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu 9 bulan, yaitu dari bulan
September 2024 — Mei 2025.

3.2.2 Tempat Penelitian

Tempat penelitian atau lokasi penelitian dilakukan di Bandar Lampung dengan
sampel yang merupakan responden AMDK Ades yang bertempat tinggal di Bandar
Lampung.

3.3 Sumber Data
Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang
berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk
lainnya guna keperluan penelitian. Sumber data yang akan digunakan adalah sebagai
berikut:
1. Data Primer
Data primer merupakan data utama yang diperoleh langsung dari sumber asli
seperti respondendan informan, data primer dalam penelitian ini diperoleh
melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan teknik yang
dipergunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini. Skala
pengukuran data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert.
2. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini
diperoleh melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh
peneliti, misalnya literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan
atau publikasi lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga
dan seterusnya, yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan

peneliti sendiri.
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3.4 Teknik Pengumpulan Data

3.4.1 Kuesioner

Menurut (Salma, 2023) kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan
penyajian serangkaian pertanyaan atau kalimat tertulis untuk dijawab oleh responden.
Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data dari para
responden yang telah ditentukan. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini
akan menggunakan google form yang akan disebar melalui Whatsapp, Instagram,
Line dan media sosial lainnya yang memungkinkan responden untuk mengisi survei
secara online dengan mudah dan efisien. Penggunaan google form juga memudahkan
pengumpulan data, karena hasilnya dapat langsung terkumpul dan dioleh secara
digital, sehingga mempercepat proses analisis. Selain itu, platform ini memungkinkan
peneliti untuk menjangkau responden yang lebih luas dan mengurangi kemungkinan
kesalahan dalam pengisian kuesioner. Tanggapan terhadap kuesioner diungkapkan
dengan skala likert.

3.4.2 Studi Pustaka

Penelitian ini diawali dengan tahap studi pustaka. Studi pustaka merupakan kegiatan
pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian terdahulu yang berasal
dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur, serta publikasi-publikasi lain yang dapat
dijadikan sumber penelitian (Sugiyono, 2019). Oleh karena itu studi pustaka bersifat
teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori yang kuat. Penelitian
pustaka dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang eco-label,
eco-brand dan environmental advertisement terhadap keputusan pembelian. Dalam
tahap ini, peneliti memeriksa berbagai penelitian terdahulu berupa artikel ilmiah,
laporan, dan sumber daya elektronik terkait untuk memahami temuan-temuan

sebelumnya dan memahami kerangka kerja konseptual.
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3.5 Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala Likert yang digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat dari seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Untuk
setiap pilihan jawaban akan diberi skor, maka responden harus menggambarkan dan
mendukung pernyataan (Kuncoro, 2019). Dengan skala Likert, maka variabel yang
akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel dan dijadikan sebagai titik tolak
ukur menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan.
Instrumen penelitian dengan menggunakan skala likert ini dapat dibuat dalam bentuk
pilihan ganda ataupun check-list. Skala Likert ini kemudian menskala individu yang
bersangkutan dengan memberi bobot dari jawab yang dipilih. Penelitian ini
menggunakan urutan 5 skor atau angka penelitian dari satu (1) sampai (5). Berikut
merupakan tabel 3.1 skor skala Likert.

Tabel 3.1 Skor Skala Likert

No Skala Bobot Skor
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. Tidak Setuju (TS) 2
3. Netral (N) 3
4, Setuju (S) 4
5. Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sugiyono (2019)

3.6 Populasi dan Sampel
3.6.1 Populasi

Menurut Salma (2023) populasi adalah kumpulan subjek penelitian berupa kumpulan
individu-individu yang memiliki ciri tertentu yang telah diidentifikasi untuk
penelitian. Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui yaitu konsumen
produk air minum dalam kemasan Ades di Bandar Lampung. Berdasarkan hal ini
maka diharapkan hasil penelitian dapat melingkupi berbagai latar belakang

karakterisitik konsumen.
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3.6.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Sampel merupakan sebagian atau wakil dari populasi yang memiliki sifat dan
karakteristik yang sama serta memenuhi populasi yang ditentukan. Penelitian ini
menggunakan teknik pengambilan sampel non-probability sampling dengan metode
accidental sampling. Non-probability merupakan teknik pengambilan sampel yang
tidak memberikan kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi untuk
dipilih sebagai sampel (Sugiyono, 2019). Sedangkan Accidental Sampling adalah
teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara
kebetulan/accidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, jika
dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok dan memenuhi kriteria sebagai
responden atau sumber data. Metode ini akan mempermudah dalam menjangkau
konsumen di lokasi-lokasi strategis yang kebetulan nantinya akan bertemu dengan
peneliti seperti pada pusat perbelanjaan, pasar atau area publik lainnya di Bandar
Lampung. Berikut merupakan kriteria responden dalam penelitian ini.

1. Responden berusia minimal 17 tahun keatas.

Hal ini dikarenakan responden sudah di usia dewasa sehingga bisa memahami
dan mengetahui nilai dan manfaat pembelian produk yang mereka beli dan
melakukan keputusan pembelian, serta mengerti dan memahami dalam membaca
dan mengisi kuesioner sebagai responden.

Responden adalah seseorang yang pernah melakukan pembelian AMDK Ades.
Responden berdomisili di Bandar Lampung.

Responden pernah melihat iklan AMDK Ades.

Bersedia mengisi kuesioner.

o~ w DN

Dikarenakan pada penelitian ini tidak diketahui jumlah dari populasinya, maka
menurut Sugiyono (2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui
jumlahnya, perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran. Rumus
Cochran digunakan untuk menentukan ukuran sampel dalam penelitian, terutama

ketika populasi besar dan proporsi suatu karakteristik tidak diketahui. Untuk
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menentukan jumlah populasi yang tidak diketahui, maka dalam penentuan sanpel

digunakan rumus Cochran.

Z*-pq
Rumus 3.1 Rumus Cochran Penentuan Sampel

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalem sampel, yakni 95%

p = Peluang Benar 50%

g = Peluang salah 50%

MoE = Margin of Error atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat ditolerir

Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% dimana nilai Z sebesar 1,96 dan
tingkat error maksimum sebesar 10%. Jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini

2,
sebagai berikut, nzw: 96,04, dibulatkan menjadi 97. Berdasarkan

perhitungan tersebut, maka jumlah sampel minimal yang harus digunakan dalam
penelitian ini adalah 97 responden. Namun peneliti akan menggunakan sampel
sebanyak 100 responden. Selain itu apabila ada data yang kurang valid pada salah

satu isian kuesioner, maka bisa menggunakan isian kuesioner yang lebih tersebut.

3.7 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

Definisi konseptual adalah penjelasan yang menjabarkan makna suatu variabel dalam
konteks teori atau konsep yang lebih luas. Ini menggambarkan sifat dasar dari
variabel tersebut, seringkali berdasarkan literatur atau teori yang ada. Definisi
operasional adalah penjelasan tentang bagaimana suatu variabel diukur atau
dioperasionalkan dalam penelitian. Ini mencakup langkah-langkah konkret dan
metode yang digunakan untuk mengukur variabel tersebut, serta indikator yang

relevan (Cresswell, 2020).
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. o Definisi ;
Variabel Definisi Konseptual Operasional Indikator Item
Eco-label Eco-label merupakan salah Eco-label produk 1.Kesadaran akan Pentingnya label untuk mengenali
satu sarana dalam Ades menggunakan | pentingnya label produk ramah lingkungan
(X1) penyampaian informasi untuk | sertifikasi yang ada _
konsumen mengenai aspek pada kemasan Memperhatikan label ramah
lingkungan suatu produk, produk yang lingkungan.
komponen atau kemasannya menunjukkan bahwa . _
(Kusumah, 2020) produk ramah Label penting dalam menarik
terhadap lingkungan. perhatian
2.Label mudah Label mudah di ingat.
dikenali

Label mempunyai ciri khas.
3.Kepercayaan Percaya informasi yang disampaikan
mengenai informasi melalui label.
label

Informasi label akurat.

Percaya label ramah lingkungan.
4.Menyadari bahwa Eco-label didukung pemerintah
pemerintah
mendukung eco-
label

Eco-Brand Eco-brand adalah merek yang | Produk Ades 1.Kekuatan merek . Merek bersikap profesional terhadap

(X2)

mengadopsi praktik ramah

merupakan produk

reputasi lingkungan.
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Variabel

Definisi Konseptual

Definisi
Operasional

Indikator

ltem

lingkungan dan
mempromosikan nilai-nilai
keberlanjutan, yang berfungsi
sebagai pendorong bagi
konsumen untuk lebih
berpartisipasi pada keputusan
pembelian yang lebih
bertanggung jawab (Chen,
2010)

yang memenubhi
standar berkelanjutan
dan ramah
lingkungan dalam
semua aspek
produksinya yang
mencerminkan nilai-
nilai keberlanjutan.

2. Merek sering di rekomendasikan.

2.Keandalan merek

3. Merek sukses memenuhi komitmen

pada lingkungan.

3.Daya Tarik

4. Merek memiliki citra brand yang

menarik.

4 Brand as eco
product

5. Merek mencerminkan produk ramah

lingkugan.

5. Brand as an eco
organization

6. Merek menerapkan praktik ramah

lingkungan dalam operasionalnya.

6. Brand as a eco
functional benefit

7. Merek tidak hanya mementingkan

keuntungan tapi juga memiliki banyak
manfaat lingkungan.

7. Brand as a eco
symbol

8. Merek merupakan representasi

keberlanjutan lingkungan.

Environment
al
Advertiseme
nt

(Xs)

Environmental advertisement
adalah iklan yang tidak hanya
menjual produk, tetapi juga
memberikan informasi tentang
dampak positif produk tersebut
terhadap lingkungan (Setiawan

Iklan Ades
menggunakan
strategi pemasaran
yang tidak hanya
menjual produk,
tetapi juga
memberikan

1. Media yang tepat

1. Pilihan media iklan di TV lebih mudah
diketahui.

2. lklan mudah dijumpai di media digital.

2. Membangun citra

3. Iklan memperkuat citra ramah
lingkungan.
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. . Definisi .
Variabel Definisi Konseptual Operasional Indikator Item
I., 2020). informasi tentang . Iklan menarik dalam membangun citra
dampak positif dari ramah lingkungan.
produk tersebut.
3. Iklan sebagai . Iklan memberikan informasi edukatif
informasi terkait lingkungan.
. Iklan membantu meningkatkan
kesadaran lingkungan.
Keputusan Keputusan pembelian Proses dimana 1.Pemilihan . Memilih produk karena ramah
Pembelian merupakan proses dimana konsumen benar- terhadap produk lingkungan.
konsumen benar-benar benar memutuskan _ _ _
(Y) memtuskan untuk membeli untuk membeli air 2.Pemilihan . Memilih merek ramah lingkungan

salah satu produk diantara
berbagai macam alternatif
pilihan (Kotler & Amstrong,
Marketing Management (15th
ed), 2016).

minum dalam
kemasan Ades
diantara berbagai
macam alternatif
pilihan AMDK
lainnya.

terhadap merek

dibanding merek lain.

3.Pemilihan . Saluran distribusi mudah di akses.
terhadap saluran

distribusi

4.Pemilihan . Cenderung membeli produk ketika
terhadap waktu sedang diskon.

pembelian

5.Jumlah pembelian

. Cenderung membeli lebih dari satu.

6.Metode
pembayaran

. Beragam metode pembayaran

mempermudah melakukan pembelian.

Sumber: Data Diolah dari Berbagai Sumber (2024)




75

3.8 Teknik Pengujian Instrumen

Teknik pengujian instrumen adalah prosedur yang digunakan untuk mengevaluasi
kualitas alat ukur dalam penelitian. Dengan dua aspek utama, yaitu uji validitas dan
uji reabilitas.

3.8.1 Uji Validitas Instrumen

Menurut Sugiyono (2019) uji validitas adalah proses untuk mengukur apakah
instrumen penelitian dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi validitas
ingin mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat benar-benar
dapat mengukur apa yang hendak kita ukur. Validitas diukur dengan membandingkan
nilai korelasi (rniung) dengan nilai korelasi yang tercantum dalam tabel referensi
(rraver). Jika nilai korelasi yang dihitung (rniung) lebih besar daripada nilai yang
tercantum dalam tabel (rwper), maka dapat disimpulkan bahwa instrumen tersebut
dapat dianggap valid menurut Pearson (1896). Adapun rwper diperoleh dengan
perhitungan degree of freedom (df) = n-2. Rumus Karl Pearson yang digunakan dapat

dilihat pada rumus 3.2.

T y= N XXY-(XX) EZY)
VIN ZX2=@EX)?][IN Zy 2= X Y)?]]

Rumus 3.2 Rumus Karl Pearson

Keterangan:

rxy = Koefisien validitas

n = Banyaknya subjek

X = Nilai pembanding

y = Nilai yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:
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a. Jika rnitung > rtabet maka kuesioner dinyatakan valid

b. Jika rmitung > rtabel maka kuesioner dinyatakan tidak valid

Dalam penelitian ini, uji validitas instrumen dilakukan dengan menggunakan program
SPSS versi 20, yaitu dengan menguji setiap item pertanyaan yang ada pada variabel.
Total sampel uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 30. Adapun
lavel diperoleh dengan perhitungan degree of freedom (df)= n-2 dengan jumlah
sampel (n)=30, maka df= 30-2 = 28 dengan tingkat signifikasi 0.05 atau 5%, makar
tabel nya sebesar 0.374. Berikut merupakan hasil dari pengujian validitas setiap

instrumen:
Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas
Variabel Item r hitung r tabel Keterangan
X1.1 0.693 Valid
X1.2 0.916 Valid
X1.3 0.812 Valid
X1.4 0.844 Valid
Eco-Label(X1) X1.5 0.910 0.374 Valid
X1.6 0.746 Valid
X1.7 0.871 Valid
X1.8 0.900 Valid
X1.9 0.708 Valid
X2.1 0.845 Valid
X2.2 0.709 Valid
X2.3 0.862 Valid
X2.4 0.750 Valid
Eco-Brand(X2) X205 0.894 0.374 Valid
X2.6 0.810 Valid
X2.7 0.836 Valid
X2.8 0.802 Valid
X3.1 0.882 Valid
X3.2 0.863 Valid
Environmental X3.3 0.912 0.374 Valid
Advertisement (X3) | X3.4 0.950 ' Valid
X3.5 0.912 Valid
X3.6 0.840 Valid
Y.1 0.906 Valid
Y.2 0.799 Valid
Keputusan Y.3 0.911 0.374 Valid
Pembelian (YY) Y.4 0.833 ' Valid
Y.5 0.829 Valid
Y.6 0.833 Valid

Sumber: Lampiran 4
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Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3 dapat dilihat bahwa semua item
pernyataan pada variabel eco-label, eco-brand, environmental advertisment dan
keputusan pembelian dapat dinyatakan valid atau mampu mengukur data dari variabel
yang akan diteliti. Hal ini dikarenakan dalam penelitian memiliki r-hitung lebih besar

dari r-tabel, sehingga semua instrumen dinyatakan valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Azwar (2020) menyatakan bahwa reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran
yang diperoleh dari alat ukur tetap konsisten dari waktu ke waktu. Instrumen yang
reliabel akan memberikan hasil pengukuran yang konsisten, meskipun dilakukan pada
waktu yang berbeda. Uji reliabilitas penelitian ini menggunakan metode Cronbach
Alpha yang diuji dengan menggunakan program SPSS untuk menentukan apakah
masing-masing instrumen reliabel atau tidak yang dapat dikatakan reliabel jika
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. Rumus dari Cronbach Alpha dapat dilihat

|

dalam rumus 3.3.

Rumus 3.3 Cronbach Alpha
Keterangan:
ra = Reliabilitas instumen
Kk = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

2.0 = Reliabilitas instumen

/4 = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Eco-Label (X1) 0.940 Sangat reliabel
Eco-Brand (X2) 0.924 Sangat reliabel
Environmental Advertisement (X3) 0.950 Sangat reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.923 Sangat reliabel

Sumber: Data diolah (2025)
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Berdasarkan uji reliabilitas yang tertera pada tabel 3.4, terlihat hasil setiap variabel
pada penelitian ini sudah memenuhi standar uji reliabilitas, yang mana nilai alpha
cronbach lebih dari 0,60. Dapat dikatakan bahwa instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini reliabel atau dapat diandalkan secara konsisten untuk digunakan dalam

penelitian.

3.9 Teknik Analisis Data

Menurut Dawson (2021) teknik analisis data dalah proses evaluasi informasi yang
dikumpulkan dari berbagai sumber, yang bertujuan untuk menghasilkan wawasan dan
pemahaman yang lebih dalam tentang fenomena yang diteliti. Jadi analisis data
adalah tahap yang dilakukan setelah seluruh data dari responden terkumpul. Proses
analisisi mencakup pengelompokkan data berdasarkan variabel dan kategori
responden, penataan data dalam tabel sesuai dengan variabel dari semua responden,
penyajian data untuk setiap variabel yang diteliti, serta melakukan perhitungan untuk
menjawab pertanyaan penelitian dan mengguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam

penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan analisis kuantitatif.

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran awal tentang
data yang dikumpulkan. Ini mencakup perhitungan statistik dasar seperti mean dan
tabel distribusi frekuensi jawaban responden untuk setiap pertanyaan dan variabel.
Analisis statistik deskriptif akan memberikan pemahaman awal tentang distribusi data

dan karakteristik utama dari sampel penelitian (Sugiyono, 2019).

3.9.2 Analisis Statistik Inferensi

Sugiyono (2014) Statistik inferensi adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data sampel dan hasilnya akan digeneralisasikan (diinferensialkan)
untuk populasi dimana sampel diambil. Terdapat dua macam statistik inferensi yaitu

parametik dan non-parametik. Statistik parametik adalah statistik yang digunakan
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untuk menganalisis data interval atau rasio, yang diambil dari populasi yang
berdistribusi normal. Statistik non-parametik adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data nominal dan ordinal dari populasi yang bebas berdistribusi
(Sugiyono, 2014), Maka dalam penelitian ini analisis statistik inferensi diukur
menggunakan SPSS mulai dari regresi linear, uji t, dan uji hipotesis.

3.9.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Kuncoro (2019) berpendapat bahwa analisis regresi linear berganda adalah metode
untuk menganalisis keterkaitan antara variabel dependen dengan dua atau lebih
variabel independen. Dengan regresi linear berganda, peneliti dapat mengetahui
sejauh mana variabel independen mempengaruhi variabel dependen dan memprediksi
perubahan dalam variabel dependen. Analisis regresi linier berganda adalah
hubungan secara liniear antara dua variabel atau lebih variabel independen (X)
dengan variabel dependen (Y). Analisis ini untuk memprediksi nilai dari variabel
dependen apabila nilai independen mengalami kenaikan atau penurunan dan untuk
mengetahui arah hubungan, antara variabel independen dengan variabel dependen
apakah masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif. Dalam
penelitian ini digunakan analisis regresi untuk menguji eco-label, eco-brand, dan
environmental advertisement terhadap keputusan pembelian. Analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah model regresi berganda yang dapat dilihat pada
rumus 3.4.

Y=a+bXi+by Xo+b3 Xz +€

Rumus 3.4 Model Regresi Berganda

Dimana :

Y = Keputusan Pembelian

a = Intercept (konstanta)

bi..b3s = Koefisien regresi dari setiap variabel independen
X1 = Eco-label

X2 = Eco-brand

X3 = Environmental Advertisement
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E = Error term (tingkat kesalahan)
Perhitungan regresi linear berganda ini menggunakan bantuan komputer dengan
program IBM SPSS Statisticts 20.

3.9.3 Uji Asumsi Klasik

Dalam langkah penting menuju kesuksesan penelitian skripsi ini, peneliti perlu
menyelidiki asumsi-asumsi klasik yang mendasari analisis statistik. Dengan
memeriksa kavalidan asumsi-asumsi ini, penulis dapat memastikan bahwa data yang
dikumpulkan untuk penelitian skripsi ini memenuhi syarat-syarat dasar statistik.
Pengertian dan verifikasi terhadap asumsi-asumsi ini menjadi langkah Kkritis,
mengingat keandalan hasil analisis statistik yang akan diimplementasikan serta

akurasi dalam menginterpretasikan temuan penelitian.

3.9.3.1 Uji Normalitas

Pada uji normalitas ini, terjadi pengujian apakah nilai residual mampu terdistribusi
normal atau tidak. Jika data pada setiap variabel tidak dalam keadaan normal,
parameter statistik tidak dapat diterapkan pada hipotesis. Pengukuran standar ini
menggunakan metode probabilitas standar plot grafik, yaang pertama yaitu jika data
menyebar disekitar garis diagonal atau mengikuti arah garis diagonal, maka dapat
disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas atau berdistribusi
secara normal. Sebaliknya, jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak
mengikuti arah garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak

mememnuhi asumsi normalitas.

3.9.3.2 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Purnama dan Suryani (2019) uji heteroskedastisitas digunakan untuk
menilai apakah terdapat perbedaan varian antara residual satu observasi dengan

residual lainnya dalam model regresi. Untuk melakukan deteksi ada tidaknya
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heteroskedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya pada pola tertentu
pada grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang
telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Jika varian residual antar observasi
tetap, disebut heteroskedastisitas dan jika tidak tetap disebut dengan
homoskedastisitas. Kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan

dalam uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

a. Jika pada grafik plot terdapat titik-titik yang membentuk pola tertentu yang
teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka mengindikasikan
telah terjadi masalah heteroskedastisitas.

b. Jika pada grafik plot, titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka O pada
sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,

melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.9.3.3 Uji Multikolineritas

Menurut Mansur & Pramusinto (2020), uji multikolineritas diterapkan untuk
mengevaluasi apakah model regresi terdapat interkolerasi antar variabel independen
(X). Penilaian dilakukan dengan memperhatikan nilai toleransi, jika nilainya lebih
besar dari 0,10 dan nilai VIF atau Variance Inflation Factor < 10,00 maka dapat
disimpulkan multikolinearitas tidak terjadi. Sebaliknya, jika nilai tolerasi <0,10 dan
VIF >10,00 maka model regresi ini dianggap mengalami multikolinearitas. Hasil uji
ini penting karena dapat mempengaruhi ketepatan estimasi parameter regresi dan

interpretasi hubungan antar variabel independen.

3.10 Uji Hipotesis

Menurut Kuncoro (2019) uji hipotesis merupakan proses ilmiah yang digunakan
untuk menilai kebenaran suatu hipotesis melalui data yang dikumpulkan. Uji
dilakukan untuk melihat apakah hasil yang ditemukan dalam penelitian berbeda
secara signifikan dari hipotesis awal yang diajukan. Kuncoro (2019) menyatakan

bahwa ada dua jenis hipotesis yang diuji:
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- Hipotesis nol: menyatakan bahwa tidak ada hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

- Hipotesis alternatif: menyatakan bahwa ada hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

Proses uji hipotesis melibatkan pengujian data statistik untuk menentukan apakah ada
cukup bukti untuk menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian menunjukkan ada
cukup bukti, hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis alternatif diterima.

3.10.1 Uji statistik t

Uji t bertujuan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu variabel independen
secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen (Kuncoro, 2019).
Pengujian secara parsial ini dilakukan dengan cara membandingkan antara tingkat
signifikasi t dari hasil pengujian dengan nilai signifikasi yang digunakan dalam

penelitian ini. Menurut Gujarati (2003) rumus pengujian uji t dijelaskan dengan

rumus 3.5.
f= Pn
SBn
Rumus 3.5 Uji Parsial (Uji t)
Keterangan:
Bn = Koefisien regresi masing-masing variabel

SpB,, = Standar eror masing-masing variabel

Hipotesis akan diuji dengan menggunakan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0.05
(tingkat kepercayaan 95%) dan derajat kebebasan dk=(n-k-1) dimana k = jumlah
variabel dan n = jumlah observasi (ukuran sampel). Dalam melakukan uji t, dapat
digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa hipotesis nol (Ho) dan
hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji parsial atau uji t adalah:

a. Ha: Variabel eco-label, eco-brand dan environmental advertisement secara parsial

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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b. Ho: Variabel eco-label, eco-brand dan environmental advertisement secara parsial
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dasar pengambilan keputusannya adalah:

a. Jika thitung > tranle maka Ho ditolak

b. Jika thitung < ttable Maka Ho diterima

3.10.2 Uji F

Uji F disini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau independen
secara bersama sama berpengaruh terhadap variabel terikat atau variabel dependen.
Adapun rumus fhitung menurut Sugiyono (2014) dapat dilihat pada rumus 3.6.

R?k

P R n—k—1

Rumus 3.6 Uji Simultan (Uji F)
Keterangan:

n = Jumlah sampel
k = Jumlah variabel independen

R?= Koefisien korelasi ganda

Dalam melakukan uji f dilakukan tingkat signifikasi a = 5% (tingkat kepercayaan
95%), derajat kebebasan atau degree of freedom pembilang df; = (k-1) serta derajat
kebebasan atau degree of freedom penyebut df; = (n-k). Dimana k yang merupakan
koefisien model regrei linear dan n merupakan jumlah pengamatan. Dalam
melakukan uji f dapat digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa
hipotesisi nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji simultan
atau uji F adalah:

a. Ha: Variabel eco-label, eco-brand dan environmental advertisement secara

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

b. Ho: Variabel eco-label, eco-brand dan environmental advertisement secara

simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian



84

Dasar pengambilan keputusannya adalah:
a. Jika fhitung > franle maka Ho ditolak dan Haditerima
b. Jika fhitung < franle maka Ho diterima dan Haditolak

3.10.3 Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol
dan satu. Nilai R? yang kecil berarti bahwa kemampuan variabel-variabel independen
dalam menjelaskan veriabel dependen terbatas. Sebaliknya, Nilai R? yang mendekati
angka satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi
yang dibutuhkan untiuk memprediksi variabel-variabel dependen (Ghozali, 2018).
Berikut merupakan panduan untuk menafsirkan koefisien determinasi yang

ditunjukkan pada tabel 3.5 .

Tabel 3.5 Petunjuk Interpretasi Koefisien Determinasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
<4% Pengaruh sangat rendah
5%-16% Pengaruh rendah tapi pasti
17%-49% Pengaruh cukup berarti
50%-79% Pengaruh kuat
>80% Pengaruh sangat kuat

Sumber: Sugiyono (2019)




V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan variabel eco-label, eco-brand dan

environmental advertisement terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar

Lampung, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel eco-label secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.

Variabel eco-brand secara parsial memiliki pengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.

Variabel environmental advertisement secara parsial tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung.
Variabel eco-label, eco-brand dan environmental advertisement memiliki
pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar

Lampung.

5.2 Saran

Setelah mengetahui pengaruh variabel eco-label, eco-brand dan environmental

advertisement terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Bandar Lampung,

maka saran yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitianini adalah sebagai
berikut:

1.

Saran Teoritis

Saran yang dapat diberikan yaitu agar dapat memanfaatkan hasil pada penelitian
ini untuk mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya mengenai green
marketing terhadap keputusan pembelian juga dapat memperdalam pemahaman

tentang bagaimana konsumen mempersepsikan dan memahami eco-label dan
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eco-brand. Misalnya, penelitian dapat mengeksplorasi jenis informasi eco-label
yang paling efektif mempengaruhi keputusan pembelian berinteraksi dengan

variabel-variabel dalam penelitian ini.

Saran Praktis

a. Bagi Perusahaan
Pengaruh eco-label yang hanya sebesar 14,8% maka perusahaan dapat
mempertimbangkan untuk menambahkan informasi yang lebih konkret dan
akurat pada label, seperti presentase plastik daur ulang yang digunakan dan
sertifikasi spesifik dari lembaga terpercaya. Gunakan QR code pada label
yang mengarah ke halaman web khusus berisi informasi detail tentang
inisiatif keberlanjutan Ades, laporan dampak lingkungan, dan sertifikasi-
sertifikasi yang AMDK Ades miliki. Citra merek yang telah terbentuk
sebagai produk ramah lingkungan dapat diperkuat dengan kampanye yang
menunjukkan komitmen keberlanjutan Ades juga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen.
Mengevaluasi ulang strategi environmental advertisement juga dapat
dilakukan, meskipun tidak signifikan berpengaruh tetapi tetap berkontribusi,
maka dapat memfokuskan pada pesan yang sangat jelas, spesifik dan terkait
langsung pada eco-label dan eco-brand yang sudah kuat. Pastikan seluruh
komunikasi merek AMDK Ades di semua platform termasuk kemasan, media
sosial, website dan potensi iklan di masa depan secara konsisten menonjolkan
citra Ades sebagai merek yang bertanggung jawab terhadap lingkungan.
Produk AMDK Ades yang sulit ditemukan ditoko-toko ritel diharapkan
perusahaan dapat menjalin kemitraan dengan lebih banyak toko, pasar, dan
platform e-commerce sehingga produk lebih mudah dijangkau oleh
konsumen.

b. Bagi penelitian selanjutnya
Bagi peneliti yang akan datang kedepannya disarankan untuk

mengembangkan penelitian terkait green marketing tools lainnya terhadap
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keputusan pembelian, karena dengan nilai adjusted R Square sebesar 0,529.
yang menunjukkan besar pengaruh variabel eco-label, eco-brand dan
environmental advertisement terhadap keputusan pembelian sebesar 52,9%
dan sisanya sebesar 47,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dijelaskan pada penelitian ini.

Penggunan variabel lainnya seperti harga, kualitas produk, dan kemasan
mungkin diharapkan dapat mengkaji keputusan pembelian secara
menyeluruh. Penelitian mendatang dapat mempertimbangkan peran variabel
mediasi. Environmental advertisement mungkin tidak langsung memicu
keputusan pembelian, tetapi justru melalui variabel mediasi seperti
peningkatan kepercayaan konsumen, pembentukan persepsi positif yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian. Pendekatan dengan variabel
mediasi mungkin akan memberikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai mekanisme kompleks dibalik keputusan pembelian produk ramah
lingkungan dan mengapa environmental advertisement bisa menjadi efektif,

meskipun tidak secara langsung.
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