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ABSTRACT
The use of green marketing tools consists of: eco-label, eco-brand and environmental
advertisment plays an important role to influence consumer purchase behavior to buy
environmentally friendly products, thereby reducing the negative impact of harmful synthetic
products against environment. This study aims to examine the influence of eco-label, eco-brand,
and environmental advertisement on consumer purchase behavior in Sari Ayu Martha Tilaar
product in Denpasar. Considering the use of samples to obtain data that reflect the state of the
population, then the number of samples in this study set as many as 100 consumers. Data were
collected by interview method, documentation study, and questionnaire. Data analysis
techniques use multiple linear regression analysis, classical assumption test, F-test, t-test and
standarized coefficients beta. Based on the results of the analysis found that: eco-label has a
positive and significant impact on consumer purchase behavior on products Sari Ayu Martha
Tilaar in Denpasar. Eco-brand has a positive and significant impact on consumer purchase
behavior in Sari Ayu Martha Tilaar product in Denpasar. Environmental advertisement has a
positive and significant effect on consumer purchase behavior on Sari Ayu Martha Tilaar
product in Denpasar.

Keywords: Green Marketing Tool, Consumer Purchase Behavior.

ABSTRAK
Penggunaan alat pemasaran hijau terdiri dari eco-label, eco-brand, dan environmental
advertisment memiliki peran penting untuk mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen (consumers’ purchase behavior) agar membeli produk ramah lingkungan,
sehingga mampu mengurangi dampak negatif dari produk-produk sintetis yang berbahaya
terhadap lingkungan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh eco-label, eco-brand,
dan environmental advertisement terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu
Martha Tilaar di Denpasar. Mempertimbangkan penggunaan sampel untuk memperoleh data
yang mencerminkan keadaan populasi, maka jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan
sebanyak 100 orang konsumen. Data dikumpulkan dengan metode wawancara, studi
dokumentasi, dan kuesioner. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda.
Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa: eco-label berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Eco-
brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada
produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Environmental advertisement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar di Denpasar.

Kata kunci: Alat Pemasaran Hijau, Perilaku Pembelian Konsumen.

PENDAHULUAN
Pemasaran berwawasan lingkungan telah menjadi tren dalam dunia bisnis modern.

Implementasi strategi pemasaran berwawasan lingkungan memiliki banyak bentuk, antara lain:
meminimalkan polusi yang dihasilkan selama proses produksi, penggunaan bahan daur ulang
sebagai bahan baku produksi dan kemasan yang terbuat dari bahan ramah lingkungan, serta
melakukan aktivitas sosial atau donasi yang berorientasi pada kelestarian lingkungan (Wibowo,
2011). Pendekatan pemasaran hijau (green marketing approach) pada area produk diyakini
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dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek dari aktivitas perusahaan,
mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyusunan, sampai produksi dan penyaluran atau
distribusi dengan pelanggan (Manongko, 2011).

Green marketing sebagai salah satu istilah dalam ilmu pemasaran yang telah lama muncul
yaitu sekitar akhir Tahun 1980. Lompatan baru dunia pemasaran dengan buku John Grant yang
berjudul “The Green marketing Manifesto” membuat kepekaan dunia usaha semakin tinggi
terhadap lingkungan hidup (Hariyani, 2013). Perubahan ini menimbulkan tantangan yang harus
dijawab bagi perusahaan, bisa berupa peluang atau ancaman. Perusahaan yang pintar akan
memandang isu lingkungan hidup sebagai peluang untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen, bukan ancaman. Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan dalam aktivitas
pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan fenomena baru dalam dunia
pemasaran berupa konsep green marketing.

Kotler dan Keller (2011:473-478) menyebutkan bahwa green marketing merupakan salah
satu kasus khusus dalam implementasi suplay chain management, yang terefleksikan dari sikap
dan perilaku baik konsumennya maupun produsennya. Green marketing adalah semua aktivitas
pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan produk yang berdampak positif
ataupun mengurangi dampak negatif pada lingkungan (Maharani, 2012). Jaolis (2011)
mendefinisikannya dalam beberapa indikator sebagai berikut: 1) Green marketing melibatkan
proses mengembangkan produk yang mana proses produksi, penggunaan, dan pembuangan
sampahnya tidak membahayakan lingkungan dibandingkan dengan jenis produk tradisional
lainnya. 2) Green marketing melibatkan proses mengembangkan produk yang memiliki dampak
positif kepada lingkungannya. 3) Green marketing juga harus mengikatkan penjualan produk
dengan organisasi maupun even-even peduli lingkungan terkait.

Tercapainya tujuan green marketing melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen pada sasaran pasar harus didukung oleh pemahaman perilaku konsumen. Kotler dan
Armstrong (2012:202) menyatakan bahwa berkaitan dengan perilaku konsumen, dalam hal ini
penting diperhatikan konsep pemasaran dimana kunci untuk mewujudkan tujuan organisasi
terletak pada kemampuan organisasi dalam menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan
nilai pelanggan (customer value) kepada pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan
pada pesaing. Perusahaan yang kreatif dan inovatif yang menganut konsep pemasaran akan
selalu mengamati apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen yang berubah.

Menurut Nurtantiono (2011) analisis perilaku konsumen yang realistik tidak hanya
mengamati kegiatan yang nampak saja, tetapi hendaknya menganalisis juga proses-
proses yangtidak dapat diamati yang selalu menyertai pembelian. Menurut Sumarwan (2012:58)
perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan. Perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli menjadi sangat penting, karena pasar sasaran digerakkan
oleh kekuatan-kekuatan yang ada pada konsumen dan merupakan faktor ekstern kemampuan
suatu industri memperkenalkan produknya melalui media-media promosi dan informasi.

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan keputusan konsumen dalam membeli
dan menggunakan suatu produk sesuai dengan kebutuhan dan kemampuannya. Pendekatan
pemasaran hijau (green marketing) diyakini dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan
pada seluruh aspek dari aktivitas perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan,
penyusunan, sampai produksi dan penyaluran atau distribusi dengan pelanggan sehingga
mempengaruhi keputusan pembelian (Dahlstrom, 2011:6).

Alat pemasaran hijau (green marketing) seperti eco-label, eco-brand dan environmental
advertisement akan mempengaruhi persepsi konsumen tentang kesadaran atribut produk
hijau dan karakteristiknya yang akan mengarahkan konsumen untuk membeli produk-
produk ramah lingkungan (Rahbar dan Wahid, 2011). Penggunaan alat pemasaran
hijau ini memainkan peran penting untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
(consumers’ purchase behavior) agar membeli produk ramah lingkungan, sehingga mampu
mengurangi dampak negatif dari produk-produk sintetis yang berbahaya terhadap lingkungan.

Kajian empiris dari beberapa hasil penelitian sebelumnya mendukung pernyataan perilaku
pembelian konsumen (consumers’ purchase behavior) dipengaruhi oleh alat pemasaran hijau.
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Hasil penelitian Kurniawan (2014) menemukan bahwa alat pemasaran hijau terdiri dari eco-
label, eco-brand dan environmental advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
struktur keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian Delafrooz (2014) menunjukkan
bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel eco-label, eco-brand dan
environmental advertisement terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian Rahbar dan
Wahid (2011) yang mengeksplorasi hubungan antara perilaku pembelian konsumen dan alat
pemasaran hijau menunjukkan bahwa alat pemasaran hijau (eco-label, eco-brand
dan environmental advertisement) sebagai fitur yang positif dan signifikan mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen.

Eco-label adalah salah satu alat yang dikembangkan berdasarkan metode pendekatan
pasar dengan maksud untuk mempromosikan perlindungan lingkungan dan kelestarian produk
(Martono, 2012). Kegiatan ini dimotivasi adanya dorongan peningkatan kualitas produk dalam
pengembangan melalui program eco-label pada tingkat lokal di daerah sumber penghasil
produk. Eco-brand adalah nama, simbol atau desain produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan (Rahbar dan Wahid, 2011). Memanfaatkan fitur eco-brand dapat membantu
konsumen membedakan produk hijau dalam beberapa cara dengan produk non-hijau lainnya.
Penelitian sebelumnya di negara-negara barat mendukung gagasan bahwa konsumen di Amerika
Serikat dan Jerman mengambil tindakan positif untuk produk, seperti Body Shop dan energi
hijau eco-brand. Environmental advertisment atau bisa disebut juga sebagai green advertising,
semakin berkembang untuk menjangkau konsumen dengan memberikan informasi tentang
produk ramah lingkungan dari sebuah produk atau pun jasa. Iklan tersebut didefinisikan sebagai
pesan yang menarik untuk konsumen yang membutuhkan (Stokes, 2011).

PT. Martha Tilaar adalah salah satu industri kosmetik di Indonesia. PT. Martha Tilaar
telah memperoleh sebelas brand untuk portofolionya sehingga dapat melayani berbagai
segmen pasar jamu dan kosmetik. Salah satu brand dari PT. Martha Tilaar adalah Sari Ayu,
Saru Ayu adalah brand yang menawarkan produk kecantikan yang dikenal sebagai natural
beauty care. Kata natural di sini menjadi sangat penting, karena inilah yang bisa
menggambarkan siapakah Sari Ayu sesungguhnya yakni sebagai brand yang mempunyai
komitmen untuk membuat produknya dengan bahan baku alami.

Prinsip dasar ramah lingkungan yang dimiliki Sari Ayu Martha Tilaar lahir dari ide-ide
untuk menggunakan kembali, mengisi ulang dan mendaur ulang apa yang mereka bisa pakai
kembali (Goleman, 2009:20). Hal ini menunjukkan, Sari Ayu Martha Tilaar memandang
profit bukan satu-satunya sumber energi bagi kelangsungan hidup sebuah perusahaan. Sari Ayu
Martha Tilaar juga memperhitungkan people (aspek sosial) dan planet (aspek lingkungan)
sebagai aspek green marketing dalam strategi pemasaran produk.

Sari Ayu Martha Tilaar berkomitmen untuk mengurangi dampak terhadap lingkungan
dengan mengurangi energi yang dikonsumsi dan pengelolaan limbah. Upaya positif ini
diterapkan pula pada pemasok, franchisee, kolega dan pelanggan. Eco-label sebagai alat
pemasaran hijau diterapkan Sari Ayu Martha Tilaar dengan mencantumkan label berupa
informasi pada setiap produknya berisi tentang bahan-bahan alami yang digunakan, produk
ramah lingkungan dan no animal testing.

Berkaitan dengan eco-brand, pada produk Sari Ayu Martha Tilaar tercantum slogan
“Cantik Alami Seutuhnya” mengacu kepada kebutuhan perempuan untuk tampil cantik dengan
menggunakan produk kosmetik dengan bahan-bahan alami. Hal ini merupakan ajakan
perusahaan untuk berpartisipasi pada aktivitas perubahan, khususnya di ranah sosial dalam
pelestarian lingkungan. Inilah yang kemudian menjadi diferensiasi Sari Ayu Martha Tilaar
dengan produk kosmetik lainnya.

Environmental advertisment atau bisa disebut juga sebagai green advertising
dilakukan Sari Ayu Martha Tilaar dengan memperhatikan aspek communication dengan
mengefektifkan media planning. Media planning dapat diartikan sebagai perencanaan dan
pemilihan media yang tepat untuk memperkenalkan, mempromosikan, menginformasikan, dan
meliput suatu brand.

Tercapainya tujuan pemasaran melalui pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen terhadap produk ramah lingkungan harus didukung oleh pemahaman
perilaku konsumen dalam sasaran pasar itu sendiri terhadap alat pemasaran hijau yang
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digunakan. Namun harus diakui, pendekatan ini masih harus menempuh perjalanan panjang
untuk dapat menjadi etika berbisnis di setiap perusahaan. Dalam penelitian ini mencoba untuk
melihat apakah terdapat hasil yang sama terhadap penelitian sebelumnya yang telah dilakukan
oleh Rahbar dan Wahid (2011) diMalaysia. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan
untuk pemasar hijau Sari Ayu Martha Tilaar tentang bagaimana mereka dapat memperluas
operasi mereka di Indonesiaterutama di Kota Denpasar sebagai pusat perdagangan di Provinsi
Bali melalui eco-label, eco-brand dan environmental advertisment sebagai variabel yang
mempengaruhi perilakupembelian aktual konsumen di Denpasar.

METODE PENELITIAN
Obyek dalam penelitian adalah perilaku pembelian konsumen tentang alat pemasaran

hijau (eco-label, eco-brand dan environmental advertisement).Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen yang membeli produk Sari Ayu Martha Tilaar melalui outlet-outlet dari PT
Sari Ayu Martha Tilaar Denpasar, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui dengan jelas.
Menurut Roscoe (1982), bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan
multivariate (korelasi atau regresi berganda), maka jumlah anggota sampel minimal 5-10 kali
dari jumlah indikator yang diteliti (Sugiyono, 2014:130). Penelitian ini menggunakan 14 (empat
belas) indikator, sehingga jumlah sampel minimal sampai maksimal yang harus digunakan 70-
140 orang konsumen. Mempertimbangkan penggunaan sampel untuk memperoleh data yang
mencerminkan keadaan populasi serta keterbatasan kemampuan dan biaya, maka jumlah sampel
dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 100 orang konsumen.

Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan metode purposive sampling yaitu metode
penentuan sampel non-probabilitas dengan beberapa kriteria pertimbangan tertentu (Sugiyono,
2014:122). Kriteria yang dimaksud adalah: 1) sampel adalah konsumen yang sudah pernah
menggunakan produk Sari Ayu Martha Tilaar, dan 2) berusia minimal 21 tahun. Kriteria yang
kedua dengan sengaja ditentukan agar responden memahami dengan baik substansi butir-butir
pernyataan dalam kuesioner.

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara simultan alat pemasaran
hijau (eco-label, eco-brand dan environmental advertisement) terhadap perilaku pembelian
konsumen. Hasil analisis dinyatakan dalam bentuk persamaan regresi linier berganda
(Sugiyono, 2014:277).
Ŷ = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + ei

(1) Uji statistik F (F-test)
Uji F digunakan untuk menguji kelayakan model regresi yang digunakan. Nilai F-hitung

diperoleh dari hasil regresi pada tabel Anova dengan menggunakan program SPSS 17.0 for
Windows. Apabila tingkat signifikansi F (sign. F) ≤ α = 0,05 maka model regresi layak
digunakan, sebaliknya apabila tingkat signifikansi F (sign. F) > α = 0,05 maka model regresi
tidak layak digunakan.

(2) Uji statistik t (t-test)
Uji ini digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi, sehingga diketahui

apakah pengaruh secara parsial alat pemasaran hijau (eco-label, eco-brand danenvironmental
advertisement) terhadap perilaku pembelian konsumen adalah memang nyata terjadi (signifikan)
atau tidak. Menggunakan taraf signifikan 5 persen (α=0,05). Ho ditolak atau Hi

diterima apabila tingkat signifikansi t (sign. t) ≤ α = 0,05, berarti pengaruh signifikan.
Sebaliknya Ho diterima atau Hi ditolak apabila tingkat signifikansi t (sign. t) > α = 0,05, berarti
pengaruh tidak signifikan.

DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Deskripsi Variabel
Penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 orang

konsumen yang membeli produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar sebagai responden.
Variabel perilaku pembelian konsumen terdiri dari 5 pernyataan, sedangkan variabel eco-
label, eco-brand dan environmental advertisement masing-masing terdiri dari 3 pernyataan.
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Skor jawaban yang diperoleh, selanjutnya didistribusikan berdasarkan indikator-
indikatornya sehingga dapat dideskripsikan distribusi jawabannya. Berdasarkan nilai
kelas interval, maka diperoleh batas-batas klasifikasi (kriteria) dengan kategori penilaian
sebagai berikut: rata-rata skor 1,00 – 1,80 (sangat tidak kuat), 1,81 – 2,60 (tidak kuat), 2,61 –
3,40 (cukup kuat), 3,41 – 4,20 (kuat) dan 4,21 – 5,00 (sangat kuat).

1) Perilaku pembelian konsumen (Y)
Perilaku pembelian konsumen dalam penelitian ini merupakan variabel terikat yang

disimbolkan dengan Y adalah tindakan konsumen menyangkut pembelian produk Sari Ayu
Martha Tilaar di Denpasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, termasuk proses
keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan tersebut. Distribusi frekuensi jawaban
masing-masing indikator variabel perilaku pembelian konsumen dari 100 orang responden dapat
dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Rata-rata Skor dan Kategori Penilaian Masing-masing Indikator Variabel Perilaku
Pembelian Konsumen

No Indikator
Frekuensi Jawaban

Total
Skor

Rata-
rata
Skor

KategoriPenilaian
STS TS CS S SS

1 Pemahaman masalah 1 3 8 50 38 421 4,21 Kuat
2 Pencarian informasi 2 2 8 58 30 412 4,12 Kuat
3 Evaluasi alternatif 2 12 49 33 4 325 3,25 Cukup kuat
4 Keputusan pembelian 2 2 11 52 33 412 4,12 Kuat
5 Perilaku sesudah

pembelian
3 19 41 34 3 315 3,15 Cukup kuat

Jumlah Skor 1.885 18,85
Rata-rata Skor 377,00 3,77 Kuat

Sumber: data diolah.

Tabel 3 dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari lima
indikator variabel perilaku pembelian konsumen tergolong dalam kategori kuat dengan rata-rata
skor 3,77, meskipun demikian masih ada dua indikator yang dianggap belum baik dengan
kategori cukup kuat yaitu evaluasi alternatif dan perilaku sesudah pembelian.
2) Eco-label (X1)

Eco-label dalam penelitian ini merupakan variabel bebas pertama yang disimbolkan
dengan X1 adalah salah satu tipe pelabelan yang didasarkan atas produk performance Sari Ayu
Martha Tilaar di Denpasar dan keterkaitannya dengan lingkungan, secara khusus label ini
memberikan informasi kepada konsumen tentang kualitas produk yang membedakan dengan
produk sejenis tanpa bereco-label dan menjamin ramah lingkungan. Distribusi frekuensi
jawaban masing-masing indikator variabel eco-label dari 100 orang responden dapat dilihat
pada Tabel 4.

Tabel 4. Rata-rata Skor dan Kategori Penilaian Masing-masing Indikator Variabel Eco-Label

No Indikator
Frekuensi Jawaban

Total
Skor

Rata-
rata
Skor

Kategori
PenilaianSTS TS CS S SS

1 Kesadaran terhadap eco-label. 4 4 53 32 7 334 3,34 Cukup kuat
2 Eco-labelmudah dikenali. 1 3 22 50 24 393 3,93 Kuat
3 Kepercayaan terhadap eco-

label.
2 2 7 63 26 409 4,09 Kuat

Jumlah Skor 1.136 11,36
Rata-rata Skor 378,67 3,79 Kuat

Sumber: data diolah.

Tabel 4 dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden
dari tiga indikator variabel eco-label tergolong dalam kategori kuat dengan rata-rata skor 3,79,
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meskipun demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum baik dengan kategori cukup
kuat yaitu kesadaran terhadap eco-label.
3) Eco-brand (X2)

Eco-brand dalam penelitian ini merupakan variabel bebas kedua yang disimbolkan
dengan X2 adalah suatu tanda atau simbol yang memberikan identitas Sari Ayu Martha Tilaardi
Denpasar dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya yang menunjukkan produk
tersebut tidak berbahaya bagi lingkungan. Distribusi frekuensi jawaban masing-masing
indikator variabel eco-brand dari 100 orang responden dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5. Rata-rata Skor dan Kategori Penilaian Masing-masing Indikator Variabel Eco-Brand

No Indikator
Frekuensi Jawaban Total

Skor
Rata-rata
Skor

KategoriPenilaian
STS TS CS S SS

1 Kesadaran
terhadap eco-brand.

1 8 7 49 35 409 4,09 Kuat

2 Eco-brandsebagai
simbol keandalan
produk.

4 9 15 39 33 388 3,88 Kuat

3 Eco-brandsebagai
daya tarik.

6 24 40 27 3 297 2,97 Cukup kuat

Jumlah Skor 1.094 10,94
Rata-rata Skor 364,67 3,65 Kuat

Sumber: data diolah.

Tabel 5 dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari tiga
indikator variabel eco-brand dalam kategori kuat dengan rata-rata skor 3,65, meskipun
demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum baik dengan kategori cukup kuat
yaitu eco-brand sebagai daya tarik.

4) Environmental advertisement (X3)
Environmental advertisement dalam penelitian ini merupakan variabel bebas

ketiga yang disimbolkan dengan X3 adalah kegiatan promosi melalui media iklan dengan
tujuanuntuk mempengaruhi dan meyakinkan konsumen terhadap produk Sari Ayu Martha
Tilaar di Denpasar dengan menekankan kepedulian terhadap produk yang ramah
lingkungan sehinggakonsumen menjadi tertarik dan memutuskan untuk membeli
produk. Distribusi frekuensi jawaban masing-masing indikator variabel environmental
advertisement dari 100 orang responden dapat dilihat pada Tabel 6.

Tabel 6. Rata-rata Skor dan Kategori Penilaian Masing-masing Indikator Variabel Environmental
Advertisement

N
o

Indikator
Frekuensi Jawaban

Total
Skor

Rata-
rata
Skor

Kategori
PenilaianSTS TS CS S SS

1 Ketepatan media
periklanan.

2 5 29 50 14 369 3,69 Kuat

2 Iklan memperkuat
image produk.

2 2 12 48 36 414 4,14 Kuat

3 Iklan menjadi panduan
informasi.

3 35 38 23 1 284 2,84 Cukup kuat

Jumlah Skor 1.067 10,67
Rata-rata Skor 355,67 3,56 Kuat

Sumber: data diolah.

Tabel 6 dapat dijelaskan bahwa distribusi frekuensi jawaban responden dari tiga
indikator variabel environmental advertisement tergolong dalam kategori kuat dengan rata-rata
skor 3,56, meskipun demikian masih ada satu indikator yang dianggap belum baik dengan
kategori cukup kuat yaitu iklan menjadi panduan informasi.
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Analisis Regresi Linier Berganda
Persamaan regresi linier berganda diperoleh: Ŷ = 5,096 + 0,294 X1 + 0,232 X2 +

0,379 X3 menjelaskan bahwa ada pengaruh yang positif secara parsial antara alat pemasaran
hijau terdiri dari eco-label, eco-brand dan environmental advertisment terhadap terhadap
perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar.

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Model
Unstandardized

Coeficients
Standardized
Coeficients t Sig.

B Std. Error Beta
Konstanta 5,096 1,039 - 4,905 0,000
Eco-label (X1) 0,404 0,137 0,294 2,959 0,004
Eco-brand (X2) 0,315 0,117 0,232 2,683 0,009
Environmental
advertisement(X3)

0,522 0,117 0,379 4,442 0,000

Sumber: Olah data SPSS.

Pengujian Hipotesis

1) Uji kelayakan model (uji F)
Berdasarkan Tabel 11 diperoleh F-hitung adalah 50,583 dengan nilai signifikansi F

sebesar 0,000 lebih kecil dari 5 persen (α = 0,05), berarti model regresi layak digunakan,
danselanjutnya dapat dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik t (t-test).

Tabel 11. Hasil Uji F pada Tabel Anova

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression

Residual
Total

692,230
437,922

1130,152

3
96
99

230,743
4,562

50,583 0,000

Sumber: Olah data SPSS.

2) Uji statistik t (t-test)
Hasil uji hipotesis dengan menggunakan uji t dapat dilihat pada Tabel 12.

Tabel 12.Hasil Uji Statistik t

Model t Sig.
Konstanta 4,905 0,000
Eco-label (X1) 2,959 0,004
Eco-brand (X2) 2,683 0,009
Environmental advertisement(X3) 4,442 0,000

Sumber: Olah data SPSS.

Hasil t-test berdasarkan Tabel 12 diperoleh sebagai berikut.
(1) t1-hitung adalah 2,959 dengan nilai signifikansi t1 sebesar 0,004 lebih kecil dari 5

persen (α = 0,05), berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan antara eco-
label terhadapperilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar di Denpasar.

(2) t2-hitung adalah 2,683 dengan nilai signifikansi t2 sebesar 0,009 lebih kecil dari 5
persen (α = 0,05), berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan antara eco-
brand terhadapperilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar di Denpasar.

(3) t3-hitung adalah 4,442 dengan nilai signifikansi t3 sebesar 0,000 lebih kecil dari 5
persen (α = 0,05), berarti ada pengaruh yang positif dan signifikan antara environmental
advertisement terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar di Denpasar.
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3) Standardized Coefficients Beta
Standarized Coefficients Beta masing-masing variabel bebas, yang diperoleh dari

pengolahan data dengan bantuan program SPSS 17.0 for Windows seperti pada Tabel 13.

Tabel 13. Standardized Coefficients Beta

No Variabel Bebas
Standardized Coefficients

Beta
Ranking

1
2
3

Eco-label (X1)
Eco-brand (X2)
Environmental advertisement(X3)

0,294
0,232
0,379

2
3
1

Sumber: Olah data SPSS.

Tabel 13 menjelaskan bahwa koefisien Beta environmental advertisement (β3)
adalah 0,379 (ranking 1) lebih besar dari koefisien Beta eco-label (β1) yaitu 0,294 (ranking 2)
dan koefisien Beta eco-brand (β2) yaitu 0,232 (ranking 3) menunjukkan bahwa environmental
advertisement adalah alat pemasaran hijau yang berpengaruh dominan terhadap perilaku
pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar.

Pembahasan

1) Pengaruh eco-label terhadap terhadap perilaku pembelian konsumen
Hasil uji statistik dengan menggunakan uji t diketahui eco-label berpengaruh positif dan

signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar diDenpasar. Nilai positif menjelaskan adanya pengaruh yang searah, yaitu apabila
pelaksanaan eco-label meningkat maka akan diikuti oleh menguatnya perilaku pembelian
konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Hasil ini mendukung pernyataan
hipotesis, sehingga H1: eco-label berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen diterima.

Hasil penelitian sekarang sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Hasil
penelitian Melisa (2014) menunjukkan bahwa eco-label memberikan pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keterlibatan konsumen yang berdampak pada keputusan pembelian
konsumen. Penelitian oleh Syahbandi (2012) menemukan bahwa eco-label berpengaruh
terhadap pilihan konsumen, produk yang ramah lingkungan tersebut berhubungan secara positif
dengan pilihan konsumen pada produk tersebut. Hasil penelitian Delafrooz (2014) menunjukkan
bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara eco-label terhadap perilaku pembelian
konsumen.

2) Pengaruh eco-brand terhadap terhadap perilaku pembelian konsumen
Hasil uji statistik dengan menggunakan uji t diketahui eco-brand berpengaruh positif

dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha
Tilaar diDenpasar. Nilai positif menjelaskan adanya pengaruh yang searah, yaitu apabila
pelaksanaan eco-brand meningkat maka akan diikuti oleh meningkatnya perilaku pembelian
konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Hasil ini mendukung pernyataan
hipotesis, sehingga H2: eco-brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen diterima.

Hasil penelitian sekarang sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Hasil
penelitian Kurniawan (2014) menemukan bahwa alat pemasaran hijau eco-brand berpengaruh
positif dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian
Delafrooz (2014) menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel eco-
brandterhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian oleh Bhatnagar (2012) menunjukkan
bahwa variabel eco-brand mempunyai pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen.
Putranto (2014) dalam penelitiannya membuktikan hipotesis tentang pengaruh eco-brand pada
pembelian aktual konsumen diterima karena pengaruhnya positif dan signifikan.

3) Pengaruh environmental advertisement terhadap perilaku pembelian konsumen
Hasil uji statistik dengan menggunakan uji t diketahui environmental advertisement

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk Sari
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Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Nilai positif menjelaskan adanya pengaruh yang searah, yaitu
apabila pelaksanaan environmental advertisement meningkat maka akan diikuti oleh
meningkatnya perilaku pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar.
Hasil ini mendukung pernyataan hipotesis, sehingga H3: environmental advertisement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen, diterima.

Hasil penelitian sekarang sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya. Kurniawan
(2014) dalam penelitiannya menemukan bahwa environmental advertisement sebagai alat
pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelian
konsumen. Putranto (2014) dalam penelitiannya membuktikan hipotesis tentang
pengaruhenvironmental advertisement pada pembelian aktual konsumen diterima karena
pengaruhnya positif dan signifikan. Karbala (2012) menemukan bahwa periklanan hijau
berkontribusi secara signifikan dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk.
Siswanto (2013) membuktikan bahwa environmental advertising mempengaruhi minat beli pada
produk elektronik AC Inverter Panasonic pada konsumen di Surabaya. Melisa (2014) dalam
penelitiannya menemukan bahwa promosi melalui green advertising memberikan pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap keterlibatan konsumen yang berdampak pada keputusan
pembelian konsumen perusahaan Laksmi florist.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil pembahasan diperoleh simpulan hasil penelitian sebagai berikut:

1) Eco-label berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada
produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Hal ini menunjukkansemakin meningkat
pelaksanaan eco-label maka semakin menguat perilaku pembelian konsumen.

2) Eco-brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen pada
produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Hal ini menunjukkan semakin meningkat
pelaksanaan eco-brandmaka semakin meningkat pula perilaku pembelian konsumen.

3) Environmental advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Denpasar. Semakin meningkat
pelaksanaan environmental advertisement semakin meningkat pula perilaku pembelian
konsumen.
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