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Abstract: This study aims to explain green marketing tools that influence purchase intention 

and purchase behavior in Jakarta to purchase Ades. The instrument of this research is a 

questionnaire distributed to 522 millennials in Jakarta. Data collected was analyzed using 

SmartPLS analysis. The results of this study indicate that there is an influence of ecolabel, 

ecobrand, environmental advertisement on purchase intention. In addition, there is an influence 

on purchase intention and purchase behavior. Furthermore, the results of the study indicate that 

purchase intention mediates the relationship between ecobrand and environmental 

advertisement towards purchase behavior. 

Keywords: Ecolabel, Ecobrand, Environmental Advertisement, Purchase Intention, Purchase 

Behaviour 

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan green marketing tools yang purchase 

intention dan purchase behaviour di Jakarta pada pembelian Ades. Instrumen penelitian ini 

berupa kuesioner yang disebarkan kepada 522 milenial di Jakarta. Data yang terkumpul 

dianalisis menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

eco-label, eco-brand, dan environment advertisement terhadap purchase intention. Selain itu 

terdapat pengaruh purchase intention dan purchase behaviour. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa purchase intention memediasi hubungan antara eco-brand dan environmental 

advertisement terhadap purchase behaviour. 

Kata Kunci: Ecolabel, Ecobrand, Environmental Advertisement, Purchase Intention, 

Purchase Behaviour 

 

PENDAHULUAN 

Isu pemanasan global sudah diangkat menjadi isu bertaraf global yang sudah menjadi 

perhatian banyak pihak sejak beberapa tahun silam. Peningkatan suhu di Bumi semakin drastis 

yang tak lain berdampak negatif pada kehidupan makhluk hidup yang bersinggungan langsung 

dengan alam, termasuk manusia. Badan Meteorologi, Klimatologi, dan Geofisika (BMKG) 

memprediksi bahwa kenaikan suhu di tahun 2020 sebesar 0,3 derajat celcius. Perubahan suhu 

dikhawatirkan terjadi akibat dari dampak penggunaan bahan-bahan kimia yang tidak ramah 

lingkungan (non eco-friendly). Sebagian masyarakat mulai menyadari betapa pentingnya 

penggunaan produk-produk eco-friendly agar dampak pemanasan global yang terus-menerus 

digaungkan mengalami perlambatan. Menurut Durmaz dan Sevil (2011), permasalahan 

ekologis seperti pemanasan global, efek rumah kaca, polusi, dan perubahan iklim sejak awal 

1980-an, berhubungan langsung dengan manufaktur industri dan hal inilah yang akan secara 

langsung mempengaruhi aktivitas manusia seiring dengan meningkatnya permasalahan 

ekologis tersebut. Seiring dengan berjalannya waktu, sikap konsumen yang peduli terhadap 

lingkungan dapat dicerminkan melalui tindakan-tindakan yang dilakukan dalam menjaga 
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lingkungan (Fraj & Martinez, 2006). Aspek-aspek peduli terhadap lingkungan akan membuat 

perusahaan lebih cenderung untuk menghasilkan produk yang lebih baik berdasarkan kacamata 

lingkungan (Rex & Baumann, 2007). Pakar pemasaran telah menggunakan istilah green 

marketing secara bergantian sebagai pemasaran sosial, pemasaran ekologis, atau pemasaran 

lingkungan (Tan & Lau, 2011). Perhatian masyarakat selaku konsumen terhadap isu-isu 

lingkungan menjadi terlihat nyata dari meningkatnya pasar yang peduli lingkungan (Laroche 

et al., 2001). Ada tiga alat green marketing yang dikenal sebagai sarana untuk 

mengkomunikasikan praktik-praktik lingkungan perusahaan, yakni meliputi eco-label, eco-

brand, dan environmental advertisement (Delafrooz et al., 2014). 

PT Coca-Cola Indonesia merupakan salah satu perusahaan minuman terbesar di 

Indonesia yang mulai meningkatkan perhatian lebih atas isu lingkungan melalui penjualan 

produknya, salah satunya dengan inovasi produk yang ramah lingkungan dengan cara 

menampilkan produk air minum dalam kemasan (AMDK) merek Ades sebagai air minum 

dalam kemasan yang murni, aman dan terpercaya (Ridwan et al., 2017). Botol Ades 

menggunakan bahan plastik yang lebih sedikit sehingga mudah diremukkan. Dengan 

terbentuknya volume botol kosong yang akan menjadi lebih kecil apabila diremukkan, maka 

akan berdampak pada penghematan ruang di tempat sampah. Selanjutnya, penggunaan plastik 

yang lebih sedikit ini menghasilkan jejak emisi karbon yang lebih kecil pula saat sampah 

tersebut diangkut. Diharapkan dengan adanya tampilan baru ini, Ades memiliki misi untuk 

menjadikan Indonesia lebih baik melalui tindakan sederhana untuk lingkungan. 

(http://cocacolaamatil.co.id). 

Studi ini memfokuskan pada perilaku konsumen Milenial karena dua alasan utama, yaitu: 

Pertama, konsumen Milenial sendiri memiliki daya beli terbesar dari generasi manapun dan 

mereka bersedia untuk mengonsumsi produk-produk tersebut (Woo, 2018). Kedua, kelompok 

ini mampu menjadi kelompok demografis yang efektif yang menitikberatkan pada masalah 

etika dan lingkungan (Popovici & Muhcina, 2015; Young & McCoy, 2016). “Para Millenials 

harus mengambil peran yang dominan dalam menjaga lingkungan. Semangat inovatif yang 

dimiliki millenials harus bisa juga dituangkan dalam merawat lingkungan”, kata Menteri Badan 

Usaha Milik Negara (BUMN), Rini Soemarno (Novalius, 2019). Milenial (generasi Y) yang 

termasuk sebagai individu yang lahir antara tahun 1982 sampai 2001. Perlu diketahui bahwa 

jumlah Milenial di Indonesia pada tahun 2018 mencapai hingga angka 33,75% (Budiarti et al., 

2018).  

Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh eco-label terhadap purchase intention milenial 

di Jakarta. 

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh eco-brand terhadap purchase intention milenial 

di Jakarta. 

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh environmental advertisement terhadap purchase 

intention milenial di Jakarta. 

4. Untuk menguji secara empiris pengaruh purchase intention terhadap purchase behaviour 

milenial di Jakarta. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Green Marketing  

Green marketing didefinisikan sebagai sarana mempromosikan produk dengan cara-cara 

yang diharapkan dapat meminimalisir dampak negatif terhadap lingkungan selama proses 

pengembangan produk atau layanan (Aggrawal, 2010). Green marketing juga mengacu pada 

organisasi yang berupaya untuk mempromosikan, menentukan harga, dan mendistribusikan 

produk atas dasar konsep peduli lingkungan (Sarkar, 2012). Dimensi green marketing tools 

terbagi menjadi tiga, yakni eco-label, eco-brand dan environmental advertisement, yang 

digunakan sebagai variabel independen untuk penelitian ini. Studi yang telah dilakukan 
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sebelumnya lebih kepada menyoroti peranan penting yang dimainkan oleh tiga dimensi green 

marketing tools dalam memengaruhi green purchase behaviour (Delafrooz et al., 2014; Delmas 

& Pekovic, 2013).  

Eco-label 

Eco-label adalah label yang mengidentifikasi keseluruhan preferensi lingkungan dari 

produk (misalnya barang atau jasa) dalam kategori produk berdasarkan pertimbangan siklus 

hidup (Bozowsky & Mizuno, 2004). Eco-label merupakan tanda atau klaim dari perusahaan 

bahwa mereka telah menerapkan sejumlah metode produksi atau distribusi dengan memikirkan 

pertimbangan dampaknya pada lingkungan (Bruce & Laroiya, 2007). Eco-label merujuk pada 

penggunaan oleh pelaku usaha dalam mempromosikan produk mereka dengan identifikasi 

green product (D’Souza et al., 2006). Label tersebut dapat berupa sejumlah kecil kertas yang 

ditempelkan, hingga diagram rumit yang dimasukkan sebagai bagian dari kemasan barang. 

Dalam beberapa kasus, penjual mungkin menginginkan label sederhana, tetapi sejumlah proses 

hukum biasanya mengarahkan mereka untuk melalui serangkaian aturan dalam memberikan 

informasi tambahan (Kotler & Keller, 2012). 

Eco-brand 

Eco-brand secara sederhana dapat diartikan sebagai nama, simbol atau desain produk 

yang tidak berbahaya bagi lingkungan. Dengan memanfaatkan eco-brand sebenarnya pemasar 

dapat membantu konsumen untuk membedakan produk yang diinginkan dengan produk 

lainnya (Rahbar & Wahid, 2011). Eco-brand sendiri berisikan mengenai komunikasi aktif serta 

perbedaan suatu merek dari para pesaingnya melalui atribut eco-friendly (Rios et al., 2006). 

Environmental Advertisement 

Environmental advertisement didefinisikan sebagai upaya untuk berbagi informasi 

tentang lingkungan bisnis (Ahmad et al., 2010). Environmental advertisement merupakan iklan 

yangbertujuan untuk mempromosikan manfaat sosial, ekonomi, dan lingkungan dari produk 

untuk membentuk nilai dan perilaku konsumen yang bertanggung jawab terhadap lingkungan 

(Chekima et al., 2016). Environmental advertisement berkaitan dengan segala permintaan yang 

mencakup pesan ekologis, kelestarian lingkungan, atau eco-friendly yang menargetkan 

kebutuhan dan keinginan para stakeholder yang peduli lingkungan (Leonidou et al., 2011). 

Purchase Intention 

Intensi pembelian atau purchase intention adalah jenis pengambilan keputusan dengan 

cara mempelajari alasan konsumen untuk membeli atau tidaknya brand (Shah et al., 2012). 

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen adalah proses yang kompleks berkaitan 

dengan perilaku, persepsi dan sikap konsumen. Purchase intention adalah kecenderungan 

untuk membeli sebuah brand yang secara umum menyesuaikan dan mempertimbangkan antara 

motif pembelian dengan atribut atau karakteristik brand tersebut (Belch & Belch, 2011). 

Purchase Behaviour 

Menurut Kotler dan Ketler (2012), perilaku pembelian atau purchase behaviour adalah 

bagaimana seorang atau sekelempok individu, serta organisasi memilih, membeli, 

menggunakan ide, produk, pengalaman, serta bagaimana membuang produk. Purchase 

behaviour merupakan bagian dari perilaku manusia dengan mempelajari dan memahami 

purchase behaviour pemasar dapat memprediksi atau memperkirakan bagaimana pelanggan 

akan berperilaku di masa mendatang ketika pelanggan akan mengambil keputusan pembelian. 

(Kotler & Armstrong, 2008). 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Sekaran dan Bougie (2013, p. 236) menyatakan bahwa “The population refers to the 

entire group of people, events, or things of interest that the researcher wishes to investigate.” 

Berdasarkan pernyataan berikut dapat diterjemahkan bahwa populasi mengacu pada seluruh 

kelompok orang, peristiwa, maupun hal-hal menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti. 
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Penelitian ini menggunakan populasi Milenials yang berjumlah 3.692.122 orang berdasarkan 

Badan Pusat Statistik (BPS) di DKI Jakarta. 

 Penelitian ini menggunakan non probability sampling yang merupakan pengambilan 

sampel di mana elemen-elemen dalam populasi tidak memiliki kesempatan yang diketahui atau 

ditentukan sebelumnya untuk dipilih sebagai subjek sampel (Sekaran & Bougie, 2013, p. 394). 

Penelitian ini memilih Milenials di Jakarta Barat sebagai subjek penelitian. Milenials yang akan 

menjadi responden untuk penelitian akan diminta untuk menjawab kuesioner yang 

menggunakan acuan skala likert. Penentuan jumlah sampel sebagai data yang dapat dianalisis 

dalam penelitian kali ini, peniliti menggunakan Rumus Slovin berikut:  

n = N / (1+(N x e2) 

n: Jumlah Sampel; N: Populasi; e: Batas Toleransi kesalahan 

n = 3.692.122 / (1+(3.692.122x0.052)) = 399.9567 ≈ 400 responden 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas, maka dapat disimpulkan bahwa penilitian 

ini minimal memiliki 400 responden agar penelitian dianggap memiliki informasi valid dan 

representatif. Maka dari itu, penelitian ini akan diambil sampel sebanyak 522 responden.  

Kerangka Penelitian 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 
 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Hasil Penelitian 

Berdasarkan analisis data dengan menggunakan evaluasi inner model terdapat satu 

hipotesis yang ditolak dan tiga hipotesis yang diterima. Tidak semua green marketing tools 

akan sesuai untuk segala perusahaan mengingat banyaknya perbedaan karakterisitik dari tiap-

tiap perusahaan. Eco-label menjadi satu-satunya hipotesis yang tidak diterima, masyarakat 

mungkin membutuhkan aksi nyata dari perusahaan. Pada dasarnya hanya sekelompok 

konsumen yang mampu dan bersedia untuk mencoba dan/atau membeli produk, layanan, atau 

menerima ide baru tanpa mengetahui terlebihi dahulu atau tanpa mendapatkan referensi dari 

orang lain sebelumnya. Kebanyakan orang membutuhkan semacam “bukti sosial” (Cialdini, 

2001) sebelum memutuskan suatu pilihan dalam rangka pengadopsian sesuatu yang baru. 

Tabel 1 

Hasil Uji Hipotesis 

Konsumen lebih cenderung menilai citra perusahaan melalui eco-brand. Apabila 

perusahaan ingin mencapai penjualan secara optimal, ada baiknya perusaahan perlu 

menerapkan eco-brand sebagai salah satu sarana membangun kepercayaan konsumen yang 

kuat. Ditambah lagi, perusahaan juga harus mampu memotivasi sikap positif konsumen 

terhadap eco-brand dalam memengaruhi purchase intention. Selain itu, penunjang eco-brand 

adalah environmental advertisement sehingga memperjelas dan memberi pemahaman tentang 

perusahaan yang memiliki keperdulian lingkungan yang berdampak pada purchase intention 

dan purchase behaviour. Environmental advertisement juga membantu membangun nilai-nilai 

Hypothesis Relationship Path Coef. t Statistics p-Values Decision 

Eco-label → Purchase Intention H1 0.047 0.89 0.374 Not Supported 

Eco-brand → Purchase Intention H2 0.262 4.128 0.000 Supported 

Environmental Advertisement → Purchase 

Intention 
H3 0.392 7.734 0.000 Supported 

Purchase Intention → Purchase Behaviour H4 0.629 19.443 0.000 Supported 
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positif yang kemudian mampu membuat konsumen mencapai tahap pembelian produk yang 

eco-friendly serta meningkatkan pengetahuan tentang produk ramah lingkungan itu sendiri. 

Environmental advertisement juga berguna dalam hal penanaman motivasi untuk calon 

pembelinya  

Hasil uji hipotesis telah menunjukkan adanya korelasi yang kuat antara dua konstruk dari 

purchase intention dan purchase behaviour. Menurut Ling et al. (2010), purchase intention 

dapat diklasifikasikan ke dalam salah satu komponen perilaku kognitif konsumen mengenai 

individu yang hendak melakukan pembelian atas suatu merek tertentu. Pendapat ini juga 

seiringan dengan Teng dan Laroche (2007) yang menyebutkan bahwa purchase intention 

merupakan salah satu penilaian terhadap individu yang hendak membeli dan menggunakan 

merek tertentu. 
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