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PENDAHULUAN

Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh green
marketing dan eco-label terhadap keputusan
pembelian produk ramah lingkungan pada Generasi
Z pengguna TikTok Shop di Kabupaten Pekalongan.
Populasi yang dimanfaatkan pada studi ini ialah
Generasi Z yang bertempat tinggal di Kabupaten
Pekalongan dan pernah memanfaatkan platform
TikTok Shop untuk memperoleh informasi maupun
melakukan pembelian produk ramah lingkungan.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
statistik  dan melakukan survei terhadap 100
responden yang dipilih dengan metode purposive
sampling. Data kuesioner yang dikumpulkan dari
responden dianalisis menggunakan uji validitas,
reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear berganda, uji
t, uji F dan koefisien determinasi dengan IBM SPSS
Statistics 26. Hasil menunjukkan green marketing
berpengaruh positif dan sedangkan eco-label juga
berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan
green marketing dan eco-label memiliki pengaruh
yvang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran hijau
yvang konsisten dan eco-label yang jelas serta dapat
dipercaya mendukung keputusan pembelian produk
ramah lingkungan pada Generasi Z.

Persoalan lingkungan seperti polusi, peningkatan suhu bumi, dan akumulasi sampah plastik
mendorong perubahan cara perusahaan membangun hubungan dengan konsumen. Perusahaan tidak
lagi hanya dinilai dari manfaat produk dan harga, tetapi juga dari cara produk dibuat, dipromosikan,
dan dikomunikasikan dalam kaitannya dengan keberlanjutan. Dalam konteks tersebut, green marketing
digunakan untuk memasukkan pertimbangan lingkungan ke dalam aktivitas pemasaran, sedangkan
eco-label memberi informasi mengenai karakteristik atau standar lingkungan yang melekat pada suatu
produk. Kedua pendekatan ini menjadi semakin relevan ketika konsumen memiliki akses yang luas
terhadap informasi produk melalui media digital. Generasi Z menjadi kelompok yang penting dalam
perkembangan pola konsumsi tersebut karena tumbuh bersama media sosial dan memiliki akses cepat
terhadap informasi mengenai isu lingkungan. Pada saat yang sama, TikTok Shop mengubah proses
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pencarian informasi dan keputusan pembelian melalui video pendek, siaran langsung, ulasan, promosi,
serta rekomendasi kreator. Informasi mengenai bahan ramah lingkungan, kemasan, proses produksi,
dan komitmen keberlanjutan dapat disampaikan dalam format yang mudah diterima konsumen.
Menurut Melani et al., (2025) menjelaskan bahwa perilaku konsumen hijau berkembang seiring
meningkatnya kesadaran lingkungan, sehingga informasi yang kredibel menjadi bagian penting dalam

pembentukan sikap dan keputusan konsumen.

Green marketing pada penelitian ini dipahami sebagai strategi mengintegrasikan aspek
lingkungan ke dalam pemasaran melalui green product, green promotion, green place, green price, dan
peran endorsement atau influencer. Penerapan strategi tersebut dapat membentuk persepsi bahwa
produk tidak hanya memberikan manfaat fungsional, tetapi juga memiliki nilai lingkungan. Hasil
penelitian (Rahmadini, 2025) menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pada Generasi Z. Kajian yang dilakukan oleh (Kinanthi & Octavia, 2025) juga
menemukan bahwa pemasaran hijau dan eco labeling berkontribusi positif terhadap perilaku pembelian
hijau Generasi Z.

Eco-label berfungsi sebagai penanda yang membantu konsumen mengenali informasi
lingkungan pada produk. Efektivitasnya berkaitan dengan pengetahuan terhadap isi label, keberadaan
sertifikasi, kemampuan mengenali label, kredibilitas informasi, serta kepercayaan terhadap informasi
daur ulang. Penelitian Deva & Maurisni, (2026) menemukan bahwa eco-label berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian produk ramah lingkungan. Menurut (Mardius et al., 2023) juga
menunjukkan bahwa eco-label menjadi faktor kuat dalam pembelian hijau Generasi Z. Meskipun
demikian, menurut (Ningtias & Dewi, 2023) memperoleh hasil berbeda karena eco-label tidak
signifikan secara parsial pada objek yang mereka teliti. Perbedaan (Research Gap) tersebut
menunjukkan bahwa pengaruh eco-label dapat bergantung pada karakteristik konsumen, produk, dan
konteks pemasaran.

Penelitian mengenai green marketing dan eco-label pada Generasi Z telah berkembang, tetapi
kajian yang secara khusus menempatkan pengguna TikTok Shop di Kabupaten Pekalongan sebagai
objek masih terbatas. Umumnya, penelitian-penelitian sebelumnya lebih banyak dilangsungkan di
wilayah metropolitan, dan belum secara spesifik mengupas perilaku konsumtif Gen Z di platform
TikTok Shop. Karena itu, riset ini menghadirkan unsur kebaruan melalui fokus objek kajiannya, yakni
Generasi Z di Kabupaten Pekalongan dengan memakai TikTok Shop sebagai wahana pemasaran digital

Kondisi ini penting karena tingginya perhatian terhadap isu lingkungan tidak selalu secara
otomatis diikuti oleh pembelian produk ramah lingkungan. Penelitian ini ditujukan untuk menganalisis
pengaruh green marketing dan eco-label secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian
produk ramah lingkungan pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kabupaten Pekalongan. Fokus
tersebut sekaligus menempatkan pemasaran hijau dalam konteks perdagangan berbasis media sosial
yang dekat dengan pola konsumsi Generasi Z.

LANDASAN TEORI
Green Marketing

Menurut Krisdayanti & Widodo, (2022) mengemukakan bahwasanya green marketing pada
dasarnya adalah pendekatan pemasaran yang dirancang untuk menjawab kebutuhan serta hasrat
konsumen, namun tetap berupaya menghindari timbulnya kerusakan lingkungan baik yang
bersumber dari produk itu sendiri, proses manufakturnya, maupun bahan kemasan yang dipakai.
Dari pemaparan ini tampak jelas bahwasanya pemasaran hijau tidak sekadar berorientasi pada
volume penjualan, melainkan juga memikul amanat korporasi untuk menjaga kelestarian alam.
Pandangan senada juga disampaikan oleh Jay Polonsky, yang dikutip dalam (Melani et al., 2025),
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bahwa green marketing mencakup seluruh rangkaian kegiatan yang diciptakan guna menciptakan
serta memperlancar proses pertukaran nilai, yang bertujuan mencukupi keinginan serta keperluan
umat manusia, seraya meminimalkan potensi kerusakan pada ekosistem alam. Definisi ini secara
tegas menggaris bawahi bahwasanya green marketing berusaha merengkuh keseimbangan di
antara kepentingan ekonomi pelaku usaha dan upaya pelestarian lingkungan hidup. Menurut Singh
sebagaimana dikutip dalam Alexandre et al., (2024) konsep ini mengakomodasi aspek-aspek
ekologis ke dalam setiap tahapan kegiatan pemasaran, mulai dari penyusunan strategi hingga
pendistribusian produk. Dengan demikian, pertimbangan terhadap kelestarian lingkungan menjadi
unsur yang tidak terpisahkan dalam pelaksanaan aktivitas pemasaran perusahaan.

Eco-Label

Eco-label atau pelabelan ramah lingkungan merupakan sarana penyampaian informasi
lingkungan dari produsen kepada konsumen yang dicantumkan pada kemasan produk.
Keberadaan eco-label bertujuan untuk merefleksikan komitmen produk terhadap prinsip
keberlanjutan sekaligus memberikan kepastian bahwa produk telah memenuhi standar tertentu
yang berkaitan dengan upaya pelestarian lingkungan (R. A. Zahra et al., 2026). Produk yang
memiliki eco-label adalah produk atau jasa yang telah memenuhi persyaratan seluruh tahapan,
mulai dari proses produksi, penggunaan, hingga pembuangan produk, sehingga bukan sekadar
memfokuskan pada kondisi produk akhir, melainkan turut memperhitungkan dampak lingkungan
yang ditimbulkan pada setiap tahap siklus hidupnya (Deva & Maurisni, 2026). Pengertian Eco-
Label adalah tanda yang digunakan pada produk untuk membedakan produk yang ramah
lingkungan sehingga membantu konsumen memilih produk yang ramah lingkungan dan membantu
produsen mengatakan bahwa produk yang mereka buat tidak merusak lingkungan (Kurniawan et
al., 2025).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah bentuk perlakuan rasional yang dilaksanakan konsumen dengan
mempertimbangkan tujuan tertentu untuk memperoleh hasil yang diharapkan. Proses pembelian
didasarkan pada pertimbangan logis agar produk yang dipilih bisa mencukupi keperluan serta
ekspektasi konsumen (Mubarokhah et al., 2024). Keputusan pembelian diawali dengan proses
pengumpulan informasi dan pengetahuan mengenai berbagai alternatif yang tersedia sebagai dasar
untuk membandingkan setiap pilihan sebelum konsumen menetapkan produk yang akan dibeli
(Prawiransyah et al., 2025). Menurut Tjiptono, keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana
konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu
dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Hasibah & Purwanto, 2024).
Keputusan pembelian terdiri atas enam indikator, yaitu pilihan produk, pilihan merek, pilihan
penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian, dan metode pembayaran (Auliya & Rahayu, 2026)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian
adalah Generasi Z yang berdomisili di Kabupaten Pekalongan dan pernah menggunakan TikTok Shop
untuk memperoleh informasi atau melakukan pembelian produk ramah lingkungan. Data populasi
Generasi Z yang digunakan dalam skripsi berjumlah 252.595 jiwa. Sampel ditentukan menggunakan
rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10% dan diperoleh kebutuhan minimum 100 responden.
Penentuan responden dilakukan dengan purposive sampling agar sampel sesuai dengan karakteristik
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penelitian.

Kriteria responden meliputi Generasi Z, berdomisili di Kabupaten Pekalongan, berpengalaman
menggunakan TikTok Shop, serta pernah melihat, mencari informasi, atau membeli produk ramah
lingkungan melalui platform tersebut. Pengumpulan data dilakukan pada 14-20 Juni 2026 melalui
kuesioner Google Form yang disebarkan menggunakan WhatsApp dan media sosial. Instrumen
menggunakan skala Likert lima tingkat dan mengukur tiga variabel, yaitu Green Marketing (X1), Eco-
Label (X2), dan Keputusan Pembelian (Y), masing-masing melalui 10 item pernyataan.

Pengolahan data menggunakan IBM SPSS Statistics 26. Tahapan analisis meliputi uji validitas
Pearson Product Moment, uji reliabilitas Cronbach's Alpha, uji normalitas Kolmogorov-Smirnov, uji
heteroskedastisitas dengan Glejser dan scatterplot, uji multikolinearitas, regresi linear berganda, uji t,
uji F, serta koefisien determinasi. Item dinyatakan valid apabila r hitung lebih besar daripada r tabel
dan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Instrumen dinyatakan reliabel apabila Cronbach's Alpha
lebih besar dari 0,60. Model dinyatakan memenuhi asumsi multikolinearitas apabila Tolerance > 0,10
dan VIF < 10, sedangkan heteroskedastisitas tidak terindikasi apabila signifikansi Glejser > 0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Data

Data diperoleh dengan menyebarkan angket pada responden yang tergolong dalam
kategori Generasi Z, yang meliputi pelajar/siswa, mahasiswa, karyawan, dan wiraswasta.
Pengumpulan data dilakukan pada periode 14 - 20 Juni 2026, dengan total 100 responden yang
diambil memanfaatkan teknik purposive sampling selaras melalui karakteristik studi. berikutnya,
data yang terhimpun dilaksanakan analisis memanfaatkan IBM SPSS Statistics versi 26

Hasil Uji Validitas
Uji validitas dilakukan terhadap 30 item pernyataan dengan r tabel sebesar 0,195 pada n =
100. Untuk menjaga penyajian artikel tetap ringkas, hasil tiap item dirangkum berdasarkan rentang r
hitung pada masing-masing variabel.

Tabel 1. Ringkasan Hasil Uji Validitas

Variabel Jumlah Item Rentang r hitung r tabel Keterangan
Green Marketing (X1) 10 0,699-0,824 0,195 Valid
Eco-Label (X2) 10 0,729-0,833 0,195 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 10 0,600-0,787 0,195 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)

Seluruh item memiliki r hitung di atas 0,195 dan nilai signifikansi di bawah 0,05. Dengan
demikian, seluruh item pada ketiga variabel dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk analisis
berikutnya.

Hasil Uji Reliabilitas

Tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti dinilai
melalui uji reliabilitas. Instrumen penelitian dikategorikan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha
melebihi 0,60. Semakin besar nilai Cronbach's Alpha, semakin tinggi pula tingkat keterandalan
instrumen penelitian. Berikut tabel perolehan atas pengujian reliabilitas:
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Syarat Keterangan
Green Marketing (X1) 0,880 > 0,60 Reliabel
Eco-Label (X2) 0,925 > (0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,931 > 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)

Nilai Cronbach's Alpha seluruh variabel lebih besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa
instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang memadai.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk memverifikasi distribusi normal data penelitian, yang
merupakan prasyarat untuk analisis statistik parametrik seperti regresi linear berganda. Dalam studi
ini menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov yang disajikan pada tabel berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

N Test Statistic Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan
100 0,057 0,200 Normal
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05, sehingga residual dinyatakan
berdistribusi normal. Hasil grafik Q-Q pada output SPSS juga menunjukkan titik-titik yang cenderung
mengikuti garis diagonal.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas berfungsi untuk mengidentifikasi ketidakseragaman varians
residual dalam model regresi, di mana kondisi idealnya adalah tidak adanya gejala tersebut.
Penelitian ini menggunakan uji statistik Glejser yang hasilnya disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Glejser

Variabel Sig. Kriteria Keterangan
Green Marketing (X1) 0,546 >0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Eco-Label (X2) 0,860 >0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)
Nilai signifikansi Green Marketing dan Eco-Label masing-masing sebesar 0,546 dan 0,860.
Keduanya berada di atas 0,05. Maka dari itu, bisa diinterpretasikan bahwa model regresi pada studi ini

terbebas dari gejala heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas berfungsi untuk mengevaluasi keberadaan hubungan korelatif yang
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signifikan di antara variabel-variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang valid
tidak boleh menunjukkan gejala multikolinearitas. Kriteria penentu bebas multikolinearitas adalah
nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Hasil uji disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Green Marketing (X1) 0,997 1,003 Tidak terjadi multikolinearitas
Eco-Label (X2) 0,997 1,003 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)
Nilai Tolerance kedua variabel sebesar 0,997 dan VIF sebesar 1,003. Karena Tolerance > 0,10
dan VIF < 10, model tidak menunjukkan gejala multikolinearitas.

Uji Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dipakai guna memahami arah serta besarnya dampak
variabel independen, yaitu Green Marketing (X1) serta Eco-Label (X2) terhadap variabel dependen
Keputusan Pembelian (Y').Hasil uji regresi linear berganda dapat disajikan pada tabel berikut:

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Model B Std. Error Beta t Sig.
Konstanta 6,287 2,826 - 2,225 0,028
Green Marketing (X1) 0,433 0,054 0,537 7,968 0,000
Eco-Label (X2) 0,392 0,054 0,493 7,318 0,000

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)
Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 6,287 + 0,433X1 + 0,392X2. Nilai konstanta
6,287 menunjukkan nilai Keputusan Pembelian ketika kedua variabel bebas berada pada nilai konstan.
Koefisien Green Marketing sebesar 0,433 dan koefisien Eco-Label sebesar 0,392 sama-sama bernilai
positif. Artinya, peningkatan masing-masing variabel diikuti peningkatan Keputusan Pembelian
dengan asumsi variabel lain tetap.

Uji T (Parsial)

Uji t dimanfaatkan guna menyelidiki dampak tiap-tiap variabel bebas dengan parsial bagi
variabel terikat. Pengujian dilaksanakan pada taraf signifikansi 5% (a = 0,05). Hasil uji t (parsial)
disajikan pada tabel berikut:

Tabel 7. Hasil Uji t

Variabel t hitung t tabel Sig. Keputusan
Green Marketing (X1) 7,968 1,985 0,000 H1 diterima
Eco-Label (X2) 7,318 1,985 0,000 H2 diterima

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 (2026)

Green Marketing menghasilkan t hitung 7,968 dan Eco-Label 7,318. Kedua nilai tersebut
lebih besar dari t tabel 1,985 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, Green Marketing
dan Eco-Label secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Uji Simultan (Uji F)

Uji F dimanfaatkan guna menyelidiki dampak Green Marketing serta Eco-Label dengan
serentak bagi keputusan pembelian generasi Z Pekalongan di aplikasi TikTok Shop. Pengambilan
keputusan didasarkan pada nilai Fhitung dan signifikansi yang ada. Apabila skor Fhitung melebihi
Ftabel serta signifikansi melebihi 0,05 maka hipotesis nol ditolak, begitupun sebaliknya. Hasil uji
F disajikan pada tabel berikut:

Tabel 8. Hasil Uji F

F hitung F tabel Sig. Keputusan
62,044 3,09 0,000 H3 diterima
Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS Statistics 26 (2026)
Nilai F hitung sebesar 62,044 lebih besar dari F tabel 3,09 dan signifikansi 0,000 lebih kecil dari
0,05. Artinya, Green Marketing dan Eco-Label secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.

Uji Koefisien Determinasi

Tabel 9. Hasil Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
0,749 0,561 0,552 3,576
Sumber: Data diolah menggunakan IBM SPSS Statistics 26 (2026)
R Square sebesar 0,561 menunjukkan bahwa Green Marketing dan Eco-Label mampu
menjelaskan 56,1% variasi Keputusan Pembelian. Sebanyak 43,9% sisanya dijelaskan oleh faktor lain
di luar model penelitian.

Pembahasan
1. Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji t menunjukkan bahwa Green Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan t hitung 7,968, signifikansi 0,000, dan koefisien regresi 0,433. Kontribusi
parsialnya mencapai 30,34%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik konsumen menangkap
unsur pemasaran yang berorientasi lingkungan, semakin kuat kecenderungannya untuk mengambil
keputusan pembelian produk ramah lingkungan.

Pada TikTok Shop, Green Marketing dapat hadir melalui penjelasan mengenai bahan produk,
kemasan, proses produksi, manfaat lingkungan, harga, serta konten promosi yang menampilkan
komitmen keberlanjutan. Karakter TikTok yang visual dan cepat membuat pesan semacam ini mudah
dijumpai oleh Generasi Z. Ketika pesan lingkungan disampaikan secara konsisten dan mudah dipahami,
konsumen memperoleh alasan tambahan untuk memilih produk selain manfaat fungsionalnya. Temuan
penelitian ini sejalan dengan Shevia et al., (2023) dan (Septiawita et al., 2026) yang menunjukkan
bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z. Hasil ini
juga searah dengan Kinanthi & Octavia, (2025) yang menemukan kontribusi positif pemasaran hijau
terhadap perilaku pembelian hijau Generasi Z. Penelitian (Melani et al., 2025) menekankan bahwa
meningkatnya kesadaran lingkungan membentuk kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan
dampak produk. Kajian (Yaputra et al., 2023) juga menunjukkan bahwa aktivitas Green Marketing
berpengaruh terhadap Green Purchasing Behavior. Kesamaan hasil tersebut memperkuat bahwa nilai
lingkungan yang dikomunikasikan melalui pemasaran dapat menjadi pertimbangan nyata dalam proses
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pembelian.

2. Pengaruh Eco-Label terhadap Keputusan Pembelian

Eco-Label berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan t hitung
7,318, signifikansi 0,000, dan koefisien regresi 0,392. Kontribusi parsial Eco-Label sebesar 25,83%.
Hasil ini menunjukkan bahwa label lingkungan bukan hanya elemen tambahan pada kemasan, tetapi
dapat berfungsi sebagai sumber informasi yang membantu konsumen menilai produk sebelum
membeli.Instrumen penelitian menempatkan pengetahuan terhadap kandungan label, sertifikasi produk,
kemampuan mengenali label, kredibilitas label, dan kepercayaan terhadap informasi daur ulang sebagai
bagian dari Eco-Label. Dalam konteks TikTok Shop, konsumen sering berhadapan dengan produk
secara digital sebelum melihat produk secara langsung. Karena itu, label yang jelas, mudah dikenali,
dan dapat dipercaya membantu mengurangi keraguan mengenai klaim ramah lingkungan yang
disampaikan dalam promosi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Deva & Maurisni, (2026) yang menemukan pengaruh positif
dan signifikan eco-label terhadap pembelian produk ramah lingkungan. Kajian Kinanthi & Octavia,
(2025) dan (A. S. A. Zahra et al., 2026) juga menunjukkan kontribusi positif eco labeling terhadap
perilaku pembelian hijau Generasi Z. Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan Ningtias & Dewi,
(2023), yang melaporkan eco-label tidak signifikan secara parsial pada konsumen Generasi Z The
Body Shop di Bandung. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa kekuatan eco-label dapat dipengaruhi
oleh konteks produk, karakteristik responden, dan cara informasi label diterima konsumen. Hasil
temuan yang berbeda juga terdapat pada penelitian Hasibah & Purwanto, (2024) bahwa variabel
ekolabel terbukti tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Ecofrenbag.
Dimana masih banyaknya konsumen yang tidak menganggap ekolabel sebagai faktor utama keputusan
pembelian Ecofrenbag.

3. Pengaruh Green Marketing dan Eco-Label terhadap Keputusan Pembelian

Secara simultan, Green Marketing dan Eco-Label berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan F hitung 62,044 dan signifikansi 0,000. Nilai R Square sebesar 0,561
menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 56,1% variasi Keputusan Pembelian. Hasil
ini memperlihatkan bahwa keputusan pembelian produk ramah lingkungan tidak hanya berkaitan
dengan pesan pemasaran, tetapi juga dengan informasi yang dapat memperkuat keyakinan terhadap
klaim lingkungan pada produk.

Green marketing berperan mengomunikasikan nilai lingkungan melalui produk, promosi,
tempat, harga, dan figur yang memengaruhi konsumen. Eco-label melengkapi komunikasi tersebut
melalui informasi yang lebih spesifik mengenai karakteristik lingkungan, sertifikasi, dan kredibilitas
produk. Ketika keduanya hadir secara bersamaan, konsumen memperoleh pesan pemasaran sekaligus
penanda yang dapat digunakan untuk memeriksa dan menilai klaim produk. Pola ini relevan bagi
Generasi Z di TikTok Shop yang menerima banyak informasi dalam waktu singkat dan membutuhkan
tanda yang mudah dikenali untuk membantu proses evaluasi.

Green Marketing memberikan kontribusi parsial yang lebih besar daripada Eco-Label, yaitu
30,34% dibandingkan 25,83%. Meskipun demikian, perbedaan tersebut tidak mengurangi peran Eco-
Label karena kedua variabel bekerja pada sisi yang berbeda dan saling melengkapi. Hasil simultan juga
sejalan dengan Kinanthi & Octavia, (2025), yang menunjukkan bahwa pemasaran hijau dan eco
labeling sama-sama berkontribusi pada perilaku pembelian hijau Generasi Z. Dengan demikian,
strategi pemasaran produk ramah lingkungan di TikTok Shop perlu menjaga konsistensi pesan
lingkungan sekaligus menyajikan label yang jelas dan kredibel.
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Penelitian ini menunjukkan bahwa Green Marketing dan Eco-Label secara parsial dan
sererntak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk ramah lingkungan
pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di Kabupaten Pekalongan. Temuan tersebut menegaskan
bahwa komunikasi pemasaran yang membawa nilai keberlanjutan perlu disertai informasi eco-label
yang jelas dan dapat dipercaya. Temuan penelitian membuktikan bahwa Green Marketing dan Eco-
Label memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian. Bagi pelaku usaha di TikTok
Shop, hasil ini mendukung penyampaian informasi produk yang transparan, konten yang menjelaskan
manfaat lingkungan, serta penggunaan eco-label yang resmi dan mudah dipahami.

Penelitian terbatas pada dua variabel bebas, 100 responden Generasi Z di Kabupaten
Pekalongan, dan konteks penggunaan TikTok Shop. Penelitian berikutnya dapat memasukkan variabel
lain seperti harga, kualitas produk, citra merek, kepercayaan konsumen, electronic word of mouth,
atau influencer marketing, serta memperluas wilayah, jumlah responden, dan platform e-commerce
agar diperoleh gambaran yang lebih luas mengenai keputusan pembelian produk ramah lingkungan.
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