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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk (1) mengetahui pengaruh green product terhadap keputusan
pembelian, (2) mengetahui pengaruh green advertising terhadap keputusan pembelian, (3)
mengetahui pengaruh green brand image terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif. Populasi yang digunakan pada
penelitian ini adalah konsumen pengguna produk kosmetik The Body Shop yang biasa melakukan
pembelian produk kosmetik The Body Shop secara online di official store The Body Shop. Teknik
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah penyebaran kuesioner. Pengujian
hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linear berganda dengan
bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan secara parsial, green product berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan nilai signifikasi 0,000, green brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian denga nilai signifikansi 0,001, dan green brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan signifikansi 0,000. Secara simultan, green product, green advertising,
green brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: green product, green advertising, green brand image, keputusan pembelian

Abstract

The objectives of this study were (1) to determine the effect of green product on purchasing decisions, (2)
to determine the effect of green advertising on purchasing decisions, and (3) to determine the effect of
green brand image on purchasing decisions. This study used a quantitative approach with an associative
design. The population used in this study were consumers of The Body Shop cosmetic products who usually
purchase The Body Shop cosmetic products online at The Body Shop's official store. The data collection
technique used in this study was questionnaire distribution. Hypothesis testing in this study was carried out
using multiple linear regression with the help of SPSS. The results showed that partially, green product
affects purchasing decisions with a significance value of 0.000, green brand image affects purchasing
decisions with a significance value of 0.001, and green brand image affects purchasing decisions with a
significance value of 0.000. Simultaneously, green product, green advertising, green brand image affect
purchasing decisions.

Keywords: Green product, green advertising, green brand image, purchase decision
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PENDAHULUAN

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan
memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan. Menurut Kotler & Amstrong
(2014:30), keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana
konsumen benar-benar membeli. Kecenderungan masyarakat saat ini kembali ke alam, (Alamsyah,
Trijumansyah, & Hariyanto, 2017: 132). Konsumen yang mempunyai pengetahuan dan sikap
menjaga kelestarian lingkungan berkeinginan untuk membeli suatu produk ramah lingkungan,
(Suwarso & K, 2015: 5). Saat ini konsumen cenderung memiliki banyak pertimbangan sebelum
melakukan pembelian dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhannya, (Wu, Shih, & Chan
2008).

Green product merupakan salah satu strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk menciptakan
citra yang baik dimata konsumen dan meningkatkan pangsa pasar bahkan loyalitas konsumen
(Supriadi, 2017: 36). Govender, 2016 menemukan bahwa unsur-unsur bauran pemasaran hijau,
khususnya, promosi hijau, ditemukan untuk meningkatkan kesadaran dan mendorong perubahan
positif dalam perilaku konsumsi. Sebagian besar responden lebih suka menggurui pengecer yang
bertanggung jawab secara sosial. Selain itu, responden lebih menyukai produk hijau daripada alternatif
standar. Konsumen yang tertarik untuk peduli terhadap lingkungan pada umumnya berpikir skeptis
terhadap green advertising atau iklan peduli lingkungan (Shrum et al, 1995). Green advertising perlu
dilakukan dengan baik dan tepat. Sebuah kampanye green adveretising harus terkait dengan jelas,
transparan, dan dapat dimengerti mengenai klaim lingkungan, agar perusahaan dapat menarik
perhatian konsumen (Ankit dan Mayur,2013).

Pada tahap pengambilan keputusan, konsumen dapat menentukan atau memilih produk yang
mempunyai citra yang sesuai dengan kesadarannya. Hal ini karena konsumen yang mempunyai
kesadaran terhadap lingkungan mempunyai kesan dan konsepsi terhadap merek produk yang ramah
lingkungan, (Chen, 2010). Konsumen pada umumnya memiliki merek favorit dan mereka lebih
menyukai brand image yang ramah lingkungan, (Young, Hwang, McDonald, & Oates, 2009), sehingga
peningkatan brand image oleh konsumen diikuti oleh niat konsumen untuk melakukan pembelian
green product, (Kan et al., 2017).

Brand image merupakan bagian dari ekuitas merek yang fokus pada penilaian pelanggan,
(Dirsehan & Kurtulug, 2018) dan merupakan faktor penting bagi perusahaan untuk menarik perhatian
konsumen dengan memberikan manfaat pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, (Merz, He,
& Vargo, 2009). Selain itu, brand image merupakan pintu masuk bagi pelanggan untuk mengenali
mengevaluasi kualitas, memahami, mengurangi risiko pembelian, (Nagar, 2016).

Meskipun banyak masyarakat yang mulai menyadari pentingnya kesehatan dan perlunya menjaga
lingkungan tetap memiliki persepsi dan sikap yang berbeda terhadap green product. Persepsi dan sikap
ini yang perlu diketahui karena ada banyak pendapat masyarakat tentang green product. Budaya dari
suatu negara juga dapat mempengaruhi persepsi dan sikap masyarakat terhadap green product.
Dengan budaya yang berbeda dapat mempegaruhi persepsi dan sikap masyarakat. Terdapat budaya
dan negara yang sangat menyukai green product dan ada yang menganggap biasa hal tersebut.

Salah satu bidang yang menggunakan konsep produk hijau adalah perawatan kulit (Pranoto,
2015). Perawatan kulit dan kosmetik adalah alat penting bagi wanita untuk mendukung kegiatan dan
kinerja mereka. Perawatan kulit dan kosmetik adalah produk paling dinamis di Indonesia. Hal ini
karena meningkatnya jumlah produk baru perawatan kulit dan kosmetik pada 2016. Data dari
Badan Pengawas Obat dan Makanan 2016 menunjukkan ada 1.400 produk baru dari dalam negeri
dan kosmetik merek asing di2016. Namun, peningkatan jumlah produk baru bukan berarti
secara otomatis menyediakan produk yang aman bagi konsumen.
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Konsumen Indonesia harus mewaspadai keamanan produk perawatan kulit dan kosmetik yang
diluncurkan oleh BPOM. Tidak semua barang yang telah disetujui oleh BPOM dikonfirmasi aman.
Karena terkadang ada produk yang di luar kendali oleh BPOM. Saat dicek secara berkala dan tiba-
tiba oleh BPOM ternyata mengandung campuran bahan berbahaya. Salah satu kosmetik produk The
Body Shop adalah sebuah perusahaan kosmetika yang bertemakan go green. Semua produk-produknya
menggunakan zat-zat herbal yang ramah lingkungan. Selain itu perusahaan yang memiliki 2400 toko
di 64 negara tersebut juga memiiki visi-misi yang mengajak masyarakat untuk lebih peduli terhadap
bumi ini.

Di Indonesia sendiri The Body Shop cukup diminati oleh banyak orang, terbukti dari banyaknya
toko yang dibuka di pusat perbelanjaan kota-kota besar. Bahan-bahan utama yang alami menjadi
daya tarik sendiri bagi masyarakat Indonesia. Berbagai program yang dijalani oleh The Body Shop
di Indonesia untuk membantu melestarikan lingkungan adalah: Reduce, reuse, recycle plastic with Bring
Back Our Bottle program, yaitu program mengembalikan botol bodyshop yang sudah tidak terpakai
atau yang isinya telah habis, untuk selanjutnya didaur ulang dan digunakan lagi sebagai wadah yang
baru. Tiap mengembalikan 3 kemasan pelanggan akan mendapatkan poin untuk selanjutnya ditukar
sebagai voucher dan suvenir lainnya (www.thebodyshop.com). Berdasarkan latar belakang penelitian
di atas, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh green product, green advertising, dan green
brand image terhada keputusan pembelian konsumen produk kosmetik The Body Shop.

LANDASAN TEORI

1. Keputusan Pembelian
Schifman dan Kanuk (2014) menjelaskan bahwa keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan
alternatif atau lebih. Dengan kata lain, pilhan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika
mengambil keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan pembelian atau tidak,
orang itu berada dalam posisi mengambil keputusan. Menurut Amirullah (2002) keputusan
pembelian didefinisikan sebagai suatu proses dimana konsumen melakukan penilaian terhadap
berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu alternatif yang diperlukan berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan tertentu.

2. Green Product
Junaedi (2005) mendefinisikan, produk hijau (Green product) adalah produk yang tidak
berbahaya bagi manusia dan lingkungannya, tidak boros sumber daya, tidak menghasilkan sampah
berlebihan, dan tidak melibatkan kekejaman pada binatang Green product harus memper
timbangkan aspek-aspek lingkungan dalam siklus hidup produk sehingga dapat meminimalkan
dampak negatif terhadap alam. Upaya minimalisasi tersebut untuk mendorong semua pihak
agar berperan dalam pengembangan teknologi menuju produk ramah lingkungan.Pada sektor
produksi, berbagai macam cara dapat dilakukan guna menghasilkan suatu produk yang ramah
lingkungan yaitu salah satunyadengan menggunakan konsep green product yang berkelanjutan.

3. Green Advertising
Green advertising atau iklan peduli lingkungan menurut Zinkhan & Carlson (1995),
didefinisikan sebagai banding yang mencoba untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi konsumen
mengenai kepedulian lingkungan dan masalah kesehatan dari prespektif yang berbeda termasuk
ekologi, keberlanjutan, dan pesan bebas polusi.

4. Green Brand Image
Menurut Keller et al., (1993) green brand atau merek hijau merupakan citra merek hijau yang
mendapat persepsi dan terasosiasi di benak konsumen yang terkait dengan penawaran produk
atau jasa. Dahlstrom (2011) mendefinisikan green brand sebagai sekumpulan atribut dan

75|Jurnal Signaling Wisnu Hermawan, dkk


http://www.thebodyshop.com/

manfaat dari suatu merek yang dihubungkan dengan pengurangan pengaruh merek terhadap

lingkungan yang dipersepsikan menjadi ramah lingkungan. Menurut Praharjo et al, (2013)

green brand dapat disimpulkan sebagai sebuah merek hijau yang mendapat persepsi di benak

konsumen tentang produk atau jasa yang mengacu pada konsumen.

5. Pengembangan Hipotesis
a. Pengaruh Antara Green Product Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen melihat green product atau produk ramah lingkungan sebagai produk

yang tidak berbahaya terhadap hewan dan lingkungan D’Souza et al, (2006). Sebuah
inovasi berupa green product memiliki keunggulan dibandingkan produk-produk lainnya.
Green product biasanya tahan lama, tidak beracun, dan terbuat dari bahan daur ulang
(Remedios, 2012) dan ini dapat merubah sikap consumer untuk beralih ke green product
dan kemudian memutuskan untuk membeli produk yang ramah lingkungan.
Penelitian Padmalia (2018) telah membuktikan bahwa membuktikan bahwa dua aspek
green product yaitu green input dan green output dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Hasil ini di dukung oleh Mustikasari dan Hidayat (2019) yang
menunjukkan bahwa variabel produk hijau atau produk ramah lingkungan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian Muqorrobin (2017)
juga menyatakan bahwa variabel green product berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Khoiruman (2020) pada penelitiannya juga menemukan
bahwa green product memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dirumuskan hipotesis pertama sebagai berikut:

H1: Green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

b. Pengaruh Antara Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian
Pesan dalam green advertising atau iklan peduli lingkungan bertujuan untuk membuat
konsumen lebih peduli terhadap lingkungan, serta memberikan informasi tentang siklus
hidup produk, produk yang terbuat dari bahan yang ramah lingkungan, dan logo ramah
lingkungan yang teradapat pada green advertising Alniacik & Yilmaz (2012). Iklan yang
ditunjukkan pada green advertising dapat menumbuhkan sikap konsumen untuk
menggunakan produk-produk yang ramah lingkungan.
Kumar (2015) menunjukkan bahwa mendukung perlindungan lingkungan, dorongan untuk
tanggung jawab lingkungan, pengalaman produk hijau, keramahan lingkungan perusahaan
dan daya tarik sosial diidentifikasi sebagai faktor penting yang mempengaruhi keputusan
pembelian produk hijau.
Hasil penelitian Mugqorrobin (2017) menyatakan variabel green advertising berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Khoiruman (2020) dalam
penelitiannya juga menemukan bahwa green advertising mempengaruhi keputusan
pembelian. Mauliza (2020) mendukung hasil penelitian ini dimana penelitiannya
menemukan green advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
penjelasan tersebut, maka dirumuskan hipotesis kedua sebagai berikut:
H2: Green advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

c. Pengaruh Antara Green Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
Green brand image adalah sebuah persepsi konsumen mengenai citra merek hijau suatu
perusahaan yang berkomitmen pada aksi peduli terhadap lingkungan Mourad dan Ahmed
(2012). Hal ini dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk memutuskan untuk
menggunakan produk-produk yang ramah lingkungan. Persepsi tentang green brand

76|Jurnal Signaling Wisnu Hermawan, dkk



merupakan salah satu strategi yang dilakukan oleh perusahaan bahwa merek tersebut
semata-mata tidak melihat aspek keuntungan tetapi juga melihat aspek lingkungan
(Praharjo et al., 2013).

Menurut hasil penelitian Muqorrobin (2017) diketahui bahwa variabel green brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan
tersebut, maka dirumuskan hipotesis ketiga sebagai berikut:

H3: Green brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Gambar berikut ini menggambarkan kerangka pemikiran yang digunakan dalam model

penelitian mengenai pengaruh green product, green advertising, dan green brand image terhadap
keputusan pembelian.

Green Product

Keputusan

Pembelian

Green Advertising

Green Brand Image

Gambar I Kerangka Pikiran

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan desain asosiatif
dengan hubungan kausal yaitu penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu
variabel dengan variabel lainnya (Umar Husein, 2003). Populasi yang digunakan pada penelitian
ini adalah konsumen pengguna produk kosmetik The Body Shop yang biasa melakukan pembelian
produk kosmetik The Body Shop secara online di official store The Body Shop. Konsumen yang
menjadi sampel dalam penelitian ini dipilih berdasarkan kriteria-kriteria tertentu (purposive
sampling). Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah penyebaran
kuesioner. Dalam penelitian ini skala pengukuran yang digunakan adalah skala numerikal (Sekaran,
2016: 33). Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0-10, hal ini bertujuan untuk
mempermudah responden dalam memberikan penilaian. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi linear berganda untuk menguji adanya pengaruh antara variabel
independen, green product, green advertising, dan green brand image terhadap variabel dependen
keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen yang menjadi pelanggan
produk kosmetik The Body Shop. Analisis Linear Regresi Berganda ini dilakukan untuk menguji
adanya pengaruh antara variabel independen, green product, green advertising, dan green brand image
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terhadap variabel dependen keputusan pembelian. Berikut ini adalah hasil analisis regresi linear
berganda yang dilakukan dengan menggunakan SPSS 20, disajikan dalam tabel 1
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Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis (Analisis Regresi Linear Berganda)
Variabel Kocfisicn Regresi (B) t-hitang Sig Kcsimgulan

GP 0,512 5,907 0,000  Signifikan
GA -0,269 -3,396 0,001 Signifikan
GBI 0,616 9,290 0,000  Signifikan
Konstanta  _ _5 840

Adjusted R = 0,859

F hitung =207,483

Sig — 0,000

Sumber: Data Primer, 2021

Dari hasil analisis regresi tersebut dapat diketahui persamaan regresi linear berganda
sebagai berikut:

Y = -5.860+ 0,512X1 - 0,269 X2 +0,616X3 + e

Keterangan:

Y : Prediksi keputusan pembelian (Y)

Koefisien prediktor green product (X1) sebesar 0,512. Berarti apabila X1 nilai green

product naik satu dengan asumsi variabel lain tetap, maka nilai keputusan pembelian sebesar

0,512 satuan.

Koefisien predictor green advertising (X2) sebesar -0,269. Beratti apabila X2 nilai green

advertising negativ dengan asumsi variabel lain tetap, maka nilai keputusan pembelian akan turun

sebesar -0,269 satuan.

Koefisien prediktor green brand image (X3) sebesar 0,616. Berarti Apabila X3 nilai green

brand image naik satu dengan asumsi variabel lain tetap, maka nilai keputusan pembelian sebesar

0,616 satuan.

Penjelasan mengenai langkah-langkah dalam pengujian hipotesis dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (Rz) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model

dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R2) adalah

antara nol dan satu. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi

variabel dependen. Hal ini menjelaskan bahwa variabel-variabel independen mampu

menjelaskan variabel dependen sebesar 85,9%. Sebesar 14,1% sisanya menjelaskan variabel

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
2. Uji F (Uji ketetapan Model)

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independent atau bebas

yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama- sama terhadap
variabel dependen/terikat. Dari hasil pengujian diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 (p < 0,05), maka hal ini berarti bahwa green product, green advertising,

dan green brand image secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian. Dengan demikian, green product, green advertising, dan green brand
image secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berarti Model
yang digunakan dalam penelitian ini tepat atau fit.

3. Ujit (Uji Ketetapan Parameter Penduga atau Uji Hipotesis)
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variable
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Apabila nilai thitung lebih besar dari ttabel dan nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (p < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Penjelasan hasil uji t untuk masing-
masing variabel bebas adalah sebagai berikut.

a. Green Product
Green product memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil uji t pada
variabel green product menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil dari 0,05 dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,512. Berdasarkan hasil
tersebut maka hipotesis yang menyatakan “terdapat pengaruh antara green
product terhadap keputusan pembelian” dinyatakan diterima.

b. Green Advertising
Green advertising memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,001. Dari hasil uji t
pada variabel green advertising menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil dari
0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai negatif sebesar -0,269. Berdasarkan
hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “terdapat pengaruh antara green
advertising terhadap keputusan pembelian” dinyatakan diterima.

c. Green Brand Image
Green brand image memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil uji t pada
variabel green brand menyatakan bahwa signifikansi uji t lebih kecil dari
0,05 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,616. Berdasarkan
hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “terdapat pengaruh antara green
brand image terhadap keputusan pembelian” dinyatakan diterima.

4. Pengaruh Antara Green Product Terhadap Keputusan Pembelian

Variabel green product dinyatakan signifikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Hal ini berarti bahwa green product atau produk ramah lingkungan yang dimiliki
produsen kosmetik The Body Shop memiliki peranan penting terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh green product. Hal ini dikarenakan
semakin tingginya tingkat kesadaran masyarakat untuk peduli terhadap lingkungan.
Untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, konsumen berusaha untuk membeli
sebuah produk yang paling tidak mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan.
Etos kerja The Body Shop diinspirasi oleh alam. Oleh karena itu, melalui penggunaan
bahan baku mentah alami untuk membuat produk kosmetiknya, The Body Shop
meyakini  dapat membantu  melindungi lingkungan dan = mendukung
pengembangannya. Konsumen yang sadar dan peduli terhadap lingkungan akan
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memutuskan untuk membeli produk kosmetik The Body Shop yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginannya.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Muhammad Khoiruman (2020)
dimana penelitian ini menemukan bahwa variabel Green Product berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan
penelitian yang dilakukan oleh Mustikasari dan Hidayat (2019) menunjukkan bahwa
variabel produk hijau atau produk ramah lingkungan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Mugqorrobin (2017), hasil dari penelitian ini juga mendukung bahwa: Variabel green
product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut
Chan dan Lau, pengetahuan ekologi sebagai prediktor minat pembelian produk
ramah lingkungan dan hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa orang dengan
pengetahuan ekologi yang lebih tinggi di Cina memiliki kemauan kuat untuk membeli
produk yang ramah lingkungan. Padmalia (2018) juga mendukung hasil dari penelitian
ini, yaitu green product dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

S. Pengaruh Antara Green Advertising Terhadap Keputusan Pembelian
Variabel green advertising dinyatakan signifikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,001.
Hal ini berarti bahwa green advertising atau iklan ramah lingkungan yang dimiliki
produsen kosmetik The Body Shop memiliki peranan penting terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Dalam praktik bisnisnya, The Body Shop di Indonesia tidak memanfaatkan iklan
atau promosi yang berlebihan. Hal ini didasarkan pada konsep pemasaran yang tidak
rumit. The Body Shop di Indonesia melandaskan pola pikir yang sederhana yakni
perusahaan akan tumbuh bila konsumennya sejahtera, kemudian akan
bertumbuh lagi jika konsumennya dapat menularkan rasa sejahteranya kepada calon
konsumen lainnya. Pada akhirnya, perusahaan akan bertumbuh lebih lagi dalam
jangka panjang jika selain semua konsumen dan lingkungannya sejahtera. Oleh karena
itu, untuk memperoleh pertumbuhan dalam jangka panjang, maka The Body Shop di
Indonesia harus membuat pelanggan dan lingkungannya menjadi sejahtera.
Berdasarkan hal ini, maka berbeda dengan produk kosmetik lainnya, The Body Shop di
Indonesia tidak mengindikasikan produknya untuk mengubah pelanggan menjadi
orang lain, melainkan untuk menjadi yang terbaik dari dirinya.
Shamsuddoha, et. al, (1995) menjelaskan pengertian Green Advertising sebagai semua
kegiatan yang dirancang untuk menghasilkan dan fasilitas dari setiap pertukaran
yang dimaksudkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, seperti
kepuasaan atas kebutuhannya dan keinginan yang terjadi dengan meminimalkan
dampak lingkungan. Karna & Juslin (2001) berpendapat bahwa green advertising
adalah periklanan yang tampilannya berwawasan lingkungan. Periklanan model ini
dapat termasuk suatu seri dari elemenelemen yang digunakan untuk
mengkomunikasikan kepedulian suatu perusahaan atau produk terhadap lingkungan.

6. Pengaruh Antara Green Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian
Variabel green brand image dinyatakan signifikan dengan nilai signifikansi sebesar
0,000. Hal ini berarti bahwa green brand image atau merek hijau yang dimiliki
produsen kosmetik The Body Shop memiliki peranan penting terhadap keputusan
pembelian konsumen.
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Keputusan pembelian dipengaruhi oleh green brand iamge. Hal ini dikarenakan
konsumen telah menganggap The Body Shop sebagai sebuah green brand atau merek
hijau. Konsumen yang peduli terhadap lingkungan menyadari bahwa merek kosmetik
The Body Shop telah sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga
konsumen memutuskan untuk membeli kosmetik The Body Shop. Hal tersebut sesuai
dengan definisi Green brand image adalah sebuah persepsi konsumen mengenai citra
merek hijau suatu perusahaan yang berkomitmen pada aksi peduli terhadap
lingkungan Mourad dan Ahmed (2012). Penelitian oleh Mugqorrobin (2017), juga
menemukan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. The Body Shop memiliki image sebagai produsen kosmetik yang
ramah lingkungan. The Body Shop Foundation yang bertujuan untuk memberikan
dukungan finansial kepada kelompok atau organisasi yang menaruh perhatian besar
terhadap hak asasi manusia dan perlindungan lingkungan. Tahun 1997, The Body Shop
menjadi perusahaan kosmetik internasional pertama yang menandatangani Humane
Cosmetic Standard yang didukung oleh kelompok internasional perlindungan hewan.
Selain program-program sosial, The Body Shop di Indonesia merancang berbagai
program lingkungan yang turut melibatkan konsumennya, diantaranya: Reduce, Reuse,
Recycle.

The Body Shop di Indonesia melalui kerja sama dengan Studio Tana, Perigi, Tangerang,
mendaur ulang hampir seluruh kertas kerja di kantornya menjadi produk paper-clay
(campuran kertas dan tanah liat, dan kemasan kertas daur ulang). Selain itu, The
Body Shop di Indonesia mengajak pelanggannya berperan aktif dalam program
Reduce-Reuse-Recycle. Pelaksanaan program Reduce yakni pemberian gift berupa produk
khas paper-clay The Body Shop di Indonesia jika pelanggan berbelanja dengan
menggunakan tas dari kemasan plastik yang telah dibeli sebelumnya dan tidak meminta
tas plastik lagi.

KESIMPULAN

Dari hasil pembahasan di atas dapat disimpulkan Variabel green product berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Variabel green advertising berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Variabel green brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Secara
simultan, green product, green brand image, dan green advertising berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Keterbatasan dan saran penelitian ini masih belum bisa mengungkapkan secara
keseluruhan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk kosmetik The Body Shop secara keseluruhan. Peneliti menyarankan kepada peneliti
mendatang untuk menambahkan variabel lain, seperti green price dan menambah teknik
pengumpulan data melalui wawancara atau interview mendalam guna memperoleh jawaban yang
lebih terkontrol. Perusahaan kosmetik The Body Shop hendaknya tetap mempertahankan tiga
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu green product, green advertising, dan green
brand image karena telah terbukti menyumbang sebanyak 85,9%. Bagi peneliti selanjutnya
diharapkan dapat melakukan penelitian secara detail dalam menyebarkan kuesioner dengan
memberikan penjelasan kepada responden agar responden paham untuk mengisi kuesioner dan
lengkap dalam mengisis kuesioner.
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