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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. LATAR BELAKANG PENELITIAN 

Green business pertama kali diperkenalkan di dunia sekitar akhir abad 20 

untuk meningkatkan kesadaran terhadap masalah lingkungan, yang kemudian 

mendorong kesadaran perilaku pembelian konsumen terhadap produk green atau 

produk ramah lingkungan (Rahbar & Wahid, 2011). Hal tersebut sejalan dengan 

munculnya beberapa gerakan peduli lingkungan yang dilakukan baik melalui aksi 

langsung seperti Fridays For Future yang diinisiasi oleh anak-anak muda dari 

Swedia, maupun dalam bentuk campaign seperti #AnimalRights melalui media 

sosial. Gerakan-gerakan tersebut muncul atas kesadaran konsumen ramah 

lingkungan yang menuntut perubahan tidak hanya pada tingkat individu seperti 

membawa botol dan tas belanja pribadi, tetapi juga menuntut perubahan pada 

kegiatan bisnis yang dilakukan oleh perusahaan (www.theclimatelemon.com, 

2018). 

Hasil kajian yang dilakukan oleh Hiqmah (2016) terhadap temuan beberapa 

penelitian menunjukkan bahwa tren perilaku pembelian produk ramah lingkungan 

konsumen di Indonesia dapat diamati berdasarkan jenis industri dan karakteristik 

konsumennya (Tabel 1.1). Selain itu, perilaku pembelian kosmetik ramah 

lingkungan oleh konsumen di Indonesia melalui beberapa penelitian menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

ramah lingkungan (Askadilla & Krisjanti (2017); Wilson et al., (2017)). 
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Tabel 1.1 Temuan Penelitian atas Perilaku Pembelian Hijau di Indonesia 

No Industri 

Faktor Penentu 

(Objek 

Penelitian) 

Lokasi Penulis 

Trend yang Diteliti 

(Alasan Pembelian 

Produk Hijau) 

1 Sayuran 

organik 

Pemasaran hijau 

dan inovasi 

hijau 

Bandung Deni 

Hamdani 

(2015) 

Pemasaran hijau sebagai 

prediktor terbaik untuk 

keinginan pembelian 

hijau. 

2 Produk 

organik 

(produk 

pertanian 

organik) 

Faktor 

Demografis 

Bandung Deliana 

(2012) 

Perempuan daripada 

laki-laki, kelompok usia 

35-45 dibandingkan 

kelompok usia lain, 

sudah menikah 

dibandingkan belum 

menikah, bekerja di 

BUMN daripada sebagai 

pegawai pemerintahan 

(PNS) 

3 Penjualan 

makanan 

organik 

terhadap 

perempuan 

yang telah 

berkeluarga 

Gaya hidup 

sehat 

Yogyakarta Budi 

Suprapto, 

Tony 

Wijaya, 

(2012) 

Konsumsi gaya hidup 

sehat memiliki efek yang 

signifikan terhadap 

perilaku pembelian 

makanan organik 

4 Produk hijau 

terhadap 

segmen 

pemuda 

Pemasaran 

Hijau 

Semarang 

dan 

Taichung 

(Taiwan) 

Suciarto, 

Ho, Sitorang 

(2015) 

Pemasaran hijau yang 

dilakukan perusahaan 

merupakan prediktor 

atas keinginan 

pembelian produk hijau 

untuk segmen ini 

5 Produk hijau 

untuk 

segmen 

pemuda 

Faktor internal 

dan eksternal 

Kota besar 

di 

Indonesia 

Handyanto 

Widjodjo & 

BR 

Yudianto 

(2015) 

Faktor internal yang 

mempengaruhi perilaku 

pembelian hijau : nilai 

motivasi personal Faktor 

eksternal yang 

mempengaruhi perilaku 

pembelian hijau adalah : 

pengaruh referensi 

6 Produk hijau 

untuk 

segmen 

pemuda 

Faktor internal 

dan eksternal 

Jakarta Ronnie 

Irawan, 

Dahlia 

Darmayanti 

(2011) 

Kepedulian atas 

lingkungan (faktor 

internal) merupakan 

faktor utama yang 

memperngaruhi perilaku 

pembelian hijau. 
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No Industri 

Faktor Penentu 

(Objek 

Penelitian) 

Lokasi Penulis 

Trend yang Diteliti 

(Alasan Pembelian 

Produk Hijau) 

7 Produk hijau 

untuk 

segmen 

pemuda 

Faktor internal 

dan external 

Bandung Arry 

Widodo, 

Nurafni 

Rubiyanti, 

Tiara 

Nandary 

(2015) 

Perilaku pembelian 

produk hijau dipengaruhi 

oleh kepercayaan 

segmen pemuda (faktor 

internal) mengenai 

pentingnya kesadaran 

dan perlindungan 

lingkungan hijau. 

8 Produk hijau 

untuk 

segmen 

perempuan 

Faktor internal Seluruth 

wilayah 

Indonesia 

Sudiyanti 

(2009) 

Norma subjektif 

menunjukkan penentu 

utama dalam 

memprediksi keinginan 

pembelian produk hijau 

oleh perempuan. 

9 Properti 

hijau 

Iklan hijau Bandung Heppy 

Millanyani 

& Alila 

Pramiyanti 

(2013) 

Konsumen tidak 

mengenali iklan hijau 

yang digunakan dalam 

mempromosikan 

properti hijau 

10 Pengembang 

perumahan 

Real Estate 

developer 

Environmental 

orientation, 

green marketing 

mix strategy 

Jawa 

Timur 

Rahmawati, 

Hadiwidjojo, 

Noermijati, 

Solimun 

(2014) 

Strategi bauran 

pemasaran hijau 

memiliki pengaruh yang 

signifikan sebagai 

keunggulan kompetitif 

dalam 

11 PT. 

Starbuck 

Indonesia 

(Industri 

kopi) 

Merek hijau Seluruh 

Indonesia 

Naili Farida, 

Elia Ardyan 

(2015) 

Konsumen tidak 

terpengaruh oleh 

kepuasan merek hijau 

dan kepercayaan merek 

hijau 

12 Produk 

perawatan 

tubuh (Body 

Shop) 

Strategi 

pemasaran hijau 

Bandung Thomas 

Budiawan 

Yudhya 

(2016) 

Pelabelan ramah 

lingkungan merupakan 

pengaruh terbesar dalam 

keunginan pembelian 

produk hijau 

dibandingkan iklan hijau 

dan merek ramah 

lingkungan. 

13 LCGC (Low 

Cost Green 

Car) 

Perbedaan 

individu, 

strategi 

pemasaran 

Surabaya Arimbawa, 

Mayestiono, 

Muhtadi 

(2015) 

Strategi pemasaran 

merupakan pengaruh 

terbesar dalam perilaku 

pembelian hijau 

14 Penerbangan 

(Garuda 

Indonesia) 

Pemasaran hijau Jakarta Lapian 

(2014) 

Pemasaran hijau sebagai 

alat untuk memenangkan 

kompetisi 

15 Produk 

pendingin 

ruangan 

Atribut 

pandangan, 

faktor eksternal, 

karakteristik 

personal, 

kesadaran,minat, 

hasrat 

Jakarta Judianto 

Hasan, 

Ujang 

Sumarwan, 

Budi 

Suharjo 

(2012) 

Faktor External 

(promosi dan interaksi 

sosal) dan karakteristik 

personal (gaya hidup) 

merupakan penentu 

utama keinginan 

pembelian. 
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No Industri 

Faktor Penentu 

(Objek 

Penelitian) 

Lokasi Penulis 

Trend yang Diteliti 

(Alasan Pembelian 

Produk Hijau) 

16 Furnitur 

dengan eco-

label 

Segmen 

konsumen hijau 

(konsumen 

konvensional, 

konsumen hijau, 

konsumen lebih 

hijau, konsumen 

paling hijau) 

Jakarta Wulandari, 

Suharjo, 

Soehadi, 

Purnomo 

(2012) 

Masing-masing segmen 

memiliki preferensi 

masing-masing terkait 

strategi yang 

diimplementasikan. 

17 PT. Cabot 

Indonesia 

(Industri 

manufaktur) 

Persepsi merek Jakarta Miftah 

Khoirudin, 

Kadarisman 

Hidayat, 

Edy 

Yulianto 

(2016) 

Konsumen yang 

memandang merek 

sebagai merek hijau 

memiliki preferensi lebih 

tinggi. 

Sumber: Hiqmah (2016)  

 

Edelman Trust Barometer Global Report (2020) menyatakan bahwa 

masyarakat dunia, sebagai konsumen, lebih percaya pada institusi (bisnis) yang 

menyeimbangkan kompetensi dan perilaku etis. Di Indonesia, hasil survey yang 

dilakukan oleh WWF-Indonesia dan Nielsen (2017) menunjukkan bahwa sebanyak 

63% konsumen yang tersebar di Jakarta, Medan, Surabaya, Denpasar, dan 

Makassar berminat mengkonsumsi produk ramah lingkungan. Hasil survey tersebut 

dapat diartikan sebagai peningkatan kesadaran konsumen yang signifikan terhadap 

produk-produk ramah lingkungan serta dapat dilihat sebagai kesempatan bagi pasar 

Indonesia untuk menyediakan produk-produk yang tidak berbahaya bagi 

lingkungan.  

Upaya yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menyediakan produk 

ramah lingkungan salah satunya yaitu melalui strategi green marketing. Mishra & 

Sharma (2014) mendefinisikan green marketing sebagai konsep pemasaran holistik 

dimana produksi, konsumsi pemasaran, serta pembuangan produk dan layanan 
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dilakukan dengan cara yang tidak terlalu merugikan lingkungan dengan 

meningkatkan kesadaran tentang implikasi pemanasan global, limbah padat yang 

tidak dapat terurai secara biologis, dampak berbahaya dari polutan. Jumlah produk 

ramah lingkungan berdasarkan data Badan Pusat Statistik di Indonesia (2013-2018) 

menunjukkan peningkatan dari tahun ke tahun (Tabel 1.2). 

 

Tabel 1.2 Jumlah Produk Ramah Lingkungan yang Teregister 

Produk Ramah 

Lingkungan 

Jumlah Produk Ramah Lingkungan yang Teregister 

(Produk) 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Jumlah Produk 5 15 25 34 50 55 

Jumlah Produk Kumulatif 5 20 45 79 129 184 

Sumber: www.bps.go.id (2020) 

 

Kemunculan perusahaan dari dalam dan luar negeri yang menawarkan 

produk-produk ramah lingkungan di beberapa sektor telah beragam. Pada sektor 

kosmetik misalnya, terdapat beberapa brand yang telah mengusung konsep ramah 

lingkungan seperti The Saem dan Garnier. Masing-masing dari brand tersebut 

menyediakan produk berlabel Global Eco dan menciptakan packaging atau 

kemasan yang ramah lingkungan. Selain kedua brand tersebut, hadir pula The Body 

Shop yang juga menerapkan konsep green atau ramah lingkungan. Kehadiran brand 

kosmetik yang menerapkan strategi green marketing tersebut merupakan nilai lebih 

dan diferensiasi yang dapat memengaruhi pertimbangan keputusan pembelian 

konsumen serta sekaligus menjadi penting bagi perusahaan untuk menjangkau 

segmen pasar baru.  
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Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan oleh konsumen 

dengan mengintegrasikan beberapa kombinasi untuk mengevaluasi dua atau lebih 

alternatif dan memilih salah satu di antara alternatif tersebut (Peter & Olson, 2009). 

Konsumen dapat melakukan evaluasi terhadap indikator-indikator dari green 

marketing, baik melalui penerapan konsep green packaging (kemasan yang ramah 

lingkungan) dan green advertising (iklan ramah lingkungan) yang dilakukan oleh 

perusahaan, mempertimbangkan green perceived value (nilai ramah lingkungan) 

yang diyakini oleh konsumen itu sendiri, hingga brand image (citra merek) dari 

suatu brand untuk melakukan keputusan pembelian. 

Perusahaan menerapkan strategi packaging untuk menarik minat konsumen 

melalui kemasan (Draskovic et al., 2014). Menurut Sustainable Packaging 

Coalition (2011), green packaging atau kemasan ramah lingkungan merupakan 

sebuah konsep yang memadukan tujuan keberlanjutan (sustainability) dan ekologi 

industri yang luas dengan pertimbangan dan strategi bisnis yang dapat menangani 

masalah lingkungan terkait dengan siklus pengemasan. Green Packaging harus 

ditambahkan dalam konsep atribut produk oleh perusahaan mengingat pentingnya 

masalah limbah kemasan produk yang sejauh ini berkaitan dengan proses produksi 

dan perilaku daur ulang konsumen. Hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen yang memiliki concern terhadap daur ulang kemasan dan 

limbah produk. Penelitian yang dilakukan oleh Palaguna & Ekawati (2016) 

menyatakan bahwa green packaging berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang telah 

melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk tertarik untuk melakukan 
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pembelian ulang dipengaruhi oleh green packaging. Namun sebaliknya, penelitian 

yang dilakukan oleh Ratnasari (2018) menunjukkan bahwa green packaging 

berpengaruh negatif signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Adapun pengaruh green packaging terhadap keputusan pembelian 

konsumen didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa 

green packaging berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Purnama, 2019). Adanya perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

masih terdapat celah penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Selain green packaging, faktor lain yang memengaruhi keputusan 

pembelian adalah green advertising. Green Advertising merupakan upaya 

perusahaan dalam mempromosikan produk hijau untuk menarik minat konsumen 

(Testa et al., 2013). Zinkhan & Carlson (1995) dalam Leonidou et al. (2011) 

menyatakan bahwa Green advertising merupakan promotional massage dari suatu 

produk yang dapat menarik perhatian konsumen yang peduli lingkungan dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Green advertising juga merupakan iklan 

yang berisi layanan, gagasan, atau kemampuan perushaan dalam membantu 

mengurangi kerusakan lingkungan (Rahim et al., 2012). Green advertising atau 

iklan ramah lingkungan penting digunakan untuk menyampaikan pesan ramah 

lingkungan perusahaan sekaligus menjadi salah satu media bagi perusahaan untuk 

menunjukkan komitmen mereka terhadap kelestarian lingkungan. Persepsi yang 

baik oleh konsumen mengenai green advertising sebagai iklan yang berwawasan 

lingkungan serta menyajikan informasi terkait produk yang menerapkan konsep 

ramah lingkungan memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Ridwan et al., 
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2018). Green advertising berdampak positif bagi perusahaan karena dapat 

meningkatkan peningkatan penjualan, meningkatkan feedback konsumen, 

terjalinnya hubungan baik dengan pelanggan, serta meningkatkan daya saing dan 

citra perusahaan (Pujari (2003) dalam Situmorang, 2011).  

Adapun hasil penelitian yang dilakukan oleh Ridwan (2017) menunjukkan 

bahwa Green Advertising berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Azmi (2017) yang 

menunjukkan bahwa green advertising memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

 Perusahaan menawarkan nilai kepada konsumen terhadap produk yang 

dipasarkan. Nilai yang ditawarkan oleh produk green atau ramah lingkungan 

berbeda dengan nilai yang ditawarkan oleh produk konvensionil. Produk green 

memiliki beberapa nilai dari aspek kemasan sampai komposisi. Konsumen 

kemudian akan melakukan evaluasi dan hal tersebut akan berujung pada green 

perceived value atau persepsi nilai ramah lingkungan (hijau) konsumen. Green 

perceived value merupakan penilaian konsumen secara menyeluruh, setelah 

melakukan evaluasi, terhadap apa yang diterima dan dibayarkan oleh konsumen 

berdasarkan hasrat pada lingkungan dan berkelanjutan (Chen & Chang, 2012). 

Pengaruh green perceived value terhadap kepuasan konsumen menyiratkan bahwa 

perusahaan harus mengadopsi strategi pemasaran hijau untuk meningkatkan green 

perceived value yang difasilitasi oleh fitur ramah lingkungan, karena kepuasan 

pelanggan dipengaruhi oleh penilaian green value atau nilai ramah lingkungan pada 

suatu produk (Lam et al., 2016). Perusahaan yang mampu menciptakan green 
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perceived value yang baik pada konsumen, maka akan mendorong konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian sehingga konsumen menyadari jika membeli 

produk yang ramah lingkungan lebih menimbulkan dampak yang baik untuk 

lingkungan (Pramusita, 2019). 

Adapun hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya pengaruh positif 

dan signifikan green perceived value terhadap keputusan pembelian (Pramusita, 

2019). Namun, penelitian yang dilakukan oleh Ersalina (2017) menunjukkan bahwa 

tidak ada pengaruh perceived value terhadap keputusan pembelian. 

Jika konsumen telah mengetahui konsep yang diterapkan oleh suatu 

perusahaan kepada suatu produk yang dipasarkan, hal ini akan mempengaruhi 

brand image dari produk tersebut. Brand image merupakan asosiasi atau ingatan 

kepada suatu merek yang ada dalam benak konsumen (Tjiptono, 2015). Ingatan 

konsumen akan mengarahkan untuk mempertimbangan keputusan pembelian 

terhadap suatu produk. Jika brand image semakin meningkat makan akan 

meningkatkan keputusan pembelian (Suryani & Rosalina, 2019). Brand image 

memberikan pengaruh kepada konsumen berupa evaluasi terhadap brand yang 

ditunjukkan melalui sikap konsumen pada brand. Jika sikap konsumen pada brand 

positif, maka dapat menimbulkan keputusan pembelian. Oleh karena itu, 

perusahaan harus menciptakan image positif pada produk dan mampu 

mempertahankan citra positif produk (Hakim & Susilowati, 2013). 

Adapun hasil penelitian yang dilakukan oleh Fure et al., (2015) 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang 
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dilakukan oleh Makatumpias et al., (2018) yang menunjukkan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, hasil 

penelitian yang dilakukan oleh (Sari et al., 2014) menunjukkan bahwa brand image 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini menggunakan obyek penelitian yang berupa produk The Body 

Shop. The Body Shop merupakan suatu brand yang melihat konsep ramah 

lingkungan secara luas dengan berkomitmen dalam mendukung perubahan 

lingkungan dan sosial ke arah yang lebih baik dan berkeadilan melalui berbagai 

kegiatan dan didasari dengan nilai-nilai (values) yang dianut oleh The Body Shop. 

Salah satu value The Body Shop yaitu berkomitmen dan mengajak konsumennya 

untuk mengurangi sampah yang dihasilkan oleh kemasan dari produk yang 

dihasilkan melalui program Bring Back Our Bottles 

Mengingat semakin meningkatnya tren konsumen untuk menggunakan 

produk ramah lingkungan dan masih adanya gap penelitian mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian dan pentingnya kajian perilaku konsumen 

pada produk ramah lingkungan, maka dalam penelitian ini penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Green Packaging, Green 

Advertising, Green Perceived Value, dan Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen The Body Shop.” 
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1.2. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah 

untuk penelitian ini yaitu : 

a. Apakah green packaging berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen The Body Shop?  

b. Apakah green advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen The Body Shop?  

c. Apakah green perceived value berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen The Body Shop?  

d. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen The Body Shop?  

e. Di antara green packaging, green advertising, green perceived value, dan 

brand image, variabel manakah yang dominan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen The Body Shop? 

 

1.3. TUJUAN PENELITIAN 

Berdasarkan rumusan masalah, penelitian ini bertujuan untuk: 

a. Menganalisis pengaruh green packaging terhadap keputusan pembelian 

konsumen The Body Shop. 

b. Menganalisis pengaruh green advertising terhadap keputusan pembelian 

konsumen The Body Shop. 

c. Menganalisis pengaruh green perceived value terhadap keputusan 

pembelian konsumen The Body Shop. 
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d. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen The Body Shop. 

e. Menganalisis variabel manakah yang dominan memengaruhi keputusan 

pembelian di antara variabel green packaging, green advertising, green 

perceived value, dan brand image. 

 

1.4. MANFAAT PENELITIAN 

1. Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis melalui 

pembuktian secara empiris mengenai pengaruh green packaging, green advertising, 

green perceived value, dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen 

The Body Shop, sehingga dapat memperkuat teori yang telah ada maupun hasil-

hasil penelitian sebelumnya. Penelitian ini juga diharapkan sebagai tambahan 

referensi bagi penelitian selanjutnya yang memiliki hubungan dengan green 

packaging, green advertising, green perceived value, brand image, dan keputusan 

pembelian.  

2. Praktis 

Penelitian ini diharapkan sebagai bahan pertimbangan dan masukan bagi 

pihak manajemen perusahaan The Body Shop dalam menjalankan strategi 

pemasaran yang baik untuk meningkatkan green perceived value yang akan 

berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Serta sebagai bahan 

pertimbangan bagi perusahaan lain untuk menerapkan strategi green marketing atau 

pemasaran ramah lingkungan. Penelitian ini juga diharapkan berguna untuk 
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pengambilan keputusan konsumen dalam memilih produk kosmetik yang ramah 

lingkungan. 

 

1.5. BATASAN PENELITIAN 

Batasan dalam penelitian ini mencakup: 

a. Konsumen yang dimaksud dalam penelitian ini adalah konsumen 

pengguna produk The Body Shop. 

b. Responden melakukan pembelian di salah satu gerai The Body Shop, 

yakni di Mall Malioboro, Ambarrukmo Plaza, Hartono Mall, Galeria 

Mall, atau Jogja City Mall, Daerah Istimewa Yogyakarta.  

c. Responden melakukan pembelian produk The Body Shop minimal 

dalam 1 tahun terakhir.  

d. Responden minimal berusa 17 tahun dengan asumsi telah dapat 

memahami butir-butir kuesioner dengan baik. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


