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A. LATAR BELAKANG MASALAH

Saat ini, isu lingkungan hidup semakin mendesak dan telah menjadi masalah yang cukup serius pada skala global selama dekade terakhir. Sebagian besar penyebabnya adalah peningkatan aktivitas manusia, seperti industrialisasi, urbanisasi, penggunaan sumber daya alam yang berlebihan, dan kegiatan lainnya. Dapat kita lihat pada perubahan-perubahan alam dan berdampak signifikan terhadap keseimbangan ekosistem. Berdasarkan dari data Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) tahun 2021, menyatakan bahwa suhu global rata-rata telah meningkat lebih dari 1°C, dan jika tidak ada tindakan yang diambil, dunia dapat mengalami peningkatan suhu hingga 3°C pada akhir abad ini. Perubahan iklim ini sebagai akibat dari pemanasan global oleh peningkatan emisi gas rumah kaca (GRK) seperti karbon dioksida (CO2) dan gas metana (CH4) mengakibatkan perubahan pola cuaca, peningkatan suhu global, dan fenomena cuaca ekstrem. Hal ini tentunya akan mengancam keberlanjutan dari berbagai sektor, termasuk pada sektor industri. Maraknya krisis sumber daya alam juga mempengaruhi tingkat perubahan lingkungan. Salah satunya pada air dan energi menjadi komponen yang perlu perhatian lebih karena menjadi masalah yang cukup serius dalam eksploitasi berlebihan terhadap sumber daya alam. Berdasarkan laporan menurut World Resources Institute, sekitar 1,7 miliar orang di seluruh dunia hidup di daerah yang mengalami kekurangan air yang parah, dan diperkirakan pada tahun 2025, dua per tiga populasi dunia akan hidup di daerah dengan kekurangan air. Isu lingkungan juga terjadi pada polusi  dan  limbah  plastik.  Menurut  United  Nations  Environment

[image: ]
Programme (UNEP) pada tahun 2021, sekitar 300 juta ton plastik diproduksi setiap tahun, dan diperkirakan 8-12 juta ton plastik berakhir di lautan setiap tahun yang mengancam kehidupan laut dan ekosistem. Khususnya pada limbah plastik ini, seharusnya menjadi sorotan dan perhatian yang besar dengan banyaknya barang atau produk sekali pakai yang dapat mencemari lingkungan serta sektor produksi industri yang tidak berkelanjutan menyebabkan tingginya tingkat polusi.
Dalam beberapa tahun belakangan, terjadinya persaingan bisnis telah mengalami perubahan signifikan terutama pada meningkatnya kesadaran akan isu-isu lingkungan. Maka dari itu, perusahaan harus mempunyai strategi yang tepat dalam mengembangkan produknya namun tetap menerapkan menjaga kelestarian lingkungan. Green marketing atau pemasaran hijau menjadi strategi yang relevan untuk memasarkan produk ramah lingkungan (Febriane, 2022). Pemasaran hijau atau green marketing merupakan salah satu konsep pemasaran yang mengimplementasikan konteks lingkungan dalam strategi pemasaran (Wolok, 2019). Tujuan dari pemasaran hijau ini berfokus pada pemasaran produk dan praktik yang ramah lingkungan serta menjadi alat untuk menunjukan kepedulian dan inisiatif perusahaan untuk melindungi dan melestarikan lingkungan. Pemasaran hijau ini juga memiliki berbagai tujuan yang sejalan dengan keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. Selain itu, strategi ini juga digunakan untuk berbagi dan menginformasikan peran bahwa perusahaan juga berdampak secara langsung dengan permasalahan lingkungan (Hasan & Ali, 2015). Oleh karena itu, banyak perusahaan yang sudah menerapkan

strategi green marketing ini dan salah satunya perusahaan yang bergerak di industri kosmetik.
Industri kosmetik di Indonesia memiliki lajur perkembangan yang cukup cepat. Data Badan Pusat Statistik (BPS) yang dipaparkan oleh Bernardus (2023) menyebutkan bahwa pada awal tahun 2020 pertumbuhan industri farmasi, obat tradisional, dan kini tergolong kosmetik berkembang 5,59% selain itu perkembangan pasar kecantikan di Indonesia pada tahun 2021 juga diprediksi akan naik sebesar 7%. Berdasarkan pada pernyataan Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), kondisi industri kosmetik di Indonesia kian berkembang pesat, yang dimana pada tahun 2022 terdapat 913 perusahaan yang bergerak di bidang industri kosmetik (Direktorat Pengawasan Kosmetik, 2022). Pernyataan tersebut selaras dengan PPA Kosmetika Indonesia dalam wawancaranya dengan Indonesia.go mengatakan jumlah perusahaan kosmetik di Indonesia telah meningkat dari 913 perusahaan pada tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan tahun 2023, mencatat pertumbuhan sebesar 21,9% (Indonesia.go.id, 2023 ; Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 2024). Persaingan industri kosmetik yang ketat tersebut membuat pemilik merek berlomba untuk mencari pelanggan baru (Banerjee, 2024). Fenomena ini membuat trend yang positif pada persaingan bisnis perusahaan di industri kosmetik. Ditambah dengan adanya trend green product dan green marketing, perusahaan kosmetik yang menerapkan strategi ini mendapatkan peluang besar untuk memikat

konsumen	(Ellitan,	2021).	Salah	satu	perusahaan	kosmetik	yang menerapkan dan mengimplementasikan strategi ini adalah The Body Shop. The Body Shop merupakan salah satu perusahaan waralaba kosmetika yang terkenal di dunia. Pada tahun 1976, Dame Anita Roddick mendirikan perusahaan ini yang berpusat di Inggris. Perusahaan ini telah memiliki sekitar 3.000 toko yang tersebar lebih dari 70 negara (thebodyshop.co.id, 2017). The Body Shop menawarkan berbagai macam produknya dengan menggunakan bahan-bahan herbal dan alami, ramah lingkungan, dan tidak mengujicobakan sampel produknya pada hewan. The Body Shop memiliki prinsip dasar ramah lingkungan yang lahir dari ide-ide untuk menggunakan kembali, mengisi ulang dan mendaur ulang apa yang mereka bisa gunakan serta kompisi dalam pembuatan produk benar-benar sangat diperhatikan dari dasar, bahan baku, uji coba hingga sampai untuk diperjualbelikan kepada konsumen (Isnawati et al., 2022). The Body Shop menjadi salah satu pelopor dalam industri kosmetik yang berfokus pada keberlanjutan dan etika. Perusahaan ini menghasilkan produk perawatan tubuh dan kosmetik untuk memenuhi kebutuhan kecantikan. The Body Shop dipilih mewakili produk perawatan tubuh dan kosmetik organik karena telah menerapkan lima core values : Support Community Trade, Defend Human Rights, Against Animal Testing, Activate Self-Esteem, dan Protect Our Planet. Merek The Body Shop telah menjadi terkenal secara global dengan konsumen yang memiliki loyalitas tinggi. Dalam rangka memperluas ekspansi usahanya, The Body Shop menggunakan sistem
franchise salah satunya di Indonesia.

Tabel 1.1

Kategori Produk Perawatan Pribadi (Body Mist)

	Nama Brand
	Tahun
	Kete-
rangan

	
	2021
	2022
	2023
	2024
	

	The Body Shop
	49.60 %
	44.90 %
	44.30 %
	36.50 %
	TOP

	Victorias
Secret
	-
	-
	11.10 %
	15.50 %
	TOP

	Natural Beauty
	8.80 %
	11.30 %
	11.80 %
	14.00 %
	TOP

	Lovana
	4.60 %
	4.10 %
	3.00 %
	6.70 %
	-

	Dewi Sri Spa
Javanese
	-
	-
	-
	6.70 %
	-


Sumber : Top Brand Awards, 2024 (www.topbrand-award.com)

Tabel 1.2

Kategori Produk Perawatan Pribadi (Body Butter/Body Cream)

	Nama Brand
	Tahun
	Kete-
rangan

	
	2021
	2022
	2023
	2024
	

	The Body
Shop
	44.40%
	41.50 %
	38.50 %
	38.40 %
	TOP

	Oriflame
	15.30 %
	17.50 %
	17.20 %
	15.40 %
	TOP

	Mustika Ratu
	12.00 %
	14.30 %
	13.50 %
	15.20 %
	TOP

	Wardah
	9.30 %
	9.30 %
	8.20 %
	10.90 %
	-

	Dove
	8.10 %
	8.50 %
	7.90 %
	6.20 %
	-


Sumber : Top Brand Awards, 2024 (www.topbrand-award.com)

Berdasarkan pada kedua table diatas, data Top Brand Index dari tahun 2021 sampai November 2024, The Body Shop berhasil mendominasi penjualan tertinggi dan menduduki peringkat pertama TOP Brand dengan Kategori Produk Perawatan Pribadi dalam sub kategori Body Mist dan Body Butter/Body Cream. Hal ini menandakan bahwa produk The Body Shop memiliki kualitas yang lebih unggul dibandingkan dengan produk merek lainnya. Meskipun pada prosentase tiap tahunnya mengalami penurunan, namun The Body Shop masih menjadi brand yang unggul dibanding dengan

pesaingnya. Ini menujukan bahwa konsumen masih memiliki loyalitas yang tinggi terhadap produk-produk kosmetik dan perawatan tubuh dari The Body Shop.
The Body Shop merupakan salah satu merek yang dikenal dalam penerapan green marketing di industri kosmetik. Salah satu komponen yang paling utama pada green marketing adalah produk. Produk dapat didefinisikan sebagai segala sesuatu baik barang atau jasa yang dihasilkan dari proses produksi yang kemudian diperjualbelikan di pasaran. Green marketing memiliki beberapa bauran pemasaran yang kurang lebih sama dengan bauran pemasaran namun dengan sedikit perbedaan didalamnya yakni : 1) green product, 2) green price, 3) green promotion, 4) green place (Priansa, 2017). Menurut Rath (2013 p, 82) green product didefinisikan sebagai produk yang tidak memiliki dampak buruk terhadap lingkungan. Green product sangat membantu dalam mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Menurut Pankaj & Vishal (2014) green product menawarkan alternatif produk yang menggunakan bahan organik, menghemat penggunaan energi, menghilangkan produk beracun dan mengurangi polusi serta limbah. Dari definisi yang ada maka dapat disimpulkan green product adalah suatu produk ramah lingkungan yang dirancang dan diproduksi untuk mengurangi dampak pada pencemaran lingkungan. Seiring dengan meningkatnya kesadaran akan keberlanjutan dan permasalahan lingkungan, maka penggunaan green product semakin penting dari strategi bisnis kontemporer yang sukses. Dan green product

pada saat ini mulai banyak diproduksi oleh beberapa perusahaan besar sebagai bentuk kepedulian terhadap lingkungan (Mardiyah et al., 2022).
Kemasan menjadi aspek penting dari sebuah produk yang dapat memengaruhi minat pembelian. Kemasan merupakan sesuatu yang menjadi pembungkus yang berfungsi untuk melindungi serta meningkatkan nilai sebuah produk. Sebuah kemasan tidak hanya berfungsi melindungi produk dan menarik secara visual, tetapi juga diharapkan ramah lingkungan untuk mengurangi masalah lingkungan akibat limbah kemasan (Kusumawati & Tiarawati, 2022). Kemasan yang baik adalah kemasan yang bisa didaur ulang. Green packaging atau kemasan hijau menjadi strategi yang relevan untuk dilakukan. Green packaging merupakan kemasan yang terbuat dari tumbuhan-tumbuhan alami, bisa di daur ulang atau dipakai berulang kali, rentan terhadap degradasi dan mendorong pembangunan berkelanjutan dimana kemasan tersebut tidak berbahaya bagi lingkungan dan kesehatan makhluk hidup (Zhao et al., 2012). Inovasi green packaging ini dilakukan sebagai alternatif dukungan terhadap tujuan yang ditetapkan pemerintah yaitu mengurangi keberadaan sampah plastik di tahun 2025 mendatang. Menurut survei oleh Neilsen pada tahun 2019, menemukan sekitar 73% konsumen global menyatakan bahwa mereka bersedia mengubah kebiasaan konsumsi mereka untuk mengurangi dampak lingkungan, termasuk dalam memilih produk dengan kemasan yang lebih berkelanjutan. Kemudian menurut penelitian dari McKinsey (2020) menyatakan bahwa 60% konsumen lebih memilih produk dengan kemasan ramah lingkungan. Dari kedua data diatas menunjukan bahwa konsumen yang memiliki rasa

kepedulian yang tinggi pada lingkungan akan cenderung memilih produk dengan kemasan yang ramah lingkungan.
Dalam pemilihan sebuah produk, tentunya brand image menjadi nilai yang tidak terlupakan. Brand image didefinisikan sebagai respon pelanggan terhadap suatu merek (Kotler & Keller, 2016). Kemudian brand image itu dimodifikasi dengan tetap mempertahankan citra merek yang baik namun menambahkan nilai-nilai yang mengandung kepedulian lingkungan atau disebut green brand image. Green brand image (citra merek hijau) adalah persepsi yang ada dibenak konsumen dan tercermin melalui asosiasi merek (segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek) terkait merek memiliki komitmen tidak menimbulkan kerugian pada lingkungan (Agustina et al., 2016). Dengan menerapkan strategi green marketing ditengah maraknya isu permasalahan lingkungan, akan membentuk citra merek hijau yang positif dimata konsumen. Hal itu juga diperkuat oleh Panda et al., (2019) bahwa konsumen beranggapan suatu produk dengan brand yang sudah terpercaya akan lebih memberikan rasa aman ketika menggunakannya sehingga konsumen akan semakin tertarik untuk membeli suatu produk apabila green brand image yang melekat pada produk semakin baik. Citra merek hijau suatu produk memiliki peran penting dalam membentuk nilai yang akan dievaluasi oleh konsumen, sehingga setelah proses evaluasi dilakukan akan memunculkan niat membeli konsumen terhadap produk ramah lingkungan (Rakhmawati et al., 2019).

Secara umum green purchase intention diartikan sebagai perilaku dan keinginan untuk membeli produk yang ramah lingkungan (Deepak & Kant, 2018). Minat beli hijau juga dapat dikatakan sebagai sumber motivasi seseorang untuk melakukan suatu tindakan yang tidak merusak lingkungan. Adanya perkembangan trend dan kebutuhan masyarakat saat ini menjadi salah satu pendorong minat beli seseorang dalam mengonsumsi sebuah produk. Suatu produk dikatakan telah dikomsumsi oleh konsumen apabila produk tersebut telah diputuskan oleh konsumen untuk dibeli. Menurut Alamsyah & Hadiyanti (2017) dalam risetnya menerangkan bahwa semakin konsumen sadar akan lingkungan sekitar maka konsumen itu akan cenderung menggunakan produk yang ramah lingkungan. Sejalan dengan Suki (2016) bahwasanya ketika seseorang sadar akan pentingnya dan kepedulian terhadap lingkungan sekitar, akan mempengaruhi niat beli seseorang terhadap produk hijau. Ketertarikan konsumen untuk menggunakan produk ramah lingkungan karena dianggap dapat memberikan nilai lebih bagi konsumen dan lingkungan. Ketika konsumen merasa telah mendapatkan manfaat dari produk yang dibelinya, maka hal itu dapat membangkitkan minat beli mereka terhadap produk ramah lingkungan (Krisdayanti & Widodo, 2022).
Saat ini persaingan bisnis yang mengedepankan variabel green product, green packaging, dan green brand image terjadi pada produk The Body Shop. Pemasaran produk The Body Shop ingin mengetahui pengaruh dari ketiga variabel diatas serta green purchase intention pada konsumen potensial. Untuk itu, penelitian mengenai pengaruh green product, green

packaging, dan green brand image terhadap green purchase intention pada produk The Body Shop diperlukan.
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul : “ANALISIS PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN PACKAGING, DAN GREEN BRAND IMAGE TERHADAP GREEN PURCHASE INTENTION PRODUK THE BODY SHOP PADA WANITA DI SURAKARTA”.
B. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, maka rumusan dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah Green Product berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta?
2. Apakah Green Packaging berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta?
3. Apakah Green Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta?
C. BATASAN MASALAH
Berdasarkan identifikasi dari masalah-masalah di atas serta mengingat luasnya cakupan permasalahan yang ada, maka penulis membatasi permasalahan tersebut hanya pada variabel Green Product, Green Packaging, Green Brand Image, dan Green Purchase Intention pada produk The Body Shop. Batasan penelitian hanya pada Wanita yang ada di Surakarta.

D. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan dari penelitian ini berupaya untuk :
a. Mengetahui secara empiris pengaruh Green Product terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
b. Mengetahui secara empiris pengaruh Green Packaging terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
c. Mengetahui secara empiris pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
2. Kegunaan Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian di atas, maka manfaat/kegunaan penelitian ini adalah :
a. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan mampu untuk menambah pengetahuan dan wawasan penulis mengenai bagaimana mengkaji dan menganalisis suatu permasalahan yang ada serta sebagai dasar perbandingan sejauh mana teori-teori yang diperoleh selama mengikuti perkuliahan dan menjadi pembelajaran terbaru terkait dengan ilmu/teori yang diimplementasikan penulis dalam pengaruh Green Product,

Green Packaging, dan Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
b. Bagi Pembaca
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi serta menjadi acuan dan referensi khususnya dalam lingkup ekonomi untuk melakukan penelitian lebih lanjut yang berhubungan dengan pengaruh Green Product, Green Packaging, dan Green Brand Image dalam penulisan karya ilmiah khususnya dibidang Green Purchase Intention.
c. Bagi Perusahaan

Dari adanya penelitian ini, diharapkan mampu memberikan gambaran kepada perusahaan untuk mengetahui bagaimana persepsi masyarakat terhadap minat beli produk yang ditawarkan perusahaan. Hasil penelitian ini sekaligus dapat memberikan informasi dan masukan yang relevan bagi perusahaan dalam upaya meningkatkan minat beli melalui kebijakan yang berkaitan dengan pengembangan program program pemasaran.
E. SISTEMATIKA PENULISAN
Penelitian ini disusun secara sistematis. Terdiri dari 5 (lima) bab yang saling berhubungan antara satu bab dengan bab yang lain. Untuk memudahkan pemetaan pembahasan yang ada didalamnya, penjelasan masing-masing bab dapat diuraikan sebagai berikut :

BAB I PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang permasalahan yang dimana permasalahan dalam penelitian ini berasal dari Analisis Pengaruh Green Product, Green Packaging, dan Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta yang telah diuraikan melalui perumusan masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menjelaskan tentang beberapa teori dalam setiap variabel yang diteliti yakni Green Product, Green Packaging, Green Brand Image, dan Green Purchase Intention. Dijelaskan pula pada penelitian terdahulu, karangka pemikiran, dan hipotesis.
BAB III METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menguraikan variabel-variabel penelitian beserta lokasi penelitian, definisi operasional, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, serta metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan isi pokok dari penelitian yang berisi uraian gambaran objek penelitian, deskripsi data, analisis data dan pembahasan, serta implikasi manajerial sehingga dapat diketahui hasil analisis yang diteliti mengenai hasil pembuktian hipotesis.

Sampai dengan variabel-variabel independen terhadap variabel dependen.
BAB V PENUTUP
Bab ini memuat kesimpulan dari hasil pembahasan penelitian dan saran kepada pihak terkait mengenai hasil dari penelitian yang telah dilakukan.
F. LANDASAN TEORI

1. Green Purchase Intention

a. Purchase Intention

Minat pembelian atau purchase intention merupakan sesuatu yang merujuk pada kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli/menikmati suatu produk atau layanan jasa. Menurut Kotler & Keller (2016 : 137) berpendapat bahwa minat beli merupakan salah satu jenis perilaku konsumen yang terjadi sebagai respon yang muncul terhadap objek yang menunjukan keinginan konsumen untuk membeli sesuatu. Sementara menurut Schiffman & Kanuk (2015) berpendapat bahwa minat beli merupakan penjelasan dari sikap seseorang terhadap objek yang sangat cocok untuk mengukur perilaku produk, jasa, atau merek tertentu. Minat beli merupakan bagian dari komponen dalam sikap konsumen. Minat beli muncul dari sikap konsumen terhadap suatu produk yang terdiri dari kepercayaan konsumen terhadap merek dan evaluasi merek.
Menurut Suwandari dalam Suryana (2018 : 25) yang menjadi indikator dari minat beli seorang calon konsumen sebagai berikut :

1) Attention (Perhatian)

Yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang ada harus menarik perhatian konsumen sasaran karena pesan yang mampu menarik perhatian yang akan dilihat oleh konsumen.
2) Interest (Ketertarikan)

Yaitu ketertarikan calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh produsen. Setelah perhatian konsumen berhasil direbut, maka pesan harus dapat menimbulkan ketertarikan sehingga timbul rasa ingin tahu secara lebih rinci di dalam konsumen, maka dari itu harus dirangsang agar konsumen mau untuk memcoba.
3) Desire (Keinginan)
Yaitu keinginan calon konsumen untuk memiliki produk yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang baik harus dapat mengetahui keinginan konsumen dalam pemaparan produk yang ditampilkan di pesan tersebut.
4) Action (Tindakan)

Yaitu calon konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan.
5) Statisfaction (Kepuasan)
Yaitu kepuasan konsumen setelah menggunakan produk yang ditawarkan oleh produsen.
b. Green Purchase Intention

Menurut Kotler & Keller (2009) alasan pemasaran hijau (green marketing) mempengaruhi konsumen untuk mewujudkan niat pembelian hijau. Menurut Zhang et al., (2018) mendefinisikan green purchase intention adalah sejauh mana konsumen/pelanggan tertarik untuk membeli baik produk atau jasa yang ramah lingkungan berdasarkan pengetahuan konsumen mengenai produk atau jasa yang akan dibeli. Kemudian menurut Zhuang et al., (2021) mendefinisikan bahwa green purchase intention sebagai kondisi mendorong konsumen untuk benar-benar membeli produk dan layanan hijau. Green purchase intention mengacu pada keinginan maupun minat konsumen untuk memperoleh suatu produk dengan minimal efek terhadap lingkungan (Madjidan & Sulistyowati, 2022). Dari beberapa uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa green purchase intention adalah niat seseorang dalam membeli produk atau memakai layanan jasa yang ramah lingkungan dan mendukung keberlanjutan.
Adanya green purchase intention ini muncul ketika konsumen merasa bahwa dengan membeli produk tersebut dapat membantu melindungi lingkungan, mengurangi dampak negatif terhadap alam, serta mendukung program-program yang berkomitmen pada praktik lingkungan hijau. Ini merupakan dorongan untuk memilih produk yang lebih “hijau” atau ramah lingkungan dibandingkan dengan produk konvensional. Ketika konsumen manyadari manfaat produk hijau ini dan mengambil tindakan untuk menjaga kelestarian

lingkungan, niat beli mereka terhadap produk ramah lingkungan dapat terlihat dari kepribadian mereka (Laksita & Widodo, 2020).
Faktor-faktor yang mempengaruhi green purchase intention
menurut Puspitasari et al., (2018) yaitu :
1) Environmental Concern
2) Social Influence

3) Self Image

4) Environmental Knowlegde

5) Perceived Product Price

Menurut Liu (2021) menyatakan bahwa terdapat 5 (lima) dimensi dari green purchase intention, yaitu :
1) Tertarik Untuk Mencari Informasi Tentang Produk

Konsumen yang mempunyai kebutuhan akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Ada 2 (dua) level yang mendorong atau stimulan kebutuhan konsumen, yaitu level pencarian informasi yang lebih ringan atau penguatan perhatian dan level aktif mencari informasi yaitu dengan mencari bahan bacaan, bertanya pada teman, atau mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu.
2) Mempertimbangkan Untuk Membeli

Berdasarkan pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek yang bersaing dan juga fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk.

3) Tertarik Untuk Mencoba

Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek yang bersaing dan juga fitur merek tersebut, konsumen akan mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif. Maksudnya, konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.
4) Ingin Mengetahui Produk

Setelah memiliki ketertarikan untuk mencoba suatu produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk mengetahui produk. Konsumen akan memandang produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.
5) Keinginan Untuk Memiliki Produk

Para konsumen akan memberikan perhatian besar terhadap atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Kemudian akhirnya konsumen akan mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang disukai.
2. Green Product

Menurut Handayani (2012 : 31), green product atau produk ramah lingkungan merupakan suatu produk yang dirancang dan diproses

dengan suatu cara untuk mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam produksi, pendistribusian, dan pengonsumsinya. Menurut Manongko (2011) mengemukakan produk hijau (green product) adalah suatu produk berwawasan lingkungan yang dibuat oleh pemasar agar ramah terhadap kesehatan dan lingkungan. Menurut Rath (2013), green product didefinisikan sebagai produk-produk industri yang diproduksi melalui teknologi ramah lingkungan dan tidak menyebabkan bahaya terhadap lingkungan. D’Souza et al., (2006 : 147) menjelaskan bahwa green product adalah produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan juga memiliki manfaat sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah terhadap lingkungan. Dari beberapa uraian diatas dapat disimpulkan green product (produk hijau) merupakan suatu produk yang dibuat, dirancang, dan dipasarkan dengan tetap mempertimbangkan dampak minimal terhadap lingkungan. Selain untuk memenuhi kebutuhan mendasar konsumen, tujuan dari green product yaitu untuk mengurangi jejak karbon dan limbah berlebih yang berdampak negatif terhadap lingkungan sekitar.
Arseculeratne & Yazdanifard (2013) mengatakan bahwa sebuah produk bisa disebut sebagai produk hijau jika proses produksinya eco- friendly (ramah lingkungan) dan menyebabkan lebih sedikit kerusakan lingkungan. Sebuah perusahaan harus meminimalkan pencemaran lingkungan dalam proses produksi, distribusi, maupun dalam kegiatan konsumsinya. Beberapa pedoman umum yang mencakup produk ramah lingkungan, yaitu :

a. Produk tidak menimbulkan bahaya bagi kesehatan orang atau binatang.
b. Produk relatif efisien dalam penggunaan sumber daya selama pembuatan, penggunaan, dan pembuangan.
c. Produk tidak memasukkan bahan yang berasal dari spesies yang terancam punah atau mengancam lingkungan.
d. Produk tidak memberikan kontribusi limbah yang berlebihan dalam penggunaannya atau pada kemasan.
e. Produk tidak menggunakan atau menyiksa hewan.

Sumarwan et al. (2012) mengklarifikasikan produk ramah lingkungan adalah suatu produk yang menggunakan bahan-bahan aman bagi konsumen dan lingkungan, mampu bertahan lama, serta menggunakan bahan dari sumber daya yang dapat diperbaharui. Menurut Ottman (2011) yang menjadi indikator dari green product adalah :
a. Green product bermanfaat bagi lingkungan.

b. Kinerja green product sesuai dengan kualitas.

c. Bahan baku yang digunakan terbuat dari bahan-bahan yang tidak berbahaya.
d. Produk tidak mengandung toxic.

e. Produk menggunakan bahan baku yang dapat didaur ulang.

Beberapa aspek dan penerapan pada green product, diantaranya :

a. Merek (Branding)

Kepribadian merek dan reputasi kinerja merek dapat membedakan merek tersebut dengan merek pesaing. Tentunya perbedaan ini akan menimbulkan loyalitas pada diri konsumen karenanya merek-merek yang paling berhasil akan sering menempati posisi tinggi dalam pikiran konsumen.
b. Kemasan (Packaging)

Adalah kegiatan untuk merancang dan membuat wadah atau pembungkus suatu produk. Selain itu, kemasan merupakan cara produsen dalam menyajikan dan mempresentasikan produk mereka kepada konsumen potensial. Pada kemasan green product, produsen berusaha mengurangi limbah yang dihasilkan oleh produk mereka sehingga mendorong produsen untuk melakukan penyajian elemen tertentu dan terlihat terkait kepedulian lingkungan oleh pelanggan.
c. Kualitas Produk (Product Quality)

Merupakan kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya dengan meliputi daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Kualitas produk yang dimakud disini adalah komposisi isi bahan daur ulang yang tepat dapat membenarkan pemakaian pada batas tertentu dan klaim pemakaian secara keseluruhan pada tingkat yang lebih rendah, serta kerusakan minimum terhadap kerusakan.
3. Green Packaging

Green packaging atau kemasan hijau mengacu pada jenis kemasan yang dirancang dengan tujuan untuk meminimalkan dampak buruk

terhadap lingkungan dan berkontribusi terhadap sustainable development environment. Sedangkan menurut Wahyuningsih et al. (2022), green packaging ialah suatu kemasan pada produk yang bertujuan agar tidak merusak lingkungan serta menjadikan konsumen tertarik terhadap kemasan yang aman terhadap lingkungan.
Menurut Zhao et al. (2012), green packaging merupakan kemasan yang terbuat dari tumbuhan-tumbuhan alami, bisa di daur ulang atau dipakai berulang kali, rentan terhadap degradasi dan mendorong pembangunan berkelanjutan dimana kemasan tersebut tidak berbahaya bagi lingkungan dan kesehatan makhluk hidup. Kemudian menurut Cheung et al. (2019), mendefinisikan bahwa green packaging merupakan repackaging bahan baku, penggunaan ulang bahan baku, pendaurulangan bahan baku, dan juga mengurangi bahan baku. Kemasan yang lebih baik adalah kemasan yang bisa mengurangi penggunaan bahan, meningkatkan pemanfaatan ruang di gudang dan di trailer, serta mengurangi jumlah penanganan dampak lingkungan yang diperlukan (Arianty & Ariska, 2023).
Dimensi kemasan hijau (green packaging) menurut Zhang dan Zhao (2012, p. 902) adalah :
1. Reduce Packaging
Pada dimensi ini, untuk mengurangi penggunaan kemasan, perusahaan harus dapat menggunakan sedikit mungkin material dalam pembuatan kemasannya. Perusahaan harus dapat membuat kemasan yang tipis serta berbahan ringan.

2. Reuse Packaging

Pada dimensi ini, perusahaan dapat membuat kemasan yang dapat digunakan kembali. Kemasan tersebut tidak memerlukan perawatan yang berlebihan untuk dapat digunakan kembali. Hal ini akan berdampak pada pengurangan volume limbah secara signifikan.
3. Reclaim Packaging

Dimensi ini mengacu kepada pemanfaatan kemasan yang tidak menimbulkan polusi bagi lingkungan.
4. Recycle Packaging

Dimensi ini mengacu kepada pemanfaatan dari kemasan. Melalui daur ulang sampah kemasan, akan memunculkan adanya produksi produk terbarukan seperti pengomposan dan tindakan lain yang dapat memperbaiki kondisi lingkungan.
5. Degradable Packaging

Jika suatu kemasan tidak dapat digunakan kembali, maka kemasan tersebut harus menggunakan bahan yang mudah terurai dan tidak meninggalkan sampah permanen.
Green packaging memiliki beberapa indikator yang membentuknya. Indikator dalam green packaging menurut (Rokka & Uusitalo, 2008) adalah :
1. Kemasan dapat di daur ulang.

2. Kemasan dapat digunakan kembali.

3. Kemasan terbuat dari bahan daur ulang.

4. Kemasan tidak menggunakan bahan yang berbahaya.

4. Green Brand Image

Definisi green brand image menurut Chen (2010) ialah persepsi pada sebuah merek yang ada pada pikiran konsumen dan berkaitan dengan komitmen terhadap lingkungan serta kepedulian lingkungan dari suatu produk atau jasa. Di dalam penelitian Nguyen-Viet et al., (2024) menjelaskan bahwasanya green brand image merupakan bagaimana sebuah merek dianggap bertanggung jawab terhadap lingkungan. Green brand image juga mengacu pada persepsi merek yang berdedikasi serta ramah terhadap lingkungan (Bashir et al., 2020). Kemudian menurut Aulina & Yuliati (2017) pemahaman dari pengetahuan green brand image didefinisikan sebagai persepsi mengenai brand image tertentu dibenak konsumen yang berkaitan dengan komitmen brand dalam melindungi lingkungan. Kotler & Keller (2012) mendefinisikan green brand image sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu brand. Green brand image merupakan persepsi konsumen saat pertama kali mendengarkan slogan yang diingat dan tertanam di benak konsumen (Putra & Nurlinda, 2023). Dari beberapa penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa green brand image merupakan sebuah persepsi positif dalam benak konsumen terhadap sebuah merek berdasarkan komitmen merek brand tersebut terhadap keberlanjutan dan praktik ramah lingkungan dalam produk dan jasanya.
Green brand image terbentuk ketika konsumen mengasosiasikan suatu merek dengan nilai-nilai lingkungan. Hal itu diperkuat oleh

Agustina et al., (2016) bahwa persepsi konsumen tentang merek hijau ditunjukkan melalui asosiasi merek dengan perusahaan yang berbagi komitmen mereka untuk melindungi lingkungan. Citra merek ini juga dapat memberikan keunggulan kompetitif dari suatu produk atau jasa bagi perusahaan karena menarik perhatian konsumen yang memiliki preferensi terhadap produk atau jasa ramah lingkungan. Ketertarikan konsumen terhadap kelestarian lingkungan telah membuat konsumen lebih percaya pada perusahaan dengan reputasi baik dalam melindungi lingkungan (Winangun & Nurcaya, 2020). Green brand image juga dapat membangun kredibilitas sebuah perusahaan. Hal itu selaras dengan Chen (2010) semakin kuat citra merek hijau (green brand image), maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk percaya terhadap kemampuan dan kreadibilitas merek tersebut mengenai image produk yang mengedepankan faktor ramah lingkungan dalam proses produksinya.
Menurut Yahya (2022) gambaran merek harus disampaikan melalui jalur komunikasi pemasaran yang sudah ada pada merek agar dapat berguna bagi perusahaan. Manfaat citra merek yang positif sebagaimana Sutisno (2012 : 83) yaitu :
a. Konsumen yang merasakan citra positif, dimungkinkan untuk mengambil keputusan pembelian.
b. Dengan memiliki citra merek yang positif perusahaan dapat mengembangkan lini produk pada merek produk lama.

c. Dengan citra merek positif perusahaan juga dapat menentukan kebijakan family branding dan leverage branding.
Penelitian yang dilakukan oleh Chen (2010) mengemukakan indikator pengukuran green brand image yang mencakup lima hal yaitu sebagai berikut :
1) Best Benchmark

Merek mempunyai kredibilitas tinggi dalam menjaga komitmennya terhadap lingkungan. Dalam hal ini merek dianggap sebagai acuan atau tolok ukur terbaik dalam berkomitmen lingkungan.
2) Professional

Merek memiliki reputasi yang baik terhadap lingkungan. Dalam hal ini, merek tersebut profesional mengenai reputasi lingkungan.
3) Successful

Merek memiliki kesuksesan dalam menjaga lingkungan. Dalam hal ini merek telah berhasil dalam kinerja lingkungan yang dilakukan.
4) Well Estabilished

Merek memiliki kepedulian tinggi terhadap lingkungan. Merek ini telah diakui dan dikenal luas secara mapan mengenai kepedulian lingkungan.
5) Trustworthy

Janji yang dimiliki merek dapat dipercaya dan diandalkan dalam kontribusinya menjaga kelestarian lingkungan.

G. PENELITIAN TERDAHULU

Bahan rujukan sebagai penunjang penelitian mengenai “Analisis Pengaruh Green Product, Green Packaging, dan Green Brand Image Terhadap Green Purchase Intention Produk The Body Shop Pada Wanita Di Surakarta”. Diharapkan hal ini dapat memperkuat hasil pada penelitian yang akan dilakukan. Berikut ini beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan sebagai acuan untuk penelitian :
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H. KERANGKA KONSEPTUAL
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Menurut Notoatmodjo (2018), kerangka konseptual adalah kerangka hubungan antar konsep yang diukur atau diamati dalam penelitian. Kerangka konseptual harus dapat menunjukkan hubungan antar variabel yang diteliti. Kerangka konseptual yang disajikan diatas menjelaskan bahwa variabel green product, green packaging, dan green brand image mempunyai pengaruh terhadap green purchase intention.
I. HIPOTESIS PENELITIAN

Hipotesis adalah suatu jawaban atau dugaan sementara yang perlu dibuktikan kebenarannya. Menurut Sugiyono (2019) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, yang dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan hubungan antara tujuan penelitian serta kerangka pemikiran teoritis terhadap perumusan masalah, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut :
H₁	: Green Product berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
H₂	: Green Packaging berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
H₃	: Green Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Green Pur- chase Intention produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
J. LOKASI DAN OBJEK PENELITIAN

Lokasi penelitian merupakan suatu tempat atau lokasi sosial penelitian yang dicirikan oleh adanya unsur, yaitu pelaku, tempat, dan

kegiatan yang dapat diobservasi (Nasution, 2003). Lokasi dari penelitian ini adalah Kota Surakarta.
Sedangkan objek penelitian adalah suatu atribut atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017 : 3). Dalam hal ini, objek penelitian ini adalah wanita yang ada di Surakarta.
K. DESAIN PENELITIAN

Menurut Malhotra (2007) desain penelitian adalah kerangka kerja yang digunakan untuk melakukan riset pemasaran. Desain penelitian merupakan komponen penting pada sebuah proses penelitian yang dapat mempengaruhi hasil penelitian yang dilakukan (Zainullah, 2020). Desain penelitian ini memberikan cara atau prosedur dalam mendapatkan informasi yang diperlukan untuk menyusun dan menyelesaikan permasalahan dalam penelitian. Maka dari itu, desain penelitian yang baik akan menghasilkan penelitian yang efektif serta efisien. Desain penelitian diklasifikasikan menjadi 2 (dua), yaitu eksploratif dan konklusif. Desain penelitian konklusif ini terbagi lagi menjadi 2 (dua) tipe yakni deskriptif dan kausal. Penelitian deskriptif bertujuan dalam menggambarkan sesuatu. Penelitian deskriptif memiliki pernyataan yang jelas mengenai suatu permasalahan yang dihadapi, hipotesis yang baik, dan informasi detail yang dibutuhkan.
Sedangkan penelitian eksploratif merupakan penelitian yang bertujuan untuk menggali pengetahuan, mencari dan menemukan ide-ide baru, atau memperjelas masalah yang perlu diselesaikan. Penelitian ini

dilakukan untuk memahami suatu gejala sosial atau permasalahan yang belum diketahui dengan bai kapa yang menjadi penyebabnya. Sementara itu, dalam penelitian ini menggunakan penelitian eksploratif yang bertujuan dalam menyelidiki suatu permasalahan atau situasi untuk mendapatkan pengetahuan serta pemahaman yang baik.
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L. VARIABEL DAN DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL

1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan penelitian untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Variabel penelitian dibedakan menjadi 2 (dua), yaitu variabel terikat (dependent variable) dan variabel bebas (independent variable). Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan adalah sebagai berikut :
a. Variabel Bebas (Independent Variable)

Independent variable disebut juga sebagai variabel stimulus, predictor, dan antecedent. Dalam bahasa Indonesia disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas (independent variable) merupakan variabel yang dapat mempengaruhi atau yang menjadi sebab timbulnya variabel terikat. Variabel independent yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
· Green Product (X1)
· Green Packaging (X2)
· Green Brand Image (X3)

b. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variable dependent atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat adanya variabel bebas. Variabel dependen sering juga disebut variabel respon yang dilambangkan dengan Y. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Green

Purchase Intention (Y) produk The Body Shop pada wanita di Surakarta.
2. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel adalah bagaimana operasional dari definisi tersebut, cara pengukuran, serta cara perolehan data tersebut. Menurut Sugiyono (2019) dalam bukunya, definisi operasional variabel adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut kemudian ditarik kesimpulannya. Tabel definisi operasional variabel dapat disajikan sebagai berikut :
Tabel 1.5 Definisi Operasional
	N
o
	Variabel
Penelitian
	Definisi
Variabel
	Indikator
	Sumber
	Skala

	








1.
	






Green Purchase Intention (Y)
	Green purchase intention adalah niat seseorang dalam mem- beli produk / memakai layanan jasa yang ramah lingkungan dan mendukung
keberlanjutan
	a) Tertarik untuk mencari informasi tentang produk
b) Mempertim bangkan untuk membeli
c) Tertarik untuk mencoba
	Haiying Liu (2021)
	Inter- val



	
	
	
	d) Ingin
mengetahui produk
e) Keinginan untuk memiliki
produk
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Green Product (X1)
	Green product (produk hijau) merupakan suatu produk yang dibuat, dirancang, dan dipasar- kan dengan tetap mem- pertimbangka n dampak minimal terhadap lingkungan.
	a) Green
product bermanfaat bagi lingkungan.
b) Kinerja green product sesuai dengan kualitas.
c) Bahan baku yang digunakan terbuat dari bahan- bahan yang tidak berbahaya.
d) Produk
tidak	me- ngandung
toxic.
	Ottman (2011)
	Inter- val
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Green Packaging (X2)
	Green packaging atau kemasan hijau mengacu pada jenis kemasan yang diran- cang dengan tujuan untuk meminimalka n dampak buruk ter- hadap lingkungan dan berkontribusi terhadap sustainable development
environment.
	a) Kemasan dapat didaur ulang.
b) Kemasan dapat digunakan kembali.
c) Kemasan terbuat dari bahan daur ulang.
d) Kemasan tidak meng- gunakan bahan yang berbahaya.
	Rokka & Uusi- talo (2008)
	Inter- val

	






4.
	




Green Brand Image (X3)
	Green brand image atau citra merek merupakan sebuah per- sepsi positif dalam benak konsumen terhadap sebuah merek
berdasarkan
	a) Best
Benchmark
b) Professional
c) Successful
d) Well
Estabilished
e) Trustworthy
	Yu Shan Chen (2000)
	Inter- val



	
	
	komitmen merek brand tersebut ter- hadap keber- lanjutan dan praktik ramah lingkungan dalam produk
dan jasanya.
	
	
	




M. POPULASI DAN SAMPEL

1. Populasi

Populasi merupakan totalitas dari setiap elemen yang akan diteliti yang memiliki ciri yang sama, bisa berupa individu dari suatu kelompok, peristiwa atau sesuatu yang diteliti (Handayani, 2020). Dalam penelitian ini, populasinya adalah wanita di Surakarta. Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS) Surakarta dalam Solopos, pada tahun 2023 jumlah wanita di Surakarta mencapai angka 265.751 orang.
2. Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang mempunyai ciri-ciri atau keadaan tertentu yang akan diteliti (Ridwan, 2015 : 56). Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakan Teknik purposive sampling. Purposive sampling merupakan Teknik pengambilan sampel dengan tipe pemilihan sampel secara acak yang diperoleh dengan menggunakan pertimbangan tertentu, yang umumnya disesuaikan dengan tujuan atau masalah penelitian.

Dalam sampel penelitian ini, menggunakan rumus Slovin dimana biasanya rumus ini digunakan dalam penelitian survei jumlah sampel yang besar, sehingga diperlukan sebuah formula mendapatkan sampel yang sedikit namun dapat mewaikili keseluruhan populasi. Margin of error yang ditetapkan adalah 10% atau 0,01 (Handayani, 2020).
Besarnya sampel dalam penelitian ditentukan dengan rumus Slovin sebagai berikut :
𝑁
𝑛 = 1 + 𝑁(𝑒)2

Keterangan :

𝑛	= ukuran sampel/jumlah responden

𝑁  = ukuran populasi

𝑒	= Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih ditolerir ; 𝑒 = 0,1

𝑛 =	265.751
1+265.751(10%)2

= 99,96 (atau dibulatkan menjadi 100 responden)


N. JENIS DATA DAN SUMBER DATA

1. Jenis Penelitian
Dalam penelitian ini, menggunakan penelitian kuantitatif, karena data yang diperoleh berupa angka. Dan dari angka yang diperoleh nantinya akan dianalisa lebih lanjut dalam analisa data. Penelitian ini terdiri dari 2 (dua) variabel, yaitu variabel bebas (independent variable) mencakup green product, green packaging, serta green brand image, dan variabel terikat (dependent variable) yakni green purchase intention.

2. Sumber Data

Sumber data adalah sesuatu yang dapat memberikan informasi mengenai data. Berdasarkan sumbernya, data dibagi menjadi 2 (dua), yakni data primer dan data sekunder.
a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya oleh peneliti, baik dari individu maupun kelompok. Data ini dibuat oleh peneliti dengan maksud khusus untuk menyelesaikan suatu permasalahan yang sedang ditangani. Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain sebelumnya dan digunakan untuk melengkapi kebutuhan data untuk penelitian. Data sekunder ini mengacu pada data yang dikumpulkan dengan maksud selain untuk menyelesaikan suatu permasalahan yang sedang dihadapi. Data sekunder bisa ditemukan dengan cepat. Dalam penelitian ini, yang menjadi sumber dari data sekunder adalah literatur, artikel, jurnal, serta situs/website internet yang berhubungan dengan penelitian yang dilakukan.
Selain dari data primer, sumber data yang dipakai peneliti adalah sumber data sekunder. Yang dimana data sekunder ini bisa didapat melalui berbagai sumber seperti literatur, jurnal, serta situs internet yang relevan dengan penelitian yang dilakukan.

O. METODE PENGUMPULAN DATA

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa kuesioner. Menurut Sugiyono (2019) kuesioner (angket) merupakan Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden.
Kuesioner atau angket dapat berupa pertanyaan/pernyataan dan dibagi menjadi 2 (dua) tipe, yaitu pertanyaan terbuka dan pertanyaan tertutup. Pertanyaan terbuka adalah pertanyaan yang mengharapkan responden untuk menuliskan jawabannya berbentuk uraian tentang sesuatu hal. Sedangkan pertanyaan tertutup adalah pertanyaan yang mengharapkan jawaban singkat atau mengharapkan responden untuk memilih salah satu alternatif jawaban dari setiap pertanyaan yang telah tersedia. Setiap pertanyaan angket yang mengharapkan jawaban berbentuk data nominal, ordinal, interval, dan ratio, adalah bentuk pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup akan membantu responden untuk menjawab dengan cepat dan juga memudahkan peneliti dalam melakukan analisis data terhadap seluruh angket yang telah terkumpul (Sugiyono, 2019).
Kuesioner atau angket yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis kuesioner atau angkat tertutup, karena responden hanya tinggal menjawab dengan memberikan tanda pada salah satu jawaban yang dianggap benar.  Menurut  Sugiyono  (2019)  instrumen  penelitian

adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Instrumen pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yakni berupa daftar pertanyaan atau pernyataan yang disusun secara tertulis yang bertujuan untuk memperoleh data berupa jawaban-jawaban dari responden. Skala likert adalah metode pengukuran yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang mengenai suatu peristiwa atau fenomena sosial. Skala likert digunakan dalam penelitian ini yaitu minimum skor 1 dan maksimum skor 5, dikarenakan akan diketahui secara pasti jawaban responden, apakah cenderung pada jawaban yang setuju atau tidak setuju. Sehingga hasil jawaban responden diharapkan lebih relevan (Sugiyono 2014).
Tabel 1.6 Skor Skala Likert
	No.
	Jawaban
	Skor

	1.
	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1

	2.
	Tidak Setuju (TS)
	2

	3.
	Netral (N)
	3

	4.
	Setuju (S)
	4

	5.
	Sangat Setuju (SS)
	5




P. METODE ANALISIS DATA

Metode analisis data yang digunakan data penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan menguji hipotesis. Data kuantitatif adalah data dalam bentuk angka-angka atau data kualitatif yang diangkakan (Sugiyono, 2014). Data tersebut diperhitungkan dengan model statistik, sebelumnya data tersebut harus diklasifikasikan ke dalam kategori dengan menggunakan

tabel-tabel tertentu. Untuk mempermudah dalam mengolah dan menganalisis data, dalam penelitian ini menggunakan program IBM SPSS (Statistical Package for the Social Science) for windows. Adapun alat analisis yang digunakan yaitu uji validitas dan reabilitas.
1. Uji Instrumen
Uji instrumen merupakan suatu pengujian yang dilakukan untuk mengetahui tingkat validitas dan reliabilitas instrumen penelitian yang dilakukan sebelum pengumpulan data. Menggunakan pengukuran skala tanpa uji coba sebelumnya merupakan riset yang tidak baik. Setidaknya suatu penelitian uji coba (plot study) harus dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas pengukuran skala yang akan digunakan. Suatu pengukuran harus memiliki kedua kualitas ini apabila ingin dikategorikan sebagai pengukuran yang bermanfaat (Morissan, 2015). Dan untuk mendapatkan instrument yang valid dan reliabel, maka harus diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas.
a. Uji Validitas
Validitas mengacu pada seberapa jauh suatu ukuran empiris cukup untuk menjelaskan arti sebenarnya dari konsep yang sedang diteliti. Dengan kata lain, suatu instrumen pengukuran yang valid mengukur apa yang seharusnya diukur, atau mengukur apa yang akan kita ukur. Menentukan validitas pengukuran memerlukan suatu evaluasi antara definisi operasional variabel dengan definisi konseptual.  Hal  ini  disebabkan  validitas  menjelaskan  suatu

pengukuran yang tepat dapat menggambarkan konsep yang ingin diukur (Morissan, 2015).
Menurut Ghozali (2016) uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya kuesioner. Suatu kuesioner dapat dinyatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner itu. Uji signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung (correlation item total correlation) dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel dengan 𝑒 = 5%. Kriteria untuk penilaian uji validitas adalah :
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)
𝑟𝑥𝑦 =		
√{𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)2}{𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2}

Keterangan :

X	= skor yang diperoleh subjek dari seluruh item Y	= skor total yang diperoleh dari seluruh item ΣX	= jumlah skor dalam distribusi X
ΣY	= jumlah skor dalam distribusi Y

ΣX2 = jumlah kuadrat dalam skor distribusi X ΣY2  = jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y N   = banyaknya responden
r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut valid.

r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut tidak valid.

b. Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada indikator tingkat keandalan atau kepercayaan terhadap suatu hasil dari pengukuran. Suatu pengukuran disebut reliabel atau memiliki keandalan jika konsisten memberikan jawaban yang sama. Dalam penelitian, jika suatu pengukuran konsisten dari satu waktu ke waktu lainnya, maka pengukuran ini dapat diandalkan dan dapat dipercaya dalam derajat tertentu (Morissan, 2015).
Penelitian ini menggunakan pengukuran reliabilitas one shot. One shot disini artinya adalah pengukuran sekali saja. Penelitian ini pengukurannya hanya sekali kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas dalam mengukur reliabilitas dengan uji statis Cronbach Alpha 𝑎. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70 (Ghozali, 2016).
2. Uji Asumsi Klasik

Dalam sebuah penelitian sebelum melakukan analisis regresi, perlu dilakukan pengujian asumsi klasik terlebih dahulu, agar data sampel yang diolah benar-benar dapat mewakili populasi secara keseluruhan. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini mencakup beberapa hal yaitu sebagai berikut :
a. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas ialah uji yang dilakukan untuk memastikan  apakah  didalam  sebuah  model  regresi  bebas

multikolinearitas atau tidak. Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah pada suatu model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2016).
Uji multikolinearitas menyatakan bahwa variabel independen harus terbebas dari gejala multikolinearitas. Memperhatikan nilai toleransi dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) menyatakan apabila nilai VIF > 10 dan nilai toleransi < 0,10 maka variabel tersebut terjadi multikolinearitas kemudian sebaliknya apabila nilai VIF < 10 dan nilai toleransi > 0,10 maka variabel tersebut bebas multikolinearitas.
b. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi merupakan hubungan antara residual satu obeservasi dengan residual observasi yang lain (Winarno, 2015). Menurut Ghozali (2018) uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara kesalahan penganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Apabila terjadi korelasi maka dinamakan adanya problem autokorelasi.
Syarat tidak terjadinya autokorelasi adalah = DU < D < 4 – DU Keterangan :
T    = jumlah sampel (𝑁)

K    = jumlah variabel bebas
DL   = batas bawah pada Durbin Watson
DU   = batas atas pada Durbin Watson
c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang menilai apakah ada ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi linaer. Uji ini mengacu untuk mengetahui apakah dalam model regresi ini terjadi ketidaksamaan varian residual dari satu pengamatan regresi ke pengamatan lainnya. Jika varian dari residual satu pengamatan regresi ke pengamatan lainnya tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Uji ini dapat dilakukan dengan menggunakan Uji Glejser.
· Jika nilai signifikan variabel independent < 0,05 maka terjadi Heteroskedastisitas.
· Jika nilai signifikan variabel independent > 0,05 maka tidak terjadi Heteroskedastisitas.
d. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang dimaksudkan untuk mengetahui normalitas data dari masing-masing variabel. Penelitian ini menggunakan uji normalitas Kolmogrow-Smirnov dengan kriteria, jika nilai signifikansi hitung > dari 0,05 maka model regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya apabila jilai signifikansinya < 0,05 maka tidak lolos uji.
3. Pengujian Hipotesis
a. Uji Regresi Linear Berganda
Uji ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (green product, green packaging, dan green brand

image) terhadap variabel dependen (green purchase intention). Regresi linear berganda adalah suatu teknik analisis terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2010). Persamaan regresi linear berganda

sebagai berikut :



Keterangan :



Y = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒


Y	= minat pembelian

𝑎	= konstanta

X₁	= green product X₂	= green packaging X₃	= brand image
b₁b₂b₃ = koefisien regresi masing-masing variabel

𝑒	= error disturbance

b. Uji t

Uji t atau uji parsial adalah pengujian yang digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial. Uji t dikatakan berpengaruh signifikan apabila nilai signifikansi < 0,05.
c. Uji F

Uji F adalah pengujian yang digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan atau bersama-sama. Uji F dikatakan berpengaruh signifikan apabila nilai signifikansi < 0,05.
d. Koefisien Determinan (R²)

Koefisien determinasi merupakan suatu nilai yang menggambarkan total variasi dari Y (variabel dependen) dari sebuah persamaan regresi. Nilai koefisien determinasi ini mencerminkan seberapa besar variabel dari variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Apabila nilai koefisien determinasi sama dengan 0 maka variasi dari variabel dependen tidak dapat dijelaskan oleh variabel independen. Sebaliknya apabila nilai koefisien determinasi sama dengan 1 maka semua variasi variabel dependen dapat dijelaskan secara sempurna oleh variabel independen (Sugiyono, 2013: 250).
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RANCANGAN KUESIONER PENELITIAN

“ANALISIS PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN PACKAGING, DAN GREEN BRAND IMAGE TERHADAP GREEN PURCHASE INTENTION PRODUK THE BODY SHOP PADA WANITA DI SURAKARTA”



Keterangan :

	No.
	Jawaban
	Skor

	1.
	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1

	2.
	Tidak Setuju (TS)
	2

	3.
	Netral (N)
	3

	4.
	Setuju (S)
	4

	5.
	Sangat Setuju (SS)
	5



Green Purchase Intention

Dari indikator :

1. Tertarik untuk mencari informasi tentang produk
2. Mempertimbangkan untuk membeli
3. Tertarik untuk mencoba
4. Ingin mengetahui produk

5. Keinginan untuk memiliki produk

	No.
	Keterangan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	
1.
	Saya tertarik mencari informasi lebih lanjut mengenai produk The Body Shop sebelum
melakukan pembelian ke gerai/e-commerce.
	
	
	
	
	



	

2.
	Saya selalu mempertimbangkan dalam membeli produk The Body Shop baik dari segi kualitas produk, manfaat produk, harga, dan informasi lainnya yang saya butuhkan
seputar produk.
	
	
	
	
	

	
3.
	Saya sangat tertarik ketika mencoba produk The Body Shop melalui sampel produk
(tester).
	
	
	
	
	

	

4.
	Saya selalu excited ketika The Body Shop mengeluarkan produk terbaru dan ingin tahu mengenai  jenis,  varian,  aroma,  hingga
manfaatnya.
	
	
	
	
	

	

5.
	Saya memiliki keinginan untuk menggunakan produk The Body Shop yang sesuai  dengan  kebutuhan  kulit  dan
perawatan badan.
	
	
	
	
	




Green Product

Dari indikator :

1. Green product bermanfaat bagi lingkungan
2. Kinerja green product sesuai dengan kualitas
3. Bahan baku yang digunakan terbuat dari bahan-bahan yang tidak berbahaya

4. Produk tidak mengandung toxic atau racun

	No.
	Keterangan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	
1.
	Produk The Body Shop merupakan produk yang aman bagi lingkungan karena berasal
dari bahan herbal dan alami (natural).
	
	
	
	
	



[image: ]
	
2.
	Kualitas	produk	yang	berbahan	alami menjadi nilai terpenting dalam kinerja The
Body Shop.
	
	
	
	
	

	

3.
	Saya yakin bahwa produk dari The Body Shop menggunakan bahan baku yang aman dan terbuat dari bahan-bahan yang tidak
berbahaya bagi lingkungan.
	
	
	
	
	

	


4.
	Saya tahu dan percaya bahwa The Body Shop telah berkomitmen untuk tidak menggunakan bahan yang mengandung bahan beracun (toxic) pada produk mereka
serta tidak mengujicobakan pada hewan.
	
	
	
	
	




Green Packaging

Dari indikator :

1. Kemasan dapat didaur ulang

2. Kemasan dapat digunakan kembali

3. Kemasan terbuat dari bahan daur ulang

4. Kemasan tidak menggunakan bahan yang berbahaya

	No.
	Keterangan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	The Body Shop menggunakan kemasan yang
dapat didaur ulang untuk setiap produknya.
	
	
	
	
	

	
2.
	Kemasan produk The Body Shop bisa diisi ulang dan dapat digunakan kembali dalam
setiap pembelian.
	
	
	
	
	

	
3.
	Dalam program Bring Back Our Bottles
(BBOB) The Body Shop, kemasan yang terbuat dari bahan yang dapat didaur ulang
	
	
	
	
	



	
	bisa dikembalikan dan akan dikelola guna pemberdayaan masyarakat sesuai dengan prinsipnya yang mengandung nilai etika dan
ramah lingkungan.
	
	
	
	
	

	

4.
	The Body Shop telah berkomitmen untuk menggunakan bahan kemasan yang aman dan tidak menggunakan bahan berbahaya
dalam kemasan produknya.
	
	
	
	
	




Green Brand Image

Dari indikator :

1. Best Benchmack

2. Professional

3. Successful

4. Well Estabilished
5. Trustworthy

	No.
	Keterangan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	

1.
	The Body Shop merupakan merek terkenal dan mempunyai kredibilitas tinggi untuk setiap  produknya  dalam  komitmennya
terhadap lingkungan.
	
	
	
	
	

	


2.
	Dari segi kualitas, manfaat produk, praktik keberlanjutan, komitmen terhadap lingkungan, inovasi produk, serta pelayanan telah berkontribusi terhadap reputasi baik
dan membentuk citra positif The Body Shop.
	
	
	
	
	

	3.
	The	Body	Shop	telah	sukses	dalam
praktiknya menjaga lingkungan, terlihat dari
	
	
	
	
	



	
	kinerjanya dan beberapa penghargaan yang diperoleh, seperti Women’s Empowerment Principles (WEPs) Awards dan Penghargaan dari Kementerian Lingkungan Hidup dan
Kehutanan Republik Indonesia.
	
	
	
	
	

	

4.
	The Body Shop telah menunjukan kepedulian yang tinggi terhadap lingkungan dengan pemanfaatan dan daur ulang kemasan baik yang masih dipakai maupun
tidak.
	
	
	
	
	

	


5.
	The Body Shop memiliki janji terhadap kontribusinya pada lingkungan melalui program Support Community Fair Trade, Against Animal Testing, Activate Self- Esteem, Defend Human Rights, and Protect
Our Planet.
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