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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Gaya hidup dengan memperhatikan konsep lingkungan adalah gaya hidup tidak 

membahayakan alam dan lingkungan hidup di sekitar (N. Nguyen & Johnson, 2020). 

Gaya hidup ramah lingkungan saat ini telah menjadi tren yang diikuti oleh banyak 

orang, kampanye go-green demi keselamatan bumi sangat banyak digalakkan di 

seluruh dunia (Agarwal & Kumar, 2020; Cho, 2021). Gaya hidup ramah lingkungan 

menjadi semakin penting bagi banyak orang, karena kesadaran untuk menjaga planet 

bumi dari kerusakan semakin meningkat setiap tahunnya (Dash & Dash, 2021; Khan 

et al., 2021). Untuk mencapai gaya hidup ramah lingkungan, berbagai cara dilakukan 

untuk membuat perubahan yang berkelanjutan. 

Berbagai cara dapat dilakukan untuk membuat perubahan yang berkelanjutan 

dalam perilaku pembelian dan mengurangi efek negatif yang biasanya ditimbulkan 

oleh kehidupan sehari-hari (Rustam, 2020). Kegiatan yang dapat dilakukan sebagai 

bentuk penerapan pemeliharaan lingkungan seperti mengurangi penggunaan plastik 

sekali pakai, mempraktikkan daur ulang, menghemat penggunaan energi, 

menggunakan produk ber label hijau (Iweka, 2019; X. Zhang & Dong, 2020; Moshood 

et al., 2022). Kegiatan tersebut untuk pencegahan pencemaran lingkungan termasuk air 

dan iklim seperti data yang tersaji dalam Badan Pusat Statistik Indonesia.  



 2 

Menurut Badan Pusat Statistik Indonesia sampah plastik telah mencapai 64 juta 

ton per tahun. Hal ini menyebabkan Indonesia menjadi urutan kedua setelah Tiongkok 

untuk pencemaran sampah plastik ke laut. Selanjutnya, berdasarkan data dari 

Kementrian Energi Sumber Daya Mimeral menyatakan bahwa penggunaan listrik juga 

mengalami kenaikan secara nasional mencapai 1.142 Kwh/kapita yang mengakibatkan 

pencemaran lingkungan.  Pencemaran lingkungan termasuk pada pencemaran air. 

Sungai di Indonesia juga banyak tercemar oleh limbah kegiatan industri seperti migas 

dan pertambangan, limbah rumah tangga, dan peternakan. 93 % air sungai di Indonesia 

sudah tercemar kualitasnya dengan micro plastic dan sampah lainnya 

(Suarasurabaya.net, 2024). Dengan demikian, pengelolaan lingkungan menjadi 

prioritas utama bagi bisnis yang mengklaim visi pembangunan hijau.  

Berdasarkan penelitian Mitchell (2021) menyatakan industri kosmetik juga turut 

menyumbang sampah plastik. Seiring dengan meningkatnya produksi produk skincare 

dan kosmetik, jumlah limbah plastik dari kemasan produk juga mengalami peningkatan 

secara signifikan. Apabila limbah plastik tersebut tidak dikelola dengan baik melalui 

proses daur ulang, maka akumulasi sampah yang dihasilkan akan menimbulkan 

permasalahan serius berupa penumpukan limbah dan berpotensi menyebabkan 

pencemaran lingkungan dalam jangka panjang. Menurut laporan Cosmetic Packaging 

Market - Growth, Trends and Forecasts (2020-2025), hampir 50 % kemasan produk 

kosmetik terbuat dari plastic (Kompas, 2024a). 

Menurut data dari World Population Review, sekitar 4,8 hingga 12,7 juta ton 

plastik masuk ke laut setiap tahunnya. Menurut laporan tahun 2021, lima negara Asia 
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telah membuang sampah plastik ke lautan dunia: Tiongkok, Thailand, Vietnam, 

Indonesia, dan Filipina. Indonesia menduduki peringkat ke 5 negara penghasil sampah 

plastik di laut. Menurut data World Population Magazine, sampah plastik di perairan 

Indonesia akan mencapai 56.000 ton pada tahun 2021. Negara yang berada pada 

peringkat di atas Indonesia adalah Tiongkok dengan kontribusi sampah plastik sebesar 

70.000 ton. Filipina menjadi negara yang paling banyak membuang sampah plastik ke 

laut, yaitu mencapai 350.000 ton pada tahun 2021. India dan Malaysia menempati 

peringkat berikutnya dengan jumlah sampah plastik ke laut masing-masing sebesar 

126.000 ton dan 73.000 ton. Selengkapnya lihat tabel 1.1 di bawah ini : 

Tabel 1.1 Negara Penyumbang Limbah Plastik ke Lautan Terbanyak di  Dunia 

No. Nama Data Nilai 

1 Filipina 356,37 
2 India 126,51 
3 Malaysia 73,1 
4 Cina 70,71 
5 Indonesia 56,33 
6 Brasil 37,8 
7 Vietnam 28,22 
8 Bangladesh 24,64 

9 Thailand 22,81 
10 Nigeria 28,68 

Sumber: katadata (2023) 

Industri kosmetik selalu menarik untuk dibahas terutama di Indonesia yang 

dikenal sebagai pasar dengan banyak potensi untuk bisnis perawatan kulit dan 

kosmetik. Berdasarkan laporan Statista, pendapatan pasar kecantikan dan perawatan 

pribadi diperkirakan mencapai $7,23 miliar atau Rp 111,83 triliun pada tahun 2022. 
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Pasar diperkirakan tumbuh pada tingkat tahunan sebesar 5,81% (CAGR atau tingkat 

pertumbuhan tahunan dari tahun 2022 hingga 2027). Secara spesifik, segmen pasar 

terbesar adalah sektor perawatan pribadi dengan market size sebesar USD 3,18 miliar 

pada tahun 2022. Berdasarkan populasi, pendapatan pasar kecantikan dan perawatan 

pribadi per kapita Indonesia adalah USD 25,90 pada tahun 2022. Pada tahun 2022, 

penjualan online di pasar kecantikan dan perawatan pribadi diproyeksikan 

berkontribusi sebesar 15,8% terhadap total pendapatan, yang mencerminkan adanya 

pergeseran tren konsumsi dari saluran konvensional menuju platform digital. Selama 

pandemi COVID-19, jumlah transaksi produk kesehatan dan kecantikan meningkat 

sebesar 40,1%. Selengkapnya lihat pada tabel 1.2: 

Tabel 1.2 Jumlah Transaksi Produk Kesehatan dan Kecantikan 

No. Tahun Nilai 
1 2014 5,91 
2 2015 5,52 
3 2016 5,86 
4 2017 6,15 
5 2018 6,11 
6 2019 6,5 
7 2020 5,93 
8 2021 6,34 
9 2022 7,23 
10 2023 7,95 
11 2024 8,32 
12 2025 8,7 
13 2026 9,09 
14 2027 9,59 

Sumber: Statista (2023) 
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Jumlah pembelian kosmetik juga akan berdampak pada peningkatan kebutuhan 

bahan baku dan potensi peningkatan limbah, sehingga perusahaan perlu 

mempertimbangkan keselamatan lingkungan. Penggunaan bahan dasar kimia 

berbahaya dan sulit diurai dan segala jenis bahan berasal dari tumbuhan dan hewan 

bisa jadi berdampak buruk bagi kelangsungan hidup (Kompas, 2024b). Hal ini 

mendorong produsen kosmetik untuk lebih kreatif dalam menciptakan produk 

kosmetik yang ramah lingkungan.  

Produk kecantikan ramah lingkungan adalah produk kosmetik dan perawatan 

kulit yang dibuat dengan bahan-bahan alami, organik, dan memiliki sumber daya 

berkelanjutan (Amberg & Fogarassy, 2019). Produk-produk ini bebas dari bahan kimia 

berbahaya, pewangi sintetis, dan pewarna buatan, sehingga lebih aman dan sehat bagi 

konsumen dan lingkungan (Ramesh & Muthuraman, 2018). Pemilihan produk 

kecantikan ramah lingkungan memungkinkan konsumen untuk meminimalkan paparan 

terhadap bahan-bahan berpotensi berbahaya sekaligus memberikan dukungan terhadap 

perusahaan yang berkomitmen pada keberlanjutan serta praktik bisnis yang etis. 

Beberapa tahun terakhir, produk kecantikan ramah lingkungan menunjukkan 

peningkatan popularitas yang signifikan, seiring dengan meningkatnya kesadaran 

konsumen mengenai pentingnya penggunaan produk yang aman, tidak beracun, dan 

berwawasan lingkungan (Adeel et al., 2022). Seiring dengan maraknya gerakan 

kecantikan bersih, konsumen menunjukkan tingkat kesadaran yang lebih tinggi 

terhadap kandungan bahan dalam produk perawatan kulit dan kecantikan, khususnya 

terkait aspek keamanan, kesehatan, serta dampaknya terhadap lingkungan. 
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Tabel 1.3 berikut ini menyajikan daftar merek produk yang dikenal luas sebagai 

produk kecantikan hijau yang beredar di pasar Indonesia. Produk-produk tersebut 

dikategorikan sebagai ramah lingkungan karena menggunakan bahan alami, organik, 

serta minim kandungan kimia berbahaya bagi kesehatan maupun lingkungan. Selain 

itu, merek-merek ini juga menerapkan prinsip keberlanjutan melalui proses produksi 

yang etis, penggunaan kemasan daur ulang, dan kampanye peduli lingkungan. 

Kehadiran produk kecantikan hijau tersebut mencerminkan tren industri yang semakin 

berorientasi pada keberlanjutan serta meningkatnya kesadaran konsumen terhadap pola 

hidup ramah lingkungan. 

Tabel 1.3 Daftar Merek Produk Yang Dikenal Sebagai Produk Kecantikan 
Hijau Yang Beredar Di Indonesia 

No Merek Produk Lembaga Sertifikasi Skala Negara 
1 The Body 

Shop 
B Corp Internasional Inggris 

2 Innisfree Eve Vegan Internasional Korea 
Selatan 

3 The Face Shop Eve Vegan Internasional Korea 
Selatan 

4 The Same Eve Vegan Internasional Korea 
Selatan 

5 L’occinate B Corp Internasional Switzerland 
6 Sukin Cruelty Free International Internasional Australia 
7 Botanica Sertifikasi Good 

Manufacturing Practice 
(Asean Cosmetic 
Directive) 

Internasional Indonesia 

Sumber:  (Aseancosmetics, 2024; Sukin, 2024; Vegan, 2024) 
 
Di antara pesaingnya di Indonesia, The Body Shop memiliki system pemasaran 

yang terintegrasi baik secara online maupun melalui 133 gerai di seluruh Indonesia. 

The Body Shop memiliki cabang terbanyak dibanding Perusahaan lainnya sejenis di 
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Indonesia yang mengusung konsep pemasaran hijau. Hal ini tentu memudahkan 

konsumen berbelanja (thebodyshop.co.id, 2024) 

 Fenomena konsumen The Body Shop merupakan tren yang muncul dalam 

beberapa tahun terakhir, di mana konsumen semakin mencari produk dan layanan dari 

perusahaan yang mengutamakan keberlanjutan, sumber etis, dan tanggung jawab sosial 

(Athwal et al., 2019). Tumbuhnya kesadaran terhadap lingkungan permasalahan dan 

keinginan untuk mendukung perusahaan yang memiliki nilai-nilai yang sama 

merupakan kekuatan pendorong di balik perubahan perilaku konsumen ini. Akibatnya, 

perusahaan yang memprioritaskan prinsip-prinsip ini mengalami peningkatan 

permintaan terhadap produk dan layanan mereka, sehingga menyebabkan pergeseran 

pasar ke arah praktik yang lebih berkelanjutan dan beretika. 

Keputusan pembelian hijau diilustrasikan sebagai tindakan konsumen yang 

mengidentifikasi kebutuhan atau keinginan, mencari informasi, membeli, 

menggunakan, memberikan umpan balik pada produk dan layanan untuk memenuhi 

keinginan mereka (Sharma, 2023). Perilaku hijau umumnya dikaitkan dengan 

konsumsi hijau, mengkonsumsi barang-barang yang tidak menyebabkan polusi atau 

merusak lingkungan alam selain bertindak dengan kesadaran sosial dan tanggung 

jawab sosial. Hal ini juga mencakup kekhawatiran tentang keberlanjutan sumber daya 

untuk generasi mendatang, menghindari konsumsi berlebihan dengan memilih produk 

yang dapat didaur ulang dengan daya tahan tinggi, kualitas tinggi dan label ekologis 

sekaligus mengurangi konsumsi sumber daya dan energi (Paço et al, 2019). Dengan 



 8 

demikian, perusahaan perlu mempertimbangkan perilaku konsumen hijau dalam proses 

produksi, sumber daya dan pemasarannya. 

Salah satu contoh perusahaan yang menerapkan konsep lingkungan, 

keberlanjutan dan kaitan pemasaran untuk skala perusahaan global adalah The Body 

Shop (marketing.co.id, 2020). Perusahaan perawatan kulit dan kosmetik yang telah 

menerapkan pemasaran hijau di Indonesia salah satunya adalah The Body Shop. The 

Body Shop secara tetap memposisikan produknya sebagai produk go green hal ini 

terlihat pada kampanyenya Against Animal Testing sejak 1989. Perusahaan ini juga 

mengusungkan nilai untuk membantu melindungi bumi dengan menggunakan bahan 

baku yang ramah lingkungan dan berkelanjutan. Begitu pula dengan membela hak asasi 

manusia, meningkatkan kepercayaan diri, mendukung perdagangan yang adil dengan 

upah yang layak melalui program Community Trade. The Body Shop memastikan 

semua produk bebas dari uji coba pada hewan, baik bahan baku maupun produk jadi 

(thebodyshop.co.id, 2023). Hal ini membuktikan, bahwa The Body Shop sukses 

menerapkan strategi pemasaran hijau (green marketing).  

The Body Shop juga telah mendapatkan sertifikat dari B Corps (Perusahaan yang 

mengukur dampak sosial dan lingkungan suatu perusahaan secara keseluruhan). Para 

pelanggan berperan aktif dalam menjadikan The Body Shop sebagai brand kecantikan 

yang sustainable atau berkelanjutan. Melalui program Bring Back Our Bottle, 

pelanggan diajak mengembalikan bekas kemasan produk yang telah habis dipakai. 

Dalam satu tahun ada sekitar 21% botol kemasan yang dikembalikan dan ini 
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merupakan angka yang cukup besar (The Body Shop, 2023). Namun pemasaran hijau 

tidak cukup mempertahankan minat pembelian produk 

Produk pada strategi pemasaran hijau (green marketing) selanjutnya disebut eco-

product, produk organik, produk yang mudah didaur ulang dengan penandaan tingkat 

mudahnya produk tersebut terurai (ditandai dengan symbol segitiga atau angka), 

produk tidak beracun (tidak merusak ekosistem), produk berlabel hijau (Kim et al., 

2023).  Perusahaan yang menggunakan pemasaran ramah lingkungan diyakini 

menampilkan lebih banyak keahlian dibandingkan dengan yang tidak, yang pada 

akhirnya meningkatkan persepsi kepercayaan pada perusahaan (Waites et al., 2020). 

Pemasaran hijau berpengaruh pada keputusan pembelian (Ho et al., 2021), berbeda 

dengan penelitian lainnya menyebutkan pemasaran hijau tidak berpengaruh pada minat 

pembelian (Fitriani et al., 2021) 

Produk dengan konsep hijau disebut dengan eco-product yang dilabelkan dengan 

nama yang mencerminkan bahwa produk ramah lingkungan/produk hijau (green 

product) (Guzmán, et al., 2022; Larbi-Siaw et al., 2023). Produk yang ramah 

lingkungan tidak hanya ditandai dengan simbol segitiga atau angka, tetapi juga 

pemberian nama produk harus tepat sehingga dalam benak konsumen akan selalu ingat 

atau bahkan diingat pertama kali ketika ditanya tentang produk ramah lingkungan. 

Kesesuaian yang tinggi antara isu hijau (green issue) dan kategori produk 

menghasilkan niat perilaku (Shin & Ki, 2019). 

Lebih lanjut studi mengenai produk hijau (green product), berbagai studi 

penelitian mengungkapkan efek sebab akibat yang bertentangan dari determinan yang 
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sama perilaku pembelian hijau dalam kaitannya dengan berbagai jenis produk; 

misalnya studi Ogiemwonyi (2022) mengamati hubungan positif untuk produk hijau 

(green product) dan keputusan pembelian hijau (green purchase decision), minat beli 

hijau (green purchase intention) produk makanan (Cheah & Aigbogun, 2022), 

sedangkan Barbarossa et al. (2016) mengungkapkan adanya pengaruh negatif faktor 

kontrol perilaku yang dirasakan pada produk tissue. Oleh karena itu, ada kesenjangan 

antara pemikiran konsumen dan tindakan pembelian hijau akhir yang dilakukan, dan 

studi sering mengungkapkan ketidakkonsistenan antara apa keadaan konsumen dan apa 

yang sebenarnya mereka lakukan dalam hal perilaku berkelanjutan (Gleim & Lawson, 

2014).  

Beberapa fakta terkait dengan pemasaran hijau yaitu terkait dengan pertumbuhan 

pasar menurut laporan dari Grand View Research, pasar produk hijau global 

diperkirakan akan mencapai $415,3 miliar pada tahun 2027, dengan CAGR 

(Compound Annual Growth Rate) sebesar 9,76% dari 2020 hingga 2027. Berkaitan 

dengan Konsumen yang Peduli Lingkungan, Survei oleh Nielsen menunjukkan bahwa 

66% konsumen global bersedia membayar lebih untuk produk yang berkelanjutan, dan 

angka ini meningkat menjadi 73% di kalangan generasi milenial. Sehingga dampak 

dari peraturan, menurut McKinsey bahwa perusahaan yang mengadopsi praktik 

berkelanjutan dapat meningkatkan profitabilitas mereka hingga 60% dalam jangka 

panjang, berkat efisiensi operasional dan pengurangan biaya. 

Selain pemasaran hijau, sikap juga berpengaruh terhadap niat beli  produk hijau 

(Liao et al, 2020). Menurut Ecolife, kampanye kesadaran lingkungan dapat 
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meningkatkan sikap hijau hingga 30% dalam waktu satu tahun.  Di Taiwan, Penelitian 

Ho et al. (2021) menyatakan bahwa ada pengaruh 26,3% sikap pada pembelian hijau 

pada konsep hijau industry perhotelan. Bertolak belakang dengan penelitian Chauhan 

(2012) yang menghasilkan bahwa sikap hijau (green attitude) tidak memberikan 

pengaruh pada perilaku konsumen hijau. Konsumen wanita dengan usia dan tingkat 

pendidikan yang berbeda tidak memiliki sikap yang berbeda terhadap produk kosmetik 

hijau (Singhal & Malik, 2018). Dengan demikian, masih terdapat inkonsistensi hasil 

dalam penelitian terdahulu. 

Meskipun pemasar mengerahkan pengaruh mereka pada konsumen dan secara 

aktif mempromosikan gaya hidup sehat dan berkelanjutan kepada konsumen, masih 

banyak masyarakat di Indonesia kurang memiliki kesadaran penghijauan di 

lingkungan, terutama pembuangan sampah rumah tangga secara sembarangan (Cerya 

& Evanita, 2021). Selain itu, kurangnya kesadaran penggunaan bahan perawatan kulit 

dan kosmetik berbahan kimia yang berbahaya serta kemasan yang tidak mudah terurai 

(Shimul et al., 2022).  

Kesadaran akan dampak negatif yang dihasilkan dari aktivitas manusia terhadap 

lingkungan alam semakin meningkat di seluruh dunia. Isu-isu seperti perubahan iklim, 

polusi, dan kerusakan lingkungan telah memicu tanggapan positif dari masyarakat 

untuk mengadopsi perilaku yang lebih berkelanjutan, termasuk dalam keputusan 

pembelian produk dan layanan (Groening et al, 2018). Survei oleh Pew Research 

Center menunjukkan bahwa 70% orang dewasa di AS menganggap bahwa mereka 

memiliki pengetahuan yang cukup tentang perubahan iklim, dan 65% percaya bahwa 
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tindakan individu dapat membantu mengatasi masalah lingkungan. Selanjutnya, 

Penelitian oleh Gifford & Nilsson (2014) menunjukkan bahwa individu dengan 

kesadaran lingkungan yang tinggi lebih cenderung untuk melakukan tindakan pro-

lingkungan, dengan r = 0,55 untuk hubungan antara kesadaran lingkungan dan perilaku 

ramah lingkungan. 

Salah satu bentuk tanggapan ini adalah pembelian hijau atau produk yang 

dianggap ramah lingkungan. Pembelian hijau melibatkan preferensi konsumen 

terhadap produk yang memiliki dampak lingkungan yang lebih rendah daripada produk 

konvensional (Amberg & Fogarassy, 2019). Namun, faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian hijau tidak terbatas pada sekadar kepedulian lingkungan; budaya 

masyarakat dan kesadaran lingkungan juga memiliki peran yang signifikan (Dionela et 

al., 2020;  Kim & Lee, 2023). 

Budaya merujuk pada nilai-nilai, norma-norma, dan perilaku yang diwarisi dan 

dibagikan oleh anggota suatu kelompok atau Masyarakat (Saxena & Sharma, 2023). 

Nilai-nilai budaya seperti keadilan, kepedulian sosial, dan keberlanjutan dapat 

mempengaruhi cara individu membuat keputusan pembelian, termasuk pilihan untuk 

memilih produk hijau (Oyemomi et al., 2019; Zhang & Dong, 2020).  Studi oleh 

Hofstede Insights (2011) menunjukkan bahwa negara-negara dengan keketatan budaya 

yang tinggi cenderung lebih tanggapan terhadap inisiatif pemasaran hijau, dengan 75% 

konsumen di negara-negara tersebut menyatakan bahwa mereka lebih memilih produk 

yang ramah lingkungan. Menurut World Values Survey (2022), negara-negara dengan 

keketatan budaya yang lebih rendah (seperti Swedia dan Belanda) menunjukkan variasi 
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yang lebih besar dalam perilaku konsumen terkait produk hijau, dengan 45% konsumen 

yang tidak terikat pada norma sosial tertentu. 

Di sisi lain, kesadaran lingkungan alam mencerminkan tingkat pengetahuan, 

sikap, dan motivasi individu terhadap masalah lingkungan. Konsumen yang lebih sadar 

lingkungan cenderung lebih memperhatikan informasi tentang dampak lingkungan dari 

produk, serta lebih untuk memilih produk yang dianggap ramah lingkungan (Shimul et 

al., 2022). 

Namun, hubungan antara variabel pemasaran hijau, keketatan budaya, kesadaran 

lingkungan, dan keputusan pembelian hijau belum sepenuhnya dipahami dengan jelas. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa nilai-nilai budaya yang mendorong 

keberlanjutan dan kesadaran lingkungan yang tinggi dapat menjadi prediktor kuat 

dalam perilaku pembelian hijau ( Lavuri & Susandy, 2020; Kusumawati et al., 2021; 

Zheng et a.l, 2021). Berbeda dengan penelitian Ansari et al. (2019) yang menyatakan 

bahwa keketatan budaya tidak mempengaruhi keputusan pembelian, begitu pula 

kesadaran lingkungan yang rendah menyebabkan tingkat keputusan pembelian rendah 

(Ikram & Shoukat, 2021). Namun, masih ada aspek yang perlu diteliti lebih lanjut, 

seperti bagaimana norma sosial dalam budaya tertentu mempengaruhi perilaku 

konsumen terhadap produk hijau, atau sejauh mana informasi lingkungan 

mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen (Lei Chen et al., 2023). 

Dengan pemahaman yang lebih dalam tentang pengaruh pemasaran hijau, sikap 

hijau, keketatan budaya dan kesadaran lingkungan terhadap keputusan pembelian 

hijau, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam 
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mempromosikan perilaku konsumen yang lebih berkelanjutan dan mendukung upaya 

pelestarian lingkungan alam. Berdasarkan studi-studi tersebut, maka studi ini 

mengembangkan keputusan pembelian hijau (green purchase decision) yang 

dihasilkan dari pemasaran hijau (green marketing), sikap hijau (green attitude), 

kesadaran lingkungan dan keketatan budaya (cultural tightness). Jadi, studi ini akan 

memadukan antara konsep keperilakuan dalam pemasaran hijau dengan fokus kajian 

empirik pada industri kosmetik berkonsep go green di Indonesia. 

 

1.2 Perumusan masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan, dapat diketahui bahwa 

perkembangan tren gaya hidup ramah lingkungan telah memengaruhi perilaku 

konsumen dalam memilih produk, termasuk pada produk kecantikan. Konsep 

pemasaran hijau menjadi strategi penting bagi perusahaan untuk menarik konsumen 

yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Di sisi lain, faktor internal seperti 

sikap hijau dan kesadaran lingkungan diyakini dapat mendorong konsumen untuk lebih 

memilih produk ramah lingkungan. Namun, keputusan pembelian konsumen tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor pemasaran dan kesadaran individu semata, tetapi juga 

oleh faktor eksternal berupa konteks budaya, khususnya keketatan budaya yang 

mencerminkan sejauh mana norma sosial ditegakkan secara ketat dalam suatu 

masyarakat. 

Fenomena ini menunjukkan adanya keterkaitan yang kompleks antara strategi 

pemasaran hijau, sikap hijau, kesadaran lingkungan, dan keketatan budaya dalam 
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memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan hijau. Meskipun sejumlah 

penelitian sebelumnya telah membahas hubungan antarvariabel tersebut, masih 

terdapat kesenjangan penelitian yang perlu dijawab, khususnya dalam konteks budaya 

di Indonesia yang memiliki karakteristik unik. Oleh karena itu, diperlukan suatu kajian 

yang lebih mendalam untuk merumuskan bagaimana keterhubungan variabel-variabel 

tersebut dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini dapat dinyatakan dalam bentuk pertanyaan sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh pemasaran hijau terhadap keketatan budaya? 

2. Apakah ada pengaruh sikap hijau terhadap keketatan budaya? 

3. Apakah ada pengaruh kesadaran lingkungan terhadap keketatan budaya? 

4. Apakah ada pengaruh pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian? 

5. Apakah ada pengaruh sikap hijau terhadap Keputusan pembelian? 

6. Apakah ada pengaruh kesadaran lingkungan terhadap Keputusan 

pembelian? 

7. Apakah ada pengaruh keketatan budaya terhadap Keputusan pembelian? 

8. Apakah ada pengaruh pemasaran hijau terhadap Keputusan pembelian 

melalui keketatan budaya? 

9. Apakah ada pengaruh sikap hijau terhadap Keputusan pembelian melalui 

keketatan budaya? 

10. Apakah ada pengaruh kesadaran lingkungan terhadap Keputusan pembelian 

melalui keketatan budaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Studi ini diarahkan untuk membangun model teoretikal dasar dan empirika dalam 

upaya membangun luaran-luaran perilaku pembelian hijau berbasis teori Tindakan 

terencana: 

1. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh pemasaran hijau 

terhadap keketatan budaya 

2. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh sikap hijau terhadap 

keketatan budaya 

3. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh kesadaran 

lingkungan terhadap keketatan budaya 

4. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh pemasaran hijau 

terhadap keputusan pembelian 

5. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh sikap hijau terhadap 

Keputusan pembelian 

6. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh kesadaran 

lingkungan terhadap Keputusan pembelian 

7. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh budaya terhadap 

Keputusan pembelian 

8. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh pemasaran hijau 

terhadap Keputusan pembelian melalui keketatan budaya 

9. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh sikap hijau terhadap 

Keputusan pembelian melalui keketatan budaya 
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10. Menguji, menganalisis dan mengembangkan pengaruh kesadaran 

lingkungan terhadap Keputusan pembelian melalui keketatan budaya 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini adalah  

1. Manfaat Teoritis: untuk memberikan sumbangan pemikiran dan pengayaan 

teori dalam lingkup Teori Tindakan Terencana: mengenai keterkaitan 

pemasaran hijau (green marketing), sikap hijau (green attitude), keketatan 

budaya, kesadaran lingkungan, dan Keputusan pembelian hijau. 

2. Manfaat Praktis Sebagai bahan literatur bagi praktisi untuk memahami 

bagaimana pemasaran hijau (green marketing), sikap hijau (green attitude), 

keketatan budaya, kesadaran lingkungan, dan keputusan pembelian hijau 

(green purchase decision) dalam menciptakan, membangun, memelihara 

dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

1.5 Orisinalitas Penelitian 

Teori Tindakan Berencana (Theory of Planned Behavior - TPB) dikembangkan oleh 

Icek Ajzen pada tahun 1991 sebagai pengembangan dari Teori Tindakan Beralasan 

(Theory of Reasoned Action - TRA). TPB digunakan untuk menjelaskan dan 

memprediksi perilaku manusia dalam berbagai konteks, termasuk perilaku konsumen. 

Secara khusus, TPB mengidentifikasi tiga anteseden niat berperilaku: (1) sikap, (2) 

norma subjektif, dan (3) kontrol perilaku yang dirasakan. Teori Tindakan Terencana 

(TPB), merupakan kerangka kerja yang efektif untuk memahami perilaku konsumen 
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dalam konteks pemasaran hijau. TPB menjelaskan bahwa perilaku manusia 

dipengaruhi oleh empat faktor utama: (a) Sikap terhadap perilaku ramah lingkungan, 

yang mencerminkan penilaian positif atau negatif terhadap produk hijau; (b) Norma 

subyektif, yang mencakup pandangan individu dan kelompok sosial mengenai perilaku 

yang diharapkan; (c) Kontrol perilaku, yang menunjukkan sejauh mana individu 

merasa mampu untuk melakukan tindakan tertentu; dan (d) Niat beli, yang 

menggambarkan kekuatan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

Dalam konteks pemasaran hijau, TPB dapat dikembangkan dengan memahami 

bagaimana elemen-elemen seperti green web experience, green product, dan green 

price mempengaruhi keputusan pembelian. Misalnya, sikap positif terhadap produk 

ramah lingkungan dapat dipengaruhi oleh pengalaman pengguna yang baik di situs web 

yang mempromosikan produk hijau, serta harga yang kompetitif untuk produk tersebut. 

Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran hijau yang efektif dapat meningkatkan niat beli 

konsumen. 

Di sisi lain, kesadaran akan tanggung jawab sosial dapat mendorong konsumen 

untuk memilih produk ramah lingkungan sebagai bentuk komitmen terhadap 

keberlanjutan. Penelitian menunjukkan bahwa kesadaran tanggung jawab sosial 

memediasi hubungan antara pemasaran hijau dan niat beli (Jabeen, Khan, Zain, & 

Atlas, 2023), meskipun penelitian ini belum mengaitkan niat beli dengan keputusan 

pembelian secara langsung. 

Sikap terhadap kepedulian lingkungan dapat diperkuat oleh budaya keketatan 

(cultural tightness), yang mendorong masyarakat untuk mengadopsi perilaku ramah 
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lingkungan, seperti mengurangi sampah plastik dan mendaur ulang. Penelitian 

menunjukkan bahwa sikap hijau berkontribusi sebesar 50% terhadap perilaku 

pembelian hijau (Dwivedi et al., 2022), meskipun ada juga studi yang menunjukkan 

hasil yang berbeda (Chauhan, 2012; Moser, 2015). Selain itu, kesadaran lingkungan 

berpengaruh 38% terhadap keputusan pembelian (Dionela et al., 2020), meskipun 

beberapa penelitian lain menunjukkan sebaliknya (Junior, 2014; Benyamin & Siagian, 

2021). 

Jadi, studi ini mengintegrasikan pemasaran hijau (green marketing) sikap hijau 

(green attitude), kesadaran lingkungan (environmentally conscious) terhadap 

keputusan pembelian (purchase decision) dengan keketatan budaya (cultural tightness) 

sebagai variabel intervening. 
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