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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Pada zaman modern ini, salah satu industri yang telah berkembang dengan pesat 

dan banyak diminati oleh masyarakat adalah industri kosmetik. Menurut Kementerian 

Perindustrian, industri kecantikan di Indonesia semakin meningkat seiring dengan 

minat, gaya hidup dan daya beli masyarakat Indonesia yang juga meningkat untuk 

produk kecantikan. Kementerian Perindustrian menyatakan, meski mendapat tekanan 

dari pandemi Covid-19, industri kosmetik masih dapat berkembang 9,38 persen dan 

berpartisipasi sebesar 1,92 persen pada Produk Domestik Bruto (Kementerian 

Perindustrian, 2020).  

 

Gambar 1.1 Pertumbuhan penjualan produk kosmetik di Indonesia 

Sumber: Koran.tempo.co, 2020 

Berdasarkan data diatas, pertumbuhan penjualan kosmetik di Indonesia 

meningkat setiap tahunnya. Melihat pertumbuhan tersebut tentunya dikarenakan 
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banyaknya masyarakat Indonesia yang membeli dan menggunakan produk kosmetik 

maupun perawatan tubuh lainnya. Sehingga pertumbuhan tersebut akan terus meningkat 

sampai beberapa tahun kedepan dan akan membuat sebuah pembaruan di bidang pasar 

kosmetik di Indonesia. Dengan semakin banyaknya yang menggunakan produk 

kosmetik maka banyak pula bermunculan produk kosmetik yang dijual dipasaran. 

Melihat fenomena diatas menyebabkan persaingan antar perusahaan-perusahaan 

semakin kompetitif di bidang industri kecantikan dan perawatan diri.  

Melihat persaingan yang semakin ketat tersebut membuat konsumen harus lebih 

selektif dalam menentukan dan melakukan pembelian pada produk atau merek yang 

terpercaya, memberikan rasa aman dan nyaman saat menggunakan produknya. 

Perusahaan harus mampu untuk melakukan sebuah inovasi dalam menciptakan peluang 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang berbeda-beda sekaligus 

dapat memberikan suatu manfaat di masa depan tidak hanya bagi pengguna maupun 

dapat bermanfaat bagi lingkungan. 

Adapun sebuah inovasi dalam pemasaran bisnis yang telah dihadirkan 

perusahaan dengan berkonsep ramah lingkungan yaitu dikenal dengan istilah green 

marketing. Menurut Manongko (2018) green marketing yakni pertimbangan lingkungan 

yang di integrasikan ke dalam semua aspek pemasaran. Green marketing didorong 

karena maraknya isu-isu kerusakan lingkungan di Indonesia khususnya Kota Palembang 

yang memicu terjadinya fenomena pemanasan global maupun pencemaran lingkungan. 

Fenomena tersebut dapat menyebabkan dampak negatif bagi lingkungan dan tentunya 

dapat pula menggangu kesehatan manusia. Kondisi tersebut menyebabkan kekhawatiran 
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masyarakat sehingga menumbuhkan kesadaran masyarakat untuk lebih peduli dalam 

menjaga kelestarian lingkungan. 

Salah satu perusahaan yang menerapkan bisnis berkonsep green marketing 

adalah The Body Shop. The Body Shop merupakan pelopor brand kosmetik yang 

berbahan dasar alami, ramah lingkungan dan tanpa uji coba pada hewan. The Body 

Shop memiliki keunikan dibandingkan produk lainnya, dikarenakan The Body Shop 

tidak hanya menjual produk kosmetik berbahan alami tetapi ikut mengkampanyekan 

mengenai ajakan go green yang berdampak positif bagi lingkungan. The Body Shop 

berasal dari Bringhton, Inggris dan mulai mengembangkan bisnis produk kosmetik 

sejak tahun 1976. Kesuksesan yang diraih mengantarkan The Body Shop hingga 

memiliki sekitar 2,400 toko di 61 negara salah satunya di Indonesia. Melihat banyaknya 

minat pembeli konsumen di Indonesia sehingga telah membawa perkembangan bagi 

The Body Shop yaitu dapat dilihat dengan menduduki posisi pertama Top Brand Award 

dari tahun ke tahun seperti yang tertera pada tabel berikut ini: 

Tabel 1.1 Top Brand Indeks The Body Shop melalui Top Brand Awards 

BRAND Top Brand 

Tahun 2019 

Top Brand 

Tahun 2020 

Top Brand 

Tahun 2021 

Top Brand 

Tahun 2022 

The Body Shop 30,9% 42,5% 44,4% 41,5% 

Oriflame 19,4% 14,2% 15,3% 17,5% 

Mustika Ratu 13,20% 10,1% 12,0% 14,3% 

Sumber: Top Brand Award 2019-2022 

Berdasarkan data diatas, The Body Shop selalu menjadi Top Brand walaupun 

terdapat kenaikan dan penurunan index pada tiap tahunnya. Pada tahun 2020 The Body 
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Shop mengalami kenaikan menjadi 42,5% dari tahun 2019 yaitu sekitar 30,9%. Pada 

tahun 2021 The Body Shop kembali mengalami peningkatan index sekitar 44,4% dari 

tahun 2020 yaitu 42,5%. Namun, pada tahun 2022 The Body Shop mengalami 

penurunan dari tahun sebelumnya menjadi 41,5%. Fenomena ini terjadi dikarenakan 

semakin banyak munculnya merek dan produk kosmetik di pasaran yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

Banyaknya produsen kosmetik yang bermunculan membuat The Body Shop 

dituntut untuk terus mengembangkan strategi pemasaran yang inovatif guna menarik 

perhatian konsumen. Strategi pemasaran yang dirancang perusahaan ramah lingkungan 

yaitu green marketing mix. Green marketing mix merupakan salah satu strategi yang 

kuat dengan memasukan pertimbangan lingkungan dalam semua aktivitas 

pemasarannya. Menurut Sugiarto et al (2021), green marketing mix bertujuan untuk 

meraih pangsa pasar yang lebih luas, meningkatkan citra perusahaan, meningkatkan 

nilai produk, dan membangun kesadaran konsumen untuk peduli lingkungan. Selain itu, 

berdasarkan penelitian menurut Fatimah et al (2019) green marketing mix disinyalir 

menjadi salah satu strategi pemasaran yang juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Menurut Manongko (2018) green marketing mix meliputi empat 

elemen yang semua aspek pemasarannya dikaitkan dengan konsep marketing mix yaitu 

green product, green price, green place, dan green promotion. 

Strategi pemasaran yang pertama yaitu green product. Menurut Manongko 

(2018) green product merupakan suatu produk yang tidak berbahaya bagi konsumen 

dan lingkungan serta bermanfaat bagi masa depan dan terhindar dari dampak negatif 

produk. The Body Shop telah menciptakan produknya dengan konsep green product 
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yang dihasilkan dengan bahan baku alami 100% vegan yang diproduksi menggunakan 

zat herbal tumbuhan yang memiliki manfaat contohnya seperti organic aloe vera, shea 

butter, virgin organic coconut oil, chamomile oil & water, dan organic tea tree oil. 

Produk The Body Shop telah memiliki label cruelty free internasional yang 

menunjukan bahwa produk tersebut telah teruji klinis, ramah lingkungan, dan no animal 

testing. Sehingga dipastikan bahwa produk The Body Shop tidak mengandung unsur 

hewani dan tanpa bahan pengawet yang aman bagi kulit pengguna. Dibuktikan dengan 

The Body Shop menerima penghargaan "Lifetime Achievement Award” oleh RSPCA 

(Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals) di Britania Raya, sebagai 

perusahaan dengan peraturan ketat untuk memastikan bahan mentah tidak diuji pada 

hewan (The Body Shop, 2017).  

Kategori produk yang dihasilkan The Body Shop yaitu meliputi make up, skin 

care, body & hair care, men’s care, fragrance, gift bundle dan accessories. Dari segi 

kemasan produk yang diciptakan menggunakan design yang sederhana dan terbuat dari 

bahan baku recycled pet plastic sehingga dapat terdaur ulang dengan baik, tidak hanya 

produknya namun kantong belanja atau gift box terbuat dari kayu dan kertas yang dapat 

di daur ulang sehingga tetap ramah lingkungan. Selain itu, The Body Shop 

menyediakan berupa produk isi ulang atau disebut dengan refill station. Dengan adanya 

refill station konsumen dapat membeli kemasan botol aluminium yang bisa diisi ulang 

dan akan mendapatkan harga yang lebih ekonomis dibandingkan produk dengan 

kemasan plastik. Konsep ini diciptakan The Body Shop agar dapat mengurangi polusi 

plastik sehingga kemasan plastik sekali pakai dapat terus berkurang. 
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 Strategi kedua yaitu green price. Menurut Manongko (2018) green price ialah 

harga premium yang ditetapkan untuk produk hijau yang memiliki karakteristik berbeda 

dari pada produk konvensional dengan pertimbangan seperti bahan baku, proses 

produksi dan distribusi, maupun kemasan/labelnya. Perusahaan yang menerapkan green 

marketing cenderung menetapkan harga yang relatif mahal dikarenakan proses produksi 

yang kualitas produknya sangat terjaga. Harga yang ditetapkan The Body Shop 

cenderung bervariasi, kategori produk make up dan skin care berkisar mulai dari 

Rp.119.000 hingga Rp.399.000, kategori body, hair, & mens care berkisar dari 

Rp.89.000 hingga Rp.499.000, kategori fragrance dan gift bundle berkisar dari 

Rp.149.000 hingga Rp.899.000, dan kategori accessories berkisar mulai dari Rp.29.000 

hingga Rp.199.000.  

Harga yang ditawarkan dapat menciptakan citra yang ekslusif dan kesan mewah 

bagi konsumen ketika menggunakan produknya karena produk yang diciptakan 

mempunyai nilai-nilai yang sulit untuk ditiru pesaing lain. Selain itu, The Body Shop 

selalu menerapkan strategi potongan harga bagi konsumennya terkhusus bagi para 

membership akan lebih banyak mendapatkan special discount dengan cara menukarkan 

point serta The Body Shop selalu mengadakan big sale pada acara-acara tertentu 

disepanjang tahun seperti hari kemerdekaan Indonesia, idul fitri, hari natal, akhir tahun, 

dan lainnya agar dapat menarik perhatian konsumen. 

Strategi ketiga yaitu green place. Menurut Manongko (2018) green place ialah 

proses penyediaan, penyaluran barang/jasa dari produsen ke konsumen yang 

disesuaikan dengan prinsip dasar dalam menempatkan produk hijau yakni kemudahan 

konsumen memperoleh produk dan saluran distribusi yang mencerminkan ramah 
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lingkungan. The Body Shop berkembang pesat hingga saat ini telah memiliki 145 gerai 

yang tersebar di 53 kota di Indonesia, salah satunya Kota Palembang. Gerai The Body 

Shop di Kota Palembang salah satunya terletak di Mall besar yaitu Palembang Icon. 

Alasan peneliti memilih gerai The Body Shop di Cabang Palembang Icon dibandingkan 

gerai lainnya dikarenakan gerai The Body Shop di Palembang Icon memiliki lokasi 

yang strategis dan mudah diakses dimana terletak di pusat kota serta Mall Palembang 

Icon merupakan Mall yang paling banyak diminati dan dikunjungi masyarakat Kota 

Palembang sehingga pelanggan yang mengunjungi gerai The Body Shop di Palembang 

Icon cenderung lebih banyak dibandingkan gerai The Body Shop lainnya.  

Selain itu, adapun konsep gerai The Body Shop Cabang Palembang Icon 

mempunyai konsep desain toko mengusung tema go green, yang dapat dilihat dari 

tembok yang mendominasi warna hijau, konsep ramah lingkungan juga dapat dilihat 

dari material yang ada seperti lantai, rak, atau keranjang produk dari bahan kayu atau 

bambu, penerangan lampu menggunakan tipe LED sehingga lebih menghemat 

pemakaian listrik, serta di gerainya tidak lupa selalu tersedia tulisan informasi mengenai 

kandungan alami produk yang dimiliki. 

The Body Shop selalu membuka gerai nya di Mall besar dikarenakan lokasi 

tersebut dinilai strategis sehingga memudahkan konsumen menemukannya. Pemilihan 

lokasi disesuaikan dengan target pasar The Body Shop yang cenderung menengah 

keatas mengingat konsumen yang peduli lingkungan pada umumnya memiliki status 

sosial atau pendidikan yang relatif tinggi. Produk The Body Shop hanya dijual pada 

gerai dan e-commerce resmi saja agar produk yang didapatkan terbukti original. Khusus 

pelanggan loyal atau membership dapat melakukan pembelian secara online atau offline 
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pada aplikasi mobile The Body Shop yang telah diberikan kode QR. Sehingga 

konsumen loyal akan mendapatkan point belanja ketika bertransaksi dan menciptakan 

kesan praktis. 

Strategi keempat yaitu green promotion. Menurut Manongko (2018) green 

promotion ialah strategi memasarkan produk yang berwawasan lingkungan dan 

berupaya dalam mengubah pola pikir serta karakter hijau bagi masyarakat sekaligus 

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian produk ramah lingkungan. The 

Body Shop melakukan kegiatan promosi dengan mengkaitkan nilai lingkungan melalui 

program “Bring Back Our Bottles” kepada konsumen yang bertujuan untuk 

mengedukasi dan mengajak pelanggan ikut serta dalam mengurangi pencemaran 

lingkungan dengan cara mengembalikan kemasan produk yang kosong ke gerai resmi 

agar dapat di daur ulang, tentunya konsumen akan mendapatkan reward berupa 

discount atau cashback. Sehingga sampai saat ini The Body Shop telah berhasil 

mengumpulkan 10 juta kemasan dari pelanggan untuk di daur ulang. (The Body Shop, 

2022).  

The Body Shop telah melakukan promosi di berbagai media sosial seperti 

Instagram, Twitter, Facebook, Tiktok dan melaui e-commerce resminya yaitu Shopee, 

Tokopedia dan Lazada. Tak lupa dalam setiap promosinya The Body Shop terus 

konsisten dalam mengkampanyekan nilai kepedulian terhadap lingkungan. The Body 

Shop selalu mempublikasikan kandungan alami dan keamanan produk yang dapat 

dilihat dari website resmi, poster dan banner di gerai resmi, maupun dari kemasan tiap 

produk yang tertera secara jelas dan lengkap. Selain itu, The Body Shop juga 

memberikan tester produk dan informasi produk kepada calon konsumen yang ingin 
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melakukan pembelian langsung ke gerai, bertujuan agar konsumen dapat langsung 

melihat kualitas produk dan dapat meyakinkan konsumen untuk membeli. 

Alasan peneliti memilih The Body Shop dari pada produk lainnya dalam 

penelitian ini dikarenakan The Body Shop merupakan salah satu perusahaan pelopor 

yang mengusung konsep bisnis green marketing dimana hal tersebut sangat bermanfaat 

bagi kelangsungan hidup bumi dan manusia melihat saat ini sedang maraknya fenomena 

isu lingkungan seperti pemanasan global dan pencemaran lingkungan yang terjadi. 

Selain itu, The Body Shop berusaha dalam membangun identitas yang kuat dengan cara 

menginformasikan keunggulan produk yang dimiliki melalui aktivitas promosi dalam 

setiap aksi lingkungannya. Selain produk yang dimiliki bermanfaat, sekaligus dapat 

menumbuhkan kesadaran masyarakat akan pentingnya peduli terhadap lingkungan. 

Menurut Kotler & Amstrong (2018) keputusan pembelian ialah tahapan 

konsumen mengenai proses pengambilan keputusan dalam membeli. Adapun tahapan 

dalam proses keputusan pembelian yaitu, pengenalan masalah/kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Oleh 

karena itu, keputusan pembelian merupakan keputusan yang murni diambil oleh 

konsumen berdasarkan beberapa pertimbangan guna memilih suatu produk yang hendak 

dibeli. 

Green marketing mix merupakan salah satu faktor yang menjadi indikator 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Merujuk penelitian yang 

dilakukan oleh Setiawan & Yosepha (2020) menyatakan bahwa green marketing 

mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Selanjutnya penelitian menurut Utami (2020) menyimpulkan green marketing mix 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian menurut 

Mawardi (2020) menyatakan green marketing secara simultan dan parsial berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Izzani (2021) 

menyatakan bahwa green marketing secara parsial tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Adapun penelitian lainnya menurut 

Manongko & Kambey (2018) menunjukkan bahwa green marketing tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, dengan adanya 

ketidakkonsistenan dari hasil penelitian terdahulu dan melihat semakin ketatnya 

persaingan pada produk kosmetik di Indonesia serta maraknya fenomena isu lingkungan 

yang terjadi di lingkungan saat ini, sehingga hal ini yang mendasari peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian apakah green marketing mix yang dimiliki oleh The Body 

Shop mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Maka dari itu, peneliti 

memilih judul “Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada The Body Shop Cabang Palembang Icon”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Permasalahan yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah: 

 

1. Apakah ada pengaruh green marketing mix (green product, green price, green 

place, dan green promotion) terhadap keputusan pembelian pada The Body 

Shop Cabang Palembang Icon baik secara simultan maupun parsial? 
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2. Dimensi green marketing mix mana yang berpengaruh dominan terhadap 

keputusan pembelian pada The Body Shop Cabang Palembang Icon? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Merujuk dari rumusan masalah, tujuannya yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh green marketing mix terhadap keputusan 

pembelian pada The Body Shop Cabang Palembang Icon secara simultan dan 

parsial. 

2. Untuk mengetahui dimensi green marketing mix yang berpengaruh dominan 

terhadap keputusan pembelian pada The Body Shop Cabang Palembang Icon. 

1.4  Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Memberikan wawasan dan ilmu terkait dengan manajamen pemasaran mengenai 

keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

Menjadi acuan bagi The Body Shop Cabang Palembang dalam mengembangkan 

dan terus meningkatkan kualitas produk maupun strategi pemasarannya dalam 

menarik pelanggan. 
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