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ABSTRACT

This study aims to analyze the effects of green marketing, green advertising, and brand image on purchase
decision and customer satisfaction among The Body Shop skincare users in the DKI Jakarta area. A
quantitative approach was employed using a survey method through online questionnaires. The population
consisted of The Body Shop skincare users aged 21-55 years living in DKI Jakarta, with 400 respondents
selected using purposive sampling. Data were analyzed through validity and reliability tests, as well as
hypothesis testing using SEM. The results indicate that green marketing and brand image have a positive and
significant effect on purchase decision, while green advertising has no direct effect. Furthermore, brand image
and purchase decision positively and significantly influence customer satisfaction. In contrast, green marketing
and green advertising do not have a direct effect on customer satisfaction.

Keywords: green marketing, green advertising, brand image, purchase decision, customer satisfaction,
skincare.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing, green advertising, dan brand image
terhadap purchase decision serta customer satisfaction pada pengguna produk skincare The Body Shop di
wilayah DKI Jakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui
kuesioner daring. Populasi penelitian adalah pengguna skincare The Body Shop berusia 21-55 tahun yang
berdomisili di DKI Jakarta, dengan jumlah sampel sebanyak 400 responden yang ditentukan menggunakan
teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, serta pengujian
hipotesis menggunakan SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing dan brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, sedangkan green advertising tidak memiliki
pengaruh langsung. Selain itu, brand image dan purchase decision berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction. Sebaliknya, green marketing dan green advertising tidak menunjukkan pengaruh
langsung terhadap customer satisfaction.

Kata kunci: green marketing, green advertising, brand image, purchase decision, customer satisfaction,
skincare.
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PENDAHULUAN

Industri kecantikan mewakili beragam produk, meliputi perawatan kulit, riasan, perawatan
rambut, dan parfum, menjadikannya sektor yang memiliki potensi pertumbuhan yang didorong oleh
meningkatnya permintaan konsumen. Seperti dalam penelitian Ruslim et al. (2022), industri ini
menonjol sebagai salah satu pasar global terbesar dan tercepat pertumbuhannya, dengan produk
perawatan kulit saat ini berada di garis depan minat konsumen. Lingkungan yang dinamis ini telah
menghasilkan berbagai pilihan bagi konsumen, yang memenuhi beragam preferensi dan kebutuhan.

Laporan Statista Consumer Outlook (2024) menyoroti pertumbuhan industri kecantikan dan
perawatan kulit Indonesia yang mengesankan, yang menghasilkan pendapatan sebesar Rp 130,4 triliun
pada tahun 2024. Pertumbuhan ini diproyeksikan akan terus berlanjut dengan peningkatan sekitar 5,6%,
mencapai Rp 137,77 triliun pada tahun 2025. Namun, ekspansi yang pesat ini menghadirkan peluang
untuk mengatasi tantangan limbah plastik, khususnya yang berasal dari kemasan sekali pakai. Untuk
mendorong industri kecantikan yang lebih berkelanjutan, transformasi proaktif dalam metode produksi
dan kebiasaan konsumen sangat penting, yang dipandu oleh prinsip 3R: mengurangi (reduce),
menggunakan kembali (reuse), dan mendaur ulang (recycle).

Pertama dan terpenting, mengurangi limbah di sumbernya sangat penting. Ini melibatkan
meminimalkan ketergantungan pada plastik sekali pakai melalui strategi inovatif, seperti mengadopsi
desain kemasan minimalis dan mengembangkan produk padat seperti sabun batangan. Selain itu,
penggunaan kembali material dapat memberikan manfaat signifikan bagi lingkungan; menerapkan
sistem isi ulang untuk wadah kosmetik dapat meningkatkan siklus hidupnya dan mengurangi limbah.
Kemudian, meskipun daur ulang penting, sebaiknya dipilih sebagai pilihan terakhir karena seringkali
membutuhkan energi yang signifikan dan dapat mengakibatkan penurunan kualitas material. Tren saat
ini menunjukkan pergeseran yang semakin meningkat menuju alternatif berkelanjutan, seperti tas kain
atau kertas dan kemasan yang dapat terurai secara hayati. Yang perlu diperhatikan, data Nielsen
mengungkapkan bahwa lebih dari 73% konsumen ingin menggunakan produk ramah lingkungan, yang
mencerminkan permintaan yang kuat untuk pilihan berkelanjutan di berbagai kategori produk, termasuk
kosmetik. Dengan memanfaatkan minat konsumen ini, industri kecantikan dapat memainkan peran
penting dalam mewujudkan planet yang lebih sehat.

Di Indonesia, semakin banyak perusahaan yang menerapkan strategi green marketing yang
berpusat pada keberlanjutan lingkungan. Green marketing melibatkan berbagai aktivitas, termasuk
inovasi produk dan proses transaksi, yang memberikan nilai tambah bagi pemangku kepentingan
sekaligus mendorong perilaku konsumen yang ramah lingkungan. Di sektor perawatan kulit dan
kosmetik, para produsen semakin ditantang untuk berkontribusi pada pelestarian lingkungan. Brand-
brand seperti SK-1I, Laneige, Innisfree, Nature Republic, dan Wardah secara aktif bersaing untuk
mendapatkan pangsa pasar dalam lanskap yang terus berkembang ini. The Body Shop telah menjadi
pelopor dalam green marketing, mempelopori penawaran produk perawatan kulit yang ramah
lingkungan. Menurut survei olen ZAP Beauty Clinic dan MarkPlus Inc. (2020), SK-II saat ini
memegang pangsa preferensi sebesar 8,9% di kalangan wanita Indonesia, diikuti oleh Laneige sebesar
7,7% dan Innisfree sebesar 4,6%, dengan The Body Shop sebesar 4,5%. Data ini menunjukkan peluang
berharga bagi The Body Shop untuk meningkatkan daya tarik produknya dan melibatkan minat
konsumen secara lebih efektif.

Analisis Green Marketing, Green Advertising, dan Brand Image dalam Membentuk Purchase Decision dan
Customer Satisfaction dalam Studi Kasus Pengguna Skincare di DKI Jakarta
(Lambok, M., et al.)

2673



OPEy
‘0\‘ ¢

P

g / & elSSN3089-8374 & plSSN3090-1022
) nil g

N 5

“Caan®

Sejak didirikan pada tahun 1976, The Body Shop telah memprioritaskan perlindungan
lingkungan dengan menggunakan bahan-bahan ramah lingkungan dan mendukung praktik perdagangan
yang adil. Komitmen brand terhadap inisiatif etis, seperti kampanye "Forever Against Animal Testing"
yang diluncurkan pada tahun 1989, mengadvokasi pelarangan pengujian hewan dan memperkuat posisi
kepemimpinan The Body Shop di industri kecantikan. Keberhasilan kampanye ini sangat penting dalam
mengarah pada pelarangan pengujian hewan untuk kosmetik di Inggris pada tahun 1998, sebuah
gerakan yang kemudian diperluas oleh The Body Shop. Kemudian pada tahun 2013, The Body Shop
bersama dengan Cruelty Free International berhasil mengumpulkan satu juta tanda tangan, yang
kemudian meningkat menjadi delapan juta pada tahun 2018. Momentum yang signifikan ini mendorong
petisi Perserikatan Bangsa-Bangsa yang mengadvokasi pelarangan global terhadap pengujian hewan
dalam kosmetik.

Selain itu, banyak perusahaan yang menerapkan green advertising sebagai cara untuk
menunjukkan komitmen mereka terhadap keberlanjutan lingkungan. Agar green advertising benar-
benar efektif, iklan tersebut harus jelas dan transparan, sehingga meningkatkan image perusahaan dan
menarik konsumen yang sadar lingkungan. Contoh yang menonjol adalah kampanye "Bring Back Our
Bottles" dari The Body Shop. Inisiatif ini tidak hanya mendorong daur ulang tetapi juga menggunakan
visual yang kuat, seperti membandingkan berat kemasan yang dikembalikan dengan berat 65 gajah
Sumatra, untuk secara efektif melibatkan konsumen. Penggunaan tagar seperti #Kerentanpanyampah
memperkuat narasi keberlanjutan brand, menggambarkan bagaimana green advertising dapat
mempromosikan produk dan mendidik konsumen tentang isu-isu lingkungan. Pendekatan ini tidak
hanya meningkatkan brand image tetapi juga secara signifikan memengaruhi purchase decision,
sehingga sangat berdampak bagi brand yang berfokus pada keberlanjutan seperti The Body Shop.

Green marketing dan advertising memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen dan memengaruhi purchase decision. Seiring dengan meningkatnya kesadaran lingkungan,
konsumen semakin cenderung mendukung brand yang memprioritaskan keberlanjutan. Penelitian oleh
IBM dan Federasi Ritel Nasional (2020) menyoroti bahwa sekitar 70% konsumen global bersedia
berinvestasi lebih banyak pada brand yang sadar lingkungan. Lebih lanjut, survei yang dilakukan oleh
Katadata Insight Center (2022) menunjukkan bahwa 67,2% konsumen Indonesia menyukai produk
yang dipasarkan dengan strategi ramah lingkungan, khususnya yang menampilkan inisiatif daur ulang.
Kampanye seperti yang dilakukan The Body Shop menunjukkan pentingnya mengintegrasikan nilai-
nilai lingkungan ke dalam upaya pemasaran.

Dalam industri kecantikan, brand image yang kuat sangat penting untuk daya saing. Huang dan
Sarigolli (2021) menekankan bahwa brand image yang kuat meningkatkan kepercayaan konsumen dan
menumbuhkan hubungan emosional dengan pelanggan. The Body Shop, dengan kehadirannya yang
telah berlangsung selama 48 tahun di dunia, telah muncul sebagai pemimpin dalam kecantikan
berkelanjutan melalui komitmennya terhadap bahan-bahan alami, sikap menentang pengujian hewan,
dan berbagai inisiatif sosial.

Analisis Indeks Brand Teratas The Body Shop menunjukkan bahwa sebelumnya memimpin
kategori "Perawatan Pribadi", tetapi mengalami penurunan dari 49,60% pada tahun 2021 menjadi
36,50% pada tahun 2024. Penurunan ini mungkin disebabkan oleh meningkatnya persaingan dan
perubahan preferensi konsumen yang lebih menyukai produk lokal. Angka penjualan lebih lanjut
menggarisbawahi tantangan ini, mengungkapkan penurunan dari £1,1 miliar pada tahun 2012 menjadi
£880 juta pada tahun 2022, yang menunjukkan kesulitan dalam mempertahankan pelanggan di tengah
meningkatnya jumlah pesaing yang menawarkan pilihan ramah lingkungan.
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Penelitian ini bertujuan untuk menggali pengaruh green marketing, advertising, dan brand image
terhadap purchase decision dan customer satisfaction di antara konsumen The Body Shop di DKI
Jakarta. Dengan meneliti lima variabel utama (green marketing, green advertising, brand image,
purchase decision, dan customer satisfaction), penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan
dalam meningkatkan strategi brand di tengah persaingan yang ketat.

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ilmiah pada dasarnya adalah proses terstruktur yang bertujuan untuk mengungkap,
mengembangkan, atau mengevaluasi pengetahuan melalui metode yang andal yang didasarkan pada
bukti empiris. Investigasi ilmiah yang kuat bergantung pada metodologi yang jelas, yang dapat berupa
pendekatan kualitatif, kuantitatif, atau metode campuran. Dalam kerangka kerja ini, pengumpulan,
analisis, dan interpretasi data dilakukan dengan penekanan kuat pada objektivitas dan validitas
(Creswell, 2020).

Sugiyono (2019) menyatakan bahwa metode penelitian adalah pendekatan sistematis yang
dilakukan untuk mengumpulkan data yang memenuhi tujuan atau aplikasi tertentu. Metodologi
penelitian biasanya dikategorikan menjadi dua jenis utama: kualitatif dan kuantitatif. Untuk tesis ini,
fokusnya adalah pada metode penelitian kuantitatif, yang dirancang untuk mengumpulkan dan
menganalisis data numerik, sehingga memfasilitasi pemahaman yang lebih jelas tentang fenomena atau
isu tertentu. Pendekatan objektif dan sistematis ini memungkinkan pengujian hipotesis melalui analisis
statistik. Seperti yang dicatat oleh Tofani dan Jamaaluddin (2020), penelitian kuantitatif mencakup
berbagai disiplin ilmu, meliputi ilmu alam dan ilmu sosial. Penelitian ini memainkan peran penting
dalam mengeksplorasi berbagai aspek pendidikan sekaligus membedakan antara pendekatan penelitian
kuantitatif dan kualitatif.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode survei sebagai teknik penelitian utama
untuk mengumpulkan persepsi dari berbagai responden. Metode ini sangat efektif untuk memahami
karakteristik, opini, perilaku, atau pengalaman individu yang berkaitan dengan fenomena tertentu.
Groves et al. (2020) menegaskan bahwa metode survei telah lama menjadi bagian integral dari
penelitian sosial dan bisnis, dan menunjukkan bahwa peningkatan metode tersebut dengan teknik digital
dan analitis yang canggih dapat lebih meningkatkan validitas dan reliabilitas data yang dikumpulkan.

Untuk mencapai tujuannya, peneliti menggunakan kuesioner yang difasilitasi melalui Google
Forms, memungkinkan pengumpulan data dari sampel yang luas di dalam kota. Pendekatan ini selaras
dengan tujuan penelitian untuk menilai dampak green marketing, green advertising, dan brand image
terhadap purchase decision dan customer satisfaction.

Populasi dan Sampel

Populasi terdiri dari individu, objek, atau entitas dengan karakteristik spesifik yang menjadi
target penelitian. Dalam penelitian ini, populasi meliputi responden di DKI Jakarta yang telah
menggunakan The Body Shop, dan ukurannya dianggap tak terbatas.

Sampel adalah subset dari populasi yang mencerminkan karakteristiknya. Agar sampel valid,
sampel tersebut harus mewakili populasi (Suriani et al., 2023). Penelitian ini menggunakan purposive
sampling, metode non-probabilitas yang ideal untuk mengumpulkan data partisipan spesifik (Etikan et
al., 2020). Kriteria responden adalah:
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o Berdomisili di DKI Jakarta
e Perempuan berusia 21-55 tahun
e Telah membeli dan menggunakan The Body Shop

Selain itu, ukuran sampel untuk Structural Equation Modeling (SEM) dalam penelitian ini
dipandu oleh kompleksitas model, merekomendasikan 30 hingga 450 individu untuk akurasi (Wolf et
al., 2013).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Kelayakan Model

Mengevaluasi seberapa efektif model penelitian sesuai dengan data empiris merupakan bagian
penting dari pengujian kesesuaian model. Sebelum melakukan pengujian model komprehensif dengan
SEM, penting untuk melakukan pengujian first order (tingkat pertama) untuk setiap variabel secara
terpisah. Prosedur ini memastikan bahwa indikator secara akurat mewakili konstruk masing-masing.
Hasil dari pengujian model tingkat pertama yang lengkap diilustrasikan pada gambar di bawah ini.

X . GOXENss oF 1
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Gambar 1 Full Model Sebelum Dimodifikasi
Sumber: Data diolah oleh penulis (2025)

Gambar 1 menyajikan model struktural yang diturunkan dari kerangka teoritis, yang dievaluasi
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA). Analisis menunjukkan bahwa meskipun beberapa
indikator untuk setiap variabel penelitian dinilai, indikator tersebut tidak sepenuhnya memenuhi kriteria
yang ditetapkan. Hasil dari uji full model AMOS, yang dirinci dalam Tabel 1, menunjukkan bahwa
model dapat diperbaiki dalam pengujian ini. Beberapa indeks sudah berada di bawah cut off value,
dengan P = 0,000, GFI = 0,843, AGFI = 0,843, CMIN/DF = 1,833, TLI = 0,937, dan CFI = 0,941,
menunjukkan perlunya penyesuaian agar sesuai dengan cut off value yang direkomendasikan. Meskipun
nilai CMIN/DF sebesar 1,836 sudah di atas cut off value, dan nilai RMSEA sebesar 0,046 berada dalam
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batas yang dapat diterima, secara keseluruhan, model tersebut menunjukkan kurangnya kesesuaian.
Oleh karena itu, melakukan penyesuaian model akan sangat penting untuk melanjutkan ke tahap
pengujian hipotesis. Proses penyempurnaan iteratif ini akan membantu meningkatkan kinerja dan

validitas model.
Tabel 1 Goodness of Fit Indices Model Sebelum Modifikasi

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Keterangan
P >0,05 0.00 Tidak Sesuai
CMIN/DF <2,00 1,836 Sesuai
GFI >0,90 0.843 Tidak Sesuai
AGFI >0,90 0.825 Tidak Sesuai
RMSEA <0,08 0.046 Sesuai
TLI >0,95 0.937 Tidak Sesuai
CFI >0,95 0.941 Tidak Sesuai

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025)

Pada pengujian full model sebelumnya, peneliti mengidentifikasi beberapa indeks yang tidak
memenuhi kriteria kelayakan. Untuk meningkatkan akurasi model, penyesuaian dilakukan dengan
menghapus indikator tertentu dari variabel yang menunjukkan nilai kesalahan tinggi. Proses ini
menghasilkan pengembangan model yang lebih efisien dan kuat secara statistik. Gambar 2 menyajikan
model struktural yang telah melalui proses eliminasi terarah yang berfokus pada indikator responden
dengan nilai Modification Indiches (MI) yang tinggi.

Cooarmss off it
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Gambar 2 Full Model Setelah Dimodifikasi
Sumber: Data diolah oleh penulis (2025)

Kemudian, hasil pengujian model yang dimodifikasi ini menunjukkan bahwa semua indeks
kesesuaian model telah terpenuhi, menunjukkan kinerja model yang kuat. Hasil utama meliputi nilai p
sebesar 0,074, CMIN/DF sebesar 1,128, GFI sebesar 0,946, AGFI sebesar 0,934, RMSEA sebesar
0,018, TLI sebesar 0,994, dan CFI sebesar 0,995. Hasil ini menegaskan bahwa model tersebut sesuai
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dan berfungsi sebagai dasar yang kuat untuk pengujian hipotesis selanjutnya.
Tabel 2 Goodness of Fit Indices Model Setelah Modifikasi

Goodness of Fit Indices Cut off Value Hasil Keterangan

Probability >0,05 0,074 Sesuai
RMSEA <0,08 0,018 Sesuai
GFI >0,90 0,946 Sesuai
AGFI >0,90 0,934 Sesuai
CMIN/DF <2,00 1,128 Sesuai
TLI >0,95 0,994 Sesuai
CFlI > 0,95 0,995 Sesuai

Sumber: Data diolah oleh penulis (2025)

Uji Hipotesis
Tabel 4.10 menyajikan hasil dari pengujian hipotesis yang menunjukkan bahwa empat hipotesis
berhasil diterima: H1, H3, H6, dan H7. Sebaliknya, tiga hipotesis tidak memenuhi kriteria penerimaan:
H2, H4, dan H5.
Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Variabel Bebas Variabel Terikat CR P Hasil
H1 Green marketing Purchase decision 6,185  ***  Diterima
H2 Green advertising Purchase decision -0,467 0,640 Ditolak
H3 Brand image Purchase decision 6,731  ***  Diterima
H4 Green marketing Customer satisfaction 0,107 0,915 Ditolak
H5 Green advertising Customer satisfaction -0,280 0,779 Ditolak
H6 Brand image Customer satisfaction 2,168 0,030 Diterima
H7 Purchase decision Customer satisfaction 6,228  ***  Diterima
Pembahasan

Green Marketing terhadap Purchase Decision

Hipotesis pertama menyatakan bahwa green marketing memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision. Hasil pengujian menghasilkan nilai C.R. sebesar 6,185, melebihi
cut off value 1,96, dengan nilai P sebesar 0,000 (di bawah 0,05). Bukti ini mendukung korelasi positif
langsung antara green marketing dan perilaku pembelian konsumen, yang mengarah pada penerimaan
hipotesis. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan strategi green marketing yang efektif dapat secara
substansial meningkatkan purchase decision konsumen.

Pendekatan The Body Shop dalam mempromosikan inisiatif green marketing-nya di media
sosial telah berdampak, menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen melalui platform ini berfungsi
sebagai motivator eksternal yang menarik untuk pembelian. Strategi green marketing, seperti
penggunaan bahan ramah lingkungan, kemasan yang dapat didaur ulang, dan komunikasi yang
menyoroti keberlanjutan, tidak hanya meningkatkan persepsi brand tetapi juga mendorong purchase
decision yang positif. Hasil ini memperkuat penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Giantari (2020)
tentang brand kosmetik, yang menemukan bahwa promosi yang berpusat pada green marketing secara
signifikan meningkatkan kemungkinan pembelian. Selain itu, studi oleh Setiawan dan Y osepha (2020)
dan Damayanti dan Nuvriasari (2019) menguatkan hasil ini, menunjukkan bahwa promosi green
marketing yang disebarkan melalui platform digital, seperti akun Twitter The Body Shop, secara efektif
mendorong perilaku pembelian.
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Green Advertising terhadap Purchase Decision

Dalam penelitian ini, hipotesis kedua menyatakan bahwa green advertising akan berpengaruh
positif terhadap purchase decision. Namun, hasil dari uji SEM menunjukkan nilai C.R. sebesar -0,467,
yang berada di bawah cut off value 1,96, dan nilai P sebesar 0,640, yang menunjukkan tidak ada
hubungan langsung yang signifikan antara green advertising dan purchase decision. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kedua tidak dapat diterima.

Hasil ini menyoroti aspek penting yang perlu dipertimbangkan mengenai hubungan antara
reputasi brand dan persepsi konsumen. Meskipun The Body Shop telah dikenal karena komitmennya
terhadap keramahan lingkungan, tampaknya ada ketidaksesuaian dalam cara iklan brand
menyampaikan komitmen ini di media sosial. Meskipun brand tersebut memiliki reputasi yang kuat,
konten promosi tidak secara konsisten mencerminkan misi dasarnya tentang keberlanjutan lingkungan.
Sebaliknya, banyak konsumen menganggap iklan-iklan ini sangat berfokus pada promosi komersial,
yang berpotensi menutupi pesan inti dari gaya hidup ramah lingkungan. Penelitian pendukung
menggarisbawahi hasil ini. Liu et al. (2021) menunjukkan bahwa green advertising mungkin tidak
secara signifikan meningkatkan purchase decision, terutama ketika konsumen mempertanyakan
kredibilitas klaim lingkungan tersebut. Lebih lanjut, studi oleh Leonidou et al. (2018) dan Nyilasi et al.
(2014) menekankan bahwa kampanye yang menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan bisa gagal
jika konsumen skeptis terhadap niat perusahaan atau waspada terhadap greenwashing.

Brand Image terhadap Purchase Decision

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap purchase
decision. Hasil analisis menghasilkan nilai C.R. sebesar 6,731, melebihi cut off value 1,96, dengan
tingkat signifikansi P = 0,000 (<0,05). Hasil yang kuat ini mendukung gagasan tentang hubungan positif
langsung antara brand image dan purchase decision. Secara khusus, ketika suatu brand secara konsisten
menyelaraskan pesannya dengan kualitas produknya, hal itu menumbuhkan kepercayaan dan keyakinan
yang lebih besar di antara pelanggan, terutama dalam kasus The Body Shop.

Hasil ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Maharani dan Achmad (2024), Asmaul
et al. (2021), dan Khansa dan Sigit (2024), yang semuanya menyoroti dampak signifikan brand image
The Body Shop terhadap purchase decision. Selain itu, Simatupang et al. (2024) juga menekankan
bahwa brand image yang mempromosikan kecantikan berkelanjutan merupakan faktor penting dalam
pengambilan keputusan konsumen. Konsumen saat ini cerdas dan seringkali berupaya meminimalkan
risiko yang terkait dengan produk berbahaya. Akibatnya, banyak orang bergantung pada brand image
The Body Shop yang bereputasi baik, yang identik dengan keamanan dan keberlanjutan.

Selain itu, konsumen memandang penawaran ramah lingkungan dari The Body Shop sebagai
lebih dari sekadar tren sesaat; hal itu mewakili identitas khas yang membedakan brand tersebut dari
para pesaingnya. ldentitas hijau yang unik ini menciptakan fondasi kepercayaan yang memotivasi
konsumen untuk membuat purchase decision yang tepat.

Green Marketing terhadap Customer Satisfaction

Hipotesis keempat menyatakan bahwa green marketing memiliki efek positif langsung terhadap
customer satisfaction. Namun, hasil pengujian menunjukkan nilai CR sebesar 0,107, yang berada di
bawah cut off value 1,96, dan nilai P sebesar 0,915 (lebih besar dari 0,05), menunjukkan bahwa tidak
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ada hubungan langsung antara green marketing dan customer satisfaction. Akibatnya, hipotesis
keempat tidak didukung.

Penelitian oleh Suki (2016) menggarisbawahi bahwa green marketing tidak selalu sama dengan
peningkatan customer satisfaction, terutama ketika konsumen memprioritaskan nilai fungsional dan
kualitas produk daripada pertimbangan lingkungan. Demikian pula, hasil dari Juwaheer et al. (2012)
dan Chen (2010) mengungkapkan bahwa meskipun strategi pemasaran media sosial The Body Shop
diterima dengan baik, strategi tersebut mungkin kurang efektif ketika konsumen memiliki ekspektasi
yang tinggi karena harga yang dianggap tinggi. Kecenderungan ini menunjukkan bahwa konsumen
dapat membedakan antara apresiasi mereka terhadap inisiatif lingkungan suatu brand dan evaluasi
mereka terhadap kinerja aktual suatu produk. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Aprih Wiyono
dan Foedjia (2020) pada konsumen The Body Shop di Surabaya mendukung gagasan bahwa green
marketing tidak secara signifikan memengaruhi customer satisfaction. Hal ini memperkuat anggapan
bahwa peran utama green marketing bukanlah untuk secara langsung menghasilkan satisfaction,
melainkan untuk menumbuhkan aset tak berwujud, yaitu brand image yang positif. Konsumen
seringkali memperoleh satisfaction dari penilaian yang baik terhadap brand daripada hanya dari
paparan green advertising.

Green Advertising terhadap Customer Satisfaction

Hipotesis kelima dari penelitian ini menyatakan bahwa green advertising memiliki pengaruh
positif langsung terhadap customer satisfaction. Namun, hasil dari uji SEM menunjukkan nilai C.R.
sebesar -0,280, yang berada di bawah cut off value 1,96, dan nilai P sebesar 0,779, menunjukkan bahwa
tidak ada pengaruh langsung yang signifikan antara green advertising dan customer satisfaction.
Akibatnya, hipotesis ini tidak dapat diterima.

Ginsberg dan Bloom (2004) menunjukkan bahwa iklan yang terlalu fokus pada fitur "ramah
lingkungan", tanpa menyampaikan manfaat fungsional secara memadai, mungkin tidak menumbuhkan
satisfaction yang sebenarnya. Konsumen dapat menganggap bahwa kebutuhan utama mereka
diabaikan. Selain itu, Leonidou et al. (2011) mengilustrasikan bahwa green advertising cenderung lebih
efektif pada tahap kognitif keterlibatan konsumen, tetapi kesulitan untuk beresonansi pada tahap afektif
jika hanya dilihat sebagai praktik standar industri daripada sebagai keunggulan yang khas. Persepsi ini
memperkuat gagasan bahwa menyoroti inisiatif ramah lingkungan saja tidak cukup untuk mencapai
customer satisfaction jangka panjang. Oleh karena itu, agar green advertising benar-benar
meningkatkan customer satisfaction, iklan tersebut perlu kredibel dan didukung oleh kualitas produk
yang konsisten dan komitmen yang tulus terhadap keberlanjutan. Keselarasan ini dapat menciptakan
pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan dan menumbuhkan persepsi positif terhadap produk dan
brand.

Brand Image terhadap Customer Satisfaction

Hipotesis keenam dalam penelitian ini menyatakan bahwa brand image akan memiliki
pengaruh positif langsung terhadap customer satisfaction. Hasil uji SEM menunjukkan nilai C.R.
sebesar 2,168, yang berada di bawah cut off value 1,96, sedangkan nilai P adalah 0,030, yang
mengkonfirmasi hubungan langsung yang signifikan antara brand image dan customer satisfaction.
Hasil ini mendukung penerimaan hipotesis kelima.

Hasil ini menyoroti pentingnya persepsi konsumen mengenai reputasi brand dan keunikan The
Body Shop dalam membentuk customer satisfaction. Ketika konsumen berinteraksi dengan brand yang
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memiliki image kuat, seperti The Body Shop, yang dikenal karena komitmennya terhadap nilai-nilai
etis dan alami, mereka tidak hanya merasakan satisfaction fungsional dari manfaat produk tetapi juga
satisfaction psikologis yang berasal dari brand image. Konsumen menilai produk di luar aspek
fungsional semata, seperti kualitas atau harga, dengan juga mempertimbangkan dimensi emosional dan
simbolis yang terkait dengan identitas brand. Kepercayaan dan persepsi positif yang terbentuk ini
kemudian meningkatkan satisfaction setelah penggunaan produk. Hasil ini juga selaras dengan studi
Sugianto (2017) dan Kesumahati dan Novianti (2021) mengenai The Body Shop di Surabaya,
memperkuat bahwa brand image yang konsisten, yang menekankan kualitas dan nilai, menumbuhkan
rasa bangga dan satisfaction di antara konsumen. Akibatnya, brand image yang positif tidak hanya
meningkatkan satisfaction tetapi juga mendorong pembelian berulang.

Hasil dari penelitian ini konsisten dengan penelitian- penelitian sebelumnya, terutama di bidang
produk konsumen dan layanan non-esensial, yang menunjukkan bahwa brand image yang kuat secara
efektif menumbuhkan customer satisfaction. Hal ini didukung lebih lanjut oleh kualitas produk dan
pengalaman layanan yang positif. Selain itu, brand image yang terkait dengan keberlanjutan, etika
bisnis, dan kualitas bahan alami secara substansial memengaruhi konsumen pada tingkat psikologis dan
emosional, yang pada akhirnya mengarah pada peningkatan customer satisfaction.

Purchase Decision terhadap Customer Satisfaction

Hipotesis ketujuh menyatakan bahwa purchase decision memainkan peran penting dalam
meningkatkan customer satisfaction. Hasil pengujian menunjukkan nilai CR sebesar 6,228, yang
melebihi cut off value kritis 1,96, dengan nilai P sebesar 0,000 (kurang dari 0,05). Hal ini jelas
menunjukkan bahwa terdapat korelasi positif yang kuat antara purchase decision dan customer
satisfaction, sehingga hipotesis ketujuh diterima.

Hasil ini menyoroti bahwa customer satisfaction di The Body Shop hasil dari proses
pengambilan keputusan yang disengaja. Konsumen membuat purchase decision berdasarkan
pemahaman yang mendalam tentang manfaat dan keunggulan produk. Hal ini menunjukkan bahwa
pembelian tidak dilakukan secara impulsif, pelanggan memilih untuk membeli karena mereka benar-
benar percaya bahwa produk The Body Shop secara efektif memenuhi kebutuhan kosmetik mereka.
Semakin terinformasi dan bijaksana purchase decision ini, semakin tinggi tingkat customer satisfaction
yang dicapai.

Hal ini selaras dengan penelitian Suhaily dan Soelasih (2017), yang menggarisbawahi
pentingnya purchase decision sebagai faktor utama dalam mencapai satisfaction. Pelanggan yang puas
cenderung merasa bahwa nilai yang mereka terima dari pembelian mereka sesuai dengan keputusan
awal mereka untuk membeli produk tersebut. Selain itu, dalam penelitian mereka tentang customer
satisfaction terhadap JAFRA Cosmetics, Parlan et al. (2016) menunjukkan bahwa ketika konsumen
mendasarkan keputusan mereka pada informasi yang jelas dan positif mengenai produk, mereka
cenderung merasa lebih percaya diri dan terinformasi. Kejelasan ini berkontribusi pada tingkat
satisfaction yang lebih tinggi, karena pelanggan merasa bahwa harapan mereka terpenuhi oleh kinerja
produk.

KESIMPULAN
Studi ini meneliti pengaruh green marketing, green advertising, dan brand image terhadap
purchase decision serta customer satisfaction pada produk perawatan kulit The Body Shop di DKI
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Jakarta. Penelitian ini menggunakan data dari 400 responden yang dikumpulkan melalui kuesioner
Google Form. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS untuk pengujian validitas dan reliabilitas,
serta AMOS untuk analisis faktor konfirmatori dan pengujian hipotesis.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi media sosial yang berorientasi pada green
marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap purchase decision, seiring meningkatnya
kesadaran konsumen terhadap isu keberlanjutan. Namun, kekhawatiran terhadap praktik greenwashing
menyebabkan beberapa iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision karena
menurunnya tingkat kepercayaan konsumen. Brand image yang kuat terbukti secara signifikan
meningkatkan purchase decision dan customer satisfaction melalui pembentukan kepercayaan serta
koneksi emosional dengan konsumen. Sebaliknya, green marketing dan green advertising tidak secara
langsung meningkatkan customer satisfaction, karena ekspektasi tinggi dari klaim keberlanjutan dapat
menimbulkan kekecewaan apabila tidak sesuai dengan pengalaman produk. Selain itu, purchase
decision yang didasarkan pada keyakinan terhadap kualitas, harga, dan reputasi brand turut
berkontribusi dalam meningkatkan customer satisfaction.

Implikasi Penelitian

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian perilaku
konsumen dan pemasaran, khususnya terkait faktor yang memengaruhi purchase decision dan customer
satisfaction pada produk ramah lingkungan. Hasil utama menunjukkan bahwa brand image merupakan
determinan paling dominan dalam memengaruhi purchase decision, terutama pada industri kosmetik
dan perawatan tubuh seperti The Body Shop. Keunikan brand yang secara konsisten dikaitkan dengan
nilai keberlanjutan dan kepedulian lingkungan terbukti mampu membangun persepsi positif,
mengurangi risiko yang dirasakan konsumen, serta menciptakan kepercayaan dan koneksi emosional.
Brand image tidak hanya berfungsi sebagai identitas visual, tetapi juga berperan sebagai pemicu
psikologis yang membantu konsumen memahami keunggulan dan manfaat produk, sehingga
mendorong terbentuknya purchase decision.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi The Body Shop dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan, khususnya di wilayah DKI Jakarta. Green
advertising perlu diimplementasikan secara lebih konsisten dan terintegrasi, tidak sekadar menekankan
fungsi produk, tetapi juga menampilkan bukti nyata dari komitmen keberlanjutan perusahaan. Konten
iklan sebaiknya diarahkan untuk memperkuat nilai kompetitif brand melalui visualisasi proses daur
ulang kemasan, asal-usul bahan baku alami, serta edukasi lingkungan yang konkret. Maka dari itu,
klaim sebagai brand ramah lingkungan tidak hanya bersifat normatif, tetapi dapat dirasakan secara
nyata oleh konsumen, sehingga mampu meningkatkan purchase decision sekaligus memperkuat
customer satisfaction.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tentunya memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian ini berfokus pada
konsumen di wilayah DKI Jakarta, yang mungkin membatasi penerapan hasil pada perilaku konsumen
yang lebih luas di seluruh Indonesia. Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif secara
eksklusif melalui kuesioner online. Terakhir, dengan hanya berfokus pada The Body Shop, hasil
mungkin tidak dapat diterapkan pada brand perawatan kulit lainnya dengan strategi pemasaran dan
profil konsumen yang berbeda.
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Rekomendasi Penelitian Selanjutnya

Dari keterbatasan di atas, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah
di luar DKI Jakarta agar memperoleh gambaran customer satisfaction yang lebih beragam, serta
menambahkan variabel lain seperti green product, perceived value, atau green promotion yang
berpotensi memengaruhi consumer satisfaction dan purchase decision. Selain itu, penggunaan
pendekatan kualitatif melalui observasi atau wawancara mendalam dapat memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai persepsi dan pengalaman konsumen. Penelitian berikutnya juga
diharapkan dapat melibatkan perusahaan skincare lokal yang telah menerapkan konsep go green dan
memiliki reputasi baik, sehingga hasil penelitian lebih relevan dan dapat digeneralisasikan secara lebih
luas pada industri skincare.
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