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ABSTRACT
This study aims to analyze the effect of green promotion, environmental consciousness,
information credibility on purchase decisions mediated by brand image on
environmentally-friendly cosmetic products The Body Shop in Yogyakarta. The
variables used in this study are green promotion (X1), environmental consciousness
(X2), information credibility (X3) purchase decision (Y), and brand image (Z). The
population in this study are consumers who use The Body Shop products in Yogyakarta.
The total sample in this study was 100 respondents using the convenience sampling
technique or also known as accidental sampling and the data collection method using a
questionnaire. The data analysis used was SEM (Structural Equation Model) analysis
with the SMART PLS 3.2.7 program. By testing the hypothesis, the results of the
analysis show that green promotion, environmental consciousness, information
credibility has a positive effect on purchase decisions on The Body Shop products in
Yogyakarta, and brand image can mediate the variables of green promotion,
environmental consciousness, information credibility on purchase decisions. The
suggestions for further researchers are because in this study there are still limitations
so that further researchers are expected to be able to research with other variables and
need to use a wider and more diverse range of respondents to obtain more varied
results that can affect purchasing decisions.
Keywords: Brand Image, Environmental Consciousness, Green Promotion, , Information
Credibility, Purchase Decision.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green promotion, environmental
consciousness, information credibility terhadap purchase decisions yang dimediasi oleh
brand image pada produk kosmetik ramah lingkungan The Body Shop di Yogyakarta. Variabel
yang digunakan dalam penelitian ini green promotion (X1), environmental consciousness
(X2), information credibility (X3) purchase decision (Y),dan brand image (Z). Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk The Body Shop di
Yogyakarta. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden dengan menggunakan
teknik convenience sampling atau disebut juga accidental sampling dan metode pengumpulan
datanya menggunakan kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah analisis SEM (Structural
Equation Model) dengan program SMART PLS 3.2.7. Dengan menguji hipotesis, hasil analisis
menunjukkan bahwa green promotion, environmental consciousness, information
credibility berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di
Yogyakarta, dan brand image dapat memediasi variabel green promotion, environmental
consciousness, information credibility atas purchase decisions. Saran bagi peneliti
selanjutnya adalah karena dalam penelitian ini masih terdapat keterbatasan sehingga peneliti
selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan variabel lain dan perlu
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menggunakan responden yang lebih luas dan beragam untuk mendapatkan hasil yang lebih
variatif yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Kata Kunci : Brand Image, Environmental Consciousness, Green Promotion, , Information

Credibility, Purchase Decision.
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PENDAHULUAN
Saat ini pertumbuhan industri kosmetik

di Indonesia terus berkembang pesat dengan
kenaikan penjualan di tahun 2012 mencapai
14% dengan angka Rp. 9,76 triliun dimana
tahun sebelumnya sebesar Rp. 8,5 triliun.
Persatuan Perusahaan Kosmetik Indonesia
(PERKOSMI) dalam laman Kementerian
Perindustrian Republik Indonesia pada tahun
2013 menyatakan industri kosmetik Indonesia
terus tumbuh sebesar 15% menjadi Rp.11,22
triliun. Pertumbuhan ini sejalan dengan
meningkatnya konsumen kelas menengah
sehingga daya beli semakin menguat. Untuk
tahun 2016, nilai pasar industri kosmetik
Indonesia  melalui  data  Kementerian
Perindustrian tumbuh 9% vyaitu Rp. 65,3
triliun dibanding tahun 2014 sebesar Rp.
59,03 triliun. Dan bahkan kementerian
perindustrian mencatat pada 2017 pelaku
industri kosmetik di Indonesia mencapai lebih
dari 760 perusahaan. Dari total tersebut,
sebanyak 95% industri kosmetik nasional

merupakan  sektor industri  kecil dan
menengah (IKM). Namun dampak dari
fenomena tersebut adalah meningkatnya

limbah perindustrian yang akan menimbulkan
permasalahan bagi lingkungan. Permasalahan

sampah di Indonesia, dalam laman
(www.geotimes.co.id)  disebutkan  bahwa
sampah yang dihasilkan Indonesia

keseluruhan sebanyak 175.000 ton per hari
atau 0,7 kilogram per orang. Data statistik
tahun 2014 mencatat sampah Indonesia
menduduki peringkat kedua penghasil sampah
plastik terbanyak setelah Cina.

Di Indonesia sendiri, terdapat beberapa
regulasi yang berkaitan dengan lingkungan

hidup, di antaranya yaitu Undang-Undang
Pengelolaan Lingkungan Hidup no. 23 tahun
1997, Peraturan  Pemerintah  Republik
Indonesia no. 4 tahun 2011 tentang
pengendalian kerusakan dan atau pencemaran
lingkungan hidup serta dukungan sistem
manajemen lingkungan melalui penerapan
ISO 14000 dan ISO 14020 mengenai eco-
labeling. Eco-labeling atau label ramah
lingkungan diberikan pemerintah sebagai
salah satu bentuk dukungan untuk produk
ramah lingkungan atau disebut sebagai green
product sehingga green product dapat dengan
mudah dibedakan dari produk konvensional di
pasaran (M. D. F. Rahman, 2019). Dalam
sektor usaha, upaya menjaga kelestarian
lingkungan di wujudkan dengan go green
pada berbagai bidang, yaitu pemasaran,
produksi, maupun keungan. Dari sektor rumah
tangga, konsumen dikenal istilah green
consumerism (Utami, 2020). Dapat
disimpulkan bahwa green consumerism
muncul sebagai kesadaran global akan
tanggung jawab mengurangi efek negatif
konsumsi terhadap lingkungan. Mengingat
kesadaran terhadap isu lingkungan cukup
tinggi, semakin banyak pelaku bisnis yang
menggunakan tema ramah lingkungan sebagai
salah satu keunggulan produk mereka untuk
menarik hati para green consumerism.

Salah satu perusahaan kosmetik dengan
mengusung konsep produk yang ramah
lingkungan adalah The Body Shop, yang
mana perusahaan ini menawarkan 3 lini
produk yakni body care, make up, dan
fragrance (wewangian). Produk-produk yang
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lingkungan, no animal testing, dan sudah
mendapatkan sertifikasi internasional. Konsep
pemasaran ramah lingkungan pada The Body
Shop juga dapat dilihat dari penggunaan
kemasan yang dapat didaur ulang, serta
penerapan program “bring back our bottle”,
dengan konsep perusahaan yang begitu sangat
membantu dalam mengurangi limbah plastik
(www.thebodyshop.co.id )

Penelitian ini menyajikan beberapa isu
research gap yang dikemukakan pada
penelitian sebelumnya. Isu yang pertama
adalah green promotion dari hasil penelitian
(F. Rahman et al., 2017) bahwa kegiatan iklan
atau promosi yang dilakukan para pemasar
tidak berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian, dikarenakan
kurangnya sosialisasi terhadap produk ramah
lingkungan. Sedangkan hasil penelitian (Geap
et al., 2018) dari analisis data penelitian
tersebut, promosi telah menempati variabel
tertinggi dalam mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli green product. Isu
yang kedua adalah tentang environmental
consciousness atau kesadaran lingkungan.
Berdasarkan penelitian (Lin & Niu, 2018)
menyatakan bahwa environmental
consciousness merupakan faktor penting yang
mempengaruhi keputusan pembelian produk
hijau. Namun berdasarkan hasil penelitian
(Rumpoko, 2016) menyatakan bahwa
pengaruh variabel kepedulian konsumen
terhadap lingkungan tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian dan
dikatakan dalam penelitian tersebut masih
banyak faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Isu yang ketiga adalah
tentang variabel information credibility
Menurut  penelitian  (Agustini,  2017)
menunjukan hasil penelitian bahwa kualitas
informasi bukan merupakan faktor yang
dominan dalam  melakukan  keputusan
pembelian, karena terdapat faktor lain yaitu
kualitas produk yang mana merupakan faktor
paling dominan dalam konsumen membuat

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil
penelitian dan pembahasan yang telah
dilakukan oleh (Gao et al., 2016) yaitu dengan
informasi  yang berkualitas dan dapat
dipercaya akan mempengaruhi pikiran bawah
sadar dan konsumen dapat memikirkan setiap
informasi yang masuk akal dan dengan
demikian menghasilkan pemikiran yang tinggi
untuk memutuskan membeli produk.

Dilihat dari fenomena dan hasil
penelitian sebelumnya menunjukan adanya
inkonsistensi hasil penelitian pengaruh green
promotion, information credibility, dan
environmental consciousness terhadap
purchase decisions. Maka dari itu dalam
penelitian ini memerlukan adanya variabel
mediasi (intervening). Berdasarkan research
gap yang telah ditemukan diatas mengenai
pengaruh green promotion, environmental
consciousness, information credibility
terhadap purchase decision yang dimediasi
oleh brand image pada produk The Body
Shop di Yogyakarta maka dirasa perlu untuk
dilakukan  penelitian guna  mengetahui
pengaruh variabel-variabel tersebut.

KAJIAN LITERATUR

Purchase Decision

(Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan
keputusan pembelian adalah
mengidentifikasikan semua pilihan yang
mungkin untuk memecahkan persoalan itu
dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis
dan objektif serta sasaran yang menentukan
keuntungan serta, kerugian masing-masing
dan menyebutkan bahwa proses keputusan
pembelian terdiri dari lima tahap, vaitu:
pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
pasca pembelian. Pada tahap keputusan
pembelian, konsumen benar-benar melakukan
pembelian.

Environmental Consciousness
Environmental  consciousness  atau

kesadaran lingkungan setara dengan apa yang

bisa terjadi dianggap sebagai sikap atau

ISSN: 2355-0295, e-ISSN: 2549-8932

63

http://ejournal.bsi.ac.id/ejurnal /index.php/ecodemica


http://www.thebodyshop.co.id/

Jurnal Ecodemica: Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Bisnis, Vol. 5 No. 1, April 2021

psikologis, perilaku pro-lingkungan yaitu, ia
mencakup faktor-faktor endogen utama yang
memiliki pengaruh terhadap perilaku. Namun,
kita harus ingat bahwa perilaku pro-
lingkungan sama-sama dipengaruhi oleh
faktor non-sikap lainnya (eksogen atau
situasional) (Golob & Kronegger, 2019).

Green Promotion

Green promotion terdiri dari beberapa
bagian yakni promosi yang membahas
hubungan antara produk atau jasa dengan
lingkungan biofisik, promosi yang
mempromosikan ~ gaya  hidup  ramah
lingkungan dengan menyorot produk atau jasa
tersebut,dan green promotion adalah promosi
yang menyajikan citra perusahaan dari
tanggung jawab lingkungan (Romdhoni et al.,
2020). Green promotion berarti
menyampaikan informasi tentang tanggung
jawab lingkungan kepada konsumen yang
mana hal tersebut merupakan komitmen
perusahaan untuk melindungi lingkungan dan
melindungi sumber daya alam (Mahmoud,
2018).

Information Credibility

Information credibility adalah informasi
yang disampaikan harus dapat dipercaya.
Kredibilitas informasi didefinisikan sebagai
sejauh mana yang mana orang menganggap
informasi dapat dipercaya dan salah satu
kriteria yang digunakan untuk memfilter
informasi yang tidak dapat dipercaya.
Kredibilitas didefinisikan sebagai penilaian
yang dibuat untuk mempersepsikan tentang
kepercayaan seorang komunikator (Pasi &
Viviani, 2020).

Brand Image

Citra merek atau brand image adalah
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh
konsumen. Citra merek umumnya
didefinisikan segala hal yang terkait dengan
merek yang ada dibenak ingatan konsumen
(Kotler & Keller, 2009). Citra merek
merepresentasikan  keseluruhan  persepsi
konsumen terhadap merek yang terbentuk
karena informasi dan pengalaman konsumen
terhadap suatu merek (Suryani, 2008).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk dalam studi
pengujian hipotesis. Adapun variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah green
promotion (X1), environmental consciousness
(X2), information credibility (X3) purchase
decision (Y) dan brand image (Z). Populasi
dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan
konsumen yang menggunakan produk dari
The Body Shop. Sampel sebagai bagian dari
populasi diperlukan dalam penelitian karena
pertimbangan menghemat waktu, biaya dan
tenaga (Saleh, 2017). Jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 100 orang responden
yang merupakan sebagian dari konsumen
pengguna produk dari The Body Shop yang
ada di Yogyakarta. Metode pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah  convience sampling. Convience
sampling disebut juga accidental sampling
yaitu metode pengambilan sampel dengan
mendapatkan unit atau responden yang paling
mudah diakses untuk menyediakan informasi
yang dibutuhkan (Sekaran, 2011). Metode
pengumpulan data dalam penelitian ini
dengan instrumen kuesioner. Untuk uji
instrumen  penelitian  menggunakan  uji
validitas dan uji reliabilitas dan untuk teknik
analisis data yang digunakan adalah analisis
SEM (Structural Equation Model) dengan
program SMARTPLS 3.2.7.

PEMBAHASAN
Analisis  Structural Equation Modelling
(SEM)

Analisis ini dipilih untuk mengetahui
pengaruh secara bertahap yaitu pengaruh
green promotion, environmental
consciousness, information credibility secara
langsung terhadap purchase decision dan
brand image dan pengaruh secara tidak
langsung  pengaruh  green  promotion,
environmental consciousness, information
credibility terhadap purchase decision
melalui brand image pada produk The Body
Shop di Yogyakarta.
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Sumber: Data Primer diolah Tahun 2020
Gambar 1. Hasil Analisis Validitas Konstruk

Berdasarkan gambar di atas terlihat
bahwa semua loading factor nilainya di atas
0,5. Dengan seluruh indikator pada variabel
green promotion, environmental
consciousness, information credibility,
purchase decision dan brand image dapat
dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas Kontruk

Di  samping validitas  konstruk,
dilakukan uji reliabilitas konstruk yang diukur
dengan Composite reliability dari blok
indikator yang mengukur konstruk. Konstruk
dinyatakan reliabel jika nilai composite
reliability di atas 0,70 (Ghozali, 2016).

Tabel 1. Hasil Pengujian Reliabilitas Konstruk

Brand image, berarti bahwa kemampuan
model pada variabel Green Promotion,
Environmental Consciousness dan
Information Credibility dalam menjelaskan
variabel Brand image adalah sebesar 72% dan
sisanya 28% dijelaskan oleh variabel lainnya.
Sedangkan nilai R-square sebesar 0,867 pada
variabel Purchase decision yang berarti
bahwa kemampuan model pada variabel
Green Promotion, Environmental
Consciousness, Information Credibility dan
Brand image dalam menjelaskan variabel
Purchase decision sebesar 86,7% dan sisanya
13,3% dijelaskan oleh variabel lainnya. Di
samping melihat nilai R-square, model PLS
juga dievaluasi dengan melihat Q-square
predictive relevance oleh model dan juga
estimasi parameternya Koefisien Q2 sebesar
0,963 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
total dari variabel Green Promotion,
Environmental Consciousness, dan
Information Credibility terhadap Purchase
decision melalui Brand image adalah sebesar
96,3%. Sedangkan sisanya sebesar 3,7 %
dijelaskan oleh variabel lainnya. Nilai Q2 > 0
menunjukkan model memiliki predictive
relevance.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan
Analisis Jalur (Path Analysis). Analisis jalur
adalah metode analisis data multivariat yang
digunakan untuk menguji hipotesis dengan
tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung

Cronbach's Composite  Keterangan . .
Alpha Reliability 9 dan tidak langsung seperangkat variabel
Brand Image  0.818 0.869 Handal penyebab terhadap variabel akibat (Ghozali,
Environmental  0.856 0.891 Handal 2013)_
Conciousness S s .
Green 0801 0870 Handal Tahel 2. Hasil Uji Hipotesis
Promotion Origin T_ ) P Keterangan
Information 0.859 0.895 Handal Saarlrllpl Stits'sn Values
Credibility
Purchase 0.824 0.878 Handal e©)  (oisT
Decision DEV]) -
Sumber: Data Primer diolah Tahun 2020 Slroer%r;tion 0241 3615  0.000 H1 didukung
. ->

Berdasarkan tabel di atas dapat pyrchase
diketahui bahwa semua konstruk mempunyai _Decision _
nilai composite reliability di atas 0,70 dan (')rr‘]forma“ 0291 3998 0000  H2didukung
Alpha Cronbach’s diatas 0,6. Dengan credibilit
demikian maka dapat disimpulkan bahwa vy ->
semua konstruk memenuhi  persyaratan E‘égfg;‘f
reliabilitas konstruk  untuk  dilakukan “Environm 0243 3.720 0.000 H3 didukung
pengujian lebih lanjut. Model memberikan ecntal_
nilai R-square sebesar 0,720 pada variabel o 0o
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Purchase -> Purchase Mediasi
Decision Decision Signifikan
Sumber: Data Primer diolah Tahun 2020 Environment  0.139 3.577 0.000 H5
_al didukung
Tabel di atas menunjukkan pengaruh langsung ~ Conciousness dan
. -> Brand Mediasi
antar konstruk: _ Image -> Signifikan
a. Pengaruh green promotion  terhadap Purchase
purchase decision didapatkan nilai — Decson s
koefisien estimasi sebesar 0,241 dan t  credibility - ' ' ' didukung
hitung sebesar 3,615 dan probabilitas |>Brand Mdgn_
mage -> edalasl
sebesar  0,000<0,05, maka dapat o .o Signifikan
disimpulkan ada  pengaruh  yang Decision
signifikan secara |ang5ung antara green Sumber: Data Primer diolah Tahun 2020
promotion terhadap purchase decision. . .
Dengan demikian maka hipotesis (H1) Berdasarkan tabel diatas menunjukan
yang mengatakan ” H1: Green promotion hubungan antar ko”?t“?k: )
berpengaruh positif terhadap purchase & Pengujian mediating effect di atas dapat
decision” dapat didukung. diketahui bahwa koefisien pengaruh tidak
b. Pengaruh  information  credibility langsung  green  promotion terhadap
terhadap purchase decision didapatkan purchase decision melalui brand image
nilai koefisien estimasi sebesar 0,291 dan adalah ~ sebesar 0,111 dengan uji
t hitung sebesar 3,998 dan probabilitas signifikansi  diperoleh nilai t hitung
sebesar  0,000<0,05, maka dapat sebesar 2,447_ dan n_Hay probabllltgs
disimpulkan ada pengaruh langsung sebesar 0,015 dimana nilai tersebut lebih
secara signifikan antara information kecil dari 0,05 (pada taraf signifikan 5%),
credibility dengan purchase decision maka dapat disimpulkan bahwa brand
pada produk The Body Shop di image  secara positif dan signifikan
Yogyakarta. Dengan demikian maka memed_|a5| atas hubungan antara green
hipotesis (H2) yang mengatakan * H2: promotion dengan purchase decision
Information  credibility  berpengaruh pada the body shop di yogyakarta.
positif terhadap purchase decision” dapat Dengan derrtnilan ”?Izka hipotesis ({'_'4)
didukung. yang mengatakan “H4: green promotion
c. Pengaruh environmental consciousness td)erpe_ngargh p05|tl|)f te(;ha_ldap pur%hasq
terhadap purchase decision didapatkan ecision dengan brand 1mage sebagal
nilai koefisien estimasi sebesar 0,243 dan mediator” dapat didukung.
t hitung sebesar 3,720 dan probabilitas b. Has_ll koefisien penga_ruh tidak langsung
sebesar  0,000<0,05, maka dapat environmental consciousness  terhadap
disimpulkan ada pengaruh langsung purchase decision melalui brand image
secara signifikan antara environmental adaleh ~ sebesar 0,139 dengan  uji
consciousness dengan purchase decision signifikansi _diperoleh nilai t hitung
pada produk The Body Shop di sebesar 3,577 dan nilai probabilitas
Yogyakarta. Dengan demikian maka sebesar 0,000 dimana nilai tersebut lebih
hipotesis (H3) yang mengatakan * H3: kecil dari 0,05 (pada taraf signifikan 5%),
Environmental consciousness maka dapat disimpulkan bahwa brand
berpengaruh positif terhadap purchase image ~ secara positif dan signifikan
decision” dapat didukung. memediasi atas  hubungan antara
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis environmental  consciousness  dengan
purchase decision pada the body shop di
Pola Indirect Effect yogyakarta.. Dengan demikian maka
hﬁ?ﬁ?ﬂi? KoeenﬁSi hitul vaTue KEter:a”ga hipotesis (H5) yang mengatakan “HS:
g s environmental consciousness
Green 0111 2447 0015  H4 berpengaruh positif terhadap purchase
';rrg’:]‘gtl'%gg: d'dé’;‘rﬁ'”g decision dengan brand image sebagai

mediator” dapat didukung.
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Hasil  koefisien  pengaruh  tidak
langsung information credibility terhadap
purchase decision melalui brand image
adalah sebesar 0,086 dengan uji signifikansi
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,141 dan
probabilitas sebesar 0,033 dimana nilai
tersebut lebih kecil dari 0,05 (pada taraf
signifikan 5%), maka dapat disimpulkan
bahwa brand image secara signifikan
memediasi atas hubungan antara information
credibility dengan purchase decision pada the
body shop di yogyakarta.. Dengan demikian
maka hipotesis (H6) yang mengatakan “"H6:
information credibility berpengaruh positif
terhadap purchase decision dengan brand
image sebagai mediator” dapat didukung.

SIMPULAN

Hasil analisis SEM PLS dapat
disimpulkan  bahwa green  promotion,
environmental consciousness, information

credibility berpengaruh positif  terhadap
purchase decision pada produk The Body
Shop di Yogyakarta. dan variabel brand
image mampu sebagai mediasi antara variabel
green promaotion, environmental
consciousness, information credibility
terhadap purchase decision . Saran untuk
peneliti selanjutnya yaitu dikarenakan dalam
penelitian ini masih menemui keterbatasan,
sehingga bagi peneliti selanjutnya diharapkan
dapat meneliti dengan variabel-variabel lain
dan perlu digunakan responden yang lebih
luas dan beragam agar memperoleh hasil yang
lebih bervariatif yang dapat berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Misalnya
menambah  variabel harga, keunggulan
produk (Rahayu et al., 2017) dan pengaruh
sosial, kualitas persepsi, nilai keuntungan
(Mandawala & Gamage, 2019) terhadap
keputusan pembelian pada produk ramah
lingkungan
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