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ABSTRACT 
 
 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMY AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

 
(A) CLARISSA VANIA (115190240) 

 

(B) THE  INFLUENCE  OF  ENVIRONMENTAL  CONCERN,  ATTITUDE, 

GREEN BRAND KNOWLEDGE, GREEN PERCEIVED VALUE ON THE 

PURCHASE OF GREEN BEAUTY PRODUCTS WITH INTENTION TO 

PURCHASE AS MEDIATING VARIABLE FOR THE BODY SHOP 

PRODUCTS IN JAKARTA 

(C) xvi + 122 pages, 40 tables, 1 picture, 11 attachments 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract: The purpose of this study is to empirically examine the influence 

of environmental concern, attitude, green brand knowledge, and green 

perceived value on purchase of green beauty products with intention to 

purchase as mediation variable for The Body Shop products. The population 

in this study are consumers of The Body Shop in Jakarta. The sample in this 

study amounted to 236 respondents who were collected through the 

purposive sampling method by distributing online questionnaires via google 

form. The collected data is then processed using PLS-SEM. The results of 

this study indicate that environmental concern, attitude, green brand 

knowledge,  and  green  perceived  value have a  positive and  significant 

influence on the intention to purchase green beauty products. Likewise, the 

intention to purchase was found to have a positive and significant effect on 

the purchase of green beauty products. In addition, the intention to purchase 

can also positively and significantly mediate the influence between 

environmental concern and attitude towards the purchase of green beauty 

products. 

 
Keywords: environmental concern, attitude, green brand knowledge, green 

perceived value, green purchase intention. 

 
(F) Reference list: 65 (1980-2022) 

 

(G) Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.
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(A) CLARISSA VANIA (115190240) 

 

(B) PENGARUH   ENVIRONMENTAL   CONCERN,   ATTITUDE,   GREEN 

BRAND KNOWLEDGE, GREEN PERCEIVED VALUE TERHADAP 

PURCHASE OF GREEN BEAUTY PRODUCTS DENGAN INTENTION 

TO PURCHASE SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PRODUK THE BODY 

SHOP DI JAKARTA 

(C) xvi + 122 halaman, 40 tabel, 1 gambar, 11 lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak:  Tujuan  penelitian  ini  adalah  untuk  menguji  secara  empiris 

pengaruh environmental concern, attitude, green brand knowledge, dan 

green perceived value terhadap purchase of green beauty products dengan 

intention to purchase sebagai variabel mediasi pada produk The Body Shop. 

Populasi pada penelitian ini merupakan konsumen produk The Body Shop 

di Jakarta. Sampel pada penelitian ini berjumlah 236 responden yang 

dikumpulkan melalui  metode  purposive sampling  dengan  menyebarkan 

kuesioner secara online melalui google form. Data yang berhasil 

dikumpulkan kemudian diolah dengan menggunakan PLS-SEM. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa environmental concern, attitude, green 

brand knowledge, dan green perceived value memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap intention to purchase green beauty products. 

Demikian juga intention to purchase ditemukan  memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap purchase of green beauty products. Selain 

itu, intention to purchase juga secara positif dan signifikan dapat memediasi 

pengaruh antara environmental concern dan attitude terhadap purchase of 

green beauty products. 

 
Kata kunci: environmental concern, attitude, green brand knowledge, green 

perceived value, green purchase intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Pertumbuhan ekonomi yang cepat telah menyebabkan adanya 

penurunan kualitas lingkungan yang merugikan (Maichum et al., 2016). 

Salah satu penyebab utama terjadinya kerusakan atau pencemaran 

lingkungan adalah karena adanya penumpukan sampah plastik. Masalah ini 

muncul karena sifat sampah plastik yang tidak mudah terurai. Data Badan 

Pusat Statistik (BPS) 2021 menyatakan bahwa limbah plastik Indonesia 

mencapai 66 juta ton per tahun. Bahkan melalui Liputan6.com, Indonesia 

dinyatakan sebagai negara penghasil sampah plastik terbesar ke dua di 

dunia, hal ini berdasarkan penelitian yang dilakukan di tahun 2018. 

Salah satu penyumbang sampah plastik dan materi pencemaran 

lingkungan terbesar di  Indonesia bahkan  di dunia berasal dari industri 

kecantikan. Didukung oleh hasil riset Minderoo Foundation menyebutkan 

bahwa secara global industri kecantikan memproduksi sekitar lebih dari 120 

miliar kemasan setiap tahunnya, yang mayoritas tidak dapat didaur ulang 

(Putri, 2022). Melalui data Statista, perkembangan industri kecantikan 

ramah lingkungan di Indonesia diperkirakan mengalami peningkatan sebesar 

7,2% setiap tahunnya pada periode 2019 hingga 2023. Saat masa pandemi 

pun, industri kecantikan mengalami pertumbuhan yang cukup stabil dan 

mampu bertahan meskipun di kondisi yang sulit (Lawi, 2020). 

Dengan adanya peningkatan penggunaan produk kecantikan, hal ini 

juga akan menimbulkan peningkatan sampah plastik yang akhirnya akan 

mencemari lingkungan. Menurut hasil riset BBC, industri kecantikan 

berdampak menghasilkan pencemaran lingkungan terutama karena terdapat 

mikroplastik pada produk kecantikan.
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Kandungan mikroplastik itulah yang berbahaya bagi kondisi 

lingkungan dan bahkan kesehatan. Selain itu, seperti yang dilansir dari 

parapuan.co, bahan yang terdapat pada kemasan produk kecantikan juga 

sulit terurai dikarenakan banyaknya material plastik yang digunakan dan 

cenderung tidak bisa didaur ulang atau hanya sekali pakai, yang akhirnya 

menjadi limbah yang menumpuk. 

Berangkat dari keresahan dan permasalahan yang telah dijabarkan, 

muncul gerakan sustainable beauty, yaitu dengan menghadirkan produk 

kecantikan yang berbahan dasar alami, kemasan produk yang ramah 

lingkungan, serta aktivitas produksi yang memperhatikan etika lingkungan 

(Lin et al., 2018). Hal ini menjadi solusi untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen akan produk kecantikan tanpa merusak lingkungan sekitar. 

Industri kecantikan telah melihat hal ini sebagai tren kecantikan baru di era 

sekarang yang menyebabkan meningkatnya minat konsumen akan produk 

yang alami dan eco-friendly (Catelyn, 2021). Melihat kondisi tersebut 

banyak brand produk kecantikan memutuskan untuk beralih ke konsep 

kecantikan yang berkelanjutan. 

Salah satu brand kecantikan yang mengaplikasikan gerakan 

sustainable beauty ini adalah The Body Shop. The Body Shop merupakan 

brand kecantikan yang berkomitmen untuk menjaga dan memelihara 

lingkungan dalam segala aspek bisnisnya. The Body Shop memiliki berbagai 

jenis produk kecantikan baik makeup maupun skincare yang menggunakan 

bahan alami, cruelty free dan bahkan 100% vegetarian. The Body Shop juga 

mendukung zero waste packaging dengan 70% dari kemasan produknya 

tidak mengandung bahan bakar fosil yang membahayakan sehingga 100% 

kemasannya bisa didaur ulang. 

Hasil data Media Indonesia, lebih dari 73% konsumen memilih untuk 

beralih ke produk yang berbahan alami dan ramah lingkungan. Selain 

konsumen yang meningkat, tetapi produk kecantikan ramah lingkungan pun 

juga meningkat. Hal ini membuat munculnya persaingan antar brand 

kecantikan dalam memikat konsumennya.
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Dengan meningkatnya brand kecantikan yang menjual produk ramah 

lingkungan, The Body Shop harus meningkatkan pembelian masyarakat 

pada produknya sehingga mampu bertahan dalam persaingan baik dengan 

brand kecantikan ramah lingkungan lainnya maupun dengan brand 

kecantikan konvensional. Ditambah lagi dengan adanya penurunan 

penjualan yang cukup signifikan yang dialami The Body Shop 2 tahun 

belakangan ini yang disampaikan oleh CEO The Body Shop yaitu Aryo 

Widiwardhono melalui QuBisa.com. 

Meningkatnya permintaan dan niat pembelian akan produk 

kecantikan berbahan alami pun semakin disorot belakangan ini, karena 

konsumen menjadi semakin peduli untuk membeli produk yang ramah 

lingkungan (Chin et al., 2018). Terdapat beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi niat pembelian seseorang yang akhirnya berdampak 

menimbulkan pembelian akan produk ramah lingkungan. 

Pada penelitian Al Mamun et al. (2020) menyatakan bahwa 

environmental concern, attitude, subjective norms, perceived behavioral, 

dan availability dapat mempengaruhi intention to purchase dan mendorong 

pembelian pada produk kecantikan ramah lingkungan. Pada penelitian 

terdahulu lebih membahas dan menekankan mengenai sikap atau perilaku 

konsumen akan niat pembelian produk kecantikan ramah lingkungan, pada 

penelitian kali ini akan dikombinasikan dengan pentingnya pengaruh 

pengetahuan akan brand dari produk ramah lingungan (green brand 

knowledge) serta nilai (green perceived value) akan produk itu sendiri 

(Yusiana et al., 2021). 

Menurut Arısal & Atalar (2016), environmental concern atau 

kepedulian terhadap lingkungan telah menjadi isu yang populer belakangan 

ini. Kepedulian lingkungan dikatakan sebagai motivasi utama untuk 

mendorong adanya konsumsi akan produk ramah lingkungan (Yadav & 

Pathak, 2017). Konsumen yang sadar dan peduli akan pentingnya menjaga 

lingkungan akan memicu mereka untuk menggunakan produk yang tidak 

merusak atau mencemari lingkungan.
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Hal ini pun sejalan dengan penelitian Khaola & Mokhethi (2014) 

yang menemukan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara environmental 

concern dengan green purchase intention. Semakin tinggi tingkat 

kepedulian seseorang akan lingkungan, semakin tinggi pula kecenderungan 

untuk membeli produk yang aman bagi lingkungan. 

Selain environmental concern, faktor lain yang dapat mempengaruhi 

purchase intention adalah attitude atau sikap. Menurut Chen & Chai (2010), 

sikap dipersepsikan sebagai cerminan suka atau tidak suka seseorang dalam 

menanggapi berbagai permasalahan lingkungan dan seberapa besar ia mau 

berkontribusi bagi kelestarian lingkungan. Dengan adanya pembelian akan 

produk ramah lingkungan, berarti seseorang menunjukan sikap yang positif 

untuk tidak hanya membeli sesuai dengan kebutuhan, tetapi juga ikut 

berkontribusi dalam pelestarian lingkungan. Seperti yang dikatakan oleh 

Singhal & Malik (2018) attitude merupakan prediktor penting yang dapat 

memprediksi niat pembelian akan produk yang  aman bagi lingkungan, 

seperti produk kecantikan ramah lingkungan. 

Selain attitude, faktor lain yang dapat mempengaruhi purchase 

intention adalah green brand knowledge. Menurut Suki (2016), tingkat 

pengetahuan seseorang akan brand atau produk yang ramah lingkungan akan 

mempengaruhi niat pembelian konsumen pada produk tersebut di masa yang 

akan datang. Dalam penelitian tersebut juga dijelaskan bahwa green brand 

knowledge memberikan informasi tentang keunikan brand serta manfaatnya 

bagi lingkungan. Semakin besar pengetahuan konsumen akan brand dan isu-

isu lingkungan, semakin tinggi pula proses pengambilan keputusan mereka 

(Chang, 2011). Konsumen yang berpengetahuan luas tentang menjaga 

lingkungan akan cenderung melakukan pembelian terhadap produk ramah 

lingkungan (Chen & Chang, 2012).
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Faktor lain yang dapat mempengaruhi purchase intention adalah 

green perceived value. Kim et al., (2012) menjelaskan bahwa green 

perceived value menggambarkan nilai atau manfaat apa yang bisa diperoleh 

konsumen dari penggunaan produk ramah lingkungan. Menurut Shaharudin 

et al. (2010), nilai-nilai yang ada pada produk ramah lingkungan merupakan 

pertimbangan penting bagi konsumen dalam memilih produk, artinya nilai 

atau value produk menjadi aspek yang mempengaruhi niat pembelian 

seseorang. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Kresno & Wahyono (2019) 

yang menyatakan bahwa green perceived value memiliki dampak yang 

signifikan dalam mempengaruhi purchase intention. 

Menurut Monaño & Kasprzyk (2015), purchase intention dikatakan 

sebagai faktor kunci yang mempengaruhi perilaku pembelian yang 

sebenarnya. Yang (2017) juga menemukan bahwa niat pembelian konsumen 

dapat mempengaruhi terjadinya pembelian pada produk perawatan kulit 

ramah lingkungan yang bertujuan untuk melindungi lingkungan. Untuk 

memicu terjadinya perilaku pembelian yang sebenarnya, perlu terlebih 

dahulu adanya niat pembelian yang kuat. Selanjutnya, niat pembelian 

tersebut dapat menjadi pembelian yang aktual apabila produk ramah 

lingkungan yang mereka konsumsi memang membawa efek positif. 

The Body Shop perlu memperhatikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat pembelian agar dapat bertahan ditengah persaingan yang 

ketat. Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, dan karena adanya 

empirical gap pada penelitian terdahulu yaitu bahwa environmental concern 

dan green brand knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention (Riptiono, 2021), maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

yang berjudul “Pengaruh Environmental Concern, Attitude, Green Brand 

Knowledge dan Green Perceived Value terhadap Purchase of Green 

Beauty Products dengan Intention to Purchase sebagai Variabel Mediasi 

Produk The Body Shop di Jakarta”.
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2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka identifikasi 

masalah dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a.   Semakin tinggi tingkat kepedulian seseorang akan lingkungan atau 

environmental  concern  akan  mempengaruhi  intention   to purchase 

green beauty products. 

b.   Adanya  sikap  atau  attitude  yang  positif  akan  gagasan  sustainable 

beauty  akan  mempengaruhi  intention   to purchase  green  beauty 

products. 

c.   Pendapat orang lain atau subjective norms yang baik akan penggunaan 

produk ramah lingkungan akan mempengaruhi intention to purchase 

green beauty products. 

d.   Apabila kontrol perilaku konsumen atau perceived behavioral control 

positif maka akan mempengaruhi intention to purchase green beauty 

products. 

e. Kemudahan untuk menemukan produk ramah lingkungan atau 

availability yang luas akan mempengaruhi intention to purchase green 

beauty products. 

f. Semakin tinggi green brand knowledge atau pengetahuan konsumen 

akan lingkungan dan brand yang mendukung pelestarian lingkungan 

akan mempengaruhi intention to purchase green beauty products. 

g.   Saat konsumen menerima value atau nilai sebuah produk yang tinggi 

dari produk ramah lingkungan (green perceived value), hal itu akan 

mempengaruhi intention to purchase green beauty products. 

h.   Dengan adanya intention to purchase green beauty products yang kuat 

akan mempengaruhi terjadinya purchase of green beauty products. 

i. Environmental concern yang tinggi akan mempengaruhi purchase of 

green beauty products melalui mediasi intention to purchase green 

beauty products. 

j. Attitude yang positif akan mempengaruhi purchase of green beauty 

products melalui mediasi intention to purchase green beauty products.
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3.   Batasan Masalah 
 

Agar penelitian ini dapat berjalan dengan baik dan terarah, maka 

ditetapkan batasan masalah sebagai berikut: 

a.   Subjek pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli dan 

menggunakan produk kecantikan The Body Shop yang berdomisili di 

wilayah Jakarta. 

b. Variabel eksogen yang digunakan pada penelitian ini yaitu 

environmental concern, attitude, green brand knowledge, dan green 

perceived value, yang dapat mempengaruhi purchase of green beauty 

products, dan intention to purchase green beauty products sebagai 

variabel mediasi pada konsumen The Body Shop di Jakarta.  Pada 

penelitian ini tidak meneliti pengaruh variabel subjective norms, 

perceived behavioral control, dan availability dikarenakan pada 

penelitian terdahulu oleh Al Mamun et al. (2020) tidak ditemukan 

adanya pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap intention to 

purchase. 

 

 
4.   Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian batasan masalah di atas, maka rumusan masalah 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah environmental concern dapat mempengaruhi intention to 

purchase green beauty products The Body Shop di Jakarta? 

b.  Apakah  attitude  dapat  mempengaruhi  intention  to  purchase  green 

beauty products The Body Shop di Jakarta? 

c.  Apakah green brand knowledge dapat mempengaruhi intention to 

purchase green beauty products The Body Shop di Jakarta? 

d. Apakah green perceived value dapat mempengaruhi intention to 

purchase green beauty products The Body Shop di Jakarta? 

e. Apakah intention to purchase green beauty products dapat 

mempengaruhi purchase of green beauty products The Body Shop di 

Jakarta?
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f. Apakah environmental concern memiliki pengaruh terhadap purchase 

of green beauty products yang dimediasi oleh intention to purchase 

green beauty product The Body Shop di Jakarta? 

g.  Apakah attitude memiliki pengaruh terhadap purchase of green beauty 

products yang dimediasi oleh intention to purchase green beauty 

products The Body Shop di Jakarta? 

 

 
B.  TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1.    Tujuan 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah: 

a.   Untuk  menguji   secara   empiris   pengaruh   environmental   concern 

terhadap intention to purchase green beauty products The Body Shop 

di Jakarta. 

b.   Untuk menguji  secara  empiris  pengaruh  attitude terhadap intention 

to purchase green beauty products The Body Shop di Jakarta. 

c.   Untuk  menguji   secara   empiris   pengaruh   green brand knowledge 

terhadap intention to purchase green beauty products The Body Shop 

di Jakarta. 

d.   Untuk  menguji    secara    empiris    pengaruh green perceived value 

terhadap intention to purchase green beauty products The Body Shop 

di Jakarta. 

e.   Untuk menguji secara empiris pengaruh intention to purchase green 

beauty products terhadap purchase of green beauty products The Body 

Shop di Jakarta. 

f. Untuk menguji secara empiris apakah environmental concern memiliki 

pengaruh terhadap purchase of green beauty products yang dimediasi 

oleh intention to purchase green baauty products The Body Shop di 

Jakarta.
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g. Untuk menguji secara empiris apakah attitude memiliki pengaruh 

terhadap purchase of green beauty products yang dimediasi oleh 

intention to purchase green beauty products The Body Shop di Jakarta. 

 

 
2.   Manfaat 

 

Manfaat  yang  diharapkan  dari  adanya  penelitian  ini  dijelaskan 

sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini berguna untuk menambah referensi dan wawasan 

bagi peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan strategi pemasaran, 

khususnya yang berhubungan dengan environmental concern, attitude, 

green brand knowledge dan green perceived value terhadap intention 

to purchase green beauty products. Serta membuktikan apakah 

intention to purchase green beauty products dapat memediasi pengaruh 

environmental concern dan attitude terhadap purchase of green beauty 

products. 

b.  Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada 

perusahaan The Body Shop mengenai pengaruh environmental 

concern, attitude, green brand knowledge dan green perceived value 

terhadap intention to purchase green beauty products yang akhirnya 

akan menimbulkan purchase of green beauty products, serta bisa 

menjadi sumber informasi bagi perusahaan The Body Shop agar dapat 

menentukan strategi yang tepat untuk meningkatkan intensi membeli 

pada konsumen sehingga mampu bersaing dengan kompetitor. Selain 

itu, penelitian ini juga diharapkan mampu meningkatkan kesadaran 

masyarakat akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan dengan 

beralih menggunakan produk kecantikan yang ramah lingkungan 

daripada produk kecantikan konvensional (non-eco friendly)
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