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Abstract. Increasing environmental awareness among consumers has encouraged companies to implement
sustainable marketing strategies, one of which is throughgreen marketing. The Body Shopis a cosmetics brand
that prioritizes environmentally friendly values across its entire product line. However, the effectiveness of its
strategygreen marketingin driving purchasing decisions, it is not necessarily optimal without consumer trust in
the company's green commitment, or what is known as the termgreen trust. The population and sample in this
study are product usersThe Body Shopwho live in Jabodetabek. This study aims to examine the influence ofgreen
marketing to product purchase decisions The Body Shop, with green trustas a mediating variable. The study used
a quantitative approach with a survey method for user respondents.The Body Shopin Indonesia. The data analysis
technique used is Structural Equation Modeling (SEM) on the SmartPLS application. The results of the study
show thatgreen trusthas a positive and significant influence as a mediator betweengreen marketing and product
purchase decisions The Body Shopin Greater Jakarta. Green trust serves as a psychological bridge that bridges
the relationship between marketing stimuli and consumer purchasing decisions.

Keywords: green marketing, green trust, purchasing decisions, Structural Equation Modeling (SEM), The Body
Shop

Abstrak. Peningkatan kesadaran lingkungan di kalangan konsumen telah mendorong perusahaan untuk
menerapkan strategi pemasaran berkelanjutan, salah satunya melalui green marketing. The Body Shop merupakan
salah satu merek kosmetik yang mengedepankan nilai ramah lingkungan pada seluruh lini produknya. Namun,
efektivitas strategi green marketing dalam mendorong keputusan pembelian belum tentu optimal tanpa adanya
kepercayaan konsumen terhadap komitmen hijau perusahaan, atau yang dikenal dengan istilah green trust.
Populasi dan sampel pada penelitian ini adalah pengguna produk The Body Shop yang berdomisili di Jabodetabek.
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian produk The Body
Shop, dengan green trust sebagai variabel mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap responden pengguna The Body Shop di Indonesia. Teknik analisis data yang digunakan
adalah Structural Equation Modeling (SEM) pada aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan sebagai mediator antara green marketing dan keputusan pembelian
produk The Body Shop di Jabodetabek. Green trust menjadi jembatan psikologis yang menjembatani hubungan
antara stimulus pemasaran dengan keputusan pembelian kondumen.

Kata kunci: green marketing, green trust, keputusan pembelian, The Body Shop, Structural Equation Modeling
(SEM)

1. LATAR BELAKANG

Penelitian yang dilakukan oleh Garcia-Salirrosas & Rondon-Eusebio (2022)
mengungkap bahwa saat ini konsumen mempertimbangkan dampak lingkungan terhadap
keputusan pembelian. Sebagai tanggapan terhadap perubahan perilaku konsumen tersebut pada
akhirnya mendorong perusahaan untuk mengintegrasikan prinsip-prinsip keberlanjutan dalam
operasional bisnis perusahaan. Sementara itu, di sisi lain penjualan kosmetik berbahan dasar
alami mengalami perkembangan yang sangat pesat. Berdasarkan data Statista (2025), pasar

kosmetik berbahan dasar alami di Indonesia diproyeksikan menghasilkan pendapatan sebesar
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US$270,22 juta pada tahun 2025 dan diperkirakan mengalami tingkat pertumbuhan pada setiap
tahun sebesar 5,62%. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen semakin tertarik pada produk
yang tidak hanya memberikan manfaat kecantikan, tetapi juga aman bagi kesehatan dan
berkelanjutan. Salah satu brand kecantikan berkelanjutan tersebut yaitu The Body Shop yang
didirikan pada tahun 1975, juga merupakan objek penelitian peneliti.

The Body Shop memahami kebutuhan konsumen dengan cara konsisten menerapkan
nilai-nilai berkelanjutan dalam lini produknya. Meskipun demikian, dalam menghadapi
tantangan pasar The Body Shop harus memperhatikan perilaku konsumen dalam keputusan
pembelian. Munculnya brand kecantikan yang baru membuat The Body Shop mengalami
persaingan yang sangat ketat dalam beberapa tahun terakhir. Di Indonesia The Body Shop
mengalami penurunan terhadap tingkat popularitasnya pada brand kecantikan berdasarkan Top
Brand Awards yang merupakan penghargaan terhadap merek yang memiliki keunggulan
dengan kinerja yang sangat baik di pasar Indonesia berdasarkan pilihan pelanggan. Penilaian
tersebut berdasarkan 3 kriteria utama yaitu mind share, market share, commitment share.
Berikut merupakan gambar 1.1 mengenai grafik tingkat popularitas dari The Body Shop pada

kategori perawatan pribadi.

The Body Shop
Kategori: PERAWATAN PRIBADI, Subkategori: BODY MIST
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Gambar 1 Grafik Tingkat Popularitas The Body Shop 2024.
sumber : topbrand-award.com
Berdasarkan gambar 1.1 terlihat bahwa indeks kepercayaan konsumen terhadap produk The
Body Shop mengalami tren penurunan, dari posisi di atas 50% pada periode 2021 menjadi
hanya 36,5% pada 2024. Penurunan ini menjadi indikasi berkurangnya kekuatan daya saing
merek di tengah intensitas persaingan yang kompetitif dalam industri kecantikan yang terus
berkembang. Masalah ini diperkuat dengan The Body Shop yang berada posisi terakhir
dibandingkan dengan brand kecantikan lainnya. Berikut merupakan tabel 1.1 mengenai

komparasi brand kecantikan dari Top Brand Index.
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Tabel 1 Persentase Top Brand Index Sub Kategori Foundation 2024.

No Brand Top Brand Index (%)
1 Revlon 20.00
2 LOreal 16.80
3 LaTulipe 16.30
4 Make Up For Ever 6.20
5 Estee Lauder 5.20
6 Lancome 5.20
7  SK-II 5.20
8 Wardah 4.20
9 Clinique 3.90
10 The Body Shop 3.40

sumber: topbrand-award.com

Merujuk pada tabel 1.1 dalam kategori produk foundation di Indonesia, The Body Shop
menempati posisi terbawah dengan Total Brand Index sebesar 3,4%. Angka tersebut jauh
tertinggal dibandingkan merek-merek lain seperti Revlon (20%), L 'Oreal (16,8%), dan La
Tulipe (16,3%). Hal ini menunjukkan masih rendahnya minat konsumen Indonesia terhadap
produk dari The Body Shop sehingga konsumen cenderung masih memperhatikan faktor lain
dalam membeli produk.

The Body Shop sebagai salah satu pelopor dalam industri kecantikan telah mengadopsi
konsep pemasaran hijau dengan menerapkan bahan alami, kemasan daur ulang, serta kampanye
sosial yang mendukung keberlanjutan. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa penerapan
green marketing yang konsisten dapat meningkatkan daya tarik merek dan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen (Suherman & Puspaningrum, 2023). Selain itu, komunikasi
yang efektif mengenai inisiatif hijau sebuah merek dapat meningkatkan kesadaran dan
preferensi konsumen terhadap produk ramah lingkungan (Magfiroh & Vania, 2024).Namun,
Beberapa studi menunjukkan bahwa green marketing tidak selalu mempengaruhi keputusan
pembelian secara signifikan, terutama ketika konsumen meragukan klaim lingkungan yang
dibuat oleh Perusahaan (Ghobrial & Ajban, 2024). Faktor lain seperti harga yang lebih tinggi
dibandingkan produk konvensional dan kurangnya pemahaman konsumen terhadap manfaat
produk hijau juga dapat menghambat efektivitas pemasaran hijau (Dirgayasa & Darma, 2024).
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2. KAJIAN TEORITIS
Green marketing
Green marketing merupakan pemasaran strategis yang menggabungkan aspek

lingkungan ke dalam perencanaan pemasaran bertujuan untuk memperoleh keunggulan
kompetitif sekaligus menangani tantangan sosial dan ekologi (Papadas dkk., 2019). Merujuk
pada penelitian yang dilakukan oleh Gani dkk. (2022) terdapat 4 indikator utama dalam green
marketing, diantaranya adalah green product, green price, green promotion, dan green place
(green distribution).
Green trust

Seiring dengan implementasi strategi green marketing, kepercayaan konsumen
terhadap komitmen lingkungan perusahaan menjadi faktor yang menentukan efektivitas
kampanye pemasaran hijau. Kepercayaan konsumen tersebut dikenal sebagai green trust, yaitu
keyakinan individu terhadap kemampuan, kepercayaan, dan citra positif dari perusahaan
produk ramah lingkungan (Wu & Long, 2024). Green trust menurut Alamsyah (2016) yaitu
kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan manfaat produk ramah lingkungan, yang dapat
diperkuat melalui label ekologi serta persepsi kualitas terhadap produk tersebut. Penelitian
yang dilakukan oleh Lisnaningrum dkk. (2020), indikator yang digunakan untuk mengukur
green trust ialah environmental claim, reputation, environmental performance, dan
environmental commitments.
Keputusan Pembelian

Sebelum melakukan pembelian, konsumen melakukan evaluasi terhadap berbagai
pilihan yang tersedia untuk memastikan keputusan yang diambil sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi konsumen. Evaluasi ini merupakan bagian dari perilaku konsumen yang
mencerminkan bagaimana individu atau kelompok membuat keputusan berdasarkan faktor
psikologis, sosial, dan ekonomi (Nurhilalia & Saleh, 2024). Keputusan pembelian merujuk
pada aktivitas individu dalam proses penentuan dan pengambilan keputusan untuk membeli
suatu produk (Karamoy, 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Fahrezi & Sukaesih (2023)
mengukur keputusan pembelian memakai 4 indikator yaitu kemantapan pada sebuah produk,
kebiasaan dalam membeli produk, memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan
melakukan pembelian ulang.
Hipotesis Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan variabel independen yaitu Green marketing (X),

variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (), dan variabel mediasi yaitu Green trust
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(2). Model penelitian pada penenelitian ini digambarkan pada gambar 2.1 di bawah ini:

Green Trust (Z)

(Green Marketing (X)> ~@putusan Pembelian (9

sumber : peneliti, 2025
Gambar 2 Model Penelitian.
Berdasarkaan gambar 1.2 di atas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hi  Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
The Body Shop di Jabodetabek
H>  Green marketing berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Green trust
Hs  Green trust berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Keputusan Pembelian
Hs4  Green trust secara positif signifikan memediasi pengaruh Green marketing terhadap

Keputusan Pembelian

3. METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Penelitian ini menggunakan populasi tidak terbatas, yakni konsumen produk The Body
Shop yang berdomisili di kawasan Jabodetabek. Sampel ditentukan dengan metode non-
probabilitas melalui purposive sampling berdasarkan kriteria yang sesuai dengan penelitian.
Karena jumlah populasi tidak diketahui, ukuran sampel dihitung menggunakan rumus
Lameshow dan diperoleh 385 responden.
Teknik Pengumpulan dan Analisi Data

Data penelitian diperoleh melalui kuesioner dengan skala Likert. Menurut Sugiyono
(2018), skala ini digunakan untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap
variabel tertentu. Skala yang dipakai dalam penelitian berkisar antara 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju).

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling-
Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini digunakan untuk menguji hubungan antar
variabel laten, termasuk pengaruh langsung maupun tidak langsung dengan melibatkan
variabel mediasi. SEM-PLS mengombinasikan analisis faktor dan analisis jalur (Rahadi, 2023),
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dengan tahapan meliputi uji outer model, uji inner model, serta uji hipotesis menggunakan path

analysis.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Outer Model
Outer Model andalah analisis yang bertujuan untuk mengevaluasi hubungan antara
variabel laten dan indikatornya.
Tabel 2 Hasil Uji Validitas Average Variance Extracted.

Variabel Average Variance Keterangan
Extracted (AVE)

Green marketing (X) 0.59 Valid

Keputusan Pembelian (Y)  0.57 Valid

Green trust (2) 0.59 Valid

sumber: penulis, 2025
Berdasarkan tabel 1.2 hasil pengujian validitas dengan metode Average Variance

Extracted (AVE) pada Tabel 1.2 memperlihatkan bahwa semua variabel memenuhi syarat

validitas.
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas.
Variabel Cronbach's Alpha  Composite Keterangan
Reliability

Green marketing (X) 0,93 0,94 Reliabel
Keputusan 0,95 0,96 Reliabel
Pembelian (Y)

Green trust (2) 0,95 0,95 Reliabel

sumber: penulis, 2025

Berdasarkan tabel 4.4 mengenai hasil uji reliabilitas dapat diketahui bahwa seluruh
variabel dalam penelitian ini berada di atas 0,7 sesuai dengan batas minimal, karena nilai
Cronbarch’s Alpha dikatakan reliabel apabila > 0,7 (Hair dkk, 2014).
Uji Hipotesis
1. Analisis Jalur (Path Analysis)

Path analysis merupakan metode untuk menguji dan mengukur hubungan kausalitas

antarvariabel laten dalam model struktural.. Kriteria umum yang digunakan adalah nilai t-

statistic lebih besar dari 1,96 untuk tingkat signifikansi 5%. Adapun p-value menunjukkan
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tingkat signifikansi secara probabilitas. Apabila p-value lebih kecil dari 0,05, maka hubungan
antar variabel dianggap signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Berikut merupakan tabel 1.4
mengenai hasil uji analisis jalur:

Tabel 4 Hasil Uji Analisis Jalur.

Hipotesis Original Sample Standard T statistics P values
sample (O) mean (M) deviation (O/STDEV)
(STDEV)
Hipotesis1  0.33 0.33 0.08 4.20 0.000
Hipotesis2  0.71 0.72 0.04 15.34 0.000
Hipotesis3  0.49 0.50 0.08 6.06 0.000

sumber: penulis, 2025

Berdasarkan Tabel 1.4 mengenai Hasil uji Path Coefficient pada Tabel 1.4
menunjukkan bahwa Hipotesis 1, yaitu pengaruh Green Marketing (X) terhadap Keputusan
Pembelian (YY), memiliki koefisien sebesar 0,33 dengan nilai t-statistic 4,20 dan p-value 0,000.
Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh positif dan signifikan, sehingga hipotesis diterima.
Selanjutnya, Hipotesis 2 yang menguji hubungan Green Marketing (X) dengan Green Trust
(Z) memperoleh koefisien 0,71, t-statistic 15,34, dan p-value 0,000, yang menandakan
pengaruh positif dan signifikan yang sangat kuat. Sementara itu, Hipotesis 3 mengenai
pengaruh Green Trust (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki koefisien sebesar 0,49
dengan t-statistic 6,06 serta p-value 0,000. Hasil ini membuktikan bahwa Green Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Specific Inderect Effect
Suatu pengaruh tidak langsung dianggap signifikan jika t-statistic > 1,96 (pada taraf
signifikansi 5%) atau p-value < 0,05. Berikut merupakan hasil dari Specific indirect effect pada

penelitian ini.
Tabel 5 Hasil Uji Specific Indirect Effect.
Hipotesis Original Sample Standard Tstatistics P values
sample (O) mean (M) deviation (|O/STDEV|)
(STDEV)
Hipotesis4  0.358 0.360 0.065 5.477 0.000

sumber: penulis, 2025
Mengacu pada Tabel 4.21 mengenai hasil uji specific indirect effect, jalur Green

marketing — Green trust — Keputusan Pembelian diperoleh koefisien sebesar 0,358 dengan
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nilai t-statistic 5,477 dan p-value 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa pengaruh tidak
langsung green marketing terhadap keputusan pembelian melalui Green trust bersifat positif
dan signifikan. Dengan demikian, hipotesis keempat dalam penelitian ini dapat diterima.
Pembahasan Penelitian
Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan uji hipotesis menggunakan metode koefisien jalur, pada penelitian ini
diperoleh hasil bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian The Body Shop di Jabodethabek. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik
strategi pemasaran hijau yang dilakukan oleh perusahaan maka semakin tinggi kecendurungan
konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil analisis ini memperkuat hipotesis bahwa strategi
green marketing terbukti efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian, Hasil penelitian ini
diperkuat dengan penelitian sebelumnya (Ulfiah dkk. 2023; Salam & Sukiman 2021) bahwa
green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh green marketing terhadap green trust

Berdasarkan uji hipotesis menggunakan metode koefisien jalur, pada penelitian ini
diperoleh hasil bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan strategi pemasaran hijau oleh The Body
Shop, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan
perusahaan. Ketika konsumen menerima informasi bahwa The Body Shop konsisten dengan
klaim ramah lingkungan, konsumen membangun keyakinan bahwa merek tersebut benar-benar
peduli terhadap isu keberlanjutan. Kepercayaan ini berfungsi sebagai dasar psikologis yang
sangat penting sebelum konsumen memutuskan membeli. Temuan ini diperkuat oleh hasil
penelitian Idrus & Serang (2023) bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap green trust.
Pengaruh green trust terhadap keputusan pembelian

Merujuk pada hasil uji hipotesis menggunakan metode koefisien jalur, pada penelitian ini
diperoleh hasil bahwa green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk The Body Shop di Jabodetabek. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan The Body Shop, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan pada penelitian ini sejalan
perspektif model perilaku konsumen oleh Kotler & Keller (2016). Dalam teori keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh stimulus pemasara, other stimuli, faktor psikologis
konsumen, karakteristik konsumen, hingga akhirnya berujung pada keputusan pembelian.

Stimulus pemasaran yang dilakukan oleh The Body Shop berupa strategi green marketing yang
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kemudian diproses melalui aspek psikologis konsumen berupa kepercayaan. Hasil penelitian
ini membuktikan bahwa kepercayaan berperan sebagai mekanisme psikologis. Konsumen lebih
terdorong untuk melakukan pembeian ketika konsumen tersebut meyakini reputasi, komitmen,
dan klaim hijau perusahaan. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian (Hasanah & Handayani
2020; Hafizah 2025) bahwa green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
Peran green trust dalam memediasi pengaruh green marketing terhadap keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil uji hiipotesis menggunakan metode Specific Indirect Effect, pada
penelitian ini diperoleh hasil bahwa green trust secara positif signifikan memediasi pengaruh
green marketing terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di Jabodetabek. Hal ini
mengindikasikan bahwa strategi green marketing tidak hanya berpengaruh langsung pada
keputusan pembelian tetapi juga memperkuat pengaruh tersebut melalui kepercayaan
konsumen. Temuan ini juga diperkuat oleh hasil penelitian Vinoth dkk. (2024) menunjukkan
bahwa green trust menjadi faktor kunci yang menjembatani pengaruh kepedulian lingkungan
terhadap keputusan pembelian hijau, di mana tingkat kepercayaan konsumen pada produk
ramah lingkungan terbukti berperan besar dalam mendorong konsumen untuk memilih produk

hijau

5. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Green trust secara positif dan signifikan berperan
sebagai mediator dalam pengaruh Green marketing terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini
menunjukkan bahwa pengaruh strategi pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian akan
lebih kuat apabila konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap konsistensi klaim
lingkungan perusahaan. Dengan demikian, green trust menjadi mekanisme psikologis yang

menghubungkan efektivitas strategi green marketing dengan perilaku pembelian konsumen
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