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ABSTRAK 

Konsumsi hijau yang dilakukan oleh masyarakat dapat menjadi cara efektif 

untuk meminimalkan dampak negatif pada lingkungan. Penelitian yang terkait 

dengan perilaku konsumen dalam mengkonsumsi produk ramah lingkungan di 

negara – negara berkembang seperti Indonesia sangat sedikit dan jarang. 

Mempertimbangkan hal ini, peneliti dalam penelitian ini telah berusaha memahami 

perilaku konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan dalam konsteks 

negara berkembang seperti Indonesia. 

 Berdasarkan fenomena gaps diatas, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis faktor – faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen pada produk ramah lingkungan. Dan pada penelitian ini menggunakan 

variabel Theory of Planned Behavior (TPB) dan selanjutnya memperluas Theory of 

Planned Behavior menggunakan variabel tambahan yaitu nilai yang dirasakan dan 

kemauan untuk membayar serta minat beli konsumen sebagai variabel intervening. 

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen wanita The 

Body Shop yang berdomisili di Semarang berusia 20-60 tahun dan membeli 

produk The Body Shop  di Citraland Semarang lebih dari 3 bulan. Jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. Adapun metode 

pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik 

analisis Structural Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan alat analisis 

AMOS 24.0. 

Hasil pengujian menggunakan teknik analisis Structural Equation Modelling 

(SEM) menunjukkan bahwa model tersebut kurang sesuai dengan data populasi. 

Sedangkan dari pengujian hipotesis menunjukkan bahwa empat hipotesis dari 

enam ipotesis dapat diterima dan dibuktikan dalam penelitian ini, yaitu sikap, 

norma subyektif, dan kemauan untuk membayar mempengaruhi minat beli 

konsumen dan minat beli konsumen mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Serta dua hipotesis ditolak pada penelitian ini yaitu norma subyektif dam nilai yang 

diraskaan tidak memberikan pengaruh pada minat beli konsumen. 

 

Kata Kunci: Theory of Planned Behavior, Nilai yang Dirasakan, Kemauan untuk 

Membayar, Minat Beli Konsumen, Perilaku Pembelian Konsumen. 
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ABSTRACT 

Green consumption by the community can be an effective way to minimize 

negative impacts on the environment. Research related to consumer behavior in 

consuming environmentally friendly products in developing countries such as 

Indonesia is very little and rarely. Considering this, researchers in this study have 

tried to understand consumer behavior to buy environmentally friendly products in 

the context of developing countries such as Indonesia. 

Based on the gaps phenomenon above, this study aims to analyze what factors 

influence consumer purchasing behavior on environmentally friendly products. 

And in this study using the Theory of Planned Behavior (TPB) variable and then 

expanding the Theory of Planned Behavior using additional variables, namely 

perceived value and willingness to pay and consumer buying intention as 

intervening variables. 

The population used in this study were female consumers of The Body Shop 

who are domiciled in Semarang aged 20-60 years and purchased The Body Shop 

products at the Citraland Semarang for more than 3 months. The number of 

samples used in this study were 150 respondents. The method of data collection is 

done through a questionnaire. This research uses Structural Equation Modeling 

(SEM) analysis technique using AMOS 24.0 analysis tool. 

The test results using Structural Equation Modeling (SEM) analysis 

techniques indicate that the model is not in accordance with population data. 

While the hypothesis testing shows that four hypotheses from six hypotheses can be 

accepted and proven in this study, namely attitudes, subjective norms, and 

willingness to pay affect consumer buying intention and consumer buying intention 

influence consumer buying behavior. And the two hypotheses rejected in this study 

are subjective norms and values that are assessed do not have an influence on 

consumer buying interest. 

 

Keywords: Theory of Planned Behavior, Perceived Value, Willingness to Pay, 

Consumer Buying Intention, Consumer Purchasing Behavior.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Salah satu tujuan utama pemasaran adalah menjangkau 

konsumen pada saat yang paling banyak mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Pemasaran melibatkan lebih dari sekadar 

mempromosikan dan menjual barang atau jasa, pemasaran bertujuan 

untuk mendidik, berkomunikasi dan mempengaruhi masyarakat. Dalam 

beberapa tahun terakhir, pemanasan global, perubahan iklim dan polusi 

adalah beberapa kekhawatiran yang meningkat secara internasional dan 

telah mengakibatkan lebih banyak konsumen menyadari tantangan 

lingkungan yang dihadapi mereka. Tantangan lingkungan ini telah 

menonjol di lingkungan bisnis, dan juga di ranah publik. Dengan 

demikian, isu lingkungan kritis ini dikombinasikan dengan permintaan 

oleh kelompok konsumen untuk produk ramah lingkungan telah 

menyebabkan munculnya green marketing. Green marketing berkaitan 

dengan praktik bisnis yang mendukung pembangunan berkelanjutan. 

Ini terdiri dari pemasaran barang dan jasa yang dianggap ramah 

lingkungan dan mempromosikan kelestarian lingkungan secara 

berkelanjutan. Green marketing, terutama dalam beberapa tahun 

terakhir, telah mulai mempengaruhi aktivitas konsumen dan bisnis. 

Selain green marketing, terdapat pula terdapat pemasaran yang disebut 
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non-green marketing yaitu praktik bisnis yang dilakukan tanpa melihat 

apakah bisnis tersebut ramah terhadap lingkungan atau tidak.  

Saat ini etika lingkungan telah menjadi isu penting di kalangan 

organisasi maupun konsumen. Deteksi berkelanjutan terhadap 

lingkungan alam telah mengangkat isu untuk melindungi lingkungan 

alam yang pada gilirannya menghasilkan konsumsi etis yang dikenal 

sebagai konsumerisme hijau (Moisander, 2007). Konsep konsumsi etis 

semakin meningkat di kalangan akademisi maupun praktisi 

(Papaoikonomou et al., 2011). Meningkatnya perhatian terhadap 

perlindungan lingkungan alam dan etika lingkungan juga mengubah 

preferensi pembelian konsumen (Kim and Chung, 2011). Dengan 

waktu konsumen mulai menunjukkan perilaku etis dengan memilih 

produk ramah lingkungan (Nimse et al., 2007) dan lebih menyukai 

organisasi sadar lingkungan (Han and Kim, 2010; Kim et al., 2013). 

Konsumsi hijau dianggap sebagai salah satu kategori konsumsi etis 

yang luas (Carrington et al., 2010). 

Green marketing telah menjadi fokus penting bagi kedua 

perusahaan dan masyarakat pada umumnya. Hal serupa dengan 

pemasaran tradisional, satu-satunya perbedaan adalah bahwa ia 

menggabungkan aktivitas pemasaran yang memerlukan manufaktur, 

pembedaan, penetapan harga dan promosi barang atau jasa yang aman 

lingkungan dan mampu memenuhi kebutuhan lingkungan konsumen 

(Ansar, 2013). Green marketing didefinisikan oleh Diglel dan 
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Yazdanifard (2014) sebagai rangkaian kegiatan, yang mencakup 

perubahan proses produksi, penyesuaian lini produk dan promosi 

dalam kemasan, serta transformasi iklan. 

Istilah "green marketing" digunakan secara bergantian dengan 

“sustainable marketing”, “ecological marketing” atau “ environmental 

marketing”. Tujuannya, pada akhirnya, untuk menjual produk yang 

tidak berbahaya ke lingkungan, sekaligus secara bersamaan 

mengenalkan konsumen untuk mendukung dan melindungi lingkungan 

(Stern and Ander, 2008). Ini menyiratkan bahwa bisnis perlu 

mengubah cara mereka beroperasi dan menyediakan produk yang 

bermanfaat bagi konsumen dan lingkungan. Didalam green marketing 

akan menawarkan produk – produk ramah lingkungan.  

Konsumerisme hijau telah berkembang pesat di negara-negara 

maju, namun seiring berjalannya waktu konsep ini juga mendapat 

pijakan di negara-negara berkembang seperti India (Raghavan dan 

Vahanti, 2009). Oleh karena itu, pahami perspektif konsumen terhadap 

niat membeli produk hijau sangat penting bagi pemasar (Chan dan Lau, 

2002) karena ini membantu merumuskan strategi yang sesuai untuk 

mengembangkan pasar produk ramah lingkungan. Memahami faktor-

faktor penentu perilaku pembelian ramah lingkungan / hijau ramah 

lingkungan juga dapat membantu dalam menghilangkan hambatan 

dalam konsumsi hijau (Welsch and Kühling, 2009). Penelitian 

sebelumnya yang berkaitan dengan selera / perilaku pembelian 

konsumen telah banyak dilakukan dalam konteks negara maju dan 
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menunjukkan sikap dan perspektif mereka terhadap pembelian produk 

hijau. Sedangkan dalam konteks India; sebuah negara berkembang, 

hanya ada sedikit penelitian yang berfokus pada perilaku konsumen 

terhadap pembelian produk hijau (Khare, 2015). Mengingat ini, 

penelitian ini mencoba untuk memahami perilaku konsumen terhadap 

pembelian produk hijau dalam konteks negara berkembang, yaitu 

Indonesia. Konsumen memiliki pertimbangan apa yang menjadi faktor 

– faktor dalam membeli produk, khususnya produk kosmetik. Faktor – 

faktor inilah yang dapat menunjukkan bagaimana perilaku pembelian 

konsumen. Salah satu faktor dalam mempertimbangkan pembelian 

produk kosmetik adalah produk yang berbahan organic atau produk 

ramah lingkungan, yang dimana presentasenya hanya sebesar 23% saja 

sehingga dapat dikatakan rendak dibanding dengan faktor – faktor 

lainnya. 

Grafik 1.1 

Data Faktor Pertimbangan Membeli Produk Kosmetik 

     

Sumber : Sigma Research Indonesia 
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Untuk memahami perilaku konsumen terhadap pembelian 

produk ramah lingkungan, maka digunakan Theory of Planned 

Behavior (TPB) yang dianggap sebagai salah satu kerangka kerja yang 

paling berguna dalam menjelaskan perilaku manusia di berbagai 

bidang dan secara khusus memiliki penerapan  yang besar di bidang 

psikologi lingkungan. TPB (Ajzen, 1985, 1991) adalah perluasan dari 

Theory of Reasond Action (TRA) (Ajzen dan Fishbein, 1985), yang 

diperlukan oleh ketidakmampuan model yang terakhir untuk 

menangani perilaku di mana individu memiliki kontrol kehendak yang 

tidak lengkap. Theory of Reasoned Action adalah sebuah teori yang 

menyatakan bahwa keputusan untuk melakukan tingkah laku tertentu 

adalah hasil dari sebuah proses rasional dimana pilihan tingkah laku 

dipertimbangkan, konsekuensi dan hasil dari setiap tingkah laku 

dievaluasi dan sebuah keputusan sudah dibuat, apakah akan bertingkah 

laku tertentu atau tidak Kemudian keputusan ini direfleksikan dalam 

tujuan tingkah laku, yang sangat berpengaruh terhadap tingkah laku 

yang tampil (Baron & Byrne). Di dalam Theory of Reasoned Action 

terdapat dua komponen yaitu sikap dan norma subyektif. Theory of 

Reasoned Action dianggap kurang mampu untuk memahami perilaku 

pembelian manusia sehingga pada Theory of Planned Behavior 

ditambahkan satu komponen yaitu kontrol peranan perilaku yang 

dianggap mampu melengkapi kekurangan dari Theory of Reasoned 

Action. Kontrol kesanggupan mewakili sejauh mana suatu perilaku 
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dapat dilakukan sesuka hati (Blackwell et al., 2006). Perilaku yang 

tidak secara sadar dianggap tidak dapat dijelaskan oleh teori ini. Model 

TPB menjelaskan jika kinerja individu dari perilaku tertentu ditentukan 

oleh niatnya untuk melakukan perilaku itu. Untuk TPB, sikap terhadap 

perilaku target dan norma subyektif tentang keterlibatan dalam perilaku 

dianggap mempengaruhi niat perilaku pembelian produk ramah 

lingkungan dan TPB mencakup kontrol perilaku yang dirasakan atas 

keterlibatan dalam perilaku sebagai faktor yang mempengaruhi niat 

dan perilaku pembelian. Penelitian ini mengadopsi kerangka kerja asli 

dari Ajzen yang menggunakan tiga variabel asli dari TPB oleh Ajzen 

yang meliputi sikap, kontrol peranan perilaku dan norma subjektif 

sebagai variabel prediksi. Sikap terhadap perilaku adalah evaluasi 

positif atau negatif dari melakukan perilaku itu dan kontrol peranan 

perilaku diinformasikan oleh keyakinan tentang kepemilikan individu 

dari peluang dan sumber daya yang diperlukan untuk terlibat dalam 

perilaku (Ajzen, 1991). Sikap dianggap sebagai evaluasi positif atau 

negatif individu terhadap perilaku. Sikap yang dihipotesiskan oleh 

Fishbein dan Ajzen (1975) dikaitkan dengan niat perilaku dan 

mengarah pada perilaku yang sebenarnya. Pengendalian perilaku yang 

dirasakan mengacu pada persepsi kemudahan atau kesulitan melakukan 

perilaku dan jumlah kontrol yang dimiliki seseorang atas pencapaian 

tujuan dari perilaku tersebut. Menurut Ajzen, kontrol peranan perilaku 

secara positif terkait dengan kepercayaan diri pada kemampuan untuk 

menyelesaikan tugas dan mengatasi tantangan. Norma subjektif 
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mengacu pada persepsi individu dari tekanan sosial untuk melakukan 

atau tidak melakukan perilaku. Ini berarti jika seseorang merasa bahwa 

orang yang penting baginya menyetujui (atau tidak menyetujui) suatu 

perilaku, individu tersebut lebih (atau kurang) cenderung berniat untuk 

melakukannya. 

Adanya faktor-faktor tak terkendali akan mengganggu 

kemampuan kita untuk melakukan apa yang ingin kita lakukan. Ketika 

gangguan ini terjadi, niat menjadi peramal perilaku yang kurang 

akurat. Akibatnya, kontrol peranan perilaku, mewakili keyakinan 

seseorang tentang betapa mudahnya melakukan perilaku, penting 

dalam memprediksi perilaku. Dari sudut pandang ini, salah satu 

keterbatasan TRA adalah bahwa hal itu tidak pernah memperhitungkan 

kontrol perilaku yang dirasakan. 

Seiring berjalannya waktu, selain menggunakan variabel -

variabel dari Theory of Planned Behavior, maka diperlukan variabel - 

variabel lain untuk lebih memahami perilaku konsumen dalam 

membeli produk ramah lingkungan. Variabel - variabel yang 

ditambahkan adalah nilai yang dirasakan dan kesediaan untuk 

membayar lebih (Willingness To Pay/WTP). Saat ini, nilai yang 

dirasakan menjadi semakin penting dimata konsumen sehingga 

perusahaan dapat meningkatkan minat konsumen dalam membeli 

dengan meningkatkan nilai yang dirasakan oleh konsumen karena nilai 

yang dirasakan adalah peringkat konsumen dari produk ramah 



8 
 

lingkungan yang mereka konsumsi dengan membandingkan manfaat 

dari apa yang mereka terima terhadap pengorbanan mereka untuk 

mendapatkan produk, yang melibatkan kebutuhan mereka akan produk 

yang ramah lingkungan (Patterson dan Spreng, 1997).  Sedangkan 

menurut Sweeney dan Soutar (2001), nilai yang dirasakan adalah 

seperangkat atribut yang berkaitan dengan persepsi konsumen tentang 

nilai produk, dan oleh karena itu semakin tinggi nilai yang dirasakan, 

kata-kata positif dari mulut ke mulut yang dibuat dan minat untuk 

membeli meningkat. Chang dan Chen (2012) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa ketika konsumen semakin mendapatkan nilai yang 

tinggi dari produk yang mereka konsumsi, mereka semakin ingin 

membeli produk. Selain nilai yang dirasakan semakin penting, ada 

variabel lain yang dirasa penting juga yaitu kesediaan untuk 

membayar. Kesediaan untuk membayar adalah kesediaan konsumen 

untuk membayar yang menunjukkan harga maksimum yang bersedia 

dibayar oleh konsumen untuk suatu produk tertentu (produk ramah 

lingkungan), hal ini memainkan pengaruh yang menentukan pada 

perilaku pilihan konsumen. Dengan demikian dalam titik kerusakan 

lingkungan, penerapan praktek ramah lingkungan termasuk konsumsi 

produk ramah lingkungan tergantung pada kecenderungan konsumen 

untuk membayar premium harga produk ramah lingkungan. 

Green marketing telah berkembang menjadi area yang paling 

diminati bagi pemasar, karena memberikan kesempatan untuk 
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keunggulan kompetitif. Studi ini penting karena ini adalah usaha untuk 

mengatasi kelangkaan penelitian guna memahami perilaku konsumen 

terhadap minat beli produk ramah lingkungan di Kota Semarang. Studi 

ini akan bermanfaat bagi pemasar, karena akan memastikan faktor-

faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen untuk 

membeli produk ramah lingkungan, sehingga membantu organisasi 

merancang bauran pemasaran hijau yang sesuai. 

Penelitian terdahulu tentang perilaku green marketing dan 

perilaku pembelian konsumen telah dilakukan terutama di negara maju. 

Ada ketidakhadiran penelitian di daerah ini di Indonesia terutama 

daerah Kota Semarang. Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai 

langkah awal untuk memahami perilaku green consumerism dengan 

menggunakan kerangka kerja Theory of Planned Behavior namun 

seiring berjalannya waktu ditambahkan dua variabel lain yaitu nilai 

yang dirasakan dan kemauan untuk membayar lebih guna mengukur 

pengaruhnya terhadap niat dan perilaku green consumerism. 

Sesuai dengan Undang – Undang Nomor 32 Tahun 2009 tentang 

Perlindungan dan Pengelolaan Lingkungan Hidup dan Peraturan 

Pemerintah Republik Indonesia Nomor 46 Tahun 2017 tentang 

Instrumen Lingkungan Hidup maka contoh perusahaan di Kota 

Semarang yang menggunakan konsep green marketing dan menjual 

produk ramah lingkungan yang dilakukan adalah Wardah, Mustika 

Ratu, dan Purbasari serta The Body Shop. Tetapi pada penelitian ini 
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akan menggunakan The Body Shop sebagai objek penelitian karena 

The Body shop merupakan perusahaan yang terkenal sebagai salah satu 

pelopor green marketing dan menjual berbagai macam produk ramah 

lingkungan dalam industri kosmetik dan perawatan tubuh. Gerai The 

Body Shop yang terletak di Citraland Semarang merupakan gerai 

pertama yang didirikan The Body Shop di Kota Semarang sehingga 

pada penelitian ini mengambil sampel pada konsumen The Body Shop 

di Citraland Semarang. The Body Shop juga masuk ke dalam Top 

Brand 2018 kategori body butter dan body mist. Produk body butter 

The Body Shop masuk ke dalam urutan 3 besar dengan presentase 

12,7%, sedangkan produk body mist The Body Shop menduduki 

peringkat pertama dengan presentase 17,1%. Pada table di bawah ini 

akan menjabarkan semua produk The Body Shop dan urutan peringkat 

Top Brand 2018 dalam kategori body butter dan body mist, yaitu 

sebagai berikut: 
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Tabel 1.1 

Data Produk The Body Shop 

No Face Make-Up Fragrance Body Hair 

1. Accessories Brushes & 

Tools 

Body Mists Accessories Brush & 

Comb 

2. Cleansers & 

Toners 

Bb Creams Eau De 

Parfum 

Bath treats Conditioner 

3. Eye Care Bronzing Oils Body & 

Massage 

Oils 

Shampoo 

4. Exfoliaters & 

Masks 

Cheeks Eau De 

Toilette 

Bronzing, & 

Feet 

Styling 

5. Lip Care Eye Liners Home 

Fragrance 

Oil 

Body Butters Treatment 

6. Make-Up 

Removers 

Foundation 

& Concealers 

 Hands & 

Lotion 

 

7. Men’s Shaving Powder  Seasonal 

Body Care 

 

8. Men’s Skincare Mascara & 

Brow 

 Soaps & 

Scrubs 

 

9. Moisturisers Nails  Body 

Yogurts 

 

10. Night-Time 

Treatments 

Primers  Spa & Body 

Treatments 

 

11. Sun Protection Eye Shadow  Washes & 

Gel 

 

12. Targeted 

Treatments 

Lips  Deodorants  

 Sumber: The Body Shop 
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Tabel 1.2 

TOP BRAND 2018 

Body Butter                                            Body Mist 

Merek TBI TOP  Merek TBI TOP 

Oriflamme 16,8% TOP The Body Shop 17,1% TOP 

Wardah 16,4% TOP Wardah 11,3% TOP 

The Body 

Shop 

12,7% TOP Mustika Puteri 8,1%  

Mustika Putri 12,5%  Eskulin 6,8%  

Dove 11,7%  Victoria Secret 6,6%  

 Sumber: Top Brand 2018 

TOP Brand menunjukkan bahwa The Body Shop menduduki 

TOP untuk kategori body butter dan body mist, tetapi menurut pegawai 

The Body Shop di Citraland Semarang mengatakan bahwa penjualan 

The Body Shop di Citraland Semarang mengalami penurunan dalam 6 

bulan terakhir, hal ini sangat berbanding terbalik dengan TOP Brand. 

Berikut adalah grafik penjualan The Body Shop di Citraland 

Semarang: 
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Grafik 1.2 

Data Penjualan The Body Shop Bulan Juni-November 2018 

Sumber: The Body Shop, 2018 

The Body Shop memiliki visi dan misi untuk melestarikan 

lingkungan yaitu Enrich Our Planet, Enrich Our Product, dan Enrich 

Our People. Selain itu The Body Shop memiliki slogan – slogan antara 

lain adalah Against Animal Testing (Lawan Uji Coba terhadap Hewan), 

Support Community Trade, Activate Self Esteem, Defend Human 

Rights (Tegakkan HAM), dan Protect Our Planet (Proteksikan Planet 

Kita). Produk yang dihasilkan oleh The Body Shop adalah produk – 

produk yang ramah lingkungan dan semua berasal dari tumbuhan 

sesuai dengan visi dan misi serta slogan The Body Shop itu sendiri. 

Sebagai contoh penerapan green marketing pada The Body Shop 

adalah kantong belanja yang digunakan oleh Body Shop bukan 

kantong plastic melainkan kantong kertas daur ulang, dan adanya label 

“no animal testing” yang memiliki pengertian bahwa produk Body 

Shop tidak dilakukan uji coba ke hewan serta pemasaran yang 

dilakukan dengan memberikan promo atau discount apabila konsumen 
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menukarkan botol bekas produk The Body Shop yang telah habis, 

promo tersebut mampu menarik perhatian masyarakat Kota Semarang 

untuk terus membeli produk The Body Shop dan juga untuk 

meningkatkan kepedulian masyarakat Kota Semarang pada lingkungan 

yaitu dengan mengurangi jumlah sampah apabila menukarkan botol 

bekas yang telah habis.  

Dalam rangka memahami perilaku pembelian konsumen maka 

diperlukan suatu alat pendukung yaitu minat beli konsumen terhadap 

green products dari The Body Shop. TPB (Ajzen, 1985, 1991) adalah 

perluasan dari teori tindakan beralasan (TRA) (Ajzen dan Fishbein, 

1985), yang diperlukan oleh ketidakmampuan model yang terakhir 

untuk menangani perilaku di mana individu memiliki kontrol kehendak 

yang tidak lengkap. Pada penelitian ini akan dilakukan analisis 

mengenai dampak tingkat minat beli konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan sebagai mediasi antara TPB, nilai yang dirasakan, dan 

WTP dengan perilaku pembelian konsumen. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Konsumerisme hijau saat ini menjadi isu penting bagi pemasaran 

karena dianggap meminimalkan dampak negatif dari pencemaran 

lingkungan dan didiorong oleh isu pemanasan global. Masyarakat 

mulai sadar akan pentingnya menjaga lingkungan sehingga 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli suatu produk. 

Masyarakat mulai sadar untuk membeli produk yang ramah 
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lingkungan. Perubahan perilaku ini biasanya diteliti menggunakan 

Theory of Planned Behaviour. Pada penelitian sebelumnya tidak jelas 

dampak dari ciri – ciri kepribadian pada niat pembelian produk hijau 

dan dilakukan di negara berkembang Sri Lanka.  Sehingga penelitian 

ini menggali lebih dalam dampak – dampak dari ciri – ciri kepribadian 

pada niat pembelian produk hijau guna menyempurnakan penelitian 

sebelumnya dan dilakukan pada konsumen di Indonesia. Dampak – 

dampak yang diangkat sebegai masalah pada penelitian ini adalah 

sikap, norma subjektif, kontrol peranan perilaku, kesediaan untuk 

membayar premi, dan nilai yang dirasakan. Maka dari latar belakang 

dan rumusan masalah diatas akan timbul pertanyaan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Apakah sikap berpengaruh terhadap minat konsumen dalam 

membeli produk The Body Shop? 

2. Apakah norma subjektif berpengaruh terhadap minat konsumen 

dalam membeli produk The Body Shop? 

3. Apakah kontrol peranan perilaku berpengaruh terhadap minat 

konsumen dalam membeli produk The Body Shop? 

4.  Apakah nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap minat 

konsumen dalam membeli produk The Body Shop? 

5.  Apakah kesediaan untuk membayar (WTP) berpengaruh 

terhadap minat konsumen dalam membeli produk The Body 

Shop? 
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6. Apakah minat konsumen dalam membeli produk The Body Shop 

berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen sebenarnya? 

 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap minat konsumen 

dalam membeli green products The Body Shop. 

2. Untuk menganalisis pengaruh norma subjektif terhadap minat 

konsumen dalam membeli green products The Body Shop. 

3. Untuk menganalisis pengaruh kontrol peranan perilaku terhadap 

minat konsumen dalam membeli green products The Body Shop. 

4. Untuk menganalisis pengaruh nilai yang dirasakan terhadap 

minat konsumen dalam membeli green products The Body Shop. 

5. Untuk menganalisis pengaruh kesediaan untuk membayar (WTP) 

terhadap minat konsumen dalam membeli green products The 

Body Shop. 

6. Untuk menganalisis pengaruh minat konsumen dalam membeli 

green products The Body Shop terhadap perilaku pembelian 

konsumen sebeneranya.  

1.3.2 Kegunaan Penelitian  

kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagi pembaca 
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Penelitian ini berguna bagi pembaca dalam memahami dan 

menambah ilmu pengetahuan tentang manajemen khususnya di 

bidang pemasaran serta dapat sebagai pedoman dalam 

mengaplikasikan ilmu – ilmu manajemen khsusunya di bidang 

pemasaran. 

2. Bagi perusahaan 

Penelitian ini berguna bagi perusahaan sebagai gambaran 

perusahaan dalam memahami perilaku pembelian konsumen 

sehingga perusahaan dapat menentukan strategi yang dapat 

digunakan untuk pemasaran. 

 

1.4 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun kedalam 

beberapa bab sebagai berikut: 

  BAB I:  PENDAHULUAN 

 Dalam bab ini berisikan tentang latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

dan sistematika penulisan.  

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini berisikan landasan teori dari variabel 

penelitian diantaranya tentang Theory Planned 

Behavior, nilai yang dirasakan, kesediaan untuk 

membayar (WTP), minat beli konsumen terhadap 
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perilaku pembelian konsumen dan model penelitian 

serta penelitian – penelitian terdahulu. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisikan tentang penjabaran variabel-

variabel dari  penelitian, penetapan sampel dari 

penelitian, jenis serta sumber data, metode pengumpulan 

data dan metode analisis.  

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisikan tentang hasil dari penelitian yang 

sudah dilakukan dalam penelitian ini yang akan 

membahas mengenai hasil yang didapat dari penelitian. 

BAB V: PENUTUP 

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari hasil 

penelitian, implikasi Teoritis, maupun implikasi 

manajerial, keterbatasan dalam melakukan penelitian 

serta menjadikan agenda bagi penelitian yang dapat 

menjadikan sebagai acuan atau masukan bagi penelitian 

di masa yang akan datang. 

 


