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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Green Marketing (X1), Green 

Brand (X2), dan Green Knowledge (X3) terhadap Minat Beli (Y) pada produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta. Data penelitian ini diperoleh melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada masyarakat di Kota Yogyakarta yang berminat untuk membeli 

dan menggunakan produk L’Oreal. Besar sampel yang diperoleh setelah 

penyebaran kuesioner adalah 116 responden. Dari 116 responden tersebut, hanya 

100 responden yang memenuhi kriteria sampel yaitu responden yang berdomisili 

di Kota Yogyakarta dan berminat untuk membeli dan menggunakan produk 

L’Oreal. Pengumpulan data dilakukan dengan metode survei dengan instrumen 

penelitian berupa kuesioner yang disebarkan melalui Google Forms yang meliputi 

variabel Green Marketing sebanyak 8 pernyataan, variabel Green Brand sebanyak 

3 pernyataan, variabel Green Knowledge sebanyak 3 pernyataan, dan variabel 

Minat Beli sebanyak 4 pernyataan. Hasil uji instrumen menunjukkan bahwa 

seluruh data telah teruji validitas dan reliabilitasnya. Teknik analisis data yang 

digunakan meliputi analisis regresi linier berganda dan uji-t dengan menggunakan 

software IBM SPSS 22. Hasil uji menunjukkan bahwa Green Marketing dan 

Green Knowledge berpengaruh signifikan terhadap minat beli pelanggan, 

sedangkan Green Brand tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

pelanggan. 
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ABSTRACT 

 

This research aims to determine whether there is an influence of Green Marketing (X1), 

Green Brand (X2), and Green Knowledge (X3) on Customer Purchase Intention (Y) for 

L'Oreal products in Yogyakarta City. The data for this study were obtained through a 

questionnaire distributed to the community in Yogyakarta City who are interested in 

purchasing and using L'Oreal products. The sample size obtained after distributing the 

questionnaire was 116 respondents. Out of 116 respondents, only 100 met the sampling 

criteria, namely respondents residing in Yogyakarta City and those interested in buying and 

using L'Oreal products. Data collection was conducted using a survey method with a research 

instrument in the form of a questionnaire distributed via Google Forms, which included 8 

statements on the Green Marketing variable, 3 statements on the Green Brand variable, 3 

statements on the Green Knowledge variable, and 4 statements on the Customer Purchase 

Intention variable. The results of the instrument test indicate that all data have been tested 

for validity and reliability. Data analysis techniques employed include multiple linear 

regression analysis and t-tests using IBM SPSS 22 software. The test result indicates that 

Green Marketing and Green Knowledge significantly affect customer purchase intention, 

while Green Brand does not have a significant effect on customer purchase intention. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Perubahan cuaca yang terjadi secara ekstrem dan tidak menentu, disertai 

dengan meningkatnya frekuensi serta intensitas berbagai bencana alam dalam 

beberapa waktu terakhir, semakin memperjelas bahwa dunia sedang mengalami 

dampak nyata dari perubahan iklim global yang semakin mengkhawatirkan. 

Sebenarnya secara alami, perubahan iklim merupakan proses alami yang wajar 

terjadi dan sudah menjadi bagian dari siklus bumi selama miliaran tahun. Dimulai 

pertengahan abad ke-18 hingga awal abad ke-19, menjadi titik awal percepatan 

perubahan iklim akibat aktivitas manusia, bersamaan dengan mulainya revolusi 

industri (J. Smith & A. Brown, 2020). Pada masa kini, berbagai kegiatan yang 

dilakukan oleh manusia dalam beraktivitas sehari-hari, menyebabkan perubahan 

iklim semakin meningkat. Seiring dengan aktivitas manusia yang semakin banyak, 

perubahan iklim global juga terus berjalan (Hoegh-Guldberg, et al., 2018 ). 

Gambar 1. 1 Grafik proporsi kontribusi penyumbang CO2  

(Sumber : Databoks) 
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Salah satu sektor penyumbang emisi karbon dioksida (CO2) terbesar adalah 

sektor industri. Industri menggunakan energi dari sumber yang tidak terbarukan 

dan melepaskan gas rumah kaca lain seperti metana. Beberapa industri juga 

menyebabkan deforestasi, mengurangi kemampuan hutan untuk menyerap CO₂, 

semua ini memperburuk pemanasan global dan perubahan iklim. Krisis perubahan 

iklim yang sedang terjadi belakangan ini menjadi masalah yang sangat serius dan 

dibutuhkan perhatian mendesak karena dampaknya yang luas terhadap berbagai 

aspek kehidupan, termasuk kesehatan manusia, seperti meningkatnya risiko 

penyakit pernapasan akibat polusi udara. Selain itu, perubahan pola cuaca yang 

ekstrem, seperti banjir, kekeringan, dan badai, juga dapat memicu krisis pangan, 

kelangkaan air bersih, serta gangguan kesehatan mental akibat stres dan trauma 

yang dialami masyarakat terdampak. Semua ini menunjukkan bahwa perubahan 

iklim tidak hanya persoalan lingkungan, tetapi juga ancaman serius terhadap 

kesehatan global (Watts N, et al., 2018). 

Kesadaran masyarakat dunia mengenai urgensi perubahan iklim mulai 

menggema secara luas di berbagai sektor, baik di tingkat individu, komunitas, 

maupun pemerintahan. Upaya ini melibatkan berbagai inisiatif, seperti transisi ke 

energi terbarukan, pengurangan emisi karbon, konservasi hutan, dan 

pengembangan teknologi ramah lingkungan. Keterlibatan setiap individu 

masyarakat dalam upaya pembatasan perubahan iklim dapat dimulai dari tindakan 

- tindakan kecil namun berdampak signifikan, yang dilakukan dalam kehidupan 

sehari-hari. Langkah-langkah sederhana, seperti menghemat energi listrik di 

rumah, meminimalisir pemakaian plastik, mendaur ulang sampah, serta beralih ke 
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transportasi ramah lingkungan adalah contoh konkret yang bisa dilakukan. Lebih 

dari itu, setiap individu juga diharapkan memiliki kesadaran dan sikap kritis dalam 

memilih produk yang mereka gunakan sehari-hari, termasuk mendukung produk 

yang diproduksi secara berkelanjutan, ramah lingkungan, dan memiliki jejak 

karbon rendah. Melalui langkah-langkah kecil ini, setiap orang dapat memberikan 

kontribusi positif untuk mengurangi dampak perubahan iklim dan menunjukkan 

bahwa setiap tindakan, sekecil apa pun, memiliki peran penting dalam melindungi 

bumi bagi generasi mendatang (Stoknes, 2015 ). 

Dengan melihat perkembangan ini, di mana isu mengenai lingkungan 

semakin menjadi perhatian global dan masyarakat mulai menyadari pentingnya 

menjaga kelestarian lingkungan, terlihat adanya perubahan perilaku konsumen 

yang kini lebih selektif dalam memilih produk sehari-hari yang ramah lingkungan. 

Seiring berjalanya waktu, kesadaran konsumen semakin meningkat terhadap 

pentingnya penggunaan produk hijau, sehingga mereka cenderung lebih memilih 

menggunakan produk yang berwawasan lingkungan (Boztepe, 2012). Bagi para 

pelaku bisnis, kondisi ini dapat menjadi peluang yang mampu berinovasi dengan 

menawarkan produk dan layanan yang berorientasi pada keberlanjutan, seperti 

produk berbahan dasar alami, hemat energi, atau dapat didaur ulang. Bisnis yang 

tetap bergantung pada praktik yang merusak lingkungan atau tidak transparan 

dalam pengelolaan dampak lingkungannya berisiko kehilangan kepercayaan 

konsumen dan menghadapi tekanan dari regulator yang semakin ketat terkait 

lingkungan. Oleh karena itu, perubahan ini memerlukan respons strategis yang 

cermat dari dunia bisnis untuk terus berinovasi di tengah meningkatnya tuntutan 



4 

 

terhadap produk yang mendukung upaya pelestarian lingkungan (Schmidt R. A. 

& Bausch, A 2017). 

PT L'Oréal Indonesia secara aktif berupaya mengurangi dampak perubahan 

iklim melalui berbagai inisiatif keberlanjutan, termasuk pengurangan emisi 

karbon selama lebih dari 20 tahun. Komitmen perusahaan tercermin dalam target 

ambisius yang mencakup peningkatan efisiensi energi di fasilitas produksi, 

distribusi ramah lingkungan, dan pengoptimalan rantai pasokan bahan baku yang 

lebih berkelanjutan. Hal ini dibuktikan oleh perusahaan L’Oreal yang telah 

berhasil mengurangi emisi karbon 83,9% pada tahun 2005, L’Oreal telah berhasil 

mengurangi konsumsi air sebesar 58,9%, selain itu L’Oreal turut berpartisipasi 

mengurangi timbunan sampah sebanyak 57,7%. L'Oréal Indonesia juga berfokus 

pada edukasi melalui kampanye #BeautyForTheFuture, mereka mengajak 

konsumen untuk memilih produk yang berkelanjutan dan ramah lingkungan. 

L'Oréal mengedukasi tentang pengurangan sampah plastik dengan 

mempromosikan daur ulang kemasan dan penggunaan produk yang dapat dipakai 

ulang. Mereka memberikan informasi transparan terkait bahan kemasan hasil dari 

daur ulang berbasis bio (alam) yang digunakan dan bagaimana dampaknya 

terhadap lingkungan dari produk mereka, sehingga konsumen dapat membuat 

pilihan yang lebih sadar. L’Oreal mengurangi jejak karbon dalam proses produksi 

dan distribusi produk, mengajak konsumen untuk mendukung upaya tersebut demi 

keberlanjutan, konsumen dapat berpartisipasi dalam praktik ramah lingkungan. 

Salah satunya dengan aplikasi khusus pengumpulan sampah hasil kolaborasi 

L’Oreal dengan eRecycle yang berhasil mengajak 300 ribu konsumen untuk 
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berpartisipasi. Sejak tahun 2017, L'Oréal memperluas penggunaan energi 

terbarukan ke kantor pusat dan fasilitas gudang, seperti pemasangan boiler listrik 

inovatif dan meningkatkan efisiensi energi yang sejalan dengan Greenhouse Gas 

(GHG) Protocol. Berdasarkan uraian di atas dapat dibuktikan bahwa L'Oréal terus 

mengedepankan penggunaan bahan alami, pengemasan yang dapat didaur ulang, 

dan inovasi dalam produksi yang lebih efisien energi.  

Dengan mengadopsi praktik pemasaran hijau (Green Marketing) 

perusahaan menunjukkan kesungguhan mereka terhadap keberlanjutan dan 

tanggung jawab sosial. Konsumen semakin kritis terhadap permasalahan 

lingkungan saat ini cenderung memilih produk yang baik bagi lingkungan, seperti 

yang memanfaatkan bahan daur ulang atau diproduksi dengan proses minim 

dampak lingkungan. Penerapan green marketing yang menyeluruh turut 

menambah daya tarik produk di mata konsumen yang semakin peduli terhadap isu 

keberlanjutan. Green marketing memberikan keuntungan bagi kesehatan 

konsumen, karena produk tersebut menggunakan bahan alami atau organik 

yang lebih aman. Secara keseluruhan, green marketing memungkinkan konsumen 

untuk untuk memilih produk mana yang sejalan dengan prinsip keberlanjutan, 

koneksi emosional yang lebih dalam dengan produk yang mereka beli. Seperti 

yang diungkapkan oleh Melani Masriel, Direktur Communication, Public Affairs, 

and Sustainability PT L'Oréal Indonesia, dalam presentasinya bertajuk "L'Oréal for 

The Future" pada ajang Indonesia Green and Sustainable Company Award 2022 

yang diselenggarakan oleh Majalah SWA, perusahaan ini memiliki tujuan besar 

untuk "Create Beauty That Moves The World." Hal ini menunjukkan bahwa 
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L’Oréal tidak hanya fokus pada keindahan kosmetik, tetapi juga berkomitmen 

untuk menciptakan solusi yang mendukung keberlanjutan lingkungan (L'OREAL 

GROUPE , 2024).  

 

Gambar 1. 2 Produk L’Oreal dengan kemasan daur ulang dan kemasan isi ulang 

Sumber : Eni Saeni (2022) L’Oreal Berkomitmen Percepat Penanganan Sampah Kemasan  

L'Oréal telah mengambil langkah signifikan dalam membuat kemasan 

produk mereka lebih ramah lingkungan sebagai komitmennya terhadap 

keberlanjutan. L'Oréal berfokus pada desain kemasan yang lebih efisien dengan 

memastikan kemasan mereka mudah diproses seperti plastik daur ulang (rPET), 

dan mengurangi limbah plastik dan ketergantungan pada plastik baru. Perusahaan 

ini mengganti beberapa komponen kemasan dengan bahan alternatif yang ramah 

lingkungan, seperti kaca atau bahan biodegradable, dan juga mengurangi ukuran 

kemasan produk. L'Oréal terus berinovasi dengan menciptakan kemasan yang 

dapat diisi ulang (refillable) untuk beberapa produk, sehingga konsumen dapat 

mengurangi limbah kemasan dengan cara mengisi ulang botol mereka. L’Oréal 

juga mengedepankan transparansi dengan memberikan informasi kepada 

konsumen mengenai keberlanjutan produk mereka, seperti klaim penggunaan 
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bahan baku yang berkelanjutan dan pengurangan emisi karbon dalam 

operasionalnya. 

Di samping melakukan praktik green product L'Oréal juga berfokus pada 

penerapan green price, atau harga ramah lingkungan, yang sangat penting karena 

mencerminkan nilai keberlanjutan yang diusung oleh suatu produk atau 

perusahaan. Green price dapat mempengaruhi minat beli dengan menciptakan 

persepsi bahwa produk tersebut memiliki nilai lebih, baik dari segi kualitas, 

dampak sosial, maupun lingkungan. Oleh karena itu, penentuan green price yang 

tepat dapat meningkatkan minat beli, harga yang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen terhadap manfaat keberlanjutan dan kualitas produk, meskipun produk 

dengan bahan ramah lingkungan atau kemasan daur ulang sering kali lebih mahal 

untuk diproduksi (Del Río-González, 2025).  

Bentuk kontribusi pada keberlanjutan lingkungan selain green product dan 

green price dalam suatu perusahaan juga harus berfokus pada green place, yaitu 

tempat distribusi yang ramah lingkungan, karena ketiganya saling mendukung 

untuk meningkatkan daya tarik dan minat beli terhadap produk tersebut. Green 

place yang merujuk pada distribusi dan penempatan produk ramah lingkungan, 

penting karena memastikan produk yang berkelanjutan dapat diakses dengan 

mudah oleh konsumen yang peduli terhadap isu lingkungan (Kotler, 2016). Dengan 

demikian, strategi green place memungkinkan produk ramah lingkungan dapat 

dijangkau oleh konsumen. L'Oréal telah mengimplementasikan konsep green 

place dalam strategi distribusi dan pemasaran produk mereka dengan memastikan 

produk ramah lingkungan tersedia di berbagai saluran. 
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Ketika sebuah produk ramah lingkungan atau produk hijau (green product) 

mudah ditemukan di pasar, green promotion atau promosi hijau menjadi alat 

penting untuk memastikan bahwa konsumen tidak hanya mengetahui keberadaan 

produk tersebut, tetapi juga tertarik untuk membelinya. Green promotion penting 

karena dapat meningkatkan kesadaran konsumen tentang nilai keberlanjutan yang 

ditawarkan oleh produk atau perusahaan (Kotler, 2016). Melalui promosi yang 

berfokus pada aspek ramah lingkungan, perusahaan dapat mengedukasi pasar 

mengenai manfaat produk yang lebih berkelanjutan dan dampaknya terhadap 

lingkungan. Green promotion dapat memperluas jangkauan pasar yang 

mengutamakan produk ramah lingkungan, L'Oréal telah melaksanakan berbagai 

inisiatif green promotion untuk mengedukasi konsumen dan mempromosikan 

produk ramah lingkungan mereka. Salah satu contoh utama adalah kampanye 

"Sharing Beauty With All", yang bertujuan untuk mengomunikasikan komitmen 

perusahaan terhadap keberlanjutan. Dalam kampanye ini, L'Oréal menyoroti 

kegiatan dan aktivitas yang dilakukan mereka untuk meminimalisir dampak pada 

lingkungan dalam produksi, pengemasan, dan distribusi produk mereka. L'Oréal 

menggunakan platform digital dan media sosial untuk menyebarkan pesan 

keberlanjutan dan memperkenalkan produk-produk ramah lingkungan mereka.  

Selain Green Marketing, perusahaan juga harus berfokus kepada aspek-

aspek lain yang nantinya dapat meningkatkan minat beli konsumen, salah satunya 

adalah green brand. Green brand merupakan media komunikasi guna memberikan 

informasi terkait merek dan bagaimana manfaatnya terkhusus dalam mengurangi 

dampak lingkungan. Green brand memberikan rasa kepercayaan kepada 
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konsumen bahwa mereka tidak hanya membeli produk berkualitas, tetapi juga 

berkontribusi pada pelestarian lingkungan. Selain itu, merek dengan citra ramah 

lingkungan sering kali dianggap lebih bertanggung jawab secara sosial. Ini 

menciptakan rasa bangga dan mampu memenuhi harapan konsumen, karena 

mereka merasa terlibat dalam upaya keberlanjutan. Selain itu, green brand sering 

kali dianggap lebih transparan dan bertanggung jawab, yang memperkuat 

hubungan kepercayaan antara merek dan konsumen. Konsumen merasa lebih 

percaya terhadap merek yang memperhatikan aspek keberlanjutan, yang nantinya 

dapat meningkatkan minat konsumen, karena kepercayaan mengurangi keraguan 

dan memberikan rasa aman dalam minat mereka. Reputasi merek yang baik, 

transparansi, dan konsistensi dalam kualitas, yang mendorong minat beli yang 

lebih tinggi. Selain itu, pengakuan global terhadap kinerja lingkungan L'Oréal 

yang merupakan satu-satunya perusahaan di dunia yang telah menerima skor tiga 

‘A’ selama delapan tahun berturut-turut dari lembaga nirlaba lingkungan global 

CDP. Semakin memperkuat posisi perusahaan sebagai pemimpin industri yang 

bertanggung jawab, yang memberi nilai tambah bagi konsumen dalam memilih 

merek mereka. Merek menjadi sangat penting, karena merek dapat menciptakan 

kesan dan meninggalkan pesan yang mendalam bagi konsumen. Jika sebuah 

produk memiliki citra positif sebagai green brand, yang diyakini dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen sekaligus memberikan dampak positif bagi 

lingkungan, maka akan mendorong minat beli konsumen terhadap produk tersebut 

(Delafrooz, N, Paim, L. H, & Khatibi A, 2015).  
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Menurut Dangelico, M.R & Pontrandolfo, P (2015), green knowledge 

sebagai pengetahuan tentang penerapan teknologi, strategi, dan kebijakan yang 

dapat mengurangi dampak lingkungan dan meningkatkan efisiensi sumber daya. 

Pengetahuan ini juga mencakup pemahaman tentang regulasi lingkungan, 

perubahan iklim, dan teknik produksi yang lebih bersih. Green knowledge penting 

bagi konsumen karena semakin banyak orang yang tertarik untuk melakukan 

pembelian yang lebih sadar dan bertanggung jawab terhadap lingkungan. Green 

knowledge memungkinkan konsumen untuk lebih memahami manfaat jangka 

panjang dari produk ramah lingkungan, baik untuk kesehatan mereka maupun 

untuk planet ini. Pengetahuan ini juga membantu konsumen memahami bahwa 

membeli produk dari L'Oréal bukan hanya tentang kualitas produk, tetapi juga 

tentang mendukung perusahaan yang peduli terhadap masa depan planet ini. 

Green knowledge dapat meningkatkan minat beli konsumen dengan memberikan 

informasi yang jelas dan mendalam tentang manfaat lingkungan dari produk yang 

mereka pilih. Pengetahuan ini menciptakan rasa tanggung jawab dan kepuasan 

pribadi, yang mendorong  konsumen  untuk  memilih  produk  tersebut. Green  

Knowledge mencerminkan pemahaman mendalam dan penerapan prinsip 

keberlanjutan yang terintegrasi dalam seluruh proses bisnisnya. Sebagai 

pemimpin global di industri kecantikan, L'Oréal menunjukkan komitmennya 

terhadap lingkungan melalui berbagai edukasi berbasis pengetahuan hijau. 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka penulis akan melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Green Marketing, Green Brand, dan Green Knowledge 

terhadap Minat Beli produk L’Oreal di Kota Yogyakarta” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Green Marketing berpengaruh terhadap minat beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

2. Apakah Green Brand berpengaruh terhadap minat beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

3. Apakah Green Knowledge berpengaruh terhadap minat beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Green Marketing berpengaruh 

terhadap minat beli produk L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Green Brand berpengaruh 

terhadap minat beli produk L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Green Knowledge berpengaruh 

terhadap minat beli produk L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

1.4 Kontribusi Penelitian 

1. Kontribusi Teoritis 

Penemuan dari penelitian ini akan memberikan ilmu pengetahuan dan 

memperluas pemahaman dalam bidang sumber daya manusia dan disiplin ilmu 

terkait, terutama mengenai pengaruh Green Marketing, Green Brand, dan 

Green Knowledge terhadap minat beli. 
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2. Kontribusi Praktik 

a) Bagi penulis, penelitian ini diharapkan dapat memperluas 

pengetahuan serta wawasan peneliti mengenai pengaruh Green 

Marketing, Green Brand, dan Green Knowledge terhadap minat beli. 

b) Bagi perusahaan, hasil dari penemuan ini diharapkan mampu 

memberikan informasi terkait bagaimana Green Marketing, Green 

Brand, dan Green Knowledge terhadap minat beli yang merupakan 

hal penting dalam merancang strategi pemasaran yang tepat bagi 

perusahaan, sehingga dapat memaksimalkan keuntungan bagi 

perusahaan.   

1.5 Batasan Penelitian 

Untuk memberikan fokus yang jelas pada area atau topik yang akan diteliti, maka 

ditetapkan batasan penelitian identifikasi terkait batasan masalah yang diteliti 

sebagai berikut : 

1. Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen produk L’Oreal 

yang tertarik atau ingin membeli dan menggunakan produk L’Oreal dalam 

3 (tiga) bulan terakhir dan berdomisili di Kota Yogyakarta. 

2. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah : 

• Green Marketing 

• Green Brand 

• Green Knowledge 

• Minat Beli 

3. Waktu penelitian : September – Desember 2024.  
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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

 

1. Dari analisis deskriptif yang dilakukan, ditemukan bahwa pada kriteria 

gender, presentase responden yang paling tinggi adalah perempuan, 

menunjukkan dominasi jumlah perempuan dalam sampel penelitian. 

Selanjutnya, pada kriteria usia, responden yang berada dalam rentang usia 

17-21 tahun memiliki presentase tertinggi, yang mencerminkan bahwa 

mayoritas responden berada dalam kelompok usia muda. Untuk kriteria 

pendidikan, responden dengan jenjang pendidikan paling tinggi adalah 

mereka yang memiliki gelar Sarjana (S1), yang menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan tinggi. Pada 

kriteria pekerjaan, responden yang bekerja sebagai pegawai swasta memiliki 

presentase tertinggi, yang mengindikasikan bahwa sebagian besar 

responden bekerja di sektor swasta. Terakhir, untuk kriteria pendapatan per 

bulan, responden dengan pendapatan antara Rp 2.400.000 hingga Rp 

2.900.000 memiliki presentase terbesar, menunjukkan bahwa mayoritas 

responden berada dalam  rentang  pendapatan  menengah.  Temuan-

temuan  ini memberikan gambaran yang lebih jelas tentang profil 

demografis responden dalam penelitian ini.  
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2. Dari hasil uji regresi linear berganda dapat disimpulkan bahwa variabel 

Green Marketing, Green Brand, dan Green Knowledge memiliki nilai 

positif dan terdapat hubungan searah dengan variabel Minat Beli. 

3. Hasil uji F dari variabel Green Marketing, Green Brand, dan Green 

Knowledge memiliki pengaruh stimulan dan signifikan terhadap Minat Beli 

produk L’Oreal di Kota Yogyakarta. 

4. Green Marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta, sehingga H1 : (Green Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli) diterima. 

5. Green Brand (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta, sehingga H2 : (Green Brand berpengaruh 

terhadap minat beli) ditolak. 

6. Green Knowledge (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli produk 

L’Oreal di Kota Yogyakarta, sehingga H3 : (Green Knowledge berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli) diterima. Konsumen menganggap green 

knowledge sebagai faktor utama yang menarik minat untuk membeli 

produk. Karena konsumen L’Oreal yang mayoritas adalah generasi muda 

lebih cenderung  aktif untuk mencari informasi terkait suatu produk dari 

berbagai sumber yang saat ini sudah banyak tersedia. Dari rasa penasaran 

terhadap informasi dari produk tersebut, mendorong konsumen untuk 

mencari tahu dan pada akhirnya menarik minat beli konsumen terhadap 

produk tersebut, jika produk tersebut dinilai cocok dan sejalan dengan 

prinsip mereka.   
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5.2 Saran 

5.2.1 Saran Untuk Loreal 

1. Pertama, perusahaan dapat meluncurkan kampanye edukasi yang 

menyeluruh melalui berbagai media, seperti media sosial, situs web, dan 

kemasan produk yang memberikan informasi jelas mengenai keberlanjutan. 

Kampanye ini dapat mencakup penjelasan tentang bahan ramah lingkungan 

yang digunakan, proses produksi berkelanjutan, serta dampak positif 

terhadap lingkungan, seperti pengurangan CO2 dan penggunaan kemasan 

yang dapat didaur ulang. Selain itu, L'Oréal perlu meningkatkan 

transparansi dalam rantai pasokan dan proses produksinya dengan 

memberikan informasi yang lebih mendalam tentang sumber bahan baku 

dan inisiatif keberlanjutan yang diterapkan. Pemberian label ramah 

lingkungan dan sertifikasi yang diakui, seperti Fair Trade atau Organic, 

pada produk juga bisa memperkuat Green Knowledge. Konten edukasi yang 

menarik, seperti video dan infografis, yang menggambarkan dampak positif 

dari produk terhadap pelestarian bumi juga bisa diproduksi dan dibagikan. 

L'Oréal harus memperkuat kampanye Green Marketing mereka dengan 

menekankan keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan. Perusahaan  

dapat  mempromosikan  penggunaan  bahan  baku  alami, mengurangi 

jejak karbon, dan mengembangkan kemasan ramah lingkungan, serta 

memastikan komunikasi yang transparan tentang upaya- upaya tersebut. 
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2. Salah satu kemungkinan penyebabnya adalah praktik green washing, di 

mana perusahaan mungkin mengklaim komitmen terhadap keberlanjutan 

tanpa bukti yang cukup atau tindakan nyata yang mendukung klaim tersebut. 

L'Oréal harus memastikan bahwa setiap klaim yang dibuat tentang produk 

mereka memiliki dasar yang jelas dan dapat dipertanggungjawabkan. 

Misalnya, mereka dapat menunjukkan bukti konkret seperti sertifikasi dari 

lembaga lingkungan yang diakui atau laporan yang memaparkan dampak 

positif dari inisiatif ramah lingkungan mereka. Selanjtnya L'Oréal perlu 

memastikan bahwa Green Branding tidak hanya terbatas pada pemasaran, 

tetapi tercermin dalam tindakan nyata di seluruh rantai nilai perusahaan, 

mulai dari proses produksi, pengadaan bahan baku, hingga pengelolaan 

limbah. Ini akan membantu menghindari klaim keberlanjutan yang hanya 

untuk tujuan pemasaran, tetapi tidak didukung oleh perubahan operasional 

yang sesungguhnya. 

5.2.2 Saran Untuk Penelitian Berikutnya 

Disarankan untuk menambahkan variabel lainnya sehingga dapat 

mempengaruhi minat beli, masih ada faktor-faktor lain yang mungkin dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. Variabel lain seperti harga, kualitas produk, 

persepsi merek, serta faktor sosial dan budaya bisa menjadi faktor penting yang 

juga perlu dipertimbangkan. Dengan memasukkan variabel tambahan ini, 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli produk, 

khususnya dalam konteks produk ramah lingkungan atau keberlanjutan. Selain itu, 
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peneliti selanjutnya juga bisa mengeksplorasi faktor psikologis dan demografis, 

seperti tingkat kesadaran lingkungan konsumen, yang dapat mempengaruhi sikap 

dan preferensi terhadap produk yang ramah lingkungan. 
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