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 Para petinggi perusahaan menyadari bahwa isu keberlanjutan akan 
sangat menguntungkan dalam menghadapi persaingan bisnis saat ini. 
Garnier merupakan salah satu dari tiga besar brand pilihan konsumen 
Indonesia, yang menerapkan keberlanjutan melalui program Garnier 
Green Beauty. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green 
product, green promotion, dan green perceived value produk Garnier 
secara parsial dan simultan terhadap minat beli milenial di Kota Medan 
dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
asosiatif. Pengambilan sampel dilakukan melalui teknik purposive 
sampling dan menggunakan 100 responden sebagai sampel. Data dalam 
penelitian ini diperoleh melalui data primer dan data sekunder. Metode 
analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 
klasik, analisis regresi linear berganda, dan uji hipotesis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa green product, green promotion, dan green 
perceived value produk Garnier berpengaruh secara parsial dan simultan 
terhadap minat beli milenial di Kota Medan. Uji koefisien determinasi 
dengan nilai R sebesar 0,809. Nilai Adjusted R Square menunjukkan 
bahwa green product, green promotion, dan green perceived value dapat 
menjelaskan minat beli sebesar 64,3%, sedangkan sisanya sebesar 35,7% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.. 
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PENDAHULUAN 
Industri kosmetik merupakan salah satu industri yang mengalami perkembangan 

yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Masyarakat semakin peduli akan 
penampilan sehingga menjadikan perawatan diri sebagai gaya hidup mereka. Pada tahun 
2021, terjadi kenaikan pertumbuhan pada industri kosmetik terutama minat pada produk 
skincare selama kuartal pertama tahun 2021. Pasar kosmetik di Indonesia menjadi salah 
satu yang terdepan dengan harapan pertumbuhan sebesar 7% hingga 2021 
(cekindo.com). 

Para petinggi perusahaan menyadari bahwasanya isu-isu keberlanjutan akan sangat 
menguntungkan dalam menghadapi persaingan bisnis saat ini. Semakin banyak konsumen 
mulai melakukan gaya hidup ramah lingkungan dan lebih memilih brand yang memiliki 
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kepedulian sosial. Hasil riset yang dilakukan oleh Kantar menunjukkan jumlah konsumen 
yang lebih peduli terhadap green product di Indonesia meningkat 112% dari 2019 ke 
2020. Konsumen Indonesia juga kian menyadari pentingnya gaya hidup yang lebih ramah 
lingkungan, dengan 86% mulai mengadopsi kebiasaan ramah lingkungan dalam 
kehidupan sehari-hari dan 74% memilih brand yang memiliki kepedulian sosial. 
Berdasarkan survei yang dilakukan oleh zero waste Indonesia, 50% generasi milenial 
merasa memiliki tanggung jawab akan lingkungan sekitar. Milenial dinilai lebih peka 
terhadap isu-isu kerusakan lingkungan, pemanasan global, perubahan iklim, sampah, 
polusi, perlindungan hutan dan pelestarian satwa liar. 

Sebuah studi oleh Distillery dan Millie tentang pentingnya misi sosial sebuah brand 
terhadap perilaku pembelian konsumen di Asia Tenggara, meyebutkan bahwa Garnier 
merupakan salah satu dari tiga besar brand pilihan konsumen Indonesia, dimana misi 
sosial yang dijalankan Garnier berhasil mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 
Garnier berkomitmen menjadi salah satu brand kosmetik yang peduli akan keberlanjutan 
melalui Garnier Green Beauty.  Garnier merancang strategi dalam mencapai kemasan 
ramah lingkungan dengan cara menggunakan bahan daur ulang, mendesain ulang, dan 
terus melakukan inovasi pada produknya. Melalui inovasi-inovasi yang telah dilakukan, 
Garnier telah berkontribusi dalam menghemat lebih dari 592 ton virgin plastic pada tahun 
2019 dan mencapai penghematan 858ton virgin plastic pada tahun 2020. Seluruh produk 
Garnier juga telah memperoleh label “Cruelty Free” sehingga konsumen tidak perlu 
khawatir untuk membelinya karena produk Garnier dipastikan telah memenuhi standar dan 
investigasi ketat dari Leaping Bunny. 

Salah satu langkah Garnier dalam mengenalkan Garnier Green Beauty di masyarakat, 
yaitu dengan memanfaatkan public figure sebagai brand ambassador-nya. Garnier juga 
memungkinkan para konsumennya untuk ikut berkontribusi secara positif dalam upaya 
menuju bumi yang lebih hijau dengan melakukan kerja sama dengan aplikasi eRecycle. 
Aplikasi ini masih terbatas di wilayah DKI Jakarta, Depok, Tangerang dan Bekasi. Adapun 
pencapaian dari kampanye Garnier Green Beauty yang telah dilakukan dengan dukungan 
Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan, serta bekerja sama dengan eRecycle, 
berhasil mengumpulkan 5,3ton sampah plastik dengan partisipasi 56 ribu masyarakat 
Indonesia sampai awal 2021.. 
 

METODE 
Bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif, yang bersifat menanyakan hubungan antara dua atau lebih 
variabel. Penelitian kuantitatif umumnya digunakan untuk meneliti populasi atau sempel 
tertentu yang representatif, mengumpulkan data menggunakan instrumen penelitian, 
analisis data bersifat statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan (Sugiyono, 2013:8). Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 
dalam bentuk google form melalui media sosial dan media lain yang dapat menjangkau 
generasi milenial yang memiliki minat pada produk Garnier di Kota Medan. Penelitian ini 
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dilakukan pada bulan Mei sampai dengan Juli 2022. 
Populasi dalam penelitian ini, yaitu generasi milenial yang memiliki minat beli pada 

produk Garnier di Kota Medan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada 
penelitian ini, yaitu nonprobability sampling dengan menggunakan teknik purposive 
sampling. Peneliti memutuskan untuk menggunakan rumus yang dikemukakan oleh Rao 
Purba dalam menentukan jumlah sampel pada penelitian ini karena belum pernah 
dilakukan perhitungan mengenai seberapa banyak jumlah generasi milenial di Kota Medan 
yang pernah membeli produk Garnier serta mengetahui program Garnier Green Beauty. 
ernyataan tersebut dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas untuk variabel green product, 
green promotion, green perceived value dan minat beli dalam penelitian ini memiliki nilai 
alpha > 0,60, sehingga instrument pada penelitian ini dikatakan reliable. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov– Smirnov 

 
Peneliti memutuskan untuk membulatkan 96,04 menjadi 100 responden sehingga 

lebih mempermudah dalam perhitungan. Sumber data primer dalam penelitian ini, 
diperoleh melalui kuesioner dalam bentuk google form yang disebarkan melalui sosial 
media kepada mereka yang memenuhi kriteria responden yang telah ditentukan peneliti. 
Sumber data sekunder pada penelitian ini diperoleh melalui studi kepustakaan, penelitian 
terdahulu, dan data-data lain yang didapat melalui internet. Metode analisis data yang 
digunakan terdiri dari uji instrumen yang mencakup uji validitas dan uji reliabilitas, uji 
asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas, uji analisis regresi linear berganda, dan uji hipotesis. 
Green Marketing 

Green marketing merupakan strategi pemasaran yang didasarkan dengan cara 
menjaga dan melindungi alam serta semua bentuk kehidupan dan keutuhan manusia 
dengan memanfaatkan sumber daya alam secara efisien tanpa menciptakan area 
konsumsi baru. Green marketing mencari alternatif dalam mengatasi pencemaran 
lingkungan yang ditimbulkan oleh industri, mempromosikan penggunaan produk ramah 
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lingkungan, meminimalkan proses pengemasan dan mendorong kesadaran daur ulang di 
masyarakat (Kirgiz, 2016:2,3). Tujuan utama green marketing tidak hanya untuk 
mendapatkan keuntungan saja, tetapi juga menciptakan tanggung jawab sosial 
perusahaan. Silvia (2014:188) menyimpulkan bahwa green marketing yang 
dikembangkan dengan baik akan menjadi metode pemasaran yang efektif dalam 
membangun citra baik perusahaan. 
Green Product 

Green product merupakan produk ramah lingkungan yang tidak berbahaya bagi 
manusia maupun lingkungan dan pada proses produksinya tidak menggunakan sumber 
daya secara berlebihan, tidak menghasilkan sampah berlebihan dan meminimalkan 
dampak negatif terhadap alam (Latifah, 2018:16). Adapun indikator green product 
menurut Rath (2013), yaitu persepsi produk, kemasan produk, material dan eco-label. 
Green Promotion 

Green promotion merupakan proses dalam memperkenalkan suatu produk yang 
ramah lingkungan kepada masyarakat dengan melakukan berbagai aksi ataupun tindakan 
yang ramah lingkungan. Perusahaan yang menerapkan green promotion akan 
menciptakan komunikasi yang berkelanjutan secara intensif dalam meningkatkan 
pengetahuan masyarakat terhadap produk ramah lingkungan yang dijual perusahaan 
tersebut (Sri R., Fauzi D.H., & Yulianto, 2015). John Rossiter dan Larry Percy (Kotler et al., 
2016:565) berpendapat bahwa promosi yang efektif dapat mencapai kemunginan tujuan 
dalam membangun kebutuhan akan suatu produk, membangun brand awareness, 
membangun brand attitude, dan mempengaruhi niat pembelian. Berdasarkan pendapat 
tersebut, indikator yang digunakan dalam mengukur green promotion dalam penelitian ini, 
yaitu membangun kebutuhan green product, membangun green brand awareness, dan 
menciptakan green brand attitude. 
Green Perceived Value 

Green perceived value merupakan penilaian yang diberikan konsumen mengenai 
keseluruhan manfaat yang diperoleh dari menggunakan produk atau layanan antara apa 
yang diterima dan apa yang diberikan konsumen terhadap lingkungan, harapan yang 
berkelanjutan dan kebutuhan berbasis ramah lingkungan (Chen & Chang, 2012). Adapun 
indikator green perceived value menurut Chen & Chang (2012), yaitu green product 
memberikan nilai yang baik kepada konsumen, kinerja green product sesuai dengan 
harapan konsumen, konsumen membeli green product karena lebih peduli pada 
lingkungan daripada produk lainnya, konsumen membeli green product karena fungsinya 
yang ramah akan lingkungan, konsumen membeli green product karena lebih banyak 
manfaat terhadap lingkungan dibanding produk lainnya. 
Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dapat didefinisikan dari dua perspektif yang berbeda, yaitu 
mengacu pada pemikiran manusia dan bidang studi. Perilaku konsumen yang mengacu 
pada pemikiran dan tindakan manusia diartikan sebagai serangkaian aktivitas dalam 
mencari suatu nilai dimana konsumen menyadari ada sesuatu yang dibutuhkan sehingga 
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mereka mencari berbagai cara untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Sedangkan, perilaku 
konsumen sebagai bidang studi merupakan ilmu yang mempelajari bagaimana konsumen 
mencari suatu nilai dalam upaya memenuhi kebutuhan nyata (Babin et al.,2017:3-5). 
Minat Beli 

Minat beli merupakan pemusatan perhatian seseorang terhadap sesuatu produk 
yang disertai dengan perasaan senang terhadap produk tersebut, kemudian minat 
individu tersebut menimbulkan keinginan dan menciptakan perasaan yang meyakinkan 
bahwa produk tersebut mempunyai manfaat sehingga individu ingin membeli produk 
tersebut (Priansa, 2017:164). Adapun indikator minat beli menurut Ferdinand (2014), yaitu 
minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Semua pernyataan green product, green promotion, dan green perceived value 

dalam penelitian ini memiliki nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Nilai rtabel, pada ɑ = 0,05 
dengan derajat bebas df = n-2=98 pada uji dua arah adalah sebesar 0,1966 (diperoleh 
dari rtabel). Apabila nilai rhitung > rtabel, makaN Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 
(2022) Tabel 1 menunjukkan nilai Asymp. Sig. pada uji Kolmogorov-Smirnov sebesar 
0.066 yang artinya lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang 
digunakan dalam penelitian ini berdistribusi dengan normal. 
 

 
Gambar 1. Grafik Histogram Uji Normalitas 

 
Gambar 1 menunjukkan bentuk pola seperti lonceng dan tidak terlalu 

condong ke kanan atau ke kiri, sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi 
dengan normal. 
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Gambar 2. Grafik P-P Plot 

 
Gambar 2 menunjukkan penyebaran titik-titik berada di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal, tidak melenceng jauh ke kanan atau ke kiri. Sehingga, dapat 
disimpulkan bahwa grafik tersebut menunjukkan pola distribusi normal. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 
 

Tabel 2 menunjukkan nilai Tolerance untuk variabel green product sebesar 0,583, 
variabel green promotion sebesar 0,644 dan variabel green perceived value sebesar 0,490 
yang berarti nilai-nilai tersebut lebih besar dari 0,10. Nilai VIF sebesar 1,715 untuk 
variabel green product, sebesar 1,553 untuk variabel green   promotion   dan   sebesar   
2,039   untukNvariabel green perceived value. Nilai VIF setiap variabel tersebut lebih kecil 
daripada 10. Berdasarkan data tersebut maka dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak 
terjadi gejala multikolinearitas serta model regresi dikatakan layak dan dapat digunakan 
untuk persamaan regresi. 
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Gambar 3. Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 3 menunjukkan titik-titik menyebar secara menyeluruh dan tidak 
membentuk suatu pola tertentu. Titik-titik data juga menyebar di sekitar angka nol 
sehingga dapat dilihat bahwa data tersebar secara acak. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model regresi dalam penelitian ini. 

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2022) 

 
Tabel 3 menunjukkan nilai koefisien konstanta positif sebesar 0,854 yang 

menunjukkan tingkat konstan dimana jika variabel green product, green promotion, dan 
green perceived value bernilai nol, maka nilai variabel minat beli akan tetap sebesar 
0,854. Koefisien regresi green product sebesar 0,194 yang artinya setiap kenaikan 
variabel green product sebesar satu satuan, maka nilai minat beli akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,194. Koefisien regresi variabel green promotion sebesar 0,287 
yang artinya setiap kenaikan variabel green promotion setiap satu satuan, maka variabel 
minat beli akan mengalami peningkatan sebesar 0,287. Koefisien regresi untuk variabel 
green perceived value sebesar 0,474 yang artinya setiap kenaikan variabel green 
perceived value setiap satu satuan, maka variabel minat beli akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,474. Penelitian ini menggunakan pengujian parsial (Uji T) dan 
pengujian simultan (Uji F) untuk membuktikan kebenaran hipotesis dalam penelitian ini. 
Pada perhitungan Uji T variabel green product diperoleh nilai thitung lebih besar daripada 
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nilai ttabel (3,024 > 1,984) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 0,05). 
Hal ini menunjukkan bahwa green product Garnier berpengaruh secara parsial dan 
signifikan terhadap minat beli milenial di Kota Medan, sehingga Ha1 diterima. Hal ini 
didukung oleh hasil riset dari Kantar yang menunjukkan bahwa jumlah konsumen yang 
lebih peduli terhadap green product di Indonesia meningkat 112% dari 2019 ke 2020. 
Konsumen Indonesia juga kian menyadari pentingnya gaya hidup yang lebih ramah 
lingkungan, dengan 86% mulai mengadopsi kebiasaan ramah lingkungan dalam 
kehidupan sehari-hari dan 74% memilih brand yang memiliki kepedulian sosial. Sehingga, 
dapat disimpulkan bahwa produk-produk Garnier yang peduli dan mementingkan 
keberlanjutan mempengaruhi minat beli konsumen akan produk-produknya. Hasil 
penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Risa Septiani (2019) 
dengan judul “Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen The 
Body Shop Margo City”. Hasil yang diperoleh dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
green product berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 
penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Fellycia Chandra dan 
Hetty Karunia Tunjungsari (2019) dengan judul “Pengaruh Green Marketing Mix terhadap 
Minat Beli Konsumen pada Produk The Body Shop di Jakarta Barat”. Hasil pengujian 
hipotesis penelitian ini menunjukkan bahwa green product berpengaruh terhadap minat 
beli pada produk The Body Shop di Jakarta Barat. 

Pada perhitungan Uji T variabel green promotion diperoleh nilai thitung lebih besar 
daripada nilai ttabel (2,936 > 1,984) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,004 < 
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa green promotion produk Garnier berpengaruh secara 
parsial dan signifikan terhadap minat beli milenial di Kota Medan, sehingga Ha2 
diterima. Hasil ini sesuai dengan teori yang dijelaskan oleh Rahbar dan Wahid (2011), 
bahwa green promotion bertujuan untuk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 
dalam membeli produk yang tidak merusak lingkungan dan mengarahkan perhatian 
mereka terhadap hal-hal positif dari perilaku pembelian bagi diri sendiri dan juga 
lingkungan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Luh 
Made Pradnyani Rahayu, Yusri Abdillah, dan M. Kholid Mawardi (2017) dengan judul 
“Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Survei pada 
Konsumen The Body Shop di Indonesia dan Malaysia)”. Hasil yang diperoleh dari 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 
variabel green product promotion terhadap keputusan pembelian. 

Pada perhitungan Uji T variabel green perceived value diperoleh nilai thitung lebih 
besar daripada nilai ttabel (5,622 > 1,984) dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 
(0,000 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa green perceived value produk Garnier 
berpengaruh secara parsial    dan signifikan terhadap minat beli milenial di Kota Medan, 
sehingga Ha3 diterima. Minat konsumen terhadap produk-produk ramah lingkungan 
cukup besar. Setiap konsumen akan memilih produk yang menurutnya memberikan 
manfaat lebih baginya, dimana produk ramah lingkungan akan lebih aman untuk 
digunakan karena berbahan alami dan tidak menggunakan bahan berbahaya baik bagi 
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tubuh maupun lingkungan. Selain itu, konsumen yang mengonsumsi green product juga 
telah turut berkontribusi dalam menjaga lingkungan. Hasil penelitian ini tidak sejalan 
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Muhammad Zulfiqar Mahmud (2020) 
dengan judul “Pengaruh Green Perceived Value terhadap Niat Beli dengan Citra Produk 
dan Reputasi Perusahaan sebagai Mediator”. Hasil yang diperoleh dari penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa green perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli, sedangkan citra produk dan reputasi perusahaan mampu menjadi variabel meditasi 
yang signifikan pada pengaruh green perceived value terhadap niat beli. 

Tabel 4. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer (2022) 

promotion, dan green perceived value terhadap minat beli cukup erat karena jika nilai R 
semakin mendekati satu maka semakin baik pula model tersebut digunakan. Nilai 
Adjusted R Square menunjukkan bahwa variabel green product, green promotion, dan 
green perceived value berkontribusi bersama-sama sebesar 64,3% dalam 
mempengaruhi variabel minat beli sedangkan sisanya sebesar 35,7% dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

 
KESIMPULAN  

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa green product, green 
promotion, dan green perceived value produk Garnier memberikan pengaruh secara 
parsial dan simultan terhadap minat beli milenial di Kota Medan. Dimana, green product, 
green promotion, dan green perceived value dapat menjelaskan minat beli sebesar 
64,3%, sedangkan sisanya sebesar 35,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
dibahas dalam penelitian ini. 
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