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Abstrak

Penelitian ini memiliki 4 tujuan diantaranya adalah untuk menilai dampak dari positioning

merek hijau, sikap konsumen terhadap merek hijau, dan pengetahuan merek hijau dan nilai
yang dirasakan konsumen terhadap produk pada minat beli produk hijau hijau dengan tujuan
untuk menyelidiki pengaruh pengetahuan merek hijau pada sikap konsumen terhadap merek
hijau; dan untuk menguji efek moderasi antara positioning merek hijau, pengetahuan produk
hijau, dan nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk hijau pada sikap terhadap merek
hijau dan minat pembelian produk hijau. Metode penelitian pada penelitian ini adalah metode
mixed method dengan melakukan penyebaran kuesioner dan wawancara semi terstruktur
untuk mengumpulkan data kuantitatif dan kualitatif pada penelitian ini. Teknik purposive
sampling yang digunakan melibatkan responden yang mempraktikkan gaya hidup hijau dan
telah memiliki pengalaman pembelian produk ramah lingkungan dengan melakukan olah
data menggunakan metode kuadrat terkecil parsial (PLS) dengan bantuan program komputer
SmartPLS versi 2.0.

Kata Kunci: Kuadrat terkecil parsial (PLS), Sikap terhadap merek hijau, Pengetahuan merek
hijau, Positioning merek hijau, Nilai persepsi hijau, Niat membeli produk hijau

Abstract

This study has 4 objectives including to assess the impact of green brand positioning, consumer attitudes
towards green brands, and green brand knowledge and consumer perceived value of products on buying
interest in green green products with the aim of investigating the effect of green brand knowledge on
consumer attitudes towards green brand; and to examine the moderating effect between green brand
positioning, green product knowledge, and consumers' perceived value of green products on attitudes
toward green brands and purchase intention of green products. The research method in this study is a
mixed method method by distributing questionnaires and semi-structured interviews to collect
quantitative and qualitative data in this study. The purposive sampling technique used involves
respondents who practice a green lifestyle and have experience purchasing environmentally friendly
products by processing data using the partial least squares method (PLS) with the help of the SmartPLS
version 2.0 computer program.

Keywords: Partial least squares (PLS), Attitude to green brand, Knowledge of green brand, Positioning
of green brand, Perceived value of green, Intention to buy green product
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PENDAHULUAN

PT. Unilever Indonesia Tbk merupakan salah satu perusahaan Fast Moving Consumer
Goods (FMCQG) terkemuka di Indonesia. Lini produk perusahaan meliputi produk rumah
tangga dan pribadi dengan merek yang diakui dan dipercaya secara global seperti Walls,
Lifebuoy, Vaseline, Pepsodent, Lux, Pond's, Sunlight, Rinso, Royco, Dove, Rexona, Clear, dan
lainnya. Bisnis Unilever terdiri dari manufaktur, pemasaran dan distribusi barang-barang
konsumsi seperti sabun, deterjen, margarin, produk susu, es krim, kosmetik, minuman
berbahan dasar teh dan jus buah. Dengan komitmen bisnis yang bertanggung jawab secara
sosial, Unilever menerapkan Unilever's Sustainable Living Plan (USLP) pada tahun 2010.
USLP memiliki tiga basis. Unilever dianggap sebagai perusahaan barang konsumen terbaik
untuk meredam emisi dan menstabilkan lingkungan.

Namun kenyataan muncul setelah program inovasi dan sosial yang dipimpin oleh
Unilever Indonesia mengalami penurunan pertumbuhan penjualan sejak tahun 2017.
pertumbuhan pendapatan Unilever Indonesia mengalami penurunan pertumbuhan
pendapatan, dimana pertumbuhan pendapatan pada tahun 2016 sebesar 9.78 % menurun pada
tahun 2017 menjadi 2.87%. Pada tahun 2018 Unilever Indonesia mengalami kembali
penurunan pertumbuhan pendapatan menjadi 1.45 dan kemudian mengalami kenaikan pada
tahun 2019 menjadi 2.68% dan menurun kembali pada tahun 2020 menjadi 0.12%. Berbeda
dengan Unilever Internasional, pada tahun 2018 pertumbuhan produk-produk ramah
lingkungan yang merupakan sustainable living brands mengalami pertumbuhan 69% lebih
cepat dibandingkan dengan bisnis yang lainnya dan juga berkontribusi sebanyak 75% dalam
pertumbuhan perusahaan (Unilever, 2019).

Green brand harus diterapkan dengan baik sehingga dapat memberikan manfaat
untuk konsumen yang sadar akan pentingnya lingkungan (Hartman, Ibanez dan Sainz, 2005,
h. 10). Terlepas dari pentingnya masalah green brand, tidak banyak penelitian yang dilakukan
tentang green brand seperti, Walters (2006) menggambarkan tentang konsep green brand,
selanjutnya ada Patrick, et al. (2005) yang menemukan bahwa perspektif dari konsumen green
brand positioning (GBP) memiliki pengaruh yang positif pada brand attitude (Huang, Yang,
dan Wang, 2014, h. 251).

Berdasarkan penelitian dari Hartman, Ibanez dan Sainz (2005) pada penelitian
sebelumnya, menemukan juga adanya pengaruh positif dari green brand positioning terhadap
brand attitude (Hartman, Ibanez dan Sainz, 2005, h. 9). Pada penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Chen (2012) yang menemukan juga adanya pengaruh positif dari green
perceived terhadap minat beli produk ramah lingkungan.

Bagi produsen, kepercayaan konsumen merupakan aspek penting yang perlu
diperhatikan. Jika pelanggan sudah memiliki pengalaman yang memuaskan dengan produk
pemasok, mereka akan membentuk tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk.
Oleh karena itu, pelanggan yang puas bersedia membangun hubungan kepercayaan jangka
panjang dengan pemasok (Ye dan Li, 2009).

Kepuasan pelanggan dianggap sebagai penentu penting dari hubungan konsumen
jangka panjang (Zhang & Prybutok, 2005). Dalam sebuah penelitian oleh Huang, Yang, Wang
(2014), dan Suki (2016), pengetahuan tentang merek hijau memiliki dampak positif pada sikap
terhadap merek hijau, dan sikap terhadap merek hijau memiliki dampak positif pada sikap
terhadap merek hijau memiliki dampak positif pada niat pembelian produk hijau.

Penulis menjadikan PT. Unilever Tbk untuk objek penelitian karena PT. Unilever Tbk
adalah salah satu merek terkuat di industri FMCG serta mendukung keberlanjutan melalui
strategi bisnisnya. Dengan adanya pertumbuhan yang tinggi untuk green product pada
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Unilever International dan juga perbaikan pertumbuhan pendapatan pada Unilever Indonesia
di tahun 2018-2019. Apabila Unilever Indonesia memiliki pola bisnis yang sama dengan
kondisi di Unilever International hal ini menunjukkan bahwa adanya potensi kedepannya
untuk pertumbuhan green product untuk Unilever Indonesia.

METODOLOGI

Metode penelitian yang digunakan adalah mixed method. Pendekatan mixed method
yang dilakukan adalah melalui studi kasus. Studi kasus adalah sebuah pendekatan yang
penelitinya mengeksplorasi kehidupan nyata yang dibatasi oleh sebuah kasus atau berbagai
kasus melalui pengumpulan data yang jelas dan mendalam melibatkan beragam sumber
informasi (Creswell, 2014).

Peneliti memilih 100 orang sebagai sampel untuk penelitian kuantitatif dan 3 orang
untuk penelitian kualitatif sampel karena mereka memenuhi kriteria yang dibutuhkan peneliti
yaitu pelanggan yang pernah membeli produk hijau Unilever Indonesia. Variabel yang ada
pada penelitian ini antara lain sebagai berikut.

Tabel 1. Variabel Penelitian dan Indikator

No. Variabel Indikator
1. Green Brand Positioning (GBP) 1. Kualitas merek hijau
2. Penyampaian gerakan lingkungan

»

Merek hijau sesuai dengan kebutuhan
dan keinginan

Harga merek hijau

Citra merek hijau

2. Attitude toward green brand (ATG) Merek produk

Kehandalan produk

Tingkat kepercayaan seseorang
terhadap produk

Pengetahuan terhadap produk

PN =G

3. Green brand knowledge (GBK) Pengetahuan produk
Pengetahuan pemakaian

Pengetahuan pembelian

PN

4. Green perceived value (GPV) Kualitas produk/layanan sesuai harga
Produk/layanan bermanfaat

Nilai tambah

5. Green purchase intention Minat sebagai keinginan
Minat sebagai rencana

Minat sebagai harapan

PN =L =

Sumber: Olahan Peneliti, 2021

Metode pengumpulan data pada penelitian yang digunakan adalah dengan
menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang ditentukan menggunakan metode
maximum likelihood estimation dengan pernyataan yang telah disesuaikan dengan
indikator dan menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran dan melakukan studi
dokumen, observasi dan wawancara semiterstruktur pada penelitian kualitatif. Studi
dokumen diperlukan untuk menambah pengetahuan terkait variabel yang akan diteliti.
Studi ini merupakan unsur pelengkap dari wawancara

Tahapan analisis data kuantitatif yang dilakukan dengan menggunakan teknik
SEM dengan menggunakan bantuan program komputer SmartPLS 2.0. Dalam buku
“Metode penelitian kuantitatif : pengembangan hipotesis dan pengujiannya
menggunakan SmartPLS” Paulus Santotsa Insap (2018) menyebutkan bahwa
keuntungan dari PLS bila dibandingkan dengan LISREL adalah prediksi dari PLS
memiliki akurasi yang tinggi (Wold, 1982), sehingga PLS tidak perlu untuk mempunyai
data yang memiliki distribusi yang sama atau dapat bersifat bebas distribusi (Fornell dan
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cha, 1994), PLS juga dapat mengolah data untuk ukuran sampel yang kecil (Fornel et al,
1982) dengan menggunakan model sebab-akibat atau biasa disebut model kausalitas
yang kompleks dan berfokus untuk dapat memaksimalkan explained variance dari
konstruk-konstruk yang telah diamati dan bukan pada model fit (Santosa, 2018, h. 58).

Tahap analisis data kualitatif yang dilakukan membutuhkan transkrip
wawancara dan mengecek data pendukung. Selain itu tahapan analisis data juga
meliputi reduksi data dan validasi data. Reduksi data bertujuan untuk merangkum,
memilih dan memfokuskan pembahasan pada hal- hal penting. Dengan reduksi data
diharapkan peneliti bisa mendapatkan gambaran yang lebih jelas (Creswell, 2016). Pada
penelitian ini, validasi dilakukan melalui member check. Tujuan member check adalah untuk
memastikan informasi yang diperoleh dapat digunakan dalam penulisan laporan dan
sudah sesuai dengan apa yang dimaksud oleh narasumber (Creswell, 2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bagian ini akan membahas tentang hasil penelitian kuantitatif sesuai dengan
hipotesis penelitian yang telah ditentukan sebelumnya, Adapun pembahasan dari hasil
penelitian ini akan dijelaskan sebagai berikut :

H1: Green brand positioning memiliki pengaruh positif terhadap green product purchase
intention.

Hubungan green brand positioning terhadap green product purchase intention
memiliki nilai T sebesar 1.06 atau < dari 1.96, yang artinya hubungan green brand positioning
terhadap green product purchase intention memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan.
Maka dari itu H1 tidak dapat diterima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif ini, peneliti
berasumsi bahwa produk ramah lingkungan PT. Unilever Indonesia Tbk belum dapat
memberikan nilai unik atau keistimewaan yang hanya dimiliki produk ramah lingkungan
Unilever Indonesia agar dapat terlihat berbeda di mata konsumen jika dibandingkan dengan
brand kompetitor Unilever yang menjual produk ramah lingkungan baik dari segi harga,
kualitas, dan manfaat yang diberikan oleh produk.

H2 : Green brand positioning memiliki pengaruh positif terhadap Attitude toward green
brand

Hubungan green brand positioning terhadap attitude toward green brand memiliki
nilai T sebesar 2.79 atau > 1.96, yang artinya hubungan green brand positioning terhadap
attitude toward green brand memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka dari itu H2
dapat diterima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif ini, peneliti berasumsi bahwa posisi
dari suatu perusahaan di mata konsumen, menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam
menentukan sikap terhadap suatu merek. Semakin baik citra perusahaan di mata konsumen,
maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyukai perusahaan tersebut. Maka dari
itu, semakin baik citra Unilever Indonesia tentang hal yang berkaitan dengan ramah
lingkungan, maka akan semakin besar juga kemungkinan konsumen menyukai produk ramah
lingkungan Unilever Indonesia.

H3 : Green brand knowledge memiliki pengaruh positif terhadap attitude toward green
brand.

Hubungan green brand knowledge terhadap attitude toward green brand memiliki
nilai T sebesar 2.83 atau > 1.96 yang artinya hubungan green brand knowledge terhadap
attitude toward green brand memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka dari itu H3
dapat diterima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif pada penelitian ini, peneliti
berasumsi bahwa pengetahuan konsumen menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi
konsumen, dalam menentukan sikapnya terhadap perusahaan untuk menandakan suka atau
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tidak sukanya konsumen terhadap suatu perusahaan. Maka dari itu, Unilever Indonesia dapat
memberikan informasi terkait produk ramah lingkungan mereka melalui platform yang
sering digunakan oleh masyarakat, seperti mengiklankan produk melalui Televisi, Media
Sosial, Marketplace, dan platform lainnya. Semakin mudah informasi yang didapatkan oleh
konsumen terkait produk ramah lingkungan Unilever Indonesia, maka akan semakin mudah
konsumen untuk menentukan suka atau tidak sukanya terhadap produk ramah lingkungan
Unilever Indonesia.

H4 : Attitude toward green brand memiliki pengaruh positif terhadap green product
purchase intention.

Hubungan attitude toward green brand terhadap green product purchase intention
memiliki nilai T sebesar 2.59 atau > 1.96 yang artinya, hubungan attitude toward green brand
terhadap green product purchase intention memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka
dari itu H4 dapat terima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif pada penelitian ini,
peneliti berasumsi bahwa sikap terhadap suatu merek mempengaruhi minat konsumen dalam
membeli suatu produk. Maka dari itu, Unilever Indonesia harus berupaya agar masyarakat
dapat menyukai produk ramah lingkungan yang dijual oleh Unilever Indonesia, dengan
membuat atau menjaga citra perusahaan dan memudahkan konsumen untuk mendapatkan
informasi terkait produk ramah lingkungan Unilever Indonesia, seperti yang telah
disampaikan pada Hipotesis 2 dan 3.

H5 : Green perceived value memiliki pengaruh positif terhadap attitude toward green
brand

Hubungan green perceived value terhadap attitude toward green brand memiliki nilai
T sebesar 4.90 atau > 1.96 yang artinya, pengaruh green perceived value terhadap attitude
toward green brand memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka dari itu H5 dapat
diterima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif pada penelitian ini, nilai yang dirasakan
oleh konsumen atas suatu produk mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu
perusahaan, yang menandakan suka atau tidak sukanya konsumen kepada perusahaan. Maka
dari itu, Unilever Indonesia dapat memberikan manfaat dari produk ramah lingkungan baik
manfaat terhadap lingkungan atau manfaat terhadap diri sendiri. Semakin banyak nilai yang
dirasakan oleh konsumen setelah membeli atau mengkonsumsi produk ramah lingkungan
Unilever, maka akan semakin besar juga kemungkinan konsumen akan menyukai produk
ramah lingkungan Unilever.

H6 : Green perceived value memiliki pengaruh positif terhadap green product purchase
intention.

Hubungan green perceived value terhadap green product purchase intention memiliki nilai T
sebesar 2.89 atau > 1.96 yang artinya, hubungan green perceived value terhadap green product
purchase intention memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka dari itu H6 dapat
diterima. Berdasarkan hasil analisis data kuantitatif pada penelitian ini, nilai yang dirasakan
oleh konsumen atas suatu produk mempengaruhi minat beli konsumen atas suatu produk.
Maka dari itu, Unilever Indonesia dapat memberikan manfaat dari produk ramah lingkungan
baik manfaat terhadap lingkungan atau manfaat terhadap diri sendiri yang unik atau
istimewa sehingga berbeda dari kompetitor yang menjadi nilai pembeda dari produk ramah
linkungan Unilever Indonesia dan menyesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan dari
konsumen. Semakin banyak nilai yang dirasakan oleh konsumen setelah membeli atau
mengkonsumsi produk ramah lingkungan Unilever, maka akan semakin besar juga
kemungkinan konsumen akan membeli produk ramah lingkungan Unilever.
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Pembahasan hasil Kualitatif

Pada bagian ini akan membahas hasil wawancara pada variabel green purchase
intention indikator minat sebagai rencana terhadap faktor yang mempengaruhi minat beli
produk ramah lingkungan Unilever Indonesia. Berdasarkan jawaban dari 3 narasumber yang
telah diwawancarai, ada 2 narasumber yang memiliki rencana untuk kembali membeli produk
ramah lingkungan Unilever Indonesia yaitu JC dan AF dan ada yang tidak memiliki rencana
atau belum berminat untuk membeli kembali produk ramah lingkungan Unilever Indonesia
yaitu IW. Beberapa kelebihan dari produk ramah lingkungan Unilever Indonesia juga
disampaikan oleh narasumber seperti kelebihan pada produk Unilever Indonesia khususnya
pada brand Love,Beauty and Planet untuk sabun mandi dan body lotionnya tidak lengket atau
non sticky dan pada brand pepsodent sikat gigi bamboo toothbrush yang mengurangi sampah
plastik karena gagang sikat gigi nya yang terbuat dari 100% bambu. Adapun saran agar dapat
membuat masyarakat beralih ke produk ramah lingkungan atau meningkatkan penjualan
produk ramah lingkungan Unilever Indonesia juga disampaikan oleh narasumber, seperti
menyarankan PT. Unilever Tbk agar dapat meningkatkan awareness atau kesadaran
masyarakat terhadap pentingnya keberlangsungan lingkungan agar masyarakat dapat beralih
untuk menggunakan produk non plastic, membuat harga produk ramah lingkungan lebih
murah sehingga dapat mengubah mindset masyarakat tentang harga produk ramah
lingkungan selalu mahal, serta meningkatkan kenyamanan dalam penggunaan produk ramah
lingkungan khususnya pada sikat gigi bamboo toothbrush. Adapun tabel ringkasan
pembahasan hasil penelitian kualitatif sebagai berikut :

Tabel 2. Ringkasan Pembahasan Hasil Penelitian

Narasumber Rencana untuk Produk yang Alasan Saran
membeli produk sudah pernah
ramah dibeli
lingkungan
Unilever
AF Ya tetapi tidak Love, Beauty and orangnya agak Menambah penjualan produk
sering Planet (Sabun bosenan, ketika brand pada marketplace, selain
dan Body Lotion) dari suatu produk memudahkan pembeli, ada juga
sudah habis akan promo atau diskon yang
berganti ke brand lain ~ membuat harga beli produk jadi
lebih murah
JC Ya akan selalu Sikat gigi manfaat produk Meningkatkan awareness
beli Pepsodent terhadap lingkungan, masyarakat terhadap
bamboo toothbrush ~ produk dapat didaur pentingnya keberlangsungan
ulang sehingga dapat lingkungan agar masyarkat
mengurangi sampah  dapat beralih ke produk plastic,
mengurangi harga jual sehingga
dapat merubah mindset
masyarakat produk ramah
lingkungan selalu mahal
w Tidak atau belum Sikat gigi Harga produk yang Membuat harga jual produk
memiliki rencana Pepsodent mahal dan kurang ramah lingkungan lebih
untuk membeli bamboo toothbrush nyaman saat kompetitif dibanding produk
digunakan non ramah lingkungan, dan
meningkatkan kualitas produk
ramah lingkungan agar lebih
nyaman saat digunakan.
Sumber : Olahan Peneliti, 2021
SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, pengaruh green brand positioning
terhadap green purchase intention tidak memiliki pengaruh positif secara signifikan pada
faktor yang mempengaruhi minat beli produk ramah lingkungan Unilever Indonesia,
sehingga Unilever Indonesia dapat lebih fokus untuk memposisikan produk ramah
lingkungan dengan meningkatkan kualitas produk, menguatkan citra dari produk, membuat
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manfaat produk lebih jelas dan memperhatikan harga jual dengan membandingkan harga jual
pesaing atau dengan produk non ramah lingkungan Unilever itu sendiri, agar produk ramah
lingkungan Unilever Indonesia dapat menjadi top of mind di benak konsumen pada saat
konsumen berpikir untuk membeli produk ramah lingkungan. Berdasarkan hasil penelitian
yang telah dilakukan, pengaruh green brand positioning terhadap attitude toward green
brand memiliki pengaruh positif secara signifikan. Berdasarkan hasil tersebut, Unilever
Indonesia harus konsisten agar dapat menjaga citra perusahaan atau produk ramah
lingkungan itu sendiri, konsisten dalam memberikan kualitas produk yang baik sehingga
konsumen dapat menyukai dan meningkatkan loyalitas terhadap produk ramah lingkungan
Unilever. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, pengaruh green brand
knowledge terhadap attitude toward green brand memiliki pengaruh positif secara signifikan.
Yang artinya Unilever Indonesia harus memberikan informasi terkait produk ramah
lingkungan salah satunya dengan cara melakukan edukasi kepada masyarakat terkait
pentingnya keberlangsungan lingkungan dengan tujuan untuk mempromosikan produk
ramah lingkungan Unilever melalui media sosial seperti Instagram, Twitter atau TikTok
dengan bekerja sama dengan influencer yang sedang digemari atau diminati oleh banyak
kalangan masyarakat atau dengan melakukan penyuluhan secara langsung. Berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan, pengaruh attitude toward green brand terhadap green
purchase intention memiliki pengaruh positif secara signifikan. Maka dari itu, Unilever
Indonesia harus menciptakan produk ramah lingkungan yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen, memberikan informasi yang lengkap sesuai dengan atribut yang dibutuhkan oleh
konsumen terkait produk ramah lingkungan Unilever Indonesia, sehingga pada saat
konsumen melakukan evaluasi atau penilaian atas beberapa produk dari perusahaan yang
berbeda, produk ramah lingkungan Unilever Indonesia dapat menjadi pilihan konsumen
dengan memberikan keuntungan yang terbesar serta sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, pengaruh green perceived
value terhadap attitude toward green brand memiliki pengaruh positif secara signifikan. Agar
konsumen dapat menyukai produk ramah lingkungan yang dipasarkan, Unilever Indonesia
dapat memberikan manfaat dari produk ramah lingkungan baik manfaat terhadap
lingkungan atau manfaat terhadap diri sendiri. Semakin banyak nilai yang dirasakan oleh
konsumen setelah membeli atau mengkonsumsi produk ramah lingkungan Unilever, maka
akan semakin besar juga kemungkinan konsumen untuk menyukai produk ramah lingkungan
Unilever. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, pengaruh green perceived value
terhadap green purchase intention memiliki pengaruh positif secara signifikan. Peneliti
berasumsi bahwa Unilever Indonesia harus memberikan kualitas produk yang terbaik baik
dari segi manfaat terhadap diri sendiri atau lingkungan, kemasan, model, kenyamanan dari
produk, kualitas pelayanan yang diberikan, harga yang terjangkau sehingga konsumen
merasa puas setelah melakukan pembelian produk ramah lingkungan Unilever Indonesia
yang dapat menjadikan nilai tersendiri bagi konsumen yang membuat konsumen tidak ragu
untuk kembali membeli produk ramah lingkungan Unilever Indonesia. Berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan dengan melakukan wawancara kepada 3 narasumber pada
variabel green purchase intention indikator minat sebagai rencana terhadap faktor yang
mempengaruhi minat beli produk ramah lingkungan Unilever Indonesia, Narasumber
menyampaikan beberapa kelebihan dari produk ramah lingkungan Unilever Indonesia juga
khususnya pada brand Love,Beauty and Planet untuk sabun mandi dan body lotionnya tidak
lengket atau non sticky dan pada brand pepsodent sikat gigi bamboo toothbrush yang
mengurangi sampah plastik karena gagang sikat gigi nya yang terbuat dari 100% bambu.
Adapun saran yang disampaikan oleh narasumber agar masyarakat dapat beralih ke produk
ramah lingkungan atau meningkatkan penjualan produk ramah lingkungan Unilever
Indonesia, seperti menyarankan agar Unilever Indonesia dapat meningkatkan awareness atau
kesadaran masyarakat terhadap pentingnya keberlangsungan lingkungan sehingga
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masyarakat dapat beralih untuk menggunakan produk non plastic, membuat harga produk
ramah lingkungan lebih murah sehingga dapat mengubah mindset masyarakat tentang harga
produk ramah lingkungan selalu mahal, serta meningkatkan kenyamanan dalam penggunaan
produk ramah lingkungan khususnya pada sikat gigi bamboo toothbrush.
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