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This research aims to determine green marketing 
which consists of product, price, place and promotion on the 
decision to purchase Sephora products (Study of Trunojoyo 
Madura University Students) in 2017 to 2020. Sampling in this 
study used purposive sampling and analyzed using multiple 
linear regression analysis. The results of this study indicate that 
green marketing which consists of product, price, place and 
promotion on the decision to purchase Sephora products has a 
simultaneous effect on customer loyalty, and the product, price, 
place and promotion variab les have a partial significant effect 
on customer loyalty. 
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PENDAHULUAN 
 Selain menjadi salah satu e-commerce yang diminati oleh 17,4 juta konsumen di 
Indonesia untuk berbelanja kosmetin, Sephora merupakan salah satu perusahaan yang 

memperhatikan lingkungan. PT. Sephora Indonesia  dimana Sephora mengunakan 
konsep ritel kecantikan visioner yang didirikan di Prancis oleh Dominique Mandonnaud 
pada tahun 1970. Dengan 50 brand produk yang menawarkan merek klasik  dan 

berbagai merek yang terus meningkat pada berbagai kategori produk yang termasuk  
make up, wewangian, perawatan tubuh dan rambut, di samping label Sephora sendiri. 
Sephora dinggap sebagai perintis kecantikan berkat keberagaman produk yang tak 

terdandingi dan tidak diragukan lagi kualitasnya. Layanan yang diberikan juga tidak 
tertandingi dengan lingkungan belanja yang interaktif dan inovasi yang terus-menerus. 
Sephora memiliki 1.900 gerai toko di 29 Negara seluruh Dunia (sephora.com) 

 Salah satu Produk dari Sephora yaitu Eco-Conscious Sk incare diformulasi 
menggunakan minimal 90% bahan alami. Masing-masing produk yang diambil dari 
berbagai tempat di Dunia yang hasilnya melimpah dan dibudidayakan tanpa 

penggunaan pestisida atau dimodifikasi secara genetik GMO (genetically modified 
organisme) dan sudah memiliki sertifikasi BPOM RI (bahan pengawas obat dan 
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amakanan Republik Indonesia) . Tak hanya formulanya saja, kemasannya pun dibuat 
ramah lingkungan dengan menggunakan material daur ulang yang nantinya juga bisa 
didaur ulang kembali. Sephora telah berhasil mengurangi plastik sebanyak 20% disetiap 

bungkusnya famela.com(2020). Lembaran maskernya juga terbuat dari 
serat eucalyptus yang lebih ramah lingkungan. Dengan hadirnya Sephora Colourful 
Skincare berkonsep Eco-Conscious Sk incare diharapkan bisa membawa perubahan 

bagi industri kecantikan Indonesia dan meningkatkan ketertarikan dalam menjaga 
lingkungan.  
 Dalam perkembangan konsep green marketing mengalami evolusi. Evolusi ini 

terjadi karena kegagalan organisasi dalam menunjukkan tanggung jawab sosial, 
khususnya dari bisnis aktivitas sudah selesai (Peattie dalam Arief dan Kurriwati 
2017:46). Ada tiga fase dalam proses pengembangannya yaitu: (1) Ekologis, 

pemasaran hijau dan selama periode ini semua aktivitas pemasaran menjadi perhatian 
mengatasi masalah lingkungan dan memberikan solusi untuk masalah lingkungan. (2) 
Lingkungan, pemasaran hijau dan fokusnya bergeser pada teknologi bersih yang terlibat 

merancang produk baru yang inovatif, yang menangani masalah polus i dan limbah. (3) 
Berkelanjutan dimana sistem biologis tetap mampu menghidupi produktivitas tanpa 
batas. Dimana, hal tersebut dicapai dengan cara kehidupan manusia tidak 

memanfaatkan dan mengeksploitasi sumberdaya alam hingga merusak ekologi atau 
keseimbangan ekologi yang ada. 
 Menurut Crane dalam Priansa (2017:279) menyatakan bahwa melaksanakan 

konsep green marketing dalam suatu perusahaan berarti memasukan pertimbangan 
lingkungan dalam semua dimensi aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan. 
Menurut Dahlstrom dalam Priansa (2017:279) menyatakan bahwan green marketing 

adalah studi tentang semua usaha untuk mengonsumsi, memproduksi, mengemas, dan 
membuat produk dengan cara yang sensitif atau proposif terhadap perhatian dan 
keperihatian ekologis. 

Pemasaran dianggap sebagai proses yang akan digunakan untuk menanggapi 
kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka green marketing tidak hanya berfokus pada 
upaya memenuhi kebutuhan pelanggan. Dengan cara yang sederhana, Penerapan 

konsep pemasaran hijau memiliki dua tujuan utama: mencapai profitabilitas yang tinggi 
serta senantiasa menjaga dan menjaga kelestarian lingkungan (Kinoti, dalam 
Arseculeratne dan Yazdanifard, 2014:131) 

 Beberapa penelitian mengukur green marketing terdahulu memiliki teori yang 
berbeda-beda dalam menganalisis faktor-faktor penentu utama green marketing yang 
mempengaruhi pembelian dan konsumsi green product. Menurut Priansa (2017:296) 

Beberapa penelitian mengukur green marketing mengunakan dimensi yang 
dikembangkan dari bauran pemasaran. Dimensi tersebut adalah green product, green 
price, green place , dan green promotion ( 4p ). 

Beberapa penelitian mengukur green marketing dalam penelitian menggunakan dimensi 
yang dikembangkan bauran pemasaran. Dimensi tersebut adalah green product, green 
price, green place, dan green promotion (4p) (Priansa, 2017: 296) 

1. green product 
 Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada masyarakat untuk dilihat, 
dipegang, dibeli, atau dikonsumsi. Produk hijau (green marketing) adalah produk yang 

tidak berbahaya bagi manusia dan lingkunganya, tidak boros sumber daya, tidak 
mengasilkan sampah berlebihan dan tidak melibatkan kekejaman pada binatang.  
 green product  adalah produk yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen, Tetapi tidak melanggar aturan-aturan tentang lingkungan. Menurut Priansa 
(2017:296) Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk menentukan apakah produk 
ramah lingkungan yaitu : 

a. Produk tidak mengandung bahan yang mampu merusak lingkungan.  
b. Produk tidak mengandung bahan yang berpotensi merusak tubuh. 
c. Dampak produk tersebut terhadap lingkungan 

d. Limbah yang dihasilkan dari proses produksi 
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e. Bahan baku produk tidak diuji coba terhadap binatang 
f. Produk memiliki standar dan sertifikasi lingkungan, baik dalam level nasional 

maupun internasional. 

 green product yaitu merupakan upaya untuk menimalkan limbah proses produksi 
dan memaksimalkan produk yang memenuhi syarat ramah lingkungan. green product 
memiliki kualitas produk yang tahan lama dalam arti tidak mudah rusak,tidak 

mengandung racun, dibuat dari bahan yan dapat didaur ulang. 
2. green price 
 Harga adalah nilai suatu barang dan jasa yang diukur dengan sejumlah uang. 

Bedasakan nilai tersebut, seseorang atau perusahaan bersedia melepas barang atau 
jasa yang dimiliki kepada pihak lain. Dalam perusahaan, harga suatu barang atau jasa 
merupakan penentuan bagi permintaan pasar. Harga dapat mempengaruhi posisi 

persaingan perusahaan. Keputusan tentang harga tidak pernah boleh dilakukan secara 
kebetulan. Pada produk umum, penurunan harga dapat menaikan  (Priansa,  2017:298). 
 Harga merupakan elemen penting dan para pelanggan besedia membayar dengan 

harga peremium jika ada presepsi tambahan terhadap nilai produk. Nilai tersebut dapat 
disebabkan oleh kinerja , fungsi, serta disain bentuk yang menarik atau kecocokan 
selera. Rao dan Bergen dalam Priansa (2017:298) menyatakan yang menjadi indikator 

keinginan konsumen untuk membayar : 
a. Harga premium merupakan harga yang dibayarkan untuk      memperoleh produk 
b. Harga yang dibayarkan sesuai dengan nilai/manfaaat dari produk 

3. green place 
 Tempat merupakan cara perusahaan membuat produk/jasanya tersedia dalam 
jumlah dan lokasi yang tepat ketika konsumen memerluka produk tersebut. Tempat disini 

dapat diartikan sebagai saluran distribusii yang akan dilakukan perusahaan dalam 
memproduksikan produknya. Perubahan lingkungan persaingan dan tekanan yang 
dihadapi oleh organisasi menutut perusahaan untuk menciptakan sinergi yang dibangun 

dengan mengobinasikan atara perusaahaan , saluran distribusi, dan kemampuan teknik  
(Priansa, 2017: 278). 
 Shabani et al. (2013:1882) dalam Putripeni (2014:3) berpendapat bahwa saluran 

distribusi hijau memiliki karakteristik sebagai berikut: kemasan produk untuk mengangkut 
ke tempat distribusi harus meminimalkan limbah dan penggunaan bahan baku. 
Transportasi produk ke tempat distribusi harus ditujukan untuk mengurangi kerusakan 

lingkungan, seperti mengurangi konsumsi energi dan mengurangi polusi. Adapun 
indikator green place menurut Kotler and Armstrong dalam Dangelico and Vocalelli, 
2017:1274): Menggunakan system informasi dan teknologi dalam saluran distribusi.  

4. green promotion  
 Priansa, (2017:278) Promosi merupakan kegiatan perusahaan untuk 
memperkenalkan produk dan bertujuan agar konsumen tertarik untuk membelinya. 

apabila perlu, perusahaan melakukan dengan cara promosi berkaitan dengan cara 
membujuk konsumen agar segara melakukan transaksi pemebelian produk. green 
promotion merupakan persepsi masyarakat tentang produk yang ramah lingkungan. 

Pengecer mulai menyadari perlunya komitmen pada lingkungan dengan melakukan 
promosi mengunakan kantong ramah lingkungan sebagai kantong plastik. Promosikan 
keberasilan perusahaan dalam memproduksikan juga inisiatif dari perusahaan dan 

karyawan untuk menyiptakan produk-produk yang selalu ramah lingkungan. 
 Papadas and Avlonidis (2014:345-360) memasukkan komunikasi di antara empat 
pilar keunggulan bisnis lingkungan, karena sangat penting untuk mengedukasi dan 

menginformasikan kepada konsumen. Adapun Indikator green promotion menurut Kotler 
and Armstrong dalam Dangelico and Vocalelli, 2017:1274). 
a. Produk  mempunyai komunikasi yang jelas untuk menginformasikan karakteristik 

produk tersebut agar mengurangi informasi yang asimetris  
b. Ecolabel dan kemasan sebagai pengidentifikasi utama produk  
c. Pesan umum dan informasi  pruduk yang ramah lingkungan 
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Dalam berbagai penelitian, diungkapkan bahwa green marketing berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian (Putripeni, 2014; Nursyamsi, 2017; Dangelico and Vocalelli, 2017;  
Tsai et.al, 2020). Dengan demikian, penting diteliti keterkaitan green marketing yang 

dilakukan oleh Sephora terhadap keputusan pembelian produk Sephora.  
. 
 . 

METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yang dilakukan pada 97 orang 
mahasiswi  Universitas Trunojoyo Madura, yang membeli dan menggunakan produk 

Sephora. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Data dikumpulkan 
dengan kuesioner dan data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis regresi linear 
berganda.  

 Y= a+b1X1+b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Keterangan: 
Y : Keputusan pembelian  

a : Koefisien konstanta 
b1 : Koefisien regresi green product 
b2 : Koefisien regresi green price 

b3 : Koefisien regresi green place 
b4 : Koefisien regresi green promotion 
X1 : green product 

X2 : green price 
X3 : green place 
X4 : green promotion 

e : Variabel Pengganggu/Variabel Eror 
 
HASIL  

Analisis linear berganda bertujuan untuk digunakan menguji suatu hipotesis dalam 
penelitian ini, pengujian ini digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara (2) 
variabel atau lebih, serta menunjukkan arah hubungan antara variabel terikat dengan 

variabel bebas. 
 

Tabel 1 Uji Regresi Berganda  

 

Sumber data primer diolah 2021 
 
Dari tabel 1 diperoleh persamaan model regresi linier berganda yang digunakan 

dalam penelitan 
 Y= 14,807 + 0,4 X1 + 0,283 X2 + 0,383 X3 + 0,181 X4  + e.  
  

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 
Coeffici

ents 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolera

nce 

VIF 

1 (Constant) 14.807 1.788  8.280 .000   

totx1 .400 .158 .631 2.523 .000 .126 7.947 

totx2 .283 .133 .252 2.138 .004 .566 1.765 

totx3 .383 .165 .053 2.504 .003 .699 1.431 

totx4 .181 .305 .149 3.592 .002 .1324 8.078 

a. Dependent Variable: toty 
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 Uji t bertujuan untuk digunakan untuk mengetahui seberapa bersar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Uji t dilakukan dengan cara 
membandingkan signifikan yang di hasilkan dengan alpha 0,05. Kriteria pengujian 

dengan tingkat level og significant α atau 5%. 
1. Hubungan antara Green Product  (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y), diketahui 

nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian Produk Sephora (Y). 
2. Hubungan antara Green Price (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y). Diketahui nilai 

signifikansi sebesar 0,004 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh Green Price  (X2) terhadap Keputusan Pembelian Produk Sephora (Y). 
3. Hubungan antara Green Place (X3) dengan Kepuasan Pembelian (Y). Diketahui nilai 

signifikansi sebesar 0,003 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh Green Place  (X3) terhadap Keputusan Pembelian Produk Sephora (Y). 
4. Hubungan antara Green Promotion (X4) dengan Kepuasan Pembelian (Y). Diketahui 

nilai signifikansi sebesar 0,002 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh Green Promotion  (X4) terhadap Keputusan Pembelian Produk Sephora 
(Y). 

 

 Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah dari semua variabel independen peneliti 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Data yang 
digunakan adalah dengan melihat besarnya nilai probabilitas signifikannya. Jika nilai 

probabilitas signifikannya <0,05 atau 5%, maka variabel bebas akan berpengaruh secara 
simultan atau bersama-sama terhadap variable dependen atau terkait. Jika nilai 
probanilitas signifikannya > 0,05 atau 5%, maka variabel bebas tidak berpengaruh secara 

simultan atau bersama-sama terhadap variabel terikat. 

Tabel 2  Uji F 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 178.602 4 44.650 8.78
8 

.000
b
 

Residual 467.460 92 5.081   
Total 646.062 96    

a. Dependent Variable: toty 

b. Predictors: (Constant), totx4, totx3, totx2, totx1 

Sumber: Data Primer Diolah 2021 

Dilihat dari tabel diatas diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh Green Product, 

Green Price, Green Place, dan Green Promotion secara simultan terhadap Keputusan 
Pembelian adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung dan 8,788 > F tabel 2,70, 
sehingga dapat disimpulkan terdapat pengaruh Green marketing (X) secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian  (Y). 
 Koefisien determinasi (R2 ) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 

nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 
variabel-varibel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. Secara umum koefisien determinasi untuk data 
silang relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara masing-masing 
pengamatan sedangkan untuk data runtun waktu atau time series biasanya mempunyai  

nilai koefisien determinasi yang tinggi. 



 
41                  Jurnal Kajian Ilmu Manajemen 

 

Tabel 3 
 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .526

a
 .676 .645 4.254 

a. Predictors: (Constant), totx4, totx3, totx2, totx1 
b. Dependent Variable: toty 

Sumber: Data Primer Diolah 2021 

 Dari output diatas didapatkan nilai Adjusted R Square (koefisien determinasi) sebesar 

0,545 yang artinya pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) 
sebesar 54,5%, sisanya 45,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Pembahasan  
1. Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian produk Sephora 
      Dalam penelitian ini Variabel green product memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini menunjukan bahwa produk Sephora memberikan keamanan produk 
Sephora tidak mengandung bahan yang mampu merusak lingkungan, produk tidak 
mengandung bahan yang berpotensi merusak tubuh, tidak memberikan dampak 

terhadap lingkungan, limbah yang dihasilkan dari proses produksi, bahan baku produk  
tidak diuji coba terhadap binatang , produk sepora menggunakan kemasan yang 
sederhana dan menyediakan produk isi ulang. Sehingga produk memiliki standar dan 

sertifikasi lingkungan, baik dalam level nasional  dan pelanggan yakin dalam mengambil 
sebuah keputusan pembelian. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Putripeni, (2014:2) , Rahayu (2017:121-131)  dan Salim (2015:401-403.) yang 

menunjukkan bahwa signifikan antara variabel produk terhadap keputusan pembelian.  
2. Pengaruh Green Price terhadap Keputusan Pembelian produk Sephora 

Dalam penelitian ini variabel green price memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hasil ini menunjukan Sephora memberikan harga yang premium merupakan 

harga yang dibayarkan untuk memperoleh produk , harga yang dibayarkan sesuai 
dengan nilai atau manfaaat dari produk. Jadi harga merupakan elemen penting dan para 
pelanggan besedia membayar dengan harga premium jika ada presepsi tambahan 

terhadap nilai produk. Dengan demikian para pelanggan bersedia mengambil keputusan 
pembelian untuk membayar dengan harga premium.  Hasil ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Risyamuka (2015:524-543) dan Nursyamsi (2013:1-13) 

yang menunjukan bahwa variabel price berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 
3. Pengaruh Green Place terhadap Keputusan Pembelian produk Sephora 

    Dalam penelitian ini variabel green place memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hasil ini menunjukan Sephora Menyediakan market place sebagai toko online 
Menggunakan social media Instagram sebagai toko online. Sehingga semakin tinngi 

mempernudah pelanggan dalam membeli produk Sephora  maka semkin tinggi 
keputusan pembelian kepada Sephora. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Syahbandi (2013), dan penelitian Nursyamsi (2013:1-13) menunjukkan bahwa 

tempat mempunyai pengaruh  yang signifikan terhadap pilihan konsumen.  
4. Pengaruh Green Promotion terhadap Keputusan Pembelian produk Sephora 
 Dalam penelitian ini variabel Green Promotion (X4) memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini menunjukan Sephora memberikan komunikasi yang jelas 
untuk menginformasikan karakteristik produk, Ecolabel dan kemasan sebagai 

pengidentifikasi utama produk, pesan umum dan informasi  pruduk yang ramah 

lingkungan. Dengan demikian, semakin tinggi komunikasi yang diberikan Sephora dan 
infomasikan maka semakin tinggi keputusan pembelian. Hasil ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Putripeni (2014:1-10) menunjukkan bahwa promosi memiliki 

pengaruh signifikan terhadap struktur keputusan pembelian. 
5. Pengaruh Green Marketing terhadap keputusan pembelian produk Sephora 
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 Dalam penelitian ini menunjukan pengaruh yang signifikan secara simultan antara 
variabel Green Product (X1), Green Price (X2, Green Place (X3), dan Green Promotion 
(X4) terhadap keputusan pembelian. Dengan signifikasi 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 

dan 8,788 > F tabel 2,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima yang berarti 
terdapat pengaruh Green Product (X1), Green Price (X2, Green Place (X3), dan Green 
Promotion (X4) secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Green marketing 

adalah suatu alat kompleks yang harus terintegrasi kesemua aktivitas dan area 
organisasi untuk dapat diterapkan dengan sukses dan mencapai manfaat jangka panjang 
Polonsky dalam Zulkifli (2020:113). Hasil Penelitian ini didukung oleh penelitian Putripeni 

(2014:1-10) dan Putripeni (2014:1-10) dari hasil penelitianya menyatakan bahwa variabel 
produk, harga , tempat dan promotion berpengaruh signifikan  secara simultan terhadap 
keputusan pembelian. 

 
SIMPULAN  
Dari hasil analisis diperoleh bahwa pengaruh yang signifikan secara simultan dan parsial 

antara variabel Green Product (X1), Green Price (X2, Green Place (X3), dan Green 
Promotion (X4) terhadap keputusan pembelian produk Sephora.  
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