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Abstrak − Penelitian ini mengeksplorasi dampak pemasaran hijau terhadap keputusan pembelian 

konsumen, dengan fokus pada Unilever sebagai studi kasus. Dengan meningkatnya kesadaran 

lingkungan yang didorong oleh isu-isu seperti perubahan iklim dan sampah plastik, bisnis memainkan 

peran penting dalam keberlanjutan melalui strategi pemasaran hijau. Strategi ini mencakup produk 

hijau, harga hijau, tempat hijau, pengemasan hijau, dan iklan hijau, yang semuanya bertujuan untuk 

mengurangi dampak lingkungan. Unilever telah mengadopsi praktik-praktik ini untuk 

mempromosikan produk ramah lingkungan dan mengurangi penggunaan plastik. Penelitian ini 

meneliti bagaimana elemen-elemen bauran pemasaran hijau ini memengaruhi pilihan konsumen, 

menyoroti semakin pentingnya pertimbangan lingkungan dalam perilaku pembelian. 

Kata Kunci: Produk Hijau, Harga Hijau, Tempat Hijau, Kemasan Hijau, Dan Iklan Hijau. 

 

Abstract − This study explores the impact of green marketing on consumer purchasing decisions, 

focusing on Unilever as a case study. With increasing environmental awareness driven by issues like 

climate change and plastic waste, businesses play a critical role in sustainability through green 

marketing strategies. These strategies include green products, green price, green place, green 

packaging, and green advertising, all aimed at reducing environmental impact. Unilever has adopted 

these practices to promote eco-friendly products and reduce plastic usage. The research examines 

how these elements of the green marketing mix influence consumer choices, highlighting the growing 

importance of environmental considerations in purchasing behavior. 

Keywords: Green Products, Green Price, Green Place, Green Packaging, And Green Advertising. 
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PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi kesadaran masyarakat tentang lingkungan meningkat. Hal ini 

dipicu karena ada kekhawatiran tentang perubahan iklim, peningkatan suhu di seluruh bumi, 

pencemaran/polusi, limbah padat non biodegradable pun menjadi isu yang sedang gencar 

diperbincangkan (Nabilah & Iriantini, 2022). Kebiasaan masyarakat yang senang 

mengkonsumsi kuliner cepat saji seperti bungkus produk misalnya gelas plastik, kantong 

plastik & sampah penduduk yang berbahan plastik sebagai akibatnya berkontribusi terhadap 

penumpukan sampah (Mardiyah et al., n.d.2022). 

Menurut The National Plastic Action Partnership (NPAP), sekitar 4,8 juta ton per 

tahun, sampah plastik di Indonesia tidak dikelola dengan baik yaitu dibakar di ruang terbuka 

(48%), tak dikelola dengan layak di tempat pembuangan sampah yang resmi (13%) dan 

terakhir mencemari saluran air dan laut (9%). Angka ini diprediksi akan terus bertambah 

mengingat jumlah produksi sampah plastik di Indonesia meningkat 5% setiap tahunnya 

(Kusumawati & Tiarawati, 2022). Munculnya berbagai permasalahan maupun isu isu 

mengenai lingkungan, peran perusahaan dalam mengurangi jumlah sampah terutama sampah 

plastik juga sangat penting. Hal ini dapat di lakukan dengan pola perubahan bisnis yang 

mulai mengarah pada pendekatan produk yang lebih ramah dan aman terhadap lingkungan 

(Purnama, n.d.2019). 

Green marketing dapat menjadi solusi yang bisa dijalankan oleh perusahaan untuk ikut 

ambil bagian dalam menjaga kelestarian lingkungan(Nabilah & Iriantini, 2022). Pada 

dasarnya green marketing merupakan suatu kegiatan untuk memanipulasi beberapa elemen 

dari bauran pemasaran yaitu meliputi beberapa elemen seperti green product, green price, 

green place, green packaging, dan green advertising dengan memberikan nilai lebih berupa 

pemeliharaan jangka panjang terhadap lingkungan yang dibentuk untuk pengurangan emisi 

gas-gas beracun, pengurangan limbah, dan efisiensi energi. Yang selanjutnya disebut dengan 

Green Marketing Mix (Purnama, n.d.2019).  

Green Product didefinisikan sebagai sebagai produk yang diproduksi dengan 

menggunakan cara untuk mengurangi dampak pada pencemaran lingkungan. Green product 

pada saat ini mulai banyak diproduksi oleh beberapa perusahaan besar sebagai bentuk 

kepedulian terhadap lingkungan. Keputusan pembelian produk yang akan dibeli oleh 

konsumen berpengaruh terhadap meningkatnya kesadaran masyarakat yang semakin peduli 

dengan pentingnya menjaga lingkungan sekitar (Mardiyah et al., n.d.2022). Berdasarkan 

hasil penelitian green product berdampak pada keputusan pembelian dikarenakan konsumen 

berpersepsi baik terhadap produk yang ditawarkan serta memiliki dampak yang ditimbulkan 

oleh suatu produk, dan rata-rata merupakan konsumen yang menggunakan telah memiliki 

pemahaman mengenai green product (Rahmawati & Soliha, 2024).  

Green price menurut Hashem dan Al-Rifai dalam (Bethani, 2015) adalah penetapan 

harga yang ditetapkan oleh bisnis sesuai dengan persyaratan lingkungan yang disyaratkan 

oleh aturan bisnis, green price berpengaruh postif terhadap keputusan pembelian (Ulya & 

Aqmala, 2024). Mengkonsumsi barang yang tepat guna, aman serta ramah akan lingkungan 

merupakan dorongan yang diakibatkan karena masyarakat memiliki kesadaran terhadap 

sekitarnya. Oleh karena itu, perusahaan akan berlomba-lomba menerapkan masalah 

lingkungan hidup sebagai bentuk strategi promosi. Sejalan dengan semakin besarnya minat 

regulator masyarakat terhadap permasalahan lingkungan hidup, yang dapat dilihat sebagai 

indikator kepedulian terhadap permasalahan lingkungan hidup yang merupakan suatu 

program potensial sebagai strategi bisnis (Rahmawati & Soliha, 2024).  

Green place merupakan penempatan produk pada pasar yang sadar akan 

lingkungan(Guspul, 2018). Green place atau tempat hijau dimana tempat tersebut terdapat 

kampanye tentang menjaga lingkungan, tempat yang dekat dengan pelanggan, menerapkan 
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konsep lingkungan dan proses distribusi yang efisien. Hal ini sejalan dengan pendapat Yan 

and Yazdanifard (2014:35) Penempatan dalam bauran pemasaran juga mengarah pada 

logistik, yaitu rangkaian kegiatan bisnis yang melibatkan penyimpanan dan pengangkutan 

produk jadi dengan tetap menjaga kepedulian dan tanggung jawab perusahaan terhadap 

lingkungan. Menurut Kotler dan Keller dalam (Ismardiansyah, 2016) tempat mencerminkan 

kegiatan perusahaan untuk memproduksi produk yang ditujukan kepada konsumen atau 

target pasar. Perusahaan yang ingin mencapai tujuan perusahaan dengan maksimal harus 

memposisikan produknya dibenak konsumen. Dimana lokasi harus disesuaikan dengan 

konsep yang diadopsi. Dengan menerapkan konsep ramah lingkungan tentunya lokasi yang 

digunakan harus terlihat bersih dan tidak tercemar oleh limbah produksi dari pabrik 

perusahaan. Dimana green place merupakan fisik suatu produk yang memiliki dampak pada 

lingkungan secara langsung. Dalam green place yang menjadi perhatian bukan hanya 

tempatnya tetapi juga dimulai dari tempat proses produksi dan alat produksi, hingga 

distribusi produk yang dilakukan (Kristiana, 2018). 

Green packaging adalah bagian dari usaha perusahaan guna menarik minat konsumen 

melalui kemasan yang ramah lingkungan, kemasan ramah lingkungan mudah diurai dan tidak 

mencemari lingkungan. Konsumen yang memiliki rasa kepedulian yang tinggi pada 

lingkungan cenderung akan memilih produk dengan kemasaran ramah lingkungan (Mardiyah 

et al., n.d.2022).  

Green advertising di definisikan sebagai hal yang mampu mendorong konsumen untuk 

memperoleh green product melalui penggunaan green advertising, masyarakat dapat 

memahami bagaimana produk tersebut berkaitan dengan kelestarian lingkungan, sehingga 

memberikan reputasi yang baik pada produk tersebut(Sholihah & Harsoyo, 2023). 

Berdasarkan riset yang dilakukan (Mauliza et al., 2019) menyimpulkan green advertising 

bermakna positif pada keputusan  

pembelian (Rahmawati & Soliha, 2024). Dimana dengan adanya green advertising bisa 

menggiring opini masyarakat mengenai citra perusahaan untuk menyerukan penanggulangan 

kerusakan lingkungan.  

Unilever merupakan contoh perusahaan yang menaruh perhatian terhadap 

permasalahan lingkungan hidup. Unilever perusahaan barang konsumsi terbesar di dunia, 

yang telah menerapkan green marketing dalam pemasarannya (Rahmawati & Soliha, 2024). 

Hal ini terlihat dari upaya Unilever untuk memproduksi dan memasarkan produk-produk 

yang lebih ramah lingkungan, seperti menggunakan bahan-bahan yang dapat didaur ulang, 

mengurangi penggunaan plastik, dan mempromosikan pesan-pesan keberlanjutan. Green 

product Unilever merupakan bentuk dari Unilever Sustainable Living Plan (USLP) yang 

bertujuan untuk mengembangkan bisnis berkelanjutan, membantu mengurangi dampak yang 

ditimbulkan terhadap lingkungan, serta meningkatkan manfaat atau nilai sosial tidak hanya 

bagi konsumennya tetapi juga bagi masyarakat secara luas. Peluncuran produk Unilever juga 

menjadi salah satu upaya yang dilakukan Unilever untuk merespon pasar sekaligus 

memindahkan portofolio ke segmen yang diyakini memiliki pertumbuhan tinggi (Gandajaya, 

2022).  

Berdasarkan pemaparan hasil riset diatas penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh green marketing mix yang terdiri dari green product, green price, green place, 

green packaging, dan green advertising terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

fenomena yang telah dijelaskan, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Produk Unilever”. 

 

 

 



 
 

 

 

344 

 

 

 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan desain eksperimen untuk 

mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan dependen, sesuai 

dengan pendekatan kausal yang dijelaskan oleh (Sugiyono 2013). Pendekatan positivisme 

digunakan untuk memastikan objektivitas dan verifikasi empiris. Data dikumpulkan secara 

sistematis dari populasi atau sampel terpilih menggunakan instrumen yang valid dan reliabel, 

seperti kuesioner atau tes khusus. Analisis data dilakukan dengan teknik statistik seperti 

regresi, ANOVA, atau uji-T untuk menguji hipotesis. Hasil penelitian memberikan bukti 

empiris tentang hubungan sebab-akibat, serta wawasan untuk prediksi dan pengambilan 

keputusan berdasarkan data yang andal. Melalui analisis statistik yang mendalam, penelitian 

ini berkontribusi pada pemahaman ilmiah dan memberikan implikasi praktis yang berguna. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Green Product terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Green Product tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Unilever. Ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk ramah lingkungan yang ditawarkan Unilever belum cukup kuat 

memengaruhi keputusan pembelian.  

Hasil analisis deskripsi dari pengaruh Green Product menunjukkan bahwa rata-rata 

responden menilai produk Unilever sudah cukup memenuhi kriteria ramah lingkungan dari 

segi bahan baku dan proses produksi. Namun, konsumen mungkin masih melihat aspek lain 

sebagai prioritas utama dalam membeli produk, seperti fungsi dan manfaat langsung dari 

produk tersebut. Oleh karena itu, meskipun produk Unilever dinilai ramah lingkungan, faktor 

ini belum mampu mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang 

signifikan. 

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Suparno et al., (2024), (Andrian et al., (2022),(Atmando,( 2021) yang menyatakan bahwa 

Green Product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Green Price terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Green Price tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Unilever. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi penetapan harga ramah lingkungan yang diterapkan oleh 

Unilever belum menjadi faktor yang mempengaruhi konsumen secara signifikan dalam 

menentukan pilihan mereka. 

Hasil analisis deskripsi dari pengaruh Green Price menunjukkan bahwa meskipun 

Green Price Unilever dinilai cukup kompetitif, konsumen mengharapkan adanya justifikasi 

yang kuat atas perbedaan harga yang mungkin muncul. Sebagian konsumen bersedia 

membayar lebih untuk produk ramah lingkungan, tetapi masih ada ekspektasi bahwa harga 

produk ramah lingkungan sebaiknya tidak terlalu tinggi dibandingkan produk biasa. Maka, 

walaupun aspek harga yang lebih ramah lingkungan diterima secara positif, hal ini belum 

menjadi prioritas utama dalam pengambilan keputusan pembelian.  

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh,(Permatasari et al., (2024.),(Salqaura et al., (2024),(Al Amin et al.,(2019) yang 

menyatakan bahwa Green Price tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Green Place terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa Green Place tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Unilever. Hal ini 

menunjukkan bahwa aspek keberlanjutan dalam distribusi produk belum dipertimbangkan 
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secara signifikan oleh konsumen saat memutuskan untuk membeli produk Unilever.  

Hasil analisis deskripsi dari pengaruh Green Place menunjukan bahwa sebagian besar 

konsumen menyatakan distribusi produk Unilever sudah menjangkau dengan baik dan 

memudahkan aksesibilitas. Namun, aspek distribusi yang ramah lingkungan, seperti 

pengurangan jejak karbon dalam rantai pasok dan upaya transportasi berkelanjutan, belum 

menjadi perhatian utama bagi konsumen dalam proses pembelian. Konsumen lebih 

menghargai kenyamanan akses produk dan ketersediaan, sementara itu, dampak lingkungan 

dalam distribusi produk cenderung dilihat sebagai tanggung jawab perusahaan, bukan 

sebagai faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen 

menganggap bahwa aspek keberlanjutan dalam distribusi, seperti penggunaan kendaraan 

listrik, optimalisasi rute logistik untuk mengurangi emisi karbon, serta penggunaan kemasan 

ramah lingkungan dalam proses distribusi, merupakan inisiatif yang seharusnya dilakukan 

oleh perusahaan tanpa membebani pelanggan. Oleh karena itu, meskipun konsep Green Place 

selaras dengan prinsip pemasaran berkelanjutan, penerapannya dalam konteks distribusi 

produk Unilever masih lebih berorientasi pada kenyamanan dan aksesibilitas dibandingkan 

dengan kepedulian terhadap dampak lingkungan. 

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Ningtias & Dewi, (2023),(Salqaura et al., (2024),(Fatimah & Setiawardani, (2019.)yang 

menyatakan bahwa Green Place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa Green Packaging memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Unilever. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen sangat menghargai produk yang dikemas dengan bahan 

ramah lingkungan, seperti kemasan yang dapat didaur ulang atau biodegradable.  

Hasil analisis deskripsi dari pengaruh Green Packaging menunjukan bahwa konsumen 

memberikan penilaian tinggi terhadap inisiatif Unilever dalam menggunakan kemasan yang 

mendukung keberlanjutan, dan banyak konsumen menyatakan bahwa kemasan ramah 

lingkungan meningkatkan daya tarik produk. Kemasan tidak hanya berfungsi sebagai 

pelindung produk tetapi juga sebagai cerminan dari nilai perusahaan. Konsumen merasa 

bahwa dengan membeli produk dengan kemasan yang ramah lingkungan, mereka turut 

berkontribusi dalam mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Oleh karena itu, green 

packaging tidak hanya menjadi nilai tambah tetapi juga faktor pendorong yang signifikan 

dalam keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Purnama, (2019),(Damayanti & Nuvriasari, (2021),(Kusumawati & Tiarawati, (2022) yang 

menyatakan bahwa Green Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa Green Advertising memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 

Unilever. Hal ini menandakan bahwa iklan bertema ramah lingkungan yang menonjolkan 

inisiatif keberlanjutan Unilever mampu meningkatkan minat beli konsumen.  

Hasil analisis deskripsi dari pengaruh Green Advertising menunjukan bahwa iklan yang 

mempromosikan aspek ramah lingkungan pada produk Unilever ternyata menarik perhatian 

konsumen secara emosional. Banyak responden yang merasakan ikatan emosional dengan 

kampanye iklan yang menyuarakan isu-isu lingkungan, dan merasa bahwa perusahaan yang 

peduli pada lingkungan layak mendapat dukungan. Konsumen menilai iklan yang 

menunjukkan komitmen Unilever terhadap keberlanjutan sebagai bukti nyata keseriusan 

perusahaan dalam menghadirkan produk yang bermanfaat bagi lingkungan dan masyarakat. 
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Dengan demikian, green advertising bukan hanya menjadi alat promosi, tetapi juga 

merupakan alat edukasi yang meningkatkan kesadaran dan loyalitas konsumen terhadap 

produk Unilever. 

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

(Azalia & Anisa, (2021), (Purwanti & Setiawan,(2020), (Khoiruman & Purba,(2020.) yang 

menyatakan bahwa Green Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Implikasi Hasil Penelitian  

Implikasi hasil penelitian ini dijelaskan secara teoritis dan praktis yaitu sebagai berikut: 

1. Implikasi Teoritis  

Implikasi teoritis dari penelitian ini menunjukkan bahwa Green Packaging dan Green 

Advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Unilever, sesuai 

dengan teori yang diusulkan oleh (Purnama, 2019), dan (Azalia & Anisa, 2021), mengenai 

green marketing mix. Temuan ini menegaskan pentingnya Green Packaging dan Green 

Advertising dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk ramah 

lingkungan.  

Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa Green Product, Green Price, dan 

Green Place tidak merupakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini memberikan dasar bagi penelitian selanjutnya untuk menginvestigasi lebih 

lanjut, serta memperluas cakupan variabel dan objek penelitian untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Implikasi Praktis 

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Unilever dapat 

memaksimalkan pengaruh positif dari Green Packaging dan Green Advertising dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen, dengan menonjolkan kemasan ramah 

lingkungan dan kampanye iklan yang menekankan keberlanjutan. Hal ini mengindikasikan 

bahwa konsumen lebih menghargai elemen visual dan komunikasi terkait keberlanjutan 

daripada faktor produk dan harga itu sendiri. Namun, Green Product, Green Price, dan 

Green Place tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sehingga perusahaan sebaiknya tidak terlalu menekankan faktor-faktor tersebut dalam 

strategi pemasaran. Selain itu, perusahaan perlu memastikan bahwa edukasi konsumen 

terkait manfaat keberlanjutan dijalankan dengan baik agar produk ramah lingkungan 

dipahami dengan lebih jelas. Unilever disarankan untuk fokus pada peningkatan komunikasi 

mengenai nilai tambah keberlanjutan dalam produk dan kemasan, serta mengevaluasi dan 

menyesuaikan elemen-elemen yang tidak berpengaruh, guna menciptakan keputusan 

pembelian yang lebih baik dan meningkatkan kepuasan konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yaitu hasil analisis dan pengujian hipotesis mengenai 

“Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Produk Unilever”, maka 

kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian membuktikan bahwa green product tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukan bahwa green product tidak 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Unilever. 

2. Hasil penelitian membuktikan bahwa green price berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menujukan bahwa green price mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Unilever. 

3. Hasil penelitian membuktikan bahwa green place tidak berpengaruh terhadap keputusan 
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pembelian konsumen. Hal ini menunjukan bahwa green place tidak mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Unilever.  

4. Hasil penelitian membuktikan bahwa green packaging tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukan bahwa green packaging tidak 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Unilever. 

5. Hasil penelitian membuktikan bahwa green advertising berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa green advertising 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Unilever. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan penelitian ini, terdapat beberapa saran 

yang diberikan peneliti kepada perusahaan Unilever adalah sebagai berikut : 

1. Unilever harus lebih fokus pada bagaimana menekankan nilai tambah keberlanjutan 

dalam aspek fungsional, harga, distribusi, kemasan, dan iklan agar dapat memengaruhi 

keputusan pembelian secara lebih signifikan. 

2. Di samping itu, pendekatan yang lebih edukatif dan transparan mengenai langkah-

langkah keberlanjutan yang diambil oleh perusahaan akan lebih membangun kepercayaan 

dan kesetiaan konsumen terhadap produk-produk ramah lingkungan yang mereka 

tawarkan. 

3. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya dapat mereplikasi variabel penelitian ini dan 

menerapkannya pada obyek yang berbeda untuk memperoleh hasil yang lebih luas 

mengenai keputusan pembelian pada beragam produk ramah lingkungan. 
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