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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Green Brand Knowledge dan Corporate Social Responsibility terhadap
Green Purchase Intention produk The Body Shop Indonesia. Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan
metode survei melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden yang mengikuti media sosial Instagram The Body Shop
Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui uji validitas,
reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis regresi linear berganda dengan bantuan software SPSS versi 27. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial Green Brand Knowledge berpengaruh positif terhadap Green Purchase Intention dengan
kontribusi sebesar 21,2%, sedangkan Corporate Social Responsibility juga berpengaruh positif meskipun kontribusinya
tergolong rendah yaitu sebesar 8,6%. Secara simultan, kedua variabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green
Purchase Intention dengan kontribusi sebesar 23,3%. Angka ini menunjukkan masih terdapat faktor lain di luar model
penelitian yang memengaruhi niat beli ramah lingkungan konsumen The Body Shop Indonesia, seperti harga produk,
ketersediaan di pasaran, citra merek, kualitas layanan, maupun faktor psikologis konsumen.

Kata kunci: Green Brand Knowledge, Corporate Social Responsibility, Green Purchase Intention

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Green Brand Knowledge and Corporate Social Responsibility on Green Purchase
Intention of The Body Shop Indonesia products. The research used a quantitative approach with a survey method through
questionnaires distributed to respondents who follow The Body Shop Indonesia’s Instagram account. The sample was
determined using a purposive sampling technique. Data were analyzed using validity and reliability tests, classical
assumption tests, and multiple linear regression analysis with SPSS version 27. The results show that, partially, Green Brand
Knowledge has a positive effect on Green Purchase Intention with a contribution of 21.2%, while Corporate Social
Responsibility also has a positive effect although its contribution is relatively low at 8.6%. Simultaneously, both variables
have a positive and significant effect on Green Purchase Intention with a total contribution of 23.3%. This indicates that there
are still other factors beyond the model influencing consumers’ green purchase intention for The Body Shop Indonesia
products, such as product price, market availability, brand image, service quality, or consumers’ psychological factors.

Keywords: Green Brand Knowledge, Corporate Social Responsibility, Green Purchase Intention.
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1. PENDAHULUAN

Pemanasan global kini menjadi masalah nyata yang
dirasakan di seluruh dunia, termasuk Indonesia. Gejala
seperti kenaikan suhu dan cuaca yang sulit diprediksi
menandakan adanya perubahan lingkungan signifikan.
Aktivitas manusia, pembakaran bahan bakar fosil,
penggundulan hutan, dan pertumbuhan industri,
meningkatkan emisi karbon di atmosfer sehingga memicu
efek rumah kaca dan kenaikan suhu bumi (Prabandari,
2020; Prinotoan dkk., 2022).

Studi University of Hawaii (2018) menunjukkan
bahwa plastik yang terpapar sinar matahari dapat
melepaskan gas rumah kaca seperti metana dan etilena,
memperburuk pemanasan global. Data Climate.gov
(2024) menunjukkan suhu permukaan bumi dari 1880—
2023 cenderung meningkat, dengan kenaikan sekitar 1°C
sejak era pra-industri (1850-1900). Dampaknya meliputi
suhu ekstrem, berkurangnya es laut, meningkatnya curah
hujan, dan perubahan habitat flora- fauna. Daratan,
terutama Arktik, memanas lebih cepat dibanding lautan,
dan laju pemanasan sekarang jauh lebih cepat dibanding
awal abad ke-20 (Dahlman, 2024).

Salah satu penyebab utama pemanasan global ini
adalah emisi gas rumah kaca dari aktivitas industri,
termasuk industri kosmetik yang kini menjadi sektor besar
(Pitaloka & Widiatami, 2022). The Body Shop Indonesia
dikenal luas sebagai merek kosmetik global dengan
komitmen keberlanjutan. Namun, meskipun selalu
menempati posisi pertama Top Brand Index pada kategori
Body Mist dan Body Butter, persentasenya mengalami
tren penurunan dari tahun ke tahun, misalnya pada Body
Mist dari 44,9% (2022) menjadi 36,5% (2024).

Kondisi ini mengindikasikan adanya tantangan berupa
meningkatnya persaingan di pasar produk ramah
lingkungan serta harga produk The Body Shop yang
relatif lebih tinggi dibandingkan pesaingnya sehingga
berpotensi memengaruhi minat beli konsumen. Selain itu
Green Brand Knowledge (GBK) juga menjadi tantangan
tersendiri. Survei Snapcart (2024) menunjukkan bahwa
84% masyarakat Indonesia pernah membeli produk ramah
lingkungan, sedangkan 16% belum pernah. Alasan utama
ketidakminatan tersebut adalah kurangnya kesadaran dan
pemahaman mengenai konsep produk ramah lingkungan
sebesar 45%. Kondisi ini menandakan perlunya edukasi
yang lebih intensif mengenai tujuan dan dampak positif

penggunaan produk ramah lingkungan agar persepsi
konsumen semakin jelas. Berdasarkan pra-survei terhadap
30 responden, 60% menyatakan “cukup setuju” bahwa
mereka mengetahui penggunaan bahan alami pada produk
The Body Shop dan 53,3% menyatakan “cukup setuju”
bahwa pembelian produk mendukung kegiatan sosial dan
lingkungan.

Meskipun menunjukkan tren kesadaran, angka ini
belum mencerminkan keyakinan penuh konsumen
terhadap kontribusi keberlanjutan merek, sehingga potensi
GBK untuk mendorong niat beli hijau belum optimal.
Corporate Social Responsibility (CSR) The Body Shop
pun menghadapi situasi serupa. Berdasarkan pra-survei
yang sama, mayoritas responden memberikan jawaban
“cukup setuju” terhadap pernyataan kepatuhan hukum,
nilai keberlanjutan, keterlibatan sosial, dan kepedulian
lingkungan perusahaan.

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen
mengetahui adanya program CSR, tingkat kepercayaan
terhadap aktivitas CSR The Body Shop belum maksimal
sehingga efektivitasnya dalam membentuk Green
Purchase Intention berpotensi terhambat. Untuk
mengatasi tantangan tersebut The Body Shop Indonesia
mengatasi tantangan rendahnya pemahaman dan keraguan
konsumen terhadap produk ramah lingkungan dengan
menjalankan program edukasi dan kampanye seperti
“Bring Back Our Bottles”, transparansi bahan dan
sertifikasi ramah lingkungan,

Serta program CSR yang menyentuh isu sosial dan
lingkungan. Perusahaan juga menghadirkan promo dan
program loyalitas untuk menjawab persepsi harga yang
tinggi serta menerapkan strategi pemasaran hijau yang
lebih personal melalui media sosial dan storytelling untuk
memperkuat pengetahuan merek hijau dan mendorong
niat beli konsumen. Mayoritas penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa Green Brand Knowledge dan CSR
berpengaruh positif terhadap Green Purchase Intention,
meskipun ada studi yang menemukan Green Brand
Knowledge tidak selalu mendorong niat beli karena faktor
harga, daya beli, akses produk, dan kepercayaan terhadap
klaim keberlanjutan. Sementara itu, CSR secara umum
terbukti meningkatkan minat beli produk hijau.

Berdasarkan fenomena penurunan pangsa pasar The
Body Shop Indonesia, data empiris mengenai rendahnya
tingkat pemahaman konsumen terhadap Green Brand
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Knowledge dan Corporate Social Responsibility, serta
hasil penelitian terdahulu yang masih menunjukkan
temuan yang kontradiktif, penelitian ini dilakukan untuk
menganalisis pengaruh Green Brand Knowledge.

2. KAJIAN PUSTAKA

Manajemen

Manajemen merupakan proses yang khas yang terdiri dari
Tindakan, perencanaan, pengorganisasian, menggerakan,
dan pengawasan yang dilakukan untuk menentukan serta
mencapai sasaran-sasaran yang telah ditetapkan melalui
pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber
lain. Proses tersebut dapat menentukan pencapaian
sasaran-sasaran  yang telah  ditentukan  dengan
pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber
daya lainnya untuk mencapai hasil lebih yang efektif dan
efisien, Lucey dalam juhji (2020: 113).

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk
merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari
kegiatan mengorganisaikan, mengarahkan,
mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan
kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai
tujuan organisasi secara efesien dan efektif Sudarsono, H.
(2020).

Pemasaran Hijau (Green Marketing)

Green Marketing atau pemasaran Hijau adalah strategi
pemasaran yang berfokus pada promosi dan penjualan
produk atau layanan yang memiliki dampak positif
terhadap lingkungan, M Taali (2024:1).

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah proses yang dilalui oleh
individu atau kelompok dalam memilih, membeli,
menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka Salomon (2020).

Theory Planned Behavior (TPB) Theory

Theory of Planned Behavior menyatakan bahwa niat
perilaku seseorang terbentuk dari sikap terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi terhadap kemudahan atau
kesulitan dalam melakukan perilaku tersebut (perceived
behavioral control) Nugroho dan Lestari (2022).

Green Purchase Intention

b

Niat pembelian hijau adalah keinginan konsumen untuk
membeli produk ramah lingkungan, dipengaruhi oleh
sikap konsumen dan norma subjektif lingkungan Sri
Rahayu et al. (2024).

Green Marketing Strategy

Strategi pemasaran hijau adalah pendekatan strategis yang
diambil  oleh  perusahaan untuk  menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai produk
yang ramah lingkungan kepada konsumen, dengan tujuan
untuk  mencapai  keunggulan  kompetitif  yang
berkelanjutan Nguyen et al. (2023).

Consumer Knowledge Theory

Consumer Knowledge Theory menjelaskan bahwa
pengetahuan konsumen adalah semua informasi yang
tersimpan dalam memori yang relevan dengan keputusan
konsumsi. Pengetahuan ini membentuk dasar dalam
memahami, mengevaluasi, dan membuat keputusan
terhadap produk dan merek Castro et al. (2024).

Green Brand Knowledge

Green Brand Knowledge merupakan pengetahuan yang
diperoleh konsumen tentang citra dan aktivitas ramah
lingkungan dari suatu merek, yang memengaruhi sikap
dan niat beli mereka terhadap produk tersebut Baltaci et
al. (2024).

Business Ethics

Business Ethics adalah bentuk penerapan etika profesional
yang menangani prinsip-prinsip moral atau masalah etik
dalam lingkungan bisnis, mencakup kode perilaku,
keputusan, dan tindakan organisasi Prahlad Rai (2024).

Normative Stakeholder Theory

Normative Stakeholder Theory menegaskan bahwa
perusahaan memiliki kewajiban moral terhadap semua
pemangku kepentingan karena merecka memiliki nilai
intrinsik dan hak-hak yang harus dihormati dalam
pengambilan  keputusan  organisasi.  Perusahaan
seharusnya tidak semata memprioritaskan pemegang
saham, tetapi memperlakukan semua pihak dengan adil
karena itu adalah hal yang benar secara etis Abdeladim
dan Yahyaoui (2024).

Corporate Social Responsibility

CSR merupakan bentuk tanggung jawab moral dan sosial
perusahaan yang dilakukan secara sistematis untuk
memberikan manfaat kepada masyarakat dan lingkungan,
mencakup aspek sosial, ekonomi, dan ekologis. CSR
dilaksanakan sebagai  strategi perusahaan  guna
menyeimbangkan antara profit, keberlanjutan sosial
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(people), dan pelestarian lingkungan (planef) Murniati
(2024).
1 METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah

b

menunjukkan bahwa residual tersebar secara
normal. Selain menggunakan P-plots, uji
normalitas juga dapat dilihat menggunakan

deskriptif dan verifikatif dengan pendekatan Kolmogro.v-sm'l'rnov. Da‘Fa dapat .dlkatal?an.
kuantitatif. Objek penelitian adalah konsumen yang rBemenuhl ow 'normahFas ‘apablla nilai
menjadi pengikut akun Instagram resmi The Body A'symp.Slg. (2-tailed) l?blh dag 0,05 (>O:O§)-
Shop Indonesia “@thebodyshopindo”, dengan ruang Berikut adalah ~ hasil ~ wji  normalitas
lingkup analisis difokuskan pada variabel Green menggunakan One Sample kolmogrov-smirnov:
Brand Knowledge, Corporate Social Responsibility, Tabel 1

dan Green Purchase Intention.

Teknik analisis data dalam penelitian ini
meliputi uji asumsi klasik, analisis regresi linier
berganda, koefisien korelasi, koefisien determinasi,

serta uji t dan uji F untuk menguji pengaruh baik One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test .
secara parsial maupun simultan antar variabel. Unstandardi
zed Residual
2 HASIL DAN PEMBAHASAN L 270
Uji Asumsi Klasik Normal Mean .0000000
a,b 50
uji asumsi klasik bertujuan menguji kelayakan HERIIEICT Std. Deviation 4.86119359
model regresi yang digunakan. Model yang baik Most Extreme Absolute 048
harus terbebas dari pelanggaran asumsi klasik agar Dilirsness Positive 044
hasil pengujian hipotesis tidak bias Ghozali (2018). _ Negative -.048
1. Uji Normalitas Test Statistic 048
Uji normalitas digunakan untuk menentukan Asymp. Sig. (2-tailed)* 200¢

apakah variabel pengganggu atau residual dalam
model regresi memiliki distribusi normal. Analisis
grafik dan uji statistik adalah dua metode untuk
mengetahui apakah residual berdistribusi normal.
Data dapat dinyatakan berdistribusi normal apabila
pada grafik P-Plot, sebaran titik-titik data mengikuti
pola garis diagonal secara linear. Adapun hasil uji
normalitas pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

o mal PP Pt of Reg sssion Stard erdiced Res Jusl
Dependent Variable: Y

Expocted CumPros

Otserved Cum Preb

Gambar 1
Hasil Uji Normalitas P-plot

Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa titik-titik
data berada di sekitar garis diagonal, yang

Hasil Uji Normalitas Menggunakan Sampel
Kolmogrov-smirnov Test

Berdasarkan Tabel 1, nilai Asymp.Sig. (2-

Tailed) adalah 0.200. artinya bahwa nilai tersebut
lebih dari 0,05. maka, dapat disimpulkan bahwa data
berdistribusi normal dan memenuhi asumsi klasik
normalitas sehingga dapat dilanjutkan ke tahap
selanjutnya yaitu Uji Multikolinearitas.

Uji Multikolinearitas

Suatu data dinyatakan bebas dari masalah
multikolinearitas apabila nilai Variance Inflation
Factor (VIF) tidak melebihi 10 (VIF < 10) dan nilai
Tolerance tidak kurang dari 0,1 (Tolerance > 0,1).
Adapun hasil uji multikolinearitas pada penelitian
ini disajikan sebagai berikut:
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Tabel 2
Hasil Uji Multikolinearitas Menggunakan
Tolerance atau VIF
Caefckenss® heterokedastisitas.
l.:..._".‘.uvi .\t:Jl».A:L ILJ__

ot | 8 | e I e Uji Heterokedastisitas
) - Variasi residual yang tidak sama dari satu
X1 123 056 140 2206 25 )¢ 1 . . .
X TR B | ou | e | vw [ Lo pengamatan  disebut  heteroskedastisitas. ke

4 Dependent Vanable: Orewn: Pwchase intention

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa nilai
tolerance pada penelitian ini adalah 0,908 dan nilai
VIF adalah 1,101. Data dinyatakan memenuhi syarat
uji multikolinearitas karena nilai tolerance lebih dari
0,1 (tolerance > 0,1) dan nilai VIF kurang dari 10
(VIF < 10). Hal ini menunjukkan bahwa antar
variabel independen pada penelitian ini tidak terjadi
korelasi yang tinggi atau tidak terdapat gejala
multikolinearitas, sehingga  tidak  terdapat
penyimpangan asumsi klasik pada aspek ini. Dengan
demikian, model regresi yang digunakan layak untuk
dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya, yaitu uji

Tabel 3
Hasil Heterokedastisitas menggunakan Uji
Glejser

T
Stanc ardezed
| Lestanca doad € efficieuty _cedficient

Modd | b S maior Heta 1 Sig
R v J ] 0
X1 4 L] M 19 051
x 1 1 0

Dependent Varuble ARS

Gambar 2
Hasil Uji Heterokedastisitas Menggunakan
Scatterplots
Mengacu pada Gambar 2, titik menyebar, sehingga
titik titik membentuk pola tertentu. Hal ini

pengamatan yang berbeda, sehingga variansi residual
bersifat homoskedastisitas, yang berarti bahwa
variansi dari satu pengamatan ke pengamatan lain
sama. Ini memungkinkan pendugaan model yang
lebih akurat. (Digdowiseiso, 2017). Cara untuk
menemukan ada atau tidak heteroskedasitasitas yaitu
melihat grafik plot, uji park, glejser Jika nilai
signifikan masing-masing variabel lebih besar dari
0,05 maka  artinya tidak ada  terjadi
heteroskedastisitas (Widodo, 2017). Berikut adalah
hasil uji heterokedstisitas menggunakan uji Glejser
dan hasil uji menggunakan grafik Scatterplots:

Berdasarkan hasil pada Tabel 3, diketahui bahwa
nilai dari Green Brand Knowledge dan Corporate
Social Responsibility adalah 0.051 dan 0.77. artinya
bahwa nilai tersebut lebih dari 0,05, sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa data tersebut tidak

mengandung heterokedastisitas. Selain
menggunakan uji Glejser, berikut merupakan hasil
olah  data  heterokedastisitas = menggunakan
Scatterplots.:
Searerplet
Depencant Varadls: Y

3 L

i S,

I—*

i

i

Tegrens 00 Srandrdived Predictan Vaiue

mengindikasikan bahwa data tersebut tidak terjadi
heterokedastisitas. Berdasarkan hasil Uji Glejser
dan melihat pola grafik Scatterplots, maka
pengujian telah memenuhi Uji Heterokedastisitas.
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2. Koefisien Regresi Linear Berganda

Regresi linier berganda digunakan sebagai
metode analisis untuk mengidentifikasi sejauh mana
Tabel 4
Hasil Uji Linear Berganda

Cosfficiants”
Ela-da-diz
ccefic ents
Beta |

J-stzndzrdizzd Czeficients
Mocsi 3 8- Enror g
47740 13¢ 3613 =201
B =i Knuw edge 123 017 40z 7323 <201

Sixca 59 020 12 B3 ) .03

1 (Conztant)

= Deoer de | Vil Se-en Purhese In en o

Persamaan tersebut dapat diartikan bahwa:

a. Nilai konstanta sebesar 47,740 menunjukkan
bahwa jika nilai X1 dan X2 = 0, maka nilai
variabel dependen Green Purchase Intention
diprediksi sebesar 47,740.

b. Nilai koefisien regresi variabel Green Brand
Knowledge (X1) yaitu sebesar 0.123. Artinya
setiap peningkatan Green Brand Knowledge
(X1) sebesar satu satuan maka Green

Tabel 5
Hasil Uji Koefisien Korelasi

Model Summary

3 \ Eao [
Nod R the S Han

a0 Ezum Chanze

IS A
488 2138 233 1.4755 238 4 2 267
0 3

a Predictors (Corstant). Corpotate Social Respocsibality. Green Brand Knowledge

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai koefisien
korelasi (R) untuk variabel Green Brand
Knowledge  (X1) dan  Corporate  Social
Responsibility (X2) sebesar 0,488. Nilai ini
menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki
hubungan yang sedang terhadap Green Purchase
Intention (Y), karena berada pada interval 0,40 —
0,599 sesuai acuan pada Tabel 4.65 Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa keeratan

variabel independen berpengaruh terhadap variabel
dependen. Adapun hasil pengolahan data dengan
regresi linier berganda disajikan sebagai berikut:

c. Purchase Intention sebagai variabel dependen
(Y) akan meningkat sebesar 0.123 dengan
asumsi variabel lain bernilai memiliki nilai 0.

d. Nilai koefisien regresi variabel Corporate

Social Responsibility (X2) yaitu sebesar 0,059.
Artinya setiap peningkatan Corporate Social
Responsibility (X2) sebesar satu satuan maka Green
Purchase Intention sebagai variabel dependen (Y)
akan meningkat sebesar 0,059 dengan asumsi
variabel lain bernilai memiliki nilai 0.

3. Koefisien Korelasi Berganda
Tingkat keeratan hubungan antara Green Brandk

Knowledge  (X1) dan  Corporate  Social
Responsibility (X2) terhadap Green Purchase
Intention (Y) secara bersama-sama dianalisis melalui
koefisien korelasi. Hasil perhitungan ini diperoleh
dari pengolahan data menggunakan SPSS versi 27
dengan output sebagai berikut:

hubungan antar variabel dalam penelitian ini

tergolong sedang.

4. Koefisien Determinasi

Uji Koefisien Determinasi (R) pada dasarnya
mengukur sejauh mana model dapat menjelaskan
variasi dalam variabel dependen. Nilai koefisien
korelasi determinasi berkisar antara nol hingga satu
Nilai R2 yang rendah menunjukkan bahwa variabel-
variabel independen memiliki peran yang sangat
terbatas dalam menjelaskan variasi pada variabel
dependen (Imam Ghozali, 2016). Sebaliknya, nilai
yang mendekati satu menandakan bahwa variabel-.
variabel independen hampir sepenuhnya mampu
menjelaskan variasi pada variabel dependen. Berikut
adalah hasil dari uji determinasi dalam penelitian ini.

a. Hasil Uji Determinasi Variabel Green Brand
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Knowledge terhadap Green Purchase Intention
Tabel 6
Hasil Uji Determinasi Variabel Green Brand
Knowledge terhadap Green Purchase Intention
Model Summary

Std.
M R Adjuste Error of
od Squa dR the
el R re Square Estimate
1 461 212 209 1.49580

a. Predictors: (Constant), Green Brand
Knowledge

Berdasarkan tabel 6, diketahui bahwa
pengaruh Green Brand Knowledge terhadap Green
Purchase Intention adalah sebesar 0,212 atau 21,2%,
sementara sisanya sebesar 78,8% (100% - 21,2%)
dipengaruhi oleh variabel Corporate Social
Responsibility dan faktor-faktor lain yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

Hasil Uji  Determinasi  Corporate  Social
Responsibility Terhadap Green Purchase Intention

Tabel 7
Hasil Uji Determinasi Corporate Social
Responsibility Terhadap Green Purchase

Intention
Model Summary
R Std. Error
Mo Squar Adjusted of the
del R e R Square Estimate
1 2942 .086 .083 1.61105
a. Predictors: (Constant), Corporate Social

5. Hasil Pengujian Hipotesis

| Responsibility |
Berdasarkan tabel 7, diketahui bahwa
pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap
Green Purchase Intention adalah sebesar 0,086 atau
8,6%, sedangkan sisanya sebesar 91,4% (100% -
8,6%) dipengaruhi oleh variabel Green Brand
Knowledge dan variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.
Hasil Uji Determinasi Green Product Innovation
dan Green Advertising Terhadap Eco-Friendly
Purchasing Intention.

Tabel 8
Hasil Uji Determinasi Variabel Green Brand
Knowledge dan Corporate Social
Responsibility terhadap Green Purchase

Intention
Model Summary
Mo R Adjusted R Std. Error of
del R Square Square the Estimate
1 4882 238 233 1.47357

a. Predictors: (Constant), Corporate Social Responsibility,
Green Brand Knowledge

Berdasarkan tabel 8, diketahui bahwa
pengaruh Green Brand Knowledge dan Corporate
Social Responsibility terhadap Green Purchase
Intention berkontribusi sebesar 0,233 atau 23,3%,
sedangkan sisanya sebesar 76,7% (100% - 23,3%)
dipengaruhi variabel lainnya yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

Uji hipotesis dilakukan dengan tujuan untuk
mengetahui apakah terdapat hubungan yang
jelas dan dapat dipercaya antar variabel yang
ada. Melalui uji ini kemudian dapat ditarik
kesimpulan, menerima, atau menolak hipotesis
yang sudah dirumuskan. Berikut adalah hasil
pengujian hipotesis melalui Uji t dan Uji F.

A. Uji Parsial (Uji t)

Uji signifikansi koefisien regresi dilakukan
menggunakan uji t dengan membandingkan nilai
thinng dengan tuwper untuk setiap koefisien regresi
variabel independen. Uji t bertujuan untuk
menentukan apakah koefisien regresi dari masing-
masing variabel independen memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen secara
individual (Sugiyono, 2017).
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Tabel 9
Hasil Uji Parsial (Uji t) Green Brand Knowledge dan Corporate Social Responsibility terhadap Green
Purchase Intention
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 44.551 992 44.917 .000
Green 129 021 347 6.287 000
Product
Innovation
Green 123 016 421 7.622 000
Adevertising
a. Dependent Variable: Eco-Friendly Purchasing Intention

Berdasarkan tabel 9, diketahui bahwa
dimana hasil dari uji t ini thiwng (7.303) > tiavel (1.969)
yang artinya Ho: ditolak dan Ha; diterima dimana
Green Brand Knowledge mempunyai pengaruh
secara positif terhadap Green Purchase Intention.
Dan diketahui bahwa dimana hasil dari uji t ini thitung
(3.025) > tuaper (1.969) yang artinya Hoo ditolak dan
Ha, diterima dimana Corporate Social Responsibility
mempunyai pengaruh secara positif terhadap Green

Purchase Intention. Hasil uji t ini juga digambarkan
dalam kurva sebagai berikut:

B. Uji Simultan (Uji F)

Uji Statistik F digunakan untuk mengetahui
apakah semua variabel independen yang dimasukan
dalam model regresi mempunyai pengaruh secara
bersama-sama  (simultan) terhadap  variabel
dependen. Hasil Pengujian Uji F adalah sebagai

berikut:
Tabel 10
Hasil Uji F (Simultan) Green Brand Knowledge dan Corporate Social Responsibility terhadap Green
Purchase Intention
ANOVA?
Sum of

Model squares ot Mean Square f Sig
1 Regression 181.414 2 90.707 41.773 <,001"

Residual 578.765 267 b S

Total 761.179 269

a. Dependant Variable: Green Purchass Intention

b. Predictors: (Constant), Corporate Social Responsibility, Green Brand Knowledgs

Berdasarkan hasil uji F yang disajikan pada tabel
10, diketahui bahwa nilai Fpiung adalah 41.773 nilai
ini lebih besar dari Fipe (3,03) Artinya Hos ditolak
dan H,3 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel bebas, yaitu Green Brand Knowledge dan
Corporate  Social  Responsibility ~mempunyai

pengaruh signifikan secara simultan atau bersama-
sama terhadap Green Purchase Intention
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6. SIMPULAN program CSR yang berfokus pada tanggung jawab
Berdasarkan  hasil analisis data serta sosial dan  lingkungan  seperti  kampanye

pembahasan yang dilakukan mengenai Pengaruh
Green Brand Knowledge dan Corporate Social
Responsibility terhadap Green Purchase Intention
pada Produk The Body Shop Indonesia, dapat
disimpulkan bahwa:

1. Hasil Penelitian mengenai Gambaran Green
Brand Knowledge, Corporate  Social
Responsibility, dan Green Purchase Intention
pada Produk The Body Shop Indonesia

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green Brand
Knowledge, berada pada kategori tinggi, Corporate
Social Responsibility berada kategori baik dan
Green Purchase Intention berada pada kategori
tinggi. Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi
Pengetahuan Merek ramah lingkungan dengan
Tanggung Jawab Perusahaan mampu meningkatkan
niat konsumen untuk membeli produk ramah
lingkungan.

2. Besaran Pengaruh Green Brand Knowledge
terhadap Green Purchase Intention
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan

penulis, variabel Green Brand Knowledge

berpengaruh sebesar 1,212 atau 21,2% terhadap
Green Purchase Intention. Nilai ini menunjukkan
bahwa Green Brand Knowledge memberikan
kontribusi yang cukup terhadap niat beli ramah
lingkungan, meskipun tidak sepenuhnya dominan.
Artinya, Pengetahuan produk ramah lingkungan
yang dilakukan oleh The Body Shop, seperti
informasi tentang bahan alami, proses produksi yang
berkelanjutan, dan komitmen perusahaan terhadap
isu lingkungan telah memberikan pengaruh nyata
dalam mendorong minat konsumen untuk membeli
produk ramah lingkungan.

3 Besaran  Pengaruh  Corporate  Social
Responsibility terhadap Green Purchase
Intention

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan
penulis, variabel Corporate Social Responsibility
berpengaruh sebesar 0,086 atau 8,6% terhadap
Green Purchase Intention. Hal ini menunjukkan
bahwa strategi  variabel Corporate  Social
Responsibility yang dilakukan oleh The Body Shop
Indonesia memiliki pengaruh yang cukup terhadap
niat beli ramah lingkungan. Dengan kata lain,

pengurangan limbah, dukungan terhadap komunitas
lokal, serta penggunaan bahan baku keberlanjutan
berperan dalam mendorong konsumen untuk
mempertimbangkan lingkungan.

4. Besaran Pengaruh Green Brand Knowledge
dan Corporate Social Responsibility terhadap
Green Purchase Intention.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan
penulis, variabel Green Brand Knowledge dan
Corporate Social Responsibility berpengaruh sebesar
0,233 atau 23,3% terhadap Green Purchase
Intention. Hasil ini menunjukkan bahwa kombinasi
kedua variabel tersebut memberikan pengaruh yang
cukup terhadap niat konsumen untuk membeli
produk  ramah  lingkungan.  Temuan  ini
mengindikasikan bahwa pengetahuan konsumen
mengenai produk ramah lingkungan The Body Shop
meliputi bahan alami, proses produksi berkelanjutan,
dan komitmen perusahaan terhadap isu lingkungan
serta program tanggung jawab sosial perusahaan
(CSR) seperti pengurangan limbah, dukungan
komunitas lokal, dan penggunaan bahan baku
berkelanjutan, mampu memberikan dorongan nyata
kepada konsumen untuk mempertimbangkan
pembelian produk hijau.
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