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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green marketing, green trust dan green 

brand image terhadap keputusan pembelian pada produk Tupperware di Kota Yogyakarta. Metode 

penelitian ini adalah metode survey dengan analisis kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini yaitu 

100 orang responden dan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria minimal 

berusia 17 tahun dan pernah melakukan pembelian produk Tupperware dalam jangka waktu 

setahun terakhir. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda yaitu uji koefisien 

determinasi, uji t, dan uji F.  

Berdasarkan hasil analisis data, disimpulkan bahwa Green brand image terbukti 

merupakan variabel yang paling berpengaruh secara signifikan bagi para konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta.  Selanjutnya diikuti 

dengan variabel green trust dan green marketing yang juga berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. Berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi (R2) adalah sebesar 92,3% variabel green marketing, green trust dan green brand 

image berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan hubungan antar 

variabel independen dan variabel dependen cukup erat. Sedangkan sisanya 7,7% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci : Green marketing, green trust dan green brand image dan keputusan pembelian 

produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of green marketing, green trust and green brand 

image on purchasing decisions on Tupperware products in the city of Yogyakarta. This research 

method is a survey method with quantitative analysis. The sample in this study were 100 

respondents and used a purposive sampling technique with a minimum criteria of 17 years and 

had purchased Tupperware products within the last year. This study uses multiple linear 

regression analysis, namely the coefficient of determination test, t test, and F test. 

Based on the results of data analysis, Green brand image is proven to be the most 

significant variable for consumers to make purchasing decisions for Tupperware products in the 

city of Yogyakarta. This is followed by green trust and green marketing variables which also have 

a significant effect on purchasing decisions for Tupperware products in the city of Yogyakarta. 

Based on the test results, the coefficient of determination (R2) is 92.3%, the variables green 

marketing, green trust and green brand image have a big influence on purchasing decisions. This 

proves the relationship between the independent variable and the dependent variable is quite 

close. While the remaining 7.7% is influenced by other factors not included in this study. 

Keywords: Green marketing, green trust and green brand image and purchasing decisions for 

Tupperware products in Yogyakarta City



 
 

xvii 
 

 



1 
 

BAB I 

1.1 Latar Belakang 

Kini pemahaman penduduk dunia kian tinggi terhadap pentingnya pemeliharaan 

lingkungan, kenaikan ini diperjelas melalui kekhawatiran besar kemungkinan akan adanya 

kerusakan pada lingkungan yang mengancam. Sudah menjadi rahasia umum, isu lingkungan 

diketahui masyarakat luas sebagai isu yang selalu ditonjolkan. Masalah tersebut antara lain 

polusi udara, polusi air, serta yang paling mengherankan adalah sampah. Atas informasi 

statistik Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) memperkirakan jumlah 

keseluruhan hasil sampah nasional telah mencatat 67,8 juta ton tahun 2020. Berarti terdapat 

185.753 ton sampah tiap harinya berasal dari 270 juta penduduk. (Indonesia.go.id, 2021). 

Berikut adalah grafik komposisi sampah periode tahun 2021:  
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Gambar 1. 1 Eksposisi Sampah Berdasarkan Jenis Sampah 
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Gambar 1. 2 Komposisi Sampah Berdasarkan Sumber Sampah 

Sumber : Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional-KLHK 

Jumlah sampah yang meningkatkan ini membuat manusia sadar bahwa produk-produk 

yang mereka gunakan sehari-hari bisa menambah jumlah sampah. Karena hal ini,  konsumen 

semakin teliti ketika melakukan penyortiran dan pembelian produk. Hal ini digunakan oleh 

perusahaan untuk membuka kesempatan mereka untuk melengkapi kebutuhan konsumen yang 

telah berubah pikiran. Perusahaan beralih ke bahan baku untuk menggunakan produk mereka dari 

bahan yang tidak berbahaya bagi lingkungan atau seperti yang lebih dikenal dengan istilah produk 

ramah lingkungan (green marketing). 

  Green marketing merupakan upaya pemasaran yang ampuh dan dapat mengoptimalkan 

citra merek perusahaan yang efektif (Hasan & Ali, 2015). Green marketing juga mempengaruhi 

citra merek hijau (Nguyen & Nguyen, 2018). Citra merek adalah deskripsi serta keyakinan 

konsumen berdasarkan ingatan mereka (Keller, 2010), sehingga keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh citra produk atau jasa mereka sendiri (Schifftman & Kanuk, 2010). Citra merek 

yang baik tidak mengarahkan konsumen ke produk lain (Keller, 2010). 
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Perusahaan di Indonesia yang mengenakan keadaan alam untuk mengoptimalkan Trust dan 

Brand Image serta melangsungkan Green marketing serta ikut menyelenggarakan Corporate 

Social Responsibility adalah perusahaan Tupperware. Tupperware adalah perusahaan asal 

Amerika Serikat yang menangani juga menjadikan plastik aman bagi kesehatan dan ramah 

lingkungan.  Tupperware merupakan cabang perusahaan Tupperware Brands Corporation ketika 

didirikan oleh Earl Tupperware ditahun 1946 di Amerika. Mereka menjadikan suatu wadah plastik 

yang berdaya guna dalam rumah tangga sebagai tempat penyimpanan makanan/minuman kedap 

suara. Dengan mengkampanyekan green marketing dalam rangka reduce dan reuse. Reduce adalah 

penyusutan pemakaian tempat makan/minum sekali pakai serta mengajarkan membawa bekal dari 

demi kepentingan makan/minum. Reuse adalah pendayagunaan wadah makan/minum tidak 

mengandung bahan berbahaya, dapat dipakai berulang kali serta Tupperware tidak ragu 

memberikan jaminan selamanya untuk semua konsumen Tupperware (lifetime warranty). Metode 

green marketing dari pihak Tupperware diharapkan akan menaruh reaksi yang positif terhadap 

brand image perusahaan. Produk-produk Tupperware direkomendasikan melalui teknik promosi 

langsung yang dikenal dengan independent sales direct atau sales direct yang sekarang setidaknya 

1.9 juta pelanggan menyebar di seluruh dunia. Ditahun 2013, Indonesia menjadi pasar terbesar 

Tupperware lalu diikuti oleh Jerman. Salah satu kelebihan utama produk ini adalah pembatasnya 

atau burping seal yang merupakan kualitas istimewa produk Tupperware, yang membuatnya beda 

dengan produk pesaing. Tupperware sangat mempersiapkan kualitas produknya dengan matang 

karena dengan begitu maka brand image produk akan meningkat serta mendapatkan kepercayaan 

dari konsumen. Kualitas produk ini mempengaruhi pelanggan untuk melakukan keputusan 

pembelian dipasaran, terkhusus di Kota Yogyakarta. Menurut Gasperz (1997) mengungkapkan 
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kualitas adalah keseluruhan sifat dan keistimewaan yang dikandung  oleh produk yang mampu 

memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Selain dibuat dari bahan berkualitas yang aman dipergunakan serta ramah lingkungan, 

produk Tupperware juga sudah menyanggupi standar ketetapan Lembaga Peninjau Obat dan 

Pangan Amerika Serikat, Otoritas Keamanan Pangan Eropa dan Feasibility Study (FS). 

Tupperware juga mempunyai sejumlah kebijakan untuk mengajak konsumen agar lebih menaruh 

perhatian kepada lingkungan, salah satunya yaitu program Tupperware Green Living sebagai 

bentuk ketertarikan terhadap isu lingkungan, lewat penurunan pemakaian sampah sekali pakai 

seperti kantong plastik, kertas nasi dan botol bekas plastik serta selektif menggunakan plastik. 

Sesuai visi Tupperware Indonesia yakni Perusahaan Pilihan dan Merek Pilihan. Sedangkan 

Misinya adalah memberi perubahan baik bagi kehidupan konsumen serta keluarga. Selama dua 

dekade lebih dijual di Indonesia, Tupperware mampu menaklukkan pasar Indonesia sampai 

berhasil masuk dalam daftar produk Top Brand. Berikut yaitu pencapaian Tupperware dalam 

menerima penghargaan Top Brand Award pada tahun 2022. 

Tabel 1.1.1 Top Brand Index 2022 

 

 

 

 

 

 

                               

Sumber : Top Brand Award, 2022. 

*Kategori Offline dan online 

Data tercatat itu menetapkan Tupperware sebagai opsi tertinggi penduduk Indonesia dalam 

menentukan produk rumah tangga yang ramah lingkungan berbahan dasar plastik. Mengacu pada 

MEREK TBI 2022  

Tupperware 46.5% TOP 

Lion Star 22.9% TOP 

Lock & Lock 14.7% TOP 

Claris 5.7%  
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data yang dirilis oleh Top Brand Award produk Tupperware menjadi urutan teratas dalam Top 

Brand Index tahun 2022. Tidak  hanya itu, Tupperware juga mendapatkan penghargaan menjadi 

Top Brand For Kids pada kategori perlengkapan makan dan wadah susu bayi. Pada 2017 oleh Top 

Brand Award, Tupperware juga menerima penghargaan Top Brand Award dalam 2 kategori 

sekaligus yaitu Drinking Bottle/Tumblr dan kategori Houseware Solution. Top Brand merupakan 

suatu penghargaan yang diberikan sebagai simbol kepercayaan dari konsumen terhadap merk, dan 

dipilih secara murni oleh konsumen Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa Tupperware telah 

menjadi salah satu merek yang mengisi kehidupan keluarga Indonesia.  

Ditahun selanjutnya menurut artikel Infobrand.id (2018) Tupperware menuai penghargaan 

sebagai Indonesia Digital Popular Brand Award ditahun 2018. Hal ini dibuktikan oleh Tupperware 

dengan memberikan pelayanan yang memuaskan konsumennya melalui digital sebagai salah satu 

visi dari Tupperware, kedepannya Tupperware berinovasi dengan meluncurkan aplikasi mobile. 

Tupperware menyediakan beragam fitur diantaranya Tupperware Living Club, melalui TLC 

konsumen disajikan berbagai macam produk yang disediakan. Ini digunakan untuk memberikan 

kemudahan dalam proses transaksi.  

Untuk mewujudkan brand ramah lingkungan, green trust  sebagai salah satu variabel 

diduga mampu mengoptimalkan pengaruh green brand image. Green Trust diamati sebagai faktor 

dasar dalam menetapkan keberhasilan suatu perusahaan. Menurut Ganesan (1994) mendefinisikan 

green trust sebagai suatu keinginan berpegang di suatu produk, jasa maupun merek beralaskan 

keyakinan berasal dari integritas, keunggulan dan kesanggupan produk atas ketertarikan pada 

lingkungan. 

Berdasarkan permasalahan diatas, topik tentang Green Marketing, Green Trust, dan Green 

Brand Image terhadap keputusan pembelian pada produk Tupperware di Kota Yogyakarta sangat 
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menarik untuk diteliti. Maka, peneliti berniat melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Green Marketing, Green Trust dan Green Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Tupperware di Kota Yogyakarta”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Pada uraian latar belakang, rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Apakah green marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Tupperware di Kota Yogyakarta? 

2. Apakah green trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Tupperware di Kota Yogyakarta? 

3. Apakah green brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Tupperware di Kota Yogyakarta? 

4. Apakah green marketing, green trust dan green brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Pada rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian produk 

Tupperware di Kota Yogyakarta. 

2. Untuk mengetahui green trust terhadap keputusan pembelian produk Tupperware di 

Kota Yogyakarta. 

3. Untuk mengetahui pengaruh green brand image terhadap keputusan pembelian produk 

Tupperware di Kota Yogyakarta. 
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4. Untuk mengetahui pengaruh green marketing, green trust, dan green brand image 

terhadap keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan memberikan kontribusi baik secara praktis 

maupun teoritis : 

1. Penulis berharap hasil penelitian ini bisa memberikan pedoman kepada perusahaan 

tentang pengaruh green marketing, green trust dan green brand image terhadap keputusan 

pembelian pada produk agar dapat meningkatkan keberhasilan dalam penjualan.   

2. Penulis mengharapkan penelitian ini mampu meninggalkan pengaruh dan keterkaitan 

terhadap penelitian ilmu manajemen pemasaran, terutama  tentang pengaruh green 

marketing, green trust dan green brand image terhadap keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian dan mampu jadi tumpuan mahasiswa lain yang akan melaksanakan 

penelitian dengan pembahasan serupa.   

1.5 Batasan Penelitian 

Agar penelitian mengenai masalah tersebut tidak meluas dan lebih rinci, maka penelitian ini 

dibatasi yakni: 

1. Objek penelitian : Masyarakat Kota Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian    

produk Tupperware  di Kota Yogyakarta 

2. Variabel Bebas (X) : Green Marketing, Green Trust, dan Green Brand Image 

3. Variabel Terikat (Y) : Keputusan Pembelian 

4. Jumlah Responden : 100 orang 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Dengan hasil analisis serta pembahasan pada penelitian ini, disimpulkan sebagai berikut : 

5.1.1 Hasil Analisis Deskriptif Profil Responden 

Pada penelitian ini penggunaan analisis deskriptif dimaksudkan guna menggambarkan 

profil responden menurut  jenis kelamin, usia, pekerjaan serta pengeluaran per bulan. Adapun  

profil responden dengan persentase tertinggi yaitu: 

1. Untuk kriteria jenis kelamin didominasi oleh wanita sebanyak 80 orang dengan 

persentase 80%. 

2. Untuk kriteria rentang usia didominasi oleh usia 17-25 tahun sebanyak 67 orang dengan 

persentase 67%. 

3. Untuk kriteria profesi didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 30 orang dengan 

persentase 30%. 

4. Untuk kriteria pengeluaran per bulan didominasi oleh pelanggan yang mempunyai 

pengeluaran >2 juta per bulan sebanyak 52 orang dengan persentase 52%. 

5.1.2 Hasil Analisis Regresi Koefisien Determinasi (R2) 

Dengan hasil analisis uji koefisien determinasi disimpulkan variabel green marketing, 

green trust dan green brand image mempengaruhi variabel keputusan pembelian sebesar 92,3% 

sementara sisanya sebesar 7,7% dipengaruhi oleh hal asing yang tidak ada dipenelitian ini. 

5.1.3 Hasil Analisis Uji F 
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Dengan hasil analisis uji F dalam penelitian ini didapatkan nilai F hitung yaitu 394,541 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang artinya 0,000 < 0,5. Sehingga disimpulkan seluruh 

variabel bebas secara simultan (bersama-sama) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 

5.1.4 Hasil uji t 

a. Berdasarkan hasil uji t (secara parsial) terhadap variabel green marketing diperoleh hasil 

nilai signifikansi yang lebih kecil daripada tingkat signifikansi, dengan itu H0 ditolak dan 

Ha diterima. Jadi diketahui bahwa variabel green marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 

b. Berdasarkan hasil uji t (secara parsial) terhadap variabel green trust diperoleh hasil nilai 

signifikansi yang lebih kecil daripada tingkat signifikansi, dengan itu H0 ditolak dan Ha 

diterima. Jadi diketahui bahwa variabel green trust berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 

c. Berdasarkan hasil uji t (secara parsial) terhadap green brand image diperoleh hasil nilai 

signifikansi yang lebih kecil daripada tingkat signifikansi, dengan itu H0 ditolak dan Ha 

diterima. Dapat diketahui bahwa variabel green brand image berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 

Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Green brand image adalah variabel yang 

paling berpengaruh secara signifikan bagi para konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta.  Selanjutnya diikuti variabel green 

trust dan green marketing yang juga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Tupperware di Kota Yogyakarta. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Objek penelitian hanya dilakukan kepada konsumen yang membeli produk Tupperware 

di Kota Yogyakarta, oleh karena itu data penelitian ini tidak relevan secara universal. 

2. Penelitian ini memakai kuesioner Google form jawabannya tertutup, dengan itu 

responden bebas menanggapi pernyataan dalam kuesioner tanpa gangguan pihak luar. 

3. Variabel dalam penelitian ini tidak mampu untuk mewakilkan banyak unsur yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, dengan itu dibutuhkan penelitian baru dengan 

memakai variabel lain seperti kebutuhan pribadi, pengaruh sosial media, dan pengaruh 

lingkungan. 

5.3  Saran  

Saran-saran yang akan diberikan peneliti, yaitu : 

5.3.1 Bagi Perusahaan 

1) Sebaiknya perusahaan terus menjaga konsistensi dalam mempertahankan penerapan green 

marketing dalam produknya dan meningkatkan promosi kepada konsumen melalui media 

yang berbeda sehingga akan mendukung pemasaran yang lebih luas. 

2) Sesuai dengan hasil analisis, sebaiknya perusahaan terus menjaga serta meningkatkan citra 

merek dan kepercayaan konsumen terhadap produk Tupperware karena hal ini merupakan 

faktor yang menentukan banyaknya keputusan pembelian oleh konsumen. 

5.3.2 Bagi Peneliti Selanjutnya  

3) Semoga mampu melakukan penelitian  secara lebih mendalam dengan subjek penelitian 

dan populasi berbeda demi memperoleh hasil yang lebih menyeluruh. 
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4) Penelitian dilakukan dengan variabel yang berbeda dan lebih luas untuk mendapatkan hasil 

penelitian tentang keputusan pembelian konsumen yang lebih akurat. 
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