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ABSTRAK
Masyarakat secara global mulai menyadari perubahan lingkungan akibat adanya pemanasan
global. Dengan adanya penomena mengenai lingkungan, menarik untuk diteliti sekaligus
penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh green brand image dan green perceived
quality terhadap green trust dan green purchase intention pada produk Tupperware di Kota
Cilegon dengan green trust sebagai variabel mediasi. Penelitian ini dilakukan di Kota
Cilegon dengan jumlah sampel sebanyak 70 responden pengguna Tupperware. Sampel
ditentukan menggunakan model non-probability sampling, dengan teknik accidental
sampling. Data yang telah dikumpulkan diolah menggunakan teknik analisis jalur
menggunakan SPSS 25 for Windows. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial
green brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap green trust dan green
purchase intention, green trust berpengaruh signifikan dan positif terhadap green purchase
intention dan kemudian green trust tidak mampu memediasi pengaruh green brand image
terhadap green purchase intention sedangkan green trust mampu memediasi pengaruh green
perceived quality terhadap green purchase intention
Kata Kunci : Citra Merek Ramah lingkungan, Persepsi Kualitas Ramah Lingkungan,
Kepercayaan Ramah Lingkungan, Niat Membeli Ramah Lingkungan.

ABSTRACT

Society globally is starting to realize environmental changes due to global warming. With
the phenomenon regarding the environment, it is interesting to research and this research
aims to explain the influence of green brand image and green perceived quality on green
trust and green purchase intention in Tupperware products in Cilegon City with green trust
as a mediating variable. This research was conducted in Cilegon City with a sample size of
70 Tupperware user respondents. The sample was determined using a non-probability
sampling model, with accidental sampling technique. The data that has been collected is
processed using path analysis techniques using SPSS 25 for Windows. The results of this
research show that partially that green brand image has a significant and positive effect on
green trust and green purchase intention, green trust has a significant and positive effect on
green purchase intention and then green trust is unable to mediate the effect of green brand
image on green purchase intention, while green trust is able to mediate the influence of green
perceived quality on green purchase intention.

Keywords: Green Brand Image, Green Perceived Quality, Green Trust, Green Purchase

Intention.
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PENDAHULUAN

Pemanasan global telah mendorong masyarakat untuk lebih sadar akan pentingnya
aktivitas yang ramah lingkungan, yang sering kali disebut dengan konsep "go green."
Kesadaran ini telah mendorong perubahan gaya hidup yang bertujuan untuk mengurangi
jumlah sampah yang dikonsumsi, terutama dari penggunaan plastik. Di Indonesia,
perkembangan industri minuman dan sektor makanan telah menyebabkan peningkatan
signifikan dalam penggunaan kemasan plastik, yang menyumbang sekitar 65% dari total
permintaan kemasan plastik di tingkat nasional. Pada tahun 2019, produksi sampah plastik
mencapai 3,2 juta ton, dengan 87% di antaranya mencemari lautan akibat kurangnya
pengelolaan yang tepat (Yoesep Budianto, 2023). Penggunaan plastik sebagai bahan
pengemas sangat problematik karena sampah plastik membutuhkan waktu yang sangat lama
untuk terurai, sekitar 500-1000 tahun. Data dari Asosiasi Industri Plastik Indonesia
(INAPLAS) dan Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2022 menunjukkan bahwa sampah
plastik di Indonesia mencapai 64 juta ton per tahun, dengan 3,2 juta ton di antaranya dibuang
ke laut. Plastik yang mencemari laut akan terdegradasi menjadi mikroplastik yang
membahayakan biota laut dan dapat kembali membahayakan manusia yang mengonsumsi
ikan terkontaminasi mikroplastik.

Peningkatan kesadaran masyarakat terhadap lingkungan menyebabkan munculnya
konsumen hijau yang lebih selektif dalam memilih produk, mengutamakan produk yang
layak, aman, sehat, dan ramah lingkungan. Fenomena ini dikenal sebagai green
consumerism, yang menjadi tren utama pasar dan mendorong perusahaan untuk
menawarkan produk ramah lingkungan melalui strategi pemasaran hijau atau green
marketing (Kanchanapibul, 2020). Meskipun demikian, data penjualan Tupperware dari
tahun 2019 hingga 2023 menunjukkan tren penurunan yang signifikan. Pada tahun 2021,
penjualan turun sebesar 32,7% dari tahun sebelumnya dan terus menurun pada tahun 2022
dan 2023 masing-masing sebesar 25,0% dan 22,5%. Penurunan ini disebabkan oleh
minimnya pengetahuan masyarakat mengenai manfaat green product seperti Tupperware
dan ketatnya persaingan antara produk ramah lingkungan dengan produk konvensional.

Sebagai salah satu perusahaan yang menerapkan strategi green marketing,
Tupperware menghadapi tantangan untuk meningkatkan green purchase intention di tengah
persaingan pasar yang ketat. Hal ini diperparah oleh fluktuasi penjualan yang menunjukkan
bahwa strategi pemasaran yang diterapkan belum sepenuhnya membangun kepercayaan
hijau atau green trust dalam meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk ramah
lingkungan.Penelitian ini dilakukan pada toko Desfashop milik Ibu Dhesy, salah satu reseller
Tupperware di Cilegon, yang menawarkan produk ramah lingkungan seperti plastik
kontainer makanan dan botol minuman. Desfashop berupaya meningkatkan green purchase
intention pada produk Tupperware dengan mengedukasi konsumen mengenai manfaat
produk ramah lingkungan untuk mengurangi masalah lingkungan.

Green marketing menggambarkan pemasaran suatu produk berdasarkan kinerja
lingkungan (Setiyaningrum & Udayana, 2015). Green trust berperan dalam membantu
produsen meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa green trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention (Chen & Chang, 2012;
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Rizwan, 2013). Namun, ada pula penelitian yang menunjukkan hasil berbeda (Karatu & Mat,
2015). Faktor utama yang mempengaruhi niat beli konsumen adalah citra merek atau brand
image, yang merupakan aset tidak berwujud bagi perusahaan dan penting dalam kegiatan
pemasaran (Philip Kotler, 2016). Brand image membantu konsumen mengidentifikasi
manfaat dan kualitas produk (Fitriani et al., 2017). Green brand image, sebagai bagian dari
keseluruhan citra merek, diharapkan dapat mendorong niat beli konsumen terhadap produk
ramah lingkungan (Agustina et al., 2014),pemasaran hijau terdiri atas berbagai kegiatan
usaha yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan alam.

Hawkins,2017 mendefinisikan green marketing ke dalam beberapa indikator yaitu
green marketing merupakan suatu rangkaian proses pengembangan sebuah produk dari
proses produksi, konsumsi dan pembuangan sampahnya tidak membahayakan lingkunga
sekitar dibandingkan dengan jenis produk lain, Green marketing merupakan suatu strategi
proses pengembangan inovasi terhadap produk yang akan memiliki dampak positif terhadap
lingkungan dan Green marketing berfokus dalam meningkatkan penjualan produk dengan
cara melibatkan kerjasama organisasi atau event-event lingkungan terkait dengan konsep
green marketing. Menurut Chen (2010) semakin kuat citra merek hijau (Green Brand
Image),maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk percaya terhadap kemampuan
dan kreadibilitas merek tersebut tentang image produk yang mengedepankan faktor ramah
lingkungan dalam proses produksinya.

H1: Green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust

Dalam penelitian yang dilakukan Chen dan Chang (2013) dalam mencapai
keunggulan kompetitif, perusahaan harus menggunakan strategi green marketing untuk
memperoleh persepsi kualitas konsumen yang baik akan kepedulian mereka terhadap
lingkungan. Green perceived quality dapat di definisikan sebagai penilaian pelanggan
tentang keunggulan produk ramah lingkungan. Sehingga persepsi kualitas akan membantu
konsumen dalam memperoleh produk ramah lingkungan yang berkualitas serta berperan
positif dalam minat beli konsumen.

Hal ini juga terbukti melalui penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Wismantaro, 2011 menunjukkan bahwa green perceived quality berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap green trust.

H2 : Green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust

Suatu produk atau jasa tidak dapat dipisahkan dari merek, artinya merek harus
dilambangkan sebagi payung yang dapat melindungi suatu produk atau jasa (Amanda &
Mudiantono,2015). Dapat dilihat bahwa produk mudah untuk ditiru, tetapi dapat ditiru.
Sehingga pembentukan citra yang baik menjadikan merek sebagai acuan dalam evaluasi
konsumen. Citra merek adalah visi dalam benak konsumen, terhadap suatu produk atau jasa
yang dilihat dari pengalaman dan pengetahuan tentang merek tersebut. Green brand image
adalah bagian dari keseluruhan citra merek. Penelitian (Kan et al., 2017) menemukan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara green brand image dengan green purchase
intention. Sedangkan penelitian yang dilakukan Rizwan et al. (2014) juga menemukan
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hubungan positif dan signifikan antara green brand image dengan green purchase intention.
Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Rakhmawati et al. (2019)
menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
green purchase intention.

H3: Green brand image berpengaruh positif terhadap green purchase intention

Pada penelitian yang dilakukan oleh Henricus dan Farida (2018) menunjukkan
bahwa green perceived quality berpengaruh postif signifikan terhadap green purchase
intention. Kemudian penelitian Chi, et. al., (2017) juga membuktikan bahwa green perceived
quality memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap green purchase intention.
Namun berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan Gil dan Jacob (2018)
menunjukkan bahwa green perceived quality tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap green purchase intention.

H4. Green perceived quality berpengaruh positif terhadap green purchase intention

Tren strategi green marketing tidak hanya menjadi strategi pemasaran yang baru
tetapi menurut pendapat Chen dan Chang (2012) menyatakan bahwa strategi green
marketing dapat meningkatkan green purchase intention pada green product. Konsumen
mempunyai tingkat kesadaran yang tumbuh pada produk ramah lingkungan (Waskito, 2015).
Dimana konsumen bersedia membeli green product apabila disertai dengan informasi yang
memadai dan dipercaya (Luis & Pramudana, 2017)

Penelitian tersebut mempunyai hasil yang sama dengan penelitian yang dilakukan

oleh Rizwan et al. (2013) yang menyatakan bahwa green trust memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap green purchase intention. Namun, kedua hasil penelitian tersebut
berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Karatu dan Mat (2015) yang menyatakan
bahwa green trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase
intention.

H5 : green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention

Kepercayaan merupakan hal yang sangat penting untuk dimiliki oleh sebuah
brand,karena dengan memiliki kepercayaan suatu brand akan memiliki nilai lebih dimata
konsumennya dikutip dari Chen (2010). Green trust juga bisa memediasi hubungan antar
variabel yang berbeda dengan variabel dalam penelitian ini,

H6 : Green trust mampu memediasi pengaruh green perceived quality terhadap green
purchase intention

Green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust,
sehingga kepercayaan yang terbentuk pada konsumen dapat ditentukan melalui baik atau
buruk produk tersebut yang dirasakan oleh konsumen dan orientasinya terhadap lingkungan.
Sedangkan pada penelitian Gil dan Jacob (2018) menyatakan bahwa green trust memediasi

hubungan antara green perceived quality dan green purchase intention.
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H7 : green trust mampu memediasi pengaruh green perceived quality terhadap green

puchase intention

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Desain penelitian yang digunakan
adalah deskriptif kualitatif, di mana Sugiyono (2022) menyatakan bahwa metode
ini berlandaskan filsafat postpositivisme dan digunakan untuk meneliti kondisi objek
alamiah dengan peneliti sebagai instrumen kunci. Penelitian deskriptif kualitatif ini
menyajikan data apa adanya tanpa manipulasi, bertujuan untuk memberikan gambaran
lengkap dan mengklarifikasi fenomena yang terjadi. Dalam konteks penelitian ini, tujuan
tersebut diterapkan untuk menggambarkan fenomena. Analisis data dilakukan secara
induktif dengan pendekatan analisis tematik, di mana peneliti mengidentifikasi pola,
tema, dan makna dari data, yang kemudian dikelompokkan ke dalam kategori-kategori
relevan.

Dalam penelitian menggunakan metode analisis jalur atau path analysis. Menurut
Sugiyono (2017:70) analisis jalur adalah bagian dari model regresi yang dapat digunakan
untuk menganalisi hubungan sebab akibat atar satu variabel dengan variabel lainnya. untuk
menganalisi hubungan sebab akibat atar satu variabel dengan variabel lainnya. Analisis jalur
digunakan dengan menggunakan korelasi, regresi dan jalur sehingga dapat diketahui untuk
sampai pada variabel intervening. Model diagram jalur dibuat berdasarkan variabel yang
diteliti, dalam penelitian ini variabel yang diteliti adalah green brand image (X1i), green

percevied quality (X2), green trust (Z) dan green purchase intention ().

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada para pengguna
produk Tupperware dan yang mengetahui produk Tupperware. Kuesioner disebara kepada
70 responden yang berusia minimal 17 tahun dan telah membeli produk Tupperware
setidaknya sekali dalam kurun waktu 1 tahun terakhir.
Tabel 1 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha
Green Brand Image (Xy) 0,782 Reliabel
Green Perceived Quality (X») 0,725 Reliabel
Green Trust (Z) 0,735 Reliabel
Green Purchase Intention (Y) 0,815 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
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Dari uji validasi dan reabilitas semua pernyataan valid hal diartikan bahwa
pernyataan mudah dipahami dan dimengerti oleh responden.

Dalam penelitian ini terdapat 2 persamaan untuk menyelesaikan perhitungananalisis

jalur, yaitu:
Tabel 2 Hasil Uji Jalur Persamaan 1
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.478 2.240 1.999 .050
green brand image, .235 134 226  2.760 .003
green perceived quality .536 147 468 3.638 .001

Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2023
Dari tabel 4.23 di atas dapat ditulis persamaan regresi yaitu:

Z =0+ aX1+ B2Xz +el
Z=4.478+ 0,235 X1 + 0,536 X
Dilihat dari nilai signifikansi green brand image sebesar 0,003 < 0,05 Begitu juga

dengan variabel green perceived quality yang memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001 dapat
disimpulkan bahwa green brand image dan green perceived quality secara langsung
memiliki pengaruh signifikan terhadap green purchase intention.

Nilai el pada persamaan regresi 1 dihitung dengan rumus sebagai berikut:

el =,/1— R square =/1— 0,415 = 0,585

Kemudian angka 0,585 dimasukkan ke dalam model persamaan regresi 1 sehingga
menjadi Z = 4.478 + 0,235 Xz + 0,536 X2 + 0,585Z. Berarti apabila variabel green brand
image mengalami peningkatan 1 satuan maka green trust akan meningkat sebesar 0,235
dengan error 0,585. Untuk variabel green perceived quality, jika mengalami peningkatan 1
satuan maka akan meningkatkan green trust sebesar 0,536 dengan error 0,585. Diperoleh

diagram jalur struktur 1 sebagai berikut :

0,228

0,468

el =0,585
Green Brand

Image (X1)

Green
Perceived

Quality (X2)
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Gambar 1 Diagram Jalur Struktur 1

Berikut adalah tabel hasil uji jalur persamaan regresi 2 yaitu pengaruh green brand
image, green perceived quality dan green trust terhadap variabel dependen green purchase

intention Tupperware di Kota Cilegon.

Tabel 3 Hasil Uji Jalur Persamaan 2

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.028 2.197 1.378 173
green brand image, 179 .130 165 3.372 .005
green perceived quality .138 .154 115 2.898 .031
green trust .555 116 531 4.767 .000

Dari tabel 4.23 di atas dapat ditulis persamaan regresi yaitu:
Y=o+ PB1Xy +P2Xz + B3Z + el
Y =3.028 + 0,179 X1 + 0,138 X» + 0,555 Z

Dilihat dari nilai signifikansi green brand image sebesar 0,005 < 0,05, variabel green
perceived quality yang memiliki nilai signifikansi sebesar 0,031 < 0,05 dan begitu juga
dengan green trust memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa
green brand image, green perceived quality dan green trust secara langsung memiliki
pengaruh signifikan terhadap green purchase intention.

Nilai el pada persamaan regresi 2 dihitung dengan rumus sebagai berikut:

el =,/1—Rsquare=,/1—0521 = 0,479

Kemudian angka 0,585 dimasukkan ke dalam model persamaan regresi 1 sehingga
menjadi Y = 3.028 + 0,179 X1 + 0,138 X + 0,555 Z. Berarti apabila variabel green brand
image meningkat 1 satuan maka green purchase intention akan meningkat sebesar 0,179
dengan error 0,479. Untuk variabel green perceived quality, jika mengalami peningkatan
sebesar 1 satuan maka akan meningkatkan green purchase intention sebesar 0,138 dengan
error 0,479. Begitu juga dengan green trust, jika mengalami peningkatan sebesar 1 satuan
maka akan meningkatkan green purchase intention sebesar 0,555 dengan error 0,479.

Diperoleh diagram jalur struktur 2 sebagai berikut :
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el=0383

el=0585

Green Brand
Image (X1)

(Green

Purchase
Intention (Y)

Green Trust

@)

Gresn

Percaived
Quality (X2)

Gambar 2 Diagram Jalur Struktur 2
1. Pengaruh Langsung
Pengaruh langsung adalah pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen tanpa adanya moderator oleh variable lain. Berikut adalah analisis pada
pengaruh langsung:
a. Pengaruh variabel green brand image terhadap green trust X;—> Z = 0.228
b. Pengaruh variabel green perceived quality terhadap green trust X > Z =
0.468
c. Pengaruh variabel green brand image terhadap green purchase intention X3
2> Y =0.179
d. Pengaruh variabel green perceived quality terhadap green purchase intention
X2> Y =0.138
e. Pengaruh variabel green trust terhadap green purchase intention Z > Y =
0.155
2. Pengaruh Tidak Langsung
a. Pengaruh variabel green brand image terhadap green purchase intention

melalui green trust
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X12>Z 2> Y =0.228x0.155=0.035
b. Pengaruh variabel green perceived quality terhadap green purchase intention
melalui green trust X > Z - Y =0.468 x 0.155 = 0.072
PEMBAHASAN

H1: Green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel green brand image memiliki nilai

thitung Sebesar 2,760 dan probabilitas sebesar 0,003(p < 0,05), maka keputusannya adalah Ho
ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan green brand image berpengaruh signifikan
terhadap green trust diterima, apabila green brand image tinggi maka akan secara langsung

meningkatkan green trust.

H2 : Green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green perceived quality

memiliki nilai thiung Sebesar 3,638 dan probabilitas sebesar 0,001(p < 0,05), maka
keputusannya adalah Ho ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green perceived
quality berpengaruh signifikan terhadap green trust diterima, apabila variabel green

perceived quality tinggi maka akan secara langsung meningkatkan green trust.

H3: Green brand image berpengaruh positif terhadap green purchase intention
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green brand image

memiliki nilai thiung Sebesar 3,372 dan probabilitas sebesar 0,005 (p < 0,05), maka
keputusannya adalah Ho ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green brand
image berpengaruh signifikan ternadap green purchase intention diterima, apabila variabel
green brand image tinggi maka akan secara langsung meningkatkan green purchase
intention.
H4. Green perceived quality berpengaruh positif terhadap green purchase intention

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green perceived quality
memiliki nilai thiwung Sebesar 2,898 dan probabilitas sebesar 0,031 (p < 0,05), maka
keputusannya adalah Ho ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green perceived
quality berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention diterima, apabila variabel
green perceived quality tinggi maka akan secara langsung meningkatkan green purchase

intention.
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H5 : green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green trust memiliki nilai
thitung SEDESAr 4,467 dan probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), maka keputusannya adalah Ho
ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green trust berpengaruh signifikan
terhadap green purchase intention diterima, apabila variabel green perceived quality tinggi
maka akan secara langsung meningkatkan green purchase intention.

H6 : Green trust mampu memediasi pengaruh green perceived quality terhadap green
purchase intention
Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green trust memiliki nilai

thitung Sebesar 1,6466012 dan probabilitas sebesar 0,009 (p > 0,05), maka keputusannya
adalah Ho ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green trust memediasi antara
green brand image terhadap green purchase intention ditolak.
H7 : green trust mampu memediasi pengaruh green perceived quality terhadap green
puchase intention

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa variabel variabel green perceived quality
memiliki nilai thiung SEbesar 2,90007548 dan probabilitas sebesar 0,003 (p < 0,05), maka
keputusannya adalah Ho ditolak, berarti hipotesis yang menyatakan variabel green trust

memediasi antara green perceived quality terhadap green purchase intention diterima.

PENUTUP

Simpulan : Green brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
green trust, Green perceived quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
green trust, Green brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intention, Green perceived quality memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap green purchase intention, Green trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap green purchase intention, Green brand image memiliki pengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap green purchase intention melalui green trust, dan Green perceived
quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention melalui
green trust.

Saran : Diharapkan Tupperware Kota Cilegon lebih meningkatkan green brand
image yang mereka miliki hal ini dapat dilakukan melalui iklan yang diberikan oleh
Tupperware Kota Cilegon, media sosial yang aktif, dan melakukan beberapa kegiatan

giveaway atau game seru yang melibatkan konsumen, Tupperware Kota Cilegon dalam
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mempromosikan produk Tupperware diharapkan dapat memberikan informasi bahwa
produknya memiliki kualitas yang baik dapat dilihat dari penggunaan bahan baku yang
berkualitas dan produk yang memiliki ketahan pakai yang lebih lama dan lebih awet
dibanding produk konvensional. Tupperware Kota Cilegon juga diharapkan memberikan
informasi bagi konsumen bahwa produk Tupperware dilindungi oleh Tupperware Lifetime
Guarantee dimana memberikan jaminan garansi seumur hidup apabila barang rusak dalam
arti kerusakan dalam pemakaian normal.
Rekomendasi Penelitian Selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat memperbanyak data, tidak hanya data kuantitatif, namun
juga menambahkan data yang diperoleh dari metode lainnya seperti wawancara dan

sebagainya.
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