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ABSTRACT 

The environment is becoming an important issue in companies today—not just products but also 
marketing processes and the company's commitment to actively participate in environmentally friendly 
campaigns. One of them is in cosmetic products. In particular, this study provides insight into the effect 
of green products, green advertising, and green trust on purchasing decisions for cosmetic products. The 
quantitative approach was applied to 100 samples selected purposefully. Multiple linear regression was 
used to analyze the data. The results of the study partially show that green advertising has a stronger 
influence than green products. However, there is no effect of green trust on purchasing decisions for 
cosmetic products. Aspects that are highly valued when choosing environmentally friendly cosmetic 
products are product safety, protecting the beauty of the earth, and participating in preserving the 
environment. 

Keywords: Green product, green advertising, green trust, purchasing decisions, environment 

ABSTRAK 

Lingkungan menjadi isu penting dalam perusahaan saat ini, tidak hanya sekedar produk, tetapi juga 
proses pemasaran dan komitmen perusahaan untuk berpartisipasi aktif dalam kampanye ramah 
lingkungan. Salah satunya pada produk kosmetik. Secara khusus studi ini memberikan wawasan 
mengenai pengaruh green product, green adverting, dan green trust terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik. Pendekatan kuantitatif diterapkan terhadap 100 sampel yang dipilih secara 
purposif. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian secara parsial 
menunjukkan green advertising memberikan pengaruh yang lebih kuat daripada green product. 
Walaupun demikian, tidak terdapat pengaruh green trust terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik. Aspek yang dinilai tinggi untuk memilih produk kosmetik yang ramah lingkungan adalah 
keamanan produk, menjaga keindahan bumi dan ikut serta melestarikan lingkungan. 

Kata kunci: Green product, green advertising, green trust, keputusan pembelian, lingkungan 

PENDAHULUAN 
Belakangan ini fenomena pemanasan global (global warming) sedang menjadi 

perbincangan dunia. Fenomena pemanasan global menjadi  imasalah iyang iserius ibagi iplanet 

ibumi idan ipengaruhnya ilangsung idirasakan ioleh imakhluk ihidup idi imuka ibumi i(Halim i& 

iKempa, i2016:404). iMenurut ilembaga iWWF iAustralia i(2018), pemanasan iglobal iiadalah isalah  

isatu iaspek idari iperubahan iiklim, iyang imengacu ipada ikenaikan isuhu iplanet idalam ijangka 

ipanjang. iPemanasan iglobal imenimbulkan iperubahan ipada iplanet ibumi, iseperti  

imeningkatnya isuhu iudara, icuaca iekstrim, ies idi ikutub iutara imencair, imeningkatnya 
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ipermukaan iair ilaut, iberkurangnya ispesies ihewan idan itumbuhan, ihingga imasalah isosial 

iseperti ikekurangan ibahan ipangan idan ikesehatan i(Bradford i& iPappas, i2017). iPerlahan-lahan, 

ialam itidak ihanya imengalami ipenurunan ikualitas, itetapi ijuga idikhawatirkan ialam itidak idapat 

imemenuhi ikebutuhan imakhluk ihidup idi imasa idepan. 
Adanya iberbagai ikerusakan ilingkungan imengakibatkan imunculnya ifenomena 

ipemanasan iglobal imenyebabkan iperubahan ipada iperilaku ikonsumen iyang ilebih 

ibertanggung ijawab iterhadap ilingkungan i(Ridwan iet ial., i2018:81). iMenurut iTaufique i& 

iVaithianathan i(2018:10),, ikonsumen iyang ibertanggung ijawab iterhadap ilingkungan 

imerupakan ikonsumen iyang ilebih ibersedia idalam ibertindak iuntuk imemperbaiki ilingkungan. 

iSaat iini ibanyak ikonsumen iyang imulai ilebih ikritis idan iselektif idalam imembeli idan  

imengkonsumsi iproduk iyang iaman ibagi ilingkungan atau dalam istilah lain igreen 

iconsumerismi(Winangun i& iNurcaya, i2020:1880). I 

Menurut iMauliza i(2020:189), igreen iconsumerism iialah ikeberlanjutan idari iaksi 

ikonsumen iglobal iyang idiawali idari ipemahaman ikonsumen imengenai ihaknya iuntuk 

imemperoleh iproduk iyang ilayak idan iaman. Konsumen ilebih icermat isebelum imembeli idan 

imengkonsumsi iproduk iatau ilayanan, iseperti imemeriksa ilabel iorganik, ibahan imentah iyang 

idipakai iuntuk imemproduksi iproduk, imemeriksa isitus iwebsite iuntuk imengetahui itentang 

iproses ioperasional iperusahaan, idan imemperhatikan iopini ipublik itentang imerek itertentu 

imelalui iberita, imedia isosial, idan ilainnya. i(Prahadi, i2015). I  

Meningkatnya ikesadaran imasyarakat iterhadap iberagam ipermasalah ilingkungan iyang 

iterjadi itelah imengubah iperilaku ikonsumen idan imendorong iuntuk imemutuskan imembeli 

iproduk iramah ilingkungan iyang itidak imerusak ilingkungan i(Hsu iet ial., i2017:145). Produk ini 
dikenal dengan produk hijau (green product). iMenurut iAhmad iet ial., i(2016:35), igreen iproduct  

iadalah iproduk iyang iaman iuntuk ikonsumen, idan itidak imenimbulkan ikerusakan iterhadap 

ilingkungan, iserta idapat idiidaur iulang. 
Menurut iRidwan iet ial., i(2018:81), iperubahan iperilaku ikonsumen isaat iini imengenai 

ipentingnya imenggunakan iproduk iramah ilingkungan itelah imenjadi isalah isatu ipeluang ibagi 

iperusahaan iuntuk ibersaing isecara iketat. iSekarang ibanyak iperusahaan iyang imulai imengubah 

iproses imanufaktur idan ioperasionalnya idengan imenerapkan ikonsep iramah ilingkungan 

idengan imenciptakan iproduk iramah ilingkungan iuntuk imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginan 

ikonsumen. iSektor iperindustrian iyang isering idiamati ioleh ikonsumen imengenai iproduk iyang 

iberkaitan idengan ikeramahan ilingkungan iialah ibisnis iproduk ikosmetik. Menurut 

iKementerian Kesehatan Republik Indonesia iNo. i445 itahun i1998, ikosmetik iialah isediaan iyang 

idipakai ipada ibagian iluar itubuh imanusia, iyang idapat iberupa iperawatan ikulit, ikuku, irambut, 

iwewangian, iproduk ikebersihan itubuh, imake iup, ikesehatan igigi idan imukosa. 

 

Bisnis ikosmetik iterus imengalami ipeningkatan ipenjualan setiap tahunnya i(Shaputra, 

i2013:48). iMenurut iBadan Pusat Statistik i(2021), iIndonesia imemiliki ijumlah ipenduduk 

isebanyak i270 ijuta ijiwa idengan ipopulasi i133 ijuta iadalah iwanita, isehingga imembuat iIndonesia 

imenjadi ipasar imenjanjikan ibagi ibisnis ikosmetik idan ikecantikan. iPada itahun i2018, ibisnis 

ikosmetik itumbuh isebesar i7,33 persen idari itahun isebelumnya i(Kementerian iPerindustrian, 

i2019). iTerdapat ibanyak iperusahaan ikosmetik idan ikecantikan iberedar idi iIndonesia. iBerikut 

iini idaftar iperusahaan  ikosmetik iterbesar ididunia iyang iberada idi iIndonesia idan ibrand iproduk  

iyang idihasilkan: 
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Tabel i1. iPerusahaan iKosmetik iTerbesar iDunia idi iIndonesia 

No. Nama iPerusahaan Brand iProduk iKosmetik 

1. L’Oreal L’Oreal, iL’Oreal iParis, iGarnier, iNYX, iMaybelline, iThe iBody iShop. 
2. Unilever Pond’s, iVaseline, iLux, iRexona, iFair i& iLovely, iCitra, iDove, iClear, 

iSunsilk. 
3. Kao Biore 
4. Johnson i& iJohnson Clean i& iClear. 
5. Procter i& iGamble i(P&G) Olay, iSK-ll, iPantene, iRejoice. 
6. Amorepacific Laneige, iInnisfree, iMamonde. 
7. Beiersdorf Nivea 

Sumber: iwww.moiamor.com, 2021 
 

Banyaknya ikonsumen iyang imulai ilebih iselektif idalam ipembelian  iproduk ikosmetik 

imenjadikan iperusahaan iproduk ikosmetik imulai imenerapkan ikonsep iramah ilingkungan. 

iPenerapan isebuah ikonsep istrategi iramah ilingkungan iyang irelevan isudah imenjadi iisu ipenting 

iuntuk imempertahankan idan imemperkuat ikeberlanjutan ibisnis idi idunia iyang idinamis i(Hsu iet 

ial., i2017:145). Hal ini berkenaan dengan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 
untuk ikut serta menjaga kelestarian lingkungan (green trust). iMenurut iMauliza i(2020:191), 

igreen itrust iialah ikepercayaan ikonsumen ipada imerek iatau iproduk iramah ilingkungan iyang 

itimbul idari ikeyakinannya idalam ikredibilitas ilingkungan, ikebajikan, idan ikemampuan. i 
Hal ini sejalan dengan data dari  iNielsen iGlobal iCorporate iSuistainability i(2015) yang 

menunjukkan bahwa penjualan iproduk idari imerek iyang isudah iterbukti imempunyai 

ikomitmen ipada ipembangunan iberkelanjutan itumbuh ilebih idari i4% isecara iglobal 

idibandingkan itahun isebelumnya, idan isebaliknya ipertumbuhan idari imerek iyang ibelum 

iterbukti iberkomitmen ipada ipembangunan iberkelanjutan ihanya ikurang idari i1%. iPernyataan  

itersebut imembuktikan ibahwa ikepercayaan iterhadap isebuah ibrands iyang imemiliki itanggung 

ijawab isosial idan ikepeduliannya iterhadap ilingkungan imemegang iperanan ipenting idalam 

ikeberlangsungan iproses ibisnis.  
Hal tersebut memberikan awareness bagi perusahaan kosmetik untuk menjadikan 

lingkungan sebagai isu utama dalam aktivitas ekonomi yang dilakukannya. iSalah isatu ibrand 

ikosmetik idan ikecantikan di Indonesia iyang menunjukkan keipeduliannya iterhadap 

ilingkungan dan berkomitmen idengan ikonsep iramah ilingkungan idalam iproses ibisnisnya 

iadalah iGarnier. iGarnier imerupakan ibrand ikosmetik idan ikecantikan iterkemuka idi iIndonesia 

iberasal idari iParis iyang idinaungi ioleh iL’Oreal. iMerek itersebut menyatakan komitmennya 
bertanggung ijawab iterhadap ilingkungan idengan imenawarkan iproduk iberbahan ibaku ialami, 

iramah ilingkungan, idan itidak imenguji icoba iproduknya ipada ibinatang. 

Garnier iberkomitmen iuntuk imelakukan ipengambilan ibahan ibaku isecara 

iberkelanjutan idan imenerapkan iprogram isolidarity isourcing, iserta ibertujuan iuntuk iterus 

imencari ibahan ibaku iyang ilebih iterbarukan iguna imenciptakan idampak  isosial iyang ipositif. 

iGarnier imenciptakan iformula iramah ilingkungan iyang i98 persen iproduk iterbuat idari ibahan 

ialami idan imemiliki isertifikat iEcocert iperawatan ikulit ialami. iProduk iGarnier idikemas idengan 

imenggunakan ikemasan iyang iramah ilingkungan idengan imenerapkan istrategi i3R, iyaitu 

iRespect i(menghargai) ikonsumen, ilingkungan, idan ikeanekaragaman ihayati. iReduce 

i(mengurangi) ikemasan ipada ivolume idan iberat. iReplace i(mengganti) imaterial iyang 

imemberikan idampak ilebih isedikit iterhadap ilingkungan. iPabrik iGarnier iberkelanjutan 

http://www.moiamor.com/
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idengan imengurangi iemisi iCO2 idan ipenggunaan iair isecara isignifikan i(Garnier, i2019). 
Komitmen Garnier terhadap isu lingkungan menjadi satu paket dengan promosi yang 

dilakukannya. Hal ini merupakan bagian dari strategi iperusahaan idalam imempromosikan 
green product yang dimilikinya. Hal ini dikenal juga dengan istilah iperiklanan ihijau i(green  

iadvertising). Green advertising bertujuan untuk imeningkatkan ikesadaran ikonsumen idalam 

imenjaga ikelestarian ilingkungan i(Ridwan iet ial., i2018:82). iMenurut iHasanah i& iHandayani 

i(2020:17), igreen iadvertising iadalah ipemasaran isosial iyang idilakukan iperusahaan iuntuk 

imemasarkan iproduknya idengan imengkaitkan igaya ihidup iyang iramah ilingkungan. I 

Salah satu bentuk igreen iadvertising yang dilakukan Garnier tampak pada iklan 

iGarnier yang bertemakan igreen ibeauty. Tema ini ibertujuan iuntuk imempromosikan ibahwa 

iGarnier iadalah ibrand ikosmetik iyang iramah ilingkungan idan ipeduli iterhadap ilingkungan. 

iIklan iGarnier imengajak ikonsumen iuntuk ilebih ipeduli iterhadap ilingkungan idengan imendaur 

iulang isampah. iGarnier imenyampaikan ipesan ibahwa itidak ihanya ipenting iuntuk imerawat idiri, 

inamun ijuga ipenting iuntuk imerawat ikeindahan ibumi. iAdanya ipesan itersebut diharapkan 
dapat imengubah ipersepsi ikonsumen iterhadap ikeputusan ipembelian iproduk iyang itidak 

imerusak ilingkungan. i 
Menurut iSumarwan i(2017:377), ikeputusan ipembelian iialah keputusan yang 

dilakukan konsumen setelah imenentukan ialternatif iyang idipilih idari ibeberapa ialternatif 

ipilihan iyang iada. iSebelum imelakukan ipembelian, ikonsumen icenderung imempertimbangkan 

ibeberapa iaspek, iseperti iproduk iyang iingin idibeli, iwaktu ipembelian, ipilihan itoko, idan imetode 

ipembayaran. iMunculnya iperubahan iperilaku ikonsumen iyang ilebih ipeduli idan ibertanggung 

ijawab ipada ilingkungan imenjadikan ikonsumen imempertimbangkan ikembali imengenai 

iproduk-produk iyang iakan idibeli idan idigunakan. Hal ini juga diperkuat dalam penelitian 
terdahulu yang menunjukkan adanya keterkaitan ketiga isu tersebut, yakni green product, 
green advertising, dan green trust terhadap keputusan pembelian (Ramadhani, et al., 2021; 
Sharma, et al., 2017).  

Berdasarkan iuraian idiatas, dapat disusun beberapa hipotesis dalam penelitian ini 
sebagai berikut: 

Ha1 : Green iproduct i(X1) ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian i(Y). 
Ha2 : Green iadvertising i(X2) ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian i(Y). 
Ha3 : Green itrust i(X3) ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian 

i(Y). 
Ha4 : Green iProduct i(X1), iGreen iAdvertising i(X2), idan igreen itrust i(X3) ididuga 

iberpengaruhterhadap ikeputusan ipembelian i(Y). 

METODE IPENELITIAN 
Penelitian ini merupakan  iexplanatory iresearch dengan ipendekatan ikuantitatif.  

Sampel ditentukan secara purposif pada i100 iresponden di Kota Bandar Lampung, Provinsi 
Lampung, Indonesia. iTeknik ipengumpulan idata iyang idipakai ipada ipenelitian iini iyaitu 

ikuesioner. iPenyebaran ikuesioner iidilakukan isecara ionline idengan imenggunakan igoogle iform 
pada beberapa media sosial seperti iwhatsapp, iline, idan iinstagram. 

Data dianalisis dengan menggunakan beberapa tahapan, yakni ianalisis ideskriptif 
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iyang imemuat data mengenai ikarakteristik iresponden idan idistribusi ijawaban iresponden 
pada variabel green product, green advertising, dan green trust. Selanjutnya, iuji iasumsi iklasik 

i(uji inormalitas, iuji imultikolinearitas, iuji iheteroskedastisitas), ianalisis iregresi ilinear 

iberganda, dan uji ihipotesis, imeliputi iuji iparsial, iuji isimultan, iserta iikoefisien ideterminasi. 

HASIL IPENELITIAN 

Analisis iStatistik iDeskriptif 
Berdasarkan ihasil ianalisis ideskriptif ipada ipenelitian iini, idiketahui ibahwa imayoritas 

iresponden iadalah iwanita i(91%), idengan irentang iusia i21-24 itahun i(83%). iTempat itinggal 

iresponden iyang imendominasi iyaitu ipada ikecamatan iKedaton (28%). iProfesi iyang 

imendominasi iyaitu ikalangan ipelajar iatau imahasiswa i(93%). Mayoritas penghasilan iper 

ibulan irata-rata ikurang dari Rp. i500.000 i(61%). iIntensitas ipembelian iproduk ikosmetik 

iGarnier idalam i6 ibulan iterakhir iyaitu isebanyak i2 sampai 3 ikali i(48%). iVarian iproduk iGarnier 

iyang mayoritas idibeli ioleh iresponden iyaitu imicellar iwater i(65%). Penilaian terbanyak biaya 

iyang idikeluarkan iresponden isetiap ikali imembeli iproduk ikosmetik iGarnier iadalah kurang 
dari Rp. i50.000 i(43%). 

Distribusi iJawaban iResponden 
Pada ivariabel igreen iproduct i(X1) imemiliki i4 iitem ipernyataan. iHasil iinterpretasi iskala 

ijawaban iresponden iterhadap ivariabel igreen iproduct i(X1) imemiliki inilai irata-rata isebesar 

i3,66. iItem iyang imemiliki inilai idiatas irata-rata i(3,66) imeliputi ikeamanan iproduk, idan  

iecolabel. Sedangkan iitem iyang imemiliki inilai idibawah irata-rata imeliputi  ikemasan iramah 

ilingkungan, idan ibahan ibaku ialami. iPenilaian itertinggi iterletak ipada iitem ikeamanan iproduk 

i(3,87). iSedangkan item iyang imemiliki inilai iterendah iadalah ikemasan iramah ilingkungan  i(3,4). 
Pada ivariabel igreen iadvertising i(X2) imemiliki i8 iitem ipernyataan. iHasil iinterpretasi  

iskala ijawaban iresponden iterhadap ivariabel igreen iadvertising i(X2) imemiliki inilai irata-rata 

isebesar i3,73. iItem iyang imemiliki inilai idiatas irata-rata i(3,73) imeliputi ikomitmen imenjaga 

ikelestarian ilingkungan, ilogo iproduk ialami, idan ipesan  imenjaga ikeindahan ibumi. iItem iyang 

imemiliki inilai i3,73 iatau itepat iberada ipada inilai irata-rata iyaitu iperilaku iramah ilingkungan. 

iSedangkan iitem iyang imemiliki inilai idibawah irata-rata imeliputi iiklan ipeduli ilingkungan, 

imengajak ikonsumen iuntuk imeyelamatkan ibumi, imenampilkan iproduk ialami, idan imengajak 

ikonsumen ilebih ipeduli iterhadap ilingkungan. iPenilaian itertinggi iterletak ipada iitem ipesan 

imenjaga ikeindahan ibumi i(3,82). iSedangkan iitem iyang imemiliki inilai iterendah iadalah  

imanfaat ikonsumen i(3,65). 
Pada ivariabel igreen itrust i(X3) imemiliki i5 iitem ipernyataan. iHasil iinterpretasi iskala 

ijawaban iresponden iterhadap ivariabel igreen itrust i(X3) imemiliki inilai irata-rata isebesar i3,58. 

iItem iyang imemiliki inilai idiatas irata-rata i(3,58) imeliputi imeningkatkan ikesadaran ikonsumen 

ipentingnnya imenjaga ilingkungan, iberkontribusi idalam imenjaga ikelestarian ilingkungan, idan 

ikampanye iturut imengurangi ilimbah iplastik. iSedangkan iitem iyang imemiliki inilai idibawah 

irata-rata imeliputi  imengurangi ivolume isampah idi iIndonesia, idan imelindungi 

ikeanekaragaman ihayati idi iplanet ibumi. iPenilaian itertinggi iterletak ipada iitem iberkontribusi 

idalam imenjaga ikelestarian ilingkungan i(3,66). iSedangkan iitem iyang imemiliki inilai iterendah 
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iadalah iturut imengurangi ilimbah iplastik i(3,42). 
Pada ivariabel ikeputusan ipembelian i(Y) imemiliki i5 iitem ipernyataan. iHasil iinterpretasi  

iskala ijawaban iresponden iterhadap ivariabel ikeputusan ipembelian i(Y) imemiliki inilai irata-
rata isebesar i4,04. iItem iyang imemiliki inilai idiatas irata-rata i(4,04) imeliputi imembeli iproduk 

isesuai idengan ikebutuhan, idan imembeli iproduk idi outlet imana isaja. iSedangkan iitem iyang 

imemiliki inilai idibawah irata-rata imeliputi imerek iramah ilingkungan, imembeli iproduk iketika 

iproduk iyang idigunakan iakan ihabis, idan imembeli iproduk imenggunakan imetode ipembayaran  

itunai. iPenilaian itertinggi iterletak ipada iitem imembeli  iproduk isesuai idengan ikebutuhan 

i(4,43). iSedangkan iitem iyang imemiliki inilai iterendah iadalah imerek iramah ilingkungan i(3,66). 

Uji iAsumsi iKlasik 

Uji iNormalitas 
Uji inormalitas idigunakan iuntuk imenguji iapakah idalam isebuah imodel iregresi ivariabel 

iatau iresidual imemiliki idistribusi inormal iatau itidak. iUji inormalitas idilakukan idengan 

imenggunakan ialat iuji iyaitu inormal iPP-plot iof iRegression iStandardized iResidual. iPendekatan 

iP-Plot idilakukan idengan imengamati ititik-titik ipenyebaran idata ipada idiagram. iSebuah idata 

idikatakan imemenuhi iasumsi inormalitas ijika ititik-titik imenghambur idisekitar igaris idiagonal 

idan imengikuti iarah igaris. iHal itersebut ijuga iberlaku isebaliknya, ijika ititik-titik imenghambur 

imenjauhi igaris idiagonal idan itidak imengikuti iarah igaris, imaka idata itersebut itidak imemenuhi 

iasumsi inormal. Gambar 1 berikut iini imerupakan ihasil iuji inormalitas ipada ipenelitian iini. 
 

 
Gambar i1. iHasil iUji iNormalitas 

Berdasarkan ipada igambar i1 idapat idiketahui ibahwa idalam ipenelitian iini 

imenunjukkan ivariabel iyang idiuji iberdistribusi inormal, ikarena ititik-titik iberada idi isekitar 

igaris idiagonal idan imengikuti iarah igaris. iHal iini ijuga iberarti ibahwa idata idalam ipenelitian iini 

iyaitu idari ihasil ipenyebaran ikuesioner itelah iterdistribusi isecara inormal. 

Uji iMultikoleniaritas 
Uji imultikolinearitas idigunakan iuntuk imenguji imodel iregresi iyaitu iada iatau itidaknya 

ikorelasi iantar ivariabel iindependen. iBilamana iditemukan ikorelasi iyang itinggi iantar ivariabel 
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iindependen imaka idapat imengganggu ihubungan iantar ivariabel iindependen idengan ivariabel 

idependen. iUntuk imelihat iadanya imultikoleniaritas, imaka idapat idilihat idari inilai iVariance 

iInflation iFactor i(VIF) idan  iTolerance. iJika iTolerance i> i0,10 idan  iVIF i< i10, imaka ivariabel 

itersebut itidak iterjadi imultikolinearitas. iBerikut iini imerupakan ihasil iuji imultikolinearitas 

idalam ipenelitian iini: 

Tabel i2. Hasil iUji iMultikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF 

Green iProduct .225 4.436 
Green iAdvertising .133 7.542 
Green iTrust .118 8.491 

 

Berdasarkan itabel i2 ipada ihasil iuji imultikolinieritas imenunjukkan ibahwa ikeseluruhan 

ivariabel ibebas i(independen) imemiliki inilai iVariances iInflancion iFactor i(VIF) i< i10 idan inilai 

itolerance i> i0,10. iSehingga ipenelitian iini itidak iterjadi imultikolinieritas iyang iberarti ibahwa 

itidak iterdapat ikorelasi iantar ivariabel iindependen. 

Uji iHeteroskedastisitas 
Uji iheteroskedastisitas idigunakan iuntuk imengetahui iketidaksamaan ivarian idari 

iresidu isatu ike ipengamatan iyang ilain. iPengujian iheteroskedastisitas idapat idilakukan idengan 

imelakukan ipengamatan iterhadap ipola iscatterplots. iBilamana ihasil ipengamatan  iterdapat ipola 

itertentu imaka idalam ipenelitian iterdapat iheteroskedastisitas, inamun ijika itidak iditemukan 

ipola iyang ijelas idan  ititik imenyebar idi iatas idan idi ibawah iangka i0 ipada isumbu iY, imaka idapat  

idipastikan itidak iterjadi iheteroskedastisitas. iBerikut iini imerupakan ihasil iuji 

iheteroskedastisitas idalam ipenelitian iini: 
 

 
Gambar i2. iHasil iUji iHeteroskedastisitas 

Berdasarkan ipada igambar i2, idapat idilihat ibahwa ipola iscatterplot imenghambur idi iatas 

idan idi ibawah iangka i0 ipada isumbu iY iserta itidak imembentuk isuatu ipola itertentu. iSehingga 

idapat idisimpulkan ibahwa itidak iterjadi iheteroskedatisitas idalam ipenelitian iini. 



KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK DAN ISU LINGKUNGAN 

 
   111 

Analisis iRegresi iLinear iBerganda 
Analisis iregresi ilinear iberganda idigunakan iuntuk memprediksi nilai variabel tak 

bebas atau respon (Y), apabila nilai-nilai variabel bebasnya atau predictor (X1, X2,..., Xn) 
diketahui. iVariabel iindependen  iatau ibebas idalam ipenelitian iini iyaitu igreen iproduct i(X1),  

igreen iadvertising i(X2), idan igreen itrust i(X3). iVariabel idependen iatau iterikat (Y) iyaitu 

ikeputusan ipembelian. iBerikut iini ihasil idari ianalisis iregresi ilinear iberganda dengan 
menggunakan SPSS 24: 

Tabel i3. iHasil iPerhitungan iRegresi iLinier iBerganda 
Model B Sig 

Konstanta i(Constant) 9.151 .000 
Green iProduct .380 .042 
Green iAdvertising .306 .007 
Green iTrust -.203 .219 

 

Berdasarkan itabel i3 ihasil iperhitungan iregresi ilinier iberganda idapat idilihat ibahwa 

inilai iconstant isebesar i9.151, inilai igreen iproduct i(X1) isebesar i0,380, inilai igreen iadvertising 

i(X2) isebesar i0,306, inilai igreen itrust i(X3) isebesar i-0,203. iBerdasarkan inilai itersebut ipada 

isetiap ivariabel, imaka iuntuk imengetahui ipengaruh igreen iproduct, igreen iadvertising, idan  igreen 

itrust iterhadap ikeputusan ipembelian iproduk ikosmetik idapat idilihat ipada ipersamaan iregresi 

iberikut iini: 
 

Y i= ia i+ i𝜷1 iX1 i+ i𝜷2 iX2 i+ i𝜷3 iX3 i+ i𝒆 
Y i= i9.151 i+ i0,380 iX1 i+ i0,306 iX2 i- i0,203 iX3 i+ i5%  

 

Persamaan iregresi idalam ipenelitian iini imemiliki inilai ikonstanta iyaitu isebesar i9.151, 
iyang iberarti ibahwa ijika ivariabel iindependen iyakni igreen iproduct i(X1), igreen iadvertising i(X2),  

iserta igreen itrust i(X3) imemiliki inilai i0, imaka inilai ivariabel idependen  iyakni ikeputusan 

ipembelian i(Y) isebesar  i9.151. iKoefisien iregresi ilinier iberganda ivariabel igreen iproduct i(X1) 

iyaitu isebesar i0,380. iBerarti isetiap iterjadi ipeningkatan inilai i1 idari ivariabel igreen iproduct, 

imaka ikeputusan ipembelian iakan imengalami ikenaikan isebesar i0,380, idengan ianggapan 

ibahwa ivariabel iyang ilainnya idiasumsikan ikonstan iatau itetap. iKoefisien ibernilai ipositif 

iartinya iterjadi ipengaruh ipositif iantara ivariabel igreen iproduct idengan ikeputusan ipembelian. 
Koefisien iregresi ilinier iberganda ivariabel igreen iadvertising i(X2) iyaitu isebesar i0,306. 

iBerarti isetiap iterjadi ipeningkatan inilai i1 idari ivariabel igreen iadvertising, imaka ikeputusan 

ipembelian iakan imengalami ikenaikan isebesar i0,306, idengan ianggapan ibahwa ivariabel iyang 

ilainnya idiasumsikan ikonstan iatau itetap. iKoefisien ibernilai ipositif iartinya iterjadi ipengaruh 

ipositif iantara ivariabel igreen iadvertising idengan ikeputusan ipembelian. iKoefisien iregresi 

ilinier iberganda ivariabel igreen itrust i(X3) iyaitu isebesar i-0,203. iBerarti isetiap iterjadi 

ipeningkatan inilai i1 idari ivariabel igreen itrust, imaka ikeputusan ipembelian imengalami 

ipenurunan isebesar i-i0,203, dengan ianggapan ibahwa ivariabel iyang ilainnya idiasumsikan 

ikonstan iatau itetap. iKoefisien ibernilai inegatif iartinya itidak iterjadi ipengaruh ipositif iantara 

ivariabel igreen itrust idengan ikeputusan ipembelian. 



 
112 Jurnal Perspektif Bisnis
 Vol. 5, No. 2, November 2022 

Uji iHipotesis 
Pengujian ihipotesis ipada ipenelitian iini imengunakan iprogram iSPSS i24. iBerikut iini ihasil iuji 

ihipotesis: 

Uji iParsial i(Uji it) 
Uji it idigunakan iuntuk imengetahui itingkat isignifikan iatau ipengaruh isecara iparsial ivariabel 

iindependen iyakni igreen iproduct, igreen iadvertising, iserta igreen itrust iterhadap ivariabel idependen 

iyaitu ikeputusan ipembelian. iUji it idilakukan imenggunakan icara imembandingkan inilai ithitung idengan 

ittabel ipada idf i= in-k-1 i(100-3-1) i= i96, itingkat ikeabsahan i0,05, imaka ittabel ipenelitian iini iadalah isebesar 

i1.660. iDasar idalam ipengambilan ikeputusan iuji it iyaitu ijika ithitung i> ittabel imaka iH0 iditolak idan iHa 

iditerima, isedangkan ijika ithitung i< ittabel imaka iH0 iditerima idan iHa iditolak. iBerikui iini ihasil iuji it ipada 

ipenelitian iini: i 

Tabel i4. Hasil iUji it 

Model 
Standardized iCoefficients 

T Sig. 
Beta 

1 Konstanta(Constant)  6.454 .000 
Green iProduct .339 2.059 .042 
Green iAdvertising .593 2.762 .007 
Green iTrust -.282 -1.238 .219 

 

Berdasarkan ipada itabel i4, idapat idilihat ibahwa ihasil iuji iX1 iterhadap iY ipada ivariabel 

igreen iproduct i(X1) imemiliki inilai ithitung isebesar i2,059, idan ittabel isebesar i1,660, isehingga idapat 

idiinterpretasikan ibahwa ithitung i> ittable, iyang iartinya iH0 iditolak idan iHa iditerima, idengan inilai 

isignifikansi isebesar i0,042 i< i0,05. Dengan demikian, isecara iparsial igreen iproduct  

iberpengaruh isecara isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian iproduk ikosmetik. 
Hasil iuji  iX2 iterhadap iY ipada ivariabel igreen iadvertising i(X2) imemiliki inilai ithitung 

isebesar i2,762, idan ittabel isebesar i1,660, idapat idiinterpretasikan ibahwa ithitung i> ittable, iyang 

iartinya H0 iditolak idan iHa iditerima, idengan inilai isignifikansi isebesar i0,007 i< i0,05. Dengan 
demikian, isecara iparsial igreen iadvertising iberpengaruh isecara isignifikan iterhadap 

ikeputusan ipembelian iproduk ikosmetik. 
Hasil iuji iX3 iterhadap iY ipada ivariabel igreen itrust i(X3) imemiliki inilai ithitung isebesar i-

1.238 idan  ittabel isebesar i1,660, isehingga idapat idiinterpretasikan ibahwa ithitung i< ittable, iyang 

iartinya iH0 iditerima idan iHa iditolak, idengan inilai isignifikansi isebesar i0,219 i> i0,05. Dengan 
demikian, isecara iparsial igreen itrust itidak iberpengaruh isecara isignifikan iterhadap ikeputusan  

ipembelian iproduk ikosmetik. 

Uji iSimultan i(Uji iF) 
Uji isimultan iatau iF imerupakan ipengujian iyang idilakukan iuntuk imengetahui ipengaruh 

isecara isimultan iatau ibersama-sama ipada ivariabel iindependen iyaitu igreen iproduct, igreen 

iadvertising, idan igreen itrust iterhadap ivariabel idependen iyaitu ikeputusan ipembelian. 

iPengujian ihipotesis isecara isimultan iyaitu imembandingkan inilai ifhitung idengan iftabel ipada 

itingkat ikepercayaan i95% idengan iderajat ikebebasan i5%. iNilai iftabel idalam ipenelitian iini 

idiperoleh idari idf1 i= i(k-1) iyaitu i(4-1) i= i3, idan idf2 i= i(n-k) iyaitu i(100-4) i= i96, idiperoleh iftabel 

isebesar i2,70. iHasil iuji if idalam ipenelitian iini idapat idilihat ipada itabel i5 iberikut iini: 
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Tabel i5. Hasil iUji iF 
 

 

 
Berdasarkan itabel i5 ipada ihasil iuji iF idiperoleh inilai ifhitung iyaitu isebesar i22,523, idengan 

itingkat isignifikan i0,000. iSedangkan inilai iftabel ipada ipenelitian iini iadalah isebesar i2,70.  

iBerdasarkan idata itersebut imenunjukkan ibahwa inilai ifhitung i> iftabel i(22,523 i> i2,70) idengan 

iprobabilitas isignifikan iyaitu isebesar i0,000 i< i0,05. iHasil ipengujian itersebut iberarti ibahwa iHa 

iditerima idan iH0 iditolak, isehingga idapat idisimpulkan ibahwa iterdapat ipengaruh isecara 

isimultan iantara ivariabel igreen iproduct, igreen iadvertising, idan igreen itrust iterhadap 

ikeputusan ipembelian iproduk ikosmetik iGarnier idi iBandar iLampung. 

Koefisien iDeterminasi i(R2) 
Koefisien ideterminasi i(R2) idigunakan iuntuk imengukur iseberapa ijauh ikemampuan  

imodel iindependen idalam imenerangkan ivariasi ivariabel idependen. iNilai ikoefisien 

ideterminasi iyaitu i0 ihingga i1. iModel iyang ibaik iialah imempunyai inilai iyang itinggi iatau 

imendekati iangka i1. iBerikut iini ihasil iuji ikoefisien ideterminasi: 

Tabel i6. Hasil iUji iKoefisien iDeterminasi i(R2) 
Model iSummaryb 

Model R R iSquare Adjusted iR iSquare Std. iError iof ithe iEstimate 
1 .643a .413 .395 2.11746 

a. iPredictors: i(Constant), iGreen iTrust, iGreen iProduct, iGreen iAdvertising 
b. iDependent iVariable: iKeputusan iPembelian 

 

Berdasarkan itabel i6 idapat idilihat ibahwa ipenelitian iini idiperoleh inilai ikoefisien 

ideterminasi i(R2) iyang iditunjukkan ioleh iR isquare isebesar i0,413. iAngka itersebut 

imenunjukkan ibesarnya ipengaruh ivariabel iindependen iyang imencakup igreen iproduct, igreen 

iadvertising, idan igreen itrust isebesar i0,413 iatau i41,3%. iHal itersebut iberarti ibahwa isebesar 

i41,3% ivariasi ikeputusan ipembelian iproduk ikosmetik idipengaruhi ioleh iketiga ivariabel 

iindependen idalam ipenelitian iini iyaitu igreen iproduct, igreen iadvertising, idan igreen itrust, iserta 

isisanya idapat idikatakan idipengaruhi ioleh ivariabel-variabel ilain iyang itidak iditeliti idalam 

ipenelitian iini. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh iGreen iProduct iTerhadap iKeputusan iPembelian 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa igreen iproduct iberpengaruh isignifikan 

iterhadap ikeputusan ipembelian. Hasil ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iyang idilakukan 

ANOVAa 
Model Sum iof iSquares Df Mean iSquare F Sig. 

1 Regression 302.961 3 100.987 22.523 .000b 
Residual 430.429 96 4.484   
Total 733.390 99    

a. iDependent iVariable: iKeputusan iPembelian 
b. iPredictors: i(Constant), iGreen iTrust, iGreen iProduct, iGreen iAdvertising 
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ioleh i Ramadhani, et al. (2021), Widodo i(2020:29), iHanifah, iet al. i(2019:42), idan iMauliza 

i(2020:194) idimana ihasil ipenelitian itersebut imenunjukkan ibahwa isecara iparsial igreen 

iproduct iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 
Hal yang menarik bahwa secara deskriptif, konsumen memberikan penilaian tertinggi 

terhadap keamanan produk. Dengan demikian, konsumen menyadari bahwa igreen iproduct 
tidak hanya ramah lingkungan, tetapi juga aman untuk digunakan karena mengandung 
bahan-bahan yang tidak berbahaya bagi konsumen. Pentingnya pemberian ecolabel pada 
kemasan produk juga menjadi hal yang diperhatikan konsumen dalam memilih produk 
kosmetik karena hal tersebut mendapat penilaian tinggi dari responden secara deskriptif. 

Pengaruh iGreen iAdvertising  iTerhadap iKeputusan iPembelian 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa igreen iadvertising imempunyai ipengaruh iyang 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. Green iadvertising memberikan pengaruh lebih 
kuat daripada green product terhadap keputusan pembelian kosmetik oleh konsumen.  iHasil 

ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iyang idilakukan ioleh iRamadhani, et al. (2021), Bestari 

i(2016:17), iGunarso i& iKusumawati i(2017:174), idan iMuqorrobin, iet al. i(2017:71) yang 
menunjukkan pengaruh positif igreen iadvertising iterhadap ikeputusan ipembelian. 

Makna lain yang muncul dari hasil analisis deskriptif menunjukkan keputusan 
pembelian kosmetik yang dipengaruhi oleh igreen iadvertising lebih kepada bentuk kontribusi 
konsumen untuk turut serta imenjaga ikelestarian ilingkungan dan imenjaga ikeindahan ibumi. 
Konsumen memberikan ketertarikan pada logo iproduk ialami sebagai bagian dari promosi 
produk. Namun, pesan advokasi yang disampaikan dalam igreen iadvertising tersebut tidak 
mendorong lebih lanjut pada konsumen untuk terlibat aktif dalam menyelamatkan ibumi atau 
ilebih ipeduli iterhadap ilingkungan. 

Green iTrust iTidak iBerpengaruh iTerhadap iKeputusan iPembelian 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa igreen itrust itidak imemiliki ipengaruh iyang 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. iHasil ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian iyang 

itelah idilakukan ioleh iRusdianto i(2018:6) idimana ihasil ipenelitian itersebut imenunjukkan 

ibahwa isecara iparsial igreen itrust itidak iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian. 
Secara deskriptif, responden melihat upaya yang dilakukan perusahaan dapat  

imeningkatkan ikesadaran ikonsumen terhadap pentingnya imenjaga ilingkungan, 

iberkontribusi idalam imenjaga ikelestarian ilingkungan, idan ikampanye iturut imengurangi 

ilimbah iplastik. Komitmen tersebut ditunjukkan Garnier dengan mendaur ulang sampah di 
Indonesia isebanyak i19,1 iton isebagai bentuk upaya mengurangi sampah, khususnya limbah 
plastik. Namun, komitmen tersebut tidak begitu disosialisasikan secara proporsional sebagai 
bentuk ikinerja ilingkungan, sehingga konsumen merasa ibelum iterlalu iyakin idan ipercaya 

imengenai komitmen perusahaan terhadap lingkungan. 

Pengaruh iGreen iProduct, iGreen iAdvertising, idan iGreen iTrust iTerhadap iKeputusan 

iPembelian 
Hasil ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa isecara isimultan igreen iproduct, igreen 
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iadvertising, idan igreen itrust imemiliki ipengaruh iyang isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian. Hasil ikoefisien determinasi (R2) imenunjukkan kontribusi ivariabel igreen iproduct,  

igreen iadvertising,  idan igreen itrust iterhadap ikeputusan ipembelian sebesar  i41,3 persen, 
dengan korelasi (R) sebesar i0,643, dengan demikian terdapat hubungan yang kuat antara 

ikeputusan ipembelian idengan ivariabel iindependen i(green iproduct, igreen iadvertising, idan 

igreen itrust).  
Walaupun demikian, secara deskriptif, konsumen membeli produk kosmetik yang 

isesuai idengan ikebutuhan, tidak harus pada produk yang menonjolkan merek ramah 
lingkungan.  Hal ini menunjukkan isu lingkungan mempengaruhi keputusan pembelian 
kosumen, tapi bukan yang utama. Produk kosmetik yang sifatnya personal atau belum 
kuatnya isu lingkungan dalam benak konsumen yang mayoritas generasi muda perlu 
dieksplorasi lebih lanjut. 

PENUTUP 
Penelitian ini menunjukkan adanya keterkaitan antara produk kosmetik dengan isu 

lingkungan. Kuatnya pengaruh green advertising dapat berkontribusi tidak hanya sebagai 
promosi produk, tetapi juga dukungan ajakan secara sosial untuk menjaga kelestarian 
lingkungan, minimal dengan membeli green product. Perlu dilakukan sosialisasi yang masif 
mengenai kinerja lingkungan yang dilakukan perusahaan untuk membangun green trust di 
benak konsumen terhadap produk-produk yang dihasilkan perusahaan. Dukungan 
penelitian lebih lanjut mengenai green awareness dan green lifestyle pada generasi muda 
dapat dikembangkan untuk mengetahui sikap generasi muda lebih mendalam terhadap isu 
lingkungan. 
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