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A B S T R A C T   A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green 
product, green promotion, dan green brand image terhadap 
keputusan pembelian produk The Body Shop di Bandar 
Lampung. Metode yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif dengan jenis explanatory research. Sampel 
sebanyak 385 responden diperoleh melalui teknik purposive 
sampling dan data dianalisis menggunakan regresi linear 
berganda dengan bantuan SPSS 25.0. Hasil penelitian  
menunjukkan bahwa variabel green product dan green 
promotion secara parsial tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, sedangkan green brand 
image berpengaruh signifikan. Namun, secara simultan 
ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Temuan ini memberikan kontribusi 
praktis bagi perusahaan dalam memperkuat strategi 
permasaran berkelanjutan yang lebih menekankan pada 
penguatan citra merek ramah lingkungan. 
© 2021 Kantor Jurnal dan Publikasi UPI 

 Article History: 
Submitted/Received 2 Juli 2025 
First Revised 2 Juli 2025 
Accepted 3 Juli 2025 
First Available online 4 Juli 2025 
Publication Date 4 Juli 2025 

____________________ 
Keyword: 
Green Product, Green 
Promotion, Green Brand Image, 
Keputusan Pembelian 

 

Indonesian Journal of Digital Business 

 

Journal homepage: https://ejournal.upi.edu/index.php/IJDB  

Indonesian Journal of Digital Business 5(2) (2025) 25-42 



Deswita Sari, et al., PENGARUH GREEN PRODUCT, GREEN PROMOTION, DAN GREEN BRAND IMAGE  

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK THE BODY SHOP DI BANDAR LAMPUNG| 26 

 

p- ISSN 2776-6098 e- ISSN 2776-5938 

1. INTRODUCTION 
Perkembangan teknologi dan bisnis yang mempermudah aspek kehidupan masyarakat 

telah memengaruhi gaya hidup, pola pikir masyarakat, serta meluas dalam berbagai aspek 
kehidupan sosial, politik, agama dan kesehatan, sehingga dengan adanya hal tersebut 
menimbulkan masalah lingkungan seperti global warming (Gandajaya dan Cynthia, 2022). 
Prabandari (2020) dalam Dewi (2023) menyatakan, adanya isu pemanasan global menjadi 
masalah lingkungan yang semakin meningkatkan kesadaran masyarakat tentang bahaya 
yang akan ditimbulkan dari pemanasan global tersebut. Industri kosmetik dan perawatan 
kulit merupakan salah satu sektor yang diprediksi akan tumbuh pesat pada laju 5,6% dalam 
satu dekade ke depan, terutama untuk produk hijau (Pramesthi dan Bernarto, 2024). 
Anggraeni et al., (2022) menyatakan bahwa beberapa bahan aktif produk perawatan kulit 
ditemukan memiliki efek negatif yang bervariasi pada organisme air.  

Dalam menciptakan kesadaran mengenai masalah lingkungan seperti polusi, limbah dan 
pemanasan global dapat dilakukan melalui green marketing mix, sikap dan nilai hijau 
customer yang dapat menghasilkan konsumsi hijau (Jamal et al., 2021). Shaw et al., (2021) 
menyatakan bahwa green marketing mix dalam bisnis diterapkan untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan saat ini akan produk yang aman dan melindungi lingkungan. Menurut 
Sun et al., (2021) kegiatan green marketing penting di semua bidang seperti segmentasi 
pemasaran hijau, distribusi hijau (tempat), rantai pasokan hijau, kemasan hijau, kinerja 
promosi hijau dan kinerja organisasi. Salah satu perusahaan yang mengusung konsep 
keberlanjutan dalam bisnis nya yaitu The Body Shop.  

Terdapat beberapa komponen pada green marketing mix, diantaranya yaitu green 
product dan green promotion. Green product merupakan produk ramah lingkungan yang 
dibuat dengan bahan baku yang kurang beracun dan sesuai standar organisasi pro-
lingkungan (Vijaya, 2020). The Body Shop menggunakan bahan baku dengan kualitas yang 
baik dan bahan baku alami yang tidak menimbulkan dampak negatif bagi konsumen dan 
lingkungan sekitar. The Body Shop menerapkan strategi green marketing untuk mengurangi 
penggunaan plastik dan menggunakan bahan-bahan alami dalam produknya (Pramesthi dan 
Bernarto, 2024). The Body Shop menyediakan refill station yang bertujuan untuk 
mengurangi penggunaan plastik sekali, dengan adanya refill station konsumen dapat 
membeli kemasan botol aluminium yang dapat di isi ulang dan akan mendapatkan harga 
yang lebih ekonomis dibandingkan produk dengan kemasan plastik (Randika dan Mavilinda, 
2023).  

The Body Shop memiliki program green promotion, yaitu program penukaran botol 
dengan poin belanja yang bernama Bring Back Our Bottle (BBOB), yang bertujuan untuk 
mengedukasi dan mengajak konsumen ikut serta dalam mengurangi pencemaran 
lingkungan dengan cara mengembalikan kemasan produk yang kosong ke gerai resmi agar 
dapat di daur ulang, tentunya konsumen akan mendapatkan reward berupa poin dan dapat 
ditukarkan untuk mendapatkan diskon atau cashback. The Body Shop juga memberikan 
tester produk kepada konsumen yang ingin melakukan pembelian langsung di gerai, hal ini 
bertujuan agar konsumen dapat melihat dan merasakan kualitas produk yang ditawarkan 
oleh The Body Shop dan dapat meyakinkan konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian (The Body Shop, 2025). Kampanye green promotion penting untuk 
mencerminkan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan produk, hal ini termasuk 
penekanan pada penggunaan bahan baku yang ramah lingkungan, efisiensi energi, 
pengurangan limbah dan dampak positif produk atau jasa pada lingkungan (Astiti et al., 
2024). Menurut Arora dan Manchanda (2022), green marketing melibatkan iklan, promosi 
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penjualan dan strategi pemasaran yang secara signifikan dapat memengaruhi pembelian 
hijau pelanggan.  

Dengan adanya kualitas produk hijau dan berbagai program ramah lingkungan yang 
tawarkan oleh The Body Shop, hal ini diharapkan dapat meningkatkan green brand image 
perusahaan dan konsumen dapat terus melakukan keputusan pembelian. Green brand 
image dapat memberikan efek positif pada niat pembelian kembali yang juga ramah 
lingkungan (Pramesthi dan Bernarto, 2024). Perusahaan yang ingin sukses dalam jangka 
panjang, harus fokus dalam membangun brand image positif yang mencakup kepedulian 
terhadap kelestarian lingkungan sebagai salah satu aspek penting (Pramesthi dan Bernarto, 
2024). Menurut Cahaya (2024), keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi 
oleh promosi, harga dan sikap konsumen saja, tetapi keputusan pembelian juga dapat 
dipengaruhi oleh brand image. Kepercayaan konsumen pada produk tertentu secara tidak 
langsung dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen dan merekomendasikan 
atau menyarankan kepada orang-orang di sekitar mereka untuk menggunakan produk 
tersebut (Sudaryanto, 2025). Semakin positif citra produk, semakin besar dampaknya bagi 
loyalitas pelanggan, serta citra merek yang baik akan membuat konsumen enggan 
berpindah ke produk lain dan tetap setia pada merek tersebut (Oktavia dan Sudarwanto, 
2023). 

Penelitian oleh Purnamawati et al., (2025) menunjukkan bahwa green product, green 
promotion, dan corporate image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan membeli fashion ramah lingkungan sebagai alternatif fast fashion. Sementara 
penelitian oleh Keprinal dan Gunawan (2025), menunjukkan hubungan positif signifikan 
antara green promotion, brand image dan purchase intention pada produk Le Minerale di 
Yogyakarta. Suherman dan Puspaningrum (2023), menemukan bahwa green marketing, 
green brand image dan green trust secara positif dan signifikan mempengaruhi keputusan 
pembelian produk Nescafe UHT RTD di Malang. Meskipun penelitian sebelumnya telah 
membuktikan pengaruh green product, green promotion dan green brand image terhadap 
keputusan pembelian di berbagai sektor, namun belum banyak studi secara spesifik menguji 
ketiga variabel tersebut secara bersamaan dalam konteks produk kosmetik ramah 
lingkungan seperti The Body Shop. Selain itu, sebagian besar studi sebelumnya dilakukan di 
Kota-Kota besar, sedangkan penelitian ini mengambil konteks konsumen di Kota Bandar 
Lampung yang memiliki karakteristik pasar yang berbeda. Kebaruan (novelty) dalam 
penelitian ini terletak pada pengujian simultan green product, green promotion, dan green 
brand image terhadap keputusan pembelian dalam konteks merek kosmetik berorientasi 
lingkungan, khususnya The Body Shop, di wilayah yang belum banyak diteliti, yaitu Kota 
Bandar Lampung. Berdasarkan hal tersebut, pertanyaan penelitian yang diajukan dalam 
studi ini adalah apakah green product, green promotion, dan green brand image masing-
masing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di 
Kota Bandar Lampung, serta apakah ketiga variabel tersebut berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
 
2. LITERATURE REVIEW AND HYPOTHESIS DEVELOPMENT  
2.1 Green Economy 

Konsep ekonomi hijau mencakup berbagai aspek dan menjadi paradigma baru dalam 
pembangunan ekonomi, yang hadir sebagai alternatif terhadap kebijakan lingkungan 
sebelumnya yang cenderung berorientasi pada solusi jangka pendek (Aisah et al., 2023). 
Green economy merupakan pendekatan ekonomi yang bertujuan untuk mengurangi 
dampak perubahan iklim melalui penerapan berbagai kebijakan yang mencakup aspek 
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substansi, kelembagaan, dan pendanaan. Upaya yang dilakukan mencakup peningkatan 
kualitas lingkungan, penguatan ketahanan terhadap bencana alam dan perubahan iklim, 
serta penerapan teknologi dan aktivitas beremisi karbon rendah (Bahri, 2022). Sementara 
menurut Aisah et al., (2023) ekonomi hijau merupakan konsep yang berbasis pada 
mekanisme permintaan dan penawaran yang berpihak pada kelestarian lingkungan, serta 
mendorong pengembangan produk dan layanan ramah lingkungan, yang pada akhirnya 
berkontribusi terhadap peningkatan dan keberlanjutan kesejahteraan manusia. Sedangkan 
menurut Prabawati (2022), green economy merupakan bentuk transformasi ekonomi yang 
tidak bisa dihindari, yang mengintegrasikan keberlanjutan lingkungan dengan kemajuan 
teknologi.  

Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa green economy 
adalah suatu pendekatan pembangunan ekonomi yang mengintegrasikan pertumbuhan 
ekonomi dengan pelestarian lingkungan melalui penerapan kebijakan yang berkelanjutan 
secara substansi, kelembagaan dan pendanaan. Pendekatan ini mendorong investasi pada 
sektor ramah lingkungan, mengedepankan efisiensi energi, pengurangan emisi karbon, serta 
penggunaan teknologi hijau, yang pada akhirnya bertujuan untuk meningkatkan 
kesejahteraan manusia secara berkelanjutan dan mendukung pencapaian tujuan 
pembangunan global. 

 
2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana tindakan individu, kelompok 
dan organisasi dalam memilih, membeli dan menggunakan barang, jasa, ide atau 
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller, 2016). 
Menurut Nugraha (2021), perilaku konsumen adalah suatu perilaku atau tindakan individu 
maupun kelompok dalam membeli atau mempergunakan produk atau jasa yang melibatkan 
proses pengambilan keputusan sehingga mereka akan mendapatkan produk ataupun jasa 
yang diinginkan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa perilaku 
konsumen adalah serangkaian tindakan individu maupun kelompok dalam proses pencarian, 
pemilihan, penggunaan, hingga evaluasi produk atau jasa yang bertujuan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan, serta melibatkan proses pengambilan keputusan.  

 
2.3 Green Product 

Menurut Bhardwaj et al., (2020) green product pada umumnya menggambarkan suatu 
produk yang melindungi atau meningkatkan kualitas lingkungan selama produksi, 
penggunaan dan pembuangan dengan prinsip untuk melestarikan sumber daya dan 
meminimalkan penggunaan bahan beracun, polusi dan limbah. Sementara menurut Lestari 
et al., (2020), green product merupakan barang yang diproduksi oleh produsen yang 
memiliki rasa aman dan tidak menimbulkan dampak negatif bagi kesehatan serta tidak 
mencemari lingkungan. Sedangkan menurut Nurul et al., (2023) menyatakan bahwa green 
product merupakan produk yang diproduksi dengan menggunakan bahan baku organik dan 
tidak menggunakan bahan kimia untuk produk tersebut. Berdasarkan beberapa definisi 
diatas, maka dapat disimpulkan bahwa green product merupakan produk yang diproduksi 
dengan memperhatikan keberlanjutan lingkungan, mulai dari proses produksi hingga 
penggunaan dan pembuangannya, yang dirancang untuk melindungi kualitas lingkungan dan 
melestarikan sumber daya alam dengan cara mengurangi penggunaan bahan beracun, 
polusi dan limbah, serta menggunakan bahan baku organik yang aman bagi kesehatan. 

 
 



29 | Indonesian Journal of Digital Business, Volume 5 Issue 2, Juli 2025 Hal 25-42 

 
p- ISSN 2775-6793 e- ISSN 2775-6815 

2.4 Green Promotion 
Green promotion merupakan alat kesadaran yang efektif untuk berkomunikasi, 

menginformasikan, dan mengingatkan pemangku kepentingan tentang komitmen dan 
pencapaian mereka terhadap upaya pelestarian lingkungan (Mukonza dan Swarts, 2020). 
Sementara menurut Widodo dan Yusiana (2022), menyatakan bahwa green promotion 
dalam suatu perusahaan adalah upaya mengasosiasikan merek perusahaan dengan 
lingkungan yang dilakukan secara konsisten. Sedangkan menurut Agustini et al., (2021) 
green promotion mengacu pada kegiatan yang mengedukasi dan mengubah pandangan 
konsumen terhadap produk hijau dan diharapkan dapat mengkomunikasikan informasi 
lingkungan substantif yang mengandung hubungan bermakna dengan kegiatan perusahaan. 
Berdasarkan beberapa definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa green promotion 
merupakan upaya atau strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk mengasosiasikan 
merek mereka dengan upaya pelestarian lingkungan melalui komunikasi yang konsisten dan 
edukatif. 
 
2.5 Green Brand Image 

Green brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 
mencerminkan perpaduan antara komitmen dan kepedulian perusahaan terhadap isu-isu 
lingkungan (Maharani, 2020). Sementara menurut Rahayu et al., (2025) green brand image 
adalah sekumpulan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang mencerminkan 
komitmen dan kepedulian terhadap lingkungan. Sedangkan menurut Suherman dan 
Puspaningrum (2023), green brand image merujuk pada persepsi positif konsumen terhadap 
suatu produk yang dipengaruhi oleh upaya perusahaan dalam menerapkan prinsip-prinsip 
ramah lingkungan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 
green brand image adalah persepsi positif konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk 
dari komitmen dan kepedulian dalam menjalankan praktik bisnis yang ramah lingkungan, 
sehingga menciptakan citra yang mendukung nilai-nilai keberlanjutan.  
 
2.6 Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian merupakan proses alternatif yang dilakukan oleh konsumen 
untuk mengambil pilihan mengenai produk yang digunakan dalam pengambilan keputusan 
(Sudaryanto, 2025). Sementara menurut Suherman dan Puspaningrum (2023), keputusan 
pembelian merupakan proses yang dilakukan oleh konsumen untuk menentukan produk 
dan merek yang akan dibeli, yang dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi berbagai alternatif, pengambilan keputusan untuk membeli, hingga penilaian 
setelah pembelian dilakukan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan oleh konsumen dalam 
memilih dan menentukan produk atau merek tertentu, yang melibatkan tahapan mulai dari 
pengenalan kebutuhan hingga evaluasi pasca pembelian, guna memperoleh produk yang 
sesuai dengan preferensi dan kebutuhannya.  

 
2.7 Perumusan Hipotesis 

Green product merupakan produk yang aman untuk digunakan dan ramah lingkungan 
(Tsai et al., 2020). Kelestarian lingkungan perlu dipertimbangkan saat mengembangkan dan 
mengkomersialkan produk-produk, perusahaan perlu mengurangi kemasan yang berlebihan 
dengan menggunakan bahan yang dapat didaur ulang karena proses ini merupakan sumber 
utama limbah lingkungan (Agustini et al., 2021). Menurut Tan et al., (2019) dalam Dianti dan 
Paramita (2021), menyatakan bahwa kesadaran terhadap lingkungan dapat mendorong 
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perilaku pembelian yang berorientasi pada kelestarian lingkungan dengan membangkitkan 
rasa tanggung jawab sosial terhadap alam. Penelitian oleh Rosyada dan Dwijayanti (2023), 
menunjukkan bahwa green product memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk Sukin.  

H1: Green product berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
 
Pemasar mempromosikan produk dengan memberikan informasi tentang manfaat 

lingkungan dan menyarankan cara untuk melindungi lingkungan, sehingga hal tersebut 
dapat menarik sebagian besar pelanggan (Sembiring, 2021). Menurut Vijaya (2020), iklan 
green promotion dapat beraneka ragam, yaitu pertama menunjukkan hubungan antara 
produk hijau dengan perlindungan lingkungan, kedua yaitu menyebarluaskan gaya hidup 
pro-lingkungan dengan mengadopsi produk hijau, dan ketiga yaitu iklan tersebut 
menunjukkan sifat pro-lingkungan organisasi. Green promotion merupakan strategi untuk 
memperkenalkan produk atau layanan yang ramah lingkungan dengan menonjolkan aspek 
keberlanjutan serta dampak positifnya terhadap lingkungan, strategi ini dapat dilakukan 
melalui berbagai metode seperti iklan, penawaran promosi, hingga komunikasi digital yang 
bertujuan untuk menyampaikan pesan bahwa produk atau layanan tersebut mampu 
mengurangi dampak lingkungan, menghemat sumber daya, dan mencerminkan komitmen 
terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan (Dewi et al., 2025). Penelitian oleh Novita dan 
Alfifto (2024), menunjukkan bahwa green promotion berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Tupperware 

H2: Green promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
 
Salah satu upaya yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kepercayaan terhadap 

merek adalah dengan membangun citra merek yang kuat (Rahayu et al., 2025). 
Meningkatkan kesadaran konsumen dapat dilakukan melalui pembentukan green brand 
image, yang bertujuan membangun persepsi positif terhadap merek dan menumbuhkan 
kepercayaan konsumen terhadap komitmen perusahaan dalam menjaga kelestarian 
lingkungan (Suherman dan Puspaningrum, 2023). Menurut Pradana et al., (2017) dalam 
Fernanda et al., (2023) brand image merupakan kumpulan persepsi dan asosiasi merek 
dalam benak konsumen yang berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, 
terutama saat konsumen memiliki pengetahuan terbatas terhadap produk. Konsumen 
cenderung memilih merek yang sudah dikenal dan memiliki citra positif karena dianggap 
lebih dapat dipercaya dan memberikan rasa aman. Dalam konteks konsumen yang peduli 
lingkungan, citra mereka yang dibangun harus mencerminkan nilai keberlanjutan, yang 
dikenal sebagai green brand image. Penelitian oleh Ulya dan Aqmala (2024), menunjukkan 
green brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian Galon Le Minerale.  

H3: Green brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen 

 
Bentuk kepedulian perusahaan terhadap lingkungan ditunjukkan melalui penerapan isu-

isu lingkungan dalam strategi pemasarannya, hal ini kemudian menimbulkan pendekatan 
baru dalam dunia pemasaran, yakni konsep green marketing, green trust dan green brand 
image (Fernanda et al., 2023). Strategi pemasaran yang mengdepankan aspek lingkungan 
mampu mendorong perilaku konsumen yang sadar lingkungan untuk memilih produk ramah 
lingkungan, yang pada akhirnya berkontribusi dalam menurunkan tingkat polusi (Suarnitha 
et al., 2024). Menurut Sharma (2019) dalam Augtiah et al., (2022) memahami perilaku 
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konsumen yang peduli terhadap lingkungan menjadi hal yang sangat penting, karena hal ini 
membantu pemasar dalam mengidentifikasi serta menyampaikan pola pembelian yang 
berorientasi pada keberlanjutan, sekaligus merancang strategi penawaran produk dan 
layanan yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Penelitian oleh Suarnitha et al., (2024) 
menunjukkan bahwa secara simultan green product, green packaging dan green promotion 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Sensatia Botanicals. 
Sementara penelitian oleh Ulya dan Aqmala (2024), menunjukkan bahwa variabel green 
product, green price, green brand image secara simultan memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.  

H4: Green product, green promotion dan green brand image secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
Berdasarkan tinjauan pustaka dan pengembangan hipotesis, kerangka pemikiran pada 

penelitian ini menggambarkan pengaruh green product, green promotion dan green brand 
image terhadap keputusan pembelian konsumen The Body Shop di Kota Bandar Lampung, 
yang dapat dilihat pada gambar 1 berikut. 
 
 
        H1 
 
        H2 
 
 
       
        H3            H4 
       
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
3. METHODS 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian penjelasan 
(explanatory research) dengan menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Menurut 
Sugiyono (2018), explanatory research merupakan metode penelitian yang bermaksud 
menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu 
dengan variabel lainnya. Sedangkan metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian 
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, yang berfungsi untuk meneliti populasi atau 
sampel tertentu, dan teknik pengambilan sampel dilakukan secara acak, dengan 
pengumpulan data dengan instrumen penelitian dan analisis data bersifat kuantitatif atau 
statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.  

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen The Body Shop di Kota Bandar Lampung. 
Penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode nonprobability sampling 
dengan teknik purposive sampling dengan kriteria sampel yaitu, (1) konsumen yang 
berdomisili di Kota Bandar Lampung; (2) telah melakukan pembelian produk The Body Shop 
minimal 2 kali. Perhitungan sampel menggunakan rumus Cochran, dari perhitungan rumus 
tersebut, maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 385 responden. Pada penelitian ini, 
teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner melalui google form yang disebarkan 
melalui media sosial. Instrumen disusun menggunakan skala likert, dan data ordinal yang 
diperoleh dikonversi ke skala interval menggunakan metode Method of Successive Interval 
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(MSI). Penggunaan metode MSI dilakukan karena analisis regresi linear berganda 
mensyaratkan data interval, sedangkan data dari skala likert bersifat ordinal. Menurut 
Sugiyono (2018), Method of Successive Interval (MSI) merupakan metode untuk mengubah 
data berskala ordinal menjadi skala interval.  

Teknik pengujian instrumen pada penelitian ini adalah uji validitas dan reliabilitas untuk 
mengetahui valid dan reliabel suatu data. Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji 
asumsi klasik untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal, tidak terjadi 
multikolinieritas dan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Selain itu, pada penelitian ini 
menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Analisis regresi linier berganda adalah 
teknik yang digunakan dengan bertujuan untuk mengukur efek dua atau lebih variabel 
independen pada variabel dependen tunggal yang diukur pada skala rasio (Ahyar, 2020). 
Sementara, untuk uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji-t untuk 
melihat pengaruh secara parsial dan menggunakan uji F untuk melihat pengaruh secara 
simultan. Pada penelitian ini juga menggunakan analisis koefisien determinasi (R2) untuk 
mengetahui presentase sumbangan pengaruh antara variabel independen secara 
bersamaan terhadap variabel dependen. Seluruh uji analisis pada penelitian ini dilakukan 
dengan bantuan software SPSS versi 25.0. 

 
4. RESULTS AND DISCUSSION 
4.1 Uji Instrumen 
a. Hasil Uji Validitas 

Pada uji validitas, suatu penelitian dapat dinyatakan valid jika memiliki nilai Rhitung > 
Rtabel (Ulya dan Aqmala, 2024). Penelitian ini memperoleh nilai Rtabel sebesar 0,361. Berikut 
merupakan hasil uji validitas yang dapat dilihat pada tabel 1. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Item rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0.521 0.361 Valid 

X1.2 0.516 0.361 Valid 
X1.3 0.626 0.361 Valid 

X2.1 0.370 0.361 Valid 

X2.2 0.449 0.361 Valid 

X3.1 0.733 0.361 Valid 

X3.2 0.690 0.361 Valid 

X3.3 0.679 0.361 Valid 

X3.4 0.615 0.361 Valid 

X3.5 0.546 0.361 Valid 

Y.1 0.561 0.361 Valid 

Y.2 0.581 0.361 Valid 

Y.3 0.558 0.361 Valid 

Y.4 0.654 0.361 Valid 

      Sumber: Data diolah (2025). 
 
 Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih 
besar dari nilai rtabel, sehingga instrumen layak digunakan untuk mengukur variabel 
penelitian.  
 
b. Hasil Uji Reliabilitas 

Pada uji reliabilitas, suatu kuesioner dinyatakan reliabel jika memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha > 0,60 dan tidak reliabel jika < 0,60. Berikut merupakan hasil dari uji reliabilitas yang 
dapat dilihat pada tabel 2. 
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Croncbach’s Alpha Keterangan 

Green Product 0.921 Reliabel 

Green Promotion 0.982 Reliabel 

Green Brand Image 0.885 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.911 Reliabel 

  Sumber: Data diolah (2025) 
 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai  

Cronbach’s Alpha > 0,60. Dengan demikian, seluruh instrumen dinyatakan reliabel. 
 

4.2 Uji Asumsi Klasik 
a. Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui nilai residual terdistribusi secara normal 
atau tidak (Duli, 2019). Pada penelitian ini, uji normalitas menggunakan normal PP-Plot, 
untuk melihat distribusi data bersifat normal atau tidak. Jika titik-titik menyebar disekitar 
garis diagonal maka dikatakan bahwa data yang digunakan berdistribusi normal. Berikut 
merupakan hasil uji normalitas PP-Plot yang dapat dilihat pada gambar 2. 

 

 
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas PP-Plot 

 
Berdasarkan hasil uji normalitas PP-Plot, menunjukkan bahwa penyebaran kuesioner 

pada penelitian ini berdistribusi normal, hal ini dikarenakan garis titik-titik mengikuti garis 
diagonal pada gambar normalitas PP-Plot. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa residual 
dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas. 

 
b. Hasil Uji Multikolinearitas 

Pada uji multikolinearitas, untuk melihat adanya keberadaan multikolinearitas dapat 
dilihat dari nilai tolerance dan Varience Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance > 0,1 dan 
nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas. Berikut merupakan hasil uji 
multikolinearitas yang dapat dilihat pada tabel 3. 
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
X1 .690 1.449 

X2 .700 1.428 

X3 .868 1.152 

   Sumber: Data diolah (2025) 
 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, menunjukkan bahwa masing-masing variabel 
pada penelitian memiliki nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

 
c. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan atau 
ketidakkonsistenan varians antar data dalam model regresi dari satu observasi ke observasi 
lainnya. (Novita dan Alfifto, 2024). Berikut merupakan hasil uji heteroskedastisitas yang 
dapat dilihat pada gambar 3. 

 

 
Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Berdasarkan gambar 3 di atas, menunjukkan bahwa hasil uji heteroskedastisitas pada 

penelitian ini memiliki titik-titik menyebar di bawah dan di atas sumbu Y dan memiliki pola 
yang tidak teratur. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 

 
4.3 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui terdapat atau tidaknya 
pengaruh yang signifikan secara parsial dan simultan antara variabel independen terhadap 
variabel dependen (Novita dan Alfifto, 2024). Hasil regresi dapat dilihat pada tabel 4 berikut. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 

(Constant) 8.913 .961  

X1 -.028 .079 -.021 

X2 .148 .116 .076 

X3 .221 .049 .239 

          Sumber: Data diolah (2025) 
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Berdasarkan hasil uji analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan regresi 
linear berganda sebagai berikut:  

 
Y = 8,913 + (-0,028) + 0,148 + 0,221 + 𝒆 (1) 

 
Berdasarkan hasil analisis regresi, nilai konstanta sebesar 8,913 menunjukkan bahwa 

jika ketiga variabel independen bernilai nol, maka keputusan pembelian bernilai 8,913. 
Koefisien variabel green product bernilai negatif (-0,028), mengindikasikan bahwa 
peningkatan persepsi terhadap green product tidak memberikan kontribusi terhadap 
peningkatan keputusan pembelian. Sementara green promotion memiliki koefisien positif 
sebesar 0,148 yang menunjukkan adanya pengaruh positif namun relatif lemah. Green 
brand image memiliki koefisien paling besar (0,221) dan nilai Beta tertinggi (0,239), yang 
menunjukkan bahwa variabel ini memberikan kontribusi paling dominan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk The Body Shop. Temuan ini 
memperkuat pentingnya membangun citra merek yang ramah lingkungan sebagai strategi 
utama dalam mendorong keputusan pembelian produk hijau. 

 
4.4 Uji Hipotesis 
a. Hasil Uji-t 

Uji-t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara 
parsial terhadap keputusan pembelian. Nilai ttabel pada penelitian ini yaitu 1,966 dengan α = 
5%. Apabila nilai thitung > ttabel dan nilai sig < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Berikut 
merupakan hasil Uji-t yang dapat dilihat pada tabel 5. 

 
Tabel 5. Hasil Uji-t 

Variabel 
 

Beta (Standardized 
Coefficients) 

Thitung 

 
Sig. 

 
Interpretasi 

X1 -.021 -.357 .721 Tidak signifikan 

X2 .076 1.279 .202 Tidak signifikan 

X3 .239 4.498 .000 Signifikan 

      Sumber: Data diolah (2025) 
 
Berdasarkan hasil uji-t, dapat disimpulkan bahwa variabel green product (X1) dan green 

promotion (X2) tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
Sementara itu, green brand image (X3) terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan. 
Artinya, persepsi merek yang ramah lingkungan berperan penting dalam mendorong 
keputusan konsumen untuk membeli produk The Body Shop.  

 
b. Hasil Uji F 

Pada penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui signifikansi variabel independen 
green product, green promotion dan green brand image secara simultan atau bersama-sama 
terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Nilai Ftabel pada penelitian ini yaitu 
2,63 dengan α = 5%. Jika nilai Fhitung > Ftabel, dan nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. Berikut merupakan hasil uji F yang dapat dilihat pada tabel 6. 
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Tabel 6. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 314.070 3 104.690 9.438 .000b 

Residual 4226.199 381 11.092   

Total 4540.269 384    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

  Sumber: Data diolah (2025) 
 
Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai Fhitung sebesar 9,438 yang lebih besar dari Ftabel 

sebesar 2,63, dan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa secara simultan green product (X1), green promotion (X2), dan green 
brand image (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Artinya, Ha 
diterima dan Ho ditolak, temuan ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel tersebut secara 
bersama-sama mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada keputusan pembelian 
konsumen terhadap produk The Body Shop.  

 
4.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Pada penelitian ini, uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel independen green product (X1), green promotion (X2), dan green 
brand image (X3) secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). Berikut merupakan 
hasil uji koefisien determinasi (R2) yang dapat dilihat pada tabel 7.  

 
Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

 
Model R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .263a .069 .062 3.33052 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

           Sumber: Data diolah (2025) 
 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R-square sebesar 0,069, yang 

berarti bahwa 6,9% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel green 
product, green promotion dan green brand image secara simultan. Sementara sisanya 
sebesar 93,1% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model. Adapun nilai R sebesar 0,263 
menunjukkan bahwa hubungan antara ketiga variabel independen terhadap keputusan 
pembelian berada pada kategori rendah, sesuai dengan pedoman interpretasi menurut 
Sugiyono (2018). 

 
4.6 Pembahasan 
a. Pengaruh green product terhadap keputusan pembelian konsumen 

Berdasarkan analisis hasil perhitungan uji-t menunjukkan bahwa variabel green product 
secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Body 
Shop di Kota Bandar Lampung, dengan thitung -0,357 < 1,966 dan nilai signifikansi 0,721 > 
0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa aspek produk ramah lingkungan, seperti bahan alami 
dan kemasan yang ramah lingkungan, belum menjadi faktor utama dalam mendorong 
keputusan pembelian konsumen di Bandar Lampung. Konsumen di Kota Bandar Lampung 
masih belum memiliki kesadaran mengenai isu lingkungan dan konsumen masih 
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memprioritaskan nilai fungsional seperti manfaat langsung dari produk, tekstur, aroma, 
serta harga yang kompetitif. Dalam perspektif teori perilaku konsumen oleh Kotler dan 
Keller (2016), keputusan pembelian dipengaruhi oleh interaksi antara rangsangan 
pemasaran dan karakteristik psikologis konsumen. Rangsangan berupa strategi green 
product ternyata belum mampu memicu respon pembelian secara signifikan, kemungkinan 
karena faktor-faktor seperti harga tinggi, persepsi kebutuhan, atau bahkan keraguan 
terhadap klaim keberlanjutan. 

Jika dilihat dari faktor harga, produk The Body Shop cenderung memiliki harga 
premium, yang tidak sesuai dengan daya beli sebagian besar konsumen di Kota Bandar 
Lampung. Hal ini diperkuat dengan karakteristik ekonomi di Provinsi Lampung yang masih 
berkembang, dan keterbatasan pendapatan (UMR Lampung tahun 2025 kurang lebih Rp. 2,7 
jutaan). Teori perilaku konsumen oleh Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa 
keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor ekonomi dan daya beli. Selain itu, banyak 
nya alternatif produk lokal maupun online dengan klaim “alam” atau “organik” yang lebih 
murah, menyebabkan green product dari The Body Shop tidak serta-merta mendorong 
pembelian. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Hafizah (2025), yang menunjukkan 
bahwa variabel green product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
hal ini dapat disebabkan karena masih kurangnya rasa kesadaran konsumen untuk peduli 
terhadap lingkungan. 

 
b. Pengaruh green promotion terhadap keputusan pembelian konsumen 

Berdasarkan analisis hasil perhitungan uji-t, menunjukan bahwa green promotion tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di Kota 
Bandar Lampung, dengan nilai thitung 1,279 < 1,966 dan nilai signifikansi 0,202 > 0,05. Hal ini 
mengindikasikan bahwa upaya promosi berorientasi lingkungan seperti kampanye di media 
sosial, iklan yang menyoroti misi lingkungan, atau kolaborasi dengan program daur ulang 
seperti Bring Back Our Bottles (BBOB), belum sepenuhnya efektif dalam memengaruhi 
perilaku beli konsumen di Bandar Lampung. Konsumen mungkin lebih terpengaruh oleh 
faktor convenience, harga, atau preferensi pribadi dibandingkan pesan-pesan green yang 
disampaikan dalam promosi The Body Shop. Selain itu juga, konsumen mungkin tidak 
merasa bahwa membeli produk The Body Shop memberi manfaat langsung pada 
lingkungan, atau tidak melihat dampaknya secara nyata. Hal ini mengindikasikan bahwa 
kampanye green promotion perlu lebih konkret dan terhubung dengan aksi nyata yang 
dapat dilihat oleh konsumen di Bandar Lampung. Penelitian oleh Irsalina dan Susilowati 
(2023), menunjukkan bahwa green promotion tidak memberikan pengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
c. Pengaruh green brand image terhadap keputusan pembelian konsumen 

Berdasarkan analisis hasil perhitungan uji-t, menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan antara variabel green brand image terhadap keputusan pembelian produk The 
Body Shop di Kota Bandar Lampung dengan thitung 4,498 > 1,966 dan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05. Artinya, persepsi konsumen terhadap The Body Shop sebagai merek yang memiliki 
komitmen dan kepedulian terhadap lingkungan sangat memengaruhi keputusan pembelian 
mereka. Ini membuktikan bahwa kepercayaan yang dibentuk dari citra merek hijau 
perusahaan sangat releven bagi konsumen yang cenderung mendukung merek dengan nilai-
nilai sosial dan keberlnajutan.  

Hasil ini dapat dijelaskan melalui perspektif teori perilaku konsumen oleh Kotler dan 
Keller (2016), yang menyatakan bahwa persepsi dan sikap terhadap merek merupakan 
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bagian penting dalam tahap evaluasi alternatif sebelum konsumen mengambil keputusan 
pembelian. Citra merek yang kuat memberikan isyarat kualitas, nilai, dan kepercayaan yang 
dapat memperkuat preferensi konsumen terhadap suatu produk. Dalam konteks ini, citra 
merek The Body Shop yang lekat dengan nilai-nilai keberlanjutan, etika lingkungan, dan 
tanggung jawab sosial, menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen yang peduli terhadap 
aspek sosial dan ekologis dalam pembelian mereka. Penelitian oleh Kurnia et al., (2022) 
menunjukkan bahwa green brand image terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian karena konsumen lebih percaya pada produk ramah 
lingkungan yang terus meningkatkan kualitas dengan bahan alami.  

 
d. Pengaruh green product, green promotion, dan green brand image secara simultan 

terhadap keputusan pembelian konsumen 
Hasil uji F pada penelitian ini menunjukan bahwa ketiga variabel independen yaitu 

green product, green promotion dan green brand image secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di Kota Bandar Lampung, 
dengan Fhitung sebesar 9,438 > Ftabel 2,63 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti, 
meskipun secara parsial tidak semua variabel signifikan, namun secara bersama-sama green 
product, green promotion, dan green brand image mampu memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen The Body Shop. Namun demikian, nilai koefisien determinasi (R2) yang 
hanya sebesar 0,069 menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut hanya mampu 
menjelaskan 6,9% variasi dalam keputusan pembelian, sedangkan sisanya 93,1% 
dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, e-WOM, rekomendasi dari influencer, kemasan, 
hingga testimoni pengguna. Stratefi pemasaran The Body Shop perlu diarahkan untuk 
mengintegrasikan elemen digital engagement serta promosi visual interkatif berbasis 
pengalaman agar lebih berdampak pada keputusan pembelian. Penelitian oleh Novita dan 
Alfifto (2024), menunjukkan bahwa green product dan green promotion secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 
hasil penelitian oleh Fernanda et al., (2023) menunjukkan bahwa secara simultan variabel 
green marketing, green trust dan green brand image berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 

 
5. CONCLUSION 

Penelitian ini menunjukkan bahwa dari ketiga variabel yang diteliti, hanya green brand 
image yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop di 
Kota Bandar Lampung. Hal ini menegaskan bahwa persepsi positif terhadap citra merek 
yang ramah lingkungan memiliki peran penting dalam mendorong keputusan konsumen 
untuk membeli. Sementara itu green product dan green promotion belum menunjukkan 
pengaruh yang signifikan secara parsial, meskipun secara simultan ketiganya memiliki 
kontribusi terhadap keputusan pembelian, meskipun dalam tingkat yang rendah (6,9%). 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Objek penelitian 
ini hanya difokuskan pada konsumen The Body Shop di Kota Bandar Lampung, sehingga 
hasilnya belum dapat digeneralisasi ke wilayah atau merek lain dengan karakteristik pasar 
yang berbeda. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen, yaitu green 
product, green promotion dan green brand image, sementara faktor lain seperti harga, e-
WOM, rekomendasi influencer, serta kemasan produk yang juga berpotensi memengaruhi 
keputusan pembelian belum dimasukan dalam model. Selain itu, pendekatan kuantitatif 
yang digunakan tidak menggali secara mendalam alasan psikologis atau emosional 
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konsumen, sehingga penelitian kualitatif lanjutan disarankan untuk memberikan 
pemahaman yang lebih komprehensif. 

Secara teoritis, hasil penelitian ini memperkaya literatur terkait perilaku konsumen 
dalam konteks pemasaran hijau, khususnya dengan menunjukkan bahwa green brand image 
lebih dominan memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan green product dan green 
promotion. Sementara secara praktis, perusahan The Body Shop disarankan untuk lebih 
mengoptimalkan strategi promosi berbasis nilai (value-based promotion) yang dikemas 
secara emosional dan relevan dengan platform digital. Selain itu, edukasi yang 
berkelanjutan mengenai manfaat nyata dari green product perlu diperkuat agar kesadaran 
lingkungan konsumen meningkat dan berdampak pada keputusan pembelian secara 
langsung 
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