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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green 

product, kualitas produk, dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian Facial Wash Garnier pada mahasiswa Universitas 

Mercu Buana Jakarta. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas 

Mercu Buana Jakarta yang menggunakan produk Facial 

Wash Garnier, dengan jumlah sampel sebanyak 140 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive 
sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner menggunakan skala Likert, sedangkan analisis data 

dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa green product, kualitas 

produk, dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Facial Wash Garnier. Temuan 

ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan konsep 

produk ramah lingkungan, semakin tinggi kualitas produk 

yang dirasakan, serta semakin positif citra merek yang 

dimiliki Garnier, maka semakin tinggi pula keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk Facial Wash Garnier. 

Kata Kunci: Green Product, Kualitas Produk, Citra Merek, 

Keputusan Pembelian 
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PENDAHULUAN 

Kerusakan lingkungan saat ini telah menjadi isu serius yang mendesak bagi masyarakat dan 

dunia, serta telah banyak diberitakan melalui berbagai saluran media. Madjidan dan Sulistyowati 

(2022). Perubahan iklim, pencemaran akibat limbah plastik, kerusakan hutan, dan peningkatan 

emisi karbon adalah beberapa konsekuensi negatif dari aktivitas manusia terhadap lingkungan 

kita. Masalah kerusakan lingkungan ini juga menarik perhatian dari berbagai sektor, termasuk 

industri kecantikan global yang terus berkembang pesat, termasuk di Indonesia. Perkembangan 

yang signifikan dalam sektor kecantikan di Indonesia dapat dilihat dari pertumbuhan jumlah 

perusahaan kosmetik yang naik sebesar 21,9%, dari 913 perusahaan pada tahun 2022 menjadi 

1.010 perusahaan di pertengahan tahun 2023 Kemenko Perekonomian, (2024). 
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Gambar 1 

Timbulan Sampah Plastik Di Indonesia Pada Tahun (2017-2025) 

 

Sumber : databoks 

Berdasarkan Gambar 1, total limbah dan limbah plastik menunjukkan tren peningkatan dari 

tahun 2017 hingga 2025. Total limbah meningkat dari sekitar 65 juta ton menjadi 75 juta ton, 

sedangkan limbah plastik meningkat dari sekitar 8 juta ton menjadi 11 juta ton. Peningkatan 

tersebut menunjukkan bahwa permasalahan lingkungan, khususnya limbah plastik, semakin perlu 

mendapatkan perhatian. Kondisi ini juga mendorong perubahan perilaku konsumen yang tidak 

lagi hanya mempertimbangkan kualitas dan harga produk, tetapi mulai memperhatikan proses 

produksi serta dampaknya terhadap lingkungan. Perubahan tersebut mendorong berkembangnya 

konsep pemasaran hijau sebagai salah satu strategi perusahaan dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen yang semakin peduli terhadap keberlanjutan. Sebagai bentuk respons terhadap 

permasalahan tersebut, berbagai perusahaan mulai menerapkan praktik yang lebih ramah 

lingkungan, salah satunya adalah Garnier melalui inisiatif keberlanjutan Green Beauty Initiative. 

Perawatan wajah menjadi salah satu kebutuhan penting bagi masyarakat untuk menjaga kulit 

tetap sehat, bersih, dan menarik. Kebutuhan terhadap produk perawatan kulit tidak hanya 

meningkat di kalangan wanita, tetapi juga semakin berkembang pada pria seiring perubahan 

pandangan mengenai maskulinitas dan meningkatnya perhatian terhadap penampilan Sinaulan 

dan Angga, (2021), Putranto et al., (2021). Kondisi ini memberikan peluang bagi industri 

kecantikan untuk terus mengembangkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Selain 

kualitas produk, perusahaan juga perlu menerapkan komunikasi pemasaran yang efektif dan tepat 

sasaran agar pesan yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh konsumen Wibowo, 

(2021). 

Di sisi lain, meningkatnya kesadaran masyarakat Indonesia terhadap isu lingkungan turut 

memengaruhi keputusan dalam memilih dan menggunakan produk kecantikan. Konsumen mulai 

mempertimbangkan produk yang tidak hanya memberikan manfaat bagi kulit, tetapi juga 

memiliki dampak yang lebih baik terhadap lingkungan. Fenomena ini mendorong berbagai 
perusahaan di industri kecantikan untuk menerapkan konsep ramah lingkungan melalui 

pengembangan produk dan strategi pemasaran yang mendukung keberlanjutan. 
Gambar 2 

Inisiatif Green Science Garnier 

 

Sumber : garnier.co.id 
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Pada tahun 2020 Garnier berkomitmen untuk memastikan bahwa bahan-bahan baru yang 

digunakan berasal dari sumber yang terbarukan dan berkelanjutan. Garnier merupakan merek asal 

Prancis yang didirikan pada tahun 1904 dan saat ini menjadi bagian dari L'Oréal Group. Dengan 

pengalaman lebih dari satu abad di industri kecantikan, Garnier telah berkembang secara global, 

termasuk di Indonesia, dengan berbagai produk yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen 

lokal, salah satunya Garnier Men yang menyasar pasar pria Asia. 

Kemasan ramah lingkungan merupakan salah satu bentuk penerapan produk berkelanjutan 

melalui penggunaan bahan yang dapat didaur ulang, terurai secara alami (biodegradable), 

maupun berasal dari bahan daur ulang. Penggunaan kemasan tersebut dapat membantu 

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan, terutama limbah plastik yang sulit terurai. 

Selain itu, upaya keberlanjutan juga mencakup pengurangan penggunaan energi, emisi karbon, 

dan limbah dalam proses produksi. Dengan demikian, penerapan kemasan ramah lingkungan 

menjadi salah satu langkah Garnier dalam mendukung pengurangan limbah plastik dan menjaga 

kelestarian lingkungan (Garnier, n.d.). 

 

 

 

Gambar 3 

  top brand facial wash  

 
Sumber : topbrand-award.com 

Berdasarkan Gambar diatas, indeks Garnier pada 2021–2025 mengalami fluktuasi. Indeks 

meningkat dari sekitar 14% pada 2021 hingga mencapai 17% pada 2023, kemudian turun menjadi 

sekitar 13% pada 2024 dan kembali meningkat pada 2025. Perubahan tersebut menunjukkan 

adanya perubahan minat dan kepercayaan konsumen terhadap Garnier, sehingga perusahaan perlu 

menjaga citra dan kepercayaan konsumen agar tetap mampu bersaing di industri kecantikan. 

 

Gambar 4 

10 Top Brand Perawatan dan Kecantikan 

 
Sumber : Goodstats (2024) 

Berdasarkan gambar diatas, posisi Garnier dalam peringkat merek skincare pria di Indonesia 

mengalami penurunan selama periode 2022–2024. Pada tahun 2022 dan 2023, Garnier berada di 

peringkat ke-8, kemudian turun menjadi peringkat ke-10 pada tahun 2024. Penurunan ini 

menunjukkan adanya perubahan preferensi konsumen dan meningkatnya persaingan antar-merek 

skincare pria. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan harga, tetapi juga citra 
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merek serta nilai yang ditawarkan oleh produk. Oleh karena itu, penting untuk mengetahui sejauh 

mana green product, kualitas produk, dan citra merek Garnier dapat memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian ini sejalan juga dengan penelitian menurut Dianti, (2021) dan 

Rahmi et al., (2021) yang menunjukan bahwa green product mempengaruhi keputusan pembelian 

secara positif dan signifikan. Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Hafizah 

(2025) dan Dianti (2021) yang menyatakan bahwa green product tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dijalankan oleh menurut Menurut Todar (2020), 

Sitanggang et al., (2020), Torano (2023), Yunefa dan Sabardini (2020), Saidah et al., (2024) 

menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Salma dan Budiono (2021) 

dan Mauliyani et al., (2021) yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian yang dijalankan oleh Purba et al., (2022), Menurut Rachmawati dan 

Andjarwati (2020), Irwan (2018) dalam Puspita (2021), Manik, (2020). Menunjukkan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Nurhayati, S. (2017) dalam Anisafirli dan Lusia (2023) dan 

Rahmawaty, (2014) dalam Styawati dan Roni (2023) yang menyatakan bahwa citra merek tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

 

TINJAUAN LITERATUR  

Berdasarkan landasan teori dan hasil penelitian terdahulu yang relevan, maka dirumuskan 

beberapa hipotesis yang menjadi dasar dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Inyustisia et al., (2024), green product adalah barang yang aman bagi manusia dan 

ekosistemnya, efisien dalam penggunaan sumber daya, tidak menghasilkan limbah yang 

berlebihan, serta bebas dari kekejaman terhadap hewan. Sehingga sesuai dengan teori tersebut, 

jika produknya semakin green atau semakin ramah lingkungan, maka konsumen semakin positif 

dalam mengambil keputusan pembelian. Menurut Agus Suryono et al., (2023) dengan hasil 

mengindikasikan bahwa green product memiliki dampak positif serta signifikan dengan 

Keputusan Pembelian. Selain itu, menurut Nasution et al., (2023) dan Novita (2024) menemukan 

bahwa green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H1: green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  

2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas yang dijelaskan di sini terbatas pada gambaran tentang kualitas suatu produk dan 

bagaimana produk tersebut memiliki atribut yang berkaitan dengan standar. Oleh karena itu, 

sebelum memutuskan untuk membeli, pembeli potensial sebaiknya terlebih dahulu mengamati 

keadaan kualitas produk yang ditawarkan, baik dalam keadaan baik maupun buruk Yulianthini 

(2022).  

Jika kualitas produknya semakin baik, maka tingkat keputusan pembetiannya semakin 

meningkat. Penelitian ini didukung oleh penelitian Torano (2023), Yunefa dan Sabardini (2020), 

Saidah et al., (2024) yang menunjukkan bahwa kualitas produk memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2: kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek adalah sekumpulan gambaran yang berkaitan dengan sebuah merek yang 

tersimpan dalam pikiran atau ingatan konsumen, Tondang dan Silalahi (2022). Citra merek 

mencerminkan reaksi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman positif atau 

negatif yang mereka ingat. Konsumen cenderung lebih sering memilih produk dari merek yang 

sudah mereka kenal, karena mereka merasa lebih yakin bahwa merek tersebut lebih dapat 

dipercaya, selalu ada ketika dibutuhkan, mudah ditemukan, dan memiliki kualitas yang baik. Oleh 
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karena itu, merek yang lebih dikenal lebih cenderung dipilih oleh konsumen dibandingkan dengan 

merek yang kurang dikenal. 

Apabila sebuah produk memiliki citra yang baik maka tingkat keputusan pembeliannya 

semakin tinggi. Penelitian ini di dukung oleh Annisawati dan Sitorus (2022), Saniyyah et al., 

(2024), Hartina et al., (2023), Lestari serta Rahmi (2025) menunjukkan bahwa citra merek 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

H3:  citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Gambar 4 

Kerangka Konseptual  

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

H1: Green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H2: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H3:  Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

 

METODE  

1. Desain Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal yang 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

2. Operasional Variabel  

a. Green Product 
Menurut Lestiani et al., (2020) menjelaskan bahwa produk ramah lingkungan adalah produk 

yang memiliki pengaruh positif terhadap alam, lebih efisien, menghasilkan sedikit limbah yang 

berlebihan, dan tidak berbahaya saat diuji pada hewan. Produk ramah lingkungan dibuat dan 

dirancang untuk meminimalkan efek negatif serta merusak sumber daya alam terkait proses 

produksi, distribusi, dan konsumsi oleh pembeli Hidayah et al., (2022). Variabel Green Product 
(X1), diukur melalui indikator menurut Yadav dan Pathak (2017), sebagai berikut: Safe Product, 

yaitu produk aman digunakan sebagai wadah penyimpanan makanan serta tidak membahayakan 

keselamatan dan kesehatan; Reused Product, yaitu produk dapat digunakan secara berulang kali 

(reusable), memiliki fungsi yang sama atau berbeda setelah digunakan kembali, serta dapat 

membantu mengurangi sampah melalui prinsip reuse; dan Recyclable Product, yaitu produk dapat 

didaur ulang, dipilah, dan diolah kembali menjadi barang yang memiliki nilai guna. 

b. Kualitas Produk 

Green Product 

(X1) 

 

Kualitas Produk 

(X2) 

 

Citra Merek 

(X3) 

 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
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Berdasarkan Nurfauzi et al., (2023), mutu produk merupakan upaya yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk bersaing dengan kompetitornya di pasar dengan membedakan secara signifikan 

produk atau layanan yang mereka sediakan dibandingkan dengan pesaing. Hal ini memberi 

kesempatan kepada konsumen untuk melihat atau meyakini bahwa produk berkualitas 

menawarkan keuntungan tambahan yang mereka inginkan. Variabel Kualitas Produk (X2), 

diukur melalui indikator menurut Indrasari (2019) dalam Arini et al., (2025), sebagai berikut: 

Kinerja, yaitu produk berfungsi dengan baik sesuai dengan kegunaannya; Kesesuaian terhadap 

spesifikasi, yaitu produk sesuai dengan spesifikasi atau deskripsi yang diberikan; Daya tahan, 

yaitu produk tahan lama dan dapat digunakan dalam jangka waktu yang lama; Fitur, yaitu produk 

memiliki fitur tambahan yang berguna dan menarik; Reliabilitas, yaitu produk jarang mengalami 

kerusakan saat digunakan; Estetika, yaitu produk memiliki desain, tampilan, dan warna yang 

menarik; serta Kesan kualitas, yaitu produk memberikan kesan berkualitas tinggi saat digunakan. 

c. Citra Merek 

Menurut Sutiyono dan Hadibrata (2020), citra merek adalah representasi identitas dari suatu 

produk yang diberikan kepada konsumen yang membedakan produk itu dari kompetitor lainnya. 

Indeks citra merek terdiri dari tiga elemen: citra perusahaan (citra dari produsen), citra pengguna 

(citra dari konsumen), dan citra produk (citra dari barang). Variabel Citra Merek (X3), diukur 

melalui indikator menurut Shintiani et al., (2022), sebagai berikut: Pengenalan (Recognition), 

yaitu kemampuan konsumen dalam mengenali merek melalui logo, warna, slogan, atau elemen 

visual lainnya; Reputasi (Reputation), yaitu pandangan masyarakat terhadap kualitas, keandalan, 

dan kredibilitas suatu merek; Daya Tarik (Attractiveness), yaitu tingkat ketertarikan konsumen 

terhadap merek berdasarkan tampilan visual, nilai yang ditawarkan, dan gaya hidup yang 

diasosiasikan dengan merek; serta Kesetiaan (Loyalty), yaitu komitmen konsumen untuk terus 

menggunakan suatu merek meskipun terdapat banyak pilihan merek alternatif. 

3. Populasi Penelitian 

Dalam penelitian ini, yang menjadi populasi adalah yang memakai dan pembeli produk Facial 

Wash Garnier khususnya mahasiswa Universitas Mercu Buana. 

4. Sampel Penelitian 

Sampel penelitian ini yaitu konsumen yang memakai Wash Garnier khususnya mahasiswa 

Universitas Mercu Buana. Teknik dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling, 

dengan kriteria memakai dan pembeli produk Facial Wash Garnier khususnya mahasiswa 

Universitas Mercu Buana. Menurut Hair et al. (2021), penentuan ukuran sampel dalam penelitian 

SEM dapat dilakukan berdasarkan jumlah indikator, yaitu dengan mengalikan jumlah indikator 

dengan angka 5–10. Penelitian ini memiliki 28 indikator, sehingga jumlah sampel yang dapat 

digunakan berada pada rentang 140–280 responden. Berdasarkan pertimbangan tersebut, peneliti 

menetapkan jumlah sampel sebanyak 140 responden, yaitu mahasiswa Universitas Mercu Buana 

Jakarta yang telah menggunakan facial wash Garnier. 

5. Metode Pengumpulan Data 

Data penelitian diperoleh melalui kuesioner tertutup yang disebarkan secara daring menggunakan 

Google Form kepada mahasiswa Universitas Mercu Buana Jakarta yang telah menggunakan 

facial wash Garnier. Menurut Sugiyono (2023), kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

melalui pertanyaan atau pernyataan yang telah disiapkan. 

6. Analisis Data  

Uji Partial Least Square (PLS) dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak 

Smart-PLS Versi 4.1. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

a. Outer Model  

 Outer model digunakan untuk menguji hubungan antara indikator dengan konstruk laten 

yang diwakilinya. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui validitas indikator dalam mengukur 

variabel penelitian. Salah satu pengujiannya adalah validitas konvergen, yang menghasilkan data 

sebagai berikut Hair et al., (2021). 

 
 



 

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi 
Vol 25 No 7 Tahun 2026 

 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

 

 

 

 

 

Gambar 5 

Hasil Algoritma PLS 

 

 

 

Sumber: Output SmartPLS (2026) 

 

b. Discriminant Validity 

Discriminant validity digunakan untuk mengetahui kemampuan suatu indikator dalam 

membedakan konstruk yang diukurnya dengan konstruk lainnya. Pengujian ini dapat dilihat 

melalui nilai cross loading, di mana suatu indikator dinyatakan valid apabila nilai loading 

tertinggi terdapat pada konstruk yang sesuai dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa indikator lebih mampu menjelaskan konstruk yang diwakilinya. 

Tabel 1 

Hasil Pengujian Discriminant Validity  

Indikator Green Product 

(X1) 

 Kualitas Produk 

(X2) 

 Citra Merek 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

X1.01 0.733  0.581  0.474  0.548  

X1.02 0.813  0.530  0.581  0.600  

X1.03 0.736  0.597  0.577  0.586  

X1.04 0.778  0.595  0.642  0.602  

X1.05 0.584  0.434  0.425  0.335  

X1.06 0.797  0.594  0.615  0.642  

X2.01 0.479  0.774  0.565  0.541  

X2.02 0.499  0.737  0.587  0.504  

X2.03 0.508  0.706  0.514  0.512  

X2.04 0.659  0.710  0.579  0.574  

X2.05 0.552  0.730  0.633  0.575  
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Indikator Green Product 

(X1) 

 Kualitas Produk 

(X2) 

 Citra Merek 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

X2.06 0.608  0.730  0.588  0.605  

X2.07 0.474  0.679  0.591  0.577  

X3.01 0.591  0.668  0.810  0.664  

X3.02 0.625  0.644  0.832  0.684  

X3.03 0.607  0.637  0.800  0.632  

X3.04 0.556  0.604  0.732  0.575  

Y.01 0.548  0.612  0.672  0.767  

Y.02 0.573  0.624  0.671  0.769  

Y.03 0.671  0.643  0.605  0.791  

Y.04 0.556  0.549  0.648  0.694  

Y.05 0.576  0.510  0.604  0.737  

Y.06 0.570  0.554  0.609  0.756  

Y.07 0.384  0.441  0.482  0.615  

Y.08 0.491  0.576  0.547  0.673  

Y.09 0.558  0.534  0.563  0.698  

Y.10 0.437  0.436  0.378  0.606  

Y.11 0.555  0.556  0.504  0.750  

Sumber: Output SmartPLS (2026) 

Berdasarkan Tabel 1, hasil discriminant validity melalui cross loading menunjukkan 

bahwa setiap indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya,  

sehingga indikator dinilai mampu membedakan setiap konstruk dengan baik. 

c. Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 2 

Hasil Pengujian Average Variance Extracted (AVE) 

 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Green product (X1) 0.554 

Kualitas Produk (X2) 0.524  

Citra Merek (X3) 0.631 

Keputusan Pembelian (Y) 0.514  

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

 

Berdasarkan hasil pengujian konstruk pada Tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai average 

variance extracted (AVE) di atas 0,50 sehingga telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu menjelaskan konstruk yang diukurnya dengan 

baik. Kriteria tersebut mengacu pada pendapat Ghozali (2023) yang menyatakan bahwa nilai 

AVE minimal 0,50 menunjukkan validitas yang memadai.  
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d. Uji Reliabilitas 

Tabel 3 

Hasil Pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s Alpha 

 

Composite 

Reliabilitiy (rho_c) 

Keterangan 

Green product (X1) 0.837 0.880 Reliabel 

Kualitas Produk (X2) 0.849 0.885 Reliabel 

Citra Merek (X3) 0.805 0.872 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0.904 0.920 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa indikator pada setiap 

variabel memiliki konsistensi internal yang baik dalam mengukur konstruk penelitian. Dengan 

demikian, instrumen atau kuesioner yang digunakan dinilai reliabel dan layak digunakan untuk 

pengumpulan data. 

e. Nilai R- Square (R2) 

Tabel 4 

Hasil Pengujian R- Square (R2) 

 
Variabel R-Square Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.720 Kuat 

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

Berdasarkan tabel 4 R-Square sebesar 0,720 berarti green product, kualitas produk, dan citra 

merek secara simultan menjelaskan 72,0% variasi keputusan pembelian. Sebanyak 28,0% sisanya 

berkaitan dengan faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. Mengacu pada Hair et al., 

(2021), nilai tersebut termasuk kategori kuat. 

f. Nilai F-Square (F2) 

 

Tabel 5 

Hasil Pengujian Q-Square (Q2)  
Variabel F-Square 

 

Keterangan 

Green product > 

Keputusan Pembelian 

0.187 Moderat 

Kualitas Produk > 

Keputusan Pembelian 

0.098 Lemah 

Citra Merek > Keputusan 

Pembelian 

0.061 Lemah 

          Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

Berdasarkan Tabel 5, hasil analisis F-Square green product mempunyai ukuran efek paling 

besar, yaitu 0,187 dan termasuk kategori moderat. Kualitas produk dan citra merek masing-

masing menghasilkan 0,098 dan 0,061, sehingga keduanya berada pada kategori lemah. Temuan 

ini menempatkan green product sebagai prediktor dengan kontribusi relatif paling besar. 
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g. Nilai Q-Square (Q2) 

Tabel 6 

Hasil Pengujian Q-Square (Q2)  
 Q2predict Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.694 Kuat 

              Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

Berdasarkan Tabel 6. Nilai Q² Predict sebesar 0,694 menunjukkan kemampuan prediktif 

model yang kuat terhadap keputusan pembelian. Karena nilainya lebih besar dari nol, model 

memiliki relevansi prediktif untuk variabel endogen yang dianalisis Hair et al., (2021). 

h. Uji Hipotesis  

Tabel 7 

Hasil Uji Hipotesis 
 

Original 

sample (O)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T Statistics 

(|O/STDEV|)  
P Values  

 

Keterangan 

Green product > 

Keputusan 

Pembelian 

0.270  0.076  3.566  0.000  

Positif Signifikan 

Kualitas produk > 

keputusan 

pembelian 

0.236  0.086  2.738  0.006  

Positif Signifikan 

Citra merek > 

keputusan 

pembelian 

0.236  0.086  2.738  0.006  

Positif Signifikan 

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS (2026) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel 7, seluruh variabel independen terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Adapun hasilnya dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Hipotesis 1: Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa green product memiliki nilai t-statistic 

sebesar 3,566 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05. Nilai original sample sebesar 0,270 

menunjukkan hubungan positif. Dengan demikian, H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga green 

product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2) Hipotesis 2: Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki nilai t-statistik 

sebesar 2,738 > 1,96 dan p-value 0,006 < 0,05. Nilai original sample sebesar 0,236 

menunjukkan hubungan positif. Dengan demikian, H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3) Hipotesis 3: Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa citra merek memiliki nilai t-statistic 

sebesar 2,738 > 1,96 dan p-value 0,006 < 0,05. Nilai original sample sebesar 0,236 

menunjukkan hubungan positif. Dengan demikian, H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian 

Analisis hipotesis pertama membuktikan bahwa green product memengaruhi keputusan 

pembelian. Hasil ini konsisten dengan Agus Suryono et al., (2023), Nasution et al., (2023), dan 

Novita (2024), yang sama-sama menemukan hubungan positif dan signifikan. Sebaliknya, temuan 

ini berbeda dari Hafizah (2025) serta Dianti (2021), yang tidak menemukan pengaruh signifikan. 

Indikator dengan outer loading paling tinggi adalah pernyataan Saya merasa aman 

menggunakan produk facial wash Garnier. Hal tersebut mengisyaratkan bahwa keamanan produk 

menjadi pertimbangan penting dalam keputusan konsumen. Ketika konsumen menilai produk 

aman sekaligus memiliki karakteristik ramah lingkungan, kecenderungan memilih produk 

tersebut meningkat. Oleh karena itu, (H1) dinyatakan diterima. 
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2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis kedua menunjukan kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil ini mendukung Torano (2023), Yunefa dan Sabardini 

(2020), serta Saidah et al., (2024). Namun, hasilnya berbeda dengan Mauliyani et al., (2021) dan 

Salma dan Budiono (2021), yang melaporkan tidak adanya pengaruh signifikan. Perbedaan 

tersebut dapat dipengaruhi oleh karakteristik responden, objek, dan konteks penelitian. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. outer loading tertinggi berkaitan dengan keyakinan bahwa Saya merasa 

produk facial wash Garnier berfungsi dengan baik sesuai dengan kegunaannya. Dengan kata lain, 

persepsi terhadap kinerja dan mutu produk menjadi dasar pertimbangan pembelian. Semakin baik 

manfaat yang dirasakan, semakin kuat pula kecenderungan konsumen membeli produk tersebut. 

3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan Annisawati dan Sitorus (2022), Hartina et al., (2023), Saniyyah et al., 

(2024), serta Lestari dan Rahmi (2025). Hasil tersebut berbeda dari Nurhayati (2017) dalam 

Anisafirli dan Lusia (2023) serta Rahmawaty (2014) dalam Styawati dan Roni (2023), yang 

menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan  

Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Pernyataan dengan outer loading tertinggi yang berbunyi Saya memandang facial 

wash Garnier sebagai produk yang berkualitas, dapat diandalkan, dan memiliki kredibilitas yang 

baik. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek berperan dalam pembentukan 

keputusan. Citra yang positif memperkuat keyakinan konsumen untuk memilih Garnier 

dibandingkan produk sejenis. 

KESIMPULAN  

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh green product, kualitas produk, dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian produk Garnier Facial Wash. Berdasarkan hasil pengujian 

dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa green product berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Garnier Facial Wash. 

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan penelitian dengan tidak 

hanya berfokus pada satu produk atau merek skincare, tetapi juga membandingkan beberapa 

merek lainnya. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat mempertimbangkan variabel lain yang 

mungkin memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi, brand ambassador, e-

WOM, brand trust, dan gaya hidup. Penambahan jumlah serta keberagaman responden juga dapat 

dilakukan agar hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih luas. 
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