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Abstrak

Urgensi penelitian ini didasari oleh meningkatnya kesadaran konsumen terhadap produk
ramah lingkungan serta semakin ketatnya persaingan industri skincare hijau, sehingga
diperlukan pemahaman mengenai faktor-faktor yang mampu mendorong keputusan
pembelian produk berorientasi lingkungan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh green marketing mix, green perceived value, dan citra diri terhadap keputusan
pembelian skincare N’Pure di Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan instrumen penelitian berupa kuesioner berskala Likert. Teknik pengumpulan data
dilakukan secara online melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang
merupakan mahasiswa pengguna produk N’Pure di Daerah Istimewa Yogyakarta, dengan
teknik pengambilan sampel purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan
meliputi uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi linear berganda, dan uji koefisien
determinasi (Adjusted R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing mix tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan green perceived value
dan citra diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian skincare
N’Pure. Nilai Adjusted R* sebesar 0,551 menunjukkan bahwa ketiga variabel independen
berkontribusi sebesar 55,1% terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. Temuan ini mengindikasikan bahwa
persepsi nilai hijau serta kesesuaian citra diri konsumen dengan citra merek merupakan
faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian produk skincare ramah lingkungan.
Berdasarkan hasil tersebut, N’Pure disarankan untuk memperkuat green perceived value
dan citra merek melalui strategi komunikasi yang lebih emosional, autentik, relevan dengan
gaya hidup konsumen, dan menekankan komitmen keberlanjutan.
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Pendahuluan

Industri kosmetik dan skincare merupakan salah satu sektor bisnis dengan pertumbuhan
tercepat di Indonesia dan secara konsisten mencatat pertumbuhan yang meningkat dalam
beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data dari Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian
Republik Indonesia (2024), industri kosmetik nasional mengalami pertumbuhan signifikan,
dengan peningkatan jumlah perusahaan sebesar 21,9% yaitu dari 913 perusahaan pada tahun
2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan tahun 2023. Selain itu, nilai ekspor kosmetik
Indonesia mencapai USD 770,8 juta sepanjang Januari hingga November 2023 yang
menandakan keberhasilan industri kosmetik dan skincare dalam menembus pasar global.

Perkembangan bisnis skincare salah satunya skincare hijau saat ini semakin pesat yang
ditunjukkan dengan banyaknya brand skincare hijau baik yang diproduksi oleh produsen lokal
maupun internasional. Adanya beragam pilihan merek kosmetik hijau tersebut menjadi
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pertimbangan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Selain itu dari aspek
pemasaran dengan semakin ketatnya persaingan bisnis pada skincare hijau mendorong para
pelaku bisnis untuk merancang strategi yang dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Keputusan pembelian hijau dapat dijelaskan sebagai proses yang kompleks dengan
melibatkan semua tahapan dari pengenalan masalah hingga aktivitas pasca pembelian.

Keputusan pembelian hijau merupakan suatu aktivitas pemasaran yang secara konsisten
menyediakan layanan dan fasilitas untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen tanpa
menimbulkan dampak negatif terhadap lingkungan dan alam (Ahmad et al., 2016). Keputusan
pembelian dimulai karena adanya keinginan, yang disertai sumber daya, sehingga keinginan
tersebut menjadi permintaan. Penting bagi pemasar untuk memahami berbagai faktor yang
memengaruhi keputusan konsumen dalam mendorong kebiasaan berkelanjutan dan mengurangi
dampak negatif dari konsumsi produk berbahan kimia.

Green Marketing Mix terbukti mampu menentukan tingkat keputusan pembelian konsumen
pada produk hijau. Sejumlah penelitian menjelaskan bahwa green marketing mix berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Zaky & Purnami, 2020). Hasil penelitian
tersebut menegaskan bahwa semakin efektif penerapan strategi green marketing mix maka akan
berdampak pada peningkatan keputusan pembelian produk hijau. Green marketing mix berperan
dalam keputusan pembelian produk hijau karena konsumen saat ini semakin sadar akan
pentingnya kelestarian lingkungan sehingga lebih memilih produk yang ramah lingkungan
(Kartawinata et al., 2020; Nabilah, 2022). Hasil penelitian yang berbeda menunjukkan bahwa
green marketing mix tidak berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian produk hijau
(Rakhayu & Herni, 2024).

Variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk hijau adalah green
perceived value. Green perceived value merujuk pada persepsi keseluruhan yang dibentuk oleh
konsumen terhadap nilai ekologis dan ekonomi suatu produk atau layanan yang dianggap ramah
lingkungan (Fatmawati et al, 2021). Manfaat ekologis berhubungan dengan dampak positif
produk terhadap lingkungan, seperti pengurangan jejak karbon, penggunaan bahan baku yang
dapat didaur ulang, atau penghematan energi, sementara manfaat ekonomi mengacu pada
potensi penghematan biaya yang dapat diperoleh konsumen dari penggunaan produk tersebut
dalam jangka panjang. Green perceived value dapat ditunjukkan melalui functional value,
conditional value, social value, emotional value. Green product value bukan hanya berperan
sebagai faktor utama dalam mempertahankan konsumen dalam jangka panjang, tetapi juga
menjadi elemen kunci yang memengaruhi ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian
produk hijau (Rakhmawati et al., 2019).

Pengaruh green perceived value terhadap keputusan pembelian produk hijau telah
dibuktikan oleh sejumlah peneliti sebelumnya yang menyatakan bahwa green perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk hijau (Inggrid et al.,
2024). Semakin tinggi green perceived value maka konsumen akan menilai bahwa produk
tersebut memberikan manfaat yang lebih besar dibandingkan sejumlah pengorbanan yang
dikeluarkan, terutama dari sisi keberlanjutan dan dampak positif terhadap lingkungan (Apriliani
et al., 2021). Hasil penelitian yang berbeda menunjukkan bahwa green perceived value bukan
merupakan faktor penentu keputusan pembelian produk hijau (Inggrid et al., 2024; Mamonto &
Nuvriasari, 2025). Keputusan pembelian produk hijau dapat juga dapat ditentukan oleh citra diri
konsumen. Citra diri atau self image merupakan persepsi individu terhadap dirinya sendiri yang
mencakup nilai-nilai, sikap, dan preferensi pribadi yang dapat memengaruhi pilihan produk atau
merek (Winati, 2020).
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Citra diri dapat mempengaruhi bagaimana konsumen menilai suatu produk atau merek,
serta sejauh mana produk tersebut sejalan dengan identitas sosial dan pribadi mereka.
Seseorang akan memiliki hubungan terhadap merek tertentu yang sesuai dengan citra diri yang
dimiliki (Sinambela et al., 2022). Self image congruence atau kesesuaian citra diri merupakan
kesesuaian kerja pikiran dan konsep diri konsumen dengan sebuah citra yang dibangun oleh
suatu produk atau jasa. Selain itu, konsumen akan membeli produk dan merek yang mereka
yakini memiliki citra yang serupa dan/atau saling melengkapi dengan citra diri mereka, yaitu
untuk mencapai kesesuaian citra (Nadhifah & Batu, 2021).

Hasil penelitian membuktikan bahwa citra diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk hijau (Simiyu & Kariuki, 2024). Semakin kuat keinginan konsumen
untuk mempertahankan citra diri yang ramah lingkungan, semakin besar kemungkinan mereka
membeli produk yang dianggap mendukung keberlanjutan dan menjaga lingkungan. Penelitian
lainnya mengungkapkan bahwa citra diri tidak mempengaruhi konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian produk hijau (Faizah & Riptiono, 2024).

Penelitian ini menguji pengaruh green marketing mix, green perceived value, dan citra diri
terhadap keputusan pembelian skincare N’Pure di Yogyakarta. Penelitian ini penting dilakukan
mengingat ketatnya persaingan industri skincare serta meningkatnya kesadaran konsumen
terhadap produk yang aman dan ramah lingkungan, sekaligus menjadi landasan untuk
memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian produk hijau secara
berkelanjutan. Penelitian ini menghadirkan kebaruan yang signifikan melalui pendekatan
integratif yang menggabungkan green marketing mix, green perceived value, serta citra diri
secara bersamaan untuk memprediksi faktor-faktor penentu keputusan pembelian skincare
N’pure di wilayah Yogyakarta, sebuah kombinasi variabel yang masih minim dieksplorasi secara
komprehensif dalam literatur lokal Indonesia, sehingga berhasil menutup kesenjangan dari studi-
studi terdahulu yang seringkali terfragmentasi, terbatas pada satu atau dua variabel saja, atau
lebih menekankan pada kategori produk ramah lingkungan di luar sektor skincare.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis secara empiris pengaruh simultan
serta parsial dari green marketing mix, green perceived value, dan citra diri terhadap keputusan
pembelian produk skincare N’pure di kalangan konsumen Yogyakarta, dengan harapan hasilnya
dapat menghasilkan rekomendasi strategis yang actionable bagi pelaku industri skincare
organik, sehingga mampu mengoptimalkan strategi pemasaran berkelanjutan, memperkuat daya
saing di pasar yang semakin kompetitif, serta memacu peningkatan loyalitas dan retensi
konsumen jangka panjang.

Metode

Berdasarkan metode yang digunakan maka penelitian ini termasuk pada penelitian kuantitatif
untuk menganalisis pengaruh green marketing mix, green perceived value, dan citra diri
terhadap keputusan pembelian skincare N’Pure di Yogyakarta. Sampel penelitian ini yaitu 100
responden pengguna skincare N’Pure di Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling dengan kriteria (1) Mahasiswa/i pengguna produk N’Pure yang sedang
menempuh pendidikan di Daerah Istimewa Yogyakarta, (2) Mahasiswa/i yang telah melakukan
pembelian skincare N’pure minimal 3 bulan terakhir saat penelitian dilakukan. Skala pengukuran
kuesioner menggunakan Skala Likert berjenjang 5 yang disajikan pada Tabel 1.
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Tabel 1. Kategori Responden Skala Likert

Pernyataan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Cukup Setuju (CS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur green marketing mix terdiri
dari: (1) green product; (2) green price; (3) green place; dan (4) green promotion (Hadi, 2023).
Indikator green perceived value terdiri dari: (1) functional value; (2) social value; (3) emotional
value; dan (4) conditional value (Inggrid et al., 2024). Indikator citra diri terdiri dari: (1) actual
self congruity; (2) ideal self congruity; (3) social self congruity; dan (4) self-classified (Faizah &
Riptiono, 2024). Indikator Keputusan pembelian terdiri dari: (1) preferensi terhadap produk
ramah lingkungan;(2) kesediaan membayar lebih untuk produk hijau; (3) persepsi manfaat
lingkungan, pengaruh; (4) label dan sertifikasi lingkungan; (5) kepuasan konsumen terhadap
produk hijau; (6) rekomendasi dari lingkungan sosial; dan (7) persepsi risiko lingkungan dari
produk konvensional (Mamonto & Nuvriasari, 2025).

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data yang
disebarkan secara online melalui Google Form kepada mahasiswa di Daerah Istimewa
Yogyakarta pengguna skincare N’Pure sesuai kriteria sampel. Skala Likert lima poin digunakan
untuk mengukur jawaban responden. Penelitian bertujuan memperoleh data yang valid serta
menganalisis pengaruh green marketing mix, green perceived value, dan citra diri sebagai
variabel independen terhadap keputusan pembelian skincare N’Pure sebagai variabel dependen.
Uji instrumen dilakukan melalui uji validitas dan reliabilitas. Analisis data meliputi statistik
deskriptif berupa distribusi frekuensi dan mean aritmatika, serta statistik inferensial
menggunakan regresi linear berganda. Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

Green Marketing Mix
(X1) H1 (+)
Green Perceived . Keputusan Pembelian
Value (X2) H2 (+) (Y)
Citra Diri (X3) H3 ()

Gambar.1 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual pada Gambar 1 merupakan kerangka dalam penelitian ini. Hipotesis
dalam penelitian ini sebagai berikut : H1 Green Marketing Mix berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. H2 Green Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. H3 Citra Diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian
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Analisis Data
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas bertujuan memastikan kuesioner mampu mengukur variabel yang diteliti,
dengan menggunakan korelasi Product Moment. Item dinyatakan valid jika nilai signifikansi p <
0,05 dan r hitung lebih besar dari r tabel (Sugiyono, 2023). Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai
konsistensi instrumen menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dimana instrumen dinyatakan
reliabel apabila nilai Alpha lebih dari 0,70.

Uji Normalitas, Multikolinearitas, Heteroskedastisitas

Uji asumsi klasik dalam penelitian regresi meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas. Uji normalitas bertujuan menilai apakah data residual berdistribusi normal
dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Data dinyatakan normal apabila nilai signifikansi
lebih dari 0,05, sehingga memenuhi asumsi regresi (Ghozali, 2018). Uji multikolinearitas
digunakan untuk mengetahui adanya hubungan antar variabel independen melalui nilai Variance
Inflation Factor dan Tolerance. Model regresi dinyatakan bebas multikolinearitas apabila nilai VIF
kurang dari 10,00 dan Tolerance lebih dari 0,10. Selanjutnya, uji heteroskedastisitas dilakukan
untuk menguji kesamaan varians residual. Model dikatakan tidak mengalami heteroskedastisitas
apabila nilai signifikansi lebih dari 0,05, sedangkan nilai di bawah 0,05 menunjukkan adanya
masalah heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah metode statistik yang digunakan untuk mengukur
pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen. Formulasi regresi
linear berganda sebagai berikut (Sugiyono, 2023) : Y = a+ [ X; + X, + (X3 +e.
Keterangan : Y = Keputusan pembelian, o = Nilai konstanta, 5; = Koefesiensi regresi variabel
green marketing mix, 3, = Koefesiensi regresi variabel green perceived value, 35 = Koefesiensi
regresi variabel citra diri, X; = Green marketing mix, X, = Green perceived value, X = Citra diri,
dan e = error
Uji Parsial (uji t)

Uji t digunakan untuk menguji hubungan signifikan antara variabel x dan variabel y secara
parsial (Sugiyono, 2023). Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,05 (o = 5%). Keputusan untuk menerima atau
menolak hipotesis ditentukan berdasarkan nilai signifikansi (p-value). Jika nilai p > 0,05 maka
(Ho) diterima dan (Ha) ditolak, yang berarti variabel independen secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai p < 0,05, maka H, ditolak dan Ha
diterima yang menunjukkan bahwa variabel independen secara parsial memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap variabel dependen.

Analisis Koefesien Determinasi (R?)

Analisis koefisien determinasi berfungsi untuk menilai sejauh mana model dapat
menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel terikat. Nilai R? berada dalam rentang antara 0
hingga 1. Jika nilai R? rendah, hal ini menunjukkan bahwa kemampuan model dalam
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Sebaliknya, nilai R?> yang mendekati 1
mengindikasikan bahwa variabel independen mampu memberikan hampir seluruh informasi
yang dibutuhkan untuk memprediksi perubahan pada variabel dependen. Dalam penelitian ini,
analisis determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2023).
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Hasil
Profil Responden

Berdasarkan data sampel 100 responden, maka dapat dijelaskan karakteristik responden
berdasarkan jenis kelamin, usia, jenjang pendidikan, pendapatan/uang saku, frekuensi
pembelian dan tempat pembelian:

Tabel 2. Profil Responden

Karakteristik Keterangan Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki — laki 32 32%
Perempuan 68 68%
Total 100 100%
Usia 17-25 Tahun 88 88%
26-35 Tahun 8 8%
36-40 Tahun 3 3%
>40 Tahun 1 1%
Total 100 100%
Jenjang Pendidikan Diploma 9 9%
Tinggi Yang Ditempuh  Sarjana (S1) 0 90%
Saat Ini Pascasarjana (S2/S3) 1 1%
Total 100 100%
Tingkat Uang Saku < Rp 2.000.000 44 44%
Dalam 1 Bulan Rp 2.000.000 - Rp. 46 46%
4.000.000
> Rp 4.000.000 10 10%
Total 100 100%
Jumlah Pembelian 1 Kali 63 63%
Dalam 3 Bulan 2-3 Kali 34 34%
Terakhir >3 Kali 3 35%
Total 100 100%
Tempat Pembelian Offline Store 35 35%
Skincare N’Pure Online Store 65 65%
Total 100 100%

Berdasarkan Tabel 2, hasil distribusi frekuensi dapat dijelaskan bahwa mayoritas responden
adalah perempuan yaitu sebanyak 68 orang (68%). Ditinjau dari usia, sebagian besar pengguna
Skincare N’Pure berada pada rentang usia 17-25 tahun, yaitu 88 orang (88%). Berdasarkan
jenjang pendidikan, responden terbanyak berasal dari kalangan sarjana (S1) sebanyak 90 orang
(90%). Dilihat dari tingkat uang saku bulanan, responden terbanyak memiliki uang saku sebesar
Rp 2.000.000 — Rp 4.000.000, yaitu sebanyak 46 orang (46%). Dalam hal jumlah pembelian
dalam 3 bulan terakhir, responden paling banyak melakukan pembelian sebanyak 1 kali, yaitu 63
orang (63%). Sedangkan berdasarkan tempat pembelian, mayoritas responden membeli produk
N’Pure melalui online store, yaitu sebanyak 65 orang (65%).

Uji Validitas
Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Pernyataan r hitung r tabel Signifikansi (p) Keterangan
Green Marketing Mix

X1.1 0,793 0,195 <0,001 Valid

X1.2 0,781 0,195 <0,001 Valid

X1.3 0,709 0,195 <0,001 Valid

X1.4 0,738 0,195 <0,001 Valid
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Pernyataan r hitung r tabel Signifikansi (p) Keterangan
Green Perceived Value

X2.1 0,761 0,195 <0,001 Valid
X2.2 0,708 0,195 <0,001 Valid
X2.3 0,724 0,195 <0,001 Valid
X2.4 0,766 0,195 <0,001 Valid
Citra Diri

X3.1 0,719 0,196 <0,001 Valid
X3.2 0,735 0,196 <0,001 Valid
X3.3 0,727 0,196 <0,001 Valid
X3.4 0,763 0,195 <0,001 Valid
Keputusan Pembelian

Y.A1 0,777 0,195 <0,001 Valid
Y.2 0,723 0,195 <0,001 Valid
Y.3 0,664 0,195 <0,001 Valid
Y.4 0,786 0,195 <0,001 Valid
Y.5 0,695 0,195 <0,001 Valid
Y.6 0,643 0,195 <0,001 Valid
Y.7 0,691 0,195 <0,001 Valid

Berdasarkan Tabel 3, dapat diketahui bahwa secara keseluruhan item kuesioner pada setiap
variabel ini memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel sebesar 0,195 dan nilai signifikansi (p)
<0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh butir kuesioner dinyatakan valid dan layak
digunakan.

Uji Reliabilitas
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan
Green Marketing Mix (X1) 0,744 0,70 Reliabel
Green Perceived Value (X2) 0,722 0,70 Reliabel
Citra Diri (X3) 0,712 0,70 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,833 0,70 Reliabel

Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,70. Dengan demikian, seluruh butir instrumen
kuesioner telah memenuhi kriteria reliabilitas, menunjukkan konsistensi yang baik, serta layak
digunakan sebagai alat pengumpulan data penelitian.

Uji Normalitas

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.97558087

Most Extreme Differences Absolute .070
Positive .049
Negative -.070

Test Statistic .070

Asymp. Sig. (2-tailed)’ 200

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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Berdasarkan Tabel 5, hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Test menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Karena nilai tersebut > 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini tersebar secara normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients
Model Unstandardized Coefficients i Sj Collinearity Statistics
B Std. Error Beta g Tolerance VIF

(Constant) 5.605 2.347 2,361 .020
Green Marketing Mix (X1) -.063 173 -.032 -.362 .718 575 1.739
Green Perceived Value (X2) .486 A79 .252 2.709 .008 523 1.912
Citra Diri (X3) 1.011 140 .600 7.244 <.001 .661 1.514

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 6, seluruh variabel independen menunjukkan nilai VIF yang tidak melebihi
10 serta nilai tolerance yang > 0,10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
korelasi antar variabel independen, sehingga dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients t Sig.
1 B Std. Error Beta
(Constant) 2.595 1.399 2.095 .089
Green Marketing Mix (X1) .060 116 .054 .383 .588
Green Perceived Value (X2) .085 123 150 963 458
Citra Diri (X3) -177 .089 -.245 -1.995 149

a.Dependent Variable : ABS_RES

Pada Tabel 7, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glesjer. Berdasarkan
output tersebut, nilai signifikansi (Sig.) untuk variabel green marketing mix (X1) sebesar 0,588,
green perceived value (X2) sebesar 0,458, dan citra diri (X3) sebesar 0,149. Karena seluruh
nilai signifikansi ketiga variabel tersebut melebihi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model
regresi ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients
Model Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 5.605 2.374 2.361 .020
Green Marketing Mix -.063 A73 -.032 -.362 718
Green Perceived Value .486 79 252 2.709 .008
Citra Diri 1.011 .140 .600 7.244 <.001

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel 8, Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta (a) sebesar
5,605 memiliki tanda positif, yang menandakan adanya pengaruh searah antara variabel
independen dan variabel dependen. Artinya, jika variabel Green Marketing Mix (X1), Green
Perceived Value (X2), dan Citra Diri (X3) bernilai nol, maka variabel Keputusan Pembelian (Y)
bernilai 5,901. Nilai koefisien regresi untuk Green Marketing Mix sebesar -0,063 menunjukkan

882



Journal Social Society
ISSN 2808-8506

pengaruh negatif, yaitu setiap peningkatan satu satuan pada Green Marketing Mix akan
menurunkan skor

Keputusan Pembelian sebesar 0,063 satuan dengan asumsi variabel lain konstan.
Sebaliknya, variabel Green Perceived Value memiliki koefisien sebesar 0,486 yang berarti setiap
peningkatan satu satuan pada variabel tersebut akan mendorong kenaikan keputusan pembelian
sebesar 0,486 satuan, yang menegaskan adanya hubungan dan arah pengaruh positif. Demikian
pula, variabel Citra Diri dengan koefisien regresi sebesar 1,011 juga berpengaruh positif, di mana
setiap peningkatan satu satuan pada Citra Diri akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar
1,011 satuan.

Uji Parsial (uji t)
Tabel 9. Hasil Uji t
Coefficients
Model Uji t Sig (p) Keterangan Kesimpulan
Green marketing mix terhadap Keputusan pembelian -0.362 0.718 p > 0,05 H, 1 ditolak
Green perceived value terhadap Keputusan pembelian 2.709 0.008 p <0,05 H, 2 diterima
Citra diri terhadap Keputusan pembelian 7.244  <0.001 p<0,005 H,3 diterima

Tabel 9 menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima apabila nilai signifikansi t hitung >
t tabel dengan tingkat signifikansi < 0,05 menunjukkan bahwa variabel independen secara
signifikan mempengaruhi variabel dependen. Sebaliknya, Ho diterima dan Ha ditolak jika t hitung
< t tabel dengan tingkat signifikansi > 0,05, yang menunjukkan bahwa variabel independen tidak
berpengaruh secara nyata terhadap variabel dependen. Dari data tersebut dapat disimpulkan
bahwa green marketing mix tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan green percieved value dan citra diri menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Analisis Koefesiensi Determinasi (R%)

Tabel 10. Hasil Analisis Koefesiensi Determinasi (R?)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .751° 564 .551 3.02172

a. Predictors : (Constant), Green marketing mix, Green perceived value, Citra diri
b. Dependent Variable : Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi pada Tabel 10, diperoleh nilai adjusted R
square sebesar 0,551. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Green marketing mix, Green
perceived value, dan Citra diri memberikan kontribusi pengaruh sebesar 55,1% terhadap
keputusan pembelian. Sementara sisanya sebesar dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dicakup dalam penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian

Green marketing mix tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian skincare
N’Pure di Yogyakarta. Hasil tersebut menegaskan bahwa efektivitas strategi pada produk N’pure
tidak berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli produk N’pure. Berdasarkan hasil
analisis deskriptif, diketahui bahwa aspek green promotion dinilai paling rendah dibandingkan
indikator lainnya dalam variabel green marketing mix. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi
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promosi ramah lingkungan yang dilakukan oleh N’pure belum sepenuhnya menarik perhatian
atau membentuk persepsi positif yang kuat di benak konsumen. Strategi promosi yang bersifat
hijau cenderung belum dikomunikasikan secara maksimal, sehingga nilai keberlanjutan yang
diusung belum menjadi pertimbangan utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen.
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan green marketing
mix tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Rakhayu et al., 2024).

Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan green marketing mix belum mampu
memberikan pengaruh nyata terhadap keputusan pembelian karena faktor-faktor dalam bauran
pemasaran hijau belum sepenuhnya menciptakan perceived value yang kuat di benak konsumen.
Dalam konteks teori perilaku konsumen, keputusan pembelian dipengaruhi oleh persepsi, sikap,
dan motivasi konsumen terhadap suatu produk (Kotler & Keller, 2016). Ketika elemen promosi,
harga, atau distribusi dalam strategi green marketing tidak mampu menimbulkan persepsi nilai
tambah yang signifikan, maka konsumen cenderung tidak menjadikan aspek ramah lingkungan
sebagai dasar utama dalam keputusan pembelian. Dengan kata lain, praktik green marketing
yang belum diinternalisasi secara efektif dalam strategi komunikasi dan citra merek akan sulit
membentuk perubahan perilaku konsumen, sehingga dampaknya terhadap keputusan
pembelian menjadi tidak signifikan.

Pengaruh Green Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian

Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
skincare N’pure di Yogyakarta. Hasil studi tersebut membuktikan bahwa semakin baik persepsi
konsumen terhadap nilai lingkungan yang ditawarkan oleh produk, maka semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk melakukan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen semakin mempertimbangkan aspek keberlanjutan dan manfaat ramah lingkungan
dalam pengambilan keputusan pembelian, khususnya dalam kategori produk skincare.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, bahwa konsumen menilai produk N’pure mampu
memberikan manfaat fungsional yang nyata seperti efektivitas dalam perawatan kulit, keamanan
kandungan bahan alami, dan kualitas produk secara keseluruhan. Temuan ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran berbasis nilai hijau (green perceived value), khususnya yang
menekankan manfaat fungsional dan lingkungan, telah berhasil memengaruhi persepsi positif
konsumen terhadap produk N’pure. Dengan demikian, perusahaan perlu terus memperkuat nilai
fungsional dan emosional dari produk N’pure agar dapat mendorong peningkatan keputusan
pembelian konsumen, khususnya dari segmen pasar yang memiliki kesadaran terhadap isu
keberlanjutan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang menunjukkan green perceived
value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sebelumnya (Inggrid et
al., 2024; Apriliani et al., 2021).

Selain itu, secara teoritis, temuan ini memperkuat pandangan bahwa green perceived value
merupakan faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap produk ramah
lingkungan. Berdasarkan teori nilai persepsi konsumen (perceived value theory), keputusan
pembelian muncul ketika konsumen merasakan adanya manfaat yang sepadan atau lebih besar
dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan (Chen & Chang, 2015). Dalam konteks
produk hijau, nilai tersebut tidak hanya mencakup manfaat fungsional, tetapi juga nilai emosional
dan sosial yang berkaitan dengan kepedulian terhadap lingkungan. Dengan demikian, ketika
konsumen menilai bahwa produk skincare N’pure memberikan manfaat nyata seperti keamanan
bahan alami, efektivitas perawatan kulit, serta kontribusi terhadap keberlanjutan lingkungan,
maka persepsi positif ini akan meningkatkan niat dan keputusan mereka untuk membeli. Temuan
ini menunjukkan bahwa persepsi nilai hijau berperan sebagai jembatan antara kesadaran
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lingkungan dan perilaku pembelian aktual. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus memperkuat
komunikasi nilai hijau melalui pesan yang menekankan manfaat fungsional sekaligus tanggung
jawab ekologis, agar green perceived value yang terbentuk semakin kuat dan mampu
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Pengaruh Citra Diri terhadap Keputusan Pembelian

Citra diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian skincare N'pure
di Yogyakarta. Hasil studi tersebut membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat kesesuaian antara
citra diri konsumen dengan citra merek N’pure, maka semakin besar kemungkinan konsumen
akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Artinya, N’pure telah berhasil membangun
identitas merek yang mampu merepresentasikan nilai-nilai, gaya hidup, dan persepsi diri
konsumen khususnya kalangan Gen-Z dan milenial yang menjadi target pasar utama.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, bahwa mayoritas responden merasa bahwa produk N’pure
sesuai dengan persepsi pribadi mereka tentang siapa diri mereka.

Hal ini mencerminkan keberhasilan N’pure dalam mengkomunikasikan positioning
mereknya sebagai produk skincare yang natural, ramah lingkungan, dan relevan dengan
kebutuhan kulit konsumen Indonesia. Temuan ini menunjukkan bahwa aspek citra diri
memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. N’pure tidak hanya dinilai
baik dari sisi fungsional produk, tetapi juga mampu membangun ikatan emosional dan psikologis
dengan konsumennya. Untuk itu, strategi komunikasi pemasaran yang menonjolkan nilai-nilai
personal, representasi identitas, dan narasi emosional akan semakin memperkuat loyalitas
konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang berulang. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa citra diri berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Simiyu & Kariuki, 2024).

Temuan ini mendukung konsep self-congruity theory yang menyatakan bahwa keputusan
pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh tingkat kesesuaian antara citra diri individu
dengan citra merek. Ketika konsumen merasa bahwa merek mencerminkan nilai-nilai, gaya
hidup, dan identitas pribadi mereka, maka muncul rasa kedekatan emosional yang mendorong
loyalitas dan keputusan pembelian. Dalam konteks skincare N'pure, kesesuaian antara citra diri
konsumen, terutama kalangan Gen Z dan milenial dengan citra merek yang natural, ramah
lingkungan, dan modern, menjadi faktor kunci yang memperkuat keputusan pembelian.

Berdasarkan teori identitas sosial, konsumen cenderung memilih produk yang mampu
merepresentasikan siapa diri mereka dan bagaimana mereka ingin dilihat oleh orang lain.
Dengan demikian, N’pure berhasil tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional konsumen
dalam perawatan kulit, tetapi juga memberikan nilai simbolik dan emosional yang memperkuat
hubungan psikologis dengan merek. Oleh karena itu, penguatan citra merek yang konsisten
dengan kepribadian dan aspirasi konsumen akan semakin meningkatkan keinginan membeli
serta mendorong terbentuknya loyalitas jangka panjang terhadap produk.

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi berbagai faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian skincare N’pure di Yogyakarta, dengan meninjau peran green marketing mix, green
perceived value, dan citra diri. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing mix tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran ramah lingkungan yang diterapkan N’pure belum mampu memengaruhi keputusan
konsumen secara nyata. Sebaliknya, green perceived value dan citra diri terbukti berpengaruh
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positif dan signifikan, yang menandakan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap
nilai hijau serta kesesuaian citra diri dengan citra merek, maka semakin besar kecenderungan
mereka untuk membeli produk N’pure. Meski demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan,
antara lain jumlah responden yang terbatas pada 100 orang sehingga hasilnya belum dapat
digeneralisasikan secara luas. Selain itu, kontribusi variabel penelitian terhadap keputusan
pembelian tergolong sedang, yakni sebesar 55,1%, sehingga perlu mempertimbangkan faktor
lain seperti loyalitas merek, kepercayaan konsumen, atau pengaruh sosial yang mungkin turut
memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, disarankan agar perusahaan memperkuat
strategi komunikasi nilai hijau secara lebih konsisten dan emosional untuk meningkatkan
persepsi positif konsumen. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan sampel
serta mempertimbangkan variabel tambahan agar hasil penelitian lebih komprehensif dan
representatif terhadap kondisi pasar skincare hijau di Indonesia.
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