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Perubahan	iklim,	seperti	pemanasan	global,	dan	permasalahan	pencemaran	lingkungan	
yang	disebabkan	oleh	pencemaran	udara	akibat	kegiatan	 industri	dan	pencemaran	air	
akibat	bahan	kimia,	merupakan	permasalahan	utama	yang	menyebabkan	kerusakan	dan	
pencemaran	 lingkungan.	Penelitian	 ini	mencakup	tiga	variabel	 independen	yaitu	Green	
Product	 (X1),	 Green	 Packaging	 (X2),	 dan	 Green	 Promotion	 (X3),	 serta	 satu	 variabel	
dependen	yaitu	Keputusan	Pembelian	(Y).	Prosedur	pengumpulan	data	dalam	penelitian	
ini	 menggunakan	 kuesioner	 dan	 observasi,	 serta	 menggunakan	 skala	 Likert	 untuk	
pengukurannya.	DemograCi	yang	diteliti	dalam	penelitian	ini	adalah	80	responden	yang	
pernah	menggunakan	 produk	 dari	 Sensatia	 Botanicals.	 Hasil	 penelitian	menunjukkan	
bahwa	secara	parsial	Green	Product	(X1),	Green	Packaging	(X2),	dan	Green	Promotion	(X3)	
mempunyai	pengaruh	terhadap	keputusan	pembelian.	Selain	itu	secara	simultan	ketiga	
variabel	independen	yaitu	Green	Product	(X1),	Green	Packaging	(X2),	dan	Green	Promotion	
(X3)	juga	mempunyai	pengaruh	secara	bersama-sama	terhadap	keputusan	pembelian	di	
Sensatia	Botanicals.	
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ABSTRACT	
Changes	in	climate,	such	as	global	warming,	and	environmental	pollution	problems	caused	
by	air	pollution	from	industrial	activities	and	water	pollution	due	to	chemicals,	are	the	main	
issues	 that	 cause	environmental	 damage	 and	 pollution.	 The	 study	 encompasses	 three	
independent	 variables,	 namely	 Green	 Product	 (X1),	 Green	 Packaging	 (X2),	 and	 Green	
Promotion	 (X3),	along	with	one	dependent	variable,	which	 is	Purchase	Decision	 (Y).	The	
data	 collection	 procedure	 in	 this	 research	 involves	 the	 use	 of	 questionnaires	 and	
observation,	employing	a	Likert	scale	for	the	measurement.	The	demographic	being	studied	
in	 this	 study	 is	 80	 respondents	 who	 have	 used	 products	 from	 Sensatia	 Botanicals.	 The	
research	results	show	that	partially,	Green	Product	(X1),	Green	Packaging	(X2),	and	Green	
Promotion	(X3)	have	an	inLluence	on	purchasing	decisions.	Apart	from	that,	simultaneously,	
the	 three	 independent	 variables,	 namely	Green	Product	 (X1),	Green	Packaging	 (X2),	 and	
Green	 Promotion	 (X3),	 also	 have	 a	 joint	 inLluence	 on	 purchasing	 decisions	 at	 Sensatia	
Botanicals.	
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1. PENDAHULUAN	
Pada	saat	ini,	permasalahan	lingkungan	telah	menjadi	sorotan	global	yang	memerlukan	penanganan	secara	

besar-besaran	dan	 sungguh-sungguh	dari	berbagai	pihak	 [1].	Perubahan	 iklim	seperti	pemanasan	global	 serta	
pencemaran	lingkungan	yang	disebabkan	oleh	polusi	udara	dari	kegiatan	industri	dan	pencemaran	air	oleh	zat	
kimia	adalah	masalah	utama	yang	menyebabkan	kerusakan	dan	pencemaran	di	lingkungan.		Kerusakan	lingkungan	
hidup	 dipetakan	 menjadi	 tiga	 kategori	 utama,	 yaitu:	 (1)	 peningkatan	 populasi	 manusia;	 (2)	 penyalahgunaan	
sumber	daya	alam	melalui	konsumsi	berlebihan,	seperti	hutan,	perikanan,	sungai,	dan	 lain-lain;	dan	(3)	polusi	
udara,	 air,	 dan	 tanah	 [2].	 Kemunculan	 kerusakan	 lingkungan	 telah	 membawa	 dampak	 yang	 besar	 terhadap	
masyarakat,	sehingga	membuat	kerusakan	lingkungan	menjadi	permasalahan	utama	dalam	kehidupan	sehari-hari.	
Masalah	 kesehatan	 manusia	 akibat	 pencemaran	 pada	 udara,	 air,	 dan	 tanah	 dapat	 menimbulkan	 berbagai	
permasalahan	 kesehatan.	 pada	 manusia,	 seperti	 penyakit	 pernapasan,	 penyakit	 kulit,	 masalah	 kesehatan	
reproduksi,	dan	bahkan	penyakit	kronis	seperti	kanker.	Pencemaran	dapat	mempengaruhi	kualitas	air	minum	dan	
menyebabkan	penyakit	terkait	udara.	Berdasarkan	informasi	dari	Organisasi	Kesehatan	Dunia	PBB	(WHO),	lebih	
dari	 13	 juta	 orang	meninggal	 setiap	 tahun	 akibat	 oleh	 pencemaran	 lingkungan.	 Polusi	 udara	 sendiri	menjadi	
penyebab	jutaan	kematian	[3].	

Berlandaskan	pada	faktor-faktor	dan	data	di	atas	yang	menjadi	perhatian	utama	dalam	timbulnya	kerusakan	
dan	 pencemaran	 lingkungan,	 muncul	 kesadaran	 manusia	 terhadap	 masalah	 lingkungan.	 Hal	 ini	 bisa	
mengakibatkan	perubahan	gaya	hidup	dan	kesadaran	manusia	terhadap	lingkungan.	Perubahan	pola	hidup	saat	
ini	dipengaruhi	oleh	kekhawatiran	manusia	 terhadap	potensi	bencana	 lingkungan	di	masa	depan.	Peningkatan	
kesadaran	masyarakat	terhadap	kerusakan	lingkungan	dapat	berdampak	pada	keputusan	pembelian	masyarakat	
terhadap	produk	yang	akan	dibeli.	Dalam	upaya	mengurangi	kerusakan	lingkungan,	masyarakat	cenderung	lebih	
memilih	untuk	membeli	produk	yang	ramah	lingkungan.	Proses	pengambilan	keputusan	pembelian	melibatkan	
serangkaian	langkah,	dimulai	dari	identiOikasi	masalah	oleh	konsumen,	pencarian	informasi	terkait	produk	atau	
merek	yang	bersangkutan,	dan	penilaian	setiap	alternatif	dengan	teliti	guna	menemukan	solusi	yang	memuaskan	
[4].	Keseluruhan	proses	 ini	pada	akhirnya	membawa	konsumen	pada	keputusan	untuk	melakukan	pembelian.	
Secara	 umum,	 berbagai	 konsep	 yang	 menjelaskan	 Purchase	 Decision	 terhadap	 Green	 Inovation	 dalam	 usaha	
mengurangi	 dampak	 kerusakan	 lingkungan	 dapat	 dipahami	 dalam	 tiga	 pendekatan.	 Pendekatan	 pertama	
menggambarkan	tindakan	Green	Inovation	dari	sudut	pandang	pengembangan	produk	(Green	Product),	dengan	
menetapkan	bahwa	produk	harus	ramah	lingkungan	mulai	dari	pemilihan	bahan	baku,	desain	(Green	Design),	dan	
pemasaran	(Green	Promotion).	

Dalam	 pendekatan	 proses	 ramah	 lingkungan	 dimulai	 dari	 suatu	 produk	 yang	 dilihat	 dari	 sudut	 pandang	
pengembangan	produk,	dengan	menetapkan	bahwa	produk	harus	ramah	lingkungan	mulai	dari	pemilihan	bahan	
baku.	Green	Product	merupakan	salah	satu	usaha	untuk	mengurangi	dampak	kerusakan	lingkungan	dalam	usaha	
bisnis	 berkelanjutan.	 Green	 Product	 menyediakan	 opsi	 produk	 yang	 diproduksi	 dengan	 menggunakan	 bahan	
organik,	 mengurangi	 konsumsi	 energi,	 menghilangkan	 zat	 beracun,	 serta	 mengurangi	 polusi	 dan	 limbah	 [5].	
Menyadari	 elemen-elemen	 yang	 memengaruhi	 minat	 dan	 keputusan	 pembelian	 konsumen	 diperlukan	 untuk	
meningkatkan	kesesuaian	antara	produk	ramah	lingkungan	dan	kebutuhan	konsumen	serta	meningkatkan	daya	
saing	pasar	[6],	[7].	Telah	dianalisis	faktor-faktor	pribadi	yang	memengaruhi	keputusan	pembelian	dalam	kategori	
Pembelian	Ramah	Lingkungan	dan	Campuran	Pemasaran	Ramah	Lingkungan.	Penelitian	ini	mencermati	berbagai	
kekhawatiran	 terhadap	 ekosistem,	 label	 lingkungan,	 dan	 manfaat	 yang	 dirasakan	 sebagai	 faktor	 utama	 yang	
memengaruhi	perilaku	konsumen	yang	peduli	lingkungan.	Selain	itu,	ditemukan	bahwa	kurangnya	pengetahuan	
tentang	 lingkungan,	 faktor	 harga,	 persepsi	 risiko,	 citra	 perusahaan,	 kepercayaan,	 dan	 ketersediaan	 untuk	
membayar	diidentiOikasi	sebagai	hambatan,	yang	menciptakan	perbedaan	antara	sikap	dan	tindakan	pembelian	
nyata	konsumen	terhadap	produk	yang	ramah	lingkungan.	

Selain	 produk	 ramah	 lingkungan,	 keputusan	 pembelian	 dipengaruhi	 oleh	 desain	 kemasan.	 Kemasan	
merupakan	elemen	krusial	 yang	memengaruhi	 keputusan	pembelian	 suatu	produk.	Kemasan	yang	bersahabat	
dengan	lingkungan	memberikan	pengaruh	positif	dan	signiOikan	terhadap	keputusan	pembelian	[8].	Kemasan	yang	
berfungsi	sebagai	pembungkus	seringkali	menjadi	fokus	tersendiri	bagi	para	pembeli	yang	melakukan	pembelian.	
Pengemasan	memiliki	fungsi	untuk	melindungi	produk	dari	kerusakan	Oisik	sehingga	produk	dapat	diterima	baik	
oleh	 konsumen.	 Kemasan	 menjadi	 salah	 satu	 alat	 pemasaran	 karena	 kemasan	 dapat	 menjadi	 salah	 satu	 alat	
pertimbangan	konsumen	dalam	membeli	sebuah	produk.	Kemasan	produk	yang	berkualitas	dan	menarik	akan	
memberikan	nilai	tambah	sebagai	faktor	daya	tarik	bagi	konsumen	[9].	Kemasan	merupakan	salah	satu	elemen	
yang	 paling	 banyak	 menyerahkan	 limbah	 di	 lingkungan.	 Untuk	 mengurangi	 limbah	 kemasan,	 perlu	 adanya	
perubahan	 inovasi	 kemasan	 yang	 menggunakan	 bahan	 plastik	 menjadi	 kemasan	 yang	 menggunakan	 bahan	
organik.	Pengemasan	ramah	lingkungan	merupakan	upaya	baru	konsumen	untuk	mencapai	keseimbangan	antara	
pertumbuhan	 ekonomi	 dan	 pembangunan	 ekologi	 [10].	 Selain	 itu,	 niat	 membeli	 terhadap	 kemasan	 ramah	
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lingkungan	 secara	 signiOikan	 dipengaruhi	 oleh	 norma	 pribadi,	 sikap,	 kepedulian	 terhadap	 lingkungan,	 dan	
kesediaan	untuk	membayar	[11].	

Purchase	 Decision	 menjadi	 lebih	 kuat	 berkat	 adanya	 upaya	 pemasaran	 yang	 berfokus	 pada	 aspek	 ramah	
lingkungan,	 dengan	 tujuan	 utama	 menjadikan	 pemasaran	 ramah	 lingkungan	 sebagai	 faktor	 kunci	 dalam	
pengambilan	keputusan	pembelian.	Strategi	pemasaran	yang	berorientasi	pada	lingkungan	memotivasi	perilaku	
konsumen	yang	peduli	 lingkungan	untuk	membeli	produk	yang	ramah	 lingkungan,	yang	pada	gilirannya	dapat	
mengurangi	 tingkat	 polusi.	 Mendorong	 konsumen	 untuk	 berkontribusi	 terhadap	 masa	 depan	 bumi	 dengan	
membeli	produk	ramah	lingkungan	dengan	dampak	lebih	kecil	 terhadap	lingkungan	global	telah	menjadi	topik	
penelitian	yang	penting.	Sebagai	hasilnya,	banyak	perusahaan	yang	mengutamakan	penerapan	strategi	pemasaran	
yang	 berkelanjutan	 dan	 aktif	mempromosikan	 produk	 ramah	 lingkungan	 untuk	meningkatkan	 kesadaran	 dan	
kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 merek.	 Tindakan	 ini	 pada	 gilirannya	 merangsang	 minat	 pembelian	 produk	
ramah	lingkungan	[12],	[13],	[14].	Proses	pemasaran	ramah	lingkungan	untuk	memastikan	keberlanjutan	operasi	
pemasaran	dengan	cepat	menjadi	arus	utama	[15].	

Sensatia	Botanicals,	sebuah	merek	lokal	yang	berasal	dari	Bali	dan	telah	berdiri	sejak	tahun	2000,	dikenal	
karena	komitmennya	terhadap	praktik	daur	ulang.	Selain	itu,	Sensatia	Botanicals	menghadirkan	beragam	produk	
perawatan	kulit	dan	tubuh	yang	diproduksi	dari	bahan-bahan	alami	dan	organik.	Merek	ini	dikenal	dengan	produk-
produk	yang	ramah	lingkungan.	Dari	situs	web	resminya,	Sensatia	Botanicals	menggambarkan	tujuannya	untuk	
menjalankan	 bisnis	 secara	 berkelanjutan	 dengan	 fokus	 pada	 upaya	 meminimalkan	 dampak	 negatif	 terhadap	
lingkungan,	mendorong	kesadaran	akan	keberlanjutan	di	industri	kecantikan.	

Peneliti	 memilih	 mengkaji	 Green	 Product,	 Green	 Packaging,	 dan	 Green	 Promotion	 di	 produk	 Sensatia	
Botanicals	 karena	 meningkatnya	 kesadaran	 masyarakat	 akan	 keberlanjutan	 lingkungan.	 Sensatia	 Botanicals,	
sebagai	 perintis	 di	 industri	 perawatan	 kulit	 dan	 kecantikan	 dengan	 fokus	 keberlanjutan,	 menjadi	 objek	 yang	
menarik.	Praktik	Green	Product	Sensatia	Botanicals,	yang	menekankan	bahan	alami	tanpa	uji	coba	pada	hewan,	
mencerminkan	tren	produk	ramah	lingkungan	dan	etis.	Green	Packaging	dengan	tas	mudah	terurai	dan	daur	ulang	
botol	menarik	perhatian	peneliti	sebagai	upaya	mengurangi	dampak	lingkungan.	Peneliti	juga	tertarik	pada	praktik	
Green	Promotion,	seperti	membersihkan	lingkungan	sekitar	Desa	Jasri,	untuk	memahami	dampak	positif	Sensatia	
Botanicals	pada	komunitas.	Penelitian	 ini	bertujuan	mendalamkan	konsep	keberlanjutan	yang	diterapkan	oleh	
Sensatia	Botanicals	dan	pengaruhnya	pada	persepsi	dan	preferensi	konsumen	terhadap	produk	ramah	lingkungan.	

Peneliti	 melakukan	 research	 gap	 antara	 temuan	 dari	 penelitian	 yang	 telah	 dilaksanakan	 oleh	 [16]	 dan	
penelitian	 yang	dilakukan	 oleh	 [17].	Hasil	 analisis	 tersebut	mengungkapkan	perbedaan	 yang	 signiOikan	dalam	
temuan	keduanya.	Produk	yang	bersahabat	dengan	lingkungan	memiliki	dampak	positif	dan	langsung	terhadap	
keputusan	pembelian	konsumen	muda	 [16].	Namun,	 sebaliknya,	dalam	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Hartini,	
disimpulkan	bahwa	variabel	produk	yang	ramah	lingkungan	tidak	memiliki	pengaruh	yang	signiOikan	terhadap	
keputusan	pembelian	produk	AMDK	Aqua	di	Kabupaten	Sumbawa.	

Perbedaan	hasil	 ini	menyoroti	 adanya	 variasi	 dalam	dampak	Green	Product	 terhadap	perilaku	pembelian	
konsumen	dalam	konteks	yang	berbeda.	Hal	ini	dapat	mengindikasikan	bahwa	faktor-faktor	lain,	seperti	konteks	
geograOis,	 merek,	 atau	 preferensi	 konsumen,	 mungkin	 memiliki	 peran	 yang	 berbeda	 dalam	 memengaruhi	
hubungan	antara	produk	 ramah	 lingkungan	dan	keputusan	pembelian.	Oleh	karena	 itu,	 penelitian	 lebih	 lanjut	
mungkin	 diperlukan	 untuk	 memahami	 secara	 lebih	 mendalam	 faktor-faktor	 yang	 memengaruhi	 perilaku	
pembelian	konsumen	terkait	produk	hijau	dalam	konteks	yang	berbeda.	

Berdasarkan	kesenjangan	penelitian	dan	permasalahan	yang	telah	diuraikan	sebelumnya,	peneliti	 tertarik	
untuk	 mengeksplorasi	 pengaruh	 produk,	 pengemasan,	 dan	 pemasaran	 ramah	 lingkungan	 terhadap	 proses	
keputusan	pembelian	produk	Sensatia	Botanical.		

	
2. METODE		

Penelitian	ini	dilakukan	di	dua	gerai	Sensatia	Botanicals,	yaitu	gerai	I	dan	II	di	Monkey	Forest	Ubud	dengan	
jarak	 sekitar	300	meter.	Pemilihan	 lokasi	didasarkan	pada	kemudahan	akses	dan	 relevansinya	dengan	 tujuan	
penelitian.	Fokus	penelitian	adalah	analisis	konsumen	produk	Sensatia	Botanicals	untuk	memahami	preferensi,	
pengalaman,	dan	pandangan	mereka.	Penelitian	ini	menggunakan	16	indikator	yang	dianalisis	pada	80	responden	
dengan	 menggunakan	 kuesioner	 berbasis	 Google	 Form.	 Data	 kuantitatif	 yang	 diperoleh	 memungkinkan	
identiOikasi	 pola,	 hubungan,	 dan	 tren	 terkait	 variabel	 penelitian.	 Selain	 kuesioner,	 instrumen	 penelitian	
melibatkan	observasi.	

Penelitian	 ini	 memiliki	 satu	 variabel	 dependen	 (Purchase	 Decision)	 dan	 tiga	 variabel	 independen	 (Green	
Product,	 Green	 Packaging,	 dan	 Green	 Promotion).	 Regresi	 linier	 berganda	 sangat	 cocok	 untuk	 menganalisis	
hubungan	 antara	 satu	 variabel	 kontinu	 (dependen)	 dengan	 beberapa	 variabel	 kontinu	 (independen).	 Regresi	
linier	berganda	memungkinkan	untuk	mengukur	kekuatan	dan	arah	hubungan	antara	variabel-variabel	tersebut	
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secara	 bersama-sama.	 Uji	 statistik	 yang	 digunakan	 yaitu	 uji	 validitas,	 uji	 reliabilitas,	 uji	 normalitas,	 uji	
heteroskedastisitas,	uji	multikolinearitas,	uji	t,	uji	f	dan	koeOisien	determinasi	(r-squared).	

	
	
3. HASIL	DAN	PEMBAHASAN	
3.1 Karakteristik	Responden	

Berdasarkan	 informasi	 yang	 tertera	 pada	 Tabel	 1,	 dapat	 diamati	 bahwa	 dari	 total	 80	 responden	 yang	
menggunakan	produk	 Sensatia	 Botanical,	 terdapat	 perbedaan	 yang	 signiOikan	 dalam	kelompok	 jenis	 kelamin.	
Kelompok	tersebut	terbagi	menjadi	dua	kategori,	yaitu	laki-laki	dan	perempuan.	

Tabel	1.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Jenis	Kelamin	

	
Perempuan	mendominasi	pengguna	produk	ini,	dengan	58	responden	atau	sekitar	72,5%.	Persentase	yang	

tinggi	 ini	 terbukti	 bahwa	 Sensatia	 Botanical	 memiliki	 daya	 tarik	 yang	 kuat	 di	 kalangan	 wanita.	 Ini	 dapat	
disebabkan	oleh	sejumlah	faktor,	seperti	formulasi	produk	yang	sesuai	dengan	kebutuhan	kulit	perempuan	atau	
strategi	pemasaran	yang	berhasil	menargetkan	pasar	ini.	Sementara	itu,	responden	laki-laki	mencapai	22	orang	
atau	sekitar	27,5%.	Meskipun	jumlahnya	lebih	kecil	dibandingkan	dengan	perempuan,	kehadiran	laki-laki	tetap	
signiOikan.	Ini	bisa	terbukti	bahwa	produk	ini	tidak	hanya	diminati	oleh	wanita	tetapi	juga	diterima	oleh	sebagian	
pria.	Analisis	lebih	lanjut	dapat	dilakukan	untuk	memahami	faktor-faktor	apa	yang	membuat	produk	ini	menarik	
bagi	kelompok	jenis	kelamin	laki-laki,	seperti	kandungan	atau	manfaat	produk	yang	secara	khusus	dihargai	oleh	
pria.	

Melalui	informasi	yang	tertera	pada	Tabel	2,	dapat	diamati	bahwa	80	partisipan	yang	menggunakan	produk	
Sensatia	 Botanical	 telah	 dikategorikan	 berdasarkan	 usia	 ke	 dalam	 tiga	 generasi	 utama	 yaitu	 Generation	 Z,	
Millennials,	dan	Generation	X.	

Tabel	2.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Usia	

	
Generasi	Z,	yang	memiliki	rentang	usia	10	hingga	20	tahun,	menunjukkan	partisipasi	tertinggi	dengan	jumlah	

49	responden	atau	sekitar	61,3%.	Fakta	ini	terbukti	bahwa	produk	Sensatia	Botanical	cenderung	lebih	diminati	
oleh	 individu	dalam	kelompok	usia	 ini,	yang	mungkin	mencerminkan	preferensi	atau	 tren	tertentu	yang	 lebih	
populer	di	kalangan	Generasi	Z.	Persentase	yang	tinggi	ini	mencerminkan	daya	tarik	produk	di	antara	individu	
muda.	 Generasi	 Millennials,	 dengan	 rentang	 usia	 25	 hingga	 40	 tahun,	 juga	 menunjukkan	 partisipasi	 yang	
signiOikan,	dengan	26	responden	atau	sekitar	32,5%.	Meskipun	 jumlahnya	 lebih	rendah	dibandingkan	dengan	
Generasi	Z,	kehadiran	mereka	masih	cukup	kuat,	menandakan	bahwa	produk	ini	juga	menarik	bagi	kelompok	usia	
yang	lebih	tua.	Sementara	itu,	Generasi	X,	dengan	rentang	usia	40	hingga	60	tahun,	memiliki	partisipasi	yang	lebih	
rendah,	 hanya	 terdiri	 dari	 5	 responden	 atau	 sekitar	 6,2%.	Hal	 ini	mungkin	mengindikasikan	 bahwa	 Sensatia	
Botanical	mungkin	memiliki	daya	tarik	yang	 lebih	terfokus	pada	kelompok	usia	yang	 lebih	muda,	dan	strategi	
pemasaran	atau	penyesuaian	produk	dapat	dipertimbangkan	untuk	lebih	menjangkau	kelompok	usia	yang	lebih	
tua.	

Berdasarkan	 informasi	 pada	Tabel	 3,	 dapat	 diketahui	 bahwa	dari	 total	 80	 responden	 yang	menggunakan	
produk	Sensatia	Botanical,	kategori	profesi	mereka	dibagi	menjadi	lima,	yakni	siswa/mahasiswa,	pekerja	negeri,	
pekerja	swasta,	pengusaha,	dan	kategori	lainnya.	

Pelajar/mahasiswa	merupakan	kategori	yang	mendominasi,	dengan	48	responden	atau	sekitar	60%.	Hal	ini	
terbukti	bahwa	produk	ini	memiliki	daya	tarik	yang	kuat	di	kalangan	pelajar	dan	mahasiswa.	Mungkin	ada	faktor-
faktor	tertentu	dalam	produk	Sensatia	Botanical	yang	membuatnya	cocok	atau	diminati	oleh	kelompok	ini,	seperti	
formulasi	yang	sesuai	dengan	kebutuhan	kulit	muda	atau	kampanye	pemasaran	yang	lebih	disesuaikan	dengan	
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gaya	 hidup	mereka.	 Pegawai	 Swasta	menyusul	 sebagai	 kategori	 kedua	 terbanyak,	 dengan	 15	 responden	 atau	
sekitar	 18,8%.	Meskipun	 jumlahnya	 lebih	 kecil	 dibandingkan	 dengan	 kategori	 pelajar/mahasiswa,	 partisipasi	
mereka	masih	 signiOikan.	 Ini	mungkin	menandakan	bahwa	produk	 ini	 juga	 diterima	dengan	baik	 di	 kalangan	
pekerja	swasta,	dan	strategi	pemasaran	yang	menargetkan	kelompok	ini	dapat	terus	ditingkatkan.	Wiraswasta,	
dengan	9	responden	atau	sekitar	11,2%,	terbukti	bahwa	produk	ini	memiliki	pangsa	pasar	yang	cukup	besar	juga	
baik	di	kalangan	pengusaha	atau	wiraswasta.	

Tabel	3.	Karakteristik	Responden	Berdasarkan	Profesi	

	
Analisis	lebih	lanjut	tentang	preferensi	mereka	bisa	memberikan	wawasan	tambahan	untuk	pengembangan	

produk	 dan	 strategi	 pemasaran	 yang	 lebih	 spesiOik.	 Pegawai	 Negeri,	 dengan	 7	 responden	 atau	 sekitar	 8,8%,	
terbukti	 bahwa	 produk	 ini	 juga	 diminati	 di	 kalangan	 pegawai	 negeri,	 meskipun	 jumlahnya	 lebih	 sedikit	
dibandingkan	dengan	kelompok	lainnya.	Ini	bisa	memberikan	peluang	untuk	mengeksplorasi	cara	meningkatkan	
daya	tarik	produk	di	kalangan	pegawai	negeri.	Kategori	lain-lain	dengan	hanya	1	responden	atau	sekitar	1,2%,	
mungkin	merupakan	kelompok	yang	 lebih	kecil,	 namun	 tetap	penting	untuk	dipertimbangkan.	 Informasi	dari	
kelompok	ini	bisa	memberikan	wawasan	khusus	tentang	preferensi	konsumen	yang	lebih	unik	atau	jarang	terjadi.	

	
3.2 Instrumen	Penelitian	
Uji	Validitas	

Dengan	 merujuk	 kepada	 informasi	 dalam	 Tabel	 4,	 terdapat	 enam	 butir	 pertanyaan	 pada	 variabel	 Green	
Product	 (X1)	 yang	 diajukan	 kepada	 80	 responden.	 Untuk	 mengevaluasi	 validitas	 variabel	 tersebut,	 peneliti	
menggunakan	uji	korelasi	Pearson	dengan	rumus	r_hitung	=	(N-2),	di	mana	N	adalah	jumlah	responden.	Dalam	
kasus	ini,	dengan	N	=	80,	maka	df	(degree	of	freedom)	adalah	78.	Jadi,	df	=	78.	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Validitas	X1	

	
Kemudian,	 hasil	 r_hitung	 adalah	 0,2199.	 Dengan	 nilai	 df	 dan	 r_hitung	 yang	 telah	 dihitung,	 kita	 dapat	

membandingkannya	dengan	nilai	korelasi	Pearson	yang	tercatat	pada	setiap	butir	pertanyaan.	Jika	nilai	Pearson	
correlation	 pada	 setiap	 butir	 pertanyaan,	 jika	 nilai	 tersebut	melebihi	 nilai	 r_hitung,	 dapat	 dinyatakan	 bahwa	
seluruh	pertanyaan	pada	variabel	Green	Product	(X1)	dinyatakan	valid.	

Berdasarkan	data	pada	Tabel	5,	variabel	Green	Packaging	 (X2)	 terdiri	dari	delapan	butir	pertanyaan	yang	
diajukan	kepada	responden.	Jika	nilai	korelasi	Pearson	pada	setiap	pernyataan	melebihi	nilai	r_hitung	yang	telah	
dihitung	 (0,2199),	 Oleh	 karena	 itu,	 dapat	 dinyatakan	 bahwa	 setiap	 pernyataan	 pada	 variabel	 tersebut	 Green	
Packaging	(X2)	dianggap	valid.	

Berdasarkan	data	pada	Tabel	6,	variabel	Green	Promotion	(X3)	terdiri	dari	tiga	butir	pertanyaan	yang	diajukan	
kepada	responden.	Jika	nilai	korelasi	Pearson	pada	setiap	pernyataan	melebihi	nilai	r_hitung	yang	telah	
dihitung	(0,2199),	Oleh	karena	itu,	dapat	dinyatakan	bahwa	setiap	pernyataan	pada	variabel	tersebut	
Green	Promotion	 (X3)	dianggap	valid.	Berdasarkan	data	pada	Tabel	7,	variabel	Purchase	Decision	(Y)	
terdiri	dari	sebelas	butir	pertanyaan	yang	diajukan	kepada	responden.	
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Tabel	5.	Hasil	Uji	Validitas	X2	

	
Tabel	6.	Hasil	Uji	Validitas	X3	

	
Tabel	7.	Hasil	Uji	Validitas	Y	

	
Apabila	nilai	Pearson	correlation	pada	setiap	butir	pertanyaan	lebih	besar	dari	r_hitung	yang	telah	dihitung	

(0,2199),	Oleh	karena	itu,	dapat	dinyatakan	bahwa	setiap	pernyataan	pada	variabel	tersebut	Purchase	Decision	(Y)	
dinyatakan	valid.	

	
Uji	Reliabilitas	

Dengan	merujuk	kepada	informasi	dalam	Tabel	8,	studi	ini	melibatkan	tiga	variabel	bebas,	yaitu	Green	Product	
(X1),	Green	Packaging	(X2),	dan	Green	Promotion	(X3),	serta	satu	variabel	terikat,	yaitu	Purchase	Decision	(Y).		

Tabel	8.	Hasil	Uji	Reliabilitas	

	
Perlu	ditekankan	bahwa	seluruh	variabel	menunjukkan	nilai	Cronbach's	alpha	yang	melebihi	ambang	batas	

yang	telah	ditetapkan	sebesar	0,7.	Oleh	karena	itu,	dapat	dinyatakan	bahwa	semua	variabel	yang	terlibat	dalam	
studi	 ini	dianggap	memiliki	reliabilitas	yang	tinggi.	Reliabilitas	yang	tinggi	pada	setiap	variabel	menandakan	
bahwa	instrumen	pengukuran	atau	pertanyaan-pertanyaan	yang	digunakan	untuk	mengukur	seluruh	variabel	
dapat	diandalkan	dan	konsisten	dalam	mengukur	konsep	yang	diwakili	oleh	variabel	tersebut.	
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Uji	Normalitas	
Pada	tahap	ini,	peneliti	menggunakan	uji	normalitas	one-sample	Kolmogorov-Smirnov	untuk	mengevaluasi	

distribusi	data	yang	diperoleh	dari	sampel.	Uji	normalitas	ini	berguna	untuk	memeriksa	apakah	data	berasal	dari	
distribusi	normal	atau	tidak.		

Tabel	9.	Hasil	Uji	Normalitas	

	
Dengan	merujuk	kepada	 informasi	dalam	Tabel	9,	dapat	diamati	bahwa	nilai	 asymp.	Sig	 (2-tailed)	adalah	

0,200,	yang	melebihi	batas	umum	0,05	untuk	tingkat	signiOikansi	dalam	uji	normalitas.	Oleh	karena	 itu,	dapat	
disarankan	bahwa	data	tersebut	mengikuti	distribusi	normal.	

Uji	Heteroskedastisitas	
Berdasarkan	data	pada	Tabel	10,	dilakukan	uji	heteroskedastisitas	dengan	menggunakan	metode	Glejser.	Uji	

ini	berguna	untuk	memeriksa	apakah	terdapat	ketidakseragaman	variabilitas	(heteroskedastisitas)	dalam	residual	
(sisa)	regresi	pada	variabel	independen.	Hasil	uji	menunjukkan	nilai	signiOikansi	untuk	masing-masing	variabel,	
yaitu	X1,	X2,	dan	X3.	

Tabel	10.	Hasil	Uji	Heteroskedastisitas	

	
SigniOikansi	untuk	variabel	X1	adalah	0,739,	melebihi	tingkat	signiOikansi	yang	umumnya	digunakan	(0,05).	

Nilai	signiOikansi	untuk	variabel	X2	adalah	0,156,	juga	lebih	besar	dari	0,05.	Sedangkan	nilai	signiOikansi	untuk	
variabel	X3	adalah	0,190,	yang	juga	melebihi	0,05.	Dengan	nilai-nilai	ini,	kita	dapat	menyimpulkan	bahwa	tidak	
ada	bukti	yang	cukup	untuk	menolak	hipotesis	bahwa	tidak	ada	heteroskedastisitas	pada	variabel	X1,	X2,	dan	X3.	
Seluruh	variabel	juga	dapat	dianggap	homoskedastis.	Hal	ini	memberikan	keyakinan	bahwa	variabilitas	residual	
dari	regresi	pada	seluruh	variabel	independen	adalah	konstan,	yang	mendukung	keandalan	analisis	regresi	yang	
dilakukan.	

Uji	Multikolinearitas	
Berdasarkan	 data	 pada	 Tabel	 11,	 dilakukan	 uji	multikolinearitas	 untuk	mengevaluasi	 tingkat	 keterkaitan	

antara	 variabel	 independen	 (X1,	 X2,	 dan	 X3)	 dalam	 model	 regresi.	 Uji	 multikolinearitas	 ini	 berguna	 untuk	
memeriksa	 seberapa	 variabel	 independen	 saling	 berkorelasi	 dan	 dapat	 memberikan	 dampak	 negatif	 pada	
keandalan	hasil	regresi.	
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Tabel	11.	Hasil	Uji	Multikolinearitas	

	
Dari	temuan	ini,	dapat	ditarik	kesimpulan	bahwa	semua	nilai	toleransi	pada	variabel	X1,	X2,	dan	X3	melebihi	

0,10,	dan	nilai	VIF-nya	kurang	dari	10.	Hal	ini	terbukti	bahwa	tidak	terdapat	tanda-tanda	multikolinearitas	yang	
signiOikan	dalam	model	regresi.	

	
3.3 Uji	Hipotesis	
Uji	Parsial	(Uji	t)	

Dengan	merujuk	kepada	informasi	dalam	Tabel	12,	dilakukan	uji	parsial	(uji	t)	untuk	setiap	variabel	bebas	
(X1,	 X2,	 dan	 X3)	 terhadap	 variabel	 terikat	 (Y)	 dalam	 kerangka	 model	 regresi.	 Uji	 parsial	 ini	 berguna	 untuk	
mengevaluasi	signiOikansi	kontribusi	individu	dari	setiap	variabel	bebas	terhadap	variabel	terikat	dalam	konteks	
model	regresi.	

Tabel	12.	Hasil	Uji	Parsial	(Uji	t) 	

Oleh	karena	itu,	dapat	dinyatakan	bahwa	hasil	analisis	menunjukkan	temuan-temuan	yang	signiOikan	atau	
kesimpulan	 penting,	 yakni:	 Nilai	 signiOikansi	 pada	 variabel	 Green	 Product	 (X1)	 adalah	 0,018,	 lebih	 rendah	
dibandingkan	dengan	 tingkat	signiOikansi	umumnya	yang	digunakan	(0,05).	Sehingga,	dapat	diterima	hipotesis	
bahwa	terdapat	pengaruh	variabel	Green	Product	(X1)	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	Nilai	signiOikansi	
pada	variabel	Green	Packaging	 (X2)	adalah	(0,000),	 lebih	kecil	dari	 tingkat	signiOikansi	 (0,05).	Oleh	karena	 itu,	
dapat	 diterima	 hipotesis	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 variabel	Green	 Packaging	 (X2)	 terhadap	 variabel	Purchase	
Decision	(Y).	Artinya,	variabel	X2	memberikan	kontribusi	yang	signiOikan	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	
Nilai	signiOikansi	pada	variabel	Green	Promotion	(X3)	adalah	0,020,	juga	lebih	kecil	dari	tingkat	signiOikansi	(0,05).	
Dengan	 nilai	 ini,	 dapat	 diterima	 hipotesis	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 variabel	Green	 Promotion	 (X3)	 terhadap	
variabel	Purchase	Decision	 (Y).	Hal	 ini	 terbukti	bahwa	Green	Promotion	 (X3)	 juga	memberikan	kontribusi	yang	
signiOikan	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	

Uji	F	
Dengan	merujuk	kepada	informasi	 dalam	Tabel	13,	dilakukan	uji	F	simultan	untuk	mengevaluasi	dampak	

secara	bersama-sama	dari	variabel	bebas	(X1,	X2,	dan	X3)	terhadap	variabel	terikat	(Y)	dalam	model		regresi.	Uji	F	
simultan	ini	bermanfaat	untuk	menentukan	apakah	setidaknya	satu	variabel	bebas	memberikan	kontribusi	yang	
signifikan	terhadap	variabel	terikat. 

Tabel	13.	Hasil	Uji	F	
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Dapat	 diperhatikan	 bahwa	 nilai	 signiOikansi	 pada	 tabel	 F	 adalah	 0,00,	 yang	 lebih	 rendah	 dari	 tingkat	
signiOikansi	yang	umumnya	digunakan	(0,05).	Hal	ini	menandakan	bahwa	secara	bersama-sama,	variabel	Green	
Product	(X1),	Green	Packaging	(X2),	dan	Green	Promotion	(X3)	memiliki	dampak	yang	signiOikan	terhadap	variabel	
Purchase	Decision	(Y).	Oleh	karena	itu,	dapat	dinyatakan	bahwa	hipotesis	yang	menyatakan	bahwa	semua	variabel	
bebas	 (X1,	 X2,	 dan	 X3)	memberikan	 kontribusi	 yang	 signiOikan	 terhadap	 variabel	 terikat	 (Y)	 dapat	 diterima.	
Temuan	ini	mencerminkan	adanya	pengaruh	bersama-sama	yang	signiOikan	dari	ketiga	variabel	bebas	terhadap	
variabel	terikat	dalam	kerangka	model	regresi	ini.	

	Analisis	Regresi	Linier	Berganda	
Dengan	mengacu	pada	data	yang	terdapat	dalam	Tabel	14,	dilakukan	analisis	regresi	linier	berganda	untuk	

memahami	hubungan	antara	variabel	terikat	(Y)	dan	variabel	bebas	(X1,	X2,	dan	X3)	dalam	model	regresi.	Analisis	
regresi	 linier	 berganda	 ini	 berguna	 untuk	 menilai	 seberapa	 berkontribusi	 seluruh	 variabel	 bebas	 terhadap	
variabel	terikat.	

Tabel	14.	Hasil	Analisis	Regresi	Linier	Berganda	

	
Berikut	adalah	persamaan	regresi	yang	dihasilkan:	

𝑌	=	4,631	+	0,490𝑋1	+	0,586𝑋2	+	0,800𝑋3	+	𝑒	 (1)	
Dengan	persamaan	ini,	peneliti	dapat	menarik	beberapa	kesimpulan:	
1. Nilai	intersep	(4,631)	menunjukkan	nilai	Purchase	Decision	(Y)	ketika	semua	variabel	independen	(X1,	X2,	

dan	X3)	adalah	nol.	
2. KoeOisien	 regresi	 untuk	 X1	 (0,490):	 Setiap	 peningkatan	 satu	 unit	 pada	Green	 Product	 (X1)	 diikuti	 oleh	

peningkatan	sebesar	0,490	unit	pada	Purchase	Decision	(Y),	dengan	tetap	mempertahankan	nilai	variabel	
lainnya.	

3. KoeOisien	regresi	untuk	X2	(0,586):	Setiap	peningkatan	satu	unit	pada	Green	Packaging	 (X2)	diikuti	oleh	
peningkatan	sebesar	0,586	unit	pada	Purchase	Decision	(Y),	dengan	tetap	mempertahankan	nilai	variabel	
lainnya.	

4. KoeOisien	regresi	untuk	X3	(0,800):	Setiap	peningkatan	satu	unit	pada	Green	Promotion	(X3)	diikuti	oleh	
peningkatan	sebesar	0,800	unit	pada	Purchase	Decision	(Y),	dengan	tetap	mempertahankan	nilai	variabel	
lainnya.	

Dari	persamaan	regresi	tersebut,	dapat	dinyatakan	bahwa	setiap	variabel	independen,	yakni	Green	Product	
(X1),	Green	Packaging	(X2),	dan	Green	Promotion	(X3),	memberikan	kontribusi	positif	terhadap	variabel	dependen	
Purchase	Decision	(Y).	Dengan	kata	lain,	peningkatan	nilai	pada	X1,	X2,	dan	X3	akan	diikuti	oleh	peningkatan	nilai	
pada	Y.	

KoeUisien	Determinasi	
Merujuk	informasi	pada	Tabel	15,	koeOisien	determinasi	(R	Square)	mempunyai	nilai	sebesar	0,729.	

Tabel	15.	Hasil	KoeOisien	Determinasi 

	

Dengan	nilai	R	Square	sebesar	0,729	maka	dapat	dinyatakan	bahwa	sekitar	72,9%	variasi	variabel	 terikat	
Keputusan	 Pembelian	 (Y)	 dapat	 dijelaskan	 oleh	 variabel	Green	 Product	 (X1),	Green	 Packaging	 (X2)	 dan	Green	
Promotion	(X3)	dalam	model	regresi.	Lebih	tepatnya,	variabel	independen	model	ini	berkontribusi	72,9%	terhadap	
variasi	yang	diamati	dari	variabel	dependen.	Oleh	karena	itu	nilai	R	Square	sebesar	0,729	terbukti	bahwa	variabel	
independen	 Green	 Product	 (X1),	 Green	 Packaging	 (X2)	 dan	 Green	 Promotion	 (X3)	 secara	 bersama-sama	
memberikan	 kontribusi	 yang	 signiOikan	 terhadap	 variasi	 variabel	 dependen	 Keputusan	 Pembelian	 (Y)	 adalah	
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sebesar	72,0,9%.	Hal	ini	menunjukkan	keberhasilan	model	regresi	dalam	menjelaskan	hubungan	antar	variabel	
tersebut.	
	
3.4 Pembahasan	
Pengaruh	antara	Green	Product	(X1)	terhadap	Purchase	Decision	(Y)	

Green	 Product	 yang	 telah	 diimplementasikan	 oleh	 Sensatia	 Botanical	memberikan	 kontribusi	 positif	 bagi	
keberlanjutan	 bumi.	 Hal	 ini	 terbukti	melalui	 temuan	 penelitian,	 Khususnya	 pada	 variabel	Green	 Product	 (X1),	
berkontribusi	terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y).	Kesuksesan	ini	sejalan	dengan	dalam	studi	berjudul	"The	Effect	
of	Green	Marketing,	 Green	Product	 and	Trust	 on	Purchase	Decisions	 at	KFC	BIM	Bengkulu	City"	 [18].	 Penelitian	
tersebut	terbukti	bahwa	Green	Product	(X2)	memiliki	dampak	yang	signiOikan	pada	Keputusan	Pembelian	di	KFC	
BIM.	Temuan	ini	diperkuat	oleh	nilai	signiOikansi	X2	sebesar	0,011,	yang	lebih	rendah	dari	tingkat	signiOikansi	0,05.	
Penolakan	nol	hipotesis	(Ho)	dan	penerimaan	hipotesis	alternatif	 (Ha)	 terbukti	bahwa	Green	Product	memiliki	
dampak	positif	pada	keputusan	pembelian.	

Teori	yang	mendasari	 temuan	 ini	menjelaskan	bahwa	produk	ramah	 lingkungan	tidak	hanya	memberikan	
manfaat	 bagi	 konsumen	 secara	 langsung	 tetapi	 juga	 memberikan	 manfaat	 sosial	 yang	 dirasakan.	 Contohnya,	
kesadaran	terhadap	dampak	positif	terhadap	lingkungan	dapat	berdampak	pada	keputusan	pembelian	konsumen.	
Dengan	 strategi	 pemasaran	 yang	 efektif,	 termasuk	 menerapkan	 konsep	 Green	 Product,	 perusahaan	 dapat	
meningkatkan	volume	penjualan	dan	memberikan	motivasi	kepada	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	

Oleh	karena	itu,	keberhasilan	Sensatia	Botanical	dalam	menerapkan	Green	Product	tidak	hanya	memberikan	
manfaat	bagi	perusahaan	dalam	mendapatkan	laba	maksimal,	tetapi	juga	memberikan	kontribusi	positif	terhadap	
lingkungan	dan	memberikan	contoh	inspiratif	bagi	industri	lainnya	untuk	mengadopsi	praktik	yang	berkelanjutan.	
Meskipun	pendapat	yang	menyatakan	bahwa	Green	Product	 tidak	berpengaruh	positif	dan	signiOikan	 terhadap	
keputusan	pembelian	ada,	seperti	yang	diungkapkan	dalam	penelitian	oleh	berjudul	“The	Role	of	Green	Products	
and	Green	Packaging	in	Purchase	Decisions,"	penting	untuk	memahami	konteks	dan	perbedaan	faktor-faktor	yang	
mungkin	memengaruhi	hasil	tersebut	[19].	

Penelitian	terbukti	bahwa	keputusan	pembelian	di	masyarakat	Desa	Prasung	terhadap	produk	Rinso	tidak	
hanya	dipengaruhi	oleh	Green	Product.	Meskipun	Rinso	dianggap	ramah	lingkungan,	faktor	lain	seperti	kualitas	
produk	dan	branding	memiliki	peran	signiOikan.	Preferensi	konsumen	yang	bervariasi	di	tingkat	lokal	menekankan	
bahwa	aspek	keberlanjutan	terkait	packaging	lebih	relevan	daripada	produk	itu	sendiri.	Ini	menyoroti	pentingnya	
memahami	konteks	dan	keragaman	preferensi	konsumen	dalam	merancang	strategi	pemasaran	berkelanjutan.	
Faktor-faktor	lokal	di	masyarakat	Desa	Prasung	mungkin	membuat	Green	Product	bukan	penentu	utama	dalam	
keputusan	pembelian,	memerlukan	perhatian	khusus	dalam	perancangan	strategi	pemasaran	yang	efektif.	

Pengaruh	antara	Green	Packaging	(X2)	terhadap	Purchase	Decision	(Y)	
Pentingnya	mempertimbangkan	keberlanjutan	produk	tidak	hanya	mencakup	Green	Product,	tetapi	juga	

menyangkut	 perhatian	 pada	 kemasan.	 Sensatia	 Botanical	 memberikan	 contoh	 positif	 dengan	 menerapkan	
konsep	 Green	 Packaging	 pada	 produknya.	 Hasil	 uji	 yang	 dilakukan	 terbukti	 bahwa	 Green	 Packaging	
memberikan	 kontribusi	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 Keputusan	 Pembelian.	 Temuan	 ini	 mendapatkan	
dukungan	dari	penelitian	yang	berjudul	"Pengaruh	Green	Advertising						dan	Green	Packaging	Terhadap	Keputusan	
Pembelian	Pada	Produk	Sprite	Menurut	Perspektif	Bisnis	Islam	(Studi	Pada	Konsumen	Produk	Sprite	Kota	Bandar	
Lampung)”	 [20].	 Penelitian	 tersebut	 menyimpulkan	 bahwa	 Green	 Packaging	memiliki	 dampak	 positif	 dan	
signifikan	terhadap	Keputusan	Pembelian.	

Konsep	 Green	 Packaging	 tidak	 hanya	 menciptakan	 citra	 positif	 terhadap	 merek,	 tetapi	 juga	 memiliki	
dampak	 langsung	 pada	 preferensi	 dan	 keputusan	 pembelian	 konsumen.	 Inovasi	 dalam	 bidang	 kemasan,	
khususnya	dengan	menerapkan	Green	Packaging,	telah	terbukti	menjadi	faktor	penentu	yang	menarik	minat	
konsumen	 untuk	melakukan	 pembelian.	Melalui	 upaya	 inovatif	 ini,	 brand	mampu	menunjukkan	 komitmen	
terhadap	 praktik	 berkelanjutan,	 mengingat	 kemasan	 seringkali	 menjadi	 sumber	 limbah	 lingkungan	 yang	
signifikan.	Konsumen	cenderung	lebih	tertarik	untuk	mendukung	merek	yang	tidak	hanya	memberikan	produk	
berkualitas	tetapi	juga	bertanggung	jawab	terhadap	dampak	lingkungan.	
 
Pengaruh	antara	Green	Promotion	(X3)	terhadap	Purchase	Decision	(Y)	

Green	 Promotion	merupakan	 langkah	 krusial	 yang	 harus	 diambil	 oleh	 perusahaan	 yang	 menerapkan	
prinsip-prinsip	 ramah	 lingkungan.	 Ini	 bukan	hanya	 sebagai	 strategi	 pemasaran,	 tetapi	 juga	 sebagai	 inisiatif	
untuk	membranding	perusahaan	agar	 lebih	mudah	dikenal	di	 tengah	masyarakat.	Pada	Sensatia	Botanicals,	
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Green	Promotion	dilakukan	melalui	kegiatan	membersihkan	lingkungan	sekitar	Desa	Jasri,	sebagai	bentuk	nyata	
dari	 dampak	 positif	 perusahaan	 terhadap	 komunitas.	 Analisis	 hasil	 penelitian	 ini	 terbukti	 bahwa	 Green	
Promotion	memiliki	pengaruh	positif	terhadap	keputusan	pembelian.	

Sejalan	dengan	temuan	penelitian	dalam	studi	berjudul	"The	InLluence	of	Green		Advertising	and	Brand	Image	
on	Purchase	Decisions	and	Their	Impact	on	Customer	Loyalty	Chiyoda	Led	Lights	(Case	Study	in	Cisaranten	Kidul	
Village)"	[21].	Penelitian	tersebut	menyatakan	bahwa	analisis	dampak	Green	Advertising	terhadap	Keputusan	
Pembelian	menunjukkan	nilai	 signiOikansi	 sebesar	0.027,	yang	 lebih	 rendah	dari	0.05.	Oleh	karena	itu,	dapat	
dinyatakan	bahwa	terdapat	hubungan	parsial	antara	Green	Advertising	dan	Keputusan	Pembelian.	

Dengan	 memadukan	 temuan	 ini,	 dapat	 diakui	 bahwa	 upaya	 promosi	 yang	 berfokus	 pada	 nilai-nilai	
keberlanjutan	 dan	 dampak	 positif	 terhadap	 lingkungan	 memiliki	 potensi	 untuk	 memengaruhi	 keputusan	
pembelian	 konsumen.	 Green	 Promotion	 bukan	 hanya	 sekadar	 alat	 pemasaran,	 tetapi	 juga	 merupakan	 cara	
perusahaan	 membangun	 citra	 positif	 di	 mata	 konsumen,	 yang	 pada	 gilirannya	 memengaruhi	 keputusan	
pembelian	dan	 loyalitas	pelanggan.	Oleh	karena	 itu,	strategi	Green	Promotion	bukan	hanya	berdampak	pada	
penjualan	tetapi	juga	pada	pembentukan	hubungan	jangka	panjang	dengan	konsumen.	
	
Pengaruh	antara	Green	Product	(X1),	Green	Packaging	(X2),	Green	Promotion	(X3)	terhadap	Purchase	
Decision	(Y)	

Hasil	analisis	dalam	studi	ini	memberikan	sorotan	penting	terkait	pengaruh	ketiga	faktor	keberlanjutan,	
yaitu	Green	Product	 (X1),	Green	Packaging	 (X2),	 dan	Green	Promotion	 (X3),	 terhadap	Purchase	Decision	 (Y).	
Temuan	terbukti	bahwa	ketiga	faktor	keberlanjutan	ini	memiliki	pengaruh	yang	positif	dan	signifikan	secara	
bersamaan	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Artinya,	 ketika	 Green	 Product,	 Green	 Packaging,	 dan	 Green	
Promotion	diterapkan	secara	simultan,	mereka	memberikan	dampak	yang	lebih	kuat	pada	keputusan	pembelian	
konsumen	pada	Sensatia	Botanicals.	

Analisis	juga	menyoroti	bahwa	pengaruh	ketiga	faktor	ini	tidak	hanya	terjadi	secara	individual,	melainkan	
secara	 simultan.	 Dalam	 konteks	 ini,	 keberlanjutan	 dalam	 produk,	 kemasan,	 dan	 promosi	 memberikan	
kontribusi	 bersama-sama	 terhadap	 pembentukan	 keputusan	 pembelian	 yang	 lebih	 positif.	 Hasil	 ini	
menandakan	bahwa	integrasi	strategi	keberlanjutan	dalam	berbagai	aspek	bisnis	dapat	menciptakan	dampak	
yang	lebih	besar	pada	preferensi	dan	perilaku	konsumen.	
	
4. KESIMPULAN	DAN	SARAN	

Berdasarkan	analisis	data	yang	telah	dilakukan,	maka	dapat	ditarik	beberapa	kesimpulan	sebagai	berikut:	
Variabel	Green	Product	(X1)	mempunyai	pengaruh	positif	dan	signiOikan	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	
Nilai	signiOikansi	variabel	Green	Product	(X1)	sebesar	0,018	lebih	rendah	dari	taraf	signiOikansi	(0,05).	Oleh	karena	
itu	hipotesis	1	dapat	diterima.	Diketahui	terdapat	pengaruh	positif	dan	signiOikan	variabel	Green	Packaging	(X2)	
terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	Nilai	signiOikansi	variabel	Green	Packaging	(X2)	sebesar	0,000	lebih	kecil	
dari	taraf	signiOikansi	(0,05).	Oleh	karena	itu	hipotesis	2	dapat	diterima.	Diketahui	terdapat	pengaruh	positif	dan	
signiOikan	variabel	Green	Promotion	(X3)	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	Nilai	signiOikansi	variabel	Green	
Promotion	(X3)	sebesar	0,020	juga	lebih	rendah	dari	tingkat	signiOikansi	(0,05).	Oleh	karena	itu	hipotesis	3	dapat	
diterima.	 Terdapat	 pengaruh	 secara	 simultan	 variabel	 Green	 Product	 (X1),	 Green	 Packaging	 (X2)	 dan	 Green	
Promotion	(X3)	terhadap	variabel	Purchase	Decision	(Y).	Nilai	signiOikansi	pada	Tabel	F	adalah	0,00,	lebih	rendah	
dari	tingkat	signiOikansi	yang	umum	digunakan	(0,05).	Oleh	karena	itu	hipotesis	4	dapat	diterima.	
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