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ABSTRAK

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan mengenai Analisis Keputusan Pembelian Green Product Pada E-
Commerce Shopee Garnier Indonesia Official Shop, dapat disimpulkan bahwa: Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan maka didapatkan Costumer Loyality Index (CLI) sebesar 70 ini berarti keputusan pembelian para
responden memang didasarkan pada kesadaran diri mereka sendiri terhadap green product. Dimensi Citra Merek
memiliki tingkat capaian tertinggi yakni pada pernyataan bahwa para responden mengetahui tentang produk
Garnier yakni sebesar 94,4%, yang menunjukkan bahwa konsumen mengenal dan Garnier memiliki reputasi baik.
Selain itu, pada dimensi Harga memperoleh tingkat capaian tertinggi yakni 93,3%, yang menjelesakan bahwa
harga yang diberikan oleh Garnier dapat dijangkau oleh siapapun baik yang memiliki pendapatan dibawah Rp
500.000 sampai yang diatas Rp 5.000.000 dapat menggunakan prodok-produk Garnier. Meskipun pada dimensi
Keputusan Pembelian banyak responden yang kurang setuju bahwa mereka memilih produk Garnier atas
rekomendasi teman mereka. Setelah melakukan penelitian ini maka ditemukan bahwa produk Garnier yang
dikenal dengan green productnya mendapatkan kepercayaan dari seluruh konsumennya ini dapat dibuktikan dari
nilai CLI dan CES yang tinggi yakni sebesar 70.

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara yang memiliki jumlah penduduk yang cukup banyak dan
tersebar di berbagai daerah baik dari sabang sampai marauke, karena jumlah penduduk yang
banyak inilah yang membuat masyarakat akhirnya menjadi konsumtif dalam pemenuhan
kebutuhan hidup. Dalam pemenuhan kebutuhan hidup tersebut maka seseorang akan
melakukan suatu usaha agar kebutuhan tersebut bisa terpenuhi. Sebelum membeli suatu barang
maka seseorang akan melakukan beberapa tahapan sampai akhirnya memutuskan untuk
membeli barang tersebut. Keputusan pembelian adalah suatu proses yang melibatkan berbagai
tahapan sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk (Kotler et al., 2019).

Saat ini skincare mulai menjadi salah satu kebutuhan primer selain sandang, pangan, dan
papan dalam kehidupan seseorang (Aliyah, S. et al., 2021). Banyak kampanye di sosial media
menjadikan masyarakat Indonesia sadar akan pentingnya menjaga kesehatan kulit khususnya
wajah, karena mereka ingin memiliki kulit wajah yang lebih baik dan cerah daripada
sebelumnya atau yang sekarang biasa dikenal dengan istilah glowing. Karena hal inilah
membuat maraknya industri kosmetik yang berlomba-lomba membuat rangkaian skincare
untuk kesehatan kulit/membuat kulit tampak lebih baik.

Industri kosmetik mengalami pertumbuhan pesat dalam lima tahun terakhir, terutama di
Indonesia. Data dari Statista (2023) menunjukkan bahwa pendapatan pasar kosmetik di
Indonesia meningkat dari USD 6,1 miliar pada 2018 menjadi USD 9,2 miliar pada 2023,
dengan pertumbuhan tahunan rata-rata 8,7%. Namun, di balik pesatnya pertumbuhan industri
kosmetik, dampak negatif terhadap lingkungan juga semakin nyata. Menurut penelitian
Schmuck et al (2018) industri kosmetik berkontribusi terhadap pencemaran lingkungan melalui
limbah plastik dari kemasan, mikroplastik dalam produk, serta bahan kimia berbahaya yang
mencemari air dan tanah.
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Sejumlah negara mulai memprioritaskan konteks keberlangsungan hidup lingkungan
sebagai salah satu fokus pembangunan industri dalam negeri. Hal tersebut lantaran masyarakat
di seluruh dunia semakin merasakan dampak akibat kualitas lingkungan yang semakin
memburuk serta bencana alam yang lebih kerap muncul di dunia ini. Beberapa dari dampak
tersebut diakibatkan oleh industri yang merusak alam dimana pembangunanya (Widyantoro,
2017). Di Indonesia, Laporan Sustainable Waste Indonesia (2022) menunjukkan bahwa limbah
kemasan kosmetik mencapai lebih dari 1,2 juta ton per tahun, yang sebagian besar tidak dapat
terurai dengan cepat.

Konsumen di Indonesia semakin sadar akan pentingnya menjaga lingkungan dan
kesehatan, sehingga mereka mulai mencari produk yang ramah lingkungan dan sehat
(Rahmadina & Sutarso, n.d.). Salah satu contoh produk yang ramah lingkungan adalah green
product, yaitu produk yang dibuat dengan bahan-bahan alami dan tidak merusak lingkungan.
Masalah ini mendorong munculnya kesadaran akan pentingnya produk kosmetik yang lebih
ramah lingkungan atau dikenal dengan istilah green product.

Green product dalam industri kosmetik didefinisikan sebagai produk yang dibuat dengan
mempertimbangkan keberlanjutan lingkungan, mulai dari bahan baku, proses produksi, hingga
kemasannya (Kumar & Polonsky, 2019). Konsumen mulai mencari produk yang bebas dari
bahan kimia berbahaya, menggunakan kemasan daur ulang, dan tidak diuji pada hewan
(Sharma & Joshi, 2021). Masalah lingkungan dan isu keberlanjutan telah menjadi perhatian
global sebagai megatrend yang muncul, di mana pelaku bisnis saat ini menganggap
keberlanjutan sebagai faktor kompetitif dan strategi untuk tetap bertahan dalam dunia bisnis
(Krissanya et al., 2023)

Banyaknya industri kosmetik yang meluncurkan produk-produk untuk menjaga kesehatan
kulit khususnya wajah. Produk-produk tersebut tersebar keberbagai belahan dunia dengan
merek dagang dan keunggulan pada masing-masing produk. Mungkin Kita tidak asing dengan
nama-nama produk seperti Skintific, Pond’s, L.’Oreal, Garnier, Hanasui, dan masih banyak lagi
yang lainnya.

Garnier, sebagai salah satu merek kosmetik global, telah melakukan transformasi menuju
green beauty dengan menghadirkan produk-produk yang lebih ramah lingkungan. Menurut
L'Oréal Sustainability Report (2022), Garnier mengadopsi strategi keberlanjutan dengan
menggunakan kemasan daur ulang, bahan alami yang berkelanjutan, serta berkomitmen untuk
mencapai netralitas karbon pada tahun 2030. Sehingga Garnier terus berupaya untuk membuat
produk-produk yang lkebih alami dan aman saat digunakan oleh para konsumennya.
Berdasarkan dari Garnier (2022), Garnier didirikan oleh Alfred Amour Garnier pada tahun
1904 di Blois, Paris. Berawal dari produk perawatan rambut dengan bahan dasar alami, Garnier
terus berkembang dan mulai menggeluti dunia perawatan kulit. Garnier percaya alam telah
memberikan solusi terbaik untuk tubuh, sehingga produk Garnier selalu menggunakan bahan-
bahan alami. Garnier sendiri memiliki berbagai macam produk perawatan kulit seperti
pembersih wajah, serum, moisturizer, dan masih banyak yang lainnya. Produk-produk dari
Garnier aman digunakan baik dari generasi millenial sampai generasi Z dapat digunakan pria
dan wanita. Pemasaran produk Garnier membutuhkan peran digital marketing agar dapat lebih
dikenal masyarakat luas. Mereka membutuhkan peran e-commerce dalam menyalurkan
produknya agar sampai ketangan konsumen.

Garnier sendiri memiliki misi yaitu tumbuh menjadi brand perawatan tubuh internasional
dengan tujuh kategori produk utama. Garnier memiliki berbagai produk yang dapat memenuhi
kebutuhan para konsumennya. Semua orang bisa mendapatkan perawatan tubuh dengan harga
yang terjangkau. Selain itu Garnier memiliki komitmen untuk meminimalisir dampak terhadap
lingkungan dan selalu mengembangkan kemasan dan formula produk yang dapat terurai
kembali ke alam.
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Gambar 1.1 Logo Garnier yang mengalami perubahan beberapa kali
Sumber : https://1000logos.net/garnier-logo/ (2024)

Seperti yang bisa dilihat pada Gambar 1.1 bahwa logo dari Garnier sendiri telah
mendapatkan beberapa kali perubahan sehingga menetapkan logo yang sampai saat ini Kita
kenal. Logo tulisan Garnier beralaskan daun menunjukkan komitmennya yang peduli terhadap
lingkunga dan akan selalu membuat green product yang ramah lingkungan. Meskipun Garnier
berasal dari Paris, tetapi produk ini terkenal di Indonesia dalam merawat kesehatan kulit
khususnya wajah. Pada website Garnier (2022), terdapat scan wajah untuk mendeteksi jenis
kulit konsumen dan rekomendasi skincare yang baik bagi kulit wajah konsumennya.

Industri kosmetik sendiri seperti Garnier berupaya meningkatkan kesadaran tentang
masalah lingkungan. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa telah terbukti bahwa minat
konsumen dalam produk yang ramah lingkungan dipengaruhi oleh pertimbangan lingkungan
(Amberg & Fogarassy, 2019). Semakin banyak perusahaan yang mengadopsi pendekatan hijau
dalam operasional mereka (Salim & Rismawati, 2020).

E-commerce saat ini sangat marak digunakan oleh masyarakat Indonesia selain
mempermudah melakukan transaksi antara produsen dan konsumen (Mauludin, M. S., 2022),
juga terdapat banyak promo/diskon yang menarik baik saat tanggal-tanggal tertentu atau saat
hari-hari besar seperti hari Valentine, hari Natal, hari Ibu, dan hari-hari besar lainnya. E-
commerce mulai bermunculan seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan BukalLapak.

Shopee sebagai salah satu e-commerce paling populer dikalangan masyarakat Indonesia
dibandingkan dengan e-commerce lainnya, dengan jumlah kunjungan terbanyak pada tahun
2023 hal ini bisa kita lihat pada Gambar di bawah ini.
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Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-Commerce Terbesar di Indonesia (Januari- “Ifrdataboks
September 2023)*

==

250 Juta
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100 Juta M
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== Shopee = Tokopedia Lazada Blibli Bukalapak

*e-commerce kategori marketplace

Gambar 1.2 Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-commerce Terbesar di Indonesia (Januari-
September 2023)
Sumber : https://databoks.katadata.co.id/ (2023)

Dari gambar diatas dapat disimpulkan bahwa lonjakan kunjungan e-commerce Shopee
mendapat lonjakan dari bulan Januari 2023 hanya 170 Juta pengunjung dan grafiknya terus
naik sampai di bulan September 2023 hampir menyentuh 250 juta pengunjung. Tidak hanya
kunjungan, tetapi sebanyak 15 juta orang mendownload aplikasi Shopee dapat dilihat pada
gambar dibawah ini (Databooks, 2023)

Shopee

Shopee
Pembelian dalam apl

47% & 34
15 jt ulasan ® 83 MB Rating 3+

Gambar 1.3 Banyaknya yang mengunduh aplikasi Shopee
Sumber : google play store (2025)
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Banyaknya kunjungan dan mengunduh serta memberikan ulasan kepada aplikasi Shopee
sebanyak 15 juta konsumen inilah (google play store, 2025), yang membuat Garnier tertarik
untuk menggandeng Shopee sebagai e-commerce yang dapat mendukung penjualan produk-
produk Garnier. Sehingga Garnier memiliki akun official di platform Shopee.

& Q

Garnier Indonesia Officia... > =y i
LTy Aktif S menit lalu

Hat | ORI * 49/50 | 3.8JT Pengikut £ Chat

(3> Lihat Video 838 Video >

Gambar 1.4 Banyaknya pengikut yang mengikuti akun Garnier Indonesia Official di
Shopee
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar di atas terlihat bahwa sebanyak 3 juta lebih konsumenkan Shopee mengikuti
akun Garnier Indonesia Official Shop. Pada akun Garnier Indonesia Official para pengikutnya
dapat menikmati berbagai keuntungan dengan berbelanja di e-commerce Shopee yang biasanya
menyuguhkan promo-promo pada hari tertentu.

Menurut Septi (2018), setidaknya lima bahaya yang mungkin dihadapi para pembeli online.
Pertama, ada perbedaan antara produk yang dibeli dan foto yang ditunjukkan di situs web.
Kedua, barang yang diterima rusak begitu mereka tiba di rumah. Ketiga, kesalahan
pengemasan. Ini biasanya terdiri dari salah warna, tipe, atau jumlah. Keempat, barang tidak
tiba tepat waktu. Kelima, penipuan muncul. Selain bisa mendapatkan banyak keuntungan
konsumen juga bisa menuangkan keluh kesahnya mengenai produk yang mereka dapatkan
setelah memesan produknya. Hal ini dapat dilihat dari berbagai ulasan negatif berikut :

. vhia1112 Membantu Y

Untuk penjual mohon di perbaiki cara packingnya yaa.
Sekelas office store garnier packingannya model begini
tidak pake bubble wrap sama sekali.

Pertama dan terakhir belanja disini

=" [FREE GIFT - DO NOT BUY] BC Day + Night Sa...

05-04-2025 22:26

Gambar 1.5 Mengeluhkan keamanan dalam pengemasan saat dikirim
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar diatas konsumen memberikan ulasan bahwa dalam packaging pengemasan
kurang aman karena tidak dilapisi bubble wrap yang dinilai dapat melindungi barang dalam
pengiriman.
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Isabillaf
@ salsabillafsa Membantu ¢y

Warna sudah menguning, ga putih bersih, sudah
oksidasi, beda dengan botol yg atas punya saya yg
sudah mau habis. Kerdusnya udah rusak jamuran.
Mau pake takut nih.

‘.‘:, Garnier Bright Complete Vitamin C 30x Boost...

28-03-2025 12:45

Gambar Keluhan mengenai warna produk dan packaging yang rusak
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar diatas terdapat keluhan konsumen mengenai perubahan warna yang terjadi
pada produk yang dipesan dan juga packaging/kardus yang berjamur, sehingga konsumen
merasa ragu pada produk Garnier yang dipesan tersebut. Tidak ada balasan atau tindakan dari
pihak Garnier atas keluhan dari konsumen tersebut.

hérg826pf2q Membantu Y

Paketnya bonyok

Packingny cuma pake karsus doang
Prodaknya sampek ada yg kebuka

Apa lagi produknya kn gk ada segel nya

E GARNIER Paket Brightening Skincare Set 2pc ...
24-03-2025 05:49

Gambar Keluhan konsumen mengenai packaging yang bonyok, tidak tersegel, dan
sudah terbuka
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar tersebut konsumen mengeluh mengenai packaging yang tidak aman saat
sampai ketangan konsumen serta menunjukkan bukti bahwa packagingnya bonyok, tidak
tersegel dan sudah terbuka. Konsumen tersebut merasa kecewa padahal ia sudah memesan
barang tersebut di Official Shop Garnier dan berharap agar produk yang didapatlkan lebih
aman. Namun, kenyataannya justru sebaliknya produk yang didapat sangat mengecewakan
tidak sesuai harapan. Keluhan ini pun tidak ditanggapi oleh pihak Garnier Indonesia Official.
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s*****g

Membantu 4

g L

Sekelas Mall official store aja, malah packingan nya kyk
gini.

Ga ada proteksi barang. Jdi Buat apa gw bayar proteksi
barang, klo g di kasih??

Udh nympe nya lama, pas dtg paket nya hancur, masih
mending isi nya aman.

Mohon di tingkatkan lagi proteksi barang nya!!!

Garnier Sakura Glow Hyaluron Super Whip Fo...

-

18-03-2025 18:21

Respon Penjual: Hai kak , Mohon maaf udah bikin
kamu gak nyaman ya kak, mimin harap produk
yang didalamnya gak ada masalah. Hal ini bakal
kita jadiin evaluasi kedepannya agar lebih baik
dan gak keulang lagi ya kak. Buat kedepannya
akan kita tingkatin lagi buat pengemasannya biar
lebih aman dan rapih. Jangan kapok belanja di
toko kami, aku harap kamu tetap jadi langganan
ditoko kami kak. Terima kasih "NDA

N\

Gambar Keluhan konsumen mengenai keamaan packaging saat pengiriman dan
ditanggapi oleh pihak Garnier Indonesia Official
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa konsumen benar-benar merasa kecewa mengenai
perlindungan barang yang dipesan. Padahal dia sudah membayar lebih untuk bisa mandapatkan
keamaan barang saat barang dikirim. Sudah waktu pengiriman membutuhkan waktu yang tidak
cepat, pada saat barang tiba tidak sesuai harapan konsumen karena kondisi barang yang hancur.
Harapannya ialah pihak Garnier Indonesia Official bisa meningkatkan keamanan barang saat
dikirim, agar hal tersebut tidak terjadi lagi.

Pihak Garnier memberikan tanggapan terhadap keluhan tersebut, mereka memberikan
permohonan maaf atas ketidaknyamanan yang terjadi pada konsumen tersebut dan mereka
menerima keluhan yang diberikan konsumen, serta akan memperbaiki kualitas dalam
pengiriman barang. Mereka berharap agar konsumen tidak menyesal dan mau kembali
berbelanja di toko Garnier Indonesia Official.
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muhammad_fais
@ ! ! ™ = Membantu

Tolong Pakingnya di perhatikan

Kardus Hancur,

Lain kali pake Solasi yg ada tulisan Jangan Di banting
Saja

(FREE GIFT - DO NOT ORDER) Garnier Sunsctr...
26-03-2025 12:29

Gambar Keluhan konsumen mengenai packaging pengiriman barang yang tidak aman
serta memberikan saran
Sumber : shopee.co.id/garnierindonesia (2025)

Pada gambar tersebut dapat dilihat konsumen memberikan keluhan dan bukti bahwa
pengemasan sangat tidak aman sehingga produk yang didapat packagingnya hancur, konsumen
tersebut juga memberikan saran agar pihak Garnier menggunakan Perekat yang terdapat tulisan
“Jangan di banting”.

Sebagian besar ulasan negatif yang diberikan konsumen terhadap Garnier Indonesia
Official Shop mengenai masalah keamanan packaging karena barang dalam kondisi rusak saat
diterima konsumen (Lee et al., 2008). Pihak Garnier akan terus melakukan upaya memperbaiki
dalam proses pengiriman dan keamanan produk yang akan mereka kirim. Agar menghindari
kekecewaan yang dirasakan para konsumen setia Garnier. Misi Garnier yang akan membuat
produk alami dan bertransformasi menjadi green product (Garnier, 2022), dapat membuat para
konsumen mempertimbangkan untuk memilih produk Garnier daripada produk yang lainnya.
Green product inilah yang bisa mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian
produk Garnier.

Keputusan pembelian menurut Devi et al. (2023) adalah suatu sikap yang dapat
dipertimbangkan untuk membeli produk atau tidak pada suatu barang dan jasa. Keputusan
seseorang dalam membeli suatu barang selain karena memang kebutuhan sehari-hari ada
banyak faktor yang bisa mempengaruhinya salah satunya apabila produk tersebut mengunakan
bahan-bahan yang alami dan dapat membuat konsumen merasa aman saat menggunakan
produk tersebut.

Adapun teori yang dikembangkan Model/teori S-O-R atau Stimulus Organism Response
dikemukakan oleh Houland pada tahun 1953. Teori ini semula berasal dari psikologi yang
kemudian diterapkan dalam ilmu komunikasi karena objek dari psikologi dan komunikasi
adalah sama yaitu manusia yang memiliki komponen-komponen sikap, opini, perilaku, kognisi
(sikap yang berkenaan dengan wawasan atau pemahaman), afeksi (sikap yang berkenaan
dengan perasaan), dan konasi (sikap yang berkenaan dengan kecenderungan berbuat). Asumsi
dasar teori ini adalah penyebab terjadinya perubahan perilaku bergantung pada kualitas
rangsangan (stimulus) yang berkomunikasi dengan organism (komunikan) (Yasir, 2009). Pada
teori SOR (Stimulus-Organism-Rensponse) dapat mempengaruhi keputusan pembelian
seseorang, menurut (Kotler et al., 2019) menjelaskan bahwa rangsangan seperti iklan, kemasan,
dan promosi dapat memengaruhi persepsi serta emosi konsumen yang akhirnya berdampak
pada keputusan pembelian. Dengan demikian, teori SOR membantu menjelaskan bagaimana
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faktor eksternal memengaruhi individu dalam memproses informasi sebelum mengambil
keputusan, termasuk dalam keputusan pembelian produk atau layanan.

Brand image yang juga dikenal sebagai citra merek, didefinisikan sebagai keseluruhan dari
persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana mereka mengetahui identitas suatu merek
tersebut (Hossain, 2007). Persepsi pelanggan yang pernah membeli atau menggunakan barang
atau jasa merek tersebut membentuk ciri yang dibuat oleh perusahaan untuk produk tertentu
sehingga konsumen dapat mengenalinya dengan mudah dan meninggalkan kesan di dalam
pikiran konsumen dikenal sebagai ciri merek (Merina & Sudarwanto, 2021). Kotler (2009)
mendefinisikan citra merek sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh
seseorang terhadap suatu merek, karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek
sangat ditentukan oleh citra merek tersebut. Keller (2009) menyatakan dalam membentuk
brand image yang positif membutuhkan program pemasaran pemasaran yang menghubungkan
strong, favourable, dan unique association kepada merek untuk selalu diingat.

Kotler (2012) mengemukakan proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima
tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan
selanjutnya pasca pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh
konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta mempunyai konsekuensi
setelah pembelian tersebut dilakukan. Setiadi (2003) mengemukakan proses keputusan
pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Menciptakan kesan menjadi
salah satu karateristik dasar dalam orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian
perhatian lebih serta penciptaan merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek
suatu produk menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan
menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk (Vranesevic, 2003).
Keputusan pembelian konsumen Garnier apakah didasarkan pada produknya yang terbuat dari
bahan yang alami atau ada faktor lain yang memutuskan akhirnya mereka membeli produk
Garnier. Berdasarkan latar belakang inilah peneliti ingin melakukan penelitian dengan judul
ANALISIS KEPUTUSAN PEMBELIAN GREEN PRODUCT PADA E-COMMERCE
SHOPEE GARNIER INDONESIA OFFICIAL SHOP

METODOLOGI

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan metode
survei. Menurut Cresswell (1999), metode penelitian kuantitatif merupakan metode-metode
untuk menguji teori tertentu dengan cara meneliti hubungan antar variabel. Variabel ini diukur
menggunakan instrumen penelitian sehingga data yang terdiri dari angka-angka dapat
dianalisis berdasarkan prosedur-prosedur tertentu.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Deskriptif
1. Profil Responden
Profil responden digunakan agar dapat memberikan gambaran tentang responden

yang menjadi subjek penelitian. Profil penelitian ini diuraikan menjadi domisili
Jabodetabek, usia, domisili, dan pendapatan. Konsumen produk Garnier yang berasal dari
Jabodetabek yang menjadi subjek penelitian ini. Peneliti menggunakan google form
sebagai media penyebaran kuesioner, kemudian peneliti bagikan link google form
melalui online (daring) melalui sosial media dan chat WhatsApp dan juga Instagram agar
bisa lebih efektif, efisien serta hemat biaya. Berikut adalah gambaran umum mengenai
para responden yang sudah mengisi kuesioner penelitian ini, sebagai berikut :
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a. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Jabodetabek
Saat penyebaran kuesioner maka didapatkan hasil para responden konsumen
Garnier memiliki asal domisili dari Jabodetabek sebanyak 90 responden memilih
ya, saat ditanyakan asal domisilinya dari Jabodetabek dan tidak ada responden yang
berasal dari luar Jabodetabek.

Tabel 3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Frekuensi Persentase
Jakarta 49 54,4%
Bogor 9 10%
Depok 7 7,8%
Tangerang 18 20%
Bekasi 7 7,8%
Jumlah 90 100%

Sumber : Data Diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 3.1. dapat dilihat bahwa responden berdomisili di Jakarta
yakni sebanyak 49 orang dengan persentase 54,4% dan dari Tangerang sebanyak
18 responden dengan persentase 20%, selain itu yang berdomisili di Bogor
sebanyak sembilan orang dengan persentase 10%, domisili Depok dan Bekasi
memiliki jumlah yang sama yakni sebanyak tujuh responden dengan persentase
7,8%. Konsumen produk Garnier didominasi dari Jakarta.

Dominasi konsumen Garnier yang berada di Jakarta selain karena Jakarta
merupakan pusat kota yang memiliki populasi lebih tinggi dibandingkan empat
daerah lainnya seperti Bogor, Depok, Tangerang, dan Bekasi.

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Saat menyebarkan kuesioner maka didapatkan hasil usia para responden sebagai

berikut :

Tabel 3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
21-27 62 68,9%

tahun
28-34 21 23,3%
tahun
35-42 7 7,8%
tahun
43-49 0 0%
tahun
50-55 0 0%
tahun

Jumlah 90 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
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Tabel 3.2 menunjukkan hasil bahwa usia 21-27 tahun sangat mendominasi
karena sebanyak 62 responden dengan persentase 68,9 %. Jika dibandingkan 2
kategori usia lain yakni usia 43-49 tahun dan 50-55 tahun yakni O responden dengan
persentase 0%. Karena green product Skincare seperti Garnier memang banyak
digemari para remaja dan dewasa awal yakni yang memiliki usia 21-27 tahun yang
masih mementingkan kesehatan kulit terutama wajah. Produk-produk dari Garnier
aman digunakan baik dari generasi millenial sampai generasi Z (Garnier, 2022).
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Saat menyebarkan kuesioner maka didapatkan hasil pendapatan per bulan para
responden sebagai berikut :

Tabel 3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Pendapatan Frekuensi Persen
tase
<Rp 500.000 5 5,6%
Rp 500.001 - Rp 13 14,4%
1.000.000
Rp 1.000.001 - Rp 19 21,1%
3.000.000
Rp 3.000.001 - Rp 30 33,3%
5.000.000
>Rp 23 25,6%
5.000.000
Jumlah 90 100%

Sumber : Data Diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 3.3 dapat diketahui bahwa pendapatan perbulan
dengan rentang Rp 3.000.001 — Rp 5.000.000 ada sebanyak 30 responden
dengan persentase 33,3%, penghasilan diatas Rp 5.000.000 sebanyak 23
responden dengan persentase 25,6% dan yang berpenghasilan dibawah Rp
500.000 hanya lima responden dengan persentase 5,6%. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen produk Garnier berasal dari kalangan menengah dan atas.

Beragamnya tingkat pendapatan para responden konsumen Garnier
menunjukkan bahwa keputusan pembelian mereka terhadap green product
Garnier tidak mempertimbangkan harga lagi, karena bagi mereka harga dari
green product Garnier masih terjangkau, baik dikalangan bawah ataupun
menengah dan atas.

2. Uji Instrumen Penelitian
Bagian ini menyajikan hasil distribusi jawaban responden terhadap
kuesioner yang digunakan untuk mengukur Tingkat keputusan pembelian green
product pada e-commerce Shopee Garnier Indonesia Official Shop
a. Uji Validitas

Seperti yang sudah dijelaskan pada Bab 3 sebelumnya, setiap item
kuesioner di uji validitasnya agar dapat mengetahui bahwa item pernyataan
tersebut valid atau tidak. Uji validitas ini dilakukan pada 90 responden dengan
menggunakan Pearson Product Moment melalui program SPSS versi 29 untuk
mengetahui validitasnya. Setiap pernyataan dinyatakan valid jika r hitung >
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r tabel, maka didapatkan r tabel sebesar 0,207 dengan taraf signifikansi 5%
dapat dilihat pada Tabel 3.5 dibawah ini.

Tabel 3.5 Uji Validitas

Kode r hitung r tabel Keterangan
CM1 0,782 0,207 Valid
CM2 0,916 0,207 Valid
CM3 0,870 0,207 Valid
H1 0,746 0,207 Valid
H?2 0,802 0,207 Valid
H3 0,805 0,207 Valid
KP1 0,870 0,207 Valid
KP 2 0,826 0,207 Valid
KP 3 0,757 0,207 Valid

Sumber : Data diolah oleh Peneliti (2025)

Dapat dilihat hasil uji validitas, seluruh indikator dalam penelitian ini
memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel (0,207), sehingga
seluruhnya dinyatakan valid. Indikator dengan nilai r hitung tertinggi adalah
CM 2 yakni sebesar 0,916, yang menunjukkan bahwa citra merek produk
Garnier dipercaya oleh para konsumennya sehingga mendapatkan nilai
validitas yang tinggi. Sementara itu, indikator dengan nilai r hitung terendah,
yaitu H1 yakni sebesar 0,746, tetap memenuhi syarat validitas, meskipun
memiliki korelasi yang lebih rendah dibandingkan indikator lainnya.
Dengan demikian, instrumen penelitian ini dapat digunakan dalam analisis
lebih lanjut karena telah memenuhi kriteria validitas yang diperlukan.

b. Uji Reliabilitas
Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan perhitungan Cronbach’s
Alpha dengan program SPSS versi 29. Item kuesioner dapat dikatakan reliabel
apabila memiliki nilai alpha lebih besar dari 0,60 dan sebaliknya apabila nilai yang
didapatkan kurang dari 0,60 maka dikatakan tidak reliabel. Hasil uji reliabel dapat
dilihat pada Tabel 3.6 dibawah ini.

Tabel 3.6 Uji Reliabilitas

Dimensi Nilai Alpha Kondisi Keterangan
Citra Merek 0,820 > (0,60 Reliabel
Harga 0,685 > 0,60 Reliabel
Keputusan 0,729 > 0,60 Reliabel
Pembelian

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025)

Pada Tabel 3.6 menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha setiap
dimensi melebihi 0,60. Baik dari dimensi Citra merek dengan nilai sebesar
0,820, Harga sebesar 0,685, dan dimensi Keputusan pembelian dengan nilai
sebesar 0,729. Sehingga semua dimensi dapat dikatakan reliabel dan dapat
digunakan untuk analisa selanjutnya.
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B. Analisis Data Penelitian
Pada bagian ini dilakukan perhitungan hasil dari jawaban pada kuesioner yang
telah diberikan, serta memberikan penjelasan terkait hasil penelitian yang telah
dilakukan oleh peneliti.
1. Hasil Analisis Dimensi Citra Merek

Tabel 3.7 Hasil Analisis Dimensi Citra Merek

Skala
Pernyataan STS TS S 3S Jumlah
Saya 3 2 15 70 90
mengenal 33% 22% 16.7% 77.8% 100%
merek
Garnier

Saya percaya 3 11 36 40 90
pada kualitas 3.3% 12.2% 40.0% 43.4% 100%
Garnier

Garnier 3 9 25 53 90
mempunyai  3,3% 10% 27,9% 58,9% 100%
reputasi yang

baik.

Sumber : Data diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 3.7 dapat dilihat bahwa Keputusan pembelian pada produk
Garnier pada dimensi citra merek menunjukkan bahwa para konsumen Garnier
mengenal dengan baik produk Garnier yakni terlihat dengan responden yang
menjawab “Sangat Setuju” sebanyak 70 responden dengan persentase 77,8% dan
menjawab “Setuju” sebanyak 15 responden dengan persentase 16,7%. Mayoritas
responden pun percaya dengan kualitas produk Garnier yakni dengan memilih
jawaban “Sangat Setuju” sebanyak 40 responden dengan persentase 44,4% dan
yang menjawab “Setuju” sebanyak 36 responden dengan persentase 40%. Garnier
pun memiliki reputasi baik bagi para konsumennya ini dapat dibuktikan dengan
para responden yang paling banyak menjawab “Sangat Setuju” dan “Setuju” pada
pernyataan yang diberikan.

2. Hasil Analisis Dimensi Harga
Tabel 3.8 Hasil Analisis Dimensi Harga

Skala
Pernyataan STS TS S 3S Jumlah
Garnier 6 0 30 54 90
memiliki harga 6,7% 0% 33,3% 60%  100%
yang relatif
terjangkau
Harga Garnier 3 15 32 40 90
bersaing 3,3% 16.7% 35.6% 43.4% 100%
dengan merek
lain
Harga Garnier 3 6 33 48 90
sesuai dengan 3.3% 6.7% 36.7% 53.3% 100%
kualitas

Sumber : Data Diolah oleh Peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 3.8 dapat dilihat bahwa keputusan pembelian produk
Garnier pada dimensi harga menunjukkan bahwa garnier memiliki harga yang
relatif terjangkau, dapat bersaing dengan merek lain, dan harga yang Garnier
berikan sesuai dengan kualitas yang diberikan kepada para konsumennya. Para
responden mayoritas memberikan jawaban yang positif terhadap pernyataan
yang diberikan. Salah satunya pada pernyataan bahwa harga yang Garnier
miliki terjangkau sebanyak 54 responden (60%) memilih “Sangat Setuju” dan
sebanyak 30 responden (33,3%) memilih Setuju. Walaupun masih ada beberapa
responden yang memiih “Sangat Tidak Setuju” pada pernyataan tersebut.

3. Hasil Analisis Dimensi Keputusan Pembelian
Tabel 3.9 Hasil Analisis Dimensi Keputusan Pembelian

Skala

Pernyataan STS TS S SS Jumlah
Saya memutuskan 18 23 17 32 90
membeli Garnier 20% 25.6% 18.9% 35.6% 100%
karena

rekomendasi dari

teman

Saya 5 19 24 42 90

mempertimbangan 5.6% 21.1% 26.7% 46.7% 100%
dalam  membeli

produk Garnier

Garnier memiliki 0 6 43 41 90
kesesuaian atribut 0%  6.7%  47.8% 45.6% 100%
keinginan dan

kebutuhan  akan

Harga green

product

Sumber : Data diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 3.9 dapat dilihat bahwa keputusan pembelian produk Garnier
pada dimensi keputusan pembelian terdapat beberapa responden yang memilih jawaban
“Sangat Tidak Setuju” pada pernyataan bahwa mereka memilih produk Garnier
direkomendasikan oleh temannya tetapi tidak sedikit juga yang setuju dengan
pernyataan ini. Sebanyak 18 responden (20%) yang memilih “Sangat Tidak Setuju” dan
sebanyak 23 responden (25,6%) yang memilih “Tidak Setuju”. Pada pernyatan lainnya
seperti  mempertimbangkan membeli produk Garnier dan mereka mengetahui
kebutuhan harga green product para responden mayoritas memilih jawaban “Sangat
Setuju” dan “Setuju” pada kedua pernyatan tersebut.

C. Tabulasi Data Sederhana

Seperti yang sudah dijelaskan pada Bab 3 bahwa tabulasi data sederhana
digunakan untuk menganalisis capaian hasil penelitian yang telah peneliti lakukan.
Kategori tingkat capaian penelitian ini dapat dilihat pada Bab 3 tabel 3.3. Berikut ini
adalah hasil tabulasi data sederhana yang didapatkan peneliti melalui kuesioner yang
telah disebarkan kepada 90 responden.

1. Dimensi Citra Merek

Dimensi Citra merek untuk responden mengenal produk Garnier, percaya pada

kualitas produknya, dan Garnier yang memiliki reputasi baik dimata para
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konsumennya. Pada dimensi Citra merek terdapat tiga pernyataan, dan hasil data
kuesioner untuk dimensi tersebut terdapat pada table 3.10 dibawah ini.

Tabel 3.10 Capaian Skor Pada Dimensi Citra Merek

Pernyataan Skala

S SS
Saya 15 70
mengenal 16.7% 77.8%
merek
Garnier
P 85

94,4%

Saya percaya 36 40

pada kualitas 40.0% 43.4%
Garnier
P 76

84,4%
Garnier 25 53
mempunyai  27,9% 58,9%
reputasi yang
baik.
P 78

86,6%

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025)

Dari tabel 3.10 dihasilkan bahwa ketiga item pernyataan untuk dimensi citra
merek mendapatkan capaian “Sangat Baik” karena ketiga pernyataan tersebut memiliki
persentasi responden dengan rentang 76% - 100%. Para responden mengakui bahwa
mereka mengenal produk Garnier dengan baik, percaya akan kualitas produk Garnier
yang dapat merawat Kesehatan kulit mereka serta reputasi yang diberikan oleh Garnier
baik dimata para konsumennya.

2. Dimensi Harga

Pada dimensi Harga ini, peneliti ingin mengetahui capaian harga yang diberikan
Garnier pada para konsumennya, pernyataan yang ada meliputi harga yang diberikan
Garnier terjangakau, Garnier memiliki harga yang mampu bersaing dengan merek lain,
dan juga harga yang diberikan sesuai dengan kualitas barang yang ditawarkan. Pada
dimensi Harga terdapat tiga pernyataan, dan hasil data kuesioner untuk dimensi tersebut
terdapat pada table 3.11 dibawah ini.

Tabel 3.11 Capaian Skor Pada Dimensi Harga

Pernyataan Skala

S SS
Garnier 30 54
memiliki harga 33,3% 60%
yang relatif
terjangkau
P 84

93,3 %
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Harga Garnier 32 40

bersaing 35.6% 43.4%
dengan merek
lain
P 72
80%

Harga Garnier 33 48
sesuai dengan 36.7% 53.3%
kualitas
P 81
90%
Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025)

Dari tabel 3.11 dihasilkan bahwa ketiga item pernyataan untuk dimensi harga
mendapatkan capaian “Sangat Baik” karena ketiga pernyataan tersebut memiliki
persentasi responden dengan rentang 76% - 100%. Mayoritas responden yang memang
konsumen produk Garnier ini merasa bahwa harga yang diberikan terjangaku dan juga
kualitasnya memang sudah diakui maka produk Garnier tetap bisa bertahan sampai saat
ini. Sebanyak 80% responden menganggap harga yang diberikan oleh Garnier mampu
bersaing dengan merek skincare lainnya.

3. Dimensi Keputusan Pembelian

Dimensi Keputusan Pembelian pada dimensi ini peneliti ingin mengetahui
Keputusan pembelian mereka terhadap produk Garnier. Pada dimensi Keputusan
pembelian terdapat tiga pernyataan, dan hasil data kuesioner untuk dimensi tersebut
terdapat pada table 3.12 dibawah ini.

Tabel 3.12 Capaian Skor Pada Dimensi Keputusan Pembelian

Pernyataan Skala
y S ss
Saya memutuskan 17 32

membeli Garnier karena 18.9% 35.6%
rekomendasi dari teman

P 49

54,4%
Saya mempertimbangan 24 42
dalam membeli produk 26.7% 46.7%

Garnier
P 66

73,3%
Garnier memiliki 43 41
kesesuaian atribut 47.8% 45.6%
keinginan dan
kebutuhan akan green
product
P 84

93,3%

Sumber : Data diolah oleh Peneliti (2025)
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Pada tabel 3.12 menunjukkan bahwa dua item pernyataan mendapatkan skor
capaian “Baik” karena berada pada rentang 51% - 75% dan memiliki persentase
responden bernilai 54,4% dan 73,3% pada pernyataan bahwa mereka membeli produk
Garnier karena rekomendasi temannya dan pada pernyataan bahwa mereka selalu
mempertimbangkan saat membeli produk Garnier. Namun pada pernyataan Garnier
memiliki atribut keinginan dan kebutuhan akan green product memiliki capaian yang
“Sangat Baik” karena persentase mendekati 100% yakni 93,3%.

D. Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score (NPS) adalah metrik yang digunakan untuk mengukur
loyalitas pelanggan berdasarkan kemungkinan mereka merekomendasikan produk
kepada orang lain. Skor ini dikembangkan oleh Frederick Reichheld (2003) dan
memberikan pemahaman sederhana mengenai tingkat kepuasan pelanggan (Tariq &
Bhatti, 2023).

Rumus
NPS = % Promoter - % Detractor
Keterangan :

e Promoter : Responden yang memberikan total skor 30 - 36

e Detractor : Responden yang memberikan total skor 20 - 25

e Pasif (total skor 26 - 29) : Tidak diperhitungkan dalam menghitung NPS

Pada penelitian ini yang menjadi Promoter sebanyak 48,8% dengan rentang total
skor 30-36 dan Dectractor sebanyak 13,2% dengan rentang total skor 20-25. Sehingga
didapatkan nilai NPS sebagai berikut :

NPS =48,8% - 13,2%

NPS = 35,6%

Pada penelitian ini didapatkan nilai NPS sebesar 35,6% sehingga cukup
kecil persentase kemungkinan para konsumen Garnier untuk memberikan rekomendasi
kepada orang lain mengenai Produk Garnier ini. Kemungkinan 64,4% dipengaruhi
faktor lain untuk memberikan keputusan membeli produk Garnier.

E. Costumer Loyality Index (CLI)

Customer Loyalty Index (CLI) mengukur tingkat loyalitas pelanggan terhadap
produk dengan mempertimbangkan aspek pembelian ulang dan rekomendasi (Zhang &
Chen, 2022). Konsep ini berasal dari teori loyalitas merek oleh Jacoby dan Chestnut
(1978).

Rumus:
Jumlah pelanggan loyal
CLI = (]umlahzelanzZan tojlfal) x 100

Pada penelitian ini jumlah pelanggan total yakni 90 responden dan untuk
pelanggan loyal yang memberikan total skor senilai 28 — 36 yakni sebanyak 63
responden, maka didapatkan hasil CLI sebagai berikut :

CLI= (2)x 100

90

CLI=70

Pada penelitian ini didapatkan CLI sebesar 70, dimana para konsumen Garnier
memiliki keloyalan pada produk Garnier dan mereka memutuskan untuk selalu
menggunakan produk Garnier dibandingkan produk skincare lainnya.

F. Costumer Effort Score (CES)

Customer Effort Score (CES) adalah metrik yang mengukur tingkat kemudahan
pengalaman pelanggan saat berinteraksi dengan perusahaan, baik dalam pembelian
maupun layanan purna jual (Putri & Ahmad, 2023). Semakin rendah usaha yang
diperlukan pelanggan, maka semakin tinggi tingkat loyalitas yang dihasilkan. Konsep
ini diperkenalkan oleh Dixon, Toman, dan DelBanco (2013). Pada Bab 3 sebelumnya
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telah ada kategorisasi mengenai tingkat kemudahan para pelanggan, sehingga peneliti
dapat menentukan dengan mudah jumlah responden yang merasa mendapatkan
kemudahan dalam menggunakan produk Garnier. Sebanyak 90 responden merupakan
responden total dan sebanyak 63 responden. Sehingga didapatkan CES sebagai berikut:

CES = (2) x 100

CES =70

Pada penelitian ini didapatkan CLI sebesar 70, dimana para konsumen Garnier
mendapatkan kemudahan dalam mengakses, memesan, percaya akan kualitas yang

diberikan produk Garnier dan juga Garnier memiliki reputasi yang baik bagi para
konsumennya.

PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan mengenai Analisis Keputusan
Pembelian Green Product Pada E-Commerce Shopee Garnier Indonesia Official Shop, dapat
disimpulkan bahwa:

1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka didapatkan Costumer Loyality
Index (CLI) sebesar 70 ini berarti keputusan pembelian para responden memang
didasarkan pada kesadaran diri mereka sendiri terhadap green product. Dimensi Citra
Merek memiliki tingkat capaian tertinggi yakni pada pernyataan bahwa para responden
mengetahui tentang produk Garnier yakni sebesar 94,4%, yang menunjukkan bahwa
konsumen mengenal dan Garnier memiliki reputasi baik. Selain itu, pada dimensi Harga
memperoleh tingkat capaian tertinggi yakni 93,3%, yang menjelesakan bahwa harga
yang diberikan oleh Garnier dapat dijangkau oleh siapapun baik yang memiliki
pendapatan dibawah Rp 500.000 sampai yang diatas Rp 5.000.000 dapat menggunakan
prodok-produk Garnier.

2. Meskipun pada dimensi Keputusan Pembelian banyak responden yang kurang setuju
bahwa mereka memilih produk Garnier atas rekomendasi teman mereka. Setelah
melakukan penelitian ini maka ditemukan bahwa produk Garnier yang dikenal dengan
green productnya mendapatkan kepercayaan dari seluruh konsumennya ini dapat
dibuktikan dari nilai CLI dan CES yang tinggi yakni sebesar 70.

B. Implikasi
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat sejumlah implikasi baik dari sisi teoritis maupun
praktis:

a. Implikasi Teoritis

Penelitian ini memperkaya literatur mengenai keputusan pembelian green
product, khususnya dalam e-commerce Shopee di Jabodetabek. Dengan menggunakan,
penelitian ini menegaskan pendekatan Citra Merek, Harga, dan Keputusan Pembelian
pentingnya dimensi tersebut sebagai acuan keputusan pembelian green product Garnier
dalam memberikan produk yang baik dan berkualitas sehingga membuat para
konsumennya merasa percaya dan yakin akan kualitas yang diberikan. Harga yang
terjangkau dengan kualitas produk yang baik itulah yang akan selalu dicari oleh para
konsumen. Walau banyak merek skincare lain dipasaran konsumen yang loyal dan setia
akan tetap memilih produk yang mereka yakini seperti Garnier. Penelitian ini juga
memperlihatkan bahwa karakteristik demografis, seperti usia, tingkat pendapatan, dan
domisili mempengaruhi kebutuhan akan konsumenan skincare. Temuan ini dapat
menjadi landasan bagi penelitian lanjutan berikutnya.

475
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (6): 458-478

b. Implikasi Praktis

1. Bagi Garnier : Penelitian ini menunjukkan bahwa produk mereka dikenal oleh
masyarakat dan sudah diakui kualitasnya, dengan reputasi baik yang selalu mereka
berikan dan harga yang mudah dijangkau bagi seluruh lapisan masyarakat. Walau
sebagian orang merasa mereka memilih produk Garnier ini bukan dari rekomendasi
orang lain, tetapi dengan kesadaran diri mereka sendiri terhadap lingkungan dan
mereka sudah mempertimbangkan untuk memutuskan untuk membeli produk
skincare apa yang cocok untuk mereka gunakan.

2. Bagi Industri Skincare : Penelitian ini memberikan gambaran bahwa pentingnya
membangun kepercayaan kepada masyarakat dengan menjaga kualitas dan harga
yang mudah dijangkau, serta perlu adanya peningkatan kualitas skincare bagi para
pengusaha industri skincare agar tidak hanya menjual produk tetapi juga
memperhatikan aspek ramah lingkungan dan sustainable.

3. Bagi Konsumen: Keputusan pembelian mereka terhadap suatu produk
mempertimbangkan banyak aspek baik bagi diri sendiri, orang lain, maupun
lingkungan. Karena pada saat ini masyarakat lebih sadar akan kesehatan lingkungan
sehingga dalam membeli suatu produk mereka tidak mungkin membeli
sembarangan produk.

C. Keterbatasan Penelitian
Peneliti menghadapi beberapa hambatan selama proses penyusunan penelitian
ini, yang memengaruhi prosesnya. Keterbatasan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pada penelitian ini, sampel yang diteliti hanya wilayah Jabodetabek tidak merata,
sehingga ada kecenderungan lebih banyak responden berasal dari satu wilayah
tertentu.

2. Jumlah sampel pada penelitian ini hanya 90 konsumen produk Garnier, dan
mungkin belum cukup untuk menggambarkan situasi secara menyeluruh.

3. Pendekatan yang dipilih dalam penelitian ini belum mencakup seluruh aspek

keputusan pembelian konsumen terhadap produk karena lebih terfokus pada aspek-

aspek tertentu, sehingga mungkin mengabaikan variasi yang lebih luas dalam
pengalaman konsumen secara menyeluruh.
D. Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan penelitian yang telah dilaksanakan terhadap keputusan pembelian

terhadap green product Garnier, peneliti memberikan rekomendasi dan saran untuk

penelitian selanjutnya:

1. Dapat memastikan penyebaran responden yang lebih merata di seluruh wilayah
Jabodetabek. Ini dapat dicapai dengan menerapkan teknik sampling seperti
stratified sampling berdasarkan wilayah untuk memastikan setiap wilayah
terwakili secara proporsional dalam sampel yang dipilih (Yulichah et al., 2024).

2. Menambahkan ukuran sampel. Tujuan meningkatkan jumlah sampel adalah
untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih baik, ukuran yang lebih besar
dan cakupan yang lebih luas diperlukan. (Efendi & Widodo, 2019).

3. Menggunakan pendekatan yang lebih lengkap dengan mencakup berbagai aspek
lain pada keputusan pembelian seperti tingkat ekonomi dan kecepatan layanan
saat memesan pada aplikasi. Menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif
(mixed methods) dapat menghasilkan informasi penelitian yang lebih
menyeluruh, akurat, sah, dan tidak bias pada suatu penelitian (Azhari et al.,
2023).
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