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ABSTRACT 
The increasingly fierce competition in the cosmetics industry is driving companies to understand 
the factors that influence consumer purchasing decisions. This study aims to analyze the 
influence of Green Products and Online Customer Reviews on the purchase decisions of Hanasui 
cosmetics among female students in the Management Study Program at Cipasung University, 
Tasikmalaya, class of 2022. The research method used is quantitative with a descriptive and 
verifiable approach. Data were collected through the distribution of questionnaires to 70 
respondents selected using purposive sampling. Data analysis was performed using multiple 
linear regression with the aid of SPSS 25. The results indicate that Green Products have a 
positive and significant effect on Purchase Decisions and Online Customer Reviews do not have 
a significant effect on Purchase Decisions. This study concludes that Green Products are a factor 
driving the purchase decision for Hanasui cosmetics, whereas Online Customer Reviews have 
not yet become a primary consideration in purchase decisions, particularly for Hanasui 
cosmetics. 
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ABSTRAK 
Persaingan industri kosmetik yang semakin ketat mendorong perusahaan untuk memahami 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh Green Product dan Online Customer Review terhadap Keputusan 
Pembelian kosmetik Hanasui pada mahasiswi Program Studi Manajemen Universitas Cipasung 
Tasikmalaya angkatan 2022. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan 
pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 
70 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan 
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan 
Online Customer Review tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa Green Product menjadi faktor yang mendorong keputusan 
pembelian kosmetik Hanasui, sedangkan Online Customer Review belum menjadi pertimbangan 
utama dalam keputusan pembelian terutama pada kosmetik Hanasui. 
 
Kata Kunci: Green product; Hanasui; Keputusan pembelian; Online customer review 
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PENDAHULUAN 

Kecantikan adalah konsep yang berbeda-beda antar budaya dan seiring waktu, serta para wanita akan 
terus berusaha mencapai standar kecantikan yang diinginkan (Karima et al., 2024). Hasrat wanita 
untuk memiliki wajah yang menarik menjadi peluang besar bagi perusahaan kosmetik (Yulianty et 
al., 2021). Saingan dalam industri ini semakin ketat, karena para pengusaha berusaha semaksimal 
mungkin untuk meningkatkan kemampuan perusahaan mereka agar bisa mendapatkan bagian pasar 
yang ada serta menjaga pertumbuhan usaha mereka tetap berjalan baik (Wulandari & Sujono, 2024). 
Industri kosmetik Indonesia mencapai pendapatan sebesar 7,23 miliar dolar AS pada 2022 dengan 
proyeksi pertumbuhan tahunan 5,81% hingga 2027, didorong oleh segmen skincare dan makeup 
seperti lipstik yang mendominasi preferensi konsumen wanita (Dwiputri et al., 2023), sementara 
penjualan kosmetik nasional melonjak 39% dari 34,3 miliar rupiah pada Januari menjadi 129,1 miliar 
rupiah pada Maret 2022 (Lestari & Wismantoro, 2024). 
 
Di tengah persaingan ketat di mana merek internasional seperti Maybelline mendominasi dan produk 
viral seperti Oh My Glam merebut pangsa pasar, Hanasui sebagai merek lokal berhasil mencatat 
penjualan 813.932unit pada Maret-April 2024, mengungguli Wardah (Aulia et al., 2025), namun 
market share lipstiknya masih setara 10,4% dan rentan terhadap keluhan daya tahan produk 
(Mahardani & Piartrini, 2024). Meskipun tren green product dan online customer review semakin 
memengaruhi keputusan pembelian di kalangan konsumen sadar lingkungan (Hidayatullah & 
Sutarso, 2023), merek Hanasui menunjukkan kinerja signifikan, didorong oleh penjualan produk yang 
terjangkau dan ketersediaan di berbagai platform e-commerce (Cahyani & Wardhani, 2025). Hanasui, 
sebagai merek kosmetik halal buatan Indonesia, telah menunjukkan pertumbuhan signifikan melalui 
platform digital seperti TikTok Shop (Puspitasari & Widiyanto, 2026), dengan lebih dari 350 ribu 
pengguna dan 290 ribu transaksi penjualan di dua marketplace teratas (Aurellia et al., 2023). Faktor-
faktor seperti ulasan daring secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian produk Hanasui, 
terutama lipstik, di kalangan konsumen muda (Aprilia et al., 2025). selain itu green product atau 
dikenal dengan produk ramah lingkungan juga menjadi preferensi utama konsumen yang semakin 
sadar akan dampak lingkungan dari produk kecantikan (Haikal et al., 2023). 
 
Keputusan pembelian merupakan masalah utama yang dipengaruhi oleh berbagai dinamika perilaku 
konsumen, khususnya pada segmen mahasiswi sebagai konsumen kosmetik yang aktif dan adaptif 
terhadap tren (Nugraheni & Suparna, 2024). Fenomena terkini menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian kosmetik tidak lagi hanya bergantung pada harga atau kualitas produk, melainkan juga 
dipengaruhi faktor psikologis seperti kepercayaan terhadap merek, persepsi keamanan bahan, serta 
tren viral di media sosial (Febrianti et al., 2025). Dalam konteks produk Hanasui, meskipun memiliki 
harga terjangkau dan distribusi luas, konsumen masih ragu terhadap daya tahan produk dan 
kecocokannya dengan berbagai jenis kulit, yang memengaruhi keputusan pembelian ulang (Puspita 
& Tyias, 2025). Selain itu, perubahan preferensi konsumen yang cepat akibat paparan konten digital 
membuat keputusan pembelian lebih impulsif namun kurang loyal, sehingga menjadi tantangan bagi 
merek lokal seperti Hanasui untuk mempertahankan konsumen (Mutmainnah & Sulistyowati, 2025). 
Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian saat ini bersifat kompleks, dipengaruhi oleh 
berbagai faktor eksternal dan internal yang terus berkembang (Ma’rudloh & Anshori, 2025).  
 
Green product menjadi salah satu aspek penting yang mulai memengaruhi keputusan pembelian 
kosmetik di kalangan konsumen muda (Murniati & Widodo, 2024). Industri kosmetik saat ini 
mengalami peningkatan perhatian terhadap produk ramah lingkungan karena meningkatnya 
kesadaran konsumen terhadap isu keberlanjutan dan dampak lingkungan (Meliniasari & Mas’od, 
2024). Namun, penelitian menunjukkan bahwa pengaruh green product terhadap keputusan 
pembelian masih bersifat tidak konsisten karena adanya perbedaan antara sikap dan perilaku 
konsumen, banyak konsumen menyatakan peduli terhadap lingkungan, tetapi dalam praktiknya tetap 
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mempertimbangkan faktor harga, kualitas, dan tren dibandingkan aspek ramah lingkungan (Oetomo 
& Santoso, 2023). Selain itu, dalam konteks kosmetik lokal, implementasi green product seringkali 
belum dikomunikasikan secara optimal sehingga belum menjadi faktor utama dalam keputusan 
pembelian (Putri, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa green product pada kosmetik seperti Hanasui 
masih menghadapi tantangan dalam memengaruhi keputusan pembelian secara nyata. 
 
Online customer review yang menjadi faktor selanjutnya setelah green product, serta menjadi sumber 
informasi utama dalam pembelian produk kosmetik secara digital, ulasan online berperan penting 
dalam mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap kualitas produk sebelum melakukan pembelian 
(Komara & Erwand, 2023. Namun, fenomena yang terjadi menunjukkan adanya ketidakkonsistenan 
kualitas ulasan serta munculnya fake review yang dapat menyesatkan konsumenn(Manurung & 
Sisilia, 2024). Selain itu, variasi pengalaman pengguna dalam ulasan produk kosmetik seringkali 
menimbulkan persepsi yang berbeda-beda sehingga memengaruhi keputusan pembelian secara 
signifikan (Linadi & Ekawati, 2025). Konsumen juga cenderung lebih memperhatikan ulasan negatif 
atau netral karena dianggap lebih jujur dibandingkan ulasan yang terlalu positif, hal ini menunjukkan 
bahwa online customer review tidak selalu memberikan dampak positif, tetapi juga dapat menjadi 
hambatan dalam keputusan pembelian apabila tidak kredibel (Vidyastuti & Suryana, 2025).  
 
Berdasarkan fenomena tersebut, bahwa keputusan pembelian kosmetik Hanasui pada mahasiswi 
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang kompleks, terutama green product dan online customer review, 
yang memiliki pengaruh signifikan namun belum konsisten (Oetomo & Santoso, 2023). 
Permasalahan seperti kesenjangan antara kesadaran lingkungan dan perilaku pembelian serta 
kredibilitas ulasan online menjadi isu penting dalam perilaku konsumen kosmetik (Meliniasari & 
Mas’od, 2024). Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis secara empiris 
pengaruh green product dan online customer review terhadap keputusan pembelian kosmetik Hanasui 
pada mahasiswi Universitas Cipasung Tasikmalaya. Penelitian ini diharapkan dapat menambah 
referensi dan wawasan mengenai perilaku konsumen, khususnya terkait pengaruh green product dan 
online customer review terhadap keputusan pembelian produk kosmetik. Selain itu, hasil penelitian 
ini diharapkan dapat membantu dalam memahami pentingnya memilih produk kosmetik yang ramah 
lingkungan dan mempertimbangkan ulasan online secara bijak sebelum melakukan pembelian. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 

Green Product  
Menurut Apriani et al. (2025) menyatakan bahwa produk ramah lingkungan adalah barang dibuat 
atau diolah melalui cara tertentu agar dapat meminimalkan pengaruh buruk terhadap lingkungan, baik 
saat proses produksi dan penyaluran. Konsep green product menekankan penggunaan bahan baku 
yang aman bagi lingkungan, proses produksi yang efisien dalam penggunaan sumber daya, serta 
upaya mengurangi pencemaran dan limbah yang dihasilkan (Zhang & Dong, 2020). Kehadiran 
produk ramah lingkungan menjadi salah satu bentuk tanggung jawab perusahaan terhadap 
keberlanjutan lingkungan sekaligus memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin peduli terhadap 
isu-isu lingkungan (Nekmahmud & Farkas, 2020). Seiring meningkatnya kesadaran masyarakat 
mengenai pentingnya menjaga kelestarian lingkungan, produk ramah lingkungan menjadi salah satu 
faktor yang dapat memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian konsumen. 
 
Menurut Ratnanningtyas at al. (2023), terdapat tiga indikator yang dapat mengukur green product 
diantaranya yaitu: persepsi produk, kemasan, dan label produk. Persepsi produk mengacu pada 
penilaian konsumen terhadap sejauh mana suatu produk dianggap memiliki karakteristik yang ramah 
lingkungan, aman digunakan, serta mampu meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan 
selama proses penggunaan maupun setelah produk tersebut digunakan. Persepsi ini terbentuk dari 
pengalaman konsumen, informasi yang diterima, serta keyakinan bahwa produk tersebut 
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menggunakan bahan yang lebih aman bagi kesehatan dan lingkungan dibandingkan produk 
konvensional. Selanjutnya, kemasan merupakan indikator yang menunjukkan komitmen perusahaan 
terhadap keberlanjutan lingkungan melalui penggunaan bahan kemasan yang dapat didaur ulang, 
digunakan kembali, atau mudah terurai secara alami. Sementara itu, label produk merupakan 
informasi yang dicantumkan pada kemasan untuk memberikan penjelasan mengenai karakteristik 
produk, kandungan bahan, petunjuk penggunaan, serta klaim-klaim lingkungan yang dimiliki produk 
tersebut, label yang jelas dan informatif dapat membantu konsumen memahami manfaat lingkungan 
dari produk yang dibeli, meningkatkan kepercayaan terhadap produk, serta menjadi dasar dalam 
pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, ketiga indikator tersebut saling melengkapi 
dalam menggambarkan tingkat keberhasilan suatu produk dalam memenuhi prinsip-prinsip ramah 
lingkungan dan membentuk persepsi positif konsumen terhadap green product. 
 
Online Customer Review 
Online customer review merupakan bentuk komunikasi elektronik yang berisi pengalaman, penilaian, 
serta pendapat konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang dipublikasikan melalui berbagai 
platform digital (Paturrahman et al., 2023). Keberadaan online customer review menjadi sumber 
informasi yang penting bagi calon konsumen karena mampu memberikan gambaran mengenai 
kualitas produk berdasarkan pengalaman pengguna sebelumnya (Zheng, 2021). Dalam 
perkembangan pemasaran digital, online customer review tidak hanya berfungsi sebagai sarana 
berbagi pengalaman, tetapi juga sebagai referensi yang dapat memengaruhi persepsi dan keputusan 
pembelian konsumen (Watson & Wu, 2021). 
 
Menurut Fitriani & Rizal (2024), online customer review didefinisikan sebagai ulasan yang diberikan 
oleh para konsumen terkait dengan penilaian suatu barang dari berbagai sudut pandang seperti 
kualitas produk atau pengalaman pembelian pelanggan, dengan adanya ulasan dari pelanggan, hal 
tersebut juga membantu penjual karena dapat melindungi penjual dari pesaing yang menjual produk 
yang tampak mirip. Menurut Zed et al. (2023) online customer review diukur melalui empat indikator, 
yaitu kesadaran, frekuensi, perbandingan, dan pengaruh/ efek. Kesadaran mencerminkan tingkat 
pengetahuan dan perhatian konsumen terhadap keberadaan ulasan online sebagai sumber informasi 
sebelum melakukan pembelian. Frekuensi menunjukkan seberapa sering konsumen membaca atau 
memanfaatkan ulasan pelanggan dalam proses pencarian informasi mengenai produk yang 
diinginkan. Selanjutnya, perbandingan menggambarkan penggunaan ulasan online untuk 
membandingkan berbagai alternatif produk sehingga konsumen dapat mengevaluasi kelebihan dan 
kekurangan masing-masing produk sebelum menentukan pilihan. Adapun pengaruh menunjukkan 
kemampuan ulasan online dalam membentuk persepsi, meningkatkan keyakinan, serta memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Semakin positif, relevan, dan informatif ulasan yang tersedia, 
semakin besar pula pengaruhnya terhadap proses pengambilan keputusan. Oleh karena itu, keempat 
indikator tersebut dapat digunakan untuk menggambarkan peran online customer review sebagai 
sumber informasi yang membantu konsumen dalam mengevaluasi dan menentukan produk yang akan 
dibeli. 
 
Keputusan Pembelian 
Menurut Haryanto & Aquinia (2023), keputusan pembelian merupakan  sebuah  proses pengambilan 
keputusan tentang suatu pembelian yang meliputi penentuan pembelian atau tidak untuk dilakukan 
pembelian. Proses tersebut melibatkan berbagai pertimbangan, seperti kebutuhan, keinginan, 
informasi yang diperoleh, serta evaluasi terhadap alternatif produk yang tersedia (Petcharat & 
Leelasantitham, 2021). Keputusan pembelian menjadi tahap akhir dari perilaku konsumen setelah 
melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan penilaian terhadap berbagai pilihan 
(Sofyan et al., 2021). Oleh karena itu, keputusan pembelian dapat mencerminkan tingkat keyakinan 
konsumen terhadap produk yang dipilih serta kesesuaiannya dengan kebutuhan dan harapan yang 
dimiliki.  
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Menurut Insani et al. (2023), bahwa keputusan pembelian diukur melalui lima indikator, yaitu 
preferensi produk, kebiasaan pra pembelian, seberapa banyak yang diinginkan, rekomendasi kepada 
orang lain, dan kualitas setelah harga. Preferensi produk mencerminkan tingkat kesukaan konsumen 
terhadap suatu produk dibandingkan dengan alternatif lain yang tersedia. Kebiasaan pra pembelian 
menunjukkan aktivitas konsumen dalam mencari dan mempertimbangkan berbagai informasi 
sebelum memutuskan untuk membeli produk. Selanjutnya, seberapa banyak yang diinginkan 
menggambarkan tingkat kebutuhan atau keinginan konsumen terhadap produk yang akan dibeli. 
Indikator berikutnya adalah rekomendasi kepada orang lain, yang menunjukkan kesediaan konsumen 
untuk menyarankan produk kepada pihak lain berdasarkan pengalaman yang diperoleh setelah 
melakukan pembelian atau penggunaan. Adapun kualitas setelah harga mencerminkan penilaian 
konsumen terhadap kesesuaian antara kualitas produk yang diterima dengan harga yang telah 
dibayarkan. Kelima indikator tersebut dapat digunakan untuk menggambarkan bagaimana konsumen 
mengevaluasi, memilih, dan akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk sesuai dengan 
kebutuhan serta harapan yang dimiliki.  
 
Green product berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Green product merupakan produk yang dirancang dengan memperhatikan aspek ramah lingkungan, 
mulai dari bahan baku, proses produksi, hingga kemasan produk (Manullang & Siregar, 2025). 
Produk yang memiliki konsep ramah lingkungan cenderung lebih diminati konsumen karena 
dianggap lebih aman bagi kesehatan dan lingkungan (Nasution et al., 2025), kemudian penggunaan 
bahan alami, kemasan yang dapat didaur ulang, serta adanya sertifikasi keamanan produk menjadi 
pertimbangan penting dalam keputusan pembelian konsumen (Tanamas et al., 2025). Hal tersebut 
didukung oleh penelitian Prayoga et al. (2025), yang menyatakan bahwa green product berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian yang artinya Semakin baik persepsi konsumen 
terhadap green product, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen melakukan keputusan 
pembelian. Namun, berbeda dengan penelitian (Sari et al., 2025) menunjukkan bahwa green product 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian the body shoap di Bandar Lampung, 
Dorongan yang berupa strategi produk hijau ternyata belum dapat mendorong reaksi pembelian yang 
berarti, mungkin disebabkan oleh beberapa hal seperti harga yang tinggi, pandangan tentang 
kebutuhan, atau bahkan ketidakpastian terhadap pengakuan keberlanjutan. 
H1: Green Product berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Online customer review merupakan bentuk ulasan atau penilaian konsumen terhadap suatu produk 
yang disampaikan melalui media online (Aprilia et al., 2025). Ulasan konsumen menjadi salah satu 
sumber informasi penting karena dapat memberikan gambaran mengenai kualitas, manfaat, dan 
pengalaman penggunaan produk sebelum konsumen melakukan pembelian (Mutmainnah & 
Sulistyowati, 2025). Semakin positif ulasan yang diberikan konsumen, maka akan semakin 
meningkatkan kepercayaan calon pembeli terhadap produk sehingga dapat memengaruhi keputusan 
pembelian (Zane & Lestar, 2024). Hal tersebut didukung oleh penelitian Zane dan Lestari (2024) 
yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Hanasui di marketplace Shopee. Namun, penelitian Rischawati & 
Indayani (2023), menunjukkan bahwa online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian skincare di Shopee. 
H2: Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan 
deskriptif dan verifikatif. Penelitian dilakukan pada mahasiswi Program Studi Manajemen 
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Universitas Cipasung Tasikmalaya angkatan 2022 yang pernah membeli atau menggunakan produk 
kosmetik Hanasui secara online di marketplace. Objek penelitian meliputi green product dan online 
customer review sebagai variabel independen serta keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner tertutup menggunakan skala Likert 1–5 
kepada 70 responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. 
 
Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan aplikasi Statistical Package for the Social 
Sciences (SPSS) melalui tahapan uji validitas, uji reliabilitas, transformasi data menggunakan Method 
of Successive Interval (MSI), uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, serta pengujian 
hipotesis menggunakan uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). Operasional variabel dalam 
penelitian ini disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian yang digunakan 
untuk mengukur pengaruh green product dan online customer review terhadap keputusan pembelian 
kosmetik Hanasui. 
 
HASIL 

Karakteristik responden  
Berdasarkan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, diperoleh hasil bahwa seluruh 
responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan. Dalam hal tersebut 100% responden 
perempuan. Penelitian ini sesuai dengan kriteria dan tujuan yang ditetapkan, yaitu menjadikan 
perempuan sebagai subjek penelitian. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Karakteristik responen berdasarkan usia 
Sumber: Data diolah, 2026 

 
Berdasarkan Gambar 1, mayoritas responden berusia 22 tahun dengan persentase sebesar 61%. 
Selanjutnya, responden berusia 21 tahun sebesar 17% dan usia 23 tahun sebesar 16%, sedangkan 
responden berusia 20 tahun dan 24 tahun masing-masing sebesar 3%. Hal ini menunjukkan bahwa 
penelitian didominasi oleh responden berusia 22 tahun. 
 
Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas  
Menurut Mulyati et al. (2024), suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas 
dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Jika r hitung > r tabel, maka item 
pernyataan dinyatakan valid. Berdasarkan hasil pada tabel 1, nilai r hitung pada semua variabel lebih 
besar dari r tabel yang artinya item-item pernyataan valid. 

 

3%
17%

61%

16%
3%

20 Tahun 21 Tahun 22 Tahun 23 Tahun 24 Tahun
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas  

Variabel Kode  Nilai r Hitung Nilai r tabel Keterangan 
Green Product (X1) X1.1 0,672 0,2319 Valid 

 X1.2 0,794 0,2319 Valid 
 X1.3 0,773 0,2319 Valid 
 X1.4 0,768 0,2319 Valid 
 X1.5 0,678 0,2319 Valid 
 X1.6 0,814 0,2319 Valid 
 X1.7 0,780 0,2319 Valid 
 X1.8 0,785 0,2319 Valid 
 X1.9 0,774 0,2319 Valid 

Online Customer Riview (X2) X2.1 0,676 0,2319 Valid 
 X2.2 0,776 0,2319 Valid 
 X2.3 0,831 0,2319 Valid 
 X2.4 0,756 0,2319 Valid 
 X2.5 0,740 0,2319 Valid 
 X2.6 0,832 0,2319 Valid 
 X2.7 0,679 0,2319 Valid 
 X2.8 0,679 0,2319 Valid 
 X2.9 0,848 0,2319 Valid 
 X2.10 0,821 0,2319 Valid 
 X2.11 0,793 0,2319 Valid 
 X2.12 0,668 0,2319 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,594 0,2319 Valid 
 Y2 0,702 0,2319 Valid 
 Y3 0,751 0,2319 Valid 
 Y4 0,724 0,2319 Valid 
 Y5 0,604 0,2319 Valid 
 Y6 0,738 0,2319 Valid 
 Y7 0,533 0,2319 Valid 
 Y8 0,701 0,2319 Valid 
 Y9 0,731 0,2319 Valid 
 Y10 0,787 0,2319 Valid 
 Y11 0,782 0,2319 Valid 
 Y12 0,672 0,2319 Valid 
 Y13 0,583 0,2319 Valid 
 Y14 0,745 0,2319 Valid 
 Y15 0,710 0,2319 Valid 

Sumber: Data diolah SPSS 25, 2026 
 

Uji Reliabilitas 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach's 
Alpha. Jika nilai Alpha > 0.60, maka instrumen dinyatakan reliabel (Mulyati et al., 2024). 
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Berdasarkan hasil pada tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60 
maka semua variabel dinyatakan reliabel. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha N of Items Ket 
Green Product 0,908 9 Reliabel  
Online Customer Riview 0,933 12 Reliabel  
Keputusan Pembelian 0,922 15 Reliabel  

Sumber: Data diolah SPSS 25, 2026 
 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 
Hasil uji normalitas didasarkan pada nilai signifikansi (p-value). Jika nilai signifikansi lebih besar 
dari 0,05, data dianggap berdistribusi normal. Sebaliknya, jika p-value kurang dari 0,05, maka data 
tidak berdistribusi normal (Mulyati et al., 2024). Berdasarkan Tabel 3 maka terlihat uji normalitas 
dengan memakai uji Kolmogorov-smirnov bahwa hasil signifikansi 0,200 >0,05 maka dapat 
disimpulkan nilai residual berdistribusi normal. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 
N 70 
Normal Parametersa.b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 5,92223819 
Most Extreme Differences Absolute 0,72 

Positive 0,72 
Negative 0,42 

Test Statistic 0,72 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 c.d 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data diolah SPSS 25, 2026 
 
Uji Multikolinearitas  
Multikolinearitas dalam analisis regresi dapat dikenali melalui Variance Inflation Factor (VIF), 
Apabila nilai VIF melebihi 10, ini menandakan bahwa terdapat masalah multikolinearitas yang serius 
dalam model (Mulyati et al., 2024).  
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Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Kriteria Keterangan 
Tolerance VIF 

Green Product 0,468 2,137 0,100 Tidak terjadi 
multikolinearitas 

Online Customer 
Review 

0,468 2,137 0,100 Tidak terjadi 
multikolinearitas 

Sumber: Data diolah SPSS 25, 2026 
 

Uji Heteroskedastisitas 
Berdasarkan hasil Tabel 5, nilai signifikansi variabel green product sebesar 0,454 dan online 
customer review sebesar 0,147. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga model regresi 
tidak mengalami heteroskedastisitas. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig. Kriteria Keterangan 

Green Product 0,454 0,05 Tidak Terdapat  
Heteroskedastisitas 

Online Customer Review 0,147 0,05 Tidak Terdapat  
Heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah SPSS,2026 
 
Uji Autokorelasi  
Untuk menentukan uji ini dengan menggunakan nilai Durbin-Watson pada model regresi. Nilai yang 
mendekati 2 menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami autokorelasi, sehingga residual 
bersifat independen (Mulyati et al., 2024). Hasil durbin-waston (table 6) menunjukan bahwa tidak 
terdapat autokorelasi. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Autokorelasi (Durbin-Watson) 

Durbin-Watson dU Kesimpulan 
2,220 1,6715 Tidak Terjadi Gejala Autokorelasi 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
 

Uji Linearitas 
Menurut (Mulyati et al., 2024), uji linearitas digunakan untuk mengetahui apakah hubungan antara 
variabel bebas dan variabel terikat bersifat linear. Hubungan dinyatakan linear apabila nilai 
signifikansi pada Deviation from Linearity lebih besar dari 0,05. 

 
Tabel 7. Hasil Uji Linearitas 

Variabel Deviation from Linearity Keterangan 

Green Product 0,217 Linear 

Online Customer Review 0,134 Linear 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
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Berdasarkan hasil uji liniearitas pada tabel 7, nilai Deviation from Linearity pada variable green 
product (X1) sebesar 0,217 dan variable online customer review (X2) sebesar 0,134 yang artinya 
menunjukan bahwa terdapat hubungan yang linear antara variabel green product dan online customer 
review dengan variabel keputusan pembelian.   
 
Analisis Regresi Berganda 
Menurut Mulyati et al. (2024), analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen dalam suatu model penelitian. 
 

Tabel 8. Hasil Analisis regresi berganda 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 11,604 3,645 

 
3,184 0,002 

Green Product 0,962 0,165 0,633 5,843 0,000 
Online Customer Review 0,234 0,124 0,205 1,888 0,063 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada tabel 8, diperoleh persamaan regresi sebagai 
berikut: 
Y=11,604+0,962X1+0,234X2 

 
1. Konstanta 

Jika semua variabel independen Green Product (X1) dan Online Customer Review (X2) tetap pada 
nilai 0 atau tidak mengalami perubahan, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) akan berada pada 
11,604. Nilai konstanta yang positif menunjukkan adanya hubungan searah antara variabel 
independen dengan variabel dependen. 

2. B1X1 (Green Product) 
Variabel Green Product (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,962. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap peningkatan green product akan diikuti dengan peningkatan Keputusan Pembelian, dengan 
asumsi variabel independen lainnya tetap konstan. 

3. B2X2 (Online Customer Review) 
Variabel Online Customer Review (X2) memiliki koefisien regresi sebesar 0,234. Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan online customer review akan meningkatkan Keputusan 
Pembelian, dengan asumsi variabel independen lainnya tetap konstan. 
 

Koefisien Determinan (R2) 
Uji ini digunakan untuk menunjukkan proporsi variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 
variabel dengan nilai berkisar 0 hingga 1. Berdasarkan pada table 9, nilai Adjusted R Square sebesar 
o,621 yang artinya kontribusi antar green product (X1), online customer riview (X2) dan keputusan 
pembelian kosmetik Hanasui (Y) adalah 62% sedangkan sisanya 38% dipengaruhi oleh faktor lain 
diluar penelitian ini. 
 

Tabel 9. Hasil Uji Determinan (R2) 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0,795a 0,632 0,621 6,010 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
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Uji F (Kesesuaian Model) 
Uji F ini Untuk menguji atau membuktikan kebenaran hipotesis bahwa variabel green product (X1), 
online customer riview (X2) dan keputusan pembelian (Y), dengan rumusan apabila Fhitung > Ftabel 
dan Sig. < 0,05 maka Ha diterima (ada hubungan signifikan anatara variable X dengan Y), jika 
diperoleh sebaliknya maka H0 diterima (tidak ada hubungan signifikan anatara variable X dengan Y) 
 

Tabel 10 Hasil Uji F 

F hitung F tabel Sig. 

57,508 3,13 0,000b 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
 

Uji t (Hipotesis) 
Hipotesis yang menyatakan bahwa variabel green product (X1), online customer riview (X2) secara 
parsial memengaruhi variabel keputusan pembelian (Y) yang diuji atau dibuktikan dengan 
menggunakan uji t. 
 

Tabel 11. Hasil Uji t 

Variabel 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Ttabel Sig. 

(Constant) 11,604  3,184 

1,99444 

0,002 

Green Product 0,962 0,633 5,843 0,000 

Online Customer 
Review 

0,234 0,205 1,888 0,063 

Sumber: Data diolah SPSS, 2026 
 

Berdasarkan hasil pada tabel 11, nilai green product (X1) memperoleh thitung sebesar 5,843 dengan 
nilai sig 0,000 sedangkan online customer riview (X2) memperoleh nilai thitung sebesar 1,888 dengan 
nilai sig 0,063, maka dapat dirumuskan sebagai berikut: Variabel green product (X1) secara parsial 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik Hanasui karena nilai signifikasi 0,000 < 0,05 
dan  5,843 thitung > ttabel 1,99444 yang berarti H1 diterima dan H0 ditolak dan Variabel online customer 
riview (X2) secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik Hanasui karena 
nilai signifikansi 0,063 > 0,05 dan 1,888 thitung < ttabel 1,99444 yang berarti H0 diterima dan H2 ditolak. 

 
PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, Green Product memiliki nilai t-hitung sebesar 
5,843 > t-tabel 1,99444, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Selain itu, nilai koefisien regresi 
sebesar 0,962 menunjukkan arah hubungan yang positif yang artinya hipotesis diterima. Dengan 
demikian, Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian kosmetik 
Hanasui. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik penerapan konsep produk ramah 
lingkungan, maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian Prayoga et al. (2025), yang menyatakan bahwa green product berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian yang artinya semakin baik persepsi konsumen terhadap 
green product, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen melakukan keputusan pembelian. 
 
Berdasrkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, online customer review memiliki nilai t-hitung 
sebesar 1,888 < t-tabel 1,99444, dengan nilai signifikansi 0,063 > 0,05. Meskipun nilai koefisien 
regresi sebesar 0,234 menunjukkan arah hubungan positif yang artinya hipotesis ditolak, Dengan 
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demikian, online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil 
ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan secara online belum menjadi pertimbangan utama 
konsumen dalam melakukan pembelian. Temuan ini sejakan dengan Rischawati & Indayani (2023), 
menunjukkan bahwa online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian skincare di Shopee dimana konsumen lebih mempertimbangkan faktor seperti kualitas 
produk, harga, dan kebutuhan. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian mengenai pengaruh green product dan online customer 
review terhadap keputusan pembelian kosmetik Hanasui pada mahasiswi program studi manajemen 
Universitas Cipasung Tasikmalaya angkatan 2022, terdapat dua kesimpulan dalam penelitian ini 
diantaranya: green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
kosmetik Hanasui dan online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian kosmetik Hanasui. 
 
Hanasui disarankan untuk terus meningkatkan dan mengomunikasikan aspek ramah lingkungan pada 
produknya karena green product terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 
selain itu, perusahaan perlu memperkuat edukasi mengenai manfaat dan komitmen lingkungan 
produk kepada konsumen, khususnya di kalangan mahasiswi Universitas Cipasung Tasikmalaya, agar 
kesadaran terhadap produk ramah lingkungan semakin meningkat. Bagi peneliti selanjutnya, 
disarankan untuk memperluas lokasi penelitian tidak hanya pada mahasiswi Program Studi 
Manajemen Universitas Cipasung Tasikmalaya angkatan 2022, tetapi juga pada perguruan tinggi atau 
wilayah lain sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan dan memiliki tingkat generalisasi yang 
lebih luas. Selain itu, disarankan menambahkan variabel lain seperti harga, kualitas produk, brand 
image, brand trust, atau customer satisfaction untuk memperoleh pemahaman yang lebih 
komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 
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