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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing, advertisement, packaging, price, dan brand loyalty 
terhadap purchase behavior pada merek produk perawatan diri ramah lingkungan di wilayah Jabodetabek. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan pengumpulan data melalui kuesioner online yang disebarkan menggunakan 
Google Forms. Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah non-probability sampling dengan metode purposive 
sampling. Teknik ini dipilih karena peneliti menentukan kriteria khusus untuk responden. Oleh karena itu, kuesioner 
disebarkan kepada 242 responden dari generasi Milenial dan Gen Z yang telah menggunakan produk perawatan diri ramah 
lingkungan di Jabodetabek. Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), 
dengan pengolahan data yang dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
green marketing, advertisement, packaging, dan price memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior. 
Selain itu, price berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara green marketing, advertisement, dan 
packaging terhadap purchase behavior. Di sisi lain, brand loyalty memperkuat pengaruh green marketing dan packaging, tetapi 
tidak berpengaruh dalam hubungan antara advertisement dan purchase behavior. Temuan ini mengidentifikasi faktor-faktor 
utama yang mempengaruhi keputusan pembelian produk ramah lingkungan dan memberikan wawasan penting bagi merek 
yang menargetkan konsumen dari generasi Milenial dan Gen Z. 
 
Keywords: perilaku pembelian, produk perawatan diri, produk kosmetik, ramah lingkungan, S-O-R 
 

ABSTRACT  
 
This study aims to analyze the influence of green marketing, advertisement, packaging, price, and brand loyalty on purchase behavior of eco-friendly 
personal care product brands in the Jabodetabek area. The research employs a quantitative approach, with data collection conducted through an 
online questionnaire distributed via Google Forms. The sampling technique used is non-probability sampling with a purposive sampling method. 
This technique was chosen because the researcher set specific criteria for the respondents. Therefore, the questionnaire was distributed to 242 
respondents from the Millennial and Gen Z generations who had used eco-friendly personal care products in Jabodetabek. Data analysis in this 
study is performed using Structural Equation Modeling (SEM), with data processing conducted using SmartPLS 4.0 software. The results of the 
study show that green marketing, advertisement, packaging, and price have a positive and significant effect on purchase behavior. Additionally, price 
acts as a significant mediator in the relationship between green marketing, advertisement, and packaging on purchase behavior. On the other hand, 
brand loyalty strengthens the effect of green marketing and packaging, but does not have an effect on the relationship between advertisement and 
purchase behavior. These findings identify the key factors influencing the purchase decisions of eco-friendly products and provide important insights 
for brands targeting Millennial and Gen Z consumers.                                             
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PENDAHULUAN 

Tren konsumsi produk perawatan diri dan kecantikan di Indonesia terus menunjukkan peningkatan 

yang signifikan. Kategori ini menyumbang hingga 51,6% dari total penjualan e-commerce (CNBC Indonesia, 

2024), dan 77% konsumen Indonesia tercatat melakukan pembelian produk perawatan diri setiap bulan 

(Unveiling Indonesian Beauty & Dietary Lifestyle, 2022). Peningkatan konsumsi ini juga sejalan dengan 

pertumbuhan jumlah industri kosmetik dalam negeri, dari 913 perusahaan pada tahun 2022 menjadi 1.010 

perusahaan pada pertengahan 2023, atau meningkat sebesar 21,9% (Kementerian Koordinator Bidang 

Perekonomian Republik Indonesia, 2024). Persaingan antar merek yang semakin ketat membuat 

konsumen semakin selektif dalam mempertimbangkan reputasi merek sebelum melakukan pembelian. 

Purchase behavior tidak selalu konsisten terhadap satu merek, namun konsumen tetap menunjukkan 

ketertarikan yang tinggi terhadap merek tersebut, sehingga tetap memberikan nilai ekonomis bagi 

perusahaan (Istiadah et al., 2022). Selain itu, purchase behavior mencakup seluruh proses yang dilalui 

konsumen sebelum, saat, dan setelah membeli produk, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti 

psikologis, pribadi, sosial, dan budaya (Albrecht et al., 2023). 

Namun, peningkatan konsumsi produk perawatan diri juga membawa dampak lingkungan yang 

cukup signifikan, terutama dari sisi kemasan. Menurut De Canio et al. (2024), banyak perusahaan kini 

mulai beralih pada desain kemasan yang lebih minimalis dan ramah lingkungan sebagai bentuk tanggung 

jawab terhadap isu keberlanjutan. Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) mencatat 

bahwa dari total 68,5 juta ton sampah nasional, sekitar 17% atau 11,6 juta ton berasal dari kemasan produk 

perawatan diri, skincare, dan bubble wrap (Kompas, 2022) Minderoo Foundation juga melaporkan bahwa 

industri kecantikan global menghasilkan lebih dari 120 miliar unit kemasan setiap tahun, sebagian besar 

di antaranya tidak dapat didaur ulang. 

Kesadaran konsumen terhadap keberlanjutan (sustainability) turut memengaruhi preferensi mereka 

terhadap produk. Survei Jakpat (2022) menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan sejumlah 

faktor dalam membeli produk kecantikan, termasuk harga, kepedulian merek terhadap isu sosial dan 

lingkungan, serta desain kemasan. Hal ini diperkuat oleh temuan The Benchmarking Company (Herich, 2022), 

yang menunjukkan bahwa kesadaran terhadap sustainability meningkat dari 58% pada tahun 2019 menjadi 

74% pada 2022; sebanyak 38% responden menghindari produk dengan bahan kimia berbahaya dan 25% 

memilih produk dengan kemasan ramah lingkungan. 

Seiring meningkatnya literasi konsumen terhadap isu lingkungan, respons mereka terhadap merek 

yang mengedepankan green marketing pun semakin positif (Nguyen-Viet, 2023). Green product didefinisikan 

sebagai produk yang dihasilkan dengan memperhatikan dampak minimal terhadap lingkungan, baik dari 

sisi bahan baku, proses produksi, maupun kemasan (Nekmahmud et al., 2022). Desain kemasan yang 

ramah lingkungan tidak hanya perlu fungsional, tetapi juga harus menarik secara visual untuk 

memengaruhi persepsi konsumen (Del Greco et al., 2024) 
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Platform media sosial menjadi medium utama bagi perusahaan untuk mempromosikan produk 

ramah lingkungan (Nekmahmud et al., 2022). Iklan memainkan peran strategis dalam membentuk 

persepsi konsumen, melalui tiga fungsi utama: menginformasikan, mengingatkan, dan membujuk (Jain et 

al., 2024).  

Meskipun demikian, produk ramah lingkungan umumnya dijual dengan harga premium. Kearney 

(2020)melaporkan bahwa produk ramah lingkungan bisa dihargai 75–85% lebih mahal dibanding produk 

konvensional. Brand loyalty juga berperan penting; konsumen dengan kesadaran lingkungan tinggi tetap 

loyal pada merek meskipun menghadapi harga yang lebih tinggi. Loyalitas ini dapat dibedakan menjadi 

loyalitas sikap dan loyalitas perilaku, di mana loyalitas sikap mencerminkan komitmen psikologis 

konsumen untuk tetap membeli dan merekomendasikan produk tertentu (Le et al., 2025) 

Dalam memahami perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan, teori Stimulus-Organism-

Response (S-O-R) menjadi pendekatan yang banyak digunakan (Mehrabian & Russell, 1974). Teori ini 

menjelaskan bagaimana stimulus lingkungan (S) msemengaruhi kondisi internal individu (O) yang 

kemudian menghasilkan suatu response perilaku (R). Stimulus dapat berupa elemen pemasaran seperti 

produk, harga, promosi, kemasan, dan lingkungan ritel (Liang & Lim, 2021). Model ini kini juga digunakan 

untuk menelaah perilaku konsumen yang peduli lingkungan (Asan, 2024). Misalnya, studi oleh (Luo et al., 

2020) menerapkan model S-O-R untuk menganalisis skeptisisme terhadap green advertising di media sosial 

dan pengaruhnya terhadap niat beli konsumen. (Nguyen Quoc et al., 2025) juga mengadopsi model ini 

dengan memasukkan kepedulian lingkungan sebagai variabel moderasi, di mana green packaging, branding, 

dan eco-labeling bertindak sebagai stimulus, sementara sikap afektif dan kognitif mewakili organism, dan sikap 

konatif serta perilaku aktual sebagai response. 

Meskipun banyak upaya promosi dilakukan, respons konsumen terhadap strategi pemasaran tidak 

selalu mudah diprediksi. Bahkan, konsumen sering kali tidak sepenuhnya menyadari apa yang 

memengaruhi keputusan pembelian mereka (Kotler & Armstrong, 2018). Dalam Model of Consumer 

Behavior, faktor eksternal seperti sosial, budaya, dan ekonomi, serta marketing stimulus diproses dalam "black 

box" konsumen, yang pada akhirnya menentukan keputusan pembelian mereka. 

Beberapa studi sebelumnya telah meneliti produk perawatan diri ramah lingkungan di Indonesia 

dan negara lain. Namun, sebagian besar penelitian tersebut masih terbatas pada satu atau dua variabel 

saja, seperti green marketing, packaging, advertisement, price, brand loyalty, atau purchase behavior. Penelitian yang 

mengintegrasikan price sebagai variabel mediasi dan brand loyalty sebagai variabel moderasi terhadap 

purchase behavior masih jarang, dan studi serupa baru ditemukan di Ghana (Amoako et al., 2022). Oleh 

karena itu, penelitian ini mereplikasi model tersebut untuk mengkaji pengaruh green marketing, advertisement, 

packaging, dan price terhadap purchase behavior, dengan price sebagai mediator dan brand loyalty sebagai moderator, 

dalam konteks produk perawatan diri ramah lingkungan di wilayah Jabodetabek. Berdasarkan uraian 

tersebut, hipotesis penelitian disusun sebagaimana berikut. 
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H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing terhadap purchase behavior. 

Inisiatif green marketing, bersamaan dengan faktor lingkungan lainnya, dapat memengaruhi pola pikir 

individu dan pada akhirnya mengubah perilaku mereka, sesuai dengan kerangka Stimulus-Organism-Response 

(S-O-R) (Mehrabian & Russell, 1974). Penelitian oleh Gusti Ngurah Satya & Gede Nandya Oktora 

Panasea (2024) menemukan bahwa strategi green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

green purchase decision. Namun, studi oleh (Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone, 2023) menunjukkan bahwa 

tidak semua level pendekatan green marketing memiliki dampak terhadap purchase behavior, melainkan hanya 

pendekatan pada level strategik yang dapat meningkatkan purchase behavior. Meskipun demikian, 

berdasarkan tinjauan berbagai studi, dapat disimpulkan bahwa green marketing secara umum tetap 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase behavior. 

 

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara advertisement terhadap purchase behavior. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa advertisement secara signifikan memengaruhi brand awareness, 

brand loyalty, dan purchase behavior konsumen (Zhao et al., 2022). Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian 

Amoako et al. (2022), yang menyebutkan bahwa consumer purchase behavior dipengaruhi secara positif oleh 

informasi yang disampaikan melalui advertisement (Sharma et al., 2021). 

 

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara packaging terhadap purchase behavior. 

Packaging memiliki peran penting dalam sektor ritel, seperti menyampaikan informasi, melindungi produk, 

mempermudah distribusi, memperpanjang masa simpan, serta meningkatkan tampilan visual produk (De 

Canio et al., 2024). Packaging juga berfungsi sebagai bagian dari strategi pemasaran yang dapat 

membedakan produk dan menghasilkan respons positif dari konsumen (Nguyen Quoc et al., 2025). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa creative packaging mampu memengaruhi consumer behavior (Shukla 

et al., 2022). Kalangi, Mangantar, & Pandowo (2022) menemukan bahwa desain dan jenis packaging 

memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase behavior. Packaging yang menarik dan sesuai standar dapat 

meningkatkan daya tarik produk dan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli (Kalangi et al., 

2022). Selain itu, (Chairani et al., 2022) juga menekankan bahwa sustainable packaging memiliki pengaruh 

besar terhadap purchase behavior produk ramah lingkungan. Studi tersebut menunjukkan bahwa hingga 

48,30% sustainable consumption dipengaruhi oleh packaging. Hal ini karena eco-friendly packaging dapat 

mengurangi rasa bersalah konsumen terhadap dampak negatif dari pembelian mereka (Shimul & Cheah, 

2023). 

 

H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan price terhadap purchase behavior. 
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Price merupakan salah satu faktor terpenting yang memengaruhi purchase decision konsumen (Yadav & 

Pathak, 2017). Penelitian oleh Amoako et al. (2022) menunjukkan bahwa price berpengaruh terhadap 

purchase behavior. Ketika suatu produk atau layanan mampu memenuhi preferensi konsumen, akan muncul 

purchase intention. Beberapa konsumen bahkan bersedia membayar lebih apabila produk atau layanan 

tersebut sesuai dengan harapan dan kebutuhan mereka. Sebaliknya, meskipun purchase intention ada, price 

yang tinggi dapat menjadi hambatan untuk melakukan pembelian. 

 

H5: Price memediasi pengaruh antara green marketing terhadap purchase behavior secara positif dan signifikan. 

Kekhawatiran terhadap dampak lingkungan dari produk yang tidak ramah lingkungan telah mendorong 

konsumen untuk lebih selektif dalam memilih produk. Di sisi lain, perusahaan perlu mengoptimalkan 

implementasi green marketing untuk meningkatkan minat dan pembelian produk ramah lingkungan (Majeed 

et al., 2022). Menurut Survei Katadata (2021) dengan 3.631 responden dalam program SAFE 

mengungkapkan bahwa 62,9% pernah membeli produk dengan konsep green marketing demi melestarikan 

lingkungan, dan 51,1% di antaranya merasa puas terhadap produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa 

green marketing dapat memengaruhi purchase behavior. (Testa et al., 2020) menekankan bahwa pencarian 

informasi konsumen seperti ketersediaan produk, price, dan social influence, merupakan faktor penting yang 

memengaruhi green purchase decision. (Dlamini & Mahowa, 2024) menambahkan bahwa persepsi terhadap 

price memiliki peran penting terhadap sikap dan purchase intention konsumen terhadap produk kosmetik 

ramah lingkungan. Artinya, meskipun green marketing dapat meningkatkan kesadaran dan sikap positif, hal 

tersebut belum tentu mendorong pembelian apabila price tidak sesuai harapan. Namun, jika price dianggap 

wajar, maka pengaruh green marketing terhadap purchase behavior menjadi lebih kuat, menjadikan price sebagai 

variabel mediasi dalam hubungan tersebut. 

 

H6: Price memediasi pengaruh antara advertisement terhadap purchase behavior secara positif dan signifikan. 

Tren pasar saat ini menekankan pentingnya price, promosi, dan keberlanjutan. Advertisement berperan 

dalam membentuk citra produk dan meningkatkan permintaan. Konsumen yang semakin sadar akan isu 

lingkungan terpengaruh oleh tren advertisement terbaru yang menyoroti manfaat sosial dan keberlanjutan, 

dan cenderung bersedia membayar lebih untuk produk hijau (Khorshidvand et al., 2021) Penggunaan 

selebritas sebagai endorser dengan kredibilitas tinggi juga dapat meningkatkan purchase intention dan 

kesediaan konsumen untuk membayar premium price (Al Mamun et al., 2023). Strategi advertisement semacam 

ini memberikan informasi tambahan yang memperkuat pemahaman konsumen tentang manfaat produk 

ramah lingkungan. (Ansu-Mensah, 2021) menegaskan bahwa konsumen yang memahami manfaat dari 

produk hijau akan lebih peduli terhadap lingkungan dan bersedia membayar higher price. 

 

H7: Price memediasi pengaruh antara packaging terhadap purchase behavior secara positif dan signifikan. 
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Packaging berperan penting dalam distribusi produk secara aman kepada konsumen. Saat ini, banyak 

konsumen yang lebih memilih produk dengan eco-friendly packaging, karena kemasan yang tidak dapat 

didaur ulang menimbulkan preferensi negatif terhadap produk tersebut (Prakash & Pathak, 2017). 

Namun, packaging juga menjadi salah satu penyumbang biaya yang signifikan dalam supply chain (Coelho et 

al., 2020). Beberapa studi menunjukkan bahwa tidak semua konsumen bersedia membayar lebih untuk 

sustainable packaging (Rausch et al., 2021). Sebaliknya, studi lain menunjukkan bahwa ada kelompok 

konsumen yang bersedia membayar lebih untuk produk dengan eco-friendly packaging (Prakash & Pathak, 

2017; Hao et al., 2019;Nguyen et al., 2021). 

 

H8: Brand loyalty memoderasi pengaruh green marketing terhadap purchase behavior secara positif dan 

signifikan. 

Dalam konteks pemasaran, brand loyalty tidak hanya mencerminkan repeat purchase behavior, tetapi juga 

mencakup kepercayaan dan keterikatan emosional konsumen terhadap merek (Le et al., 2025). Ketika 

konsumen merasa bahwa suatu produk sesuai dari segi manfaat, citra, dan price, mereka cenderung 

melakukan pembelian ulang dan menjadi pelanggan yang loyal (Zhang et al., 2023). Studi oleh (Liao et al., 

2020) menunjukkan bahwa brand loyalty terhadap produk ramah lingkungan memiliki pengaruh positif 

terhadap green purchase behavior. Catic & Poturak (2022) juga menemukan bahwa persepsi nilai terhadap 

produk berdampak positif terhadap customer loyalty. Walaupun belum banyak penelitian yang secara 

spesifik meneliti peran moderasi brand loyalty dalam hubungan antara green marketing dan purchase behavior, 

bukti empiris menunjukkan bahwa keduanya secara individual berpengaruh terhadap purchase behavior, 

sehingga memungkinkan adanya efek moderasi. 

 

H9: Brand loyalty memoderasi hubungan advertisement terhadap purchase behavior 

Brand loyalty dapat memperkuat pengaruh advertisement terhadap purchase behavior.  

Konsumen yang loyal terhadap suatu merek cenderung merespons advertisement dengan lebih positif dan 

menjadikan merek tersebut sebagai pilihan utama dalam pembelian (Alalwan, 2018). Selain itu, 

advertisement secara signifikan memengaruhi brand awareness, brand loyalty, dan purchase behavior (Zhao et al., 

2022), dengan brand awareness sebagai mediator dan perceived quality sebagai moderator (Alalwan, 2018; 

Zhao et al., 2022). Temuan ini menegaskan pentingnya peran brand loyalty dalam memperkuat dampak 

advertisement terhadap purchase behavior konsumen. 

 

H10: Brand loyalty memoderasi hubungan packaging terhadap purchase behavior. 

Packaging tidak hanya melindungi produk, tetapi juga menjadi elemen awal yang membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu merek (Del Greco et al., 2024). Dalam berbagai studi, brand loyalty sering 

dikaitkan dengan brand experience. Packaging merupakan bagian dari brand stimulus dan berperan sebagai 
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aspek sensorik dalam membentuk brand experience tersebut. Brand experience kemudian memengaruhi brand 

love, yang pada akhirnya memperkuat brand loyalty (Le et al., 2025). Studi oleh (Thilaka et al., 2020) 

menyoroti pentingnya kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek berdasarkan pengalaman 

mereka terhadap packaging produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa packaging memiliki peran penting 

dalam purchase decision karena memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, di mana warna menjadi 

elemen utama dalam brand recognition. 

Gambar 1. Model Penelitian 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menetapkan kriteria partisipan yang spesifik, yakni individu yang telah dan/atau 

sedang menggunakan produk perawatan diri ramah lingkungan. seperti The Body Shop, Innisfree, Sukin, 

dan Sensatia Botanicals dalam 12 bulan terakhir, serta yang telah melakukan pembelian ulang dari merek 

tersebut minimal satu kali dalam kurun waktu satu tahun. 

Variabel yang dianalisis mencakup green marketing, advertisement, packaging, price, brand loyalty, dan 

purchase behavior. Pengujian hubungan antar variabel dilakukan melalui metode regresi kuantitatif dengan 

teknik analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Data dikumpulkan melalui 

survei online menggunakan skala Likert 7 poin, dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 7 (sangat setuju). 

Responden ditargetkan dari kalangan Generasi Milenial dan Generasi Z yang berdomisili di wilayah 

Jabodetabek. Sebanyak 250 data berhasil dikumpulkan dengan teknik purposive non-probability sampling, 

namun setelah proses penyaringan, hanya 242 data yang dinyatakan layak untuk dianalisis. Mayoritas 

responden berasal dari Generasi Z (69,01%), berpendidikan terakhir S1 (52,07%), dan bekerja sebagai 

Stimulus Organism Respons 
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karyawan (33,88%). Survei diisi oleh 69,42% responden perempuan, dengan domisili terbanyak berasal 

dari wilayah Tangerang Raya (30,17%). 

Dari data tersebut di atas, akan dianalisis dengan dua metode. Pertama, model pengukuran (outer model) 

digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas dengan menilai nilai outer loading, cross loading, Cronbach’s 

alpha, composite reliability, average variance extracted (AVE), serta validitas diskriminan untuk masing-masing 

variabel. Kedua, model struktural (inner model) digunakan untuk melihat hubungan antar konstruk melalui 

nilai R-square, variance inflation factor (VIF), dan pengujian path coefficient  (Hair et al., 2019) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dari 242 data peneliti telah melakukan measurement model (outer model) dengan melakukan uji 

validitas konvergen, validitas diskriminan, dan uji reliabilitas. Uji outer loading harus >0,70 agar dinyatakan 

valid, adapun nilai Average Variance Extracted (AVE) minimal harus 0,50 atau lebih tinggi untuk dinyatakan 

valid. Dengan nilai tersebut, validitas konvergen dapat diterima (Hair et al., 2019). Adapun validitas 

diskriminan dapat dinilai menggunakan rasio heterotrait-monotrait (HTMT) dengan nilai yang tidak melebihi 

dari 0,90 (Hair et al., 2019).  

 

Tabel 1. Uji outer loading, cronbach's alpha, composite reliability, dan average variance extracted 

Variabel Item 
Indikator 

Factor 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha Rho_a Composite 

Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Simpulan 

ADV 

ADV 1 0.835 

0.874 0.875 0.909 0.665  Reliabel 
ADV 2 0.784 
ADV 3 0.816 
ADV 4 0.815 
ADV 5 0.827 

BL 

BL 1 0.777 

0.856 0.861 0.896 0.634  Reliabel 
BL 2 0.807 
BL 3 0.772 
BL 4 0.806 
BL 5 0.817 

GM 
GM 1 0.887 

0.850 0.854 0.909 0.768  Reliabel GM 2 0.879 
GM 3 0.864 

PA 

PA1 0.892 

0.866 0.874 0.909 0.714  Reliabel 
PA2 0.793 
PA3 0.87 
PA4 0.823 

PB 
PB1 0.876 

0.892 0.892 0.925 0.755  Reliabel 
PB2 0.855 
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Variabel Item 
Indikator 

Factor 
Loading 

Cronbach’s 
Alpha Rho_a Composite 

Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Simpulan 

PB3 0.868 
PB4 0.877 

PR 

PR1 0.857 

0.895 0.896 0.927 0.761  Reliabel 
PR2 0.859 
PR3 0.879 
PR4 0.893 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023) 

 

Tabel 2. Validitas diskriminan 

  ADV BL GM PA PB PR BL x 

PA 

BL x 

ADV 

BL x 

GM 

ADV                   

BL 0,520                 

GM 0,732 0,351               

PA 0,553 0,218 0,474             

PB 0,676 0,370 0,625 0,641           

PR 0,667 0,464 0,658 0,583 0,744         

BL x 

PA 

0,139 0,457 0,044 0,086 0,172 0,090       

BL x 

ADV 

0,360 0,663 0,203 0,122 0,162 0,163 0,595     

BL x 

GM 

0,216 0,356 0,325 0,048 0,019 0,176 0,407 0,637   

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS (2023) 

Merujuk hasil tabel 1. Uji outer loading pada indikator dari variabel advertisment, brand loyalty, green 

marketing, packaging, purchase behavior, dan price memiliki nilai >0,70. Dapat diartikan indikator dari setiap 

variabel telah reliabel. Nilai AVE didapatkan >0,50 menunjukkan semua variabel tersebut dinyatakan 

valid. Pada Tabel 2 telah menunjukkan hasil uji validitas diskriminan semua variabel dinyatakan valid 

karena memiliki nilai <0,90. Berdasarkan data tersebut diatas, model penelitian ini telah sesuai dengan 

kriteria. 

Uji validitas dan reliabilitas penelitian ini menunjukkan angka yang reliabel, selanjutnya adalah 

evaluasi inner model. Evaluasi inner model dilakukan untuk memprediksi hubungan sebab-akibat pada 

variabel laten dengan uji perhitungan variance inflation factor (IVF), path coefficient, coefficient of determination 
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(R2), predictive,   T-statistics (bootstrapping) (Hair et al., 2014). Nilai VIF diatas 5 menunjukkan kemungkinan 

adanya masalah kolinearitas diantara konstruk prediktor, untuk itu nilai ambang batas pada VIF adalah 

antara 3-5 (Hair et al., 2021). Koefisien determinasi (R²) adalah angka yang menunjukkan seberapa baik 

model dapat menjelaskan sesuatu yang sedang diteliti. Nilai R2 yang terlalu tinggi dapat menjadi indikasi 

overfitting, yaitu model terlalu kompleks dan mengakibatkan noise data (Hair et al., 2021). Selanjutnya adalah 

evaluasi  signifikansi dan relevansi dari path coefficient. Signifikansi diuji dengan bootstrapping dengan 

memperhatikan nilai t-statistics dan p-values yang akan digunakan dalam menjawab hipotesis. Hipotesis 

diterima jika nilai t-statistics >1,65, dan p-values <0,05 

. 

Tabel 3. Variance inflation factor (VIF) 

ADV1 2.269 PA2 1.740 

ADV2 1.846 PA3 2.345 

ADV3 2.013 PA4 2.023 

ADV4 2.029 PB1 2.554 

ADV5 2.038 PB2 2.191 

BL1 1.856 PB3 2.379 

BL2 2.013 PB4 2.530 

BL3 1.768 PR1 2.241 

BL4 1.804 PR2 2.392 

BL5 2,116 PR3 2.557 

GM1 2.130 PR4 2.851 

GM2 2.029 BL X GM 1.000 

GM3 2.049 BL X ADV 1.000 

PA1 2.684 BL X PA 1.000 

Sumber: hasil pengolahan data SmartPLS(2023) 

 

Pada tabel 3, nilai VIF semua indikator dalam hubungan antar variabel dibawah nilai ≥5, sehingga tidak 

terjadi kolinearitas antar masing-masing indikator variabel yang diukur. 

 

Tabel 4. Koefisien determinasi 

 R-square R-square adjusted 

Purchase behavior 0.597 0.583 

Price 0.468 0.461 

Sumber: hasil pengolahan data SmartPLS(2023) 
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Variabel purchase behavior memiliki nilai R-square sebesar 0,597, artinya 59,7% dipengaruhi oleh green 

marketing, advertisement, packaging, dan price, sedangkan 40,3% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 

Variabel price memiliki nilai R-square 0,468, yang berarti 46,8% telah dijelaskan oleh variabel-variabel 

tersebut, dan sisanya 53,2% oleh faktor lain. Menurut Hair et al. (2019), nilai R-square dengan angka 0,75 

artinya kuat, 0,50 sedang, dan 0,25 lemah. Dalam penelitian ini, purchase behavior dengan R² sebesar 0,597 

dan price sebesar 0,468 keduanya termasuk kategori sedang. 

 

Tabel 5. Hasil pengujian signifikansi hipotesis direct effect 

Hipotesis Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

values 

Hasil 

Analisa 

H1: Green marketing (GM) -> 

Purchase behaviour (PB) 

0,202 2,474 0,007 Diterima 

H2: Advertisement (ADV) -> 

Purchase behaviour (PB) 

0,178 2,435 0,007 Diterima 

H3: Packaging (PA) -> Purchase 

behaviour (PB) 

 

0,205 2,924 0,002 Diterima 

H4: Price (PR) -> Purchase 

behaviour (PB) 

0,364 4,354 0,000 Diterima 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS(2023) 

 

Berdasarkan tabel 5 diatas, menunjukkan bahwa variabel green marketing berpengaruh signifikan 

terhadap purchase behavior produk perawatan diri ramah lingkungan, dengan t-statistik 2,474 > 1,65 dan p-

value 0,007 < 0,05. Nilai path coefficient sebesar 0,202 menunjukkan arah pengaruh yang positif, sehingga 

H1 dinyatakan diterima. Selanjutnya, variabel advertisement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase behavior, dengan nilai t-statistic sebesar 2,435 (t > 1,65), p-value sebesar 0,007 (< 0,05), dan path 

coefficient sebesar 0,178. Selanjutnya, variabel packaging juga menunjukkan pengaruh positif yang signifikan 

terhadap purchase behavior dengan nilai t-statistic sebesar 2,924, p-value sebesar 0,002, dan path coefficient 

sebesar 0,205. Variabel price memiliki pengaruh paling dominan terhadap purchase behavior dengan nilai t-

statistic sebesar 4,354, p-value sebesar 0,000, dan path coefficient sebesar 0,364. 

 

Hasil Uji Efek Moderasi 

Tabel 6. Uji Hipotesis Efek Moderasi 
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Hipotesis Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P-

values 

Hasil 

Analisa 

H5: Brand loyalty (BL) x Green 

marketing (GM -> Purchase 

behaviour (PB) 

0,151 2,741 0,003 Diterima 

H6: Brand loyalty (BL)  x 

Advertisement (ADV) -> Purchase 

behaviour (PB) 

-0,022 0,345 0,365 Ditolak 

H7: Brand loyalty (BL) x 

Packaging (PA) -> Purchase 

behaviour (PB) 

-0,111 1,926 0,027 Diterima 

 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS(2023) 

 

Gambar 2. Simple Slope BL*GM, BL*PA, dan BL*ADV 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: hasil pengolahan data SmartPLS (2023) 

brand loyalty terbukti memiliki peran sebagai variabel moderasi yang signifikan pada hubungan green 

marketing terhadap purchase behavior. Pada gambar 2 BL*GM menunjukkan slope brand loyalty +1SD yang 

meningkat tajam, menandakan bahwa semakin tinggi brand loyalty, semakin kuat pengaruh green marketing 

terhadap purchase behavior. Hasil ini didukung oleh nilai H8 yaitu (t-statistic = 2,772; p-value = 0,003; path 

coefficient = 0,151), artinya konsumen yang setia pada merek perawatan diri lingkungan seperti The Body 
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Shop, Innisfree, Sukin, dan Sensatia Botanicals cenderung terpengaruh oleh strategi green marketing. Pada 

H9 menunjukkan gambar slope datar BL*GA artinya brand loyalty tidak memoderasi hubungan advertisement 

dengan purchase behavior. Adapun nilai t-statistik 0,345 (<1,65), p-value 0,365 (>0,05), dan path coefficient -

0,022 menunjukkan tidak adanya pengaruh. Hasil H10 brand loyalty memoderasi secara signifikan pengaruh 

packaging terhadap purchase behavior. Slope +1SD menurun dengan nilai t-statistik 1,901 (>1,65), p-value 

0,029 (<0,05), dan path coefficient -0,111. Artinya, semakin tinggi loyalitas, semakin kecil pengaruh kemasan 

terhadap keputusan pembelian konsumen produk ramah lingkungan. 

 

Efek Tidak Langsung 

Penelitian ini memiliki variabel price yang memediasi pengaruh antara green marketing, advertisement, 

dan packaging. Pada tabel dibawah ini menunjukkan uji hipotesis efek tidak langsung dari variabel mediasi. 

Tabel 7. Uji Hipotesis Efek Tidak Langsung Dengan Bootstrapping 

  Original 

sample (O) 

 T statistics 

(|O/STDEV|)  

P-values Hasil 

Analisa 

Green marketing (GM) -> 

Price (PR) ->  Purchase 

behaviour (PB) 

0.106 2.451 0.007 Diterima 

Advertisement (ADV) -> 

Price (PR) -> Purchase 

behaviour (PB) 

0.102 2.723 0.003 Diterima 

Packaging (PA) -> Price 

(PR) -> Purchase behaviour 

(PB) 

0.095 2.684 0.004 Diterima 

Sumber: Olah Data SmartPLS(2023) 

Hasil uji menunjukkan bahwa price memediasi secara positif dan signifikan pengaruh antara green 

marketing, advertisement, dan packaging terhadap purchase behavior. Untuk H5, nilai T-statistik sebesar 2,451 

(>1,65), p-value 0,007 (<0,05), dan path coefficient sebesar 0,106 menunjukkan adanya hubungan yang 

signifikan. Hasil serupa pada H6, di mana price memediasi pengaruh advertisement dengan nilai T-statistik 

2,723, p-value 0,003, dan path coefficient 0,102. Sementara itu, pada H7, price memediasi pengaruh packaging 

terhadap purchase behavior secara signifikan, ditunjukkan melalui T-statistik 2,684, p-value 0,004, dan path 

coefficient 0,092. Hasil uji ini mengindikasikan bahwa price berperan penting sebagai variabel mediasi dalam 

memperkuat pengaruh ketiga faktor pemasaran terhadap perilaku pembelian konsumen. 

 

Pembahasan 
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  Hasil uji H1 menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase behavior, dengan t-statistic 2,474, p-value 0,007, dan path coefficient 0,202. Produk seperti The Body 

Shop dan Innisfree menunjukkan komitmen lingkungan melalui program daur ulang dan penggunaan 

bahan alami. Strategi ini mendorong konsumen merasa berkontribusi terhadap lingkungan, sehingga 

meningkatkan minat beli. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Amoako et al. (2022) 

dan Skackauskiene & Vilkaite-Vaitone (2023).  

  Hasil uji H2 menunjukkan bahwa t-statistic sebesar 2,435 lebih tinggi dari 1,65 dengan tingkat 

signifikansi 0,05, serta p-value 0,007 (<0,05), yang menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan 

antara advertisement dan purchase behavior. Nilai path coefficient sebesar 0,178 menandakan adanya hubungan 

positif pada variabel tersebut. Penelitian ini mengonfirmasi bahwa promosi dan pesan iklan yang 

menekankan keberlanjutan produk perawatan diri ramah lingkungan dapat meningkatkan minat 

konsumen untuk membeli produk tersebut, seperti yang dilakukan merek The Body Shop, Innisfree, 

Sukin, dan Sensatia Botanicals. Hasil uji ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya dari Amoako et al. 

(2022).  

  Hasil uji H3 menunjukkan t-statistic dengan nilai 2,924, yang lebih besar dari 1,65, ini menandakan 

signifikansi antara packaging dan purchase behavior. P-value 0,002 juga menunjukkan pengaruh positif 

packaging terhadap purchase behavior, dengan nilai path coefficient 0,205 yang menunjukkan hubungan positif. 

Hasil ini mendukung penerimaan hipotesis ketiga. Hipotesis ini menyatakan bahwa kemasan yang dapat 

terurai, didaur ulang, dan ramah lingkungan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada produk 

perawatan diri dari The Body Shop, Innisfree, Sukin, dan Sensatia Botanicals, kemasan yang mendukung 

keberlanjutan mempengaruhi perilaku pembelian, terutama di kalangan milenial dan Gen Z. Penelitian 

sebelumnya oleh Amoako et al. (2022), Kalangi et al. (2022), Chairani et al. (2022) menunjukkan hasil 

serupa, mengonfirmasi adanya pengaruh signifikan antara packaging dan purchase behavior. Pada uji H4 

menunjukkan nilai t-statistic 4,354, lebih besar dari 1,65, yang menandakan adanya pengaruh signifikan 

antara harga (price) dan purchase behavior. P-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 juga mendukung adanya 

hubungan positif antara harga dan purchase behavior. Dengan path coefficient sebesar 0,364, dapat disimpulkan 

bahwa harga memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase behavior, sehingga hipotesis dapat 

diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa harga premium pada produk perawatan diri ramah 

lingkungan cenderung meningkatkan minat konsumen, terutama di kalangan milenial dan Gen Z yang 

lebih memilih produk dengan nilai keberlanjutan meski harganya lebih tinggi. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian oleh Amoako et al. (2022), yang menyatakan bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk 

produk yang memenuhi harapan mereka, meskipun harga tinggi dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian tergantung pada kelas sosial dan tingkat pendidikan konsumen.  

  Hasil uji H5 menunjukkan harga berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan antara green 

marketing dan purchase behavior, dengan t-statistic 2,451 > 1,65 dan p-value 0,007 < 0,05. Path coefficient 0,106 
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menunjukkan peran positif harga dalam memediasi pengaruh green marketing terhadap purchase behavior. Hal 

ini mengindikasikan bahwa harga memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen yang terpapar strategi green marketing. Produk dari The Body Shop, Innisfree, Sukin, dan 

Sensatia Botanicals, yang memiliki harga lebih tinggi dibandingkan produk non-ramah lingkungan, 

menunjukkan bahwa harga premium dapat mendukung pengaruh green marketing. Konsumen yang tertarik 

pada produk ramah lingkungan cenderung bersedia membayar lebih untuk mendukung nilai 

keberlanjutan, sejalan dengan penelitian oleh Testa et al. (2020) dan Amoako et al. (2022).  

  Selain itu, hasil uji H6 mendapatkan nilai p-value sebesar 0,007 (<0,05) dan t-statistic sebesar 2,451 

(>1,65) menunjukkan bahwa hipotesis ini signifikan dan memiliki hubungan positif. Nilai path coefficient 

sebesar 0,106 menunjukkan bahwa price memediasi secara positif hubungan antara advertisement dan 

purchase behavior, sehingga H6 diterima. Dapat disimpulkan bahwa dalam konteks produk perawatan diri 

ramah lingkungan, price berperan sebagai penghubung antara pengaruh advertisement terhadap purchase 

behavior. Iklan yang menekankan aspek keberlanjutan seperti yang dilakukan oleh The Body Shop, 

Innisfree, Sukin, dan Sensatia Botanicals dapat memengaruhi konsumen untuk membeli, terutama jika 

mereka bersedia membayar lebih demi mendukung nilai lingkungan. Hal ini juga didukung dengan studi 

sebelumnya oleh Khorshidvand et al. (2021), Amoako et al. (2022), Al Mamun et al. (2023), dan Rasheed 

et al. (2024). Harga juga memediasi pengaruh packaging terhadap purchase behavior, terbukti dari hasil uji H7 

dengan nilai t-statistic 2,684 dan p-value 0,004, dan nilai path coefficient 0,092. Produk dengan kemasan ramah 

lingkungan, seperti yang digunakan oleh merek The Body Shop, Innisfree, Sukin, dan Sensatia Botanicals, 

sering kali memiliki harga premium, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang 

peduli pada keberlanjutan. Temuan ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya (Prakash & Pathak, 

2017; Hao et al., 2019; Nguyen et al., 2021), yang menunjukkan bahwa kemasan yang menarik dan ramah 

lingkungan dapat meningkatkan penjualan dan memotivasi konsumen untuk membayar lebih. Selain itu 

studi lain juga mengungkapkan bahwa harga produk, kemasan produk juga memengaruhi perilaku 

pembelian konsumen (Lejiw & Fauzi, 2023).  

  Uji H8 menunjukkan bahwa brand loyalty memoderasi pengaruh green marketing terhadap purchase 

behavior secara signifikan, dengan t-statistic 2,772 > 1,65 dan p-value 0,003 < 0,05. Path coefficient 0,151 

mengindikasikan bahwa brand loyalty memperkuat pengaruh green marketing pada keputusan pembelian, 

terutama pada produk perawatan diri ramah lingkungan seperti The Body Shop, Innisfree, Sukin, dan 

Sensatia Botanicals. Konsumen yang setia pada merek ramah lingkungan lebih terpengaruh oleh strategi 

green marketing (Liao et al., 2020). Sebaliknya, uji H9 menunjukkan bahwa brand loyalty tidak memoderasi 

hubungan antara advertisement dan purchase behavior, dengan t-statistic 0,345 < 1,65 dan p-value 0,365 > 0,05. 

Ini berarti meskipun konsumen setia pada suatu merek produk perawatan diri ramah lingkungan, adanya 

pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian mereka tidak terpengaruh oleh loyalitas merek. Uji H10 

menunjukkan bahwa brand loyalty memoderasi hubungan antara packaging dan purchase behavior secara 
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signifikan. T-statistic 1,901 > 1,65 dan p-value 0,029 < 0,05 mendukung kesimpulan ini. Path coefficient -0,111 

menandakan bahwa brand loyalty dapat melemahkan pengaruh packaging terhadap keputusan pembelian. 

Semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap merek, semakin kecil pengaruh desain kemasan terhadap 

keputusan pembelian mereka. Pada merek seperti The Body Shop, Innisfree, Sukin, dan Sensatia 

Botanicals, loyalitas tinggi dapat mengurangi pengaruh kemasan terhadap pembelian produk ramah 

lingkungan. Penelitian sebelumnya dapat mendukung hipotesis ini, penulis secara implisit menyatakan 

bahwa brand experience yang kuat dapat membentuk brand image yang akan meningkatkan brand loyalty 

konsumen. Konsumen dengan loyalitas tinggi cenderung tidak terlalu terpengaruh oleh aspek visual 

seperti desain atau kemasan, karena keputusan pembelian produk lebih dipengaruhi oleh kepercayaan dan 

pengalaman sebelumnya terhadap suatu merek (Wang et al., 2024). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing, advertisement, packaging, price, 

dan brand loyalty terhadap purchase behavior pada produk perawatan diri ramah lingkungan di wilayah 

Jabodetabek. Berdasarkan hasil analisis data dari 242 responden yang dilakukan dengan menggunakan 

SmartPLS 4.0, ditemukan bahwa green marketing, advertisement, packaging, dan price memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap purchase behavior. Selain itu, price terbukti memainkan peran sebagai variabel 

mediasi yang signifikan dalam hubungan antara green marketing, advertisement, dan packaging terhadap purchase 

behavior. Di sisi lain, brand loyalty memperkuat pengaruh green marketing dan packaging terhadap purchase 

behavior, tetapi tidak memoderasi hubungan antara advertisement dan purchase behavior. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran ramah 

lingkungan, yang didukung oleh elemen harga yang kompetitif dan kemasan yang menarik, mampu 

meningkatkan minat beli konsumen, khususnya pada generasi Milenial dan Gen Z. Temuan ini 

memberikan implikasi yang penting bagi pelaku industri produk perawatan diri untuk mengembangkan 

pendekatan yang lebih efektif dan berkelanjutan. 

 

Implikasi Teoritikal 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori consumer behavior dan Stimulus-

Organism-Response (S-O-R Model), dengan memberikan penjelasan mengenai purchase behavior produk 

perawatan diri ramah lingkungan pada generasi Milenial dan Gen Z. Penelitian ini merupakan replikasi 

dari model penelitian yang dilakukan oleh Amoako et al. (2022). Hasil penelitian ini sejalan dengan teori 

S-O-R, di mana green marketing, price, advertisement, dan packaging bertindak sebagai stimulus yang dapat 

memengaruhi respons individu dalam model S-O-R. Organism dalam model ini merujuk pada perilaku 

individu, seperti pengaruh harga pada produk perawatan diri ramah lingkungan yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Selanjutnya, respons dari konsumen yang membentuk apakah mereka 
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akan terus membeli produk ramah lingkungan dan memilih produk perawatan diri ramah lingkungan 

tersebut sehingga menciptakan brand loyalty. Penemuan ini juga sejalan dengan teori Consumer Behavior 

Model, di mana variabel price dan advertisement sebagai bentuk komunikasi dapat memengaruhi perilaku 

individu dalam membeli produk perawatan diri ramah lingkungan. Oleh karena itu, penelitian ini 

memberikan kontribusi teoritis terhadap model S-O-R dan model perilaku konsumen dalam konteks 

purchase behavior. 

 

Implikasi Manajerial 

Penelitian ini relevan bagi pemasaran produk perawatan diri ramah lingkungan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh terbesar terhadap perilaku pembelian (0,364), diikuti oleh 

kemasan (0,205) dan green marketing (0,205). Pemasar perlu memperhatikan harga yang sesuai dengan 

nilai produk ramah lingkungan serta desain kemasan yang mendukung keberlanjutan. Selain itu, green 

marketing dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini dapat digunakan untuk 

merumuskan strategi pemasaran dan pengembangan produk ramah lingkungan di pasar Indonesia. 

 

Limitasi 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Data yang digunakan 

berasal dari responden Milenial dan Gen Z yang telah menggunakan produk perawatan diri ramah 

lingkungan di wilayah Jabodetabek, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya menggambarkan 

populasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian ini hanya membahas variabel yang telah diteliti, yaitu green 

marketing, advertisement, packaging, price, brand loyalty, dan purchase behavior, yang mungkin tidak mencakup 

faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Durasi penelitian yang hanya 

berlangsung selama 3 bulan juga menjadi keterbatasan, karena waktu yang terbatas dapat memengaruhi 

pemahaman teori yang lebih mendalam. Perbedaan hasil uji hipotesis dengan penelitian sebelumnya, 

terutama terkait peran brand loyalty dalam memoderasi hubungan antara advertisement dan purchase behavior, 

mungkin dipengaruhi oleh faktor budaya dan karakteristik sampel yang berbeda, seperti pada penelitian 

sebelumnya yang dilakukan di Ghana. Selain itu, perbedaan ini juga disebabkan oleh ketidaksamaan jenis 

produk dan merek yang diteliti, serta jumlah sampel yang lebih kecil dalam penelitian ini. Oleh karena itu, 

penelitian ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain mungkin perlu dipertimbangkan untuk lebih 

mendalami hubungan antara brand loyalty dan purchase behavior. 
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