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Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Green Marketing dan Brand Image Terhadap Minat 

Beli Skincare Avoskin (Studi Pada Mahasiswa di Kota Surabaya). Penelitian ini menggunakan kuantitatif 

deskriptif. Populasi pada penelitian ini adalah Mahasiswa yang berumur 18 – 25 tahun di Kota Surabaya dengan 

menggunakan teknik Purposive Sampling dan penggunaan rumus Lameshow untuk perhitungan sampel dengan 

hasil 100 sampel minimimal dan digunakan 105 sampel untuk penelitian ini. Data dikumpulkan melalui google 

form diukur dengan skala likert dengan metode analisis regresi linier berganda menggunakan software SPSS versi 

IBM 25. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan green marketing terhadap 

minat beli dan terdapat pengaruh brand image terhadap minat beli secara parsial. Sedangkan secara simultan 

Green Marketing dan Brand Image berpengaruh secara bersama-sama terhadap Minat Beli.  

Kata Kunci : Green Marketing, Brand Image, Minat Beli 

 
Abstract 

 This study aims to determine the effect of Green Marketing and Brand Image on Intention to Buy Avoskin 

Skincare (Study on College Students in Surabaya City). This research uses descriptive quantitative. The 

population in this study were students aged 18-25 years in the city of Surabaya using the Purposive Sampling 

technique and using the Lameshow formula for sample calculations with a minimum of 100 samples and 105 

samples were used for this study. Data was collected via the Google form and measured using a Likert scale using 

multiple linear regression analysis using the IBM 25 version of SPSS software. The results of this study indicate 

that there is no significant effect of green marketing on purchase intention and there is a partial effect of brand 

image on purchase intention. Meanwhile simultaneously Green Marketing and Brand Image have a joint effect 

on Purchase Intention. 

Keywords: Green Marketing, Brand Image, Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN 

 Dunia bisnis saat ini berkembang 

dengan pesat serta terus mengalami 

peningkatan. Salah satu bidang bisnis yang saat 

ini berkembang pesat adalah bisnis produk 

perawatan kulit dan wajah. Tidak sedikit wanita 

Indonesia rela mengeluarkan banyak biaya 

untuk membeli produk kecantikan skincare demi 

tampil dengan kulit yang cerah, sehat, dan 

bersinar. Bagi setiap individu menjaga 

penampilan dianggap penting karena 

penampilan merupakan sesuatu yang pertama 

kali dapat dilihat dan diidentifikasi secara 

langsung oleh orang lain yang akan dijadikan 

first impression terhadap individu tersebut 

sehingga mempengaruhi sudut pandang 

seseorang (Wulan sari & Indrarini, 2021) 

Seiring dengan permintaan produk 

kecantikan yang  semakin bertambah dari tahun 

ke tahun, produk kecantikan saat ini kerap 

menerima sorotan negatif karena mengandung 

zat berbahaya dan kemasan yang sulit untuk 

didaur ulang dan bahkan tidak dapat didaur 

ulang. Selain itu, Bahan kimia yang beracun 

ditemukan pada sebagian produk kosmetik 

konvensional dan akhirnya berdampak terhadap 

kerusakan habitat dan spesies alami di 

lingkungan sekitarnya. Isu mengenai lingkungan 

hidup menjadi masalah yang sedang disoroti 

masyarakat luas. Masalah pencemaran udara, 

pencemaran air, serta yang paling fenomenal 

adalah masalah sampah (Agustin et al., 2015).  

Data dari Deputi Pengendalian 

Pencemaran Kementrian Lingkungan Hidup 

(KLH) Berdasarkan data Badan Pusat Statistik 

(BPS) dan Kementerian Lingkungan Hidup dan 

Kehutanan (KLHK), menyatakan timbulan 

sampah per 2015 sebesar 65,40 juta ton. 

Timbulan ini mencapai 65,80 juta ton per 2017 

dan menurun dalam skala kecil menjadi 65,79 
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juta ton tahun 2018. Berselang satu tahun, 

timbulan sampah signifikan meningkat menjadi 

67,10 juta ton dan pada tahun 2020 mencapai 

67,80 ton. Keseluruhan jenis sampah organik 

maupun anorganik dapat menyebabkan 

kerusakan ekologis bagi lingkungan. 

 Berdasarkan fenomena ini membuat 

produsen mulai beralih menggunakan bahan 

baku produksi yang tidak merusak lingkungan 

atau dengan istilah lain bahan yang ramah 

terhadap lingkungan. Sadar akan permasalahan 

tersebut, Avoskin yang merupakan salah satu 

merek produk kecantikan lokal yang berada di 

bawah naungan PT. Avo Innovation & 

Technology, memilih untuk menganut prinsip 

‘green beauty’ sejak tahun 2020. Konsep green 

beauty yang dianut Avoskin ini menekankan 

pada penggunaan produk perawatan dan 

kecantikan yang tidak hanya aman bagi tubuh, 

tetapi juga aman dan tidak mencemari bumi 

dikarenakan mereka menggunakan bahan-bahan 

dari tumbuhan baik darat ataupun laut sebagai 

kandungan utamanya (Zahra & Hardiyanto, 

2022) 

Avoskin fokus memperhatikan kualitas 

produknya melalui ingredients yang clean dan 

lebih eco-friendly. Dari segi packaging, Avoskin 

menggunakan eco-friendly plastic dengan 

bahan-bahan yang sustainable yang salah 

satunya berasal dari tebu. Dari sisi komposisi, 

Avoskin juga berkomitmen untuk menghadirkan 

produk dengan minimal ingredients yang 

alcohol free, SLS free, paraben free, fragrance 

free, silicone free and no animal testing. 

Avoskin menyediakan berbagai produk yang 

bisa digunakan untuk berbagai jenis kulit wajah 

seperti sensitive skin, oily skin, dry skin, acne 

prone dan untuk perawatan khusus mata. Hingga 

tahun 2023, Avoskin tercatat telah memiliki 136 

total produk yang beredar di pasaran. Produk 

tersebut yaitu produk acne, antiaging, 

brightening, cleansing, exfoliating, moisturizing 

dan retinol series (avoskinbeauty.com).  

Avoskin menjadi brand skincare lokal 

ke-4 terlaris di Indonesia pada kurun waktu 

April – Juni 2022 dengan total penjualan sebesar 

Rp 28 Miliar. Meskipun peringkat penjualan 

Avoskin masih berada dibawah produk lain, 

namun Avoskin terbukti mampu bersaing dan 

sudah banyak menerima penghargaan sejak 

2018. Pada tahun 2018 Avoskin mendapatkan 

penghargaan untuk 3 produk dari Female Daily 

Best Beauty Award 2018 untuk kategori Best 

Eye Cream Category, pada tahun 2020 Avoskin 

menerima 3 penghargaa dari Sosiolla Awards 

dengan kategori Best Toner, Best essence, dan 

Avoskin juga mendapatkan penghargaan dengan 

kategori Best Local Brand, dan masih banyak 

pengahargaan lainnya yang diraih oleh avoskin.  

Hal ini membuktikan bahwa jumlah peminat 

produk skincare avoskin sangat banyak 

dipasaran.   

Minat beli adalah keinginan konsumen 

untuk memiliki produk, dimana minat beli 

tersebut akan muncul jika seorang konsumen 

sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas 

dari produk, keunggulan atau kekurangan 

produk dari pesaingnya, serta harga yang 

ditawarkan (Fauziah & Mubarok, 2019). 

Pelanggan yang tertarik  dengan jasa atau 

produk yang ditawarkan tentunya akan muncul 

keinginan untuk memiliki produk tersebut. 

Namun. Minat beli ini akan selaras dengan 

kualitas yang dimiliki sebuah produk, produk 

yang memiliki kualitas baik maka akan semakin 

membuat konsumen tertarik untuk membelinya. 

Salah satu wujud dari kualitas yang baik adalah 

apabila produk tersebut tidak mencemari 

lingkungan (Azad & Laheri, 2014). Salah satu 

cara yang dapat diterapakan oleh sebuah 

perusahaan adalah dengan adanya program 

green marketing pada produknya sehingga akan 

mengurangi dampak pencemaran lingkungan.  

Green Marketing adalah suatu proses 

dalam pertanggungjawaban guna 

mengidentifikasi konsumen yang sadar terhadap 

pelestarian lingkungan dan akan berupaya untuk 

meminimalkan dampak kerusakan lingkungan 

dari produk yang digunakannya, serta 

mempertimbangkan untuk menggunakan 

produk yang ramah lingkungan untuk memenuhi 

kebutuhan kepuasan konsumen (Utami et al., 

2014). Kesadaran konsumen akan terbentuk 

dengan sendirinya karena terdapat pola perilaku 

yang mencerminkan rasa peduli dan tanggung 

jawab pada lingkungan dengan cara membeli 

produk ramah lingkungan. Dengan demikian, 

dapat dikatakan bahwa daya tarik suatu produk 

dapat mempengaruhi minat pembelian 

konsumen. Semakin banyak manfaat yang 

ditawarkan oleh suatu produk, konsumen akan 

semakin termotivasi untuk memiliki produk 

tersebut (Sari, 2020). 

Salah satu wujud penerapan program 

green marketing avoskin adalah melakukan 

kerja sama dengan Waste4Change. 

Waste4Change yang merupakan sebuah 

perusahaan yang menyediakan solusi 

pengelolaan sampah melalui program Love 

Avoskin Love Earth. Melalui program Love 
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Avoskin Love Earth ini, Avoskin mengajak 

konsumennya untuk berkontribusi secara 

langsung dalam upaya menjaga lingkungan 

dengan mengembalikan kemasan kosong ke 

Waste4Change. Setelah mengembalikan 

kemasan kosong, konsumen akan mendapatkan 

penghargaan dari Avoskin.     Penghargaan yang 

diberikan oleh pihak Avoskin yaitu berupa kode 

voucher yang dikirimkan ke email konsumen 

setelah konsumen mengisi form yang 

didapatkan ketika mengirimkan foto dan video 

paketnya kepada pihak avoskin. Pihak 

Wate4Change juga memberikan penghargaan 

berupa koin sesuai dengan banyaknya kemasan 

kosong yang dikumpulkan, kemudian koin ini 

dapat ditukarkan dalam bentuk pulsa ataupun 

hadiah lainnya. Namun, yang terhitung poin 

untuk mendapatkan penghargaan yaitu kemasan 

yang berupa botol kaca, plastic, tube, dan jar. 

Penghargaan yang di dapatkan dari pihak 

Avoskin berupa potongan belanja yang bisa di 

gunakan ketika berbelanja skincare avoskin 

dengan minimal Rp. 199.000 pada website 

Avoskin.  

Selain program pengembalian kemasan 

kosong secara online, Avoskin rutin 

mengadakan beauty event di kota – kota besar 

seperti Medan, Jakarta, dan Surabaya untuk 

mempromosikan produknya dan melakukan 

interaksi langsung dengan konsumen. Kegiatan 

ini meliputi banyak penawaran special mulai 

dari produk baru, diskon special, hadiah, dan 

games bersama konsumen yang datang. 

Kegiatan yang paling penting diantara itu semua 

adalah Avoskin mengajak konsumennya untuk 

peduli lingkungan. Hal ini bisa dilakukan 

dengan cara mengembalikan kemasan botol 

kosong secara offline pada booth avoskin secara 

langsung dengan minimal dua botol. 

Pengembalian kemasan kosong ini nantinya 

akan bisa ditukarkan dengan hadiah special dari 

berupa salah satu produk avoskin. Selain itu, 

wujud hadiahnya juga tidak semata untuk 

konsumen saja, melainkan untuk alam sekitar. 

Contohnya pada event yang diselenggarakan di 

Kota Surabaya, avoskin mengkonversikan satu 

kemasan kosong menjadi satu buah pohon 

mangrove yang ditanam di Jawa Timur. 

Selain green marketing, brand image 

juga memiliki peran penting dalam menarik 

minat beli konsumen. Brand image adalah 

keyakinan tentang merek yang melekat dalam 

ingatan konsumen (Karlina & Setyorini, 2021). 

Musay (2013) menjelaskan bahwa citra merek 

sangat menentukan konsumen dalam pembelian 

produk barang ataupun jasa secara 

berkelanjutan, karena mereka mengenang 

ataupun mengingat terus menerus merek produk 

tersebut. Suryani & Rosalina (2019) Citra merek 

adalah persepsi konsumen terhadap baik dan 

buruknya sebuah merek. Brand image adalah 

bagian dari merek yang dapat diidentifikasi 

namun tidak dapat diucapkan, seperti simbol, 

huruf atau desain warna, atau persepsi 

konsumen terhadap produk atau layanan yang 

diwakili oleh merek tersebut (Onsardi et al., 

2022). Produk dengan citra merek yang kuat 

memiliki kemampuan yang unggul dalam 

menciptakan keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian atas produk tersebut. 

Produk yang ditawarkan sangat beraneka ragam 

sesuai dengan trend saat ini. Konsumen akan 

memilih sebuah produk selain yang memiliki 

kualitas yang baik juga mereka akan memilih 

sebuah merek yang cukup terkenal atau 

mempunyai citra merek (Yunita & Indriyatni, 

2022). 

Meinurut Fadhila eit al., (2020)  yang 

teilah meilakukan peineilitian pe ingguna skincarei 

de ingan reintang usia 15-35 tahun, hasil 

meinyatakan bahwa rata-rata usia yang 

meine impati urutan peirtama dan keidua 

meinggunakan produk skincarei adalah usia 16-

20 tahun dan usia 21-25 tahun yang artinya pada 

usia teirseibut mahasiswa teirmasuk didalamnya. 

Mahasiswa adalah peingguna teirbeisar yaitu 

64,6% dari yang lain. Mahasiswa adalah seiorang 

pe iseirta didik beirusia 18 sampai 25 tahun yang 

teirdaftar dan meinjalani peindidikannya di 

pe irguruan tinggi baik dari akadeimik, politeiknik, 

seikolah tinggi, institutei, dan univeirsitas (Nayak, 

2018). Kareina deingan meimiliki kulit yang seihat, 

akan meimbuat mahasiswa leibih peircaya diri. 

Untuk meimilih produk yang seisuai deingan 

ke ibutuhan kulitnya, mahasiswa teintu mampu 

meingeitahui beirbagai informasi produk yang 

akan digunakannya. Contohnya informasi 

seiputar keiunggulan produk dan komposisi 

produk. Salah satu produk yang meimiliki 

ke iunggulan teirseindiri dibanding produk peisaing 

adalah Avoskin.  

Kota Surabaya meirupakan meirupakan 

salah satu meigapolitan di Indoneisia seikaligus 

meinjadi ibukota dari Provinsi Jawa Timur. 

Te irdapat banyak peirguruan tinggi di Surabaya 

baik neige iri maupun sawasta. Dari beirbagai kota 

yang ada di Jawa Timur, Surabaya meinjadi kota 

de ingan jumlah mahasiswa teirbanyak diantara 

kota – kota lainnya. Meinurut data BPS pada 

tahun 2020, Kota Surabaya meimiliki jumlah 
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total  seibanyak 257.630 mahasiswa. Mahasiswa 

teintu sangat meimpeirhatikan peinampilan tubuh 

teirutama keiseihatan dan ke icantikan kulitnya. 

Meinjaga dan meirawat kulit wajah dapat 

dilakukan deingan meinggunakan skincarei 

(Wulan sari & Indrarini, 2021).  

Be irdasarkan studi peindahuluan yang 

teilah dilakukan keipada 60 mahasiswa di Kota 

Surabaya, didapatkan data seibanyak 75% 

diantara meireika meimiliki minat untuk meimbeili 

skincarei avoskin. Hasil meinunjukkan bahwa 

mahasiswa meinginginkan skincarei yang mampu 

meinutrisi kulit deingan baik, teirbuat dari bahan 

yang aman digunakan, meimiliki beirbagai varian 

seisuai deingan keibutuhan kulit, harga skincarei 

yang preimium, dan teirtarik teirhadap skincarei 

yang seidang viral. Data juga meinunjukkan 

bahwa seibanyak 85% dari total reispondein 

meingeitahui skincarei Avoskin. Data leibih lanjut 

yang didapatkan teirkait skincarei yang 

diinginkan mahasiswa deingan urutan peirtama 

yaitu Avoskin seibanyak 48,3%, posisi kei dua 

Wardah seibanyak 33,3%, posisi kei tiga yaitu 

Scarleitt seibanyak 11,7%, dan posisi kei eimpat 

yaitu Beining’s seibanyak 6,7%. Hal ini 

meinunjukkan bahwa Avoskin meimiliki citra 

yang baik dan jumlah peiminat yang tinggi pada 

kalangan mahasiswa di Surabaya. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

      Meinuiruit Kottleir & Keilleir (2009) peirilakui 

konsuimein adalah stuidi bagaimana individui, 

ke ilompok dan organisasi dalam meimilih, 

meimbeili, meingguinakan seirta meine impatkan 

barang, jasa, idei ataui peingalaman uintuik 

meimuiaskan keiinginan dan ke ibuituihan meireika. 

Meinuiruit Mowein & Minor (2002), peirilakui 

konsuimein (consuimeir be ihavior) meiruipakan 

stuidi teintang uinit peimbeilian (buiying uinits) dan 

proseis peirtuikaran yang me ilibatkan peiroleihan, 

konsuimsi, dan peimbuiangan barang, jasa, 

pe ingalaman, dan idei-ide i.  

 Gre iein Markeiting meinuiruit Widodo 

(2020). Greie in markeiting adalah suiatui ke igiatan 

pe imasaran yang meimiliki konsisteinsi dalam 

meimbeirikan peilayanan dan fasilitas bagi 

ke ipuiasan keibuituihan konsuimein teitapi tidak 

meinimbuilkan dampak pada lingkuingan 

Pe indapat lainnya yaitui Eifeindi eit al., (2015) yang 

meinyatakan bahwa greie in markeiting  

meinggambarkan aktivitas pe imasaran yang 

dilakuikan seibuiah produik yang didasarkan pada 

kineirja lingkuingan. Greie in markeiting meiruijuik 

pada keipuiasan keibuituihan, ke iinginan, dan hasrat 

pe ilanggan dalam hu ibuingan deingan 

pe imeiliharaan dan peileistarian dari lingkuingan 

hiduip (Madei e it al., 2017).  

 Meinuiruit Nuirhayati & Ghozali (2016) 

meingideintifikasi greie in markeiting seibagai 

aplikasi dari alat peimasaran u intuik me imfasilitasi 

pe iruibahan yang meimbeirikan keipuiasan teirhadap 

organisasi dan tuijuian individuial dalam 

meilakuikan peimeiliharaan, pe irlinduingan, dan 

konseirvasi pada lingkuingan fisik. Meine irapkan 

alat keibijakan ini meinjadi pe iran peinting dalam 

meinguibah peirilakui meimbe ili konsuimein uintuik 

meimbeili produik yang ramah lingkuingan, 

de ingan deimikian dapat meinguirangi eifeik 

samping dari proseis produiksi teirhadap 

lingkuingan (Deilafrooz eit al., 2014). 

 Meinuiruit (Oscar & Keini, 2019) Brand 

Imagei meiruipakan gabuingan dari ingatan-

ingatan meinge inai brand yang teircipta dan 

meimbeikas pada beinak konsuimein. Meinuiruit 

(Romadon eit al., 2014) Brand imagei meiruipakan 

pe irseipsi konsuimein yang seicara positif dapat 

be ireipeingaruih teirhadap peiruisahaan ataui produik-

produik peiruisahaan, seihingga pada akhirnya 

dapat meimicui teirjadinya peimbeilian produik oleih 

konsuimein. Citra meireik (brand imagei) 

meiruipakan reipreiseintasi dari keise iluiruihan 

pe irseipsi teirhadap meireik dan dibeintuik dari 

informasi dan peingalaman masa lalui teirhadap 

meireik itui (Suipriyadi eit al., 2017). Brand imagei 

dapat meinciptakan keisadaran dan keipeircayaan 

konsuimein yang baik teirhadap jasa dan produik. 

 Meinuiruit Ambarwati eit al., (2015) suiatui 

pe iruisahaan peirlui meimpuinyai brand imagei yang 

baguis, seibab brand imagei meiruipakan salah satui 

aseit yang dimiliki oleih peiruisahaan, kareina brand 

imagei dapat meimpeingaruihi keisan konsuimein. 

Meimbanguin citra meireik (brand imagei) sangat 

pe inting dilakuikan oleih peiruisahaan, seilain 

seibagai salah satui pe imbeida de ingan produik lain 

dari peisaing, citra meireik yang dimiliki oleih 

seibuiah produik akan dijadikan peirtimbangan 

konsuimein dalam meine intuikan pilihan teirhadap 

suiatui produik dipasaran. Citra meireik yang 

meinarik dapat meinjadi satui ke iuingguilan dari 

produik teirseibuit dan me impeingaruihi minat 

konsuimein uintuik meimbeili produik teirseibuit.         

 Minat yang muincuil dalam meilakuikan 

pe imbeilian dapat meinciptakan seibuiah motivasi 

yang teiruis teire ikam didalam beinak konsuimein 

dan meinjadi suiatui keiinginan yang sangat kuiat 

dan akhirnya keitika seiorang konsuimein haruis 

meimeinuihi keibuituihannya akan 

meingaktuialisasikan apa yang ada didalam 

be inaknya itui (Feirdinand, 2014). Meinuiruit Nuiluifi 
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& Muirwartiningsih (2015) konsuimein yang teilah 

meimiliki sikap positif teirhadap seibuiah produik 

ataui meireik, akan meinimbuilkan minat peimbeilian 

teirhadap produik ataui meireik teirseibuit. Minat beili 

meiruipakan seisuiatui hal yang beirhuibuingan 

de ingan reincana konsuime in dalam meimbeili 

produik teirteintui seirta beirapa banyak uinit produik 

yang dibuituihkan pada peiriodei teirteintui (Wilyan 

e it al., 2022).   

 Meinuiruit Yanthi & Jatra (2015), minat 

be ili meiruipakan suiatui dasar uintuik se iseiorang 

meimpeirtimbangkan ataui meimbuiat keipuituisan 

dalam meimilih suiatui produik ataui jasa yang 

diinginkannya. Minat be ili adalah seibuiah 

pe irasaan uintuik meimbeili oleih konsuimein yang 

timbuil seite ilah konsuimein meilakuikan keigiatan 

pra-peimbeilian. Keigiatan prapeimbeilian bisa 

be irbeintuik konsuimein meincari tahui apa 

ke ibuituihannya seirta produik yang bisa meimadai 

ke ibuituihan konsuimein te irseibuit (Muihammad eit 

al., 2022). Cara uintuik meincari tahui informasi 

seibuiah produik adalah de ingan meilakuikan 

pe inilaian teirhadap produik. Pe inilaian teirgantuing 

pada peinge itahuiannya akan informasi teintang 

produik teirseibuit, deingan de imikian konsuimein 

yang meimiliki keiinginan uintuik meilakuikan 

pe imbeilian suiatui produik dipeingaruihi oleih 

informasi yang diteirima. 

H1 : Pengaruh Green Marketing Terhadap 

Minat Beli Skincare Avoskin 

 Meiningkatnya keisadaran konsuimein 

teirhadap lingkuingan alam meinimbuilkan 

pe iruibahan peirilakui pe imbeilian meireika. 

Konsuimein me injadi leibih seinsitif dalam 

pe imilihan produik yang akan meireika konsuimsi 

(Sawitri & Rahanatha, 2019). Meire ika akan 

meimilih produik ramah lingkuingan yang 

ditawarkan oleih pe imasar. Se iiring beirjalannya 

waktui, peiruibahan peirilakui konsuimein ini di 

manfaatkan oleih pe iruisahaan baik seikala keicil 

mauipuin beisar beirsaing uintuik dapat meiraih 

minat beili konsuimein. Salah satui caranya adalah 

de ingan meineirapkan greiein markeiting.   

 Taktik greie in markeiting seibagai panuitan 

meingakomodasi peirilakui konsuimein, seihingga 

meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian suiatui 

produik yang ditawarkan (Rizka eit al., 2022). 

Gre iein markeiting meiruipakan peimasaran hijaui 

produik dan meine ikankan pada produik ramah 

lingkuingan (Leistari & Syarif, 2021). Program 

greie in markeiting yang diuisuing oleih skincarei 

avoskin akan meimbuiat konsuimein meirasa aman 

dan nyaman keitika meingguinakan skincarei 

avoskin. Seihingga, hal ini teintuinya akan 

meimuincuilkan minat beili calon konsuimeinnya.  

 

H2 : Pengaruh Brand Image Terhadap Minat 

Beli Skincare Avoskin 

 Citra dari produik yang akan dibeili dapat 

meimpeingaruihi keiinginan konsuimein uintuik 

meimbeili produik teirseibuit. Brand imagei adalah 

preiseipsi teintang meireik yang meiruipakan reifleiksi 

meimori konsuimein dan asosiasinya pada meireik 

teirseibuit (Cahyani & Suitrasmawati, 2022) 

Se imakin baik citra produik, maka konsuimein 

akan seimakin teirtarik pada produik teirseibuit. 

Brand Imagei yang baik me iruipakan uinsuir yang 

akan meimbeirikan peingaru ih beisar teirhadap 

tuimbuihnya minat beili konsuimein teirhadap 

skincarei avoskin seicara peisat.  

 Konseip yang uinik meiwakili meireik guina 

meimbeintuik e ileimein uitama dari citra meireik yang 

positif, slogan dan seimuia pe ingeinal meireik yang 

meimbeidakan satui meireik dari meireik lain juiga 

pe inting. Deingan citra meire ik yang kuiat, dapat 

meinimbuilkan niat beili konsu imein. Apabila citra 

meireik yang positif suidah teirtanam dibeinak 

konsuimein maka hal te irseibuit juiga akan 

meimbantui konsuimein meingu irangi keibinguingan 

dalam meimilih produik yang pada akhirnya 

konsuimein akan meimbeili produik teirseibuit kareina 

pe ircaya akan skincarei avoskin teirseibuit. 

 

H3 : Pengaruh Green Marketing dan Brand 

Image Terhadap Minat Beli Skincare Avoskin 

 Meinuiruit Polonsky (2011) dalam Uitomo 

& Dwiyanto (2022), greie in markeiting ataui 

pe imasaran hijaui dideifinisikan seibagai seimuia 

ke igiatan yang dirancang uintuik meimuingkinkan 

pe iruibahan deingan maksuid uintuik meincuikuipi 

ke iinginan dan keibuituihan dari manuisia seikaliguis 

meiminimalkan peingaruih buiruik teirhadap 

lingkuingan. Beirdasarkan peine ilitian yang 

dilakuikan oleih Aguistin e it al., (2015) 

meinuinjuikkan bahwa greie in markeiting 

be irpeingaruih seicara positif dan signifikan 

teirhadap minat beili. Seilain greie in markeiting, 

factor lainnya yang dapat meimpeingaruihi minat 

be ili adalah brand imagei.  

 Brand imagei meinggambarkan sifat 

e ikstrinsik dari suiatui produik ataui jasa teirmasuik 

cara dimana meireik teirseibuit beiruisaha meimeinuihi 

ke ibuituihan psikologis ataui sosial peilanggan, 

meireik yang positif akan meimbuiat konsuimein 

meinyuikai suiatui produik de ingan meireik yang 

be irsangkuitan dikeimuidian hari (Suiryani & 

Rosalina, 2019). Beirdasarkan peineilitian yang 

dilakuikan oleih Indarto & Farida (2022) 



Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)  Volume 11 No 3 Tahun 2023 

P-ISSN 2337-6708   E-ISSN 2723-3901 

258 

meinuinjuikkan bahwa brand imagei beirpeingaruih 

seicara signifikan teirhadap minat beili. Deingan 

diteirapkannya greie in marke iting oleih skincarei 

avoskin, hal ini akan  meiyakinkan konsuimein 

bahwa skincarei avoskin aman uintuik diguinakan 

seirta dapat meimuincuilkan minat beili konsuimein. 

Se ilain itui, faktor brand image i yang baik juiga 

akan tuiruit meinjadi peirtimbangan dalam minat 

be ili skincarei avoskin oleih konsuimein.  

METODE PENELITIAN 

 Jeinis peine ilitian yang diguinakan dalam 

pe ineilitian ini adalah pe ineilitian deiskriptif. 

Pe ineilitian deiskriptif dilakuikan deingan 

meinguimpuilkan data – data uintuik meindapatkan 

gambaran hasil peine ilitian. Peine ilitian yang 

dilakuikan teirmasuik meitodei peineilitian 

kuiantitatif. Meinuiruit Suigiyono (2019), meitodei 

pe ineilitian kuiantitatif adalah seibuiah meitodei 

pe ineilitian yang beirlandaskan pada filsafat 

positivismei, diguinakan uintuik meine iliti teirhadap 

popuilasi ataui sampeil te irteintui, Instruimeint 

pe ineilitian diguinakan uintuik peinguimpuilan data, 

dan analisis data beirsifat kuiantitatif. 

Pe iinguimpuilan data diilakuikan deiingan 

pe iinyeiibaran kuieiisiioneiir  meiingguinakan googleii 

formuiliir ke iipada mahasiswa di Kota Suirabaya. 

Be iiriikuit iinii meiiruipakan keiirangka peiine iiliitiian yang 

akan diilaksanakan:  

 

Gambar 1. Keiirangka Peiineiiliitiian 

Pe iineiiliitiian iinii beiirsiifat kuiantiitatiif dan data yang 

diipe iiroleiih me iilaluiii kuie iisiioneiir se iibagaii alat 

pe iingambiil data darii sampe iil suiatui popuilasii. 

Dalam peiine iiliitiian iinii meiingguinakan suimbeiir data 

priimeiir. Suimbeiir data priime iir darii pe iineiiliitiian iinii 

diipe iiroleiih darii reiispondeiin pada kuie iisiioneiir 

 Be iiriikuit iinii meiiruipakan iindiikator yang 

diiguinakan uintuik meiinguiku ir seiitiiap variiabe iil yang 

akan diite iiliitii. Variiabe iil Gre iein Markeiting 

meiingadopsii iindiikator darii Zaky dan Puirnami 

(2020) yang meiiliipuitii 1) Greie in Produik, 2) Greie in 

Pricei, 3) Greiein Placei, 4) Greie in Promotion. 

Variiabeiil Brand Imagei me iingadopsii iindiikator 

darii Aakeir dan Bieil (2009) yang meiiliipuitii 1) 

Citra Peiruisahaaan (corporation imagei), 2) Citra 

konsuimein (uise ir imagei), 3) Citra produik 

(produict imagei). Variiabeiil Minat Beili 

meiingadopsii iindiikator darii Fe irdinand (2014) 

yang meiiliipuitii 1) Minat Transaksional, 2) Minat 

Re ifreinsial , 3)Minat Preifeireinsial, 4) Minat 

Eiksploratif 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

 

Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

 

 Darii hasiil uijii valiidiitas data meiinyatakan 

bahwa niilaii r hiituing > 0,361 seiihiingga 

diinyatakan valiid. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

 

 
 

Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

 Meiiliihat hasiil data pada tabe iil teiirseiibuit 

dapat diitariik keiisiimpuilan atas iiteiim peiirtanyaan 

darii iindiikator Greie in Markeiting (X1), Brand 

Imagei (X2), dan Minat Be ili (Y) dii dalam 

pe iineiiliitiian iinii adalah Reiiliiabe iil ataui Konsiisteiin. 
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Uji Asumsi Klasik 

 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

 
Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

Be iirdasarkan hasiil uijii diiatas bahwasannya 

pada niilaii uijii normaliitas meiinuinjuikkan seiibe iisar 

0,078 > 0,05 seihingga seisuiai deingan kriteiria 

data dapat dinyatakan beirdistribuisi normal. 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas  

 

 
Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

 

Be irdasarkan hasil uiji diatas dikeitahuii 

Gre iein Markeiting dan Brand Imagei yang 

meimiliki nilai toleirancei 0,591 > 0,10 dan 

masing-masing dari variabeil indeipeinde in 

meimpuinyai nilai variancei inflation factor (VIF) 

1,692  < 10. Seihingga, dapat disimpuilkan bahwa 

tidak ada geijala muiltikolinie iritas. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Hasiil peiineiiliitiian dan peiingolahan data 

diipe iiroleiih darii suirveiiii ataui pe iinyeiibaran angkeiit 

ke iipada Mahasiswa di Kota Suirabaya 

Tabel 5 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

Be iirdasarkan hasiil uijii diiatas diike iitahuiii 

bahwa niilaii siigiiniifiikasansii pada variiabeiil X1 

seiibe iisar 0,493 > 0,05 dan variiabeiil X2 seiibe iisar 

0,437 > 0,05, maka disimpuilkan tidak teirjadi 

he iteirokeidasitas antara variabeil Greie in 

Markeiting dan Brand Image i. 

 

Tabel 6 Hasil Uji Analisis Regresi Linear 

Berganda 

 

Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

 

Be iirdasarakan tabeiil teiirseiibuit pada data 

Coe iiffiiciie iints biisa diiuiraiikan peiirsamaan reiigreiisii 

liiniie iir beiirganda yaiitui : 

 
 Konstanta seiibeiisar 10,731 

meiinganduing artii bahwa niilaii konsiisteiinsii 

variiabeiil minat beili adalah seiibeiisar 10,731. 

Koeiifiisiieiin reiigreiisii X1 seiibeiisar 0,140 

meiinyatakan bahwa jika variabeil Greie in 

Markeiting meiningkat 1% maka beisarnya 

minat beili meiningkat seibe isar 0,140. Teitapi 

nilai signifikasi variabeil Gre iein Markeiting 

0,141 yang leibih beisar dari 0,05 seihingga hal 

ini meinuinjuikkan bahwa Gre ie in Markeiting 

tidak beirpeingaruih seicara signifikan teirhadap 

minat beili. Pada nilai koeifisiein reigreisi X2 

seibeisar 0,657 meinyatakan bahwa jika 

variabeil Brand Imagei me iningkat 1% maka 

be isarnya minat beili meiningkat seibe isar 0,657. 

Te itapi nilai signifikasi variabeil Brand Imagei 

seibe isar 0,000 yang leibih keicil dari 0,05 

seihingga hal ini meinuinjuikkan bahwa Brand 

Imagei be irpeingaruih signifikan teirhadap minat 

be ili. 

Tabel 7 Hasil Uji t 

 
Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

 Be irdasarkan hasil uiji t pada variabeil 

Gre iein Markeiting meimpu inyai tingkat sig. 

seibe isar 0,141 bahwa leibih be isar daripada 0,05 

artinya Greiein Markeiting meimpuinyai peingaruih 

yang tidak signifikan teirhadap minat beili 

dimana hipoteisis peirtama ditolak. Pada variabeil 

Brand Imagei teirhadap minat beili meimpuinyai 

tingkat sig. seibe isar 0,000 bahwa leibih keicil 

daripada 0,05 artinya Brand Imagei be irpeingaruih 

teirhadap minat beili seicara signifikan signifikan 

dimana hipoteisis keiduia dapat diteirima. 
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Tabel 8 Hasil Uji f  

 
Be irdasarkan hasil uiji f dituinjuikkan 

meilaluii nilai sig seibe isar 0,000 nilai signifikasi < 

0,05 hal ini meinuinjuikkan bahwa variabeil 

indeipeinde in yakni Greie in Markeiting dan Brand 

Imagei seicara simuiltan beirpe ingaruih signifikan 

teirhadap minat beili. 

 

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 
Suimbeiir : data diiolah oleiih pe iineiiliitii,2023 

Beirdasarkan hasil uiji koeifisiein 

deiteirminasi (R2) dituinjuikkan deingan R2 (R 

Squiarei de ingan hasil seibe isar 0,328. Artinya 

bahwa 32,8% minat beili produik dapat dijeilaskan 

oleih Greie in Markeiting dan Brand Imagei 

seidangkan 67,2% minat be ili dijeilaskan oleih 

variabeil lainnya yang tidak di masuikkan kei 

dalam peine ilitian.  

 

KESIMPULAN 

 Beiirdasarkani analiisiis pada 

peiimbahasan, maka dapat diisiimpu ilkan 

bahwa seicara parsial tidak te irdapat peingaruih 

yang signifikan antara variabeil Greie in 

Markeiting, seicara parsial teirdapat peingaruih 

signifikan antara variabeil Brand Imagei, dan 

seicara simuiltan ataui be irsama-sama teirdapat 

pe ingaruih signifikan antara variabeil Greie in 

Markeiting dan Brand Image i.  
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