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analysedising Moderated Regression Analysis (MRA). The results sh
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consumers care about the environment, the more brand image can ge
purchase intention. In other words, consumers who capeut the
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Avoskin brand skin care products. Theoretically, these findings et
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purchase intentionln practice, the results encourage Avoskin to tar
environmentally consciouwnsumers
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis peran kepec
lingkungan dalam memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijau da
merek terhadap niat beli produk ramah lingkungan dengan objek pi
perawatan kulit mereRvoskin Data dikumpulkan dari 112 orang mela
survei dengan menyebarkan kuesioner secara luring dan daring, ker
dan dianalisis menggunak®foderated Regression Analy$RA). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap periklanan tiigu
berpengaruh signifikan terhadap niat belan citra merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Kepedulian lingkungan !
mampu memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijau, tetapi
memoderasi pengaruh citra merek terhadap niat beli kradmah
lingkungan dengan arah yang positif. Artinya makin peduli konsu
terhadap lingkungan, maka citra merek mampu menimbulkan niat bel
dengan kata lairbagi konsumen yang memiliki kepedulian terhac
lingkungan, mereka menilai bahwa citra merek menyebabkan m
berniat untuk membeli produk perawatan kulit medakoskin Secara
teoritis, temuan ini menunjukkan bahwa kepedulian lingkun
memperkuat pengaruh citra merek terhadap niat beli. Secara pi
hasilnya mendorongAvoskin untuk menargdtan konsumenyang
berorientasi lingkungan.
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PENDAHULUAN

Dunia tengah dihadapkan pada fenomena berupa pemanasan global dan kerusakan lingkungan.
Isu mengenai pemanasan global menjadi hal yang tu diperhatikan oleh seluruh dunia dalam beberapa
dekade terakh (Utari & Sukawati, 2023)Salah satu keadaan yang dapat menimbulkan pemanasan
global adalah cara pengelolaan sampah plastik yang kurang efektif. Sampah plastik yang dibiarkan
begitu saja dan terpapar cahaya matahari secaranmenerus mengakibatkan sampah plastik tersebut
menglasilkan gas etilena dan metana yang dapat berpengaruh terhadap perubahan iklim, serta menjadi
sumber lain dari timbulnya emisi karbon dioksft¥ulyani, 2021)Salah satu perilaku masyarakat yang
dapat menimbulkan penumpukan sampah plastik adalah penggunaan-gmadiuk yang dikemas
dengan plastik termasuk di dalamnya, yaitu produk perawatan kulit. DatéPldatic Pollution
Coalition menyebutkan bahwa industri kecantikan serta perawatan tubuh menghasilkan lebih dari 120
miliar unit kemasan tiap tahunnya, dan sebagian besar kemasan yang dihasilkan tersebut merupakan
kemasan plastik yang tidak dapat didaur ukdefiitri, 2022). Produk perawatan kulit di Indonesia saat
ini memiliki berbagai variasi yang sudah disesuaikan dengan kebutuhan kulit konsumen Indonesia.
Berbagai macam merek perawatan kulit bermunculan untuk bersaing dalam memenuhi beragam
kebutuhan masyarakat Indoneskam perawatan kulitCompasmelaporkan beberapa merek produk
perawatan kulit dengan penjualan tertinggi padaun 2022ZCompas.co.id2022) Diantara kesepuluh
merek produk perawatan kulit lokal terlarisedtcommercaahun 2022 Avoskinmenempati peringkat
keempatiengan penjualan sebesar Rp 28,0 miasisi ini secara berturtiirut berada di bawah merek
Somethinadengan penjualan sebanyak Rp 53,2 mil&oarlettdengan penjualan sejumlah Rp 40,9
miliar, danMs Glowdengan penjualan sebanyak 29,4 miliar.

Avoskinmerupakan merek yang menerapkan korsegainabilitydangreen marketinglalam
memasarkan produknya di antara memaek lainnya yang masih menggunakan pendekatan
konvensional.Green marketingadalah sejumlah aktivitas yang dilakukan oleh perusahaamna
merancangproduk, menentukan harga, mengelola promosi, dan menentukan tempat penjualan yang
tidak merusak lingkungaPertiwi & Paulus, 2022)MenurutRafaet al. (2023) Avoskinmerupakan
produk perawatan kulit lokal yang mendapat perhatian cukup besar dan juga sudah dikenal popularitas
serta reputasinya sebagai produk perawatan kulit yang ramah lingkungan, akafAvesapibelum
bisa menjadi pilihan utama konsumen dalam menggunakan produk perawatan kulit. Tingkat penjualan
Avoskinyang masih cenderung rendah dibandingkan pegmagingnya menandakan bah#waoskin
masih belunoptimal dalanmenarik niat beli konsumdiurjamad & Maretha, 2024Hal ini diperkuat
oleh laporan yang menyebutkan bahwa lima dari sepuluh merek produk perawatan kulit terlaris di
Indonesia berdasarkan pangsa pasar pada kuartal | tahun 2025 {bertiratdalahSkintific dengan
pangsa pasar sebe3é&s, Ms Glowsebanyak6,%0, Glad2Glowsgumlah4,%%, Wardahsebesa#,5%,
danScarlettselmnyakl,7%, Compas.co.i§2025) Pada tahun yang sameoskirtidak lagi menempati
posisi lima besar merek perawatan kulit terlaris, bahkan tidak termasuk dalam sepuluh merek lokal
dengan penjualan tertinggi di IndonesRenurunarpenjualanini dapatdisebabkan karena produk
perawatan kulit yang ramah lingkungkarang begitu diminati dibandingkan dengan produk yang
konvensionalMenurut Candrasaret al (2023 faktor yang menjadi kendala utama bagi konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan adalah hasgétersebut dikarenakdrargaproduk ramah
lingkungan cenderung lebih mahal dibandingkan dengan produk konvensiondisi ini membuat
konsumen lebih memilih produkengan harga yang dianggap lebih terjangkau meskipun tidak ramah
lingkungan.

Dalam upaya memperkenalkan produknya kepada konsumen, produsen produk perawatan kulit
merekAvoskinjuga merancang periklanaprogram periklanan yang dirancang oleh produsen produk
perawatan kulit merekvoskin selain diharapkan menimbulkan kesadaran merek, pengetahuan merek,
sikap positif terhadap merek, juga diharapkan dapat menimbulkan niat beli konsumen. Dalam konteks
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produk ramah lingkungan, periklanan yang dilakukan dapat disebut sebagai periklanan hgeaeatau
advertising Periklanan hijau merupakan aktivitas pemasaran yang mana perusahaan mempromosikan
aspek ramah lingkungan serta menunjukkan komitmen terhadap upaya peduli lindkopgset al.,

2024) Kao & Du(2020)berpendapat bahwa periklanamah lingkungaadalah pesaimformatifyang

mampu menarik perhatian, kebutuhan, dan keinginan konsumen yang berhubungan dengan lingkungan.
Iklan semacam itu akan dinilai oleh konsumen sehingga akan membentuk suatu persepsi tentang iklan
hijau atau dapat disebut dengperceived green advertisingPenelusuran terhadap sejumlah hasil
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi periklanan hijau mampu menyebabkan timbulnya
niat beli konsumen. Studi yang dilakukan oRhtriwita (2022) Raza & Zaman (2021 Amallia et al.

(2022) danLestariet al. (2020) menyatakan bahwa periklanan hijau memiliki pengaruh yang positif

dan signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Hasil berbeda ditemukadanhslyahet

al. (2022)danAlrasyid (2022 menemukan bahwa iklan ramah lingkungan berpengaruh tidak signifikan
terhadap niat beli produk ramah lingkungan.

Selain periklanan hijau terdapat hal lain yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli
sebuah produlSalah satu pertimbangan yang dapat menentukamussm pembelian konsumen adalah
citra merekPutra & Suprapti, 2024Litra merek memiliki peran yang penting untuk membangsa
percaya konsumen dalam nggunakan sebuah mergkstuti et al, 2021) Kotler & Keller (2022235
menyatakan bahweitra merekadalah nama, tanda, atau istilah yang dibuat umierkgidentifikasikan
barang atau jasa suaprodusen serta membedakannya dari pesdiiga merek hijau adalah
sekelompok gagasan, pemikiran, dan persepsi tertentu tentang sebuah merek iidbeédakyang
terkait dengan keberlanjutan dan kepedulian terhadap lingkuiMajeed et al., 2022) Menurut
Karunarathnaet al. (2020)citra merek hijau didefinisikan sebagai rangkaian menyeluruh dari konsep
dan kecemasan terhadap merek dalam benak konsumen mengenai swalahbilitydan ramah
lingkungan Sikap konsumen yang positif terhadaprekproduk ramah lingkungan dapat mendorong
niat beli konsumen akan produk ramah lingkunffdamunet al., 2020) Studi olehAzaria & Utami
(2022) Rahmadhani & Widodq2023) dan Perlambang(2020) menemukan bahwa citra merek
berpengaruh positif terhadap niat beli ramah lingkungan produk. Temuan berbeda ditunjukkan oleh
Yahya (2022) yang menyatakan bahwa citra merek hijau memiliki pengaruh yang tidak signifikan
terhadap niat beli produk ramah lingkung@eralding2021)juga menemukan bahwa citra merek tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk kosmetik.

Adanya inkonsistensi dari hasihsil studi yang telah dipaparkan, baik yang membahas persepsi
periklanan hijau maupun citra merek dalam hubungannya dengan niat beli konsumen, memerlukan
adanya variabel lain yang terlibat. Dalam konteks produk hijau, de&en penelitian ini, kedua faktor
tersebut dibahas pengaruhnya terhadap niat beli konsumen, tetapi dengan menambahkan kepedulian
lingkungan sebagai pemoderasi. Variabel kepedulian lingkungan dipilih sebagai variabel moderasi
karena memiliki keterkaitan yg erat dalam konteks produk ramah lingkung&eseorang yang
mempunyai kepedulian lingkungan yang tinggi akan cenderung lebih memilih produk yang ramah
lingkungan meskipun harganya lebih malfidingrum et al, 2024) Menurut Yue et al. (2020)
kepedulian lingkungan adalah tingkat kepedulian individu terhadapudingkungan yang secara tidak
langsung membentuk sikap positif individu terhadap produk hiapedulian konsumen terhadap
lingkungan menjadi salah satu penyebab konsumen mulai menggunakan produk yang berkelanjutan
(Ningrumet al.,2024) Kepedulian lingkungan mampu mengubah cara pandang konsumen, yang mana
awalnya hanya mengurangi produk konvensional kini beralih menggunakan produk ramah lingkungan
dan juga merekomendasikannya kepada pihak lain.

Adapun tujuan dari penelitian inyaitu untukmenguji dan menjelaskan: pengaruh persepsi
periklanan hijawdan citra mesk terhadap niat beli ramah lingkungdanperan kepedulian lingkungan
memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijan citra merekerhadap niat beli produk ramah
lingkungan.
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Teori atau model yang menjadi acuan dalam penelitian ini dalam menjelaskan hubungan antar
variabel adalatHierarchy of Eeffects Model Mengacu pada kajian oleRaredeset al. (2023)
menjelaskan bahwaalam Hierarchy of Eeffects Modgbada periklanan mengungkapkanoses
sistematis pada individu, yang mana tatetpapan teebut terdiri atas tahap kognitif, afektif, dan
perilaku Model ini menunjukkan bagaimana pegmsan dalam iklan dapat membangun kesadaran
merek, mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap merek, hingga mendorong terjadinya
pembelian.

Hasil studi olefRaza & Zamar{2021)menemukan bahwa persepsi iklan digital mempengaruhi
niat beli konsumen di Pakistan. Hasil penelitian yaerggajuga ditunjukkan olel{Putriwita, 2022)
yang menyatakan bahwa persepsi konsumen pada iklan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap niat beli. Studi oldtestariet al (2020) Amallia et al. (2022) danYaputraet al. (2023)
menunjulkan bahwa periklanan hijau memiliki pengaruh yang postif terhadap niatramelih
lingkungan
H1: Persepsi periklanan hijau berpengaruh positif terhadap niat beli ramah lingkungan.

Hasil penelitian ole\zaria & Utami(2022)yang menyatakan bahwa citra merek hijg@miliki
pengaruh yangositif sertasignifikan terhadap niat beli ramah lingkung&orlien Led Hasil yang sama
juga ditemukan oletRahmadhani & Widodq2023) yang menemukan bahwa citra merek hijau
berpengaruh positif signifikan terhadap roeti air mineralmerekAqua Studi olehPerlambang2020)
mergungkapkarbahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli ramah lingkungan produk
Plenty Studi serupa oleArdiana & Rafida(2023)danDzulhijj & Hidayat (2023) meryatakanbahwa
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
H2: Citra merek berpengaruh postéfhadap niat beli ramah lingkungan.

Temuanoleh (Hudayahet al (2023) menemukan hasil bahwa kepedulian lingkungan secara
signifikan memoderasi pengargheen perceived valuerhadap niat beli. Penelitianleh Krisdayanti
& Widodo (2022) menemukan bahwa kesadaran lingkungan dapat memperkuat peggeemh
marketingterhadap niabeli. Hasil studi serupa oleAlamzah & Tanwir(2021) menemukarbahwa
environmental knowledd®erkontribusi memperkuat pengandrceived green valuerhadap niat beli
Temuan serupa olekstuti et al.(2024)juga menunjukkan bahwa pengetahuan lingkungan memoderasi
pengaruhgreen marketing mixerhadap niat beliAlhalalmeh et al (2020) menyatakan bahwa
kepedulian lingkungan memperkuat pengagreen perceived qualityerhadap niat beli ramah
lingkungan.
H3: Kepedulian lingkungan memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijau terhadap niat beli produk
ramah lingkungan.

Studi empiris olelbe Canicet al.(2020)menyatakan bahwa kepedulian lingkungan memperkuat
hubungan keberlanjutan merek terhadap niat beli. Hasil studi serupa juga ditemulshalbmehet
al. (2020)yang menyatakan bahwa kepedulian lingkungan memperkuat pemgeaerhtrusterhadap
niat beli. Hudayahet al (2023) menemukan hasil bahwa kepedulian lingkungan secara signifikan
memoderasi pengarwocial valueterhadap niat belhijau. Hasil studi serupa juga ditemukan oleh
Hamzah & Tanwir(2021) bahwa environmental knowledgéerkontribusi memperkuat pengaruh
subjective nornterhadap niat beli ramah lingkungan.
H4: Kepedulian lingkungan memoderasi pengaruh citra merek terhadap niat beli ramah lingkungan.

Penelitian ini menggunakan empat variahgltuk mengetahui kerangka konseptymdran

kepedulian lingkungan memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijau dan citra merek terhadap niat
beli ramah lingkungarGambar kerangka konseptual disajikan pada Gambar 1.
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Kepedulian
Lingkungan

Persepsi Periklan
Hijau

Niat Beli Ramah
Lingkungan

SumberData Penelitian, 2025

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalatpenelitiankuantitatif dengan pendekatan asosiatif yang bersifat kausal.
Penelitianbertempatdi Kota Denpasar. Objegenelitianadalah perilaku konsumewpaitu niat beli
produk perawatan kulit ramah lingkungan mei@kskin Studi inimenggunakan teknjgengambilan
sampeNonprobability SamplingSalah satu dari teknikortprobability samplingyang sesuai adalah
purposive samplingkarena anggota sampel harus memenuhi beberapa pertimbangan atau kriteria,
sebagai beriku(1) berdomisili di Kota Denpasar, sesuai damtpkasi penelitian; (2) memiliki tingkat
pendidikan minimal SMA, dengan tujuan agar responden mampu memahami dan mengisi kuesioner
dengan baik; (3) merupakan pengguna produk perawatan kulit, mengingat objek penelitian berkaitan
dengan niat beli produk mavatan kulit; dan (4) pernah melihat iklan produk perawatan kulit merek
Avoskindi media sosial namun belum pernah membeli maupun menggunakannya. Kriteria terakhir ini
diperlukan karena variabel yang diteliti mencakup persepsi periklanan hijau, citka degraiat beli,
sehingga responden yang sudah mengetahui produk melalui iklan tetapi belum melakukan pembelian
dianggap paling relevan. Berdasarkan kriteria tersebut, penentuan ukuran sampel mengacu pada
ketentuarBugiyono(2019135) yang menyarankan bahwa untuk penelitian multivariat, ukuran sampel
yang ideal adalahi3.0 kali jumlah parameter yang diestimasi. Dengan jumlah indikator pengukuran
variabel sebanyak 15, maka ukuran sampel berada dalam renid® 7&sponden. Oleh kareitia,
jumlah responden yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 112 orang, yang masih berada
dalam rentang ukuran sampel yang disarankan.

Data dkumpulkan melaluimetode survedengan menyebarkakuesioner baik secaranline
maupunoffline. Secara online, sebanyak 50 persen kuesioner disebarkan menggymadlanform
dan disampaikan kepada calon responden yang sesuai dengan kriteria melalui media komunikasi
sepertMWhatsapp, Line, InstagrarBisanya sebarkan secara langsung dalam bentuk cetak. Kuesioner
yang akan disebarkaebelumnya diujaliditas dan reabilitasnytarlebih dahulu

Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis melalui statistik deskriptif, yaituatataitung
untuk mengkategorikan jawaban respondlm statistik inferensial berupgloderate Regression
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Analysis(MRA), uji asumsi klasik, uji kelayakan model, uji koefisien determinasi dahipgtesis
Adapun Rumus Persamalstoderate Regression Analysgebagai berikut

Y = U'l' DX+ b2X2+bZ+b4X12+b5X4+l°J .................................................................................... (1)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil ujivaliditas dan reliabilitaslenggambarkahahwa kuesioner telah valid dan reliabel karena
telah mencapai nilai koefisien korelasi lebih dari 0,3 dan nilai koefSienbach Alphdebih dari
0,6. Hasil uji validitas dan reliabilitas disajikan pada Tabel 2 daeriut ini.

Tabel 2.
Hasi | Uj i Reliabilitas
Variabel Cronbachi Keterangan
Niat Beli Produk Ramah Lingkungan () 0,87 Reliabel
Persepsi Periklanan Hijau (X1) 0,85 Reliabel
Citra Merek (X2) 0,82 Reliabel
Kepedulian Lingkungan (Z) 0,97 Reliabel

SumbRatanel i ti an, 2025

Tabel 3.

Hasi | Uji Validitas
Variabel Instrumen  Pearson Correlation Keterangan
y.1 0,78 Valid
. . . y.2 0,79 Valid
Niat Beli Produk Ramah Lingkungan (Y) v.3 094 valid
y.4 0,88 Valid
X1.1 0,87 Valid
Persepsi Periklanan Hijau (X1) X1.2 0,89 Valid
X1.3 0,86 Valid
X2.1 0,80 Valid
. X2.2 0,89 Valid
Citra Merek (X2) %23 071 valid
X2.4 0,83 Valid
z1 0,98 Valid
. . z.2 0,95 Valid
Kepedulian Lingkungan (2) 23 096 valid
z4 0,95 Valid

SumberDataPenelitian, 2025

Profil responden digolongkan berdasarkan usia, jenis kelamin, dan pekerjaan atau aktivitas utama.
Secara demografis diketahui bahwa menurut jenis kelaminnya, perempuan mendominasi dengan
persentase sebesar 79,5 persen. Responden dengan kelompok2istat®ih mendominasi dengan
persentase sebanyak 68,7 persen. Untuk karakteristik responden berdps&etgman atau aktivitas
utama didominasi oleh mahasiswa sebesar 66 persen

Ratarata penilaian responden terhadap iklan ramah lingkungan berada pada kategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa iklan ramah lingkundarskinsudah sangat efektif dalam menyampaikan
pesan bahwa produknya peduli terhadap lingkungan. Semua indikator citra merek masuk dalam kategori
yang sangat baik, yang beraAwvoskinberhasil membangun reputasi sebagai merek yang peduli
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lingkungan. Secara keseluruhan indikator kepedulian lingkungan menunjukkan kategori yang tinggi.
Hal ini menandakan bahwa konsumen perawatan kulit di Denpasar sangat memperhatikan isu
lingkungan dan ingin menjaga kelestarian lingkungan. Indikator niatrdmiah lingkungan secara
menyeluruh berada pada kategori tinggitinya, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli
produk yang pedutierhadagdingkungan

Analisis statistik inferensial terdiri dari uji asumsi klasik, uji kelayakan model, koefisien
determinasiModerated Regression Analy$dRA) dan uji hipotesis.

Uji kelayakan model (uji F) bertujuan untuk menilai pengaruh semua variabel independen secara
bersamasama memberikan pengaruh terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang digunakan
sebesar 5% atau=0,05.Ha s i | pengupdidamatpanial Fabeignifikansi
0,000 kurang dari 0, 05. Ha l I ni menunj ukkan ba
ditindakl anjuti

Tabsl
Hasi | Uj i Kel ayakan Model (Uji F)
ANOVA?
Model Sum of Square df Mean Square F Sig
1 Regression 683,18 5 136,63 44,99 0,00
Residual 321,92 106 3,03
Total 1005,10 111
S u mb@ata Penelitian, 2025
Koefisien determinasi di gunakan untuk mengukur
moder asi dapat menjelaskan variasi pada variabel
tidak terdapat pAdjaumbedleRorishydrimoyaeenvadNe h ak ar ena mo
menggunakan | ebih dari satu variabel i ndependen
akurat terhadap kemampuan model dal am menj el askeaea

9 menunj ukkan jah w asedRsalIAHKRs yang memiliki makna bahwa sebesar 66,5
persen variasi dalam niat beli produk ramah lingkungan dapat dijelaskan oleh variabel persepsi
periklanan hijau, citra merek, dan kepedulian lingkungan, sementara itu sebesar 33,5 persen sisanya
dipengauhi oleh fator-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.

Tabel
Hasi | Uj i Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Squart Std. Error of the Estimat
1 0,82 0,68 0,66 1,74
S u mbRata Penelitian2025

Data diolah dengan perangkat IurgRSS versi 2%asil uji MRA disajikan secara ringkas pada
Tabel6.

Tabel
Anal i siModwRAat(ed Reg)yession Analysis
Coefficients®
Unstandarized Standarized
Coefficient Coefficient
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5,56 7,41 -0,75 0,45
Persepsi Periklanan Hijau 0,84 0,59 0,51 1,40 0,16
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Model B Std. Error Beta t Sig.
Citra Merek -0,64 0,49 -0,43 -1,31 0,19
Kepedulian Lingkungan 0,15 0,48 0,14 0,30 0,75
PersepsiKepedulian -0,04 0,03 -0,91 -1,31 0,19
Citra*Kepedulian 0,06 0,03 1,54 2,07 0,04

a.Dependent VariabteNiat Beli Produk Ramah Lingkungan
S u mbRataPenelitian 2025

Berdasar kanMPmAa ssielp earntail iysainsgg, treak a hcdhd p ptaddi BHadte
strukturalnya, sebagai beri kut:
Y = 0,iD18R8BFX2 i0,®1BX5Z + Blé EMOXREZEEtééééé. (2)

Uji hipotesis atau uji t menggambarkan pengaruh satu variabel independen secara individual
dalam menerangkan variabel dependen. Uji t dapat dilihat melalui signifikansi maessngy variabel
yang terdapat pada model regresi modefgmbila nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka HO ditolak
dan H1 diterima. Hasil uji hipotesis dapat dilihat pada Tébel

Nilai signifikansi variabel persepsi periklanan hijau pada Télsgbesar 0,162 lebih dari 0,05
(0,162 > 0,05) dengan nilai koefisien positif sebesar 0,518, sehingga HO diterima dan H1 ditolak dengan
kata lain persepsi periklanan hijau berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli ramah lingkungan.

Nilai signifikansi variabel citra merek sebesar 0,190 lebih dari 0,05 (0,1905¥ dengan nilai
koefisien negatif sebesar 0,435, sehingga HO diterima dan H2 ditolak dengan kata lain citra merek
berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli ramah lingkungan.

Nilai signifikansi variabel persepsi periklanan hijau dengan kepedulian lingkungan sebagai
pemoderasi sebesar 0,759 lebih dari 0,05 (0,7895) dengan nilai koefisien negatif sebesar 0,916
sehingga HO diterima dan H3 ditolakasil ini memberi makna bahwa kepedulian lingkungan tidak
mampu berperan sebagai variabel pemoderasi.

Berdasarkan hasil uji pada Taleimenunjukkan bahwa nilai signifikansi variabel citra merek
dengan kepedulian lingkungan sebagai pemoderasi sebesar 0,040 kurang dari 0,09(03)4l@rgan
nilai koefisien positif sebesar 1,546, sehingga HO ditolak dan H4 diterima. Hasil ini memberi makna
bahwa variabel kepedulian lingkungan mampu berperan sebagai variabel pemoderasi kdatdeshr
koefisien yang positif, maka kepedulian lingkungan secara signifikan memperkuat pengaruh citra merek
terhadap niat beli produk ramah lingkungan.

Padahasil perhitungaranalisis regresi moderagang telah dipaparkan sebelumnya, diketahui
bahwa persepsi periklanan hijmemiliki pengaruh yangidak signifikan terhadap niat beli produk
perawatan kulit ramah lingkungan mesakoskin Temuarnini merggambarkatahwa tinggi rendahnya
persepsi terhadap periklanan hijau tidak menyebabkan tinggi rendahnya niat beli konsumen terhadap
produk perawatan kulit merekvoskinBi | a di per hlaa s kla n ptéemnenlaienigi apne ni | e
responden tenhafiadpampak kbahaa penil ai ang &Kroins ume
sangat bai k, tetapidotreornngy aattaa ub enteunny enbaaibgkia nitHeamleir e k
ini dapat terjatli ekacédyaod & adnie dihephignd ekle sdeata u la n
menambah pergetaamlguamer ek, akamit@et apeil i umtawsk hmeame
beberapa tMemgmanHilgagia. hy ofi kHfafne cdiativhaydaendgi knraunn ¢ u |l k
bertupumekn ambah kesadaran dan pengetsathuamgglkokoum
perl u mempel ajari produk terl ebih dahulu yang d:
b e IHasil studi ini mendukung studterdahulu olehAlamsyah et al(2022) AlRasyid, (2022)

Alfakihuddin (2023) Anggraeni & Putra(2024) sertaBakhtiar & Sinaga2020) yang menyatakan
bahwa persepsi periklanan hijau tidak berpengaruh terhadap niat beli.

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli
produk perawatan kulit ramah lingkungan mefafoskin Berdasarkatdi er ac hy o fcirtdf f ect
merek berada pada tahap afektif yang mencerminkan perasaan dan sikap konsumen terhadap merek.
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Meskipun konsumen mungkin memiliki pandangan positif terhadap citra rAgoskin hal tersebut

belum cukup kuat untuk mendorong mereka ke tahap konatif, yaitu terbentuknya niat beli. Artinya, citra
merek yang baik belum sepenuhnya mampu menciptakan keyakinan atau dorongan emosional untuk
membeli, karena konsumen masih memerlukan pEagupada tahap kognitif seperti informasi dan
bukti nyata mengenai keunggulan produk agar persepsi positif dapat berkembang menjadi niat bel
sesuai dengan tahapan daldfrerarchy of Effect Model Berdasarkan hasil deskripsi variabel
ditunjukkanbahwa baik citra merek maupun niat beli, keduanya dinilai dalam katsgaat baik dan

tinggi, namun demikian keduanya tidak menunjukkan hubungan yang signikkawlisi ini dapat

terjadi karena meskipuAvoskinmemiliki citra merek yang positifperlu diketahui bahwa produk
perawatan kuliproduk perawatan kulit merupakan produk yang membutuhkan proses pembentukan
keyakinan konsumen yang lebih panjd@gena bersifat personal damgantung pada kondisi kulit
masingmasingkonsumensehingga meskipun citra merek sudah dinilai baik, hal tersebut belum cukup
untuk menimbulkan niat beldibutuhkartingkat keyakinan yang kuat (tahap konatif) untuk melakukan
pembeliansehingga citra produk perawatan kulit yang baik tidak semata akan membuat konsumen
langsung berkeinginan untuk membeli progekawatan kulit tersebutlasil studiini merunjangstudi

yang dilakukan oleh yang dilakukan oMahya (2022)Geraldine, (2021 Supriyadi & Hadijah(2023)
Tsabitah & Anggraeni (20213ertaKulsumaningtyas & Wiwoho (202%ang mennjukkanbahwa citra
merekmemiliki pengarutyang tidaksignifikan terhadap niat beli.

Hasil analisis regresi moderasiengindikasikan bahwkepedulian lingkungan tidak berhasil
memoderasi pengaruh persepsi periklanan hijau terhadap niat beli produk perawatan kulit ramah
lingkungan merekAvoskin Hasil analisis jugamengambarkan bahwsebelum hadirnya variabel
moderasi, variabel persepsi periklanan hijau tidak signifikan mempengaruhi niat beli konsumen. Itu
artinya, konsumen dapat dinyatakan tidak melihat periklanan hijau sebagai determinan atau penyebab
niatnya untuk membeli produk mek tesebut. Kepedulian konsumen terhadap lingkungan Heevear
tidak berhasil mengubah pengaruh tersebut. Konsumen ini tidak mempertimbangkapesesaiklan
tersebut karena sudah memiliki kriteria dan pengetahuan sendiri terhadap niatnya untuk membeli merek
produk tersebut. Pesgqnesan pada iklan dapat terlihat sebagai klaim atau janji yang belum teruji nyata.
Jika informasi yang disampaikamaldmiklan dianggap terlalu umum dan tidak didukung bukti yang
kuat, konsumen cenderung tidaemiliki ketertarikaruntuk membeli. Hasstudi inimerunjangstudi
oleh Siyal et al. (2021) yang megungkapkanbahwa pengetahuan lingkungan tidak signifikan
memaoderasi pengaruyteen positioninderhadap niat beli ramah lingkungan.

Hasil analisis regresi moderasi nserminkarbahwa kepedulian lingkungan mampu memoderasi
pengaruh citra merek terhadap niat beli produk perawatan kulit ramah lingkungan Aweskin
Meskipun hasil sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek itu sendiri tidak mampu menyebabkan
terjadinya niat beli, namun dengan hadirnya variabel kepedulian lingkungan sebagai moderasi, interaksi
kedua variabel tersebut menyebabkan konsumen memilikigliatial ini bermakna bahweitra merek
yang ramah lingkungan harg/aedaku pada konsumen yang peduli lingkungBagi konsumen yang
memiliki kepedulian terhadap lingkungamereka menilai bahwa citra merek menyebabkan mereka
berniatuntuk membeli produk perawatan kulit meAakoskin dengan demikiankepedulian lingkungan
yang tinggi membuat citra merek lebih kuat mempengaruhbelakonsumen untuk membeli produk
yangramah lingkunganCitra merek yang positif menandakagputasi yang dibangun merek melalui
berbagai interakgdalam jangka waktu yanganjang Keadaarini dapat menjadi bukti tidak langsung
bahwa komitmerAvoskinterhadap keberlanjutan lingkungan bersifat jangkajang, benabenar
dilakukan, dan bukan hanya strategi pemasasasil penelitian ini mendukung penelitian olBle
Canioet al (2020)yang menyatakan bahwa kepedulian lingkungan mempegkean trusterhadap
niat beli produk ramah lingkungan. Hasil studi serupa juga ditemukanAdiakalmehet al. (2020)
yang menyatakan bahwa kepedulian lingkungan memperkuat pergyearttrust terhadap niat beli
ramah lingkungan.
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SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini menunjukaperiklanan hijawdan dtra merektidak berpengaruh terhadap niat
beli konsumen. Hal ini berarti bahwa kedua variabel terdatak menyebabkan tinggi rendahnya niat
beli konsumen terhadap produk perawatan kulit ramah lingkumgaek Avoskin tidak berpengaruh
terhadap niat beli ramah lingkung&egitu juga dengandpedulian lingkungayangtidak memoderasi
pengaruh persepsi periklanan hijau terhadap niat beli produk ramah lingkBegag&da halnya dengan
pengaruh citra merek terhadap niat beli produk ramah lingkuyaagy dimoderasi eh kepedulian
lingkungan Ketidakmampuan periklanan menimbulkan niat beli bub@rartiprogram iklanAvoskin
gagalkarena periklanan tidak semateta menimbulkan niat beli, tetapi bisa membareuareness
menimbulkarproduct knowledgedan sikap positif terhadap meréfasil studi ini menunjukkan untuk
segmen yang peduli lingkunganitra merek mampu menimbulkan niat beli sehingga disarankan
Avoskinmenjadikan konsumeyang peduli lingkungasebagai pasar sasaran utama.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti: ruang lingkup hanya bertempat di Kota
DenpasarPenelitian selanjutnya diharapkdapat melakukan peneliti@mengarnjangkauaryang lebih
luaslagi, sampel yang lebih besaan mencanpengaruh variabel laipang tercakup dalam pemasaran
hijau dikarenakan perkembangan bisnis khususnya produk perawatan kulit akan terus mengalami
perubahan.
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