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ABSTRAK

PENGARUH BRAND IMAGE DAN CUSTOMER ENGAGEMENT
TERHADAP SUSTAINABLE PURCHASE INTENTION MELALUI
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY SEBAGAI MEDIASI (STUDI
PADA KONSUMEN AVOSKIN)

Oleh

PUTRI AMALIYA
Riset ini disusun untuk mengkaji bagaimana dengan Corporate Social
Responsibility (CSR) diposisikan sebagai variabel mediasi pada pelanggan
Avoskin, citra merek dan keterlibatan pelanggan memengaruhi niat pembelian
berkelanjutan. Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif melalui metode survei
yang melibatkan 285 responden dari komunitas OhMyBeautyBank di platform
media sosial X, dengan teknik penentuan sampel purposive sampling. Proses
analisis dan verifikasi data dilaksanakan dengan pendekatan Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) berbantuan aplikasi SmartPLS.
Temuan riset mengungkapkan brand image dan customer engagement berbukti
memberikan dampak positif yang kuat sustainable purchase intention, sekaligus
berkontribusi positif dan signifikan dalam membentuk persepsi CSR. Lebih lanjut,
CSR terbukti sebagai variabel dengan pengaruh paling dominan terhadap niat
pembelian berkelanjutan, serta berfungsi sebagai mediator parsial dalam
hubungan antara citra merek dan keterlibatan pelanggan terhadap niat tersebut.
Temuan ini menegaskan bahwa kekuatan citra merek dan intensitas interaksi
konsumen akan semakin efektif dalam mendorong perilaku pembelian yang
berkelanjutan apabila didukung oleh praktik CSR yang dipersepsikan autentik dan
dapat dipercaya. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat kerangka green

marketing yang menekankan pentingnya sinergi antara nilai merek, kualitas



hubungan dengan konsumen, dan tanggung jawab sosial perusahaan dalam

membentuk pola konsumsi yang berorientasi pada keberlanjutan.

Kata kunci: Brand Image, Customer Engagement, Sustainable Purchase Intention,

Corporate Sosial Responsibility.



ABSTRACT

The Influence of Brand Image and Customer Engagement on Sustainable
Purchase Intention through Corporate Social Responsibility as a Mediating
Variable (Study on Avoskin Consumers)

By
PUTRI AMALIYA
This study looks at how brand image and customer interaction affect sustainable
purchasing intention, with CSR (corporate social responsibility) serving as a
mediating factor among Avoskin consumers. As part of the study's quantitative
approach, 285 members of the OhMyBeautyBank community on social media X
took part in the poll. The data was analyzed using SEM-PLS with SmartPLS, and
the sample procedure was purposeful sampling. The results indicate that
sustainable purchase intention is significantly and positively influenced by brand
image and consumer interaction. Corporate social responsibility is also
significantly and positively influenced by these two criteria. In addition, research
has shown that consumers' intentions to make sustainable purchases are most
significantly influenced by corporate social responsibility (CSR). Additionally,
corporate social responsibility (CSR) functions as a partial mediator in the
relationship between sustainable purchase intention, brand image, and consumer
participation. These findings indicate that a positive brand image and high
customer engagement will be more effective in encouraging sustainable
purchasing behavior when supported by credible perceptions of CSR. This study
reinforces the concept of green marketing, which emphasizes the importance of
integrating brand values, consumer relationships, and social responsibility in

shaping sustainable consumption behavior.
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| PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Produk perawatan kulit (skincare) merupakan salah satu produk kecantikan yang
identik dengan wanita, dengan berbagai macam formulasi serta manfaat yang
berbeda-beda pada setiap produk yang dikeluarkan. Namun, dalam kurun waktu 5
tahun terakhir terdapat pergeseran yang cukup signifikan dalam preferensi
konsumen terhadap produk perawatan kulit. Salah satu pergeseran dapat terlihat
dari konsumen yang saat ini lebih banyak mencari produk-produk ramah
lingkungan, cruelty-free, dan juga alami. Sebagaimana diungkapkan oleh Pudaruth
et al., (2015) perkembangan tren ini didorong oleh sejumlah faktor yang turut
memperluas pasar kosmetik hijau secara keseluruhan. Kosmetik hijau dirancang
agar terjangkau, ramah lingkungan, dan memberikan manfaat positif bagi kesehatan
tubuh. Dengan semakin banyaknya konsumen yang mengutamakan produk yang
berkelanjutan dan aman, para produsen kosmetik kini beradaptasi dengan
kebutuhan ini dengan mengembangkan produk yang menggunakan bahan-bahan
alami (Praharjo & Wijaya, 2023). Tak hanya itu, menghasilkan produk yang ramah
lingkungan dapat memperbaiki reputasi perusahaan, mengingat semakin banyak

konsumen yang peduli terhadap isu-isu lingkungan

Unconcerned LOHAS

Naturalists

Conventionals

Drifters



Gambar 1. 1 Model Konsumen LOHAS
Sumber: Natural Marketing Institute (2008)

Peningkatan kesadaran konsumen terhadap dampak lingkungan dan sosial dari
aktivitas konsumsi memunculkan segmen konsumen yang dikenal sebagai LOHAS
(Lifestyles of Health and Sustainability). LOHAS menekankan pendekatan
menyeluruh terhadap kesehatan yang menggabungkan aspek lingkungan, sosial,
dan ekonomi, serta mendorong gaya hidup berkelanjutan yang bermanfaat bagi
individu dan masyarakat (Das et al., 2023). Pertumbuhan kesadaran ini telah
mendorong perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, di mana konsumen
semakin menuntut transparansi dan keberlanjutan dari merek yang mereka pilih.
Menurut Cochen, (2017) perubahan ini mencerminkan peningkatan kesadaran akan
pentingnya keberlanjutan dalam pengambilan keputusan pembelian. Sehinga
perusahaan juga merubah fokus pada pemasaran berkelanjutan untuk
menyelaraskan tujuan sosial dengan tanggung jawab lingkungan, serta mendukung

terciptanya masa depan yang lebih sehat (Veras, 2023).

“jrdataboks

Mayoritas Perempuan Indonesia Lebih
Memilih Brand Kosmetik Lokal

Brand
Internasional

Gambar 1. 2 Penggunaan Brand Kosmetik di Indonesia
Sumber: Databoks (2022)
Pada gambar 1.2 dapat dijelaskan bahwa pada survei terbaru yang dilakukan oleh
Populix menunjukkan bahwa preferensi konsumen Indonesia terhadap kosmetik
merek lokal cukup signifikan. Dari 500 perempuan yang disurvei, 54% menyatakan
lebih memilih produk kosmetik lokal untuk penggunaan sehari-hari. Di sisi lain,

hanya 11% responden yang memilih merek internasional, sementara 35% lainnya



tidak memiliki preferensi khusus terkait asal merek kosmetik yang mereka gunakan
(Databoks, 2022). PT. AVO Innovation Technology atau yang lebih dikenal dengan
brand Avoskin merupakan salah satu perusahaan kosmetik lokal asal

Yogyakarta.

Dengan produk-produk kecantikan perawatan kulit menjadi salah satu yang secara
aktif peduli akan isu lingkungan. Kerumitan label pada green produk dapat
menyebabkan kebingungan bagi konsumen, sehingga semakin menghalangi proses
adopsi (Pathange et al., 2024). Hingga dalam menjalankan bisnis di bidang
kecantikan, Avoskin berkomitmen untuk berpegang teguh pada 3 prinsip utama
perusahaan yaitu, Profit, People, dan Planet (Avoskin, 2021). Maka Avoskin
memulai integrasi konsep sustainable beauty melalui program Love Avoskin Love
Earth. Salah satu upaya dalam mewujudkan program ini adalah dengan memastikan
bahwa produk Avoskin dibuat menggunakan bahan-bahan dan kemasan yang ramah
lingkungan yang lebih mudah didaur ulang

N LOVE AVOSKIN
o LOVE EARTH

® o
"\

S o
N2
Gambar 1. 3 Kampanye Love Avoskin Love Earth
Sumber: Website Official Avoskin (2021)
Avoskin memanfaatkan brand image dimana sangat penting untuk sebuah produk
karena dapat meningkatkan nilai produk dan menarik pelanggan serta
meningkatkan kepercayaan konsumen (Firmansyah, 2019). Chatterjee dan Basu,
(2020) menegaskan bahwa brand image mengacu pada bagaimana produk
dipahami oleh konsumen dan bagaimana pasar menafsirkan karakteristiknya.

Sehingga Avoskin berusaha untuk memperkenalkan diri kepada konsumen sebagai



produk yang peduli akan lingkungan dengan melakukan program CSR pelastrian
habitan orangutan Kalimantan dan juga pengembalian kemasan bekas kosmetik.
Menurut Reppmann et al., (2024) customer engagement memiliki peran dalam
kegiatan keberlanjutan perusahaan mendorong rasa kepemilikan psikologis, yang
dapat menghasilkan pilihan konsumsi yang lebih berkelanjutan sehingga Avoskin,
menunjukkan dedikasi yang mendalam terhadap keberlanjutan dan pelestarian
lingkungan. Avoskin berupaya untuk mengajak konsumen berpartisipasi dalam
menjaga lingkungan dengan program pengembalian kemasan bekas produk
Avoskin, yang tidak hanya meningkatkan kesadaran akan pentingnya pembelian
keberlanjutan, tetapi juga mendorong mereka untuk memilih produk yang lebih
ramah lingkungan. Seperti yang diungkapkan oleh Chin et al., (2018) green produk
memiliki berbagai keuntungan, seperti mengurangi penggunaan sumber daya alam,
dan dikemas menggunakan bahan yang dapat digunakan kembali karena kemasan
tidak hanya bertujuan sebagai pelindung produk atau menarik konsumen secara
visual, tetapi juga diharapkan ramah lingkungan untuk mengurangi masalah

lingkungan yang disebabkan oleh limbah kemasan.

Gambar 1.4 Program CSR Avoskin
Sumber: Website official Avoskin (2023)

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) merupakan pendekatan bisnis yang
menekankan pengintegrasian pertimbangan sosial dan lingkungan ke dalam
operasional perusahaan dan interaksi dengan para pemangku kepentingan
(Bogdanovi¢ et al., 2017). CSR melibatkan penyatuan pertimbangan etika, sosial,
dan lingkungan ke dalam fungsi sehari-hari dan proses pengambilan keputusan
perusahaan. Dengan menyelaraskan kepentingan bisnis dengan kebutuhan

masyarakat dan pelestarian lingkungan, CSR mendorong pembangunan



berkelanjutan dan meningkatkan kesejahteraan para pemangku kepentingan,
termasuk karyawan, pelanggan, masyarakat, dan bumi. Avoskin tidak hanya
memiliki program pengembalian kemasan bekas, tetapi juga menjalankan inisiatif
CSR berupa pengadopsian orangutan. Program ini bertujuan untuk meningkatkan
kesadaran masyarakat mengenai kondisi kritis habitat orangutan dan upaya
pelestariannya. Avoskin menyadari bahwa orangutan memainkan peran penting
dalam menjaga kesehatan ekosistem hutan tropis. Untuk itu, perusahaan ini
mengambil langkah rehabilitasi orangutan sebagai bagian dari komitmennya
terhadap lingkungan, bekerja sama dengan BOS Foundation dalam program CSR
tersebut.

Keaslian dan transparansi dalam upaya CSR sangat penting bagi perusahaan,
karena menunjukkan komitmen yang tulus terhadap lingkungan dan sosial, yang
pada gilirannya dapat memperkuat hubungan emosional dengan konsumen
(Echezona, 2024). Bhattacharya (2016) menjelaskan bahwa sistem evaluasi yang
efisien untuk program CSR harus mencakup indikator dampak sosial,
keberlanjutan lingkungan, dan keterlibatan konsumen. Dengan memilih
pengadopsian orangutan dan pengembalian kemasan bekas sebagai program CSR,
Avoskin berharap dapat meningkatkan kesadaran akan pentingnya menjaga
lingkungan. Selain itu, konsumen yang aktif terlibat cenderung menunjukkan
perilaku positif seperti loyalitas merek dan advokasi, yang dapat meningkatkan

kesuksesan merek secara keseluruhan (Guizon & Magnoni, 2019).

Irsyandi dkk. (2024) menyatakan bahwa dalam proses pembelian produk, kualitas
yang tinggi sangat penting untuk membangun kepercayaan dan kepuasan
konsumen, yang berdampak besar pada keputusan untuk melakukan pembelian
ulang. Saat ini, konsumen tidak hanya memperhatikan manfaat produk, tetapi juga
proses produksinya (Nguyen et al., 2019). Ketika mereka menyadari bahwa suatu
produk mengandung bahan yang berpotensi merugikan lingkungan atau kesehatan,
banyak yang cepat beralih ke alternatif lain, khususnya produk kecantikan yang
ramah lingkungan. Misalnya, program pengembalian botol kemasan ulang dapat
mendorong konsumen untuk merekomendasikan produk serupa kepada orang lain.
Aktivitas ini dikenal sebagai referral marketing, yang memanfaatkan pelanggan

yang sudah ada untuk mempromosikan produk atau layanan kepada calon



pelanggan baru melalui rekomendasi dari mulut ke mulut atau rujukan yang diberi
insentif. Tingkat layanan pelanggan yang baik dapat meningkatkan rujukan positif
dari mulut ke mulut, sehingga meningkatkan efektivitas referral marketing
(Berman, 2016).

Dengan pesatnya perkembangan teknologi, konsumen kini melakukan referral
marketing secara online menggunakan media sosial sebagai platform dan
membentuk komunitas daring. Berbagai kalangan usia telah beralih ke komunitas
online untuk mendiskusikan topik penting, berbagi pengetahuan, serta meninjau
produk dan layanan guna membantu orang lain (Kuem et al., 2020). Platform media
sosial X menjadi salah satu tempat bagi konsumen untuk mendiskusikan produk
skincare ramah lingkungan. Komunitas seperti OhMyBeautyBank memudahkan
konsumen memberikan ulasan tentang produk skincare yang mereka gunakan serta

merekomendasikan produk ramah lingkungan.

Alkhawaldeh et al., (2017) menjelaskan bahwa semakin kuat loyalitas pelanggan,
semakin besar kemungkinan mereka untuk meningkatkan jumlah pembelian dan
membangun komunitas di sekitar merek tertentu. Penelitian Yang et al., (2023)
menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli
berkelanjutan. Namun, Mulyaningsih & Tobing (2023) menemukan bahwa citra
merek tidak berpengaruh terhadap niat beli berkelanjutan. Di sisi lain, penelitian
Gong (2023) menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan berpengaruh pada niat
beli berkelanjutan, sedangkan Geldert (2019) menemukan bahwa keterlibatan
pelanggan tidak berpengaruh secara parsial terhadap niat beli berkelanjutan. Hasil
penelitian Le et al., (2024) menunjukkan bahwa tanggung jawab sosial perusahaan
(CSR) berpengaruh pada niat beli berkelanjutan, sementara Huang et al., (2022)
menyatakan bahwa CSR tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli
berkelanjutan.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dampak citra merek,
keterlibatan pelanggan, dan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) terhadap
keputusan konsumen dalam memilih produk berkelanjutan, khususnya kosmetik
Avoskin. Penelitian ini bertujuan mengungkap sejauh mana faktor-faktor tersebut
dapat mendorong konsumen dalam memilih produk yang ramah lingkungan dan



sosial. Selain itu, penelitian ini juga ingin mengeksplorasi peran mediasi CSR
dalam hubungan antara citra merek, keterlibatan pelanggan, dan niat beli
berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan memberikan pemahaman
lebih mendalam mengenai bagaimana perusahaan kosmetik seperti Avoskin dapat
memanfaatkan strategi pemasaran berkelanjutan untuk meningkatkan penjualan
dan membangun loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, judul penelitian ini adalah
“PENGARUH BRAND IMAGE DAN CUSTOMER ENGAGEMENT
TERHADAP SUSTAINABLE PURCHASE INTENTION MELALUI
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY SEBAGAI MEDIASI (STUDI
PADA KONSUMEN AVOSKIN).”

1.2 Rumusan Masalah

Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana pengaruh brand image terhadap sustainable purchase intention?

2. Bagaimana pengaruh customer engagement terhadap Sustainable Purchase
Intention?

3. Bagaimana corporate social responsibility berpengaruh secara signifikan
terhadap sustainable purchase intention?

4. Bagaimana pengaruh secara signifikan brand image terhadap corporate
social responsibility?

5. Bagaimana pengaruh secara signifikan customer engagement terhadap
corporate social responsibility?

6. Bagaimana pengaruh corporate social responsibility dalam mediasi hubungan
antara brand image terhadap sustainable purchase intention?

7. Bagaimana pengaruh corporate social responsibility dalam mediasi hubungan
antara customer engagement terhadap Sustainable Purchase Intention?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka penelitian ini memiliki tujuan :

1. Untuk mengetahui pengaruh secara signifikan brand image terhadap
sustainable purchase intention.

2. Untuk melihat pengaruh secara signifikan customer engagement terhadap



Sustainable Purchase Intention.

3. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility berpengaruh secara
signifikan terhadap sustainable purchase intention.

4. Untuk melihat pengaruh secara signifikan brand image terhadap corporate
social responsibility

5. Untuk melihat pengaruh secara signifikan customer engagement terhadap
corporate social responsibility

6. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility memediasi
hubungan antara brand image terhadap sustainable purchase intention.

7. Untuk mengetahui apakah corporate social responsibility memediasi
hubungan antara customer engagement terhadap Sustainable Purchase

Intention.

1.4 Manfaat Penelitian
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat baik manfaat teoritis maupun
manfaat praktis sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan penulis dapat mengetahui apa saja yang dapat mempengaruhi
konsumen dalam niat beli berkelanjutan pada produk kecantikan.Penelitian ini
juga diharapkan menjadi refrensi penelitian selanjutnya dalam membahas dan
pengetahuan mengenai keputusan konsumen dalam niat beli berkelanjutan.
2. Manfaat Praktis
a) Bagi Konsumen
Menjadi refresensi untuk mencari produk yang peduli akan isu lingkungan.
b) Bagi Perusahaan
Menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan untuk terus meningkatkan
kampanye green marketing dengan aktif pada isu-isu lingkungan, dan
memanfaatkan kemasan ramah lingkungan pada produk-produk kosmetik

avoskin.



I TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Green Marketing

Saat ini konsep pemasaran sudah mengalami banyak mengikuti arus
perkembangan ilmu pengetahuan yang tentu saja menimbulkan perubahan,
terlebih beberapa pemasaran saat ini sudah melihat kondisi lingkungan sehingga
muncul “Green Marketing” yang dimana Polonsky 1994 dalam Sousa (2020)
mengonseptualisasikan Green Marketing merupakan serangkaian kegiatan
terencana yang bertujuan menciptakan dan memungkinkan terjadinya pertukaran
untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, dengan penekanan khusus
bahwa pemenuhan tersebut harus dilaksanakan dengan meminimalkan dampak
buruk terhadap lingkungan. Selain itu Charter & Polonsky (2017) menyatakan
Green Marketing sebagai kerangka strategis di mana upaya-upaya pemasaran
secara intrinsik diarahkan pada manfaat lingkungan produk atau peningkatan
ekologis. Tidak hanya itu, dalam konsep Green Marketing penting untuk
memahami hubungan kompleks antara perasaan konsumen dan pola kesetiaan

mereka terhadap produk yang ramah lingkungan (Chrisjatmiko, 2017).

Green Marketing merujuk pada konsep pemasaran holistik di mana produksi,
pemasaran, konsumsi, dan pembuangan produk serta layanan dilakukan dengan
cara yang kurang merugikan lingkungan. Seiring dengan meningkatnya kesadaran
tentang dampak pemanasan global, limbah padat yang tidak terurai, dan dampak
berbahaya dari polutan, baik pemasar maupun konsumen semakin peka terhadap
kebutuhan untuk beralih ke produk dan layanan yang ramah lingkungan (Mishra
& Sharma, 2014). Menurut Ottman (2017) Green Marketing harus berfungsi
sebagai ajang untuk memperlihatkan komitmen lingkungan perusahaan dan suatu

program pendidikan, khususnya menargetkan konsumen dengan kesadaraan.
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lingkungan yang terbatas untuk memahami keuntungan besar yang ditawarkan
oleh barang yang diproduksi secara berkelanjutan. Tidak hanya itu, menurut
Dangelico & Vocelelli (2017) Green Marketing menjadi salah satu komponen
penting dari konsep pemasaran holistik. Konsep ini sangat relevan bagi bisnis
yang secara langsung bergantung pada lingkungan fisik, seperti industri
perikanan, makanan olahan, pariwisata, dan olahraga petualangan. Ghoshal (2011)
menegaskan bahwa Green Marketing merupakan bagian integral dari strategi
perusahaan secara keseluruhan, selain mengelola bauran pemasaran tradisional

(produk, harga, promosi, dan tempat).

2.2.1 Green Marketing Mix

Menciptakan ekonomi yang berkelanjutan secara lingkungan memerlukan
pengembangan produk dan teknologi inovatif yang ramah lingkungan. Seperti
yang diamati oleh Abzari et al. (2013), produksi yang ramah lingkungan yang
sukses membutuhkan proses yang sangat terintegrasi, ditandai dengan komunikasi
yang baik, berbagi informasi yang komprehensif, perhatian yang cermat terhadap
konsep-konsep lingkungan, dukungan manajemen senior, dan pendekatan yang
dipersonalisasi untuk pengukuran dan penetapan tolak ukur yang mana dalam
pemasaran hijau memiliki bauran pemasaran yang unik yaitu memanfaatkan 4P
dari pemasaran hijau yang membentuk prinsip dasar dari strategi pemasaran yang

sadar lingkungan, yaitu:

2.2.2 Green Product

Green product, menurut Azad dan Laheri (2014), adalah komoditas yang
menawarkan alternatif dengan memanfaatkan bahan organik, menghemat energi,
menghilangkan zat berbahaya, serta mengurangi polusi dan limbah. Produk ini
dapat dikategorikan dalam tiga kelompok utama:
1) Keuntungan Lingkungan: Produk yang tidak mencemari lingkungan dan
dianggap sebagai contoh yang baik.

2) Kinerja Sesuai Harapan: Produk yang menunjukkan kinerja tinggi dan
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memenuhi ekspektasi konsumen.
3) Bahan Baku Aman: Konsumen cenderung memilih produk ramah
lingkungan karena diyakini terbuat dari bahan baku yang aman bagi

kesehatan.

Produk hijau dihasilkan melalui metode yang ramah lingkungan, memiliki
dampak negatif minimal, dapat didaur ulang, menghemat sumber daya, dan sering
diproses dekat dengan lokasi konsumsinya (Alharthey, 2019). Produk ini termasuk
dalam kategori barang yang tidak beracun, bebas polusi, dikemas secara alami,
dan memiliki dampak paling kecil terhadap lingkungan dan kesehatan manusia.

2.2.3 Green Price

Green Price mencakup berbagai kerangka kerja yang bertujuan untuk
memberikan nilai ekonomi pada sumber daya dan layanan lingkungan, sehingga
memfasilitasi praktik berkelanjutan dalam sistem ekonomi. Pendekatan eco-price
adalah metode baru yang mengukur hubungan antara layanan lingkungan dan nilai
ekonomi, serta menyediakan kerangka kerja untuk mengintegrasikan
pertimbangan ekologis ke dalam dinamika pasar (Campbell & Tilley, 2014).
Hariram et al. (2024) menegaskan bahwa meskipun Green Price memberikan
pendekatan terstruktur untuk menilai sumber daya lingkungan, mekanisme pasar
saja mungkin tidak cukup untuk menangani kompleksitas keberlanjutan ekologi,
oleh karena itu, diperlukan pendekatan yang lebih terpadu yang mencakup
kerangka regulasi dan keterlibatan komunitas. Sehingga model-model penetapan
harga yang mempertimbangkan eksternalitas menekankan pentingnya alokasi
sumber daya publik secara optimal dalam mencapai harga yang seimbang (Hu &
Tian, 2024).

2.2.4 Green Place

Menurut Manunggal (2022) Green Place dalam Green Marketing menekankan

pentingnya distribusi produk yang ramah lingkungan melalui saluran yang tepat,
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dengan memanfaatkan pemasaran digital dan media sosial untuk menjangkau
konsumen. Pendekatan ini memastikan bahwa produk ditempatkan di lingkungan
yang aman dan bebas dari kontaminasi, sambil mendorong praktik distribusi yang
mendukung keberlanjutan. Sehingga saat ini green distributor menjadi salah satu
aspek penting yang melibatkan pendistribusian produk ramah lingkungan secara
strategis melalui saluran yang mendukung keberlanjutan lingkungan. Pendekatan
ini bertujuan untuk meningkatkan visibilitas dan aksesibilitas produk, sambil
memperkuat strategi pemasaran hijau secara keseluruhan (Taghian et al., 2016).
Green Place berfokus pada pengelolaan sistem transportasi untuk meminimalkan

emisi dan mengurangi dampak lingkungan. Menurut McKinnon et al., (2015),
pendekatan ini bertujuan untuk mengurangi jejak karbon dari operasi logistik.
Sembiring (2021) menjelaskan lebih lanjut bahwa ini melibatkan penggunaan
saluran distribusi ramah lingkungan yang tidak hanya nyaman bagi konsumen
tetapi juga bertanggung jawab terhadap lingkungan, sambil memastikan proses

daur ulang yang tepat sesuai dengan regulasi lingkungan.

2.2.5 Green Promotion

Memanfaatkan media sosial dan platform digital untuk mempromosikan produk
ramah lingkungan dapat meningkatkan kesadaran dan partisipasi konsumen,
sehingga menjadi lebih efektif dalam menjangkau konsumen yang peduli akan
lingkungan (Apaza-Panca et al., 2024). Munamba, & Nuangjamnong (2021)
menyatakan bahwa promosi hijau melibatkan pengaturan alat promosi, seperti
iklan, materi pemasaran, papan nama, makalah putih, situs web, hubungan
masyarakat, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta promosi di lokasi,
dengan mempertimbangkan aspek manusia, planet, dan keuntungan. Alat promosi
yang signifikan dalam konteks ini adalah iklan hijau yang menyampaikan pesan
promosi yang dapat menarik keinginan dan kebutuhan konsumen yang peduli
terhadap lingkungan (Grimmer & Woolley, 2014).

2.3 Perilaku Konsumen
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Ada persetujuan umum bahwa perilaku konsumen merujuk pada tindakan
pembelian suatu produk atau layanan tertentu seperti pencarian informasi relevan
untuk keputusan pembelian, seleksi tempat retail atau penyedia layanan, serta aksi
lain yang dilakukan sebelum dan selama pembelian (Ajzen, 2018). Perilaku
konsumen dapat dipahami sebagai gabungan antara upaya dan hasil yang terkait
dengan kebutuhan konsumen untuk menyelesaikan masalah. Proses pemecahan
masalah oleh konsumen dimulai dengan pengidentifikasian kebutuhan yang belum
terpenuhi (Madhavan, & Kaliyaperumal, (2015). Blackwell et al., 2001 dalam
Sousa (2020) menjelaskan bahwa perilaku konsumen mencakup seluruh rangkaian
aktivitas di mana individu memilih, memperoleh, memanfaatkan, dan akhirnya

membuang barang serta jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Konsumen kini semakin memikirkan generasi mendatang dan mempertimbangkan
perlindungan terhadap kondisi lingkungan dalam proses pengambilan keputusan
mereka (Amberg, 2018). Hal tersebut mengartikan bahwa perilaku konsumen
merupakan tindakan untuk memperoleh informasi mengenai produk sebelum
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian akan produk tersebut. Gajjar
(2013) turut menegaskan bahwa perilaku konsumen merujuk pada pemilihan,
pembelian, dan konsumsi barang serta jasa untuk memenuhi keinginan konsumen.
Hal ini sangat mempengaruhi perusahaan untuk memahami bahwa perilaku
konsumen sangat penting untuk memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif,

serta memastikan keberhasilan bisnis (Suherlan, 2023).

Pola perilaku ini melampaui sekadar tindakan pembelian, menggabungkan proses
kognitif dan emosi yang kompleks yang terjadi baik sebelum keputusan
pembelian maupun selama pengalaman setelah pembelian. Aktivitas ini
mencerminkan bagaimana konsumen mengevaluasi pilihan, membuat keputusan,
dan mengintegrasikan produk atau jasa ke dalam kehidupan sehari-hari mereka,
serta juga mempertimbangkan cara pembuangan atau penggantian barang tersebut.
Tak hanya itu perilaku konsumen dalam beberapa dekade terakhir mengalami
perubahan signifikan, di mana kesadaran akan lingkungan dan kesehatan

memainkan peran yang penting. Hingga akhirnya, dari perlikau konsumen ini
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memunculkan segmentasi konsumen baru yang disebut dengan LOHAS (Lifestyle
of Health and Sustainability).

Memahami perilaku konsumen dapat menjadi pedoman perusahaan dalam
merumuskan strategi pemasaran, pengembangan produk, dan upaya keterlibatan
pelanggan. Tidak hanya itu, perusahaan yang mampu untuk mengerti akan
kebutuhan serta keinginan konsumen akan meningkatkan loyalitas terhadap
perusahaan, dan juga mampu membantu perusahaan untuk mengurangi risiko

yang berdampak pada hilangnya segmen pasar.

2.3.1 Model Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merujuk pada studi mengenai bagaimana individu atau
kelompok mengambil keputusan dalam memilih, membeli, menggunakan, dan
mengevaluasi barang atau jasa guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Konsep ini mencakup berbagai aspek dari proses pengambilan keputusan hingga

tindakan konsumsi itu sendiri

Marketing and other stimulus Buyer's black box o
responses
Marketing Other Product choice
Product Economic Buyer Buyer *Brand choice
Price Technological character- decision Dealer choice
Place Political istics process Purchase timing
Promotion Cultura * Fchass
amount

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen
Sumber: Kotler & Amstrong (2020)

Berdasarkan gambar 2.1 maka bisa dilihat bahwa Kotler dan Amstrong (2020)
menjelaskan bahwa terdapat 3 dimensi yang menggambarkan serangkaian proses
aktivitas dalam merespons konsumen terhadap proses pembelian. Dimensi-

dimensi ini mencakup interaksi antara berbagai faktor yang mempengaruhi
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keputusan konsumen dalam membeli produk.

a)

b)

Marketing Stimulus.merupakan rangsangan pemasaran merujuk pada
berbagai elemen yang memengaruhi perilaku konsumen serta keputusan
pembelian mereka, yang pada gilirannya mempengaruhi minat mereka
terhadap produk. Konsep rangsangan pemasaran ini sangat penting dalam
strategi pemasaran, karena mencakup elemen-elemen seperti fitur produk,
harga, dan promosi yang secara keseluruhan membentuk persepsi dan
tindakan konsumen (Rachman et al., 2015). Iklan berfungsi sebagai
stimulus pemasaran yang penting, menghubungkan kesadaran konsumen
dengan peningkatan penjualan. Penelitian menunjukkan adanya hubungan
yang kuat antara pengeluaran iklan dan penjualan produk, terutama pada
barang-barang konsumsi massal. Meskipun stimulus pemasaran
memainkan peran besar dalam menarik minat konsumen, penting untuk
diingat bahwa faktor eksternal, seperti trasnparansi dan preferensi
konsumen, juga memiliki pengaruh signifikan dalam menentukan
keputusan pembelian.

Buyer’s black bock, istilah "kotak hitam pembeli” merujuk pada proses
internal yang kompleksyang memengaruhi pengambilan keputusan
konsumen, yang sering kali tidak terlihat dari luar. Konsep ini
menekankan faktor psikologis dan emosional yang mendorong perilaku
pembelian, yang meskipun tidak dapat diamati secara langsung, memiliki
dampak signifikan terhadap dinamika pasar (Burton-Chellew & West,
2022). Interaksi sosial dan pendapat teman sebaya dapat secara substansial
mengubah persepsi dan proses pengambilan keputusan seorang pembeli,
sering kali mengarah pada kesesuaian dalam pilihan.

Buyer’s responses, respons pembeli merujuk pada reaksi dan perilaku
yang ditunjukkan oleh konsumen terkait berbagai stimulus, seperti harga,
merek, dan atribut produk. Respons ini dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk nilai yang dirasakan, keterikatan emosional, dan dinamika

hubungan antara pembeli dan pemasok. Monroe (2010) menegaskan



16

bahwa memahami respons konsumen sangat penting bagi perusahaan yang
ingin meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Konsumen
mengevaluasi harga berdasarkan nilai yang mereka rasakan, yang
merupakan pertukaran mentalantara kualitas dan biaya. Nilai yang lebih

tinggi akan meningkatkan kesediaan untuk membeli.

2.4 Lifestyles of Health and Sustainability (LOHAS)

LOHAS merupakan kelompok sosial yang tengah muncul dan mengubah pola
konsumsi melalui sistem nilai yang khas, yang mana mereka sangat menghargai
peningkatan gaya hidup mereka dalam hal kesehatan dan keberlanjutan melalui

pembelian produk lokal (Szakaly et al., 2017). Sebagaimana yang diungkap oleh
Cheng et al., (2019) LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) merupakan
gaya hidup yang mengedepankan kesehatan pribadi dan kesejahteraan, serta
keberlanjutan lingkungan dan sosial. Gaya hidup ini menekankan pentingnya
keseimbangan antara individu, lingkungan, dan masyarakat dalam mencapai
kemakmuran yang seimbang. Matharu et al., (2021) mengamsumsikan bahwa
konsumen LOHAS membuat keputusan perilaku berdasarkan tingkat LOHAS-
ness mereka, apakah hal tersebut tinggi atau rendah. Sebab konsumen LOHAS
tidak hanya memikirkan keuntungan pribadi, tetapi juga mempertimbangkan

dampak gaya hidup mereka terhadap orang lain dan lingkungan.

Istilah LOHAS merupakan sebuah tren konsumen yang ditandai oleh komitmen
terhadap kesehatan, kesejahteraan, dan keberlanjutan lingkungan. LOHAS
didefinisikan dengan fokus pada kesehatan dan keberlanjutan, mencerminkan
meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu lingkungan (Choi &
Feinberg, 2021). Gaya hidup ini mencakup pendekatan holistik yang
mengintegrasikan kesehatan fisik, mental, dan emosional dengan penekanan kuat
pada konsumerisme etis dan kesadaran sosial. Konsumen LOHAS secara aktif
mencari produk dan layanan yang sejalan dengan nilai-nilai mereka, mendorong

baik kesehatan pribadi maupun keberlanjutan ekologis. Menurut Yeh & Chen
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(2011) para konsumen LOHAS peduli terhadap dampak lingkungan dari suatu
produk sepanjang siklus hidupnya mulai dari cara produk tersebut diproduksi,
dijual, digunakan, hingga dibuang, serta memastikan bahwa proses tersebut
dilakukan tanpa merusak atau menguras sumber daya lingkungan. Konsumen
LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) dapat diidentifikasi melalui pola
perilaku dan keyakinan yang mereka tunjukkan, serta dari alokasi pengeluaran
mereka pada sektor-sektor utamadalam pasar yang berfokus pada kesehatan dan
keberlanjutan (Urh, 2015). Konsumen dengan kecenderungan konsumsi LOHAS
yang tinggi cenderung lebih memperhatikan aspek kesehatan dan keberlanjutan
lingkungan (Park, 2015). Oleh karena itu, konsumen lebih memungkinkan untuk
menunjukkan tingkat kepercayaan yang tinggi serta niat beli yang kuat terhadap
produk yang mengedepankan prinsip keberlanjutan. Konsumen LOHAS
mendukung gerakan yang mempromosikan produksi produk organik, dan ramah
lingkungan.

2.4.1 Karakteristik Konsumen LOHAS

Menurut Sung & Woo (2019) LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability)
merupakan segmen pasar dan pendekatan gaya hidup yang ditandai oleh
kehidupan holistik dan sadar, yang mengintegrasikan kesejahteraan pribadi
dengan tanggung jawab sosial dan lingkungan. Serta mendefinisikan konsumen
LOHAS oleh lima karakteristik inti:

1) Kesadaran Kesehatan Holistik
Mereka melihat kesehatan sebagai sistem yang saling terkait, yang
mencakup aspek fisik, mental, emosional, dan spiritual. Pendekatan ini
menekankan pentingnya kesehatan preventif, nutrisi alami, kebugaran,
serta perawatan integratif yang melampaui praktik medis tradisional.
2) Konsumsi Etis dan Berkelanjutan
Konsumen ini membuat keputusan pembelian berdasarkan komitmen

mereka terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab sosial. Mereka lebih
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memilih produk organik dan ramah lingkungan, serta mendukung bisnis
yang menerapkan praktik etis.

3) Pengembangan Pribadi dan Pertumbuhan Diri
Individu LOHAS berkomitmen untuk pengembangan diri yang
berkelanjutan melalui aktivitas seperti meditasi, yoga, kesadaran, dan
pembelajaran sepanjang hayat. Mereka memandang pertumbuhan ini
sebagai perjalanan yang melibatkan aspek emosional, intelektual, dan
spiritual.

4) Pengelolaan Lingkungan Konsumen
LOHAS mengintegrasikan prinsip-prinsip ekologi ke dalam kehidupan
sehari-hari mereka, termasuk melakukan daur ulang, menggunakan
teknologi ramah lingkungan, memilih produk berkelanjutan, dan berupaya
mengurangi jejak karbon pribadi.

5) Keterlibatan Ekonomi yang Bertanggung Jawab Sosial

Konsumen LOHAS mendukung model ekonomi yang mempertimbangkan

dampak sosial dan lingkungan, seperti perdagangan yang adil, investasi di

perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial, serta praktik bisnis yang

menciptakan dampak positif.

2.5 Brand image

Kotler dan Keller (2016) menggambarkan Brand image sebagai skema kognitif
yang kompleks, di mana persepsi konsumen dibangun kembali secara dinamis
melalui ingatan terkait merek atau produk yang tersimpan dan pengalaman
interpretatif mereka. Namun, Susilowati (2020) menegaskan bahwa pemahaman
yang mendalam tentang brand image memerlukan eksplorasi yang mendalam
terhadap identitas unik merek dan karakteristik spesifik yang membedakannya
dari pesaing, dimana hal tersebut penting untuk membangun persepsi konsumen.
Cretu dan Brodie (2007) menjelaskan bahwa brand image mencerminkan persepsi
konsumen terhadap suatu merek dan cara di mana merek tertentu diposisikan di
pasar. Maka brand image didefinisikan sebagai bentuk gambaran yang mencakup

nama, kata, huruf, angka, susunan warna, dan kombinasi elemen lainnya yang
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membedakan serta dapat digunakan dalam perdagangan barang dan jasa (Alfiah
dkk, 2023). Merek yang membangun asosiasi positif menikmati tingkat daya ingat

dan penerimaan konsumen yang lebih tinggi di pasar.

Temuan empiris dari Fianto et al. (2014) dan Wang & Tsai (2014) menyimpulkan
bahwa Brand image yang menguntungkan merupakan faktor penentu dalam
pertimbangan pembelian konsumen. Tidak hanya itu brand image dapat
membantu perusahaan untuk menargetkan konsumen potensial secara efisien di
pasar (Roy & Banerjee, 2014). Sebagai contoh, dua produk yang serupa dalam hal
kualitas dan gaya dapat menarik dua segmen yang sangat berbeda jika citra merek
keduanya tidak sama. Brand image telah terbukti menjadi sumber yang efektif
untuk membangun hubungan yang kuat antara merek dan pelanggannya.
Pelanggan memandang merek mereka sebagai simbol prestise, yang tercermin
dalam cara mereka mengaitkan citra diri mereka dengan asosiasi merek yang
memiliki reputasi baik (Mao et al., 2020). Dam & Dam (2021) juga turut
menegaskan bahwa brand image dianggap sebagai inti dari literatur pemasaran
karena kemampuannya dalam menangani masalah pemasaran dan isu terkait
lainnya, serta perannya yang utama dalam menciptakan ekuitas merek dalam
jangka panjang. Dengan mempertahankanpelanggan memungkinkan suatu merek
memperoleh nilai lebih di mata konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan
posisi merek tersebut dalam pasar yang kompetitif dan terus berubah (Abbas et
al., 2021).

Dimensi brand image menurut Kotler dan Keller (2016) terdiri dari lima
indikator, yaitu:

1) Identitas Merek, merujuk pada rangkaian unsur fisik yang dirancang untuk
membantu konsumen mengenal dan membedakan produk dari merek lain.
Unsur-unsur ini termasuk berbagai aspek visual seperti logo, skema warna,
desain kemasan, serta atribut lain seperti slogan, lokasi bisnis, dan citra
perusahaan. Melalui kombinasi unsur-unsur ini, merek menciptakan kesan
yang unik dan konsisten yang mempermudah pelanggan untuk

mengidentifikasinya di pasar yang kompetitif.
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2) Personalitas Merek, merupakan serangkaian karakteristik unik yang
melekat pada suatu merek, memberikan identitas yang membedakkannya
dari produk pesaing. Karakteristik-karakteristik ini memungkinkan merek
untuk tampil lebih menonjol, menarik perhatian, dan menciptakan
hubungan emosional dengan konsumen. Dengan adanya personalitas ini,
pelanggan dapat dengan mudah mengenali dan menghubungkan produk
dengan identitas tertentu yang relevan dengan nilai atau preferensi mereka.

3) Asosiasi Merek, mencakup semua hal yang secara langsung atau tidak
langsung dikaitkan oleh konsumen dengan suatu merek, dimana elemen-
elemen seperti nilai tambah yang unik dari produk, partisipasi dalam
kegiatan sponsor, tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), serta upaya
merek untuk menghadapi tantangan pasar. Asosiasi ini tidak hanya
memperkuat citra merek di benak konsumen tetapi juga memberikan
makna khusus yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

4) Sikap dan Perilaku Merek, merujuk pada keunggulan yang dirasakan oleh
konsumen terhadap suatu merek, mencakup pola pikir, tindakan, dan
karakteristik mereka sebagai pelanggan. Aspek-aspek ini juga
mencerminkan bagaimana pelanggan berinteraksi dengan merek, mulai
dari opini mereka terhadap produk hingga cara mereka menggunakan
produk dalam kehidupan sehari-hari. Hubungan ini menjadi faktor penting
dalam membangun loyalitas pelanggan.

5) Manfaat dan Keunggulan Merek, mengacu pada nilai-nilai khusus yang
ditawarkan oleh merek untuk memberikan pengalaman lebih baik bagi
konsumen dibandingkan dengan pesaingnya. Keunggulan ini
mencerminkan diferensiasi perusahaan, baik melalui kualitas produk,
layanan, maupun inovasi, yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan

pelanggan dengan lebih baik dan memberikan manfaat tambahan.

2.6 Customer Engagement

Dalam pemasaran, untuk dapat melibatkan pelanggan secara efektif sangat
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penting untuk memahami preferensi budaya mereka, gaya komunikasi, dan
harapan pasar. Keterlibatan aktivitas pelanggan terhadap perusahaan tersebut
disebut sebagai Customer engagement (CE) sebagaimana Brodie et al., (2011)
mengusulkan bahwa ketika suatu hubungan memuaskan dan memiliki ikatan
emosional, hubungan tersebut kemudian berkembang ke tahap yang disebut
"engagement”. Menurut Agyei et al, (2020), customer engagement
menggambarkan cara pelanggan berinteraksi dengan sebuah merek melalui
interaksi kognitif, emosional, dan perilaku mereka. Keterlibatan ini membangun
ikatan emosional antara perusahaan dan pelanggan, dengan fokus pada titik-titik
kontak dan keterlibatan pelanggan. Dalam penelitian tersebut, customer
engagement dipandang sebagai faktor mediasi yang mengeksplorasi hubungan
antara kepercayaan terhadap penyedia layanan, kepercayaan terhadap regulator,
serta loyalitas pelanggan, dengan menyoroti aspek kepercayaan yang berbasis

ekonomi dan regulasi.

Customer engagement pada dasarnya berakar pada kepercayaan, hal tersebut
merupakan komponen penting dalam hubungan antarpribadi, terutama di industri
yang berorientasi pada layanan seperti asuransi. Penelitian yang dilakukan oleh
Kosiba et al., (2020) menyoroti pentingnya bagi penyedia layanan untuk
menunjukkan kepercayaan guna mempertahankan pertukaran hubungan yang
berkelanjutan. Kepercayaan ini sebagian besar dibangun melalui tindakan
perwakilan perusahaan yang berinteraksi langsung dengan pelanggan, sehingga
mencerminkan nilai-nilai dan kredibilitas organisasi dalam interaksi mereka.
Menurut Kotler & Armstrong (2018), Customer engagement tercermin melalui
partisipasi aktif dan berkesinambungan dalam berbagai aktivitas yang terkait
dengan pengalaman merek, diskusi tentang merek, serta komunitas yang dibangun

di sekitar merek tersebut.

Tingkat keterlibatan ini dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang mendorong
konsumen untuk mencari solusi atas masalah tertentu atau memenuhi kebutuhan
dan keinginan mereka. Seperti yang didefinisikan oleh So et al., (2016), Customer

engagement mencakup interaksi dan hubungan antara pelanggan dan merek,
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dengan menekankan pentingnya membangun loyalitas dan kesadaran merek.

Konsep ini melampaui sekadar transaksi, dengan fokus pada pengembangan

hubungan yang berkelanjutan yang memberikan nilai pada setiap interaksi dengan

pelanggan. Tingkat keterlibatan ini dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang

mendorong konsumen untuk mencari solusi atas masalah tertentu atau memenubhi

kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut Naomi (2015), Customer engagement dapat diukur melalui tiga indikator

utama, yaitu:

1)

2)

3)

Keterikatan Kognitif mengacu pada hubungan mental yang dibangun
pelanggan dengan merek. Hal ini mencakup perhatian terhadap merek,
pemikiran tentang merek, pengetahuan dan kesadaran tentang merek, serta
minat untuk mempelajari lebih lanjut tentang produk atau layanan merek
tersebut. Contohnya adalah pelanggan yang secara aktif mencari informasi
produk, mengingat detail merek, dan mengikuti perkembangan terbaru dari
merek tersebut.

Keterikatan Sikap menggambarkan ikatan emosional dan psikologis yang
terbentuk antara pelanggan dan merek. Indikator ini mencakup respons
emosional terhadap merek, rasa loyalitas dan komitmen, identifikasi
pribadi dengan nilai-nilai dan identitas merek, kepercayaan terhadap
kualitas merek, serta investasi emosional dalam kesuksesan merek.
Sebagai contoh, pelanggan yang merasa senang saat melihat iklan yang
sesuai dengan nilai- nilainya atau yang secara konsisten memilih merek
tertentu karena hubungan emosional yang kuat.

Keterikatan Perilaku mencerminkan tindakan nyata yang dilakukan
pelanggan untuk terlibat dengan merek. Ini meliputi perilaku pembelian,
partisipasi aktif dalam acara yang disponsori oleh merek, rekomendasi dari
mulut ke mulut, interaksi di media sosial dengan konten merek,
keterlibatan dalam komunitas terkait merek, serta memberikan umpan
balik atau ulasan produk. Misalnya, pelanggan yang secara rutin membeli

produk dari suatu merek, membagikan konten merek di media sosial,
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menghadiri acara peluncuran produk, atau memberikan ulasan positif

secara online.

Ketiga indikator ini memberikan gambaran menyeluruh tentang bagaimana
pelanggan terlibat dengan suatu merek secara mental (kognitif), emosional
(sikap), dan melalui tindakan nyata (perilaku). Pendekatan ini memungkinkan
perusahaan untuk mendapatkan wawasan strategis yang lebih mendalam tentang

hubungan antara pelanggan dan merek.

2.7 Corporate Social Responsibility

Pada proses bisnis, setiap perusahaan memiliki sebuah program Corporate Social
Responsibility (CSR). Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) adalah suatu
konsep di mana perusahaan secara sukarela mengintegrasikan perhatian terhadap
aspek sosial dan lingkungan dalam operasi bisnisnya serta dalam interaksi dengan
para pemangku kepentingan, yang pada akhirnya mendukung keberhasilan bisnis
yang berkelanjutan (Mardikanto, 2014). CSR merupakan faktor penting yang
memengaruhi loyalitas selain pengalaman merek dan kepercayaan, sebab CSR
dapat mendorong perilaku pembelian ulang secara konsisten serta memengaruhi
persepsi konsumen (Abdel-Latif et al., 2020). Corporate Social Responsibility
sendiri merupakan konsep yang menekankan bahwa perusahaan tidak hanya
bertanggung jawab terhadap keuntungan finansial, tetapi juga terhadap dampak
sosial dan lingkungan yang ditimbulkan oleh kegiatan bisnisnya. Dengan
demikian, perusahaan berkomitmen untuk memberikan kontribusi positif kepada

masyarakat dan lingkungan di sekitarnya.

Menurut WBCSD (World Business Council for Sustainable Development),
Corporate Social Responsibility didefinisikan sebagai komitmen berkelanjutan
dari perusahaan untuk bertindak secara etis dan berkontribusi pada pengembangan
ekonomi, sambil meningkatkan kualitas hidup tenaga kerja dan keluarganya, serta
masyarakat lokal dan masyarakat secara keseluruhan untuk memperbaiki
kehidupan sosial mereka (Qadar Bakhsh, 2017). Penerapan tindakan CSR dalam



24

strategi perusahaan menghasilkan berbagai manfaat organisasi, seperti
kemampuan beradaptasi terhadap lingkungan bisnis yang tidak stabil, peningkatan
tata kelola perusahaan, dukungan kuat dari jaringan bisnis, pengembangan
kemitraan dan koalisi, serta pembentukan kepercayaan dengan pemasok,
distributor, komunitas, organisasi non-pemerintah, lembaga pemerintah, dan
asosiasi perdagangan (Riano, & Yakovleva, 2023). Seperti yang dijabarkan oleh
Chaudhri, (2016) kualitas komunikasi memainkan peran penting bagaimana
Corporate Social Responsibility dipersepsikan dan diterima oleh berbagai
pemangku kepentingan, serta dalam membangun reputasi positif perusahaan di
mata publik.

Seperti yang dijabarkan oleh Elkington, (2006) memperkenalkan kerangka kerja
yang komprehensif untuk Corporate Social Responsibility melalui konsep Triple
Bottom Line, yang dikenal sebagai 3P - People, Profit, dan Planet.

1) Profit, merupakan sebuah pendekatan revolusioner yang menunjukkan
bahwa keberhasilan suatu perusahaan tidak seharusnya diukur hanya
berdasarkan kinerja keuangannya.

2) People, mencakup bagaimana perusahaan berinteraksi dengan karyawan,
pelanggan, komunitas, dan pemangku kepentingan lainnya. Perusahaan
yang menerapkan 3P akan memperhatikan kesejahteraan karyawan, hak
asasi manusia, serta kontribusi terhadap masyarakat. Sebab bisnis harus
mengadopsi  perspektif yang lebih holistik dengan secara aktif
berkontribusi pada kesejahteraan sosial.

3) Planet, merujuk pada aspek lingkungan dalam bisnis, perusahaan yang
menerapkan TBL akan berusaha untuk mengurangi dampak negatif
terhadap lingkungan. Ini termasuk upaya untuk mengurangi emisi karbon,
mengelola limbah dengan cara yang bertanggung jawab, dan

menggunakan sumber daya alam secara berkelanjutan.

Pendekatan seimbang ini menekankan bahwa perusahaan memiliki tanggung
jawab yang melampaui neraca keuangan mereka-mereka harus berinvestasi dalam

pengembangan tenaga kerja dan komunitas sambil menerapkan praktik yang
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ramah lingkungan untuk melestarikan sumber daya alam bagi generasi
mendatang. Kerangka kerja ini secara mendasar mengubah pemahaman kita
tentang keberhasilan bisnis, dengan menyarankan bahwa keunggulan korporat
sejati terletak pada penyeimbangan antara keuntungan finansial dengan tanggung

jawab sosial dan pengelolaan lingkungan.

2.8 Sustainable Purcahse Intention

Sustainable Purchase Intention (SPI) mengacu pada keinginan konsumen untuk
membeli produk atau layanan yang dianggap baik untuk lingkungan atau memiliki
tanggung jawab sosial. Ini mencerminkan sikap memilih produk yang
memberikan dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat, meskipun harganya
mungkin lebih tinggi atau kurang praktis. Seperti yang dijelaskan oleh Tomsa et
al., (2021) bahwa sustainable purchase intention dapat mendorong perubahan
signifikan dalam ekosistem pasar, yang pada gilirannya mempengaruhi perilaku
perusahaan dan pembuatan kebijakan. Penelitian ilmiah yang ada menunjukkan
bahwa Kketerlibatan merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
kerbelanjutan produk oleh konsumen, di mana niat pembelian meningkat melalui
mekanisme keterlibatan pelanggan yang langsung maupun tidak langsung. Peneliti
seperti Park dan Jiang (2021) serta Huerta-Alvarez et al., (2020) telah mendukung
secara empiris hubungan ini, menyoroti peran penting keterlibatan dalam

membentuk perilaku konsumen dan keputusan pembelian.

Dalam konteksnya sendiri, "niat" dalam arti rencana sadarnya untuk mendorong
usaha menjalankan perilaku tertentu. Oleh karena itu, niat diakui sebagai tekad
untuk melakukan tindakan pembelian ketika produk sesuai dengan citra diri
konsumen atau mencerminkan dirinya. Sehingga Wel et al., (2018)
menyimpulkan bahwa purchase intention merujuk pada sikap pengambilan
keputusan yang menunjukkan kelakuan seseorang dalam hal produk tertentu,
menunjukkan kemauan untuk membeli barang yang ramah lingkungan atau
bertanggung jawab sosial, bahkan jika harga lebih mahal atau kurang nyaman

digunakan, hal ini mencerminkan sikap memilih produk yang memberikan
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dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat. Menurut Huang et al., (2014),
kecenderungan konsumen untuk memilih produk ramah lingkungan dibandingkan
produk konvensional dipengaruhi oleh kombinasi pertimbangan etis, persepsi
kualitas, dan efektivitas pribadi. Niat ini dipengaruhi oleh berbagai faktor kognitif

dan sangat penting untuk mendorong perilaku konsumsi yang berkelanjutan.

Sustainable Purchase Intention mencerminkan komitmen sadar konsumen untuk
memilih produk yang bertanggung jawab terhadap lingkungan, yang dapat
dievaluasi secara komprehensif melalui tiga indikator perilaku kunci. Indikator-
indikator ini, yang awalnya diusulkan oleh Huang et al., (2014), menangkap
proses pengambilan keputusan ekologis yang kompleks dari konsumen yang

peduli lingkungan.

1. Pemahaman Konsumen, menunjukkan pendekatan proaktif dengan
mempertimbangkan pembelian dari merek yang menunjukkan tanggung
jawab lingkungan yang nyata dan berkomitmen untuk mencegah
kerusakan ekologis. Ini mencerminkan pemahaman yang lebih dalam
bahwa keputusan pembelian mereka dapat berdampak langsung pada
keberlanjutan lingkungan.

2. Kesadaran Konsumen, semakin termotivasi untuk beralih ke merek atau
produk hijau terutama berdasarkan pertimbangan ekologis. Perubahan ini
menunjukkan kesadaran yang berkembang tentang isu-isu lingkungan dan
keinginan untuk menyelaraskan pola konsumsi pribadi dengan praktik
berkelanjutan.

3. Komitmen Konsumen, menunjukkan komitmen yang jelas dan sengaja
untuk memilih alternatif produk yang berkelanjutan secara lingkungan. Ini
mencerminkan tingkat kesadaran lingkungan yang canggih di mana
keputusan pembelian secara strategis diselaraskan dengan tujuan

pelestarian ekologis yang lebih luas.

Ketiga dimensi ini secara kolektif menggambarkan bagaimana Sustainable

Purchase Intention melampaui sekadar preferensi konsumen, mewujudkan
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pendekatan =~ komprehensif  terhadap  konsumsi  berkelanjutan  yang
mengintegrasikan kesadaran lingkungan, pertimbangan etis, dan pengambilan
keputusan proaktif.

2.9 Penelitian Terdahulu

Penelitian  terdahulu merupakan suatu studi yang bertujuan untuk
mengidentifikasi, menganalisis, dan menyintesis hasil-hasil dari penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya mengenai topik atau masalah yang sedang diteliti.
Dengan kata lain, peneliti akan "melihat kembali" untuk memahami apa saja yang

telah dikerjakan oleh peneliti sebelumnya terkait dengan topik yang sama atau

serupa.
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
No.|Peneliti/Tahun Judul Hasil Perbedaan
1 (Gong, Y., Xiao, [How sustainable [Penelitian ini Meskipun kedua
J., Tang, X., & |marketing menunjukkan bahwa penelitian membahas
Li, J. (2023 Influences the  |sustainable marketing  [{tema yang berkaitan
customer meningkatkan dengan keberlanjutan
engagement and Brand image, yang pada |dan perilaku konsumen,
sustainable gilirannya meningkatkan |mereka memiliki
purchase Customer engagement  ffokusyang berbeda
intention? The |dan sustainable purchase |dalam hal variabel yang
moderating role fintention. Corporate dianalisis dan hubungan
of corporate Social Responsibility yang dieksplorasi.
social secarasignifikan

responsibility.  memoderasi hubungan
ini, memperkuat
keterkaitan antara Brand
image dan customer
engagement, serta antara
brand image dan
sustainable purchase
intention.
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Consumer's
Purchase

ini memengaruhi niat beli
konsumen. Customer

Intention as

engagement

No.|Peneliti/Tahun Judul Hasil Perbedaan
2. |Laksmono, R., [The Penelitian ini Kedua penelitian
& Purnama, K. [Relationship menunjukkan bahwa memiliki fokus yang
D. (2024). Between Corporate Social berbeda meskipun
Corporate Social[Responsibility keduanya berkaitan
Responsibility, |(CSR) secara dengan konsep CSR dan
Brand image,  signifikan meningkatkan [dampaknya terhadap
and Customer  |brandimage, yang Brand image serta
Loyalty: A Case kemudian berperan perilaku konsumen.
Study of Le sebagai mediator dalam  [fokus yang berbeda
Minerale hubungan antara CSR dandalam konteks aplikasi
Consumers. And |Loyalitas Pelanggan. Hal |dan tujuan penelitian.
Booking ini mengindikasikan
Intentions. bahwa inisiatif CSR
yang efektif dapat
memperbaiki keterlibatan
pelanggandan perilaku
pembelian berkelanjutan
3. [Mohammad, A. [The Influence of [Penelitian ini tidak secara |[Kedua Penelitian
A., Elshaer, . [Social khusus membahas membahas tema yang
A., Azazz, A. |Commerce pengaruh Brand image  |berkaitan dengan citra
M., Kooli, C., |Dynamics on dan keterlibatan merek dan keterlibatan
Algezawy, M., [Sustainable pelanggan terhadap pelanggan,
& Fayyad, S. |Hotel Brand [pembelian berkelanjutan |mereka memiliki fokus
(2024). image, Customer|melalui corporate social [yang berbeda dalam
Engagement, andresponsibility sebagai konteks aplikasi dan
Booking mediator. Sebaliknya, tujuan penelitian.
Intentions. fokusnya adalah pada
pengaruh perdagangan
sosial terhadap Brand
image hotel, customer
engagement, dan
niat pemesanan
4. Ong, H.T., (Customer Penelitianini mengkaji ~ [Pada penelitian
Hariramani, P. [Engagement and hubungan antara customeriterdahulu,
R., Cordova, [the Corporate |engagement dan Customer engagement
W., & Sustainability  |corporate social dan CSR memiliki
Nagtalon, R. T. Reputation of  [responsibility, serta pengaruh dalam
(2024). UNIQLO Impact pagaimana faktor-faktor Sustainable Purchase

Intention dengan
customer

engagement sebagai
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Satisfaction.

hubungan ini. Namun,
studi ini tidak membahas
secara spesifik bagaimana
Brand image atau CSR
memengaruhi Sustainable
Purchase Intention.

No.|Peneliti/Tahun Judul Hasil Perbedaan
Mediated by berperan penting sebagai |variabel penghubung,
Customer \variabel perantara dalam [sementara pada

penelitian ini CSR
sebagai mediasi untuk
mempengaruhi
sustainable purchase
intention

Jia, T., Igbal,
S., Ayub, A,
Fatima, T., &
Rasool, Z.
(2023).

Promoting
Responsible
Sustainable
Consumer
Behavior
through
Sustainability
Marketing: The
Boundary
Effects of
Corporate
Social
Responsibility
and Brand
image.

Penelitian ini menemukan
bahwa Brand image
berperan sebagai mediator
dalam hubungan antara
pemasaran berkelanjutan
dan perilaku konsumen
lyang bertanggung jawab
terhadap keberlanjutan.
Selain itu, aktivitas
tanggung jawab sosial
perusahaan (CSR)
berfungsi sebagai
moderator yang
memperkuat

hubungan ini, terutama
pada tingkat keterlibatan
CSR.

Pada penelitian
terdahulu lebih berfokus
pada efek pemasaran
keberlanjutan secara luas
terhadap perilaku
berkelanjutan, dengan
CSR dan Brand image
sebagai moderator.
Sedangkan pada
penelitian ini lebih fokus
pada jalur mediasi
antara Brand image,
customer engagement,
dan CSR dalam
memengaruhi niat
membeli berkelanjutan,
dengan konteks yang
lebih spesifik  pada
industri kecantikan.

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

Dengan demikian, selain penelitian Gong et al., (2023), belum ada penelitian yang

secara komprehensif mengkaji peran mediasi Corporate Social Responsibility

antara Brand image dan Customer engagement dalam mempengaruhi Sustainable

Purchase Intention, khususnya dalam konteks pembelian produk skincare.

2.10 Kerangka Pemikiran

Dalam konteks green marketing, saat ini sudah muncul fenomena segmen

konsumen yang disebut dengan Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS),

dimana hal ini merujuk kepada gerakan konsumer yang difokuskan pada
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kesejahteraan menyeluruh dan kesadaran lingkungan. Choi & Feinberg (2021)
menemukakan bahwa pengembangan skala LOHAS yang dapat diandalkan sangat
penting untuk memahami gaya hidup ini, karena skala tersebut mencerminkan
perubahan sosial, politik, dan perilaku yang luas. Hal tersebut tentu membuat
perusahaan harus memperhatikan konsumen ini dengan mulai menciptakan
produk- produk ramah lingkungan, melibatkan konsumen dalam setiap kegiatan
perusahaan. Sustainable Purchase Intention merujuk pada kesediaan konsumen
untuk membeli produk yang ramah lingkungan, bertanggung jawab secara sosial,
dan ekonomis, yang mencerminkan komitmen terhadap keberlanjutan. Konsep ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti Brand image, customer engagement,

serta Corporate Social Responsibility.

Pada penelitian ini menjelaskan variabel Brand image (X1) dengan menggunakan
teori Kotler dan Keller (2016) menyatakan apabila Brand image merupakan
kumpulan keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki konsumen tentang suatu merek
tertentu, dengan menciptakan Brand image yang positif maka akan meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek. Kepercayaan ini juga menciptakan
hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Sementara untuk
Customer engagement (X2) menggunakan teori So et al., (2016) mengatakan
apabila Customer engagement merupakan konsep multidimensional yang
melampaui hubungan transaksional tradisional. Definisinya menekankan pada
aspek psikologis dan perilaku dari interaksi pelanggan dengan suatu merek.
Dimana konsumen akan cenderung memilih merek yang sering melakukan
interaksi dengan para konsumennya. Sebagaimana yang ditulis oleh Elkington
(2006) untuk menjelaskan teori mengenai Corporate Social Responsibility (Z)
menungkapkan bahwa CSR merupakan pendekatan komprehensif dalam
manajemen bisnis yang menyeimbangkan kinerja ekonomi dengan pertimbangan
sosial dan lingkungan. Secara khusus, CSR merupakan komitmen strategis suatu
perusahaan untuk berkontribusi secara positif terhadap perkembangan ekonomi,
sosial, dan lingkungan, sambil tetap mempertahankan kesuksesan bisnis melalui

kerangka Triple Bottom Line.
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Untuk menjelaskan mengenai variabel Sustainable Purchase Intention (Y)
menggunakan Huang et al., (2014) menyatakan bahwa niat beli berkelanjutan
mengacu pada kesediaan dan perilaku yang direncanakan oleh konsumen untuk
membeli produk atau layanan yang memiliki dampak negatif terhadap lingkungan
yang paling minimal dan berkontribusi positif terhadap keberlanjutan ekologis.
Konsep teoritis ini mencerminkan predisposisi psikologis dan perilaku konsumen
dalam membuat keputusan pembelian yang memprioritaskan pertimbangan
lingkungan, menunjukkan upaya sadar untuk mendukung pola konsumsi yang
lebih berkelanjutan. Artinya, saat ini konsumen akan mencari produk-produk
ramah lingkungan, agar bisa berkontribusi pada pelestarian alam.

Penelitian ini ditunjukkan untuk mengetahui hubungan pengaruh antar variabel
yang digunakan yaitu Brand image (X1) dan Customer engagement (X2) terhadap
sustainable purchase intention (YY) yang dipengaruhi corporate social
responsibility (Z). Maka berdasarkan uraian diatas maka dapat dijelaskan

kerangka berpikir sebagai berikut:

Brand Image (X1)

Sustainable

Corporate Soctal
Responsibility (Z)

Purchase Intention
(Y)

Customer
Engagement
(X2)

Gambar 2. 2 Kerangka Pikiran
Sumber: Data diolah peneliti (2026)
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2.11 Hipotesis

Hipotesis penelitian membantu para peneliti untuk mengarahkan fokus mereka,

tetapi juga menyoroti hal-hal yang belum diketahui dengan pasti. Hipotesis

tersebut menandai batas antara apa yang telah dipahami dan apa yang masih perlu

dieksplorasi (Cocker, 2011). Berdasarkan perumusan masalah yang ada, maka

hipotesis dalam penelitian ini, dapat disusun sebagai berikut:

Hal:

Hol:

Ha2:

Ho2:

Ha3:

Ho3:

Ha4:

Ho4:

Ha5:

Ho5:

Hab:

Ho6:

Brand image berpengaruh secara signifikan terhadap Sustainable Purchase
Intention.

Brand image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Sustainable
Purchase Intention.

Customer engagement berpengaruh secara signifikan terhadap Sustainable
Purchase Intention.

Customer engagement tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
Sustainable Purchase Intention.

Corporate Social Responsibility berpengaruh secara signifikan terhadap
Sustainable Purchase Intention.

Corporate Social Responsibility tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap Sustainable Purchase Intention.

Brand image berpengaruh secara signifikan terhadap Corporate Social
Responsibility.

Brand image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Corporate Social
Responsibility.

Customer engagement berpengaruh secara signifikan terhadap Corporate
Social Responsibility.

Customer engagement tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
Corporate Social Responsibility.

Corporate Social Responsibility memediasi hubungan antara Brand image.
terhadap Sustainable Purchase Intention.

Corporate Social Responsibility tidak memediasi hubungan antara Brand

image terhadap Sustainable Purchase Intention.
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Ha7: Corporate Social Responsibility memediasi hubungan antara Customer
engagement terhadap Sustainable Purchase Intention.
Ho7: Corporate Social Responsibility tidak memediasi hubungan antara Customer

engagement terhadap Sustainable Purchase Intention.



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori
yang mana tujuan penelitian untuk menjelaskan hubungan antar variabel yang
diteliti serta menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Metode
kuantitatif didefinisikan sebagai penyelidikan sistematis yang menyelidiki
hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel dengan cara yang terstruktur
(Gunter, 2013). Penelitian eksplanatori adalah pendekatan metodologis yang
bertujuan untuk memahami hubungan kausal antara variabel dalam suatu populasi
tertentu. Penelitian ini terutama berusaha untuk memverifikasi hipotesis ilmiah
dengan mengidentifikasi faktor risiko atau faktor pelindung yang memengaruhi
hasil. Jenis penelitian ini sering dilakukan melalui metode eksperimental, di mana
peneliti memanipulasi variabel penjelas sambil mengendalikan faktor-faktor lain

untuk meminimalkan bias (Sainani, 2014).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi mengacu pada seluruh kelompok atau elemen yang memiliki karakteristik
khusus yang ingin diteliti. Populasi dapat terdiri dari individu, objek, peristiwa, atau
hal-hal lain yang relevan dengan penelitian yang dilakukan (Asrulla et al., 2023).
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen produk Avoskin pada komunitas
OhMyBeautyBank pada aplikasi X (Twitter) dimana memiliki kurang lebih

258.000 anggota dari berbagai macam konsumen produk skincare.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi atau representasi dari populasi yang diteliti dan
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diambil sebagai sumber data. Sampel ini dapat mewakili keseluruhan populasi, atau
dengan kata lain, sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut (Asrulla et al., 2023). Ada berbagai macam jenis
sampel yang dapat digunakan, dalam penelitian ini menggunakan metode non-
probability sampling yang mana tidak semua anggota dalam suatu populasi
memiliki peluang yang sama untuk terpilih sebagai sampel. Ini berarti ada
perbedaan dalam kesempatan yang biasanya disebabkan oleh subjektivitas peneliti
dalam memilih sampel dari populasi tersebut. Metode non-probability sampling ini
sendiri menggunakan teknik purposive sampling, dimana untuk mendapatkan
sampel dengan memilih individu dari populasi sesuai kriteria yang ditentukan oleh
peneliti. Dalam teknik ini, peneliti secara subyektif memilih sampel yang ditujukan.
Pemilihan "sampel bertujuan™ ini dilakukan karena penulis memahami bahwa
informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari kelompok sasaran tertentu yang
memiliki pengetahuan relevan dan memenuhi kriteria yang telah ditetapkan
(Asrulla et al., 2023). Adapun kriteria yang dijadikan sampel dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Responden merupakan konsumen produk Avoskin

2. Responden merupakian anggota komunitas OhMyBeautyBank

3. Responden mampu memahami variabel-variabel penelitian

Berdasarkan pedoman Hair et al., (2014) penulis menentukan ukuran sampel
dengan mempertimbangkan rasio sampel terhadap variabel untuk memastikan
generalisasi hasil penelitian. Rasio minimum yang direkomendasikan adalah 5:1 (5
sampel per variabel), tetapi rasio 15:1-20:1 lebih disarankan untuk meningkatkan
validitas statistik dan mengurangi bia. Pendekatan ini sejalan dengan rekomendasi
Hair et al. dalam Sarstedt, & Hair (2021) yang menyarankan sampel 5-10x jumlah
parameter/indikator dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM).

Pemilihan ukuran sampel didasarkan pada pedoman Hair et al., yaitu minimal 10
kali jumlah indikator. Dengan 14 indikator, jumlah minimal responden yang
dibutuhkan adalah 14 x 10 = 140 orang. Namun, untuk menghindari masalah non-
respon dan data yang tidak lengkap serta memastikan kekuatan uji statistik tetap
optimal, jumlah sampel ditambah dengan mempertimbangkan estimasi tingkat

respons. Dengan estimasi response rate sebesar 49%, dihitung ulang menjadi 140-
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0,49 =~ 285 responden, sehingga 285 responden digunakan sebagai ukuran sampel
akhir..

3.3 Definisi Konseptual

Variabel adalah suatu konsep yang dapat diukur dan digunakan dalam penelitian
untuk menggambarkan fenomena tertentu. Dalam konteks penelitian, definisi
konseptual variabel merujuk pada penjelasan mendalam mengenai makna dan sifat
dari variabel tersebut, serta bagaimana variabel itu relevan dengan tujuan

penelitian.

3.3.1 Brand Image

Brand Image adalah konsep yang kompleks yang mencakup persepsi dan asosiasi
konsumen terkait suatu merek. Citra ini dibentuk oleh berbagai faktor, termasuk
kualitas produk, kesan visual, dan dialog budaya, yang secara keseluruhan
memengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. Brand Image pada
dasarnya berkaitan dengan bagaimana konsumen memandang suatu merek, yang

dipengaruhi oleh pengalaman dan asosiasi mereka (Azizah & Ningsih, 2023).

3.3.2 Customer Engagement

Customer Engagement merujuk pada proses membangun dan memelihara
hubungan antara merek dan pelanggan, yang memperkuat loyalitas dan
meningkatkan pengenalan terhadap merek (Ting et al., 2021). Hubungan ini
beroperasi pada berbagai tingkat emosional, kognitif, dan perilaku yang
menunjukkan seberapa dalam pelanggan berinteraksi dan terhubung dengan merek
(Huang, 2023).

3.3.3 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility adalah konsep yang kompleks yang menekankan
kewajiban bisnis untuk memberikan kontribusi positif kepada masyarakat dan
lingkungan, lebih dari sekadar menghasilkan keuntungan. CSR mencakup

berbagai tanggung jawab, termasuk harapan ekonomi, hukum, etika, dan filantropi



37

yang dimiliki masyarakat terhadap organisasi. CSR didefinisikan sebagai
komitmen perusahaan untuk terlibat dalam praktik yang memberikan manfaat bagi

masyarakat dan lingkungan (Carroll, 2015).

3.3.4 Sustainable Purchase Intention

Sustainable Purchase Intention pada keinginan konsumen untuk membeli produk
yang ramah lingkungan dan bertanggung jawab secara sosial. Konsep ini semakin
penting seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu
keberlanjutan dan dampaknya terhadap generasi mendatang. Sustainable
Purchase Intention didefinisikan sebagai kemungkinan konsumen memilih produk
yang memberikan dampak positif bagi lingkungan dan hasil sosial yang mana
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti norma moral, kepedulian terhadap
lingkungan, dan pengetahuan konsumen (Sakr et al., 2023).

3.4 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional dalam variabel penelitian merujuk pada atribut, sifat, atau nilai
dari suatu objek yang memiliki variasi tertentu dan telah ditentukan untuk
dianalisis, sehingga dapat diambil kesimpulan (Sugiyono, 2010). Definisi

operasional dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.1.

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Item
Operasional
Brand Image | Brand Image Identitas 1. Merek Avoskin
(X1) didefinisikan merek mempunyaireputasi bagus.
sebagai persepsi 2. Produk Avoskin
tentang suatu menawarkan manfaat unik
merek yang yang tidak saya temukan
tersimpan dalam di merek lain.
ingatan
konsumen. Citra
ini membantu
konsumen untuk
mengenali merek
dan
membedakannya
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Variabel Definisi Indikator Item
Operasional
dari pesaing.
Personalitas 1. Avoskin

merek

menunjukkan kepedulian
terhadap lingkungan.
Avoskin selalu
menampilkan inovasi
yang mengikuti tren.

IAsosiasi merek

1.

2.

Avoskin identik dengan
produk skincare yang
aman digunakan.

Avoskin memiliki citra
sebagai merek yang peduli
lingkungan.

Sikap dan
perilaku
merek

. Avoskin adalah pilihan
yang tepat untuk
perawatan kulit.

. Saya berniat untuk
membeli produk
Avoskin lagi di masa
mendatang.

. Saya yakin bahwa orang
lain juga
akan puas menggunakan
produk avoskin.

. Produk Avoskin lebih
baik karena
menggunakan bahan-
bahan yang tidak
merusak lingkungan.

. Avoskin lebih unggul
dibandingkan merek
skincare

lain.
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Variabel Definisi Indikator Item
Operasional
Customer Merupakan Ketertarikan 1. Mengikuti informasi
Engagement | hubungan kognitif. terbaru mengenai
(X2) emosional yang produk baru Avoskin.

terbentuk antara
konsumen dan
perusahaan
melalui berbagai
saluran
komunikasi yang
dibangun oleh
perusahaan, yang
melibatkan
perilaku
konsumen,
aspirasi, dan

interaksi.

Keterikatan
Sikap

1. Tetap memilih Avoskin
meskipun ada banyak
merek lain yang
menawarkan produk
serupa.

2. Bangga
menggunakan Avoskin
karena produk-

produknya mendukung
gaya
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Variabel

Definisi

Operasional

Indikator

ltem

hidup ramah lingkungan.

. Avoskin membantu

mengekspresikan
kepedulian terhadap

lingkungan.

Keterikatan
perilaku

Merekomendasikan
Avoskin sebagai produk
ramah lingkungan di
komunitas
OhMyBeautyBank.

. Berpartisipasi dalam

program
#LoveEarth

Corporate
Social
Responsibility
2)

CSR merupakan
sebuah
pendekatan
bisnis yang
mengintegrasikan
pertimbangan
etika, sosial, dan
lingkungan ke
dalam operasi
dan proses
pengambilan
keputusan

perusahaan.

Profit

. Pendekatan ramah

lingkungan Avoskin
dapat meningkatkan

daya jual produknya.

. Produk Avoskin

memiliki nilai jual yang
kuat di pasar karena

reputasinya.

. Strategi pemasaran yang

dijalankan Avoskin
membuat merek ini
semakin

berkembang.
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Variabel

Definisi

Operasional

Indikator

ltem

People
(Sosial)

. Avoskin

memberikan produk
yang berkualitas bagi

konsumennya.

. Avoskin aktif

mendukung kegiatan

sosial.

Planet

(Lingkungan)

Memilih Avoskin
karena menggunakan
bahan-bahan yang
ramah lingkungan.
Kemasan produk
Avoskin mudah untuk

didaur ulang.

. Avoskin

mengedukasi konsumen
untuk lebih peduli
terhadap

lingkungan.

Sustainable
Purchase
Intention (Y)

SPIl mengacu
pada keputusan
yang disengaja
dan sadar dari
seorang
konsumen untuk
membeli produk
atau layanan
yang ramah
lingkungan,

bertanggung

Pemahaman

Memahami keunggulan
utama dari produk
Avoskin dibandingkan
produk lain.

. Avoskin

mendukung program

pelestarian lingkungan.

. Avoskin berusaha

meminimalkan dampak
negatif terhadap

lingkungan.
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Variabel Definisi Indikator Item
Operasional

jawab secara

sosial, dan layak

secara ekonomi.

Kesadaran . Saya sadar bahwa

Avoskin
mempromosikan
produk-produk ramah
lingkungan.

. Avoskin aktif di media
sosial untuk
menginformasikan
produk mereka.

Komitmen Tetap menggunakan

Avoskin meskipun ada
banyak pilihan produk
lain di

pasaran.
Pembelian produk

Avoskin berkontribusi
pada keberlanjutan
lingkungan.

Merekomendasikan
Avoskin kepada orang
lain.

Sumber: Data diolah peneliti (2026)

3.5 Sumber Data

Dalam penelitian ini akan menggunakan data primer. Menurut Sugiyono (2019),
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sumber data primer adalah sumber yang secara langsung memberikan informasi
kepada pengumpul data. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh langsung dari
responden melalui kuisioner, yang disebarkan menggunakan Google form kepada
individu yang memenuhi kriteria melalui platfrom media sosial X. Data primer
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui distribusi kuesioner secara
online kepada konsumen produk Avoskin di komunitas OhMyBeautyBank dalam
aplikasi X (Twitter).

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuisioner yang
dibagikan secara online melalui google form kepada sampel yang memenuhi
kreteria, yaitu konsumen produk avoskin yang menjadi anggota komunitas
OhMyBeautyBank dalam aplikasi X. Kuesioner, sebagaimana didefinisikan dalam
berbagai konteks akademis merupakan alat terstruktur yang digunakan untuk
pengumpulan data dalam penelitian. Alat ini biasanya terdiri dari serangkaian
pertanyaan atau pernyataan yang dirancang untuk mengumpulkan informasi dari
responden, sehingga memfasilitasi pengumpulan data primer yang penting untuk
analisis. Kuesioner umumnya disusun dalam beberapa bagian yang berbeda, seperti
identitas responden, tujuan pengantar, dan item-item utama kuesioner. Jenis
pertanyaan yang digunakan dapat bervariasi, termasuk skala Likert (Sandjaja &

Purnamasari, 2017).

3.7 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran variabel adalah metode sistematis yang digunakan untuk
mengkategorikan dan  mengukur variabel dalam penelitian, sehingga
memungkinkan pengumpulan dan analisis data secara efektif. Skala memainkan
peran penting dalam mengidentifikasi sifat data serta memilih metode statistik yang
sesuai untuk digunakan. Empat jenis utama skala pengukuran adalah nominal,
ordinal, interval, dan rasio, masing-masing dirancang untuk memenuhi tujuan
tertentu dalam penelitian. Penggunaan skala pengukuran mendukung peneliti dalam

menentukan analisis statistik yang tepat, yang pada akhirnya menjamin validitas
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interpretasi data (Wuensch, 2014). Selain itu, skala ini memungkinkan representasi
yang akurat dari hubungan antarvariabel, yang menjadi kunci dalam menarik
kesimpulan yang relevan dalam suatu studi (Mishra et al., 2018). Namun, meskipun
klasifikasi skala pengukuran dianggap sebagai dasar analisis data, beberapa ahli
berpendapat bahwa pemilihan skala tidak selalu membatasi metode statistik yang
digunakan. Sebaliknya, mereka menyarankan pendekatan yang lebih fleksibel
dalam analisis data untuk mendukung kebutuhan penelitian yang beragam
(Wuensch, 2014).

Penelitian ini menggunakan skala likert, sebagaimana yang dijelaskan oleh Cavaille
etal., (2019) dam Willits et al., (2016). Menjabarkan bahwa skala Likert adalah alat
psikometrik yang banyak digunakan dalam penelitian survei, dirancang untuk
mengukur sikap dengan memungkinkan responden menyatakan tingkat persetujuan
atau ketidaksetujuan mereka terhadap serangkaian pernyataan. Umumnya, skala ini
berkisar dari "sangat tidak setuju” hingga "sangat setuju,” yang memudahkan
kuantifikasi perasaan dan pendapat subjektif. Penelitian ini menggunakan
instrumen skala 1-5 untuk menunjukkan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan
responden terhadap pernyataan yang diajukan. Nilai pada skala pengukuran Likert

adalah sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran Variabel

No.Alternatif Jawaban Skor|
1./Sangat Setuju (SS) 5
2.|Setuju (S)
3.|Netral (N) 3
4.|Tidak Setuju (TS) 2
5.|Sangat Tidak Setuju (STS)|1

Sumber: Willits et al., (2016).

3.8 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis deskriptif &
analisis statistik inferensial melalui analisis Structural Equation Modeling —

Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS . Metode
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ini dipilih untuk menguji model penelitian yang kompleks, terutama karena SEM-
PLS memungkinkan analisis hubungan langsung maupun tidak langsung antara

variabel independen, mediator, & dependen secara serempak.

3.8.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2020), analisis deskriptif adalah teknik analisis yang
digunakan untuk menggambarkan atau menjelaskan data yang dikumpulkan apa
adanya, tanpa menarik kesimpulan yang bersifat generalisasi. Tujuan dari analisis
ini adalah memberikan gambaran mengenai karakteristik dalam bentuk tabel,
grafik, rata-rata, median, minimum, modus, persentase dan frekuensi. Klasifikasi
rata-rata dibuat untuk menjelaskan kategori skala dan memudahkan analisis setiap

pernyataan atas dasar rata-rata (mean) yang diperoleh.

3.8.2 Structural Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-PLS)

Menurut Hair et al., (2022), SEM PLS adalah metode statistik multivariat untuk
pengujian sebuah serangkaian pengaruh antara variabel yang diestimasi secara
simultan dengan tujuan studi prediksi, eksplorasi atau pengembangan model
struktural. Menurut Santoso (2018), SEM menggabungkan analisis faktor dan
regresi (korelasi) untuk menguji keterkaitan antara variabel dalam model, baik
antara indikator dengan konstruk maupun antar konstruk. Ghozali & Kusumadewi
(2023) menyatakan bahwa PLS adalah pendekatan alternatif yang beralih dari

SEM berbasis covariance ke pendekatan berbasis varian. SEM berbasis kovaria

Gambar 3.1 Model Penelitian
Sumber Diolah Oleh Peneliti (2026)
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Gambar 3.1 merupakan gambarr model dalam penelitian ini. Penggunaan SEM
PLS meliputi beberapa alasan seperti bahwa analisis ini tidak membutuhkan
asumsi distribusi normal tertentu (distribusi normal), dapat bekerja dengan model
yang kompleks yang terdiri dari banyak variabel laten dan manifest tanpa
mengalami masalah dalam estimasi data, dapat digunakan untuk menghitung
variabel mediator secara langsung, sampel tidak harus besar serta tujuan studi
adalah pengujian teori model yang menitikberatkan pada studi prediksi,
eksplorasi, atau pengembangan model struktural, Hair et al (2022). Teknik PLS
dalam penelitian ini dilakukan dalam tiga tahap utama:

1. Uji model pengukuran (Outer Model), yang menguji validitas dan
reliabilitas konstruk dari setiap indikator.

2. Uji model struktural (Inner Model) yang bertujuan untuk menentukan ada
tidaknya pengaruh atau hubungan antar variabel dan konstruk.

3. Uji kebaikan dan kecocokan model (Goodnes Of Fit) bertujuan untuk

menilai apakah model yang digunakan dapat diterima.

3.8.2.1 Uji Outer Model

Uji Outer Model adalah proses evaluasi dalam SEM-PLS yang bertujuan untuk
menilai seberapa baik hubungan indikator-indikator baik endogen eksogen
mewakili konstruk atau variabel laten dalam model Hair et al (2022). Uji ini
memastikan bahwa setiap konstruk dalam model diukur dengan indikator yang
andal (reliabel) dan valid. Proses pengujiannya dilakukan melalui beberapa
tahapan meliputi, convergent validity, discriminant validity dan reliability

analysis.

a) Convergent Validity
Convergent Validity bertujuan untuk mengetahui validitas setiap item
pernyataan yang digunakan dengan variabel latennya. Pada uji ini terdapat dua
pengukuran yaitu loading factor dan AVE (Average Variance Extracted ).
Outer loading merupakan nilai yang dihasilkan oleh setiap indikator untuk
mengukur variabel. Nilai loading factor diatas 0,70 dapat diterima dan

dinyatakan valid sedangkan nilai loading factor dibawah 0,70 dapat
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dikeluarkan dari model (Hair et al., 2022). Selain dengan nilai loading factor,
uji validitas konvergen juga dapat dinilai berdasarkan AVE. AVE merupakan
nilai yang dimiliki oleh setiap variabel. AVE adalah nilai yang diukur dengan
ketentuan nilai AVE harus > 0.5. Apabila terdapat indikator yang tidak valid
maka indikator tersebut dikeluarkan (dihapus) dan dilakukan uji outer model
tahap kedua (Hair et al., 2022: Ghazali & Kusumadewati 2023).

b) Discriminant Validity

Diskriminant Validity merupakan sejauh mana suatu indikator mampu
membedakan antara satu variabel laten dengan variabel laten lainnya (Hair et
al., 2022). Suatu indikator dianggap sesuai dengan konstruknya apabila nilai
korelasi indikator terhadap konstruk asalnya lebih tinggi dibandingkan dengan
korelasi terhadap konstruk lain. Untuk menguji validitas diskriminan ini, dapat
dilakukan melalui 3 pengujian yaitu Fornell-Larcker, cross loading, dan
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Kriteria uji ketiganya sebagai berikut:

1. Fornell-Larcke, pada kriteria ini menyatakan bahwa akar kuadrat dari
nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk harus
lebih tinggi daripada korelasi konstruk tersebut dengan konstruk
lainnya.

2. Pada pengujian cross loading indikator dapat dikatakan valid secara
diskriminan apabila tidak memiliki loading lebih tinggi terhadap
konstruk lain dibandingkan konstruk asalnya (Hair, et al (2022).
Menurut Garson (2016), struktur faktor yang baik atau simple factor
structure ditunjukkan dengan nilai loading terhadap konstruk yang
dimaksud melebihi 0,7 (dalam beberapa literatur batas minimum adalah
0,6), sedangkan cross loading terhadap konstruk lain seharusnya kurang
dari 0,3 (atau maksimal 0,4 dalam beberapa panduan).

3. Menurut Henseler et al. (2015), validitas diskriminan dinyatakan telah
tercapai jika nilai HTMT berada di bawah 0.90. Beberapa peneliti lain,
seperti Gold et al. (2001) dan Teo et al. (2008), juga menggunakan
batas 0.90, sedangkan Clark & Watson (1995) serta Kline (2011)
merekomendasikan batas yang lebih ketat, yaitu 0.85. Ghazali &
Kusumadewi (2023) juga menyatakan nilai HTMT adalah <0.85.
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c) Reliability Analysis.

Uji reliabilitas dilakukan dengan mengukur nilai composite reliability. Suatu
indikator dikatakan reliabel jika nilai composite reliability >0,7. Selain itu,
Cronbach’s alpha juga digunakan untuk memperkuat hasil uji reliabilitas dan
persyaratan reliabilitas terpenuhi apabila nilai cronbach’s alpha lebih besar dari
0.6 (Hair et al ., 2022).

3.8.2.2 Uji Inner Model

Inner model bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan antar
variabel laten, baik variabel independen, variabel dependen, maupun variabel
intervening yang terdapat dalam model penelitian. Pemeriksaan kolineritas antar
variabel untuk menilai seberapa baik model struktural dalam menjelaskan
hubungan variabel yang diteliti (Hair et al., 2022). Pada penelitian ini, evaluasi
inner model dilakukan melalui 5 tahap yaitu, (1) pemeriksaan kolinieritas antara
variabel, (2) pengujian signifikansi patch coefficient, (3) uji hipotesis/ uji-t direct
effect, (4) uji hipotesis/uji-t indirect effect, dan (5) penentuan effect size F square
(F%).
a). Pemeriksaan Kolinieritas Antara Variabel
Pemeriksaan ini dilakukan untuk mendeteksi adanya gejala multikolineritas
pada PLS SEM. Multikolinearitas merupakan kondisi di mana terdapat
korelasi tinggi antar variabel prediktor dalam model, yang dapat mengganggu
keakuratan estimasi koefisien jalur dalam model struktural. Dalam konteks
PLS-SEM multikolinearitas yang tinggi menyebabkan interpretasi terhadap
pentingnya relatif variabel prediktor menjadi tidak andal, karena standar error
dari koefisien jalur akan meningkat. Oleh karena itu, perlu dilakukan
pemeriksaan kolinieritas antar variabel agar hasil estimasi model robust (tidak
bias). Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada pedoman
umum, yaitu Nilai VIF (dibawah 5 (Hair et al., 2022).

b). Estimate for Path Coefficients

Path coefficients merupakan ukuran yang menunjukkan seberapa besar
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pengaruh antar variabel dalam model struktural. Nilainya berada pada rentang
-1 hingga 1. Nilai positif menunjukkan pengaruh searah (positif), sedangkan
nilai negatif menunjukkan pengaruh berlawanan (negatif). Semakin mendekati

+1, maka semakin kuat pengaruh antar variabel tersebut (Hair et al., 2022).

c). Uji Hipotesis/Uji-t Direct Effect

d).

Uji hipotesis (bootstrapping), adalah uji yang digunakan untuk menilai
signifikansi hubungan antar variabel dalam model penelitian. Proses ini
melibatkan pengambilan sampel ulang dari sampel asli secara penuh, Hair et
al.(2020) merekomendasikan penggunaan 5.000 sampel untuk resampling
dalam analisis bootstrap. Namun, beberapa peneliti mengindikasikan bahwa
200 hingga 1000 sampel bootstarp sudah memadai untuk mengurangi
kesalahan standar estimasi pada metode PLS (Ghozali & Latan, 2020), asalkan
jumlahnya lebih besar dari sampel awal. Nilai signifikansi yang umumnya
digunakan dalam bootstrap adalah 1,65 untuk tingkat signifikansi 10%, 1, 96
untuk tingkat signifikansi 5% & 2,58 untuk tingkat signifikansi 1%.

Direct effect (efek langsung) menunjukan hubungan pengaruh langsung antara

variabel eksogen terhadap variabel endogen (Hair et al., 2022). Dalam

penelitian ini uji direct effect dilakukan untuk menguji hipotesis ke-1 s.d ke-5

(Ho: s.d Hos). Kriteria untuk pengujian ini dinilai berdasarkan ketentuan

menurut Hair et al., (2021) yaitu:

e Jika t-statistic > 1.96 dan p-values < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha
diterima.

e Jika t-statistic < 1.96 dan p-values > 0.05 maka Ho diterima dan Ha
ditolak.

Uji Hipotesis/ Uji-t Indirect Effect

Indirect effect (efek tidak langsung) adalah pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel endogen yang terjadi melalui variabel mediator. Artinya,
hubungan antara variabel eksogen dan endogen tidak terjadi secara langsung,
tetapi dipengaruhi terlebih dahulu oleh variabel perantara atau variabel
intervening (Hair et al., 2022). Uji ini bertujuan untuk menentukan apakah
kepuasan kerja berpengaruh secara tidak langsung pada hubungan antara
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fleksibilitas kerja, kompensasi, dan work life balance terhadap kinerja melalui
kepuasan kerja. Selanjutnya jika uji mediasi signifikan, dapat ditentukan jenis
mediasinya yaitu, full mediation atau partial mediation. Jenis mediasi full
mediation  ditunjukan ketika variabel (X) hanya berpengaruh terhadap
Variabel (YY) melalui Jalur Mediasi variabel (Z). Sedangkan partial mediation
adalah jenis mediasi yang terjadi ketika variabel (X) memengaruhi variabel

(YY) baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui variabel (Z).

Indirect effect (efek tidak langsung) menunjukan hubungan pengaruh tidak

langsung antara variabel eksogen terhadap variabel endogen (Hair et al.,

2022). Dalam penelitian ini uji indirect effect dilakukan untuk menguji

hipotesis ke-6 s.d ke-7 (Hoes s.d Ho7). Kriteria untuk pengujian ini dinilai

berdasarkan ketentuan menurut Hair et al., (2021) yaitu:

e Jika t-statistic > 1.96 dan p-values < 0.05 maka Ho ditolak dan Ha
diterima.

e Jika t-statistic < 1.96 dan p-values > 0.05 maka Ho diterima dan Ha
ditolak.

. Effect size F-Square(F?)

Effect Size (F square atau F?) merupakan ukuran yang digunakan untuk melihat
besar kecilnya pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen,
setelah mempertimbangkan kontribusi semua variabel lainnya dalam model.
Intepretasi ukuran F> menurut Cohen 1998 dalam Garson (2016) adalah, 0.02
kecil, 0.15 sedang, 0.35 tinggi. Nilai F?2 > 0,02 menunjukkan bahwa suatu
variabel memberikan kontribusi nyata terhadap model, meskipun kecil. Jika
nilai F? < 0,02, maka dianggap bahwa pengaruh variabel tersebut terhadap
model sangat lemah atau tidak signifikan secara praktis. Kriteria F> menurut
Chin (1998) dalam Ghozali & Kusumadewi (2023) menyatakan bahwa nilai F2

-square sebesar > 0.02 dikategorikan kecil, > 0.15 sedang, dan > 0.35 besar.

3.8.2.3 Evaluasi Kebaikan Dan Kecocokan Model (Goodness Of Fit)
Evaluasi goodness of fit atau evaluasi kebaikan dan kecocokan model yaitu

melakukan evaluasi atas keseluruhan model. SEM-PLS merupakan analisis SEM
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berbasih varians dengan tujuan pada pengujian teori model yang menitikberatkan
pada studi prediksi. Evaluasi goodness of fit dilakukan dengan melihat 3 nilai
yaitu R square (R?) Q square(Q?) atau Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR),( Hair et al., 2022).

a) R Square (R?)
R Square merupakan koefisien determinasi pada variabel dependen (endogen).
Nilai R square menjelaskan variasi dari variabel independen (eksogen)
terhadap variabel dependen nya (endogen). Kekuatan penjelasan variasi ini
terbagi dalam beberapa kategori yaitu (Hair et al., 2022):
e nilai R Square 0,67 menunjukan hubungan yang kuat
e nilai R Square 0,33 moderat

¢ nilai R Square 0,19 lemah

b) Q Square (Q?)
Q-square digunakan untuk menguji kemampuan prediksi model SEM melalui
prosedur blindfolding. Q-square mengukur sejauh mana hasil observasi yang
diperoleh dari model dan estimasi parameternya. Kriteria uji yang digunakan
adalah jika nilai Q-square lebih besar dari O model memiliki predictive
relevance. sedangkan jika kurang dari O model dianggap kurang atau tidak
memiliki predictive relevance (Hair et al., 2022). Untuk mencari nilai Q-

square dapat menggunakan rumus sebagai berikut:

Q?=1-[(1—-R1%)(1 - R2%)]

Rumus 3.1 Rumus Q Square

c) Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
Dalam penelitian ini, kecocokan model juga dapat dievaluasi menggunakan
nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). SRMR adalah ukuran
yang menunjukkan perbedaan rata-rata antara matriks korelasi yang diamati
dengan matriks korelasi yang dihasilkan oleh model. Kriteria ujinya adalah
semakin kecil nilai SRMR, semakin baik kecocokan model tersebut. Menurut

Hair et al., (2022), model dikatakan memiliki kecocokan yang baik jika nilai
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SRMR < 0,08. Namun, menurut Krin Schmelleh et al (2003) nilai SRMR
antara 0.08-0.10 masih dikategorikan acceptablssse fit (memiliki kecocokan

yang baik)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap konsumen produk

Avoskin mengenai pengaruh Brand Image dan Customer Engagement terhadap

Sustainable Purchase Intention dengan Corporate Social Responsibility sebagai

variabel mediasi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Pengaruh Brand Image terhadap Sustainable Purchase Intention
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Sustainable
Purchase Intention. Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek Avoskin
yang positif mampu mendorong konsumen untuk memiliki niat melakukan
pembelian berkelanjutan. Konsumen yang memandang Avoskin sebagai
merek yang kredibel, berkualitas, dan memiliki nilai keberlanjutan cenderung
memilih produk Avoskin sebagai bagian dari gaya hidup ramah lingkungan.

2. Pengaruh Customer Engagement terhadap Sustainable Purchase Intention
Customer Engagement juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Sustainable Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
keterlibatan konsumen terhadap merek Avoskin, baik melalui interaksi media
sosial, partisipasi dalam kampanye lingkungan, maupun keterikatan emosional
dengan merek, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian berkelanjutan. Keterlibatan tersebut memperkuat
hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.

3. Pengaruh Brand Image terhadap Corporate Social Responsibility
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap persepsi Corporate Social Responsibility. Temuan ini
mengindikasikan bahwa citra merek Avoskin yang kuat, positif, dan konsisten
mampu membentuk keyakinan konsumen bahwa perusahaan memiliki
komitmen yang tulus dalam menjalankan tanggung jawab sosial dan

lingkungan. Semakin baik Brand Image yang dirasakan konsumen, semakin
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tinggi pula persepsi terhadap kualitas dan kredibilitas program CSR yang
dijalankan perusahaan.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Corporate Social Responsibility
Customer Engagement terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Corporate Social Responsibility. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan
konsumen yang tinggi dengan merek Avoskin mendorong konsumen untuk
lebih mengenali, memahami, dan mempercayai aktivitas CSR perusahaan.
Interaksi yang intens antara konsumen dan merek memperkuat persepsi bahwa
CSR Avoskin dijalankan secara konsisten dan berorientasi pada nilai
keberlanjutan.

Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Sustainable Purchase
Intention

Corporate Social Responsibility memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Sustainable Purchase Intention. Temuan ini menegaskan bahwa
komitmen Avoskin terhadap isu sosial dan lingkungan menjadi faktor penting
dalam mendorong konsumen untuk memilih produk yang berkelanjutan.
Persepsi positif terhadap CSR meningkatkan kepercayaan konsumen dan
memperkuat keyakinan bahwa keputusan pembelian mereka sejalan dengan
nilai keberlanjutan.

Pengaruh Brand Image terhadap Sustainable Purchase Intention melalui
Corporate Social Responsibility

Hasil uji pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Brand Image
berpengaruh secara signifikan terhadap Sustainable Purchase Intention
melalui Corporate Social Responsibility. Temuan ini mengindikasikan bahwa
CSR berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan tersebut. Brand
Image yang positif meningkatkan persepsi CSR, yang selanjutnya
memperkuat niat pembelian berkelanjutan konsumen.

Pengaruh Customer Engagement terhadap Sustainable Purchase Intention
melalui Corporate Social Responsibility

Customer Engagement juga berpengaruh secara tidak langsung terhadap
Sustainable Purchase Intention melalui Corporate Social Responsibility. Hal

ini menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen mendorong peningkatan
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perhatian terhadap program CSR Awvoskin, yang kemudian berkontribusi
dalam meningkatkan niat pembelian berkelanjutan. Corporate Social
Responsibility dalam hubungan ini berperan sebagai mediator parsial yang
memperkuat pengaruh Customer Engagement terhadap Sustainable Purchase

Intention.

5.2 Saran
5.2.1 Saran Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori green
marketing dan perilaku konsumen berkelanjutan. Temuan mengenai peran
langsung dan tidak langsung Brand Image serta Customer Engagement terhadap
Sustainable Purchase Intention memperkuat pandangan bahwa strategi pemasaran
modern perlu mengintegrasikan aspek emosional, relasional, dan tanggung jawab
sosial. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti
brand trust, kesadaran lingkungan, atau perceived green value untuk memperkaya

model penelitian.

5.2.2 Saran Praktis

1. Bagi Perusahaan (Avoskin)
Avoskin disarankan untuk terus memperkuat Brand Image yang berorientasi
pada keberlanjutan melalui komunikasi yang konsisten dan transparan terkait
bahan, proses produksi, serta dampak lingkungan. Selain itu, perusahaan perlu
meningkatkan Customer Engagement dengan melibatkan konsumen secara
aktif dalam program CSR, kampanye lingkungan, dan edukasi keberlanjutan.
Integrasi antara Brand Image, Customer Engagement, dan CSR akan

memperkuat Sustainable Purchase Intention secara berkelanjutan.

2. Bagi Penelitian Selanjutnya
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian pada
merek atau industri lain agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan. Selain
itu, penggunaan metode longitudinal atau pendekatan kualitatif dapat

memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika niat
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pembelian berkelanjutan konsumen.

Bagi Konsumen

Konsumen diharapkan dapat semakin sadar dalam memilih produk dengan
mempertimbangkan aspek sosial dan lingkungan. Dengan meningkatnya
kesadaran terhadap keberlanjutan, konsumen dapat berperan aktif dalam
mendorong perusahaan untuk menjalankan praktik bisnis yang bertanggung

jawab.
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