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ABSTRAK 
Terjadinya fluktuasi penjualan produk skincare Avoskin Beauty pada tahun 2019-2022 menjadi latar 
belakang dilakukannya penelitian ini. Menurut Djupriadi (2023), penurunan penjualan berdampak 
pada penurunan profit. Hal ini dikuatkan oleh hasil penelitian Kartini (2017), bahwa terdapat 
pengaruh antara pendapatan usaha dengan laba bersih yang berarti perusahaan perlu untuk menjaga 
pendapatan usaha agar tetap stabil dan meningkat sehingga laba bersih yang diperoleh akan 
meningkat pula begitu pula sebaliknya. Sebagai brand yang menganut prinsip green beauty, Avoskin 
mengandalkan content marketing dan green marketing pada social media instagram sebagai salah 
satu strategi yang menarik perilaku purchase decision pada konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh content marketing dan green marketing terhadap purchase decision brand 
skincare Avoskin Beauty. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Data 
dikumpulkan melalui kuisioner yang disebarkan secara online. Responden pada penelitian ini terdiri 
dari 126 wanita pengguna produk Avoskin Beauty berusia remaja 18-25 tahun dan dewasa 25-35 
tahun. Pengolahan data dilakukan menggunakan SPSS 29. Hasil pada penelitian menunjukkan bahwa 
content marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hasil yang sama 
ditunjukan oleh variabel green marketing. Secara simultan, variabel content marketing dan green 
marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Adapun content marketing dan green 
marketing memiliki kontribusi sebesar 48,7% dalam mempengaruhi purchase decision. Secara 
keseluruhan, temuan dari penelitian ini menguatkan bahwa kedua variabel, content marketing dan 
green marketing, memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh sebab itu, 
perusahaan perlu terus mengembangkan dan menerapkan strategi pemasaran yang tidak hanya 
menarik secara konten tetapi juga bertanggung jawab secara lingkungan. 
Kata Kunci: Content marketing, Green Marketing, Purchase Decision, Avoskin Beauty, SPSS 29 

 
PENDAHULUAN 

Menurut hasil riset Compas, Industri kecantikan di Indonesia mengalami 
pertumbuhan sebanyak 5,59% di tahun 2020 dan mencapai 7% pada tahun 
2021(Rizaty, 2021). Selain itu, berdasarkan informasi yang diperoleh dari Perhimpunan 
Perusahaan dan Asosiasi Kosmetika Indonesia pada Portal Informasi Indonesia 
menunjukan bahwa industri skincare dan kosmetik di Indonesia mengalami 
peningkatan sebesar 21,9 persen, Peningkatan jumlah industri skincare dan kosmetik 
menunjukan bahwa persaingan pada insustri tersebut semakin sengit dan terus 
berkembang(Portal Informasi Indonesia, 2023). 
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Gambar 1. Pertumbuhan Industri Kecantikan di Indonesia 

Avoskin Beauty merupakan salah satu brand skincare yang ramah lingkungan. 
Brand tersebut bersaing di pasar kecantikan dengan mengutamakan kesadaran 
terhadap kepedulian lingkungan dengan menganut prinsip ‘green beauty’, tidak hanya 
dari bahan dan kemasan tetapi juga dari cara mengelola usaha (Rustaviani, 2021). 
Penggunaan green beauty concept menjadi salah satu alasan Avoskin berhasil meraih 
penghargaan pada The Watsons Health, Wellness, and Beauty Awards (HWB Awards) 
2021 sebagai Best Exclusive Skincare Brand of The Year (Elsa, 2022). 

Hasil riset dari tim Compas (2022) terkait penjualan untuk kategori skincare 
Avoskin Beauty berhasil mencapai Rp292 miliar selama kuartal II – 2022 dimana 
Avoskin menjadi produk terlaris ke 4 dengan pendapatan penjualan sebesar Rp28 
miliar dibawah Somethinc, Scarlett dan Ms Glow. Meskipun begitu terdapat fluktuasi 
penjualan brand Avoskin dari tahun 2020 hingga 2022 yang ditunjukan oleh gambar 
1.4. Pada 2017 dan Mei 2020, produk Avoskin  berhasil sebanyak 125.091 transaksi 
dalam waktu kurang dari 24 jam dan menghasilkan 16 miliar rupiah (Compas, 2020). 
Penjualan tersebut turun menjadi 6,36 miliar rupiah pada Juli 2021 dengan 47.000 
transaksi (Compas, 2021); dan meningkat kembali menjadi 118.100 transaksi pada Juni 
hingga Agustus 2022 (Compas, 2022).  

 
Gambar 2. Fluktuasi Penjualan Produk Avoskin Beauty 

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen diidentifikasi menjadi 6 
dimensi menurut Kotler & Keller (2016), yaitu: product choice, brand choice, dealer choice, 
purchase amount, purchase timing, dan payment method. Menurut Djupriadi (2023), 
penurunan penjualan berdampak pada penurunan profit. Hal ini dikuatkan oleh hasil 
penelitian Kartini (2017) bahwa terdapat pengaruh antara pendapatan usaha dan laba 
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bersih yang berarti perusahaan perlu untuk menjaga pendapatan usaha agar tetap stabil 
dan meningkat sehingga laba bersih yang diperoleh akan meningkat pula begitu pula 
sebaliknya. 

Avoskin menerapkan ‘Green Marketing’ untuk memenuhi keinginan konsumen 
dalam menjauhi produk skincare yang dapat merusak lingkungan. Menurut Sandeen 
(2009), green marketing merupakan strategi marketing yang dilakukan perusahaan 
dengan cara yang ramah lingkungan, seperti pada pemilihan bahan produk, 
memodifikasi produk, mengubah kemasan yang ramah lingkungan, menyesuaikan 
proses produksi, serta metode promosi. Groening et al. (2018)menyatakan bahwa 
tujuan dari green marketing adalah untuk melakukan strategi pemasaran, proses 
produksi, dan promosi barang dan jasa secara ramah lingkungan. Bentuk penerapan 
green marketing pada brand ini ditunjukan dengan pemilihan kandungan produk, 
kemasan, kerjasama dengan organisasi lingkungan serta promosi yang mengedepankan 
keberlanjutan lingkungan. Menurut Syahbandi (dalam Mahendra et al., 
2020)memaparkan ada empat dimensi green marketing, yaitu green price, green 
product, green promotion dan green place.Berdasarkan Kingsnorth (2019), terdapat 
beberapa dimensi yang dapat dijadikan pengukuran konten, yaitu: credible, shareble, 
interesting, useful or fun, relevant, different, on brand and authentic. 

Selain melalui green marketing, Avoskin juga membangun mereknya melalui 
content marketing yang dibagikan pada social media, salah satunya instagram. Kotler et 
al. (2017) mendefinisikan content marketing sebagai strategi pemasaran yang dilakukan 
dengan pembuatan, seleksi, penyebaran, serta penguatan konten yang relevan, menarik, 
serta bermanfaat bagi segmen tertentu, dengan tujuan merangsang diskusi tentang isi 
konten tersebut. Berdasarkan Kingsnorth (2019), terdapat beberapa dimensi yang 
dapat dijadikan pengukuran konten, yaitu: credible, shareble, interesting, useful or fun, 
relevant, different, on brand and authentic. 

Penelitian terdahulu telah menyoroti berbagai faktor yang mempengaruhi 
purchase decision, namun menunjukkan hasil yang bervariasi terkait efektivitas content 
marketing dan green marketing. Penelitian Lestari et al. (2023) juga penelitian Fadhilah 

& Saputra (2021) menemukan bahwa content marketing berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap purchase decision. Sebaliknya, Ul Huda et al. (2021) menunjukkan 
bahwa tidak ada dampak langsung yang signifikan dari content marketing pada 
purchase decision. Mengenai green marketing, Wolok (2019)melaporkan adanya 
pengaruh signifikan terhadap purchase decision konsumen produk The Body Shop, 
sementara Mahendra et al. (2020) tidak menemukan adanya pengaruh dari green 
marketing kepada purchase decision. Berdasarkan perbedaan hasil ini, terdapat gap 
penelitian mengenai bagaimana kedua strategi marketing tersebut, yaitu content 
marketing dan green marketing, secara bersamaan mempengaruhi keputusan 
pembelian pada brand skincare, khususnya Avoskin Beauty. Penelitian ini diharapkan 
mampu meningkatkan pemahaman yang lebih komprehensif dan menyeluruh terkait 
pengaruh kedua strategi tersebut dalam konteks industri skincare. 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Analisis Pengaruh Content Marketing dan Green Marketing Terhadap 
Purchase Decision Pada Brand Skincare Avoskisn Beauty” untuk mengetahui bagaimana 
pengaruh antara content marketing dan green marketing terhadap keputusan yang 
dibuat oleh konsumen saat memilih brand atau produk yang akan mereka gunakan 
dengan hipotesis sebagai berikut: 
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H1 : Terdapat pengaruh signifikan antara variabel Content Marketing (X1) 
terhadap variabel Purchase Decision (Y) brand skincare Avoskin Beauty 

H2 : Terdapat pengaruh signifikan antara variabel Green Marketing (X2) pada 
Instagram terhadap variabel Purchase Decision (Y) brand skincare Avoskin 
Beauty 

H3 : Terdapat pengaruh signifikan antara variabel Content Marketing (X1) dan 
Green Marketing (X2) secara simultan terhadap variabel Purchase Decision 
(Y) brand skincare Avoskin Beauty 

 
METODE PENELITIAN 

Alur penelitian pada artikel ini dimulai dengan menentukan serta 
mengidentifikasi masalah yang terjadi pada brand skincare Avoskin Beauty. Setelah itu 
peneliti membuat instrument penelitian berupa kusioner, melakukan penarikan 
sampel, melakukan uji dan analisis selanjutnya memaparkan hasil analisis pada 
penelitian. Alur penelitian dapat dilihat pada gambar berikut: 

 
Gambar 3. Alur Penelitian 

Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif 
deskriptif yang menjelaskan pengaruh variabel content marketing dan green 
marketing terhadap variabel purchase decision. Sedangkan metode sampling yang 
digunakan adalah simple random sampling. Metode tersebut termasuk ke dalam   
metode probability sampling, yaitu suatu teknik pengambilan sampel yang dapat 
memberikan peluang sama bagi setiap anggotanya sehingga dapat dijadikan sampel 
pada penelitian. Selain itu, teknik yang digunakan untuk menentukan seberapa banyak 
sampel dilakukan melalui perhitungan rumus Hair dengan jumlah indikator penelitian 
21 sebagai berikut: 

Jumlah Sampel = (Jumlah Indikator) x (5 hingga 10) = (21) x (6) = 126 
Dari hasil perhitungan yang telah dilakukan, didapatkan jumlah sampel yang 

akan digunakan pada penelitian ini yaitu 126 responden yang akan dikumpulkan 
melalui kuisioner yang disebar melalui social media. Data yang didapatkan akan diolah 
menggunakan SPSS 29. 

Instrumen penelitian akan melalui dua tahap pengujian yaitu uji validitas dan 
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realibilitas yang bertujuan untuk mengetahui efektifitas serta tingkat kehandalan 
instrument penelitian. Data yang telah terkumpul melalui instrument yang valid dan 
reliabel akan melalui uji asumsi klasik untuk memberikan kepastian bahwa 
persamaan regresi yang didapatkan adalah tidak bias, tepat dalam estimasi, serta  
konsisten. Uji asumsi klasik pada penelitian ini terdiri dari uji normalitas, 
multikolibearitas dan heteroskedastisitas. Selanjutnya dilakukan uji hipotesis yang 
berfungsi untuk menentukan apakah ada cukup bukti dalam data sampel untuk 
mendukung atau menolak suatu hipotesis. Uji hipotesis pada penelitian ini terdiri dari 
Uji t (parsial), Uji f (simultan) dan uji koefisien determinasi (  ). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji t (Parsial) 

Uji t merupakan sebuah teknik uji yang dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui apakah masing-masing variabel x berpengaruh terhadap variabel y. Syarat 
dari Uji ini adalah sebagai berikut:  

1. Jika  nilai  sig  <  0,05,  atau  t  hitung  >  t  tabel  maka  terdapat  pengaruh  
variabel  (X) terhadap variabel (Y).  

2. Jika  nilai  sig  >  0,05,  atau  t  hitung  <  t  tabel  maka  tidak  terdapat  pengaruh  
pada variabel (X) terhadap variabel (Y). 
Hasil dari uji parsial pada penelitian ini ditunjukan pada tabel berikut: 

Tabel1. 
Uji t (Parsial) 

Model t t tabel df Sig. 
(Constant) 3,296   0,001 
Content Marketing (X1) 4,973 1,657 123 <0,001 
Green Marketing (X2) 4,898 1,657 123 <0,001 
 
Berdasarkan tabel 1. di atas, diketahui hasil analisis sebagai berikut: 

1. Content marketing (X1) memiliki nilai t hitung 4,973 > t tabel 1,657. Didapatkan 
pula nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, artinya variabel content marketing 
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision. Hal ini menunjukan H1 
yang menyatakan content marketing (X1) berpengaruh terhadap purchase 
decision (Y) pada brand skincare Avoskin Beauty diterima; 

2. Green marketing memiliki nilai t hitung 4,898 > t tabel 1,657. Didapatkan pula 
nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, artinya variabel green marketing 
berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Hal ini menunjukan H2 yang 
menyatakan green marketing (X2) berpengaruh terhadap purchase decision (Y) 
pada brand skincare Avoskin Beauty diterima. 

Uji F (Simultan) 
 Uji f merupakan teknik uji secara simultan yang memiliki tujuan untuk 
mengetahui apakah hipotesis ke-3 yang menyatakan variabel content marketing dan 
green marketing secara simultan berpengaruh terdadpa purchase decision dapat 
diterima. Berikut merupakan hasil uji simultan pada penelitian ini: 
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Tabel 2. 
Uji f (Simultan) 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

f Sig. 

Regression 4342,964 2 2171,482 58,300         
Residual 4581,362 123 37,247   
Total 8924,325 125    
 Berdasarkan tabel 2., diketahui hasil uji simultan dengan kriteria sebagai 
berikut: 

1. Berdasarkan perbandingan nilai signifikan 
- Apabila nilai signifikan uji f  < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

- Apabila nilai signifikan uji f > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

2. Berdasarkan perbandingan nilai f hitung dan f tabel 
- Apabila f-hitung > f-tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

- Apabila f-hitung < f-tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak 

 Melihat probabilitas signifikansi 0,001 < 0,05 serta nilai f-hitung adalah sebesar 
58,300 > 3,07 hasil tersebut menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
antara variabel content marketing dan green marketing secara simultan terhadap 
variabel purchase decision teruji. 

Koefisien Determinasi (R-Square) 
 Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur besar kontribusi variabel 
independent yaitu content marketing dan green marketing terhadap variabel dependen, 
purchase decision. Berikut merupakan hasil uji    pada penelitian ini: 

Tabel 3. 
Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted 
Square 

Std. error of the 
Estimate 

1        0,487 0,487 6,103 
 Berdasarkan hasil uji    pada tabel 4.20 di atas, diketahui besar kontribusi 
variabel content marketing (X1) dan green marketing (X2) terhadap purchase decision 
(Y) brand skincare Avoskin Beauty dengan melihat nilai koefisien    sebesar 0,487. 
Hasil tersebut menunjukan Hasil tersebut menunjukkan bahwa 48,7% variasi dalam 
keputusan pembelian (purchase decision) dapat dijelaskan oleh variasi dalam content 
marketing dan green marketing. Dengan kata lain, hampir setengah dari keputusan 
pembelian terhadap brand skincare Avoskin Beauty dipengaruhi oleh bagaimana 
perusahaan menerapkan strategi content marketing dan green marketing. Sisanya 
sebesar 51,3% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model 
penelitian ini. Nilai    yang cukup tinggi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran 
yang berbasis content marketing dan green marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
 
Content Marketing terhadap Purchase Decision Brand Skincare Avoskin Beauty 
 Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) yang telah dilakukan, didapatkan hasil 
content marketing (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap purchase decision (X1) 
brand skincare Avoskin Beauty. Oleh karena itu, H1 yang   menyatakan content 
marketing (X1) berpengaruh terhadap purchase decision (Y) brand skincare Avoskin 
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Beauty diterima.  Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Lestari et al. (2023) yang 
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase decision pada pengguna skincare Somethinc. Kesamaan penelitian serta hasil 
pada industri skincare ini menunjukkan bahwa strategi content marketing yang efektif 
mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa 
perusahaan skincare yang menginvestasikan waktu dan sumber daya dalam pembuatan 
konten yang relevan, informatif, dan menarik dapat mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen secara positif. Ini juga memperkuat pentingnya keberadaan konten digital 
dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan, serta menunjukkan bahwa 
pendekatan content marketing adalah strategi yang berharga dan efektif dalam industri 
skincare yang kompetitif. 

Green Marketing terhadap Purchase Decision Brand Skincare Avoskin Beauty 
 Berdasarkan uji t (parsial) yang dilakukan, didapatkan hasil bahwa green 
marketing (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap purchase decision (X1) brand 
skincare Avoskin Beauty. Oleh karena itu, H2 yang   menyatakan green marketing (X1) 
berpengaruh terhadap purchase decision (Y) brand skincare Avoskin Beauty diterima. 
Menurut Pramadhani & Nugroho (2024),perusahaan yang mampu untuk memberikan 
edukasi serta melibatkan masyarakat untuk berkontribusi pada keberlanjutan 
lingkungan melalui green marketing, peluang yang dimilikinya akan semakin tinggi 
untuk meningkatkan komitmen serta loyalitas konsumen terhadap brand tersebut. 

Content Marketing dan Green Marketing terhadap Purchase Decision Brand 
Skincare Avoskin Beauty 
 Berdasarkan hasil uji f (simultan), diketahui bahwa variabel content marketing 
(X1) dan green marketing (X2) secara simultan berpengaruh terhadap purchase decision 
(Y) brand skincare Avoskin Beauty. Maka H3 yang menyatakan content marketing (X1) 
dan green marketing (X2), secara simultan berpengaruh terhadap purchase decision (Y) 
brand skincare Avoskin Beauty diterima. Secara keseluruhan, temuan pada penelitian 
ini menguatkan bahwa kedua variabel, content marketing dan green marketing, memiliki 
peran penting dalam mempengaruhi purchase decision. Oleh karena itu, perusahaan 
perlu terus mengembangkan dan menerapkan strategi marketing yang tidak hanya 
menarik secara konten tetapi juga bertanggung jawab secara lingkungan. 

KESIMPULAN 
 Theory of Planned Behaviour memberikan penjelasan bahwa purchase decision 
yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh 3 aspek yaitu, sikap terhadap 
perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Berdasarkan hasil 
penelitian ini, dapat disimpulkan: 

1. Content marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase decision skincare 
Avoskin Beauty. Strategi konten yang menarik dan relevan efektif 
mempengaruhi konsumen. 

2. Green marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase decision brand 
skincare Avoskin Beauty. Konsumen yang memiliki kesadaran tinggi terhadap 
isu lingkungan cenderung lebih memilih produk yang mempromosikan nilai-
nilai hijau, yang pada akhirnya meningkatkan keputusan pembelian. 

3. Content marketing dan green marketing secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap purchase decision brand skincare Avoskin Beauty. Kombinasi strategi 
ini menciptakan nilai tambah yang lebih besar bagi konsumen, mendorong 
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mereka untuk membeli produk Avoskin Beauty. 
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