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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis niat perilaku pembelian produk 
skincare halal pro-lingkungan Avoskin dengan mengintegrasikan Theory of 
Planned Behavior (TPB) dan Value-Belief-Norm Theory (VBN). Variabel 
independen dalam penelitian ini meliputi attitude, subjective norm, perceived 
behavioral control, value, belief, dan norm, dengan niat beli sebagai variabel 
mediasi serta keputusan beli sebagai variabel dependen. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling, 
melibatkan 406 responden perempuan yang pernah membeli produk Avoskin. 
Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares–Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh variabel 
independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dan keputusan beli 
produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Selan itu, niat beli terbukti 
memediasi hubungan antara variabel independen dan keputusan beli secara 
signifikan. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya pemahaman 
mengena perilaku konsumen dengan mengintegrasikan TPB dan VBN dalam 
konteks produk skincare berkelanjutan dan pro-lingkungan, serta memberikan 
wawasan bagi perusahaan skincare dalam merancang strategi pemasaran yang 
mempertimbangkan faktor psikologis, sosial, dan nilai keberlanjutan konsumen. 
Selan itu, penelitian ini diharapkan dapat mendorong peningkatan kesadaran 
konsumen terhadap pentingnya keberlanjutan dan pemilihan produk skincare yang 
ramah lingkungan. 

Kata kunci: Theory of Planned Behavior, Value-Belief-Norm Theory, Niat Beli, 
Keputusan Beli, Skincare Halal, Pro-Lingkungan  
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ABSTRACT 

This study ams to analyze consumers behavioral purchase intention toward halal 
and pro-environmental skincare products of Avoskin by integrating the Theory of 
Planned Behavior (TPB) and the Value-Belief-Norm Theory (VBN). The 
independent variables in this study include attitude, subjective norm, perceived 
behavioral control, value, belief, and norm, with purchase intention as the 
mediating variable and purchase decision as the dependent variable. This study 
employs a quantitative approach using purposive sampling, involving 406 female 
respondents who have purchased Avoskin products. Data analysis was conducted 
using Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results 
indicate that all independent variables have a positive and significant effect on 
purchase intention and purchase decision of halal and pro-environmental skincare 
products of Avoskin. Furthermore, purchase intention is proven to significantly 
mediate the relationship between the independent variables and purchase decision. 
This study contributes to enriching the understanding of consumer behavior by 
integrating TPB and VBN in the context of sustanable and pro-environmental 
skincare products, and provides insights for skincare companies in designing 
marketing strategies that consider psychological, social, and sustanability-related 
values of consumers. In addition, this study is expected to enhance consumer 
awareness of the importance of sustanability and encourage the selection of 
environmentally friendly skincare products. 

Keywords: Theory of Planned Behavior, Value-Belief-Norm Theory, Purchase 
Intention, Purchase Decision, Halal Skincare, Pro-Environmental
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Industri kecantikan global telah mengalami pertumbuhan yang pesat 

dalam beberapa dekade terakhir. Data dari Waluyo (2024) menunjukkan 

bahwa dari 1.010 perusahaan pada tahun 2023, 95% merupakan industri 

kecantikan lokal skala industri kecil dan menengah. Menurut data dari 

Badan POM (2024), saat ini terdapat 1.904 usaha di sektor kecantikan, yang  

merupakan lebih dari 50% dari keseluruhan pemilik izin edar di bidang 

kecantikan. Selan itu, data yang diambil dari kumparan.com tahun 2022 

yang menunjukkan bahwa data Kementerian Perindustrian Indonesia, 

penjualan produk kecantikan lokal meningkat hampir 15% pada tahun 2011 

dari Rp8,5 triliun menjadi Rp9,76 triliun. Kemudian mengalami 

peningkatan pesat dalam beberapa tahun terakhir di tengah masifnya 

perkembangan e-commerce di Indonesia. 

Menurut data dari Badan Pusat Statistik (2023), wilayah pengiriman 

yang dilayani usaha e-commerce di Indonesia sebagian besar berada di 

Pulau Jawa, yaitu sebesar 77,23 persen. Dari tahun 2018 hingga 2022, sektor 

kecantikan merupakan sektor penjualan terbesar ke-3 di pasar, dengan nilai 

transaksi mencapai Rp13.287,4 triliun dan volume transaksi sebanyak 

145,44 juta (Waluyo, 2024). Ini menandakan bahwa adanya pertumbuhan 

yang signifikan dalam jumlah pelaku usaha di sektor kecantikan. Penelitian 

yang dilakukan oleh ZAP Beauty (2023), 
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menunjukkan bahwa 98,8% wanita di  Indonesia sudah menggunakan brand 

skincare lokal. Sementara itu, terdapat 81% wanita yang menggunakan 

brand skincare luar negeri dan hanya 3,2% wanita yang eksklusif 

menggunakan brand skincare luar negeri. 

Data yang dilansir dari laman plasticpollutioncoalition.org pada 

tahun 2022, terdapat 120 miliar kemasan produk kecantikan yang 

diproduksi setiap tahunnya. Menurut laporan dari Enviromental Protection 

Academy (EPA) United States (2023), sebanyak 70% sampah produk 

kecantikan berakhir di pembuangan akhir dan tidak terolah. Hanya 9% 

sampah kemasan produk kecantikan yang berhasil didaur ulang (recycle). 

Hal tersebut yang menjadi perhatian bagi konsumen yang semakin peduli 

terhadap dampak lingkungan dari produk yang mereka gunakan. 

 

Gambar 1. 1 Komposisi Sampah Berdasarkan Jenis Sampah di Indonesia 
Tahun 2023 

Sumber: Sumber Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN) 2023 

Di Indonesia, masalah pengelolaan sampah masih sangat 

mengkhawatirkan. Menurut data dari Sumber Informasi Pengelolaan 
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Sampah Nasional (SIPSN) tahun 2024, total produksi sampah nasional 

tercatat mencapai 32,9 juta ton. Jumlah tersebut setara dengan sekitar 90,27 

ribu ton sampah yang dihasilkan setiap hari oleh sekitar 270 juta penduduk, 

sehingga rata-rata setiap individu menghasilkan kurang lebih 0,334 

kilogram sampah per hari. Gambar 1.1 di atas menjelaskan bahwa sampah 

plastik menjadi yang mencolok setelah sampah sisa makanan, yaitu 19% 

dari total komposisi sampah. Industri kecantikan turut berkontribusi 

terhadap isu ini dengan fakta bahwa setiap tahunnya, industry ini 

menghasilkan 120 miliar kemasan, di mana 40% kemasan tersebut tidak 

dapat didaur ulang. 

Avoskin, sebagai salah satu merek lokal, berhasil memanfaatkan 

peluang ini dengan fokus pada bahan-bahan alami dan praktik bisnis yang 

ramah lingkungan. Avoskin menggunakan strategi pemasaran yang 

menggabungkan elemen keberlanjutan dan promosi melalui media sosial. 

Sebagai bentuk respons terhadap kondisi darurat sampah, Avoskin mulai 

menerapkan konsep sustainable beauty melalui kampanye Love Avoskin 

Love Earth. Salah satu upaya yang dilakukan dalam program ini adalah 

memastikan bahwa produk Avoskin dibuat dengan bahan serta kemasan 

yang ramah lingkungan. Saat ini, sebagian besar produk Avoskin telah 

menggunakan kemasan berbahan kaca yang lebih mudah untuk didaur 

ulang, bahkan beberapa di antaranya memanfaatkan plastik hasil olahan 

tebu yang dinilaii lebih ramah lingkungan. Upaya menggunakan kemasan 
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kaca tersebut dimula pada tahun ketiga melalui tanggung jawab sosial 

perusahaan (CSR) (R et al., 2025). 

Selain itu, Avoskin Avoskin turut mendorong partisipasi aktif 

konsumen dengan mengajak mereka mengembalikan kemasan produk yang 

telah digunakan melalui program Send Your Waste. Dalam program ini, 

Avoskin berkolaborasi dengan Waste4Change, sebuah perusahaan start-up 

yang menyediakan solusi pengelolaan sampah secara efektif, meningkatkan 

brand awareness dalam tanggung jawab lingkungan, dan memberikan 

edukasi kepada masyarakat dalam pemilahan serta daur ulang sampah 

(Khairunnisa & Salma, 2022). Sebagai apresiasi, konsumen yang 

mengembalikan kemasan kosong tersebut akan menerima penghargaan dari 

Avoskin (Ardiana & Rafida, 2023). Dalam upaya tersebut, Avoskin juga 

secara aktif membagikan beragam konten interaktif yang mendukung 

kampanye Love Avoskin Love Earth, melalui berbagaii platform digital 

seperti Instagram Reels, Instragam Story, video Tiktok, website resmi 

Avoskin, website Waste4Change, highlight Instagram, dan media lainnya 

(Khairunnisa & Salma, 2022). Dengan strategi komunikasi yang konsisten 

ini, Avoskin mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan membangun 

kepercayaan yang kuat terhadap mereknya. Partisipasi aktif konsumen 

dalam program ini mencerminkan terbentuknya sikap, norma, dan 

kesadaran lingkungan yang dapat memengaruhi niat beli serta keputusan 

pembelian produk skincare ramah lingkungan. 



5 
 

 
 

 
Gambar 1. 2 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce April-Juni 2022 

Sumber: https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/ 
Berdasarkan data dari Compas (n.d.), pada bulan April-Juni 2022, 

Avoskin berhasil menempati posisi keempat dengan total penjualan sebesar 

Rp28 miliar. Meskipun Avoskin tidak berada pada posisi teratas dalam hal 

volume penjualan (menempati urutan keempat setelah Somethinc, Scarlett, 

dan MS Glow), merek ini memiliki komitmen yang kuat dan konsisten 

terhadap keberlanjutan lingkungan serta nilai-nilai kehalalan. Tidak seperti 

beberapa brand lain yang juga mengusung prinsip ramah lingkungan 

sebagai bagian dari tren pasar, Avoskin telah membangun kampanye 

edukatif jangka panjang seperti Love Avoskin Love Earth, mengajak 

konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam daur ulang kemasan, dan 

berkolaborasi dengan pihak ketiga seperti Waste4Change. Selan itu, 

produk-produk Avoskin telah memperoleh sertifikasi halal, menjadikan 

merek ini sebagai pilihan yang ideal untuk mengkaji pengaruh nilai-nilai 

religius dan lingkungan terhadap perilaku konsumen. 

Selan isu keberlanjutan, aspek kehalalan produk juga menjadi 

pertimbangan penting bagi konsumen Indonesia, yang mayoritas beragama 

Islam. Konsumen Muslim menganggap produk bersertifikat halal lebih 
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aman dan terpercaya, yang menunjukkan bahwa kehalalan adalah faktor 

penting dalam keputusan pembelian (Maulizah & Sugianto, 2024). Produk 

skincare tidak hanya dilihat dari efektivitas dan bahan alaminya, tetapi juga 

dari status kehalalan yang menjamin tidak adanya kandungan najis atau 

bahan yang bertentangan dengan syariat (Nusrida et al., 2024). Semakin 

banyak konsumen kosmetik di Indonesia yang kritis terhadap kehalalan 

produk, yang dapat mengindikasikan peningkatan permintaan sertifikasi 

halal (Yana, 2024). Permintaan produk halal yang terus meningkat, baik di 

pasar lokal maupun internasional, juga mencerminkan pentingnya aspek 

kehalalan bagi konsumen (Maulizah & Sugianto, 2024). 

Konsumen dengan tingkat pemahaman dan kehati-hatian tinggi 

dalam memilih produk halal cenderung memiliki minat beli yang lebih besar 

terhadap kosmetik halal (Imamah & Setyono, 2023). Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang tidak hanya 

aman dan ramah lingkungan, tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai religius. 

Oleh karena itu, produk skincare seperti Avoskin yang mengedepankan 

bahan alami dan telah memperoleh sertifikasi halal, memiliki keunggulan 

kompetitif tersendiri di pasar lokal. Dengan menggabungkan aspek 

keberlanjutan dan kehalalan, produk ini mampu menjawab kebutuhan 

konsumen yang tidak hanya peduli pada dampak lingkungan, tetapi juga 

pada aspek spiritual dan etis dari produk yang digunakan. 

Meskipun kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan terus 

meningkat, perilaku pembelian konsumen terhadap produk ramah 
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lingkungan belum sepenuhnya konsisten. Fenomena attitude–behavior gap 

masih sering terjadi, di mana konsumen menyatakan kepedulian terhadap 

lingkungan, namun belum tentu menerapkannya dalam keputusan 

pembelian nyata. Selain itu, maraknya klaim ramah lingkungan dalam 

industri kecantikan juga berpotensi menimbulkan praktik greenwashing, 

yang dapat menurunkan kepercayaan konsumen dan menyulitkan mereka 

dalam membedakan merek yang benar-benar memiliki komitmen terhadap 

keberlanjutan dengan merek yang sekadar mengikuti tren pasar. 

Dalam konteks Indonesia, kompleksitas perilaku pembelian 

konsumen semakin meningkat karena keputusan pembelian tidak hanya 

dipengaruhi oleh aspek lingkungan, tetapi juga oleh nilai religius, 

khususnya kehalalan produk. Konsumen cenderung lebih selektif terhadap 

produk skincare yang tidak hanya ramah lingkungan, tetapi juga sesuai 

dengan nilai moral dan keyakinan religius. Oleh karena itu, diperlukan 

kajian yang mampu menjelaskan bagaimana nilai pro-lingkungan, 

keyakinan, norma moral, serta faktor psikologis lainnya membentuk niat 

dan keputusan pembelian konsumen. Integrasi Theory of Planned Behavior 

dan Value-Belief-Norm Theory menjadi relevan untuk memahami perilaku 

pembelian produk skincare halal pro-lingkungan secara lebih komprehensif. 

Untuk memahami bagaimana konsumen  membuat keputusan 

pembelian produk kecantikan, khususnya skincare yang ramah lingkungan 

seperti Avoskin, dua teori utama yang akan digunakan adalah Theory of 

Planned Behavior (TPB) dan Value-Belief-Norm Theory (VBN). TPB 
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adalah salah satu teori yang sering digunakan untuk memprediksi perilaku 

manusia, termasuk keputusan beli konsumen. TPB menjelaskan bahwa niat 

individu untuk melakukan suatu perilaku ditentukan oleh tiga komponen 

utama, yaitu sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Di 

sisi lain, VBN lebih fokus pada aspek nilai pribadi, keyakinan, dan norma 

moral seseorang. Teori VBN menyatakan bahwa tindakan pro-lingkungan 

muncul dari rangkaian sebab-akibat yang melibatkan nilai, pandangan dunia 

pro-lingkungan, kesadaran akan dampak, penetapan tanggung jawab, norma 

moral, dan akhirnya perilaku yang dihasilkan (Fornara et al., 2020). Teori 

VBN memberikan pendekatan untuk memprediksi penjelasan yang paling 

tepat dalam menjelaskan perilaku pro-lingkungan (Stern et al., 1999) dan 

telah terbukti efektif dalam memprediksi perilaku berkelanjutan tertentu 

(Steg & Vlek, 2009). Dalam konteks produk kecantikan ramah lingkungan, 

konsumen yang memiliki nilai pro-lingkungan yang kuat akan lebih 

cenderung memilih produk yang tidak merusak alam (Amberg & Fogarassy, 

2019). 

Penggabungan kedua teori ini dapat memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan beli 

konsumen. Dengan mengintegrasikan kedua teori ini, kita dapat memahami 

bagaimana sikap positif terhadap keberlanjutan (seperti yang dimiliki oleh 

konsumen Avoskin) dan norma moral (seperti keinginan untuk mengurangi 

kerusakan lingkungan) dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk 

membeli produk skincare yang ramah lingkungan. Produk skincare pro-
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lingkungan seperti Avoskin merupakan contoh konkret di mana teori ini 

dapat diterapkan. Dengan menggunakan bahan-bahan alami, tidak 

mengandung bahan kimia berbahaya, dan kemasan yang dapat didaur ulang, 

Avoskin tidak hanya menarik konsumen dengan sikap positif terhadap 

keberlanjutan, tetapi juga mengaitkan produk mereka dengan nilai-nilai dan 

norma moral yang mendorong tindakan pro-lingkungan. 

Dalam penelitian ini, niat beli digunakan sebagai variabel mediasi 

untuk menjembatani pengaruh dari faktor-faktor psikologis dan nilai-nilai 

pribadi terhadap keputusan pembelian aktual konsumen. Niat beli 

merupakan salah satu konstruk utama dalam TPB dan telah terbukti menjadi 

prediktor kuat dari perilaku nyata, termasuk dalam konteks pembelian 

produk. Integrasi teori TPB danVBN dalam konteks ini memberikan 

kerangka konseptual yang kokoh, di mana nilai pribadi dan norma moral 

dari teori VBN membentuk sikap dan keyakinan, yang pada akhirnya 

memengaruhi niat untuk membeli dan kemudian memengaruhi keputusan 

pembelian akhir. Menurut Lavidge & Steiner (1961), konsumen pertama-

tama mengetahui produk (cognitive), kemudian menyukainya (affective), 

lalu berniat membeli (conative/intention) sebelum benar-benar memutuskan 

membeli. Selan itu, Kotler & Keller (2016) menyebut bahwa purchase 

intention sebagai tahap sebelum keputusan beli, di mana konsumen sudah 

mempertimbangkan alternatif dan siap mengambil keputusan. Karena itu, 

niat beli logis digunakan sebagai mediator antara determinan eksternal dan 

keputusan beli. Dengan menjadikan niat beli sebagai variabel mediasi, 
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penelitian ini bertujuan untuk memahami mekanisme psikologis yang 

menghubungkan kesadaran lingkungan, nilai religius (seperti kehalalan), 

dan persepsi keberlanjutan terhadap tindakan nyata konsumen dalam 

membeli produk skincare halal dan pro-lingkungan seperti Avoskin. 

Penelitian ini mengacu pada Jebarajakirthy et al. (2024) yang 

menemukan bahwa seluruh variabel dalam TPB dan VBN berpengaruh 

signifikan terhadap niat dan perilaku. Namun, berbagai penelitian terdahulu 

menunjukkan hasil yang tidak konsisten, di mana N. F. Putri & 

Hayuningtias (2024) menemukan bahwa attitude tidak berpengaruh 

terhadap niat beli, (Lubis et al., 2024) menunjukkan bahwa perceived 

behavioral control tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan beli, (Abiba et al., 2024) menemukan bahwa attitude dan 

subjective norm tidak berpengaruh terhadap keputusan beli, Xu et al. (2020) 

menunjukkan bahwa attitude dan subjective norm tidak berpengaruh 

terhadap niat beli, Ghazali et al. (2019) menemukan bahwa belief tidak 

berpengaruh terhadap keputusan beli, Arya & Kumar (2023) menunjukkan 

bahwa value tidak berpengaruh terhadap perilaku, serta Karimi (2019) 

menemukan bahwa belief tidak berpengaruh terhadap perilaku, sehingga 

mengindikasikan adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut dalam 

konteks penelitian ini. 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-

faktor yang mempengaruhi niat dan keputusan beli konsumen terhadap 

produk skincare ramah lingkungan, dengan fokus pada merek Avoskin. 



11 
 

 
 

Penelitian ini akan menggunakan TPB untuk memahami pengaruh sikap, 

norma subjektif, dan kontrol perilaku terhadap niat beli, serta VBN untuk 

menggali pengaruh nilai pribadi, keyakinan lingkungan, dan norma moral 

terhadap keputusan beli konsumen. Selan itu, penelitian ini bertujuan untuk 

memberikan wawasan lebih dalam tentang bagaimana kedua teori tersebut 

dapat diintegrasikan untuk memprediksi perilaku konsumen yang peduli 

lingkungan dalam membeli produk skincare. Penelitian ini memiliki 

beberapa kontribusi penting. Pertama, hasil penelitian dapat memberikan 

gambaran yang lebih jelas bagi produsen skincare, khususnya yang berfokus 

pada keberlanjutan, untuk memahami faktor-faktor yang mendorong 

konsumen untuk membeli produk mereka. Kedua, penelitian ini dapat 

memperkaya teori perilaku konsumen dengan mengintegrasikan TPB dan 

VBN dalam konteks produk skincare ramah lingkungan. Secara 

keseluruhan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dalam 

strategi pemasaran produk skincare yang lebih berkelanjutan dan ramah 

lingkungan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti berkeinginan 

untuk melakukan penelitian berjudul “Perilaku Pembelian Produk Skincare 

Halal Pro-Lingkungan Avoskin Menggunakan Theory of Planned Behavior 

dan Value-Belief-Norm Theory” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, rumusan masalah 

yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Apakah attitude berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare 

halal pro-lingkungan Avoskin? 

2. Apakah subjective norm berpengaruh positif terhadap niat beli produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

3. Apakah perceived behavior control berpengaruh positif terhadap niat 

beli produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

4. Apakah value berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare 

halal pro-lingkungan Avoskin? 

5. Apakah belief berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare 

halal pro-lingkungan Avoskin? 

6. Apakah norm berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare 

halal pro-lingkungan Avoskin? 

7. Apakah niat beli memediasi pengaruh attitude terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

8. Apakah niat beli memediasi pengaruh subjective norm terhadap 

keputusan beli skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

9. Apakah niat beli memediasi pengaruh perceived behavioral control 

terhadap keputusan beli skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

10. Apakah niat beli memediasi pengaruh value terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

11. Apakah niat beli memediasi pengaruh belief terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 
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12. Apakah niat beli memediasi pengaruh norm terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin? 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh attitude terhadap niat beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

2. Menganalisis pengaruh subjective norm terhadap niat beli konsumen 

produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

3. Menganalisis pengaruh perceived behavior control terhadap niat beli 

konsumen produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

4. Menganalisis pengaruh value terhadap niat beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

5. Menganalisis pengaruh belief terhadap niat beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

6. Menganalisis pengaruh norm terhadap niat beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

7. Menganalisis pengaruh attitude terhadap keputusan beli konsumen 

produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui nat beli sebagai 

variabel mediasi. 

8. Menganalisis pengaruh subjective norm terhadap keputusan beli 

konsumen produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui nat 

beli sebagai variabel mediasi. 
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9. Menganalisis pengaruh perceived behavior control terhadap keputusan 

beli konsumen produk skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui 

nait beli sebagai variabel mediasi. 

10. Menganalisis pengaruh value terhadap keputusan beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui nat beli sebagai variabel 

mediasi. 

11. Menganalisis pengaruh belief terhadap keputusan beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui nat beli sebagai variabel 

mediasi. 

12. Menganalisis pengaruh norm terhadap keputusan beli konsumen produk 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin melalui nat beli sebagai variabel 

mediasi. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat teoritis 

Memberikan kontribusi pada pengembangan teori dalam bidang 

perilaku konsumen, khususnya dalam mengintegrasikan TPB dan VBN 

untuk memahami niat beli konsumen terhadap produk skincare pro-

lingkungan. Serta menambah pemahaman tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan beli konsumen dalam konteks produk 

skincare yang berkelanjutan dan pro-lingkungan. 

2. Manfaat praktis 
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Memberikan informasi yang berguna bagi perusahaan skincare, 

terutama yang berfokus pada produk pro-lingkungan, seperti Avoskin, 

untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dalam menarik 

konsumen yang peduli terhadap keberlanjutan. Serta, memberikan 

wawasan kepada produsen skincare tentang faktor-faktor psikologis dan 

sosial yang perlu diperhatikan dalam merancang produk dan komunikasi 

pemasaran yang sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan dan norma 

moral konsumen. 

3. Manfaat sosial 

Memberikan kontribusi dalam mendorong konsumen untuk lebih 

peduli terhadap keberlanjutan dan memilih produk yang tidak hanya 

berkualitas, tetapi juga ramah lingkungan. Serta, membantu 

meningkatkan kesadaran tentang pentingnya keberlanjutan dalam 

industri skincare, serta mengurangi dampak lingkungan yang 

ditimbulkan oleh industri ini. 

E. Sistematika Pembahasan 

Untuk mendapatkan pemahaman yang sistematis, terstruktur, dan 

komprehensif, pembahasan dalam penelitian ini disusun dengan kerangka 

sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN: Bab ini menguraikan latar belakang 

penelitian yang menjelaskan fenomena dan alasan pemilihan topik 

penelitian. Pada bab ini juga dipaparkan rumusan masalah, tujuan 

penelitian, serta manfaat penelitian baik secara teoretis maupun praktis. 
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BAB II LANDASAN TEORI: Bab ini membahas landasan teori 

yang relevan dengan variabel penelitian sebagai dasar konseptual dalam 

penyusunan penelitian. Selain itu, bab ini juga memuat hasil-hasil penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan topik penelitian, kerangka pemikiran yang 

menggambarkan alur logis hubungan antarvariabel, serta pengembangan 

hipotesis atau pertanyaan penelitian sesuai dengan pendekatan yang 

digunakan. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN: Bab ini menjelaskan jenis 

dan pendekatan penelitian yang digunakan, lokasi dan waktu penelitian, 

populasi dan sampel atau informan penelitian, serta teknik pengumpulan 

data. Bab ini juga memaparkan definisi operasional variabel, teknik analisis 

data, serta uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian apabila 

penelitian bersifat kuantitatif. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN: Bab ini menyajikan 

gambaran umum objek penelitian dan deskripsi data yang diperoleh. 

Selanjutnya, hasil analisis data dipaparkan secara sistematis dan dilanjutkan 

dengan pembahasan yang mengaitkan temuan penelitian dengan teori serta 

hasil penelitian terdahulu. 

BAB V PENUTUP: Bab ini berisi kesimpulan yang menjawab 

tujuan dan rumusan masalah penelitian. Selain itu, bab ini juga memuat 

implikasi penelitian baik secara teoretis maupun praktis, keterbatasan 

penelitian, serta saran bagi penelitian selanjutnya.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai perilaku konsumen dan 

keputusan pembelian skincare halal pro-lingkungan Avoskin, yang diperoleh 

melalui proses analisis data dan pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Variabel attitude berpengaruh posisitf dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap konsumen terhadap 

produk Avoskin ynag bersertifikat halal dan berorientasi ramah 

lingkungan, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa 

sikap yang terbentuk dari penilaian konsumen terhadap kualitas, 

manfaat, serta nilai keberlanjutan produk menjadi pertimbangan 

penting dalam pengambilan keputusan pembelian. Dengan 

demikian, hipotesis H1 dalam penelitian ini dinyatakan “Diterima” 

2. Variabel subjective norm berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian skincare halal pro-lingkungan 

Avoskin. Artinya, semakin kuat pengaruh sosial dari orang-orang 

terdekat seperti teman, keluarga, atau komunitas yang mendukung 

penggunaan produk halal dan ramah lingkungan, maka semakin 

tinggi kecenderungan seseorang untuk mengambil keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan sosial turut 
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membentuk perilaku konsumsi yang lebih berkelanjutan. Dengan 

demikian, H2 dinyatakan “Diterima” 

3. Varibel perceived behavioral control terhadap keputusan beli 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputuan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, semakin besar 

persepsi individu mengenai kemudahan dan kemampuan mereka 

untuk membeli serta menggunakan produk Avoskin, maka semakin 

tinggi kemungkinan mereka memutuskan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa persepsi mengenai ketersediaan, harga yang 

dapat dijangkau, dan kemudahan akses turut memperkuat keyakinan 

individu untuk mengambil tindakan pembelian. Dengan demikian, 

H3 dinyatakan “Diterima” 

4. Variabel value terhadap keputusan beli memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputuan beli skincare halal pro-lingkungan 

Avoskin. Artinya, semakin kuat nilai personal yang berkaitan 

dengan kehalalan, keberlanjutan, dan kepedulian lingkungan, maka 

semakin tinggi kecenderungan seseorang untuk membeli produk 

Avoskin. Hal ini menunjukkan bahwa nilai-nilai yang dianut 

konsumen menjadi landasan penting dalam proses pengambilan 

keputusan, terutama ketika produk menawarkan kesesuaian 

terhadap nilai tersebut. Oleh karena itu, dapat dijelaskan bahwa H4 

dalam penelitian ini “Diterima” 
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5. Variabel belief terhadap keputusan beli memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputuan beli skincare halal pro-lingkungan 

Avoskin. Artinya, semakin kuat keyakinan seseorang mengenai 

manfaat, keamanan, dan dampak positif penggunaan produk yang 

halal dan ramah lingkungan, maka semakin tinggi kecenderungan 

mereka untuk memutuskan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

keyakinan terhadap dampak baik bagi kulit maupun lingkungan 

menjadi pendorong penting dalam perilaku pembelian. Oleh karena 

itu, dapat dijelaskan bahwa H5 dalam penelitian ini “Diterima” 

6. Variabel norm terhadap keputusan beli memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputuan beli skincare halal pro-lingkungan 

Avoskin. Artinya, semakin kuat norma personal seseorang terkait 

kewajiban moral untuk memilih produk yang aman, halal, dan 

berkelanjutan, maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk 

mengambil keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

dorongan moral dan rasa tanggung jawab personal turut membentuk 

perilaku konsumsi yang lebih sadar lingkungan. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa H6 dalam penelitian ini “Diterima” 

7. Variabel attitude terhadap keputusan beli yang dimediasi oleh niat 

beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

beli skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, semakin 

positif sikap seseorang terhadap produk Avoskin, maka niat belinya 

semakin tinggi, dan niat beli yang meningkat tersebut pada akhirnya 
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mendorong keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sikap 

menjadi faktor psikologis penting yang membentuk evaluasi dan 

ketertarikan awal konsumen, sehingga TPB dapat diaplikasikan 

untuk memahami bagaimana sikap memengaruhi keputusan 

pembelian melalui niat. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

H7 dalam penelitian ini “Diterima” 

8. Variabel subjective norm terhadap keputusan beli yang dimediasi 

oleh niat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan beli skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, 

semakin besar dukungan atau dorongan sosial dari lingkungan 

terdekat seseorang, maka niat mereka untuk membeli produk 

Avoskin semakin tinggi, dan niat tersebut kemudian berperan dalam 

mendorong keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh sosial dapat membentuk kecenderungan perilaku 

konsumsi, sehingga subjective norm menjadi aspek penting dalam 

memprediksi keputusan beli melalui jalur niat beli. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa H8 dalam penelitian ini “Diterima” 

9. Variabel perceived behavioral control terhadap keputusan beli yang 

dimediasi oleh niat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan beli skincare halal pro-lingkungan Avoskin. 

Artinya, semakin besar persepsi seseorang mengenai kemudahan 

dan kemampuan untuk membeli produk Avoskin, maka niat belinya 

semakin meningkat dan niat tersebut pada akhirnya mendorong 
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keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kontrol 

menjadi faktor penting yang memengaruhi keyakinan seseorang 

untuk merealisasikan tindakan, sehingga TPB relevan dalam 

menjelaskan hubungan ini. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa H9 dalam penelitian ini “Diterima” 

10. Variabel value terhadap keputusan beli yang dimediasi oleh niat beli 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, semakin kuat nilai 

personal seseorang yang selaras dengan kehalalan dan 

keberlanjutan, maka niat belinya terhadap produk Avoskin semakin 

tinggi, dan niat tersebut akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa nilai personal membentuk 

kecenderungan perilaku yang konsisten dengan prinsip yang dianut, 

sehingga menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan 

pembelian melalui niat beli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa H10 dalam penelitian ini “Diterima” 

11. Variabel belief terhadap keputusan beli yang dimediasi oleh niat beli 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, semakin kuat 

keyakinan individu mengenai manfaat, keamanan, dan dampak 

positif produk Avoskin, maka semakin tinggi niat belinya, dan niat 

tersebut kemudian meningkatkan kecenderungan untuk 

memutuskan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa keyakinan 
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memainkan peran penting dalam membentuk tanggapan perilaku 

konsumen, sehingga belief dapat menjelaskan keputusan pembelian 

melalui proses mediasi niat beli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa H11 dalam penelitian ini “Diterima.” 

12. Variabel norm terhadap keputusan beli yang dimediasi oleh niat beli 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan beli 

skincare halal pro-lingkungan Avoskin. Artinya, semakin kuat 

norma personal seseorang terkait kewajiban moral untuk memilih 

produk yang halal dan ramah lingkungan, maka niat belinya semakin 

tinggi, dan niat tersebut kemudian mendorong keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa norma personal menjadi pendorong 

internal yang memengaruhi perilaku konsumsi, sehingga relevan 

dalam menjelaskan keputusan pembelian melalui mediasi niat beli. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H12 dalam penelitian ini 

“Diterima.” 

Secara umum, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku 

keputusan pembelian skincare halal pro-lingkungan Avoskin dipengaruhi oleh 

kombinasi faktor psikologis, sosial, serta nilai personal konsumen. Variabel-

variabel yang berasal dari TPB (attitude, subjective norm, dan perceived 

behavioral control) maupun VBN (value, belief, dan norm) terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara 

langsung maupun melalui niat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

konsumen tidak hanya mempertimbangkan aspek fungsional produk, tetapi juga 
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dipengaruhi oleh sikap pribadi, tekanan sosial, persepsi kemampuan, serta nilai 

dan norma moral yang mereka anut. 

Selain itu, niat beli terbukti berperan penting sebagai variabel mediasi 

yang menjembatani pengaruh faktor-faktor psikologis dan nilai terhadap 

keputusan pembelian aktual. Hal ini menegaskan bahwa keputusan pembelian 

tidak terjadi secara spontan, melainkan melalui proses psikologis yang diawali 

oleh pembentukan niat beli. Dengan demikian, integrasi TPB dan VBN dalam 

penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

mekanisme terbentuknya perilaku pembelian produk skincare halal pro-

lingkungan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memperkuat relevansi penggunaan 

TPB dan VBN dalam menjelaskan perilaku konsumen pada konteks produk 

berkelanjutan, khususnya skincare halal pro-lingkungan. Temuan ini 

diharapkan dapat menjadi dasar bagi perusahaan skincare, seperti Avoskin, 

dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya menekankan manfaat 

produk, tetapi juga mengedepankan nilai keberlanjutan, kehalalan, serta 

pembentukan sikap dan niat positif konsumen terhadap produk. 

B. Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil pengujian data yang diperkuat oleh temuan empiris 

dalam penelitian ini, terdapat beberapa implikasi penting yang dapat 

diperhatikan. Pertama, penelitian ini memberikan kontribusi bagi akademisi dan 

peneliti dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat dan keputusan 
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pembelian konsumen terhadap skincare halal pro-lingkungan, khususnya 

produk Avoskin. Pemahaman mengenai peran variabel-variabel dalam 

kerangka TPB dan VBN memberikan wawasan yang lebih komprehensif 

mengena proses psikologis konsumen ketika memutuskan membeli produk 

halal yang juga berorientasi pada keberlanjutan. 

Selan itu, identifikasi perbedaan temuan penelitian ini dengan penelitian 

sebelumnya membuka peluang bagi peneliti lan untuk mengeksplorasi 

hubungan-hubungan baru yang mungkin belum banyak dikaji, terutama terkait 

integrasi nilai, keyakinan, dan norma pribadi dalam keputusan pembelian 

produk kecantikan yang ramah lingkungan. Temuan ini memperkaya literatur 

dan dapat menjadi dasar bagi penelitian lanjutan yang ingin memperdalam 

perilaku konsumen Muslim dalam konteks produk halal dan berkelanjutan. 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memiliki implikasi penting bagi 

pelaku industri kecantikan, khususnya bagi Avoskin dan brand lain yang ingin 

mengembangkan produk skincare halal pro-lingkungan. Informasi mengenai 

faktor-faktor yang membentuk niat dan keputusan beli konsumen dapat 

membantu pemasar merancang strategi komunikasi dan pemasaran yang lebih 

tepat sasaran, misalnya dengan menonjolkan aspek nilai, keyakinan, norma 

pribadi, serta kemudahan penggunaan produk. Dengan memahami faktor mana 

yang paling berpengaruh, pelaku bisnis dapat mengoptimalkan pendekatan 

mereka untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen secara 

lebih efektif. 



144 
 

 
 

C. Keterbatasan dan Saran 

Setiap penelitian memiliki batasan tertentu yang dapat memengaruhi 

ruang lingkup, hasil, dan interpretasi temuan penelitian. Begitu pula dalam 

penelitian mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat dan keputusan 

pembelian skincare halal pro-lingkungan Avoskin ini, terdapat beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan agar dapat menjadi acuan bagi peneliti 

berikutnya dalam melakukan pengembangan studi. Berdasarkan keseluruhan 

proses penelitian, berikut beberapa keterbatasan yang ditemukan beserta saran 

untuk penelitian mendatang: 

1. Ruang lingkup objek penelitian masih terbatas pada keputusan 

pembelian skincare halal pro-lingkungan Avoskin, sehingga temuan 

penelitian ini belum tentu sepenuhnya merepresentasikan perilaku 

konsumen pada kategori produk halal lainnya. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek studi 

tidak hanya pada satu brand tertentu, tetapi juga pada berbagai 

produk skincare halal atau produk kecantikan ramah lingkungan 

secara umum guna memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel utama dalam 

kerangka TPB dan VBN untuk menjelaskan niat dan keputusan 

pembelian. Penelitian mendatang diharapkan dapat memasukkan 

variabel tambahan seperti religiusitas, environmental concern, green 

trust, atau brand image sehingga pemahaman mengenai faktor-
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faktor yang memengaruhi perilaku pembelian skincare halal pro-

lingkungan dapat diperluas dan diperdalam. 

3. Instrumen penelitian menggunakan jumlah indikator yang terbatas, 

sehingga variasi pengukuran terhadap konstruk belum sepenuhnya 

optimal. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar penambahan 

indikator dilakukan pada setiap variabel guna menghasilkan data 

yang lebih rinci dan meningkatkan akurasi hasil analisis. 

4. Cakupan wilayah penelitian hanya terbatas pada responden dalam 

area tertentu, sehingga hasil penelitian mungkin belum 

mencerminkan perilaku konsumen secara lebih luas. Oleh sebab itu, 

penelitian berikutnya diharapkan dapat memperluas wilayah 

pengambilan sampel, baik pada skala regional yang lebih besar 

maupun pada tingkat nasional, agar hasilnya dapat digeneralisasikan 

dengan lebih bak. 

5. Metode analisis yang digunakan adalah SEM-PLS, yang sangat 

sesuai untuk penelitian eksploratif tetapi memiliki keterbatasan 

dalam menguji model dengan struktur yang lebih kompleks. 

Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan 

metode analisis lain seperti CB-SEM (AMOS, LISREL) untuk 

memperkuat validasi model dan memberikan pembandingan hasil 

yang lebih akurat. 
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