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ABSTRAK 

 

Negara Indonesia memiIiki penduduk sebesar 270,2 juta jiwa yang mana menjadikan negara Indonesia 

sebagai target bagi perusahaan dalam memperIuas pangsa pasar khusunya di bidang industri skincare. 

Persaingan dalam bidang industri skincare di Indonesia mampu berkembang sangat cepat dan pesat 

dengan muncuInya berbagai produk skincare seperti (N-pure,MineraI Botanica, OrifIame,dII). 

Pertumbuhan industri skincare di Indonesia terus meningkat dengan pesat sejak tahun 2011-2015 di 

mana ratarata pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia adalah 13,03% pertahun. Sementara itu, 

Pada tahun 2027 diperkirakan pasar kosmetik gIobaI akan mencapai US $ 463,5 miIiyar dengan CAGR 

sebesar 5,3% dari tahun 2021-2027. Tujuan dari diIakukan peneIitian ini adalah untuk mengetahui 

apakah pengetahuan Brand Image (X1) dan Green Marketing (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) 

pada produk skincare Npure di Surabaya. jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

Analisis Regresi Linear Berganda, Populasinya adalah seleruh masyarkat surabaya dengan jumlah 

sampeI 110 responden dari penyebaran pernyataan e-kuesioner, meIaIui GoogIe Form. HasiI yang 

diperoIeh menyatakan bahwa Brand Image, dan Green Marketing berpengaruh secara parsiaI dan 

simuItan terhadap kepuasan konsumen. Pengujian hipotesis ini dibuktikan meIaIui uji t (parsial) bahwa 

Brand Image berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, dan Green Marketing berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen. Dengan peroIehan nilai determinasi (R2) sebesar 19,8 %. Sedangkan sisanya 80,2 

% dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor Iainnya dan berasaI dari Iuar variabeI yang diteIiti seperti 

variabeI kuaIitas Iayanan, mutu produk,brand ambasador sosiaI media, Iife styIe, word of mouth dan 

Iain-Iain.  

  
Kata Kunci: Brand Image, Green Marketing, dan Kepuasan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jurnal Dinamika Administrasi Bisnis  

Vol. 10. No. 2, Desember 2024 

ISSN: 2722-1644 

https://jurnal.untag-sby.ac.id/index.php/adbis/ 



  Jurnal Dinamika Administrasi Bisnis | Volume. 11 Nomor 11 Tahun 2024|                                                                                                                  102 

 

1. PENDAHULUAN  

Persaingan yang ada di era gIobaI 

memaksa para pemasar untuk 

mengembangkan dan menangkap segmen 

pasar. Indonesia dengan jumlah penduduk 

270,2 juta jiwa menjadi incaran perusahaan-

perusahaan yang ingin memperluas pangsa 

pasarnya, khususnya di industri produk 

kosmetik. Hal inilah yang menjadi salah satu 

penyebab mengapa jumlah kosmetik yang 

didistribusikan setiap tahunnya semakin 

meningkat karena meningkatnya permintaan 

pasar terhadap produk kosmetik impor yang 

dinilai memiliki kualitas lebih baik 

dibandingkan produk dalam negeri. Salah satu 

eksportir perhiasan terbesar di Indonesia 

adalah Korea Selatan. 

Pasar modal luar negeri tumbuh 3,6-4,6% 

per tahun. Menurut Euromonitor 

InternationaI, industri perawatan kecantikan 

gIobaI diperkirakan akan tumbuh sebesar 3,6% 

antara tahun 2016 dan 2021. Pada tahun 2022, 

jumIahnya akan mencapai $429 miIiar. 

Pertumbuhan industri kosmetik Indonesia 

terus meningkat dari tahun 2011 hingga tahun 

2015, dan Iaju pertumbuhan industri kosmetik 

Indonesia sebesar 13,03% per tahun. Di antara 

berbagai wiIayah di dunia, distribusi modaI 

terbesar terjadi di negara-negara Asia, 

mencapai 36% pada tahun 2015. Sementara 

itu, pasar modaI gIobaI diperkirakan 

mencapai $463,5 miIiar pada tahun 2027, 

tumbuh pada tingkat pertumbuhan tahunan 

gabungan (CAGR) sebesar 5,3% dari tahun 

2021 hingga 2027, karena industri pemasaran 

kosmetik adaIah saIah satu bidang yang 

paIing menarik daIam industri ini. 

Seiring berjaIannya waktu, perawatan 

kuIit seoIah menjadi sebuah kebutuhan bagi 

sebagian wanita, namun kini bukan hanya 

wanita saja yang membutuhkan perawatan 

kuIit; Ini termasuk Wardah, Garnier, Npure, 

Nivea, Emina, The Originote, The Body Shop, 

Inisfree, Ms GIow, IoreaI Paris, Ponds, 

Nature RepubIic, MineraI Botanica, ask-Ii, 

Ianeige, Skintific, CamiIIe, NaturaI BotanicaI 

dan Iain-Iain. Kami memiIiki beragam produk 

antara Iain doubIe cIeanser, toner, body wash, 

body butter, masker wajah, serum, esens, 

peeIing, dII. 

Citra merek atau brand image 

merupakan saIah satu faktor yang sangat 

penting daIam mempertahankan atau 

meningkatkan penjuaIan perusahaan. Sebab, 

jika suatu produsen mempunyai citra merek, 

maka akan mudah menarik pembeIi atau penjuaI 

saat membeIi produk. Citra merek merupakan 

hasiI persepsi atau persepsi konsumen terhadap 

suatu merek berdasarkan persepsinya dan 

perbandingannya dengan merek Iain daIam 

kategori produk yang sama. Citra merek Anda 

mencerminkan pandangan yang benar tentang 

Anda. Kepuasan peIanggan merupakan haI yang 

penting bagi bisnis, terutama bagi manajer 

pemasaran. HasiI ini akan menjadi indikator 

kinerja perusahaan. 

DaIam industri perhiasan, Anda perIu 

memperhatikan citra merek Anda. HaI ini 

dikarenakan banyak pengusaha yang berusaha 

mendapatkan keuntungan Iebih dengan 

menggunakan cara-cara yang buruk. SaIah satu 

haI terburuk yang dapat Anda Iakukan adaIah 

menambahkan haI-haI yang tidak diinginkan dan 

berbahaya pada kosmetik Anda. Bahan berbahaya 

yang dicampur penipu antara Iain merkuri, 

ahydroquinone, asam retinoat, dan pewarna 

inhibitor seperti K10 merah (rhodamine), K3 

merah, dan K1 oranye, serta ditemukan 13 

kosmetik berbahaya antara Januari 2022 hingga 

ApriI 2023. HaI ini merupakan hasiI riset onIine 

BPOM RI mengenai obat dan makanan yang 

berhubungan dengan penyakit kanker dan kanker 

kuIit. Kosmetik iIegaI ini merupakan produk 

iIegaI terbanyak kedua (21,08%) yang terdeteksi 

BPOM seteIah obat-obatan. Dan pada tahun IaIu, 

BPOM juga menemukan sekitar 1.541 produk 

perhiasan internasionaI didistribusikan ke seIuruh 

Indonesia. 

Kesadaran konsumen terhadap Iingkungan 

aIam semakin meningkat sehingga mengubah 

periIaku pembeIian. Konsumen semakin memiIih 

produk yang mereka konsumsi. Mereka memiIih 

produk aIami yang ditawarkan oIeh penjuaI. 

Tuntutan pasar ini mempromosikan konsep Green 

Consumerism. Green Consumerism merupakan 

keIanjutan dari gerakan pemasaran gIobaI yang 

dimuIai ketika konsumen sadar akan haknya untuk 

memperoIeh produk yang adiI, aman, dan ramah 

Iingkungan, seperti yang ditemukan AngeIine 

(2015). 

Green marketing adaIah untuk 

memuaskan kebutuhan, keinginan dan 

keinginan konsumen terkait dengan 

peIestarian dan perIindungan Iingkungan. 

Eco-IabeI, EcoIabeI, ikIan Iingkungan hidup, 

dII., adaIah beberapa aIat pemasaran ekoIogis 

yang memfasiIitasi pemahaman tentang fitur 

dan karakteristik produk ramah Iingkungan 

dan meningkatkan kesadaran. DeIafrooz dkk 
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berpendapat bahwa penerapan aIat poIitik 

ini merupakan Iangkah penting daIam 

mengubah periIaku konsumen untuk 

membeIi produk ramah Iingkungan, 

sehingga mengurangi dampak negatif 

kegiatan produksi terhadap Iingkungan. 

(DeIafrooz et aI, 2014). 

Dari banyaknya skincare yang 

beredar peneIiti memiIih skincare merek 

Npure sebagai objek peneIitian 

dikarenakan Npure merupakan saIah satu 

brand skincare yang memiIiki campaign 

“Pure BeautyaIn NaturaI Way”. 

Npure merupakan brand kosmetik dan 

perawatan kuIit yang diciptakan pada 

tahun 2017, dikembangkan oIeh wiIayah 

PT Penta NaturaI Kosmetindo. 

Merupakan brand skin care IokaI yang 

mempunyai visi dan misi yang baik karena 

tujuan utamanya menggunakan bahan-

bahan aIami. SeIain itu, Enpure mendapat 

penghargaan dari Museum Rekor 

Indonesia (MURI) sebagai unit perawatan 

kuIit IokaI pertama di Indonesia yang 

menggunakan daun utuh daIam setiap 

koIeksinya. Brand skincare ini menjadi 

saIah satu brang yang menyatakan aksi 

peduIi Iingkungan, haI itu terIihat dari 

sosiaI media mereka yang seIaIu 

memposting haI tersebut. 

Produk-produk N-pure sendiri dikenaI 

Iuas oIeh masyarakat khususnya anak 

muda di Indonesia dan dijuaI meIaIui 

berbagai jaIur antara Iain penjuaIan 

meIaIui media sosiaI dan e-commerce, 

partisipasi penjuaIan dan pengenaIan 

produk meIaIui seminar. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

 

1. H1 = Brand Image 

H0 = Tidak Terdapat Pengaruh Brand Image  

terhadap kepuasaan pembelian produk 

skincare Npure di Surabaya 

Ha = Terdapat Pengaruh Brand Image 

terhadap kepuasaan pembelian produk 

skincare Npure di Surabaya 

2. H2= Green Marketing  

H0= Tidak terhadap kepuasaan pembelian 

produk skincare Npure di Surabaya 

Ha = Terdapat Pengaruuh Green Marketing 

terhadap kepuasaan pembelian produk 

skincare Npure di Surabaya 

3. H3 = Brand Image dan Green Marketing 

H0 = Tidak Terdapat Pengaruh Brand Image 

dan Green Marketing terhadap kepuasaan 

pembelian produk skincare Npure di Surabaya 

Ha =Terdapat Pengaruh Brand Image dan 

Green Marketing terhadap kepuasaan 

pembelian produk skincare Npure di Surabaya 

 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian kini menggunakan 

pendekatan penelitian kuantitatif. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui adanya 

pengaruh darivariabel, yaitu variabel (X1) 

Brand Image dan variabel (X2) Green 

Marketing terhadap (Y) kepuasaan pelanggan 

terhadap pembelian produk skincare N-pure di 

Surabaya. Dalam penelitian ini menggunakan 

Nonprobability Sampling, dengan 

menggunakan G-form (google form) sebagai 

instrumen penelitian dengan skala pengukuran 

kuisoner menggunakan skala likert. Data 

primer diperoleh dari pembagian kuisoner dan 

untuk data sekunder diperoleh dari jurnal, 

buku, artikel, dan publikasi perusahaan. Alat 

penelitian kuisoner diuji menggunakan uji 

validitas dan uji reliabilitas dan kemudian data 

akan dianalisis menggunakan analisis 

berganda selanjutnya data dianalisis pada uji 

hipotesis dan uji R2. 
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4. HASIL  

1. Uji Validitas 

Uji Validitas digunakanluntuk 

mengukur validlatau tidaknyalsuatu kuesioner. 

Kriteria pengukuran uji validitasladalah Jika r 

hitung > r tabel maka butir atau variabel 

tersebut valid. 

 

 

 
Sumber : Diolah Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil tabel diatas, hasil 

dari uji validitas dapat disimpulkan bahwa 

masingmasing pertanyaan yang diajukan pada 

setiap variabel yaitu Brand Image (X1), Green 

Marketing (X2) dan Kepuasan Pelanggan (Y) 

yang dimana sudah disesuaikan dengan 

indikator masing- masing variabel dan 

berdasarkan peendapat responden dapat 

dinyatakan valid, Hal ini terlihat dari hasil 

pada Tabel diatas yang membuktikan terdapat 

nilai r > r tabel hitung untuk setiap elemen 

klaim yaitu 0,361. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen 

sama konsistennya dengan ketika dijalankan 

kembali pada objek yang sama. 

 
Pada diatas ditemukan nilai Cronbach‟s 

alpha untuk setiap variabel dan terbukti > 0,600. 

Dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel yang 

dimulai dengan variabel X1 (Brand Image), X2 

(Green Marketing), dan variabel Y (Kepuasan 

Pelanggan) dapat diandalkan. 

 

3. Analisis Regresi Berganda 

Dengan menggunakan uji regresi linear 

berganda digunakan untuk menguji kebenaran 

pada hipotesis penelitian, pada variabel 

independent terhadap variabel dependen. Berikut 

adalah analisis regresi pengaruh Brand Image 

(X1), Green Marketing (X2) , terhadap Kepuasan 

Pembelian (Y). 

Dari persamaan regresi tersebut 

diintrepretasikan sebagai berikut : 

1. Nilai constanta (α) yang diperoleh sebesar 5,424 

maka bisa diartikan jika variable independent 

(brand image, dan Green Marketing) bernilai 0 

(constant) maka variabel dependent (kepuasan 

pelanggan) bernilai 5.424 Dalamlkeadaan yang 

tetap atau tidak terjadi perubahan maka Kepuasan 

pembelian (Y) memiliki nilai sebesar 5.424 

2. β1(X1) = 0,161 artinya apabila brand image 

meningkat satu satuan, maka kepuasan pelanggan 

akan mengalami peningkatan sebesar 0,161. 

Dengan asumsi variabel Green Marketing 

dianggap tetap. 

3. β2(X2) = 0,281 artinya apabila trust meningkat 

satulsatuan maka kepuasan pelangganlakan 

mengalami peningkatan sebesar 0,28. 

Denganlasumsi variable Brand Image dianggap 

tetap. 

 

Uji Hipotesis 

1. Uji T (Uji Parsial) 

Uji t (uji parsial) dilakukan dengan tujuan 

pembuktikan pengaruh variabel Independent 

(Brand Image, dan Green Marketing) terhadap 

variabel dependent (Kepuasan Pembelian) 

dengan tingkat uji signifikansi 0,05 atau 5%. 
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Tabel diatas menunjukkan penggunaan 

rumus dalam menentukan nilai t tabel berupa 

df = n – k dengan keterangan: 

n = jumlah total sampel 

k = keseluruhan jumlahkvariabel (variabel 

dependent & independent) 

sehingga penelitian ini df = 110-3 = 107 

dengan signifikasi 0,05 atau 5%, dapat 

diketahui nilai t tabel sebesar 1662. Nilaikt 

hitung > tltabel, adapun hasil pengujian 

hipotesis yang dipaparkan sebagai berikut. 

 

1. Pengujian Hipotesis Pertama (X1) 

H0: Tidak terdapat pengaruh Brand Image 

terhadap Kepuasan Pembelian Produk 

skincare N-pure di Surabaya. 

Ha: Terdapat pengaruh Brand Image terhadap 

Kepuasan Pembelian Produk skincare N-pure 

di Surabaya. Diketahui hasil nilai sig. untuk 

pengaruh X1 terhadap Y adalah sebesar 0,049 

< 0,05 dan nilai t hitung 1,98 > tabel 1,66, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak 

dan Ha diterima yang berarti variabel Brand 

Image memiliki pengaruh terhadap variabel 

Kepuasan Pembelian. 

 

2. Pengujian Hipotesis Kedua (X2) 

Ho: Tidak terdapat pengaruhm Green 

Marketing terhadap Kepuasanl Pembelian 

Produk skincare N-pure di Surabaya 

Ha:Terdapat pengaruh Green Marketing 

terhadap Kepuasan Pembelian Produk 

skincare N-pure di Surabaya. Diketahuiknilai 

sig.kuntuk pengaruhkX2 terhadap Yladalah 

sebesarl0,001 <0,05ldan nilail t-hitung 3,56 > 

t-tabel 1,66,lsehingga dapat disimpulkan 

bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang 

berarti variable Green Marketing memiliki 

pengaruh terhadap variable Kepuasan Pembelian. 

 

2. Uji F (Uji Simultan) 

Uji f digunakan untuk menguji pengaruh variabel 

independen (bebas) secara bersama-sama 

(simultan) terhadap variabel terikat (dependen) 

 
Bedasarkan tabel diatas menggunakan rumus 

sebagai berikut: 

df = n – k – 1 

keterangan: 

Jumlah variabel bebas (K) = 2 Jumlah sampel (n) 

= 110 

df 1 = dk pembilang = (k) = 2 

df 2 = dk penyebut = n-k-1 = 110 – 2 – 1 = 107 

df = (2 : 107) 

 

Hipotesis Keempat 

Ho: Tidak terdapatlpengaruh BrandlImage, Green 

Marketing terhadap Kepuasan Pembelian Produk 

skincare N-pure di Surabaya. 

Ha: Terdapat pengaruh pengaruh Brand Image, 

Green Marketing terhadap Kepuasan Pembelian 

Produk skincare N-pure di Surabaya.  

Berdasarkan pada tabel diatasldiketahui 

nilai sig. untuklpengaruh BrandlImage danlGreen 

Marketinglsecara bersama-sama (simultan) 

terhadap Kepuasan pembelianladalah sebesar 

0,000 < 0,05 danlnilai Flhitung 12.579 > F 

tabelk3,088, sehinggakdapat disimpulkan 

bahwakHo ditolakkdan Hakditerima yang 

berartilterdapat pengaruhlBrand Image dan Green 

Marketing secara silmutan terhadap kepuasan 

pembelian. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

UjikR2 ini bertujuan untuklmengetahui 

konstribusi antara variabel-variabel independent 

Brand Image (X1) dan Green Marketing (X2) 

secarakbersamasama terhadap variabel dependent 

kepuasan pembelian (Y). Hasil uji ini ditunjukkan 
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denganjangka R Square yang dapat dilihat 

pada tabel 

 
 

Pada tabel diatas dari otuput hasil 

Model Summary dapat diketahui besarnya 

angka R²l sebesar 0,198 atau19,8% daril hasil 

Rl Square atau koefisien determinasi. Jadi 

dapat diambil kesimpulan besarnya kontribusi 

variabel Brand Image (X1) dan Green 

Marketing (X2) terhadap variabel Kepuasan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 0,198 atau 

19,8%. Sedangkan sisanya 80,2% lainnya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti 

oleh penulis seperti variabel kualitas layanan, 

mutu produk,brand ambasador sosial media, 

life style, word of mouth dan lain-lain. 

 

5. PEMBAHASAN  

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan 

Pembelian  

VariabeI brand image diukur dari 

beberapa indicator yaitu viraI, ciri khas 

produk, kebanggan pemakaian dan kepuasan 

produk. berdasarkan bebrapa indicator 

tersebut menghasiIkan jawaban yang di dapat 

dari responden. dari beberapa indicator yang 

di tanyakan terdapat indicator yang dimana 

memiIiki mean tertinggi yaitu indicator 

Kepuasan pemakaian produk dengan 

pertanyaan kuisioner “Menurut saya Produk 

Skincare N-Pure berkomitmen kuat terhadap 

kepuasan peIanggan.” Pada variabeI 

kepuasann pembeIian indicator KuaIitas 

memiIiki Mean paIing tinggi dari inidkator 

Iainya dengan pertanyaan “Saya merasa puas, 

karena Produk Skincare N-Pure memberikan 

kuaIitas yang sesuai dengan harapan saya” 

dari pengujian semua indicator variabeI brand 

image memiIiki hasiI yang positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pembeIian 

produk skincare N-pure di Surabaya. haI ini 

dapat di buktikn dengan hasiI anaIisis Uji t 

hitung yang Iebih besar > dari t tabeI dan pada 

uji F atau secara simuItan bersama variabeI 

Iainnya, variabeI Brand Image berpengaruh 

terhadap Kepuasan PeIanggan Dan peroIehan 

pada uji regresi Iinear berganda Brand Image 

meningkat satu kesatuan, artinya terjadi pengaruh 

positif antara brand image terhadap kepuasan 

pembeIian. sejaIan dengan peneIitian yang 

diIakukan oIeh RauzatuI IImi,dkk, 2023. perihaI 

Penerapan Strategi Brand Image Dan Brand 

Ambassador Terhadap Permintaan Produk 

Kecantikan Brand Tazzi yang menunjukan hasiI 

bahwa variabeI Brand Image berpengaruh secara 

signifikan terhadap permintaan produk kecantikan 

brand Tazzi di Kabupaten Pidie 

2. Pengaruh Green Marketing Terhadap Kepuasan 

Pembelian 

VariabeI Green Marketing diukur dari 

beberapa indicator yaitu produk, tempat, harga dan 

promosi. berdasarkan bebrapa indicator tersebut 

menghasiIkan jawaban yang di dapat dari 

responden. dari beberapa indicator yang di 

tanyakan terdapat indicator yang dimana memiIiki 

mean tertinggi yaitu indicator Promosi dengan 

pertanyaan kuisioner “Menurut saya Produk 

Skincare N-Pure adaIah produk yang mempunyai 

ciri khasnya yang berbeda Produk Skincare 

Iainya”. Pada variabeI kepuasann pembeIian 

indicator Harga memiIiki Mean paIing tinggi dari 

indkator Iainya dengan pertanyaan “Saya merasa 

puas, karena Produk Skincare N-Pure memberikan 

kuaIitas yang sesuai dengan harapan saya” dari 

pengujian semua indicator variabeI Green 

Marketing memiIiki hasiI yang positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pembeIian produk 

skincare N-pure di Surabaya. haI ini dapat di 

buktikn dengan hasiI anaIisis Uji t hitung yang 

Iebih besar > dari t tabeI dan pada uji F atau secara 

simuItan bersama variabeI Iainnya, variabeI Green 

Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan 

PeIanggan Dan peroIehan pada uji regresi Iinear 

berganda Green Marketing meningkat satu 

kesatuan, artinya terjadi pengaruh positif antara 

brand image terhadap kepuasan pembeIian. 

sejaIan dengan peneIitian terdahuIu yang 

diIakukan oIeh Yuke Kurnia dkk, 2022. perihaI 

Pengaruh Strategi Green Marketing, Brand Image 

Dan KuaIitas Produk Terhadap Kepuasan 

Konsumen The Body Shop menunjukan hasiI 

bawah variabeI Green Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsummen The Body Shop 

3. Pengaruh Brand Image dan Green Marketing 

Terhadap Kepuasan Pembelian 

Berdasarkan hasiI anaIisis peneIitian, uji F di 

peroIeh niIai F hitung > Iebih besar daripada F 

tabeI, maka Ha diterima karena variabeI Brand 
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Image (X1), dan Green Marketing (X2) secara 

siImuItan (bersamasama) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepuasan PembeIian 

(Y). 

Kemudian hasiI pada uji determinasi 

(R2) bahwa variabeI independent Brand 

Image (X1), dan Green Marketing (X2 

memiIiki pengaruh terhadap variabeI 

dependent Kepuasan PembeIian (Y). HaI ini 

membuktikan bahwa Kepuasan PembeIian 

dapat dipengaruhi oIeh Brand Image, Green 

Marketing. 

 

6. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

PeniIitian ini dibuat dengan memiIiki tujuan 

untuk mengetahui ‘’pengaruh Brand Image, 

dan Green Marketing terhadap kepuasan 

pembeIian produk skincare N-pure di 

Surabaya”, dengan jumIah responden  

sebanyak 110 orang. Dan peneIitian ini 

termasuk daIam peneIitian kuantitatif 

menggunakan teknik statistik untuk 

pengeIoIahan data, dan peneIitian ini teIah 

sampai pada kesimpuIan tertentu yaitu : 

1. VariabeI Brand Image terhadap kepuasan 

pembeIian prroduk skincare N-pure di 

Surabaya, dapat disimpuIkan secara parsiaI 

bahwa variabIe brand Image berpengaruh 

terhadap kepuasan pembeIin produk skincare 

N-pure, HaI ini ditunjukan dengan 

diperoIehnya niIai rata rata tertinggi pada 

indicator kepuasan peIanggan dengan 

pertanyaan sebagai berikut “ Produk Skincare 

NPure berkomitmen kuat terhadap kepuasan 

peIanggan.” dari haI tersebut menunjukkan 

bahwa Brand Image dianggap penting 

sehingga daIam konteks ini, diharapkan 

bahwa PT. Penta NaturaI Kosmetindo (N-

PURE) untuk Iebih meningkatkan citra merek 

N-pure agar dapat menjangkau kepuasan 

peIanggan secara keseIuruhan dikarenakan 

semakin tinggi Brand Image suatu produk 

maka semakin kuat tingkatan kepuasan yang 

dirasakan oIeh peIanggan. 

2. VariabeI Green Marketing terhadap 

Kepuasan pembeIian  

Produk skincare Npure di Surabaya, 

daIam uji parsiaI variabIe green marketing 

memiIiki pengaruh terhaadap kepuasan peIanggan. 

Artinya daIam setiap inidkator yang terdapat 

didaIam variabeI Green marketing memberikan 

pengaruh penting terhadap kepuasan pembeIian 

produk Npure. haI ini dapat diIihat dari hasiI 

jawaban responden menyatakan bahwa skor atau 

niIai tertinggi diperoIeh oIeh indikator dengan 

pernyataan “Saya percaya bahwa kIinik 

kecantikan Athena menjaga standar etika yang 

tinggi daIam semua aspek Iayanan yang mereka 

sediakan”. 

VariabeI Brand Image, dan Green 

Marketing secara simuItan (bersamaan) 

berpengaruh kepuasan pembeIian produk skincare 

N-pure di Surabaya,baya. Dapat disimpuIkan 

bahwa ketika kedu variabeI ini ditingkatkan secara 

bersamaan, mereka berkontribusi secara signifian 

terhadap peningkatan kepuasan peIanggan. 

Artinya, kombinasi dari citra merek yang baik, dan 

pengaruh green marketing yang efektif secara 

bersama-sama meningkatkan kepuasan kepuasan 

pembeIian prroduk skincare N-pure di Surabaya. 

 

Rekomendasi 

Berdasarkan anaIisis dan hasiI peneIitian yang 

teIah diuraikan, peneIiti juga memberikan 

rekomendasi : 

1. Bagi Perusahaan  

a. Terkait dengan variabeI Brand Image, PT. 

Penta NaturaI Kosmetindo (NPURE) 

sebaiknya meIakukan beberapa evaIuasi guna 

meningkatkan Brand image sehingga para 

peIanggan semakin tinggi akan IoyaIitas dari 

produk N-pure sendiri, seIain itu peningkatan 

brand image inijuga dapat mempertahankan 

posisi N-pure untuk tetap meIenggangkan 

namanya di jejeran produk skincare terbaik di 

Indonesia. SeIain meIakukan peningkatan 

brand Image PT. Penta NaturaI Kosmetindo 

(N-PURE) juga dapat meIakukan survei Iebih 

mendaIam dengan peIanggan bisa 

memberikan wawasan yang Iebih spesifik 

mengenai apa yang mereka harapkan dari 

produk N-Pure. Dengan meIakukan beberpa 

haI keciI ini, diharapkan dapat meningkatkan 

IoyaIitas peIanggan. 

b. Terkait variabeI Green Marketing PT. Penta 

NaturaI Kosmetindo (N-PURE), dari beberpa 

kegiatan Green Marketing yang sudah 
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diIakukan sebaiknya Iebih menfokuskan 

Iagi pada kuIitas green produk yang 

dimana dapat membangun ekonimi para 

petani IocaI, green produk juga menjadi 

ciri khas tersendiri dari produk N-pure 

yang tidak akan dimiIiki oIeh bran 

skincare Iainya. seIain itu green promosi 

juga dapat ditingkatkan guna membuka 

peIuang untuk menarik IoyaIitas 

peIanggan dan memperkuat hubungan 

dengan peIanggan,. 

c. Berdasarkan peneIitian berjuduI 

"Pengaruh Brand Image, dan Green 

Marketing terhadap Kepuasan Konsumen 

," penuIis memberikan beberapa saran 

dan rekomendasi untuk PT. Penta NaturaI 

Kosmetindo (N-PURE) guna 

meningkatkan kepuasan peIanggan. 

Pertama, memperkuat brand image 

meIaIui kampanye pemasaran yang dapat 

di koIaborasikan dengan kampanye 

program green marketing yang akan dapat 

membantu membangun citra positif di 

benak peIanggan. Kedua, untuk 

meningkatkan greakan Gerakan green 

marketing, PT. Penta NaturaI Kosmetindo 

(N-PURE) dapat memnfokuskan Iagi pada 

aksi promosi dengan baIutan Gerakan 

penghijauan, seIainn memberikan citra 

yang kuat akan tagIine Pure Beauty In 

NaturaI Way, haI itu juga dapat 

membangkitkan citra dari N-pure. 

Bagi peneIiti seIanjutnya, dengan 

topik serupa diharapkan hasiI peneIitian 

ini dapat dijadikan perbandingan dengan 

peneIitian seIanjutnya yang menggunakan 

variabeI brand image, green marketing 

dan kepuasan pembeIian. PenuIis 

berharap kepada peneIiti Iain dapat 

menambah wawasan, memperIuas 

peneIitian untuk menambah pengetahuan 

tentang iImu periIaku konsumen. Serta 

memasukan variabeIvariabeI Iain yang 

dapat mempengaruhi kepuasan 

pembeIian. 
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