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Abstract  

This study aims to prove and analyze the effect of green brand innovativeness, green knowledge, and utilitarian environment 

on the green perceived value of MS Glow brand skincare product users in generation Z in Padang City. The object of this 

research is several generation Z people in the city of Padang who use MS Glow brand skincare products. The sampling 

technique used is purposive sampling. The data collection process was the distribution of questionnaires conducted by 

researchers and teams through direct field observations. The data analysis method used is multiple linear regression and t-

statistical testing, processed with the help of the SPSS program. Based on the results of the first hypothesis testing, it found 

that green brand innovativeness had a positive effect on the green perceived value perceived by consumers in Padang City on 

MS Glow brand skincare. In testing the second hypothesis, it found that green knowledge had a positive effect on green 

perceived value felt by the Z generation in the city of Padang on a customer using MS Glow skincare products. In the third 

hypothesis, it was found Utilitarian environmental benefits don’t affect green perceived value felt by the Z generation in the 

city of Padang on a customer using MS Glow skincare product. In the Simultaneous hypothesis, it found green brand 

innovativeness, green knowledge, and utilitarian environment had a positive effect on green perceived value felt by the Z 

generation in the city of Padang on a customer using MS Glow skincare product. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan dan menganalisis pengaruh dari green brand innovativeness, green knowledge 

dan utilitarian environmental terhadap green perceived value pada pengguna produk skincare merek MS Glow di Kota 

Padang. Objek penelitian yang digunakan di dalam penelitian ini adalah beberapa orang dari generasi Z di Kota Padang yang 

menggunakan produk skincare merek MS Glow. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik purposive 

sampling. Proses pengumpulan data dilakukan adalah dengan penyebaran kuesioner yang dilakukan oleh peneliti dan team, 

melalui observasi lapangan secara langsung. Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda dan 

pengujian t-statistik yang diolah dengan bantuan program SPSS. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, ditemukan 

green brand innovativeness berpengaruh positif terhadap green perceived value yang dirasakan oleh konsumen generasi Z di 

Kota Padang pada skincare merek MS Glow. Pada pengujian hipotesis kedua ditemukan green knowledge berpengaruh 

positif terhadap green perceived value yang dirasakan oleh konsumen generasi Z di Kota Padang pada skincare merek MS 

Glow. Selain itu, pada pengujian hipotesis ketiga ditemukan utilitarian environmental benefits tidak berpengaruh terhadap 

green perceived value yang dirasakan konsumen di Kota Padang dalam menggunakan skincare merek MS Glow. Sedangkan, 

pada hasil pengujian secara bersama-sama (secara simultan), ditemukan bahwa green brand innovativeness, green knowledge 

dan utilitarian environment berpengaruh terhadap green perceived value pada generasi Z dalam menggunakan skincare 

merek MS Glow di Kota Padang. 

Kata kunci:  Brand innovativeness, green knowledge, utilitariant environment, green perceived value 
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1. Pendahuluan  

Dalam beberapa tahun terakhir dunia modeling dan 

fashion terus berkembang, dan telah menjadi gaya 

hidup bagi masyarakat milineal. Bagi masyarakat 

milenial penampilan adalah hal terpenting yang harus 

dijaga. Bagi kalangan milenial penampilan yang prima 

dan bersih akan meningkatkan rasa percaya diri 

mereka dalam pergaulan atau pun dalam menjalankan 

aktivitas. Dalam menjaga penampilan, para milineal 

menggunakan sejumlah kosmetik, mulai dari 

perawatan kulit, wajah, rambut dan sebagainya. 

Melihat prilaku kalangan milenial yang sangat 

menjaga standar penampilan mereka dengan aneka 

kosmetik mendorong banyaknya produsen kosmetik 

yang masuk kepasar konsumen Indonesia [1].  

Banyaknya kosmetik yang beredar di pasar konsumen 

Indonesia mendorong masyarakat khususnya kaum 

milinel menjadi sangat selektif dalam memilih 

kosmetik. Diantara banyaknya kosmetik yang bersaing 

dipasar konsumen Indonesia, salah satu merek 

kosmetik yang sangat fenomenal adalah MS Glow 

dengan produk utama adalah skin care. MS Glow 

berdiri tahun 2013 dan memiliki moto merek magic for 

skin. MS Glow merupakan produk lokal asli Indonesia 
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yang sangat fenomenal dalam beberapa tahun terakhir. 

Tercatat dari tahun 2018 sampai dengan 2021 telah 

memiliki cabang di seluruh Indonesia dan berhasil 

mengembangkan produknya tidak hanya pada skin 

care tetapi juga mengembangkan produk body care 

dan personal care. 

MS Glow juga memposisikan produk pada konsep 

green product hal tersebut terlihat dari aneka bahan 

pembuat produk yang relatif ramah lingkungan. Selain 

itu MS Glow juga terbuat dari bahan yang alami 

sehingga tidak membahayakan bagi lingkungan. 

Penghargaan sebagai salah satu brand yang 

memengang konsep go green berhasil diraih oleh MS 

Glow di tahun 2021 yang lalu yaitu Gatra Inovation 

Award. 

Walaupun MS Glow mampu terus meningkatkan 

penjualannya, akan tetapi reputasi skincare MS Glow 

sebagai yang terbaik mendapatkan bantahan dari 

banyak pengguna.  Walaupun demikian produk 

skincare merek MS Glow juga diterpa isu negatif. 

Salah satu isu negatif yang muncul adalah adanya 

kandungan Hydroquinone, yaitu zat kimia yang dapat 

merusak kulit dan berbahaya bagi lingkungan. Isu 

negatif produk MS Glow diyakini akan mempengaruhi 

penilaian konsumen pada produk khususnya penilaian 

bahwa MS Glow adalah merek yang ramah lingkungan 

oleh sebab hal penting yang harus dilakukan oleh 

distributor MS Glow khususnya di Kota Padang adalah 

kembali meningkatkan nilai green perceived value 

pada produk MS Glow. 

Dengan mengacu pada fenomena tersebut terlihat 

pandangan atau penilaian masyarakat kepada Skincare 

MS Glow sedikit menurun, jika hal tersebut terus 

dibiarkan dan tidak dicarikan solusinya maka 

eksistensi atau keberadaan skincare MS Glow dapat 

terganggu. Oleh sebab itu, penting bagi peneliti untuk 

mencoba mengamati sejumlah variabel yang dapat 

mempengaruhi perubahan green perceived value 

khususnya pada produk skincare MS Glow. 

Green perceived value merupakan persepsi yang 

muncul dari dalam diri konsumen karena adanya 

proses pengamatan, pembelajaran dan pengalaman 

dalam menggunakan sebuah merek khususnya dalam 

mengamati sejumlah atribut yang menunjukan merek 

produk yang diamati dan dipelajari memiliki konsep 

ramah lingkungan. Green perceived value terbentuk 

karena sebuah proses, sehingga menciptakan 

keyakinan dalam diri konsumen [2]. 

Nilai green perceived value yang muncul dan menguat 

dalam diri seorang konsumen dapat dipengaruhi oleh 

sejumlah variabel yaitu green brand innovativeness 

dan green knowledge [3]. Ketika sebuah produk 

mampu menciptakan inovasi berwawasan lingkungan 

dan memperkuat pengetahuan konsumen tentang 

konsep ramah lingkungan pada produk maka green 

perceived value akan menguat. Green brand 

innovativeness dan green knowledge berpengaruh 

positif terhadap green perceived value [4]. 

Green brand innovativeness menunjukan adanya 

inovasi pada produk, sehingga produk dinilai memiliki 

unsur ramah lingkungan. Inovasi dapat dilakukan pada 

bahan pembuat produk, kemasan, hingga adanya 

kampanye lingkungan didalam kemasan atau pun iklan 

produk. Green brand innovativeness merupakan salah 

cara yang dikembangkan produsen untuk menigkatkan 

nilai produk dalam pandangan konsumen termasuk 

dalam meningkatkan green perceived value pada 

merek produk tertentu. Dari uraian tersebut dapat 

disimpulkan bahwa green brand innovativeness 

berpengaruh positif terhadap green perceived value 

[5], [6]. Temuan tersebut menunjukan bahwa inovasi 

dalam bentuk perubahan komposisi bahan pembuat 

dan lebih banyaknya penggunaan bahan baku yang 

ramah pada lingkungan, serta adanya dukungan untuk 

mengkampanyekan perlindungan lingkungan di dalam 

kemasan produk, menunjukan inovasi yang dilakukan 

pada merek lebih mengarah pada green product. 

Semakin tinggi implementasi green brand 

innovativeness pada sebuah produk, maka akan 

semakin memperkuat green perceived value yang 

dirasakan konsumen [7]. Ketika konsumen mencoba 

menggunakan merek produk tersebut dan merasakan 

pengalaman positif dalam menggunakan produk. Hal 

tersebut mendorong terbentuknya green perceived 

value dalam diri konsumen [8]. 

Disamping green brand innovativeness, terbentuknya 

green perceived value juga dapat dipengaruhi oleh 

green knowledge. Sebuah produk tentu akan 

melakukan kegiatan promosi, dimana kegiatan tersebut 

dilakukan melalui berbagai media [9]. Penggunaan 

media yang tepat akan mendorong konsumen mudah 

mengetahui informasi tentang produk sehingga mereka 

memiliki pengetahuan yang kuat tentang merek. 

Melalui pengetahuan tersebut konsumen akan dapat 

memberikan pandangan atau penilaian terhadap hal 

spesifik yang dimiliki oleh produk termasuk unsur 

yang menunjukan produk tersebut ramah lingkungan 

(green product) [10]. 

Setiap perusahaan yang memiliki produk dengan 

konsep ramah lingkungan (green product), selalu ingin 

meningkatkan green perceived value dalam ingatan 

konsumen, maka salah instrumen penting yang 

dikembangkan produsen adalah meningkatkan nilai 

utilitarian environmental benefits dalam produk [11]. 

Utilitarian environmental benefits menunjukan bahwa 

sebuah merek produk yang memiliki konsep ramah 

lingkungan harus memberikan kontribusi bagi 

lingkungan, seperti menggunakan bahan baku yang 

ramah lingkungan, serta mendukung upaya untuk 

pelestarin lingkungan. Ketika konsumen mengakui 

sebuah produk telah melakukan konsep utilitarian 

environment dengan baik maka green perceived value 

akan meningkat.  
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Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa 

utilitarian environmental benefits berpengaruh positif 

terhadap green perceived value pada sebuah merek 

produk yang diyakini ramah pada lingkungan [12]. 

Ketika perusahaan mampu menunjukan utilitarian 

environmental benefits yang tinggi pada atribut produk 

yang merek hasilkan maka penilaian dan persepsi 

konsumen pada sebuah merek akan semakin tinggi 

[13]. Selanjutnya, hasil penelitian lain menemukan 

bahwa utilitarian environmental benefits berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap green perceived value 

pada sebuah merek [14]. 

Green Brand Perceived Value 

Green perceived value adalah penilaian keseluruhan 

konsumen akan keuntungan bersih dari suatu produk   

atau   layanan   antara   apa   yang   diterima sesuai 

dengan yang diterima, dengan kata lain harapan yang 

diharapkan dapat diwujudkan [15]. Selain itu, green 

perceived value juga dapat diamati dari bahan pembuat 

produk yang diyakini tidak merugikan lingkungan atau 

mengandung konsep ramah lingkungan, sehingga 

disamping memberikan manfaat konsumen semakin 

nyaman menggunakan merek karena juga menjunjung 

konsep ramah lingkungan. 

Green perceived value sebagai penilaian keseluruhan 

konsumen atas manfaat bersih produk atau layanan 

antara apa yang diterima dan apa yang diberikan 

berdasarkan keinginan lingkungan konsumen, harapan 

berkelanjutan, dan kebutuhan hijau [16]. Dengan kata 

lain, green perceived value adalah evaluasi subjektif 

dipengaruhi oleh keinginan, harapan, dan kebutuhan 

hijau konsumen. GPV telah terbukti memiliki efek 

positif pada niat pembelian hijau dan berkontribusi 

pada pengembangan hubungan antara konsumen dan 

merek melalui peningkatan kepuasan hijau dan 

kepercayaan hijau mereka [17].  

Green Brand Innovativeness 

Green brand innovativeness pada dasarnya berasal dari 

kata brand innovative, yang dapat didefinisikan 

sebagai merek yang memiliki keunikan dan 

keunggulan karena adanya proses inovasi. Merek yang 

diproduksi merupakan produk lama yang lebih 

disempurnakan sehingga memiliki manfaat yang lebih 

baik dari merek  produk pendahulunya [18]. Brand 

innovative menunjukan adanya inovasi atau 

menciptakan sesuatu hal yang baru pada merek 

produk, dimana inovasi ditujukan untuk 

menyempurnakan produk. Dalam hal ini proses inovasi 

menghasilkan produk dengan kualitas yang lebih baik 

dari sebelumnya. 

Green Knowledge 

Green knowledge merupakan sejumlah pengetahuan 

atau referensi yang dimiliki konsumen tentang sebuah 

merek produk [19]. Dalam informasi yang diterima 

pelanggan mengambil kesimpulan bahwa merek 

produk yang diamatinya adalah merek yang ramah 

lingkungan. Pengetahuan konsumen pada merek 

diperoleh dari adanya pencarian informasi, 

pembelajaran dan pengalaman dalam menggunakan 

merek. Ketika seorang konsumen memiliki 

pengetahuan yang sangat lengkap tentang sebuah 

produk, maka semakin kuat persepsi yang muncul 

dalam diri konsumen yang menunjukan konsep produk 

yang mereka amati adalah produk yang ramah 

lingkungan [20]. 

Green knowledge merupakan sejumlah informasi yang 

diterima konsumen tentang sebuah produk yang 

mengindikasikan merek produk yang diamati seta 

dipelajari tersebut ramah pada lingkungan. Informasi 

tersebut dapat diperoleh melalui media cetak, 

elektronik atau pun media online [21].  

Utilitarian Environmental Benefits  

Utilitarian environmental benefits merupakan konsep 

yang sangat penting yang harus dimiliki sebuah merek. 

Utilitarian environmental benefits akan menunjukan 

besarnya kepedulian dan tanggung jawab perusahaan 

pada lingkungan. Dalam konsep utilitarian 

environmental benefits sebuah perusahaan akan 

mengambil bahan baku dari alam untuk proses 

pembuatan produk, sehingga perusahaan memiliki 

kewajiban menjaga dan ikut memberikan manfaat bagi 

lingkungan. Utilitarian environmental benefits dapat 

dilihat dari bahan pembuat merek yang tentu dibuat 

dari bahan yang ramah lingkungan, nudah terurai dan 

tidak menciptakan risiko bagi makhluk hidup atau 

entitas tertentu. 

2. Metodologi Penelitian 

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah 

seluruh gen Z di Kota Padang yang telah menggunakan 

skincare merek MS Glow. Mengingat jumlah populasi 

yang digunakan tidak diketahui secara pasti, maka 

yang menjadi sampel adalah beberapa orang gen Z 

yang menggunakan skincare merek MS Glow di Kota 

Padang. Metode pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Proses pengumpulan data 

dan informasi dilakukan dengan menggunakan google 

form atau melalui observasi langsung yang dilakukan 

oleh peneliti kepada gen Z yang rutin menggunakan 

skincare merek MS Glow di Kota Padang. 

Pada penelitian ini, variabel penelitian yang digunakan 

dapat dikelompokan menjadi dua kelompok utama 

yaitu variabel dependen (green perceived value), dan 

variabel independen yang terdiri dari green brand 

innovativeness, green knowledge dan utilitarian 

environment. 

Variabel green brand perceived value diukur dengan 

menggunakan 4 pernyataan. Untuk mengukur green 

brand innovativeness digunakan 3 pernyataan. Untuk 

mengukur variabel green knowledge juga digunakan 

sebanyak 4 pernyataan. Sedangkan untuk variabel 

utilitarian environment diukur dengan menggunakan 3 

pernyataan. 
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Sebelum dilakukan metode analisis data dilakukan 

pengujian validitas dan reliabilitas, setelh seluruh 

pernyataan yang mendukung variabel dinyatakan valid 

dan handal maka tahapan pengujian hipotesis dapat 

dilakukan. Metode analisis dilkukan dengan 

menggunakan regresi linear berganda, analisis R-

square dan pengujian F-statistik. Proses pengolahan 

data dilakukan dengan bantuan IBM SPSS 21. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Untuk langkah awal dilakukan pengujian hipotesis. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 

uji t yaitu uji yang digunakan untuk membuktikan 

seignifikan atau tidaknya pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen secara 

individual. Berdasarkan hasil pengolahan data yang 

telah dilakukan diperoleh ringkasan hasil terlihat pada 

Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis 

Keteangan Β P(t) 
Cut 

Off 

Constanta 0.618   
Green Brand Innovativeness 0.548 0.001 0.05 

Green Knowledge 0.486 0.004 0.05 

Utilitarian Environmenal 0.203 0.272 0.05 

Pada pengujian hipotesis pertama yang dilakukan 

melalui uji t-statistik diketahui bahwa variabel green 

brand innovativeness memiliki koefisien regresi 

bertanda positif sebesar 0.548 serta nilai probability 

sebesar 0.001 Proses pengolahan data dilakukan 

dengan menggunakan tingkat kesalahan 0.05 Hasil 

yang diperoleh menunjukan nilai P < 0.05 maka dapat 

green brand innovativeness berpengaruh positif 

terhadap green perceived value pada produk skincare 

merek MS Glow di Kota Padang. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dengan 

menggunakan variabel green knowledge diperoleh 

nilai koefisien regresi bertanda positif sebesar 0,486 

yang diperkuat secara statistik dengan nilai probability 

sebesar 0,004. Proses pengolahan data dilakukan 

dengan menggunakan tingkat kesalahan 0,05. Hasil 

yang diperoleh tersebut menunjukan P < 0,05 maka 

dapat disimpulkan bahwa green knowledge berpengruh 

positif terhadap green perceived value pada produk 

skincare merek MS Glow di Kota Padang. 

Berpedoman pada tabel 6 diatas dengan menggunakan 

variabel utilitarian environmental benefits diperoleh 

nilai koefisien regresi bertanda positif sebesar 0,203 

yang diperkuat secara statistik dengan nilai probability 

sebesar 0,272. Proses pengolahan data dilakukan 

dengan menggunakan tingkat kesalahan 0,05. Hasil 

yang diperoleh tersebut menunjukan P > 0,05 dapat 

disimpulkan bahwa utilitarian environmental benefits 

tidak berpengruh terhadap green perceived value pada 

produk skincare merek MS Glow di Kota Padang. 

Langkah selanjutnya adalah melakukan uji F. Uji F 

bertujuan untuk membuktikan signifikan atau tidaknya 

pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secara simultan terhadap variabel dependen. 

Sesuai dengan hasil pengujian yang telah dilakukan 

diperoleh ringkasan hasil terlihat pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Pengujian F-stat 

Model F-sig α Kesimpulan 

1 0.733 0.000 Diterima 

Sesuai dengan hasil pengujian F-statistik diperoleh 

nilai sig sebesar 0.000. Dengan demikian nilai sig 

0.000 < 0.05 maka dapat disimpulkan green brand 

innovativeness, green knowledge dan utilitarian 

environment secara bersama sama berpengaruh 

signifikan terhadap green perceived value dalam 

menggunakan skincare merek MS Glow pada gen Z di 

Kota Padang. 

Selanjutnya, dilakukan uji analisis R-square. Analisis 

ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

kontribusi yang dapat diberikan oleh seluruh variabel 

independen dalam mempengaruhi variabel dependen 

yang diukur dengan persentase. Sesuai dengan hasil 

pengolahan data yang telah dilakukan diperoleh hasil 

terlihat pada Tabel 6 di bawah ini: 

Tabel 3. Analisis R-square 

Model R-square 

1 0.733 

Pada Tabel 3 diperoleh nilai koefisien determinsi (R-

square) sebesar 0,733. Temuan tersebut menunjukan 

variabel green brand innovativeness, green knowledge 

dan utilitarian environment mampu memberikan 

kontribusi untuk mempengaruhi green perceived value 

dalam menggunakan skincare merek MS Glow sebesar 

73.30% sedangkan sisanya sebesar 26.70% lagi 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak digunakan 

dalam penelitian saat ini. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama 

ditemukan green brand innovativeness berpengaruh 

positif terhadap green perceived value yang muncul 

dalam diri konsumen yaitu generasi Z pada produk 

skincare merek MS Glow di Kota Padang. Temuan 

tersebut menunjukan semakin tinggi green brand 

innovativeness yang terlihat fisik produk akan semakin 

meningkatkan green perceived value konsumen pada 

produk skincare merek MS Glow. Dengan demikian 

hipotesis pertama diterima. Keadaan tersebut 

disebabkan ketika sebuah produk yang ramah 

lingkungan dapat menciptakan inovasi yang 

menyempurnakan visi mereka sebagai green product 

seperti menggunakan bahan yang ramah lingkungan, 

mendukung kampanye penyelematan lingkungan, serta 

memiliki banyak penghargaan dalam negeri atau pun 

internasional sebagai produk yang ramah lingkungan 

maka akan menciptakan pengakuan dalam diri 

konsumen bahwa skincare merek MS Glow merupakan 

produk yang ramah lingkungan. 
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Hasil yang diperoleh didukung oleh temuan penelitian 

terdahulu yang menemukan bahwa green brand 

innovativeness berpengaruh terhadap green perceived 

value [22], [23]. Temuan tersebut menunjukan bahwa 

inovasi dalam bentuk perubahan komposisi bahan 

pembuat dan lebih banyaknya penggunaan bahan baku 

yang ramah pada lingkungan, serta adanya dukungan 

untuk mengkampanyekan perlindungan lingkungan di 

dalam kemasan produk, menunjukan inovasi yang 

dilakukan pada merek lebih mengarah pada green 

product. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua 

ditemukan bahwa green knowledge berpengaruh positif 

terhadap green perceived value yang dirasakan 

konsumen di Kota Padang pada skincare merek MS 

Glow. Temuan tersebut menunjukan semakin tinggi 

pengetahuan konsumen pada konsep produk ramah 

lingkungan maka akan meningkatkan green perceived 

value yang dirasakan konsumen pada produk skincare 

merek MS Glow. Hasil yang diperoleh tersebut 

disebabkan ketika konsumen memiliki referensi yang 

kuat tentang produk ramah lingkungan, maka mareka 

akan mengamati setiap atribut pada sebuah merek, 

mulai dari kemasan, kandungan isi hingga bahan 

pembuat. Ketika konsumen menyadari bahawa 

kemasan produk terbuat dari bahan yang mudah terurai 

oleh tanah, mendukung isu pelestarian lingkungan, 

menggunakan bahan baku yang tidak mengandung zat 

kimia serta adanya berbagai penghargaan yang 

diterima merek sebagai produk ramah lingkungan tentu 

akan meningkatkan nilai green perceived value yang 

terbentuk dalam diri konsumen pada produk khususnya 

pada skincare merek MS Glow. 

Hasil yang diperoleh pada tahapan pengujian hipotesis 

kedua didukung oleh temuan penelitian sebelumnya 

yang menemukan bahwa green knowledge 

berpengaruh positif terhadap green perceived value 

[24], [25]. Temuan tersebut mengisyaratkan semakin 

tinggi pengetahuan konsumen tentang green product 

maka akan semakin meningkatkan green perceived 

value. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga 

ditemukan utilitarian environment tidak berpengaruh 

terhadap green perceived value yang terbentuk dalam 

diri generasi Z di Kota Padang pada produk skincare 

merek MS Glow. Hasil tersebut menunjukan 

perubahan pemahaman konsumen pada konsep 

utilitarian environment tidak akan mempengaruhi 

perubahan green perceived value yang mereka rasakan 

pada produk skincare merek MS Glow. Dengan 

demikian hipotesis ketiga ditolak. Keadaan tersebut 

disebabkan konsumen pengguna skincare merek MS 

Glow tidak lagi meragukan merek skincare sebagai 

produk ramah lingkungan karena MS Glow dikenal 

sebagai produk yang sangat mendukung pelestarian 

lingkungan dan mengecam berbagai bentuk 

pengrusakan lingkungan. Selain itu skincare MS Glow 

juga telah mendapatkan pengakuan secara nasional 

atau pun internasional sebagai produk ramah 

lingkungan, hal tersebut dibuktikan dengan banyaknya 

penghargaan yang diterima skincare merek MS Glow 

sebagai produk yang ramah dan peduli pada 

lingkungan. 

Hasil yang diperoleh pada tahapan pengujian hipotesis 

ketiga tidak didukung oleh temuan penelitian terdahulu 

yang menungkapkan ketika perusahaan mampu 

menunjukan utilitarian environmental benefits yang 

tinggi pada atribut produk yang merek hasilkan maka 

penilaian dan persepsi konsumen pada sebuah merek 

akan semakin tinggi [26]. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotsis petama 

ditemukan green brand innovativeness berpengaruh 

positif terhadap green perceived value yang dirasakan 

konsumen yaitu gen Z di Kota Padang pada skincare 

merek MS Glow. Pada tahapan pengujian hipotesis 

kedua ditemukan green knowledge berpengaruh positif 

terhadap green perceived value yang dirasakan 

konsumen yaitu gen Z di Kota Padang pada skincare 

merek MS Glow. Selain itu pada tahapan pengujian 

hipotesis ketiga ditemukan Utilitarian environmental 

benefits tidak berpengaruh terhadap green perceived 

value yang dirasakan konsumen di Kota Padang pada 

skincare merek MS Glow. Pada tahapan pengujian 

hipotesis ditemukan bahwa green brand 

innovativeness, green knowledge dan utilitarian 

invironment secara bersama sama berpengaruh 

terhadap green perceived value gen Z dalam 

menggunakan skincare merek MS Glow di Kota 

Padang. Selain itu dari hasil pengujian hipotesis juga 

diperoleh koefisien determinsi (R-square) sebesar 

0,733. Temuan tersebut menunjukan variabel green 

brand innovativeness, green knowledge dan utilitarian 

environment mampu memberikan kontribusi untuk 

mempengaruhi green perceived value gen Z dalam 

menggunakan skincare merek MS Glow sebesar 

73.30% sedangkan sisanya sebesar 26.70% lagi 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak digunakan 

dalam penelitian saat ini. 
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