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Berdasarkan surat keputusan bersama Menteri Agama RI dan Menteri Pendidikan 
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I. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Keterangan 

   Alif ا

 ba’ B Be ب

 ta' T Te ت
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 Jim J Je ج

 ha’ ḥ ha (dengan titik dibawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د
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 ra' R Er ر

 Z Z Zet ز

 S S Es س

 Sy Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik dibawah) ص

 Dad ḍ de (dengan titik dibawah) ض

 T ṭ te (dengan titik dibawah) ط

 Za ẓ zet (dengan titik dibawah) ظ

 ain ‘  koma terbalik (diatas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل
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Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Keterangan 

 M M Em م

 Nun N En ن

 Waw W We و

 ha’ Ha Ha ه

 hamzah ~ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

II. Konsonan Rangkap 

Konsonan rangkap yang disebabkan oleh syaddah ditulis rangkap. 

Contoh : نزل = nazzala 

 bihinna =  بهن  

III. Vokal Pendek 

Fathah (o`_ ) ditulis a, kasrah (o_ ) ditilis I, dan dammah (o _ ) ditulis u. 

IV. Vokal Panjang 

Bunyi a panjang ditulis a, bunyi I panjang ditulis i, bunyi u panjang ditulis u, 

masing-masing dengan tanda penghubung (~ ) diatasnya.  

Contoh :  

1. Fathah + alif ditulis a, seperti  فلا ditulisfala. 

 2. Kasrah + ya’ mati ditulis I seperti : فصيلت , ditulis tafsil. 

3. Dammah + wawu mati ditulis u, seperti أصول ,ditulisusul. 

V. Vokal Rangkap 

1. Fathah + ya’ mati ditulis ai الزهيلي ditulis az-Zuhaili 

2. Fathah + wawu ditulis au الدولة ditulis ad-Daulah 

VI. Ta’ Marbuthah di akhir kata 

1. Bila dimatikan ditulis ha. Kata ini tidak diperlakukan terhadap arab yang 

sudah diserap kedalam bahasa Indonesia seperti shalat, zakat dan 

sebagainya kecuali bila dikendaki kata aslinya. 

2. Bila disambung dengan kata lain (frase), ditulis h, contoh: بداية الهداية 

ditulis bidayah al-hidayah. 
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VII. Hamzah 

1. Bila terletak diawal kata, maka ditulis berdasarkan bunyi vocal yang 

mengiringinya, seperti أن ditulis anna. 

2. Bila terletak diakhir kata, maka ditulis dengan lambing apostrof,( , ) 

seperti شيئ ditulis syai,un. 

3. Bila terletak ditengah kata setelah vocal hidup, maka ditulis sesuai 

dengan bunyi vokalnya, seperti ربائب ditulis raba’ib. 

4. Bila terletak ditengah kata dan dimatikan, maka ditulis dengan lambing 

apostrof ( , ) seperti تاخذون ditulis ta’khuzuna. 

VIII. Kata Sandang Alif + Lam 

1. Bila ditulis huruf qamariyah ditulis al, seperti البقرة ditulis al-Baqarah. 

2. Bila diikuti huruf syamsiyah, huruf ‘I’ diganti denganhuruf syamsiyah 

yang bersangkutan, seperti النساء ditulis an-Nisa’. 

IX. Penulisan Kata-kata Sandang dalam Rangkaian Kalimat 

Dapat ditulis menurut bunyi atau pengucapannya dan menurut penulisannya,  

seperti :  ذوي الفرود ditulis zawi al-furud atau  أهل السنة ditulis ahlu as-sunnah. 
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MOTTO 

 

 “Dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi, sesudah (Allah) 

memperbaikinya dan berdoalah kepada-Nya dengan rasa takut (tidak akan 

diterima) dan harapan (akan dikabulkan). Sesungguhnya rahmat Allah amat dekat 

kepada orang-orang yang berbuat baik.” (Q.S Al-A’raf ayat 56) 

“When we plant trees, we plant the seeds of peace and hope” 

(Wangari Maathai)  
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ABSTRAK 

 

Desy Adella, NIM. 50424003. 2026. Pengaruh Green Knowledge, Digital 

Marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Green 

Awareness Pada Generasi Z Pengguna Skincare Wardah Di Kabupaten 

Pekalongan. Tesis Program Studi Magister Ekonomi Syariah, Pascasarjana 

Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan. Pembimbing: 

(1) Prof. Dr. Hj. Susminingsih, M. Ag (2) Dr. Kuat Ismanto, M.Ag. 

 

Kata Kunci: green knowledge, digital marketing, citra merek, green awareness, 

keputusan pembelian, Generasi Z. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green knowledge, 

digital marketing, dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui green 

awareness pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap 

produk ramah lingkungan, perkembangan digital marketing, serta pentingnya citra 

merek dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya Generasi Z yang 

memiliki karakteristik kritis, digital savvy, dan peduli terhadap isu 

keberlanjutan.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian explanatory research. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z 

pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan yang pernah menggunakan 

produk minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner menggunakan skala Likert 1-5. Analisis data dilakukan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (PLS-SEM) 

dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green 

knowledge, digital marketing, dan citra merek berpengaruh positif terhadap green 

awareness. Green knowledge, digital marketing, citra merek, dan green awareness 

juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Green awareness terbukti 

mampu memediasi pengaruh green knowledge, digital marketing, dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah pada Generasi Z di 

Kabupaten Pekalongan. Penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan 

pengetahuan lingkungan, optimalisasi pemasaran digital, dan penguatan citra 

merek hijau dapat meningkatkan kesadaran lingkungan konsumen yang pada 

akhirnya mendorong keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Penelitian 

ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian perilaku 

konsumen hijau melalui pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). 

Secara praktis, hasil penelitian diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi 

perusahaan skincare, khususnya Wardah, dalam merancang strategi pemasaran 

berkelanjutan yang lebih efektif dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z.  
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ABSTRACT 

 

  
Desy Adella, NIM. 50424003. 2026. Pengaruh Green Knowledge, Digital 

Marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Green 

Awareness Pada Generasi Z Pengguna Skincare Wardah Di Kabupaten 

Pekalongan. Tesis Program Studi Magister Ekonomi Syariah, Pascasarjana 

Universitas Islam Negeri K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan. Pembimbing: 

(1) Prof. Dr. Hj. Susminingsih, M. Ag (2) Dr. Kuat Ismanto, M.Ag. 

 

Keywords: green knowledge, digital marketing, brand image, green awareness, 

purchase decision, Gen-Z. 
 

This study aims to analyze the influence of green knowledge, digital 

marketing, and brand image on purchasing decisions through green awareness 

among Generation Z users of Wardah skincare products in Pekalongan Regency. 

This research is motivated by the increasing public awareness of environmentally 

friendly products, the rapid development of digital marketing, and the importance 

of brand image in influencing consumer behavior, particularly among Generation 

Z, who are characterized as critical, digitally savvy, and concerned with 

sustainability issues. This study employed a quantitative approach using 

explanatory research methods. The population of this study consisted of 

Generation Z users of Wardah skincare products in Pekalongan Regency who had 

used the products at least once within the last six months. The sampling technique 

used was purposive sampling. Data were collected through questionnaires 

distributed using a Likert scale ranging from 1 to 5. Data analysis was conducted 

using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method 

with the assistance of SmartPLS. The results of the study indicate that green 

knowledge, digital marketing, and brand image have a positive effect on green 

awareness. In addition, green knowledge, digital marketing, brand image, and 

green awareness also positively influence purchasing decisions. Green awareness 

was proven to mediate the influence of green knowledge, digital marketing, and 

brand image on purchasing decisions for Wardah skincare products among 

Generation Z in Pekalongan Regency. The findings suggest that improving 

environmental knowledge, optimizing digital marketing strategies, and 

strengthening a green brand image can enhance consumers’ environmental 

awareness, which ultimately encourages purchasing decisions for 

environmentally friendly products. This study provides a theoretical contribution 

to the development of green consumer behavior studies through the Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) theoretical approach. Practically, the results of this 

study are expected to serve as a consideration for skincare companies, 

particularly Wardah, in designing more effective and sustainable marketing 

strategies that align with the characteristics of Generation Z. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia dalam satu dekade 

mengalami pertumbuhan signifikan. Peningkatan ini terutama terlihat pada 

segmen produk perawatan kulit (skincare), yang kini dipandang bukan hanya 

sebagai kebutuhan kosmetik, tetapi juga bagian dari gaya hidup sehat dan 

berkelanjutan. Generasi Z, dikenal lebih kritis serta peduli pada isu lingkungan 

dan keberlanjutan, sehingga mendorong perubahan preferensi pasar. Survei ZAP 

Beauty Index (2020) menunjukkan bahwa perempuan Indonesia mulai 

menggunakan produk perawatan kulit sejak usia rata-rata 13 tahun, dan 72% di 

antaranya melakukannya secara rutin. Data ini menegaskan bahwa permintaan 

produk skincare tumbuh konsisten seiring meningkatnya kesadaran masyarakat 

terhadap perawatan kulit. Pertumbuhan industri kosmetik domestik pun 

terkonfirmasi dengan bertambahnya 153 perusahaan baru pada 2017, sehingga 

total mencapai lebih dari 760 perusahaan (Fauzia & Sosianika, 2021). 

 
Gambar 1.1 Penjualan Kosmetik di Indonesia 

Sumber: tirto.id 
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Grafik di atas menunjukkan tren kenaikan yang konsisten dari tahun 

2012 hingga 2023. Nilai penjualan meningkat dari US$ 1.029 juta pada 2012 

menjadi US$ 2.007 juta pada 2023, mencerminkan pertumbuhan industri 

kosmetik yang stabil. Peningkatan ini mengindikasikan semakin besarnya 

permintaan terhadap produk kosmetik, didukung oleh perkembangan digital 

marketing, pertumbuhan e-commerce, serta meningkatnya kesadaran 

masyarakat, terutama generasi muda, terhadap perawatan diri dan kecantikan. 

Secara keseluruhan, grafik tersebut menggambarkan ekspansi pasar kosmetik 

Indonesia yang berkelanjutan. 

Produk perawatan kulit kini telah menjadi kebutuhan harian 

masyarakat, yang mendorong pertumbuhan pasar secara signifikan baik bagi 

merek lokal maupun internasional. Hal ini tercermin dari pendapatan pasar 

perawatan kulit di Indonesia yang mencapai USD 1.991,7 juta pada tahun 

2020 dan diproyeksikan akan terus meningkat hingga tahun 2025. Di tengah 

meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap dampak lingkungan dari 

produk konsumsi, munculnya produk-produk berlabel “green” atau ramah 

lingkungan semakin diminati, termasuk dalam kategori skincare (Irawati, 

2024). Seiring meningkatnya konsumsi produk skincare, kesadaran terhadap 

isu lingkungan juga semakin menonjol.  

Kompas (2022) melaporkan bahwa telah terjadi peningkatan pada 

pembelian produk ramah lingkungan oleh konsumen Indonesia, jumlah ini 

meningkat hingga 112% pada 2020. Fakta ini menunjukkan bahwa aspek 

keberlanjutan kini menjadi salah satu pendorong utama perilaku konsumen. 
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Survei tersebut dilakukan oleh Databoks dalam Kinasih et al (2023) dengan 

tema Produk Ramah Lingkungan Mulai Menarik Perhatian Banyak Orang 

Mata, Apa Alasannya? pada tahun 2021 menyebutkan bahwa kesadaran 

masyarakat tentang menjaga kelestarian lingkungan menyebabkan 

masyarakat memiliki keinginan untuk membeli produk ramah lingkungan. 

 

Gambar 1.2 Seberapa Pentingkah Pembelian Produk Ramah Lingkungan 

Bagi Orang Indonesia? 

Sumber: goodstats.id 

Grafik tersebut menunjukkan tingkat kepentingan pembelian produk 

ramah lingkungan bagi konsumen Indonesia pada tahun 2022 berdasarkan 

survei terhadap 10.886 responden. Mayoritas responden, yaitu 64%, 

menyatakan bahwa membeli produk ramah lingkungan adalah sangat penting, 

sementara 29% menganggapnya agak penting. Hanya sebagian kecil 

responden yang menilai isu ini kurang signifikan, dengan 6% menyatakan 

tidak terlalu penting dan 1% tidak penting sama sekali. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa kesadaran dan preferensi masyarakat Indonesia 

terhadap keberlanjutan dan konsumsi yang lebih bertanggung jawab semakin 
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kuat, serta mencerminkan peningkatan perhatian publik terhadap dampak 

lingkungan dari keputusan pembelian mereka. 

Salah satu merek skincare lokal yaitu wardah menempatkan diri sebagai 

pionir dalam clean beauty dan eco-friendly products. Komitmen ini 

diwujudkan melalui pemilihan bahan baku alami, penggunaan kemasan 

ramah lingkungan (misalnya berbasis tebu), serta penghapusan bahan kimia 

berbahaya seperti SLS, paraben, dan alkohol (Situmeang & Claretta, 2024; 

Huwaida et al., 2025). Upaya tersebut memperkuat citra Wardah sebagai 

merek berkelanjutan yang sejalan dengan preferensi konsumen Generasi Z 

(Sa’adah Aa et al., 2022). Berdasarkan  informasi yang di dalam situs web 

resmi Wardah, sejak tahun 2020 Wardah telah mengembangkan dan 

mengeluarkan berbagai produk yang didasarkan pada clean beauty concept 

(Wulandari et al., 2024). Konsep ini mencakup semua aspek, mulai dari 

pemilihan bahan baku yang digunakan untuk produk hingga penggunaan 

kemasan yang digunakan. 

Wardah berkonsentrasi pada kualitas produknya melalui bahan-bahan 

yang bersih dan ramah lingkungan. Untuk pembungkusannya, Wardah 

menggunakan plastik yang ramah lingkungan dan bahan-bahan yang bertahan 

lama, salah satunya berasal dari tebu.  Wardah berkomitmen untuk 

memastikan bahwa produknya tidak mengandung banyak bahan kimia; 

mereka tidak mengandung alkohol, SLS, paraben, aroma, silikon, dan uji 

hewan (Huwaida et al., 2025). Untuk menjaga kualitas produk Wardah, 

ekstrak natural yang ada di dalam produknya dipetik secara manual oleh 
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petani lokal pada pagi hari dan berasal dari berbagai belahan dunia (Wijaya & 

Waskito, 2023). 

Kampanye clean beauty Wardah merupakan bagian dari strategi merek 

yang mengintegrasikan aspek kecantikan, kehalalan, dan keberlanjutan 

lingkungan melalui konsep Halal Green Beauty Innovation. Konsep ini 

menekankan bahwa produk kecantikan tidak hanya harus efektif dan aman 

digunakan, tetapi juga diproduksi dengan memperhatikan dampak terhadap 

lingkungan serta memberikan manfaat yang lebih luas bagi masyarakat. 

Kampanye ini diperkuat melalui gerakan Beauty Moves You, yang mengajak 

konsumen, khususnya perempuan dan Generasi Z, untuk menjadi agen 

perubahan melalui pilihan produk dan gaya hidup yang lebih bertanggung 

jawab. 

 

Gambar 1.3 Grafik Penjualan Wardah dari tahun 2020-2024 (Sumber: 

Compas.co.id) 

 

Grafik di atas menunjukkan perkembangan penjualan produk Wardah 

dari tahun 2020 hingga 2024. Secara umum, terjadi tren peningkatan 

penjualan yang konsisten selama periode tersebut. Pada tahun 2020, estimasi 
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total penjualan Wardah mencapai sekitar Rp2.500 miliar, kemudian 

meningkat signifikan menjadi sekitar Rp3.800 miliar pada tahun 2021, dan 

terus mengalami kenaikan hingga mencapai sekitar Rp4.400 miliar pada 

tahun 2024. Hal ini menunjukkan bahwa Wardah berhasil mempertahankan 

pertumbuhan positif dalam lima tahun terakhir, menandakan daya saing 

merek yang kuat di pasar kosmetik Indonesia. 

Penjualan melalui kanal e-commerce juga memperlihatkan peningkatan, 

meskipun kontribusinya masih relatif kecil dibandingkan total penjualan 

keseluruhan. Sejak tahun 2021, penjualan daring mulai menunjukkan tren 

naik, sejalan dengan meningkatnya perilaku konsumen yang beralih ke 

platform digital akibat perkembangan teknologi dan perubahan pola belanja 

masyarakat pascapandemi. Fenomena ini mencerminkan pentingnya strategi 

digital marketing dan penguatan citra merek dalam menghadapi transformasi 

perilaku konsumen di era digital. 

Pertumbuhan positif pada total penjualan dan meningkatnya peran e-

commerce mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis digital, 

kesadaran konsumen terhadap produk halal dan ramah lingkungan (green 

awareness), serta kekuatan citra merek menjadi faktor penting yang 

memengaruhi keputusan pembelian produk Wardah selama periode 2020–

2024. 

Green Knowledge merujuk pada tingkat pemahaman individu terhadap 

praktik bisnis berkelanjutan, kandungan bahan alami, dan dampak ekologis 

dari suatu produk (Ghorbani, 2023; Sihombing & Widayati, 2025; Yu et al., 
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2022; Yulianingsih et al., 2025). Di sisi lain, strategi digital marketing turut 

memainkan peran krusial dalam menjangkau konsumen Generasi Z, yang 

lebih sering mengakses informasi melalui media sosial, website, dan platform 

digital lainnya. Menurut Ramli & Argaswari (2023) lebih dari 93% pengguna 

internet di Indonesia berusia 16–24 tahun menggunakan media sosial untuk 

mencari informasi produk. Oleh karena itu, pendekatan digital marketing 

yang menyampaikan pesan bahwa keberlanjutan secara efektif berpotensi 

membentuk green awareness sebagai kesadaran individu terhadap pentingnya 

menjaga lingkungan melalui konsumsi produk yang berkelanjutan. 

Citra merek (brand image) juga tidak dapat dipisahkan dari 

pertimbangan konsumen saat mengambil keputusan pembelian (Apriliana, 

2016). Sebuah merek yang mampu menunjukkan komitmen terhadap 

keberlanjutan, transparansi bahan, dan tanggung jawab sosial akan lebih 

mudah membangun persepsi positif di mata konsumen. Menurut  Keller 

dalam Kaszás et al., (2025), citra merek yang kuat dapat meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap suatu produk. Tiara dan Religia 

(2025) menjelaskan dalam penelitiannya bahwa Wardah menggunakan 

strategi citra merek yang menekankan nilai-nilai green lifestyle, serta 

kolaborasi dengan berbagai organisasi lingkungan, hal ini dapat menjadi poin 

strategis dalam mempengaruhi persepsi konsumen Generasi Z. 

Beberapa penelitian terdahulu menegaskan pentingnya kesadaran hijau 

(Green Awareness) dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan. Prayoga et al (2020) menemukan bahwa kesadaran 
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lingkungan memberikan pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan citra merek dan harga berpengaruh positif 

serta signifikan. Temuan tersebut memberi wawasan penting bagi upaya 

keberlanjutan, karena menunjukkan bahwa kesadaran hijau memiliki potensi 

sebagai faktor penghubung antara berbagai rangsangan pemasaran dan 

perilaku pembelian. Green awareness berperan sebagai variabel mediasi yang 

signifikan. Artinya, tingkat pengetahuan konsumen mengenai isu lingkungan, 

efektivitas strategi digital marketing, dan kekuatan citra merek akan lebih 

efektif mendorong keputusan pembelian bila terlebih dahulu meningkatkan 

kesadaran hijau konsumen. 

Penelitian lain oleh Budi dan Silintowe (2023) menegaskan bahwa 

green knowledge berperan penting dalam memengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli produk ramah lingkungan. Akan tetapi, kebiasaan konsumen 

yang belum terbiasa menggunakan produk hijau dapat menjadi hambatan 

dalam proses pengambilan keputusan. Hasil penelitian-penelitian tersebut 

menunjukkan adanya ruang penelitian lebih lanjut untuk menguji peran 

mediasi green awareness pada hubungan antara green knowledge, digital 

marketing, dan citra merek dengan keputusan pembelian produk skincare 

Wardah di kalangan Generasi Z. 

Di Kabupaten Pekalongan, yang dikenal sebagai wilayah dengan 

perkembangan industri kreatif dan tingkat konsumsi produk kecantikan yang 

tinggi, fenomena ini menjadi sangat relevan untuk diteliti. Mengingat 

semakin meningkatnya preferensi Generasi Z terhadap produk skincare lokal 
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yang eco-conscious, penting untuk memahami mekanisme psikologis dan 

sosial yang memengaruhi keputusan pembelian mereka. Maka dari itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Green Knowledge, digital 

marketing, dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui green 

awareness pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten 

Pekalongan dengan menggunakan pendekatan path analysis. Hasil penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan 

model perilaku konsumen ramah lingkungan serta implikasi praktis bagi 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran berkelanjutan yang lebih 

efektif. 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Green 

Knowledge, digital marketing, dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Wardah dengan green awareness sebagai variabel mediasi. 

Fokus penelitian pada Generasi Z di Kabupaten Pekalongan diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan model perilaku 

konsumen hijau, sekaligus implikasi praktis bagi perusahaan dalam 

merancang strategi pemasaran berkelanjutan. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang ada, dapat 

diidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut: 

1. Kesadaran lingkungan (green awareness) konsumen masih bervariasi, 

sehingga belum semua konsumen, khususnya Generasi Z di Kabupaten 
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Pekalongan, menjadikan aspek ramah lingkungan sebagai dasar utama 

keputusan pembelian skincare. 

2. Tingkat green knowledge (Green Knowledge) konsumen berbeda-beda, 

ada yang sudah memahami isu keberlanjutan dan produk ramah 

lingkungan, namun ada juga yang masih minim informasi sehingga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

3. Strategi digital marketing Wardah belum sepenuhnya optimal dalam 

membangun green awareness, meskipun Generasi Z dikenal sebagai 

digital native yang banyak mengakses media sosial dan platform digital. 

4. Citra merek (brand image) Wardah sebagai produk ramah lingkungan 

perlu terus diperkuat, karena konsumen memiliki persepsi positif terhadap 

merek hijau yang berpengaruh terhadap loyalitas dan keputusan 

pembelian. 

5. Belum jelas sejauh mana Green Knowledge, digital marketing, dan citra 

merek memengaruhi green awareness, serta bagaimana green awareness 

tersebut berperan sebagai variabel mediasi dalam memengaruhi keputusan 

pembelian produk Wardah. 

6. Kesenjangan penelitian (research gap) masih ada, karena belum banyak 

penelitian yang mengintegrasikan variabel Green Knowledge, digital 

marketing, dan citra merek dalam satu model dengan green awareness 

sebagai variabel mediasi, khususnya pada konteks skincare lokal Wardah 

dan konsumen Generasi Z di Kabupaten Pekalongan. 
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1.3 Pembatasan Masalah 

Agar penelitian lebih terarah, maka ruang lingkup penelitian ini dibatasi pada: 

1. Objek penelitian difokuskan pada produk skincare Wardah yang mengusung 

konsep ramah lingkungan, halal, dan clean beauty. 

2. Subjek penelitian adalah konsumen Generasi Z yang lahir pada 1997-2012 

(usia 13–28 tahun) di Kabupaten Pekalongan yang pernah membeli dan 

menggunakan produk Wardah minimal satu kali dalam 6 bulan terakhir. 

3. Variabel penelitian dibatasi pada: 

a) Green Knowledge (X1): pemahaman konsumen mengenai bahan baku 

alami, dampak ekologis, dan proses produksi berkelanjutan. 

b) Digital marketing (X2): pemanfaatan media sosial, website, konten digital, 

dan kampanye online dalam membangun kesadaran konsumen. 

c) Citra Merek (X3): persepsi positif konsumen mengenai komitmen Wardah 

terhadap keberlanjutan, etika, dan nilai ramah lingkungan. 

d) Green awareness (Z): tingkat kesadaran konsumen mengenai isu 

lingkungan, kepedulian terhadap keberlanjutan, serta sikap pro-

lingkungan. 

e) Keputusan Pembelian (Y): proses konsumen dalam memilih, 

mempertimbangkan, dan membeli produk skincare Wardah berbasis nilai 

keberlanjutan. 

4. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori (explanatory 

research) yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara 

variabel-variabel yang diteliti melalui analisis jalur (path analysis). 
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5. Penelitian ini hanya meneliti hubungan kausal langsung dan tidak langsung 

antar variabel menggunakan path analysis. 

6. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner dengan menggunakan skala 

Likert 1-5, disebarkan kepada responden yang sesuai dengan kriteria. 

7. Penelitian ini dilakukan dalam rentang waktu 2025-2026, dengan responden 

perempuan Generasi Z di Kabupaten Pekalongan yang telah menggunakan 

produk skincare Wardah minimal satu kali dalam 6 bulan terakhir. 

8. Fokus penelitian pada konteks lokal Kabupaten Pekalongan, sehingga hasil 

penelitian tidak langsung digeneralisasi untuk daerah lain tanpa penelitian 

lanjutan. 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan landasan teori yang telah diuraikan, dapat 

disimpulkan bahwa rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1) Apakah green knowledge berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

2) Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

3) Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

4) Apakah green awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 
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5) Apakah green knowledge berpengaruh terhadap green awareness pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

6) Apakah digital marketing berpengaruh terhadap green awareness pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

7) Apakah citra merek berpengaruh terhadap green awareness pada Generasi Z 

pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan? 

8) Apakah green awareness mampu memediasi pengaruh green knowledge 

terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah 

di Kabupaten Pekalongan? 

9) Apakah green awareness mampu memediasi pengaruh digital marketing 

terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah 

di Kabupaten Pekalongan? 

10) Apakah green awareness mampu memediasi pengaruh citra merek terhadap 

keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di 

Kabupaten Pekalongan? 

1.5  Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh green knowledge terhadap keputusan 

pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten 

Pekalongan. 
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2. Untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten 

Pekalongan. 

3. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

4. Untuk menganalisis pengaruh green awareness terhadap keputusan 

pembelian pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten 

Pekalongan. 

5. Untuk menganalisis pengaruh green knowledge terhadap green awareness 

pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

6. Untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap green awareness 

pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

7. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap green awareness pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

8. Untuk menganalisis peran green awareness dalam memediasi pengaruh 

green knowledge terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna 

skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

9. Untuk menganalisis peran green awareness dalam memediasi pengaruh 

digital marketing terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna 

skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

10. Untuk menganalisis peran green awareness dalam memediasi pengaruh citra 

merek terhadap keputusan pembelian pada Generasi Z pengguna skincare 

Wardah di Kabupaten Pekalongan.  
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1.6 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan ilmiah bagi 

pengembangan pengetahuan di bidang pemasaran, terutama dalam konteks 

pemasaran hijau dan perilaku konsumen. Dengan meneliti pengaruh Green 

Knowledge, digital marketing, dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

melalui green awareness, penelitian ini memberikan pemahaman konseptual 

tentang bagaimana variabel-variabel tersebut saling berinteraksi dalam 

konteks konsumen generasi Z. Secara teoritis, penelitian ini juga mendukung 

dan memperkuat penerapan teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response)  

dalam menekankan bahwa perilaku individu terbentuk melalui tiga tahap: 

stimulus (rangsangan eksternal), organism (proses internal kognitif maupun 

afektif), dan response (tindakan nyata). 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan atau pelaku 

industri skincare, khususnya merek lokal seperti Wardah, sebagai acuan 

dalam merancang strategi pemasaran berkelanjutan yang lebih efektif. 

Dengan mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi green awareness dan 

bagaimana kesadaran tersebut berperan dalam proses keputusan pembelian, 

perusahaan dapat menyusun program edukasi lingkungan, memperkuat citra 

merek hijau, serta mengoptimalkan pemanfaatan digital marketing yang 

sesuai dengan karakteristik yang dimiliki oleh generasi Z. Selain itu, hasil 

penelitian ini dapat menjadi pertimbangan strategis dalam pengembangan 



16 
 

 

kampanye pemasaran berbasis nilai yang relevan dengan preferensi konsumen 

muda yang sadar lingkungan. 

3. Manfaat Sosial 

Penelitian ini memiliki dampak sosial dalam meningkatkan kesadaran 

masyarakat khususnya generasi Z, terhadap pentingnya menggunakan produk 

yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Melalui hasil penelitian ini, 

diharapkan terjadi peningkatan pemahaman publik mengenai isu-isu 

keberlanjutan dan perubahan perilaku konsumtif menjadi lebih bijak dan pro-

lingkungan. Peningkatan green awareness di kalangan masyarakat dapat 

berkontribusi terhadap terciptanya budaya konsumsi yang lebih ramah 

lingkungan serta mendukung tercapainya tujuan pembangunan berkelanjutan 

(Sustainable Development Goals/SDGs), khususnya pada aspek produksi dan 

konsumsi yang bertanggung jawab (goal 12). 

4. Manfaat Kebijakan 

Bagi pemerintah daerah maupun lembaga terkait di Kabupaten 

Pekalongan, Hasil penelitian ini berpotensi menjadi acuan dalam perumusan 

kebijakan maupun pengembangan program pembinaan bagi pelaku UMKM 

dan industri kreatif berbasis ramah lingkungan. Penelitian ini menekankan 

pentingnya aspek pengetahuan lingkungan dan citra merek hijau dalam 

memengaruhi keputusan konsumen, sehingga dapat digunakan untuk 

menyusun strategi komunikasi publik yang mendukung transformasi industri 

lokal menuju praktik yang lebih berkelanjutan. Selain itu, pemahaman 
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terhadap pola pikir dan perilaku konsumsi generasi muda juga penting dalam 

merancang program literasi lingkungan di sekolah maupun kampus. 

1.7 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan tesis ini disusun untuk memberikan gambaran yang 

jelas mengenai alur pembahasan penelitian. Adapun sistematika penulisan dalam 

tesis ini terdiri atas lima bab, yaitu: 

BAB I PENDAHULUAN, berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

dan sistematika penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI, berisi kajian teori yang relevan dengan 

penelitian, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, serta pengembangan 

hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN, menjelaskan jenis dan pendekatan 

penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, definisi operasional 

variabel, instrumen penelitian, serta teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN, menyajikan hasil 

pengolahan data, analisis penelitian, pengujian hipotesis, serta pembahasan hasil 

penelitian yang dikaitkan dengan teori dan penelitian terdahulu. 

BAB V PENUTUP, berisi kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian, 

implikasi penelitian, keterbatasan penelitian, serta saran yang dapat dijadikan 

bahan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya maupun pihak terkait. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan Structural Equation Modeling–

Partial Least Square (SEM-PLS), seluruh hipotesis dalam penelitian ini terbukti 

diterima. Green Knowledge, Digital Marketing, dan Citra Merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Green Awareness maupun Keputusan Pembelian 

pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. Green 

Awareness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Hasil penelitian ini membuktikan penerapan Teori Stimulus–Organism–

Response (S-O-R), yang menjelaskan bahwa stimulus berupa Green Knowledge, 

Digital Marketing, dan Citra Merek mampu memengaruhi proses internal 

konsumen (Green Awareness) sehingga menghasilkan respons berupa 

Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Green Awareness terbukti berperan 

sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh ketiga variabel 

stimulus terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa Digital Marketing merupakan 

stimulus yang paling kuat dalam meningkatkan Green Awareness, sedangkan 

Green Awareness menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi 

Keputusan Pembelian. Temuan tersebut menegaskan bahwa keputusan 

pembelian produk skincare Wardah tidak hanya dipengaruhi oleh pengetahuan 

lingkungan dan citra merek, tetapi juga oleh efektivitas komunikasi digital yang 
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mampu membangun kesadaran lingkungan konsumen. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini tidak hanya mendukung teori S-O-R secara empiris, tetapi juga 

memperkuat peran Green Awareness sebagai variabel mediasi dalam 

menjelaskan perilaku pembelian konsumen terhadap produk skincare ramah 

lingkungan. 

5.2 Implikasi 

Penelitian ini memberikan implikasi teoritis, praktis, sosial, dan kebijakan 

dalam pengembangan kajian perilaku konsumen ramah lingkungan. Secara 

teoritis, penelitian ini memperkuat teori Stimulus–Organism–Response Model 

dengan menunjukkan bahwa green knowledge, digital marketing, dan citra 

merek sebagai stimulus mampu memengaruhi keputusan pembelian melalui 

green awareness sebagai proses internal konsumen. Penelitian ini juga 

memperkaya literatur mengenai green consumer behavior, khususnya pada 

Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten Pekalongan. 

Implikasi secara praktis dari hasil penelitian ini dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran 

berkelanjutan melalui peningkatan edukasi green knowledge, optimalisasi digital 

marketing, serta penguatan citra merek sebagai produk halal dan ramah 

lingkungan. Perusahaan juga perlu meningkatkan green awareness konsumen 

melalui kampanye green lifestyle, penggunaan kemasan ramah lingkungan, serta 

penyampaian informasi produk yang transparan dan edukatif agar mampu 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen Generasi Z. 
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Implikasi secara social dalam penelitian ini diharapkan dapat 

meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap pentingnya konsumsi produk yang 

lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan. Peningkatan green awareness di 

kalangan Generasi Z dapat mendorong terbentuknya perilaku konsumsi yang 

lebih bijak, sehat, dan berkelanjutan. Selain itu, penelitian ini juga memberikan 

implikasi kebijakan bagi pemerintah dan lembaga terkait untuk mendukung 

pengembangan industri kosmetik ramah lingkungan melalui edukasi lingkungan, 

literasi digital, serta program keberlanjutan yang mendukung terciptanya pola 

konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab sesuai tujuan Sustainable 

Development Goals (SDGs). 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh green knowledge, digital 

marketing, dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui green 

awareness pada Generasi Z pengguna skincare Wardah di Kabupaten 

Pekalongan, maka terdapat beberapa saran yang dapat diberikan. Bagi 

perusahaan, disarankan untuk terus meningkatkan edukasi konsumen mengenai 

pentingnya penggunaan produk ramah lingkungan melalui konten digital yang 

informatif, interaktif, dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z. Perusahaan 

juga perlu memperkuat strategi digital marketing melalui pemanfaatan media 

sosial, influencer, serta kampanye green lifestyle guna meningkatkan green 

awareness dan keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penguatan citra merek 

sebagai produk halal, aman, dan ramah lingkungan perlu terus dilakukan melalui 
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inovasi produk berkelanjutan, transparansi bahan baku, dan penggunaan 

kemasan eco-friendly. 

Bagi konsumen, khususnya Generasi Z, diharapkan lebih meningkatkan 

kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan dengan memilih produk skincare 

yang mendukung keberlanjutan dan meminimalkan dampak negatif terhadap 

lingkungan. Kesadaran tersebut penting untuk membentuk pola konsumsi yang 

lebih bijak, sehat, dan bertanggung jawab. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan 

pembelian, seperti green trust, eco-label, religiusitas, harga, atau gaya hidup 

hijau. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas objek dan wilayah penelitian 

agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. Selain itu, 

penggunaan metode penelitian lain seperti pendekatan kualitatif atau mixed 

method dapat dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 
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