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MOTTO 

يسُْرًاَّالْعسُْرََِّّمَعَََّّإِن َّ.َّيسُْرًاَّالْعسُْرََِّّمَعَََّّفإَِن َّ  

"Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. Sesungguhnya 

sesudah kesulitan itu ada kemudahan." 

(QS.َّAl-Insyirah:َّ5-6) 

“Life can be heavy, especially if you try to carry it all at once. Part of growing up 

and moving into new chapters of your life is about catch and release” 

-َّTaylorَّSwift 
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ABSTRAK 

Kesadaran lingkungan yang semakin tinggi mendorong perubahan perilaku konsumsi 

Generasi Z dalam memilih produk kecantikan ramah lingkungan, seperti produk Avoskin. Penelitian 

ini menganalisis pengaruh Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan Brand 

Trust terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada konsumen Generasi Z di Store The 

Beauty Shop Sply (TBSS) Kota Malang. Pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory 

research diterapkan, melibatkan 135 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Data 

dikumpul via kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda, 

mencakup uji t (signifikansi parsial), uji F (signifikansi simultan), serta koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, Brand Image dan Brand 

Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan, diikuti Green Marketing dengan pengaruh positif, 

sementara Environmental Awareness menunjukkan pengaruh yang lebih lemah. Temuan ini 

menyimpulkan bahwa citra merek dan kepercayaan merek menjadi faktor dominan dalam 

mendorong keputusan pembelian produk Avoskin pada konsumen Generasi Z di Kota Malang. 

Kata Kunci: Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, Brand Trust, Keputusan 

Pembelian. 

ABSTRACT 

Environmental awareness has increasingly shaped Generation Z’s consumption behavior 

in selecting eco-friendly beauty products, such as Avoskin. This study aims to analyze the influence 

of Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, and Brand Trust on purchasing 

decisions for Avoskin products among Generation Z consumers at Store The Beauty Shop Sply 

(TBSS) in Malang City. A quantitative approach with an explanatory research method was employed, 

involving 135 respondents selected through purposive sampling. Data were collected using a Likert-

scale questionnaire and analyzed through multiple linear regression, including the t-test (partial 

significance), F-test (simultaneous significance), and coefficient of determination. 

The results indicate that all four variables simultaneously have a positive and significant 

effect on purchasing decisions. Partially, Brand Image and Brand Trust demonstrate positive and 

significant effects, followed by Green Marketing with a positive influence, while Environmental 

Awareness shows a relatively weaker effect. These findings conclude that brand image and brand 

trust are the dominant factors driving purchasing decisions for Avoskin products among Generation 

Z consumers in Malang City. 

Keywords: Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, Brand Trust, Purchasing 

Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Perhatian global terhadap keberlanjutan lingkungan dan krisis iklim 

telah mendorong peningkatan kesadaran konsumen akan pentingnya produk 

ramah lingkungan. Menurut data IPCC (2021) yang dikutip dalam Bouman et 

al. (2021), perubahan iklim dan degradasi lingkungan memerlukan tindakan 

kolektif termasuk perubahan pola konsumsi. Di Indonesia, kesadaran ini juga 

meningkat, khususnya pada generasi muda seperti Generasi Z yang lebih aktif 

di media sosial dan lebih peduli isu lingkungan (Susanto et al., 2025). Tren ini 

juga tercermin dalam industri kecantikan, di mana semakin banyak konsumen 

memilih produk yang menonjolkan nilai keberlanjutan, kemasan ramah 

lingkungan, dan bahan alami. 

Gambar 1.1 Persentase Konsumen Indonesia yang Mengadopsi Produk 

Ramah Lingkungan 

 

(Sumber: Snapcart, 2024) 
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Berdasarkan hasil survei Snapcart (2024) menunjukkan bahwa 

kesadaran masyarakat Indonesia terhadap produk berkelanjutan semakin 

meningkat, termasuk pada kategori produk kecantikan seperti skincare. 

Sebanyak 84% konsumen Indonesia telah menggunakan atau mengonsumsi 

produk ramah lingkungan, dengan jenis produk yang paling sering digunakan 

meliputi kemasan ramah lingkungan (50%), alat makan daur ulang (46%), serta 

produk perawatan diri dan makanan organik (38%). Fenomena ini menunjukkan 

bahwa minat terhadap produk berkelanjutan terus meningkat, meskipun masih 

dihadapkan pada kendala edukasi dan persepsi nilai. Tren tersebut paling 

menonjol di kalangan Generasi Z yang kini menjadi kelompok konsumen paling 

aktif dan berpengaruh dalam membentuk pola konsumsi berkelanjutan. 

Salah satu peluang bisnis yang paling berkembang pesat di Indonesia 

adalah bisnis produk perawatan kulit dan wajah atau yang kita kenal dengan 

skincare. Kecenderungan peningkatan kesadaran akan perawatan kulit dan 

kecantikan telah mendorong permintaan akan produk skincare di berbagai 

segmen pasar. Dalam konteks ini, skincare telah menjadi kebutuhan pokok bagi 

wanita maupun pria yang ingin memiliki kulit yang bersih dan sehat. 

Menariknya, tren perawatan kulit tidak hanya diminati oleh wanita tetapi juga 

populer di kalangan pria. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran akan 

pentingnya perawatan kulit telah menyebar ke berbagai segmen masyarakat, 

tidak terbatas pada gender tertentu. 

PT Avo Innovation & Technology, yang telah ada sejak tahun 2014 

adalah salah satu perusahaan skincare lokal yang paling popular dengan 
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mengusungkonsep green & clean beauty, yaitu menghadirkan produk-produk 

kecantikan dengan mengedepankan pendekatan sustainability. Pendekatan 

sustainability ini meliputi dari proses koncepting hingga pemasaran dan pasca 

pemakaian produknya. Produk-produk Avoskin juga diformulasikan secara 

inovatif dengan konsep signature-natural-science ingredients. Berikut ini 

adalah gambar peringkat yang memberikan gambaran mengenai preferensi 

konsumen terhadap merek serum wajah di Indonesia, yang dapat menjadi dasar 

bagi analisis lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Gambar 1.2 Merek Serum Wajah terbesar di E-Commerce (2024) 

(Sumber: Muhamad, 2024) 

Dalam hal ini, Avoskin menjadi salah satu merek lokal yang berhasil 

menangkap peluang dari perubahan perilaku konsumen menuju produk 

berkelanjutan. Berdasarkan Gambar 1.1, Avoskin tercatat berada pada posisi 

keempat dengan pangsa pasar 3,9% di kategori serum wajah pada platform e-

commerce Indonesia pada tahun 2024. Selain menunjukkan kinerja pasar kuat 

Avoskin juga memperoleh sejumlah penghargaan bergengsi, di antaranya 

Female Daily Best of Beauty Awards 2019 untuk kategori Best Exfoliating 
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Serum, Sociolla Awards 2020 untuk kategori Best in Local Brand Skincare, serta 

Female Daily Best of Beauty Awards 2020 untuk kategori Local Brand of The 

Year. Rangkaian prestasi tersebut mencerminkan keberhasilan strategi 

pemasaran Avoskin, baik secara online maupun offline, yang mampu menarik 

minat konsumen serta memperkukuh posisinya sebagai merek yang sejalan 

dengan tren konsumsi berkelanjutan. 

Pemilihan produk Avoskin sebagai objek penelitian dilakukan karena 

merek ini dikenal dengan pendekatannya yang menekankan keberlanjutan dan 

penggunaan bahan alami, membuatnya relevan dalam konteks green marketing. 

Selain itu, avoskin juga telah membangun citra merek yang kuat melalui konsep 

green marketing yang pada gilirannya dapat memperkuat perpepsi kualitas 

produk yang baik terhadap avoskin. The Beauty Shop Sply (tbss) merupakan 

salah satu store yang berada di kota Malang yang menjual produk skincare 

avoskin, dimana pelanggan yang datang adalah pembeli aktual yang memiliki 

Keputusan membeli langsung terhadap produk skincare. Pemilihan store The 

Beauty Shop Sply (TBSS) juga didukung karena penjualan skincare avoskin 

pada store ini masih tergolong normal tentunya lebih mudah dalam mencari 

pelanggan yang membeli produk avoskin. Hal ini berbeda dengan store lainnya 

yang memiliki penjualan rendah terhadap produk avoskin. 

Sejalan dengan meningkatnya daya tarik Avoskin di pasar skincare, 

pemilihan Store The Beauty Shop Sply (tbss) dalam penelitian karena store tbss 

berfungsi tidak hanya sebagai concept store yang menghadirkan pengalaman 

langsung bagi konsumen, tetapi juga sebagai pusat distribusi yang strategis 
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dengan lokasi di pusat perbelanjaan, menjadikannya mudah dijangkau oleh Gen 

Z. Pada store The Beauty Shop Sply (tbss) ini, pelanggan dapat mencoba produk 

secara langsung, mendapatkan informasi dan rekomendasi dari beauty advisor, 

serta menikmati pengalaman berbelanja yang menyenangkan yang mendorong 

motivasi berbelanja yang berpengaruh positif terhadap pembelian (Redaksi, 

2025). Selain itu, sebagai store tbss juga menjadi kanal penting penyebaran 

informasi dan penjualan produk Avoskin melalui interaksi langsung dengan 

konsumen dapat meningkatkan kepercayaan brand serta loyalitas pelanggan. 

Lebih lanjut, relevansi lokasi penelitian ini juga berkaitan dengan 

karakteristik Generasi Z di Kota Malang yang menjadi kelompok demografis 

yang dominan. Pola pikir kritis dan orientasi nilai yang dimiliki generasi ini 

menjadikan mereka segmen paling berpengaruh dalam mendorong perubahan 

tren konsumsi produk kecantikan ke arah yang lebih berkelanjutan. Meskipun 

memiliki awareness lingkungan yang tinggi, masih terdapat kesenjangan antara 

kesadaran dan tindakan pembelian, terutama karena harga produk ramah 

lingkungan yang dianggap tinggi serta keterbatasan ketersediaannya (Zakariya 

& Darmawan, 2025). Selain itu, efektivitas green marketing, kekuatan brand 

image, dan tingkat brand trust menjadi tantangan penting dalam meyakinkan 

Gen Z yang perilaku konsumsinya sangat dipengaruhi oleh tren digital dan 

kepercayaan terhadap merek (Lombok & Samadi, 2022; Rohmah & Tobing, 

2023). 

Dengan demikian, penelitian ini berfokus pada empat variabel 

independen utama, yaitu Environmental Awareness (kesadaran lingkungan, 
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yaitu pemahaman konsumen tentang dampak produk terhadap lingkungan), 

Green Marketing (strategi pemasaran yang menekankan aspek ramah 

lingkungan seperti promosi produk berkelanjutan), Brand Image (persepsi 

konsumen terhadap citra merek yang memengaruhi pandangan dan ketertarikan 

terhadap produk), serta Brand Trust (kepercayaan konsumen terhadap kualitas, 

keamanan, dan konsistensi komitmen merek). Keempat variabel ini dipilih 

karena dianggap mampu memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan 

ramah lingkungan di kalangan Generasi Z Kota Malang, terutama dengan 

mempertimbangkan tantangan terkait harga dan ketersediaan produk yang 

masih terbatas. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tahap akhir dalam proses 

konsumen yang mencakup pilihan akhir untuk membeli atau tidak membeli 

suatu produk setelah melalui proses persepsi, evaluasi dan preferensi. Dalam 

konteks produk kecantikan, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh 

fitur fisik produk (misalnya bahan, kemasan, harga) tetapi juga oleh faktor 

psikologis, sosial dan lingkungan yang semakin penting. Sebagai contoh, 

penelitian yang dilakukan oleh penelitian yang dilakukan oleh Fadila & 

Mahmud (2025), menegaskan bahwa environmental awareness dan brand 

image berpengaruh secara positif dan signigfikan. Penelitian lainnya dilakukan 

oleh, Lailatul et al. (2024), yang mengemukakan bahwa green marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, 

variabel keputusan pembelian menjadi variabel kunci yang ingin dijelaskan 

dalam penelitian ini, karena merefleksikan tindakan nyata konsumen (Gen Z) 
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dalam memilih produk kecantikan, terutama di Kota Malang dimana 

kesenjangan antara kesadaran dan tindakan masih menjadi isu utama. 

Environmental Awareness (kesadaran lingkungan) menjadi salah satu 

variabel yang berpengaruh penting terhadap perilaku keputusan pembelian. 

Menurut Fadila & Mahmud (2025), environmental awareness (kesadaran 

lingkungan) dapat diartikan sebagai sikap peduli dan tanggap seseorang 

terhadap kondisi lingkungan sekitarnya, yang meliputi pemahaman terhadap 

isu-isu penting seperti perubahan iklim, polusi, serta degradasi ekosistem. 

Selain itu, Sebagaimana yang dijelaskan oleh Nisrina et al. (2025), 

environmental awareness (kesadaran lingkungan) merupakan bentuk 

pemahaman yang mendalam dari individu maupun kelompok yang tercermin 

melalui sikap serta tindakan yang berorientasi pada upaya pelestarian dan 

keberlanjutan lingkungan. Tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi 

diharapkan menjadi salah satu faktor penting yang mendorong Generasi Z di 

Kota Malang untuk lebih memilih produk kecantikan yang ramah lingkungan 

dan mendukung prinsip pembangunan berkelanjutan (Hutama et al., 2025). 

Dengan demikian, Environmental Awareness mencerminkan tingkat kepedulian 

dan pemahaman individu terhadap pentingnya menjaga kelestarian lingkungan, 

yang kemudian diwujudkan dalam sikap, perilaku, serta keputusan konsumsi 

yang berorientasi pada keberlanjutan.  

Selain Environmental Awareness, Green Marketing juga memiliki peran 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Green marketing berfokus 

pada pemenuhan kebutuhan konsumen melalui produk dan strategi pemasaran 
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yang meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan (Lailatul et al., 2024). 

Menurut (Silvia et al., 2025), Green marketing dapat dipahami sebagai 

serangkaian aktivitas perusahaan yang berfokus pada pengembangan produk, 

penetapan harga, strategi promosi, dan distribusi yang berorientasi pada 

kelestarian lingkungan serta meminimalkan dampak negatif terhadap alam. 

Green markeing tidak hanya sebatas penggunaan logo hijau atau label kemasan 

daur ulang, melainkan mencerminkan penerapan praktik bisnis yang ramah 

lingkungan secara menyeluruh, mulai dari proses rantai pasokan, siklus hidup 

produk, hingga nilai-nilai yang dijunjung oleh Perusahaan (Salsabilla et al., 

2024). Dengan demikian, green marketing adalah upaya komprehensif 

perusahaan dalam menerapkan prinsip keberlanjutan pada seluruh proses 

pemasaran dan operasional bisnis yang pada akhirnya dapat memengaruhi 

perilaku Keputusan pembelian pada konsumen. 

Selain Environmental Awareness dan Green Marketing, Brand Image 

atau citra merek juga menjadi faktor penting yang memengaruhi perilaku 

keputusan pembelian di kalangan mahasiswa Gen Z. Brand Image tidak hanya 

dipengaruhi oleh pengalaman langsung konsumen terhadap produk, tetapi juga 

oleh komunikasi pemasaran, reputasi perusahaan, dan nilai-nilai yang diusung 

oleh merek (Fatya & Ramadhanti, Destifa Umari Gunaningrat, 2024). Brand 

image berperan penting dalam membangun persepsi positif konsumen terhadap 

merek dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Aprianti & 

Tjiptodjojo, 2023). Green marketing  berorientasi pada keberlanjutan dapat 

memperkuat kepercayaan serta loyalitas konsumen terhadap produk ramah 
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lingkungan (Hanif Berlian et al., 2024 dalam Aprianti & Tjiptodjojo, 2022). 

Oleh karena itu, brand image berperan penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian. Ketika citra merek 

dikaitkan dengan nilai keberlanjutan melalui green marketing, kepercayaan 

serta loyalitas konsumen terhadap produk ramah lingkungan semakin 

meningkat. 

Selain ketiga variabel tersebut, Brand Trust juga menjadi faktor penting 

yang memengaruhi perilaku keputusan pembelian di kalangan mahasiswa Gen 

Z. Brand trust dapat didefinisikan sebagai disposisi konsumen untuk 

mengandalkan suatu merek meskipun menghadapi potensi risiko, didasarkan 

pada ekspektasi bahwa merek tersebut akan menghasilkan outcome yang 

menguntungkan (Herviani et al., 2020). Di sisi lain, Brand trust adalah persepsi 

positif konsumen yang terbentuk melalui interaksi dengan merek, didasarkan 

pada keyakinan bahwa merek tersebut andal (reliable) dan bertanggung jawab 

(accountable) terhadap kepentingan serta keamanan konsumen (Sa’adah & 

Mardhotillah, 2022). Dengan demikian, brand trust menjadi faktor yang sangat 

penting dalam membangun keyakinan konsumen serta memengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli.  

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji masing-masing 

variabel secara terpisah, namun penelitian yang menghubungkan keempat 

variabel tersebut dalam konteks Kota Malang masih jarang ditemukan. Kota 

Malang sendiri memiliki karakteristik yang sangat relevan karena didominasi 

oleh mahasiswa dan pelajar yang termasuk dalam Generasi Z. Selain itu, hingga 
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saat ini belum terdapat penelitian yang secara khusus meneliti konsumen 

Avoskin di store The Beauty Shop Sply (tbss) sebagai salah satu pusat 

pembelian produk kecantikan yang aktif dikunjungi di Kota Malang. Dengan 

demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian dalam memahami bagaimana 

Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan Brand Trust 

secara simultan memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan di 

kalangan Generasi Z di wilayah tersebut. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian mengenai “Pengaruh 

Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan Brand Trust 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin pada Konsumen 

Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply Kota Malang” menjadi semakin 

penting. Penelitian ini diharapkan mampu menyediakan data empiris tentang 

elemen-elemen yang membentuk perilaku konsumen di pasar tradisional. Lebih 

lanjut, temuan penelitian ini juga diantisipasi memberikan rekomendasi praktis 

untuk para pedagang dan pemerintah setempat guna mengembangkan 

pendekatan pemasaran yang ramah lingkungan dan selaras dengan aspirasi 

masyarakat. 

1.2 Rumusan Masalah 

a. Apakah Environmental Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan 

Brand Trust berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

produk Avoskin pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply 

Kota Malang? 
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b. Apakah Environmental Awareness berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Avoskin pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty 

Shop Sply Kota Malang? 

c. Apakah Green Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Avoskin pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply 

Kota Malang? 

d. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Avoskin pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply Kota 

Malang? 

e. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Avoskin pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply Kota 

Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian  

1.3.1 Tujuan Penelitian  

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Environmental 

Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan Brand Trust secara 

simultan terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada 

Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply (tbss) Kota 

Malang. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Environmental 

Awareness terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada 

Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply (tbss) Kota 

Malang. 
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c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Green Marketing 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada Konsumen 

Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply (tbss) Kota Malang. 

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada Konsumen 

Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply (tbss) Kota Malang. 

e. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Trust 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Avoskin pada 

Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply (tbss) Kota 

Malang. 

1.3.2 Manfaat Penelitian  

a. Manfaat Teoretis 

1) Bagi Penulis 

Penelitian ini membantu penulis memperdalam pemahaman 

tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

serta meningkatkan kemampuan analisis dan keterampilan 

penelitian di bidang manajemen pemasaran. 

2) Bagi Akademik 

Dalam ranah akademis, penelitian ini dapat memperluas literatur 

tentang Green Marketing dan perilaku konsumen Generasi Z, 

khususnya dalam konteks produk Avoskin. Hasilnya dapat 

menjadi rujukan untuk penelitian selanjutnya yang membahas isu 

pemasaran berkelanjutan. 



 

 
 

13 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Perusahaan atau Pelaku Industri Kecantikan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi 

perusahaan kosmetik, baik lokal maupun nasional, untuk 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

berkelanjutan.  

2) Bagi Pemerintah dan Pemangku Kepentingan 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan dalam 

penyusunan kebijakan dan program yang mendukung 

pengembangan industri hijau, khususnya pada sektor kecantikan. 

Pemerintah dapat menggunakan hasil penelitian ini sebagai dasar 

dalam memperkuat regulasi dan edukasi masyarakat mengenai 

produk ramah lingkungan. 

3) Bagi Konsumen Generasi Z 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran dan 

pengetahuan Generasi Z di Kota Malang terhadap pentingnya 

memilih produk kecantikan yang ramah lingkungan. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini dapat mendorong perubahan 

perilaku konsumsi menuju gaya hidup yang lebih bertanggung 

jawab dan berkelanjutan. 

4) Bagi Penelitian Selanjutnya  

Temuan dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

referensi dan bahan perbandingan bagi peneliti berikutnya yang 
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tertarik meneliti topik serupa. Selain itu, penelitian selanjutnya 

dapat menambahkan variabel baru serta memperluas wilayah 

kajian agar hasil yang diperoleh lebih representatif.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Studi terkait penggunaan TikTok Shop pada mahasiswa Generasi Z di Kota Malang 

dengan meninjau pengaruh Pengaruh Environmental Awarenees, Green Marketing, 

Brand Image, dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin 

pada Konsumen Generasi Z di Store The Beauty Shop Sply Kota Malang 

menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 

1) Environmental Awarenees, Hasil penelitian menunjukkan 

Environmental Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen Generasi Z pada produk Avoskin di The Beauty 

Shop Sply Kota Malang. Temuan ini selaras dengan Theory of Planned 

Behavior, dimana sikap individu terhadap perilaku memengaruhi 

keputusan. Kesadaran lingkungan mencerminkan sikap positif terhadap 

keberlanjutan, mendorong pilihan produk ramah lingkungan. 

2) Green Marketing, Hasil penelitian menunjukkan Green Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara teoritis, 

ini mendukung konsep pemasaran hijau, di mana strategi komunikasi 

dan promosi berbasis keberlanjutan membentuk persepsi positif serta 

meningkatkan minat beli konsumen. 

3) Brand Image, Hasil penelitian menunjukkan Brand Image berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara teoritis, ini selaras 

dengan teori ekuitas merek (brand equity), di mana citra merek kuat dan 
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positif membentuk persepsi kualitas serta meningkatkan preferensi 

konsumen. 

4) Brand Trust, Hasil penelitian menunjukkan Brand Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara teoritis, kepercayaan 

merek sebagai faktor psikologis mengurangi persepsi risiko dan 

ketidakpastian pembelian, sehingga konsumen memilih merek dengan 

kualitas, keamanan, dan konsistensi terjaga. 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini telah diupayakan untuk dilaksanakan secara optimal sesuai 

dengan tujuan dan metode yang ditetapkan. Namun demikian, terdapat 

beberapa keterbatasan yang perlu dicermati sebagai bahan pertimbangan dalam 

menginterpretasikan hasil penelitian, sebagai berikut:  

1) Penelitian ini memiliki keterbatasan yang perlu dipertimbangkan saat 

menginterpretasikan hasilnya. Model yang digunakan hanya menguji 

pengaruh langsung dari Environmental Awareness, Green Marketing, 

Brand Image, dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian, tanpa 

menyertakan variabel mediasi seperti Purchase Intention, Attitude toward 

Green Product, Perceived Value, atau Customer Satisfaction. Variabel-

variabel ini secara teoritis bisa memperkuat atau menjembatani hubungan 

antarvariabel, sehingga penelitian belum menjelaskan pengaruh tidak 

langsung.motivasi internal konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 
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2) Penelitian ini terbatas pada konsumen Generasi Z pembeli produk Avoskin 

di The Beauty Shop Sply Kota Malang, sehingga hasilnya belum bisa 

digeneralisasi ke wilayah geografis lain atau kelompok demografis 

berbeda. Karakteristik Generasi Z yang lebih berorientasi digital, sadar 

tren, dan responsif terhadap isu lingkungan berpotensi menghasilkan pola 

hubungan variabel berbeda dibandingkan generasi lain. 

3) Cakupan variabel independen dalam model terbatas pada Environmental 

Awareness, Green Marketing, Brand Image, dan Brand Trust saja. Padahal, 

teori perilaku konsumen menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi faktor lain seperti harga, kualitas produk, promosi, social 

influence, lifestyle, serta faktor situasional. Akibatnya, model ini bersifat 

parsial dan belum menggambarkan seluruh determinan keputusan 

pembelian secara komprehensif. 

4) Penggunaan pendekatan kuantitatif berbasis survei membatasi eksplorasi 

mendalam terhadap aspek psikologis, nilai personal, dan motivasi intrinsik 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Penelitian 

selanjutnya disarankan mengembangkan model dengan variabel mediasi 

atau moderasi, serta pendekatan campuran (mixed methods) untuk 

pemahaman perilaku konsumen yang lebih holistik. 

5.3 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada, maka saran yang 

dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

a. Bagi Pihak Avoskin 
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1) Memperkuat edukasi lingkungan secara berkelanjutan, mengingat 

peran krusial Environmental Awareness dalam mendorong 

keputusan pembelian Generasi Z, Avoskin disarankan untuk 

memperkuat kampanye edukasi tentang manfaat produk ramah 

lingkungan, termasuk dampak bahan kimia terhadap ekosistem, 

praktik sustainable skincare, serta transparansi proses produksi via 

media sosial dan situs resmi. 

2) Strategi Green Marketing yang Lebih Autentik dan Konsisten, 

Generasi Z cenderung kritis terhadap klaim ramah lingkungan, 

sehingga Avoskin harus memastikan pesan green marketing 

didukung bukti konkret seperti sertifikasi resmi, hasil uji lab, atau 

kerjasama dengan lembaga lingkungan kredibel. Konsistensi antara 

promosi online dan offline juga wajib dijaga untuk mencegah 

tuduhan greenwashing dari konsumen. 

3) Membangun Program Loyalitas Berbasis Keberlanjutan, Untuk 

mempertahankan dan meningkatkan pembelian ulang, Avoskin 

dapat menciptakan program loyalitas yang memberikan reward bagi 

konsumen yang mengembalikan kemasan bekas atau membeli 

produk dengan kemasan refill. Strategi ini dapat meningkatkan 

brand trust sekaligus memperkuat citra merek sebagai brand yang 

konsisten dalam menerapkan prinsip sustainability. 

b. Bagi Strore The Beauty Shop Sply (TBSS) 
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1) Meningkatkan kompetensi dan product knowledge karyawan, Store 

perlu memberikan pelatihan rutin kepada karyawan mengenai 

kandungan, manfaat, keamanan, serta nilai ramah lingkungan 

produk Avoskin. Pengetahuan yang baik akan membantu karyawan 

memberikan penjelasan yang meyakinkan kepada konsumen 

Generasi Z sehingga dapat memperkuat brand trust dan mendorong 

keputusan pembelian. 

2) Meningkatkan Kualitas Pelayanan yang Komunikatif dan 

Responsif, Pelayanan yang ramah, informatif, dan tidak memaksa 

akan menciptakan pengalaman belanja yang positif. Karena 

Generasi Z biasanya mempertimbangkan secara teliti sebelum 

membeli, komunikasi terbuka dan profesional dari karyawan dapat 

memperkuat citra toko serta meningkatkan kepercayaan konsumen 

dalam keputusan pembelian. 

3) Mengoptimalkan Display dengan Informasi Edukatif, Display yang 

sudah tersedia dapat diperkaya dengan penambahan informasi 

singkat mengenai komitmen keberlanjutan, kandungan utama, serta 

keunggulan produk dibandingkan kompetitor. Penyampaian 

informasi secara visual yang jelas dan menarik akan meningkatkan 

environmental awareness konsumen selama berada di dalam toko. 
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c. Bagi Peneliti Mendatang 

Disarankan memperluas ruang lingkup studi ke wilayah atau segmen 

konsumen lain untuk meningkatkan generalisasi temuan. Variabel 

tambahan seperti harga, kualitas produk, e-WOM, atau loyalitas 

pelanggan patut diintegrasikan guna pemahaman lebih holistik tentang 

faktor pengaruh keputusan pembelian. Pendekatan kualitatif atau mixed 

methods juga direkomendasikan untuk menggali lebih dalam motivasi 

dan pertimbangan konsumen dalam memilih skincare ramah 

lingkungan. 
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