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ABSTRAK 
 
Kesadaran akan keberlanjutan dan kehalalan semakin menjadi faktor 
penting dalam keputusan pembelian konsumen, terutama di kalangan 
Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh halal 
awareness, green marketing, dan celebrity endorsement terhadap green 
purchase intention produk Avoskin. Model penelitian dikembangkan 
berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) dengan pendekatan 
kuantitatif. Data dikumpulkan melalui survei kuesioner terhadap responden 
Generasi Z di Indonesia yang memiliki pengalaman menggunakan produk 
Avoskin. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda untuk 
menguji hubungan antara variabel independen dan dependen.  Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa halal awareness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap green purchase intention, menegaskan bahwa 
konsumen dengan kesadaran halal yang tinggi lebih cenderung memilih 
produk ramah lingkungan. Green marketing juga berpengaruh positif dan 
signifikan, menunjukkan bahwa strategi pemasaran hijau efektif dalam 
meningkatkan Niat beli konsumen. Sementara itu, celebrity endorsement 
juga berpengaruh positif signifikan terhadap green purchase intention, 
mengindikasikan bahwa faktor kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian 
selebriti dengan nilai-nilai keberlanjutan dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen.  Temuan ini memberikan implikasi bagi industri 
kosmetik halal dan ramah lingkungan dalam merancang strategi pemasaran 
yang lebih efektif, serta bagi akademisi dalam mengembangkan kajian 
terkait perilaku konsumsi hijau di era modern.   
 
Kata Kunci: Halal Awareness, Green Marketing, Celebrity 
Endorsement, Green Purchase Intention, Generasi Z 
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ABSTRACT 
 
Awareness of sustainability and halalness is increasingly becoming an 
important factor in consumer purchasing decisions, especially among 
Generation Z. This study aims to analyze the effect of halal awareness, 
green marketing, and celebrity endorsement on green purchase intention of 
Avoskin products. The research model was developed based on the Theory 
of Planned Behavior (TPB) with a quantitative approach. Data was 
collected through a questionnaire survey of Generation Z respondents in 
Indonesia who have experience using Avoskin products. The data analysis 
technique uses multiple linear regression to test the relationship between 
the independent and dependent variables.  The results showed that halal 
awareness has a positive and significant effect on green purchase intention, 
confirming that consumers with high halal awareness are more likely to 
choose environmentally friendly products. Green marketing also has a 
positive and significant effect, indicating that green marketing strategies 
are effective in increasing consumer purchase intention. Meanwhile, 
celebrity endorsement also has a positive and significant effect on green 
purchase intention, indicating that the factors of credibility, attractiveness, 
and celebrity compatibility with sustainability values can influence 
consumer purchasing decisions.  The findings provide implications for the 
halal and environmentally friendly cosmetics industry in designing more 
effective marketing strategies, as well as for academics in developing 
studies related to green consumption behavior in the modern era.  
  
Keywords: Halal Awareness, Green Marketing, Celebrity Endorsement, 
Green Purchase Intention, Generation Z 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pada era saat ini, isu lingkungan hijau menjadi sorotan di 

Indonesia karena meningkatnya dampak negatif dari polusi dan 

eksploitasi sumber daya alam. Pemerintah Indonesia mengeluarkan 

berbagai kebijakan untuk mendukung upaya pelestarian lingkungan, 

seperti Undang-Undang Nomor 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan 

dan Pengelolaan Lingkungan Hidup serta Peraturan Pemerintah Nomor 

46 Tahun 2017 tentang Instrumen Ekonomi Lingkungan Hidup 

(Kementerian PPN/ Bappenas, 2021). Regulasi ini mendorong industri 

untuk meminimalkan dampak negatif pada lingkungan dan 

menerapkan konsep go green yang bertujuan melestarikan alam demi 

generasi mendatang (Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan, 

2022). 

Poin penting dari UU ini meliputi prinsip polluter pays yakni 

perusahaan yang mencemari lingkungan bertanggung jawab atas 

kerusakan yang ditimbulkannya, penerapan ekor regulasi yang 

bertujuan untuk mengurangi emisi dan dampak negatif lingkungan, 

serta kewajiban untuk melakukan analisis dampak lingkungan 

(AMDAL) bagi perusahaan yang beroperasi di Indonesia (Kementrian 

Lingkungan Hidup dan Kehutanan, 2022). Peraturan Pemerintah 

Nomor 46 Tahun 2017 tentang Instrumen Ekonomi Lingkungan Hidup 

juga memperkenalkan insentif dan disinsentif ekonomi bagi 

perusahaan yang menerapkan praktik ramah lingkungan yang meliputi 

insentif pajak bagi perusahaan yang menggunakan teknologi hijau, 
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denda bagi perusahaan yang gagal memenuhi stinir lingkungan (PP No. 

46, 2017). 

Gerakan lingkungan hijau di Indonesia mengalami 

perkembangan yang signifikan, didukung oleh kesadaran masyarakat 

dan pemerintah terhadap pentingnya menjaga lingkungan (Hayati 

Harahap & Meysari BR Tarigan, 2024). Hal ini sejalan dengan 

kampanye-kampanye nasional untuk pengurangan limbah dan 

penggunaan energi bersih. Menurut data Kementerian Lingkungan 

Hidup dan Kehutanan, Indeks Kualitas Lingkungan Hidup (IKLH) 

menunjukkan peningkatan sebesar 3,5% dalam lima tahun terakhir. 

Upaya ini juga diikuti oleh inisiatif swasta dalam memproduksi produk 

yang ramah lingkungan dan sesuai stinir keberlanjutan (Maharani et al., 

2023). 

Gerakan lingkungan hijau di Indonesia yang mengalami 

perkembangan salah satunya yaitu tren penggunaan bahan-bahan alami 

dan halal yang semakin mendominasi industri skincare di Indonesia 

(Anggraini et al., 2025). Sesuai peraturan Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM) dan Kementerian Kesehatan, produk skincare harus 

mengutamakan bahan-bahan yang aman dan alami serta sesuai dengan 

ketentuan halal yang diatur BPJPH (Nurhidayah et al., 2024). Stinir ini 

tidak hanya memastikan keamanan produk bagi konsumen, tetapi juga 

mendukung konsep keberlanjutan lingkungan, yang sesuai dengan 

keinginan konsumen terhadap produk skincare alami yang ramah 

lingkungan dan halal (Rokhim & Riyanto, 2024). Peraturan Kepala 

BPOM RI No HK 03.1.23.12.11.10052 Tahun 2011 mengatur 

pengawasan produksi dan peredaran kosmetika, termasuk larangan 

terhadap bahan berbahaya seperti merkuri dan hidrokuinon (Aulia et 
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al., 2023). BPOM juga menerbitkan dokumen yang menjelaskan 

tentang bahan-bahan yang dilarang dalam kosmetik, termasuk 

metilparaben dan hidrokuinon, serta ketentuan mengenai izin edar 

produk kosmetik (BPOM, 2019).  
Peraturan Menteri Kesehatan No. 445/Menkes/PER/V/1998 

menetapkan larangan penggunaan merkuri dalam kosmetik karena sifat 

toksiknya yang berbahaya bagi kesehatan (Agustin et al., 2025). Selain 

itu, BPJPH (Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal) mengatur 

proses sertifikasi halal untuk memastikan produk skincare aman 

digunakan oleh konsumen muslim. Berdasarkan Undang-Undang 

Nomor 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal, mulai 17 

Oktober 2024, semua produk yang beredar di Indonesia, termasuk 

skincare, harus memiliki sertifikat halal. Ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa produk tersebut aman dan sesuai dengan syariah 

untuk digunakan oleh konsumen Muslim (Albra et al., 2023). 

  Hal ini semakin relevan mengingat Indonesia adalah negara 

dengan populasi muslim terbesar di dunia, mencapai sekitar 230 juta 

jiwa (87% dari total populasi). Besarnya populasi muslim ini 

berpengaruh pada preferensi pasar, khususnya dalam hal kehalalan dan 

keamananan produk yang digunakan. Keinginan konsumen muslim 

untuk menggunakan produk yang tidak hanya halal tetapi juga ramah 

lingkungan menjadi faktor pendorong dalam green purchase intention 

(Hidayatullah & Roedjininiri, 2023). Potensi ini semakin relevan 

dengan pertumbuhan kesadaran terhadap keberlanjutan produk di 

kalangan konsumen muslim Indonesia. Potensi ini membuka peluang 

bagi perusahaan yang ingin meningkatkan green purchase intention 

melalui pendekatan halal dan lingkungan (Jauhari, 2024).  
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Gambar 1. 1 (5 Negara Konsumen Kosmetik Halal Terbesar di Dunia 2020) 

Permintaan yang terus meningkat terhadap produk halal dan 

ramah lingkungan tercermin dalam laporan State Global Islamic 

Economy Report 2023/2024, jumlah konsumen Muslim global 

diperkirakan mencapai 1,9 miliar jiwa. Pada tahun 2022, pengeluaran 

umat Muslim untuk makanan, farmasi, kosmetik, fesyen, perjalanan, 

dan media mencapai US$2,29 triliun, meningkat 9,5% dibandingkan 

tahun sebelumnya. Penggunaan barang kosmetik halal oleh umat Islam 

di seluruh dunia menjadi meningkat sangat signifikan karena saat ini 

sedang popular dan menjadi trend. Hal ini dapat berpotensi 

menghadirkan peluang komersial yang menguntungkan. Klaim ini 

didukung oleh sejumlah besar pengeluaran umat Muslim secara global 

untuk barang-barang kecantikan halal, yang diprediksi mencapai $64 

miliar pada tahun 2020 dan akan meningkat menjadi $76 miliar pada 

tahun 2024  (Imamah & Setyono, 2023) 
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Berdasarkan data di atas, di antara negara-negara dengan 

pengeluaran tertinggi untuk kosmetik halal, Indonesia menempati 

posisi kedua setelah India, dengan pengeluaran sebesar 4 miliar dolar 

AS. Peningkatan ini dipengaruhi oleh tren gaya hidup wanita Indonesia 

dan gerakan hijrah yang menekankan penggunaan produk-produk 

halal. Dengan proyeksi bahwa pada tahun 2024 sekitar 270 juta orang 

Indonesia akan mencari produk kosmetik berlabel halal, sehingga 

Indonesia bisa diperkirakan akan menjadi pusat pengembangan 

kosmetik bersertifikat halal.  

Menurut data dari Survei Sosial Ekonomi Nasional 

(SUSENAS) pada tahun 2020, sekitar 33% populasi Indonesia adalah 

generasi Z, dengan sebagian besar beragama Islam. Generasi ini akan 

terus meningkat dari tahun ke tahun hingga tahun 2024. Generasi Z di 

Indonesia dikenal lebih sadar terhadap isu sosial dan lingkungan 

dibandingkan generasi sebelumnya. Generasi Z muslim cenderung 

memiliki preferensi yang kuat terhadap produk halal dan ramah 

lingkungan. Ini menunjukkan bahwa generasi Z memiliki potensi besar 

untuk mendukung green purchase intention, terutama jika produk yang 

ditawarkan memenuhi aspek keberlanjutan dan kehalalan (Rachman & 

Setiawan, 2023). Dengan proporsi yang signifikan ini, terbuka peluang 

besar bagi merek dan pemasar untuk membangun hubungan jangka 

panjang dengan Gen Z melalui produk hijau dan berkelanjutan, 

mengingat preferensi mereka terhadap merek yang peduli terhadap 

lingkungan.  

Data dari berbagai survei menunjukkan bahwa walaupun 

konsumen Muslim di Indonesia khususnya generasi Z memiliki 

kesadaran tinggi terhadap aspek kehalalan, namun Niat terhadap 
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produk ramah lingkungan masih rendah. Berdasarkan survei Statista 

tahun 2023, hanya sekitar 25% konsumen Muslim Indonesia yang 

secara aktif memilih produk ramah lingkungan, meskipun 60% di 

antaranya menyatakan bahwa mereka peduli pada isu keberlanjutan. 

Adapun Gen Z, menurut survei McKinsey tahun 2022, menyatakan 

bahwa 70% dari mereka tertarik pada isu keberlanjutan, tetapi hanya 

30% yang secara konsisten membeli produk ramah lingkungan. Oleh 

karena itu, penting untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

intensi pembelian mereka, khususnya dalam konteks konsumen 

Muslim. Indonesia juga harus mampu mengembangkan kosmetik halal 

dengan daya saing lokal dan internasional selain sekedar menjadi 

konsumen. Indonesia, negara dengan persentase Muslim tertinggi di 

dunia, harus bisa memanfaatkan peluang ini untuk mendongkrak 

pendapatan ekonomi syariah (Imamah & Setyono, 2023). 

Meskipun Indonesia memiliki populasi konsumen Muslim yang 

sangat besar, tingkat pembelian produk halal belum menunjukkan 

peningkatan yang signifikan (Jauhari, 2024). Hal ini bisa disebabkan 

oleh berbagai faktor, seperti kurangnya kesadaran tentang pentingnya 

produk halal, keterbatasan pilihan produk halal yang berkualitas, atau 

harga yang dianggap kurang terjangkau (Adhitya Anini & 

Mikhratunnisa, 2020). Di sinilah peran Generasi Z menjadi penting. 

Sebagai generasi yang lebih peka terhadap isu-isu keberlanjutan dan 

kehalalan, Generasi Z dapat menjadi pendorong utama dalam 

mengubah pola konsumsi masyarakat. Dengan preferensi mereka 

terhadap produk yang ramah lingkungan dan halal, Generasi Z 

berpotensi menguatkan permintaan pasar terhadap produk halal, 
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sekaligus meningkatkan kesadaran di kalangan konsumen Muslim 

lainnya di Indonesia (Azkia Rahma Pradinda & Nurfahmiyati, 2023). 

Dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian mereka, Teori Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan 

oleh Ajzen (1991) dapat dijadikan linisan. TPB menjelaskan bahwa niat 

pembelian dipengaruhi oleh tiga faktor utama: attitude, subjective 

norms, dan perceived behavioral control. Dengan menggabungkan 

pengendalian perilaku, Ajzen (1991) menyempurnakan TRA, yang 

sekarang dikenal sebagai teori perilaku terencana. Dalam konteks teori 

TPB, faktor paling signifikan yang memengaruhi perilaku individu 

adalah tujuan perilaku mereka. Sikap seseorang terhadap perilaku dan 

norma subjektif berpadu untuk membentuk tujuan mereka dalam 

menunjukkan tindakan tersebut (Wandirah et al., 2024). Dalam konteks 

penelitian ini, halal awareness mencerminkan pemahaman dan 

keyakinan konsumen terhadap konsep halal, yang kemudian 

membentuk sikap positif mereka terhadap produk halal (Aprilliani & 

Hasanah, 2022). Oleh karena itu, halal awareness dapat dijadikan 

proksi dari attitude, karena sikap merupakan evaluasi individu terhadap 

suatu objek atau perilaku berdasarkan keyakinan yang mereka miliki. 

Selanjutnya, celebrity endorsement berperan dalam membentuk 

norma sosial melalui pengaruh figur publik terhadap persepsi dan 

perilaku konsumen. Konsumen cenderung mengikuti preferensi dan 

tindakan yang dipromosikan oleh tokoh yang mereka anggap kredibel 

dan memiliki pengaruh luas dalam masyarakat (Fitriyah, 2023). Norma 

subjektif mengacu pada persepsi individu tentang pandangan orang-

orang penting di sekitarnya terhadap suatu perilaku tertentu. Ketika 

selebriti yang dihormati atau diidolakan mendukung suatu produk, hal 
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ini dapat mempengaruhi persepsi konsumen bahwa orang-orang 

penting dalam kehidupan mereka juga menyetujui atau 

merekomendasikan produk tersebut. Penelitian yang mengkaji 

pengaruh Kobe Bryant sebagai endorser menunjukkan bahwa 

dukungan selebriti dapat mempengaruhi niat beli konsumen melalui 

mekanisme norma subjektif, di mana konsumen merasa bahwa 

membeli produk yang didukung oleh selebriti tersebut sesuai dengan 

harapan atau pandangan kelompok sosial mereka. Dengan demikian, 

celebrity endorsement dapat diproksikan sebagai subjective norms, 

karena norma subjektif dalam TPB mengacu pada tekanan sosial yang 

dirasakan individu untuk melakukan atau tidak melakukan suatu 

perilaku. 

Sementara itu, green marketing berfokus pada penyediaan 

informasi dan kemudahan akses terhadap produk ramah lingkungan, 

yang dapat meningkatkan persepsi konsumen bahwa mereka memiliki 

kendali atas keputusan pembelian yang lebih berkelanjutan (Pertiwi & 

Sulistyowati, 2021). PBC merujuk pada persepsi individu mengenai 

kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu tindakan, yang 

dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu dan antisipasi hambatan. 

Dalam konteks pemasaran hijau (green marketing), PBC dapat 

diproksikan melalui upaya perusahaan untuk mempermudah konsumen 

dalam membeli produk ramah lingkungan. Misalnya, dengan 

menyediakan informasi yang jelas tentang manfaat produk hijau, 

sertifikasi lingkungan, atau ketersediaan produk tersebut di berbagai 

tempat, perusahaan dapat meningkatkan persepsi konsumen bahwa 

membeli produk hijau adalah tindakan yang mudah dilakukan. 

Penelitian oleh Prananta et al. (2024) menunjukkan bahwa PBC 
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berperan signifikan dalam membentuk niat beli produk makanan hijau, 

menekankan pentingnya strategi pemasaran yang memfasilitasi 

kemudahan akses dan informasi bagi konsumen. Oleh sebab itu, green 

marketing dapat dijadikan proksi dari perceived behavioral control, 

karena dalam TPB, perceived behavioral control mengacu pada sejauh 

mana individu merasa memiliki kemampuan dan peluang untuk 

melakukan suatu tindakan berdasarkan sumber daya dan informasi 

yang tersedia. 

Dalam konteks perilaku konsumen, green purchase intention 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kesadaran lingkungan, 

kepercayaan terhadap klaim hijau, serta persepsi konsumen terhadap 

manfaat produk tersebut terhadap kesehatan dan lingkungan. 

Kesadaran terhadap isu-isu lingkungan semakin berkembang di 

berbagai negara, termasuk Indonesia, di mana banyak konsumen, 

terutama dari generasi muda, mulai lebih kritis terhadap produk yang 

mereka konsumsi (Patra, 2023). Menurut Chan et al. (2020), green 

purchase intention didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen 

untuk memilih produk yang ramah lingkungan berdasarkan kesadaran 

akan dampak negatif produksi dan konsumsi terhadap lingkungan. Hal 

ini tidak hanya berkaitan dengan keputusan membeli produk hijau, 

tetapi juga dengan pola konsumsi yang lebih bijaksana serta 

berkelanjutan.  

Halal awareness bisa menjadi salah satu faktor pertama yang 

ingin diteliti mempengaruhi keputusan pembelian produk hijau.  Dalam 

green purchase intention maupun halal awareness berakar pada nilai-

nilai etis dan tanggung jawab moral konsumen. Konsumen yang 

memiliki kesadaran halal (halal awareness) cenderung lebih kritis 
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terhadap produk yang mereka beli, tidak hanya dalam hal kehalalan 

bahan dan proses produksi, tetapi juga terhadap dampak produk 

tersebut pada lingkungan dan kesehatan (Gunawan & Hendayani, 

2024). Hal ini menciptakan dorongan yang sama untuk memilih produk 

yang tidak hanya halal, tetapi juga ramah lingkungan. Konsumen yang 

sadar akan pentingnya konsumsi halal biasanya juga lebih terbuka 

terhadap produk hijau karena sesuai dengan nilai-nilai etis yang mereka 

anut (Nova & Silvianita, 2023). 

Saat ini, dengan meningkatnya green purchase intention, 

banyak industri mulai menerapkan konsep green marketing dengan 

menggunakan bahan alami, proses produksi ramah lingkungan, dan 

kemasan yang dapat didaur ulang (Andri, 2020). Green marketing 

berkembang seiring meningkatnya kesadaran masyarakat tentang 

penurunan kualitas lingkungan, sehingga mereka menuntut tanggung 

jawab dari pelaku bisnis yang produknya berpotensi merusak 

lingkungan (Correia et al., 2023). Tujuan utama green marketing 

adalah meningkatkan kepedulian terhadap lingkungan, selain meraih 

keuntungan (Amalia et al., 2021). Meskipun keuntungan finansial tidak 

selalu besar, strategi ini memperkuat kesadaran sosial konsumen 

terhadap isu lingkungan (Simatupang & Lembana, 2022). 

Salah satu cara untuk meningkatkan keputusan pembelian 

adalah melalui periklanan, yang kini menjadi kebutuhan penting untuk 

menarik perhatian masyarakat terhadap suatu produk (Sonata, 2023). 

Saat ini, banyak iklan menggunakan media sosial; menurut laporan We 

Are Social, Indonesia memiliki 167 juta pengguna aktif media sosial 

per Januari 2023, atau sekitar 60,4% dari populasi. Salah satu strategi 

yang efektif dalam memanfaatkan media sosial adalah celebrity 
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endorsement, yang menggunakan selebriti populer dan dipercaya untuk 

mempromosikan produk. Metode ini dapat meningkatkan kesadaran 

merek dengan mengaitkan citra selebriti dengan produk yang 

dipromosikan, membuatnya lebih dikenal dan diNiati oleh konsumen 

(Gordillo-Rodriguez et al., 2024). 

Perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran hijau sering 

kali juga menggabungkan prinsip halal dalam produk mereka untuk 

menjangkau pasar yang lebih luas, khususnya di negara-negara 

mayoritas Muslim (Gunawan & Hendayani, 2024). Produk yang 

menggabungkan kedua elemen ini dapat lebih menarik bagi konsumen 

yang memiliki kesadaran halal sekaligus peduli pada lingkungan. 

Sebagai contoh, konsumen yang memiliki halal awareness akan lebih 

tertarik pada produk yang tidak hanya memiliki sertifikasi halal, tetapi 

juga dihasilkan melalui proses yang tidak merusak lingkungan, 

meningkatkan niat pembelian produk hijau (green purchase intention) 

(Albra et al., 2023).  

Salah satu perusahaan sekincare yang menerapkan konsep halal 

dan juga keberlanjutan lingkungan yaitu Avoskin. Avoskin merupakan 

salah satu brand kecantikan lokal yang didirikan oleh Anugrah Parketi 

pada 10 Oktober 2014 di Yogyakarta, di bawah naungan PT AVO 

Innovation & Technology. Sejak awal, Avoskin berkomitmen untuk 

berfokus pada keberlanjutan lingkungan dengan menerapkan konsep 

green & clean beauty di setiap produknya. Produk-produk Avoskin 

dibuat dari bahan-bahan alami seperti ekstrak aloe vera, tea tree, dan 

raspberry, yang dipasok dari petani lokal di Jawa dan Bali, 

menjadikannya salah satu penggerak ekonomi dalam negeri. Selain itu, 

Avoskin juga terus berinovasi dalam hal kemasan, dengan 
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memperbarui kemasannya pada tahun 2017, menggunakan bahan 

dominan kaca yang mudah didaur ulang atau digunakan kembali. Pada 

tahun 2018, Avoskin memperkuat komitmennya terhadap lingkungan 

dengan menjalin kerjasama dengan WWF (World Wide Fund for 

Nature) untuk mendukung pelestarian alam.  

Pada tahun 2020, Avoskin meningkatkan kualitas produknya 

dengan menggunakan clean ingredients yang lebih ramah lingkungan 

(eco-friendly). Mereka juga menerapkan penggunaan plastik ramah 

lingkungan dari bahan-bahan berkelanjutan dalam kemasannya, 

bertujuan untuk mengurangi jejak karbon dan dampak negatif terhadap 

lingkungan. Avoskin mengutamakan transparansi dalam pengelolaan 

produk, serta memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama 

pemasaran dan komunikasi dengan konsumennya. Keunggulan 

Avoskin dalam mempromosikan produk yang ramah lingkungan dan 

halal relevan dengan penelitian ini yang bertujuan untuk mengukur 

pengaruh halal awareness, green marketing, dan celebrity endorsement 

terhadap green purchase intention di kalangan generasi Z. 

Beberapa penelitian telah membahas terkait instrumen-

instrumen yang mempengaruhi green purchase intention. Diantaranya 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Anini dan Nurul (2022) bahwa 

halal awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Nadira (2021) 

bahwa halal awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Bougi (2021) bahwa green marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian 

yang dilakukan oleh Rafael., et al (2023) bahwa green marketing tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan 
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oleh Riska (2022) bahwa celebrity endorsment berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Febri 

dan Tika (2023) bahwa celebrity endorsment tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan dengan adanya karakteristik yang cukup menarik 

dan hasil yang masih bertolak belakang, maka penelitian akan berfokus 

bagaimana kesadaran halal (halal awareness) mempengaruhi niat 

pembelian produk halal juga hijau dengan pendekatan lain yaitu 

lingkungan digunakan dalam pemasaran hijau membedakan dari 

pemasaran mix konvensional. Selain itu, dengan pemanfaatan selebriti 

di era majunya sosial media bisa mempengaruhi niat pembelian produk 

hijau (green purchase intention). 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, menjelaskan bahwa 

halal awareness, green marketing, dan celebrity endorsment memiliki 

peran yang cukup baik dalam mempengaruhi niat pembelian produk 

hijau (green purchase intention). Dengan kebaruan menggabungkan 

ketiga variabel tersebut pada objek produk skincare avoskin dan gen Z 

sebagai objek. Sehingga dengan harapan penelitian ini bisa 

memberikan representasi terkait green purchase intention, maka 

peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian lebih lanjut guna 

mengungkapkan sejauh mana pengaruh halal awareness, green 

marketing, dan celebrity endorsment terhadap green purchase 

intention. Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti 

berkeinginan untuk melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh 

Halal Awareness, Green Marketing, dan Celebrity Endorsment 

Terhadap Green Purchase Intention Produk Avoskin” (Studi 
Kasus Pada Generasi Z)”. 
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B. Rumusan Masalah 

     Berdasarkan latar belakang masalah dalam penelitian ini, maka 

perumusan masalah agar tercapai tujuan dari penelitian adalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah halal awareness berpengaruh terhadap green purchase 

intention produk avoskin pada generasi z? 

2. Apakah green marketing berpengaruh terhadap green purchase 

intention produk avoskin pada generasi z? 

3. Apakah celebrity endorsment berpengaruh terhadap green purchase 

intention produk avoskin pada generasi z? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

     Sesuai dengan rumusan masalah diatas maka tujuan dalam 

penelitian ini adalah: 

a. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh halal awareness terhadap 

green purchase intention produk avoskin pada generasi z. 

b. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh green marketing terhadap 

green purchase intention produk avoskin pada generasi z. 

c. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh celebrity endorsment 

terhadap green purchase intention produk avoskin pada generasi z. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Berikut manfaat yang diharapkan dari penelitian ini: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran dan 
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informasi kepada pihak lain terutama mahasiswa mengenai 

pengaruh halal awareness, green marketing, dan celebrity 

endorsment terhadap green purchase intention generasi z pada 

produk industri halal yaitu avoskin. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran dan 

informasi kepada generasi z beserta para praktisi dalam bidang 

skincare mengenai pengaruh halal awareness, green marketing, 

dan celebrity endorsment terhadap green purchase intention 

generasi z pada produk industri halal yaitu avoskin. 

3. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar untuk 

penelitian lanjutan atau studi empiris lainnya terkait dengan halal 

awareness, green marketing, celebrity endorsment dan green 

purchase intention. 

 

D. Sistematika Pembahasan 

Untuk mendapatkan pemahaman yang teratur, terstruktur, dan 

jelas, penulis menyusun kerangka sistematika pembahasan sebagai 

berikut: 

- BAB I PENDAHULUAN: Bab ini mencakup latar belakang 

penelitian, rumusan masalah, tujuan serta kegunaan penelitian, dan 

sistematika pembahasan. 

- BAB II LINISAN TEORI: Bab ini membahas teori-teori 

yang relevan dengan topik, seperti disiplin kerja, motivasi kerja, 

lingkungan kerja, dan kinerja, serta mencakup pengembangan hipotesis 

dan model penelitian atau kerangka berpikir penelitian. 
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- BAB III METODOLOGI PENELITIAN: Bab ini 

mencakup jenis penelitian, jenis data dan teknik pengumpulan, variabel 

penelitian, dan metode pengujian hipotesis. 

- BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN: Bab ini 

memberikan penjelasan mendalam mengenai hasil penelitian, termasuk 

pembahasan, analisis data, dan interpretasi hasil penelitian. 

- BAB V PENUTUP: Bab ini menyajikan kesimpulan dari hasil 

penelitian, implikasi teoretis, praktis, dan kebijakan, serta rekomendasi 

untuk peneliti berikutnya. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

1. Kesimpulan  

- Pengaruh halal awareness pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa kesadaran halal memiliki dampak signifikan terhadap 

green purchase intention. Konsumen yang memiliki 

kesadaran tinggi tentang kehalalan cenderung lebih memilih 

yang ramah lingkungan, meningat nilai-nilai etis yang dianut 

oleh mereka. 

- Peran green marketing pada penelitian ini dapat 

mempengaruhi niat pembelian, dengan konsumen semakin 

tertarik pada produk yang menggunakan bahan alami dan 

proses produksi yang berkelanjutan. Hal ini mencerminkan 

meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan. 

- Penggunaan celebrity endorsment dapat mempengaruhi niat 

pembelian produk hijau. Selebriti yang dipercaya dapat 

mempengaruhi niat pembelian produk mereka.  

- Berdasarkan analisis, celebrity endorsement memiliki 

pengaruh dominan terhadap green purchase intention 

dibandingkan halal awareness dan green marketing. 

Konsumen, khususnya Gen Z di Indonesia, lebih terpengaruh 

oleh figur publik yang mereka idolakan. Kredibilitas, daya 

tarik, dan keterkaitan selebriti dengan produk membuat 

rekomendasi mereka lebih dipercaya. Sementara itu, halal 

awareness dan green marketing tetap berperan, tetapi 

pengaruhnya tidak sebesar selebriti. Halal awareness 
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membangun kepercayaan, terutama bagi konsumen Muslim, 

sedangkan green marketing meningkatkan persepsi positif 

terhadap keberlanjutan produk. Namun, tanpa dukungan figur 

publik, daya tarik produk hijau dan halal lebih rendah. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen tidak begitu memperhatikan 

aspek kehalalan produk dibandingkan faktor promosi oleh 

selebriti. 

- Generasi Z sebagai target utama menunjukkan potensi besar 

dalam mendukung green purchase intention, terutama karena 

mereka lebih sadar akan isu-isu sosial dan lingkungan 

dibandingkan generasi sebelumnya. Hal ini menciptakan 

peluang bagi mereka untuk mengmbangkan strategi 

pemasaran yang sesuai dengan preferensi mereka. 

2. Saran  

- Perusahaan perlu meningkatkan edukasi tentang pentingnya 

produk halal dan ramah lingkungan, sehingga konsumen dapat 

memahami manfaat dari memilih produk tersebut. 

- Perusahaan harus mengintegrasikan elemen halal dan 

keberlanjutan dalam strategi pemasaran mereka, menggunakan 

media sosial dan celebrity endorsment untuk menjangkau 

Generasi Z secara efektif. 

- Perusahaan seperti Avoskin disarankan untuk terus berinovasi 

dalam pengembangan produk yang tidak hanya memenuhi stinir 

halal tetapi juga ramah lingkungan, guna menarik lebih banyak 

konsumen. 

- Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan 

variabel lain yang mungkin mempenngaruhi niat pembelian, 
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seperti harga, kualitas produk, dan pengalaman pengguna. Hal 

ini dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Dapat juga mengkaji lebih dalam tentang pengaruh 

media sosial dan platform digital dalam membentuk niat beli 

dikalangan Generasi Z. Penelitian ini dapat mencakup analisis 

konten yang dibuat influencer atau selebriti dan dampaknya 

terhadap keputusan pembelian. Dapat juga melakukan 

penelitian dengan populasi Muslim yang besar di negara lain 

untuk menguji apakah hasil penelitian ini konsisten secara 

global atau lokal. Serta dapat meneliti repurchase pada produk 

untuk mengukur loyalitas konsumen danmenganalisis kinerja 

produk. 
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