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Abstract: Penelitian ini memfokuskan kajian pada
dinamika hubungan antara implementasi green
digital marketing dan perilaku konsumsi Generasi Z
serta milenial, khususnya terhadap produk busana
impor asal China. Dengan menempatkan kesadaran
merek (brand awareness) sebagai elemen mediasi,
studi  ini  berupaya  membedah  mekanisme
pengambilan keputusan pembelian di era digital.
Secara metodologis, riset ini mengadopsi pendekatan
kuantitatif melalui  desain survei eksplanatori
terhadap 209 responden yang merupakan konsumen
aktif produk fesyen impor. Teknik analisis data yang
diterapkan adalah Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji
validitas dan reliabilitas model struktural yang
diajukan. Hasil observasi empiris menunjukkan
bahwa strategi pemasaran digital yang mengusung
nilai keberlanjutan memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap peningkatan kesadaran merek
serta ketetapan  konsumen dalam  melakukan
pembelian. Lebih lanjut, ditemukan bahwa brand
awareness menjalankan peran krusial sebagai
mediator parsial yang menghubungkan efektivitas
pemasaran hijau dengan loyalitas keputusan beli.
Temuan ini menegaskan bahwa bagi generasi muda,
nilai etis lingkungan yang diintegrasikan ke dalam
platform digital bukan sekadar tren, melainkan
faktor determinan dalam konsumsi. Secara teoretis,
studi ini memperluas cakrawala literatur pemasaran
hijau, sekaligus memberikan panduan strategis bagi
para praktisi industri fesyen internasional untuk
menyusun komunikasi pemasaran yang lebih adaptif,
berkelanjutan, dan tepat sasaran di pasar global
vang kian kompetitif.
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PENDAHULUAN

Akselerasi teknologi digital yang terjadi secara masif telah memicu pergeseran
fundamental dalam lanskap pemasaran kontemporer, di mana saluran digital kini bertransformasi
menjadi bagian penting dari komunikasi dengan basis pelanggan global (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Kelompok Generasi Z dan Milenial, yang sering dikategorikan sebagai digital
natives, menunjukkan tingkat adaptivitas yang luar biasa terhadap inovasi teknologi. Hal ini
menyebabkan pola konsumsi mereka sangat dipengaruhi oleh dinamika di ruang siber, mulai dari
penggunaan media sosial hingga keterlibatan dalam ekosistem internet.

Pemasaran digital saat ini tidak hanya merupakan alat promosi konvensional, tetapi telah
berkembang menjadi alat penting untuk mengubah persepsi publik, menciptakan preferensi
merek, dan memengaruhi keputusan pembeli. Intensitas interaksi virtual, kualitas promosi daring
yang dipersonalisasi, dan tingkat keterlibatan konsumen aktif dalam platform digital adalah
indikator utama pengaruh strategi pemasaran digital (Budiman & Dananjoyo, 2021). Bagi
pengusaha, penguasaan kanal digital sangat penting untuk mempengaruhi perilaku belanja
generasi muda yang sebagian besar bergantung pada arus informasi digital dalam kehidupan
sehar-hari mereka (Darniati et al., 2026).

Seiring dengan penyebaran kesadaran global tentang pentingnya keberlanjutan ekosistem,
konsep pemasaran hijau (green marketing) telah menjadi alat strategis penting untuk menarik
pelanggan di pasar yang mengutamakan sustainability. Pemasaran hijau dalam praktiknya, tidak
hanya berfokus pada produk yang ramah lingkungan, tetapi juga menceritakan kisah dan prinsip
lingkungan melalui platform pemasaran yang terintegrasi. Penelitian terbaru menunjukan bahwa
pendekatan ini memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Tan et al.,
2022). Generasi Milenila dan Gen Z melihat fenomena ini sebagai persoalan nyata karena mereka
cenderung mengubah kebiasan konsumsi mereka dengan percaya bahwa kelestarian lingkungan
hidup akan sangat penting di masa depan (Adah et al., 2025; Purnamawati & Dewi, 2025). Selain
itu, green marketing juga terbukti meningkatkan persepsi kualitas dan nilai produk di mata
konsumen, sehingga memperkuat posisi merek dalam persaingan pasar yang kompetitif.

Penggabungan antara prinsip pemasaran berwawasan lingkungan dengan strategi
pemasaran daring terlah melahirkan paradigma baru Bernama green digital marketing, sebuah
skema promosi digital yang mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan secara fundamental.
Relevansi konsep ini meningkat tajam dalam sektor fashion impor, terutama pada komoditas
impor asal China yang secara masif menguasai pasar internasional melalui jaringan e-commerce.
Mengingat industri fashion sering kali diidentifikasi sebagai kontributor utama terhadap
kerusakan ekologis, adopsi green digital marketing menjadi urgensi strategis untuk menguatkan
daya saing produk sekaligus memposisikan merek secara positif di mata pelanggan muda.
Beberapa studi menunjukan bahwa kencenderungan belanja Generasi Z sangat dibentuk oleh
dinamika interaksi media sosial, intensitas keterlibatan dalam ruang digital, serta meningkatkan
sensitivitas mereka terhadap kelestarian lingkungan global (Ghobbe & Nohekhan, 2023; Herjanto
et al., 2024; Nuha Eltayib et al., 2025)

Namun demikian, fenomena lapangan menunjukan bahwa pemahaman lingkungan tidak
selalu bertransformasi secara otomatis menjadi tindakan transaksi nyata. Ini mengindikasikan
adanya diskoneksi signifikan antara kesadaran hijau (green awarenes) dengan perilaku pembelian
aktual konsumen. Literatur terdahulu memaparkan bahwa dampak pemasaran ramah lingkungan
terhadap keputusan akhir pembeli cenderung berpola tidak langsung, karena sering dijembatani
oleh faktor-faktor lain seperti persepsi nilai, tingkat kepercayaan, atau reputasi merek (Tseng &
Hung, 2013). Oleh karena itu, penggunaan variable intervening menjadi sangat krusial dalam
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memetakan mekanisme hubungan kompleks ini, guna memberikan penjelasan mendalam
mengenai proses psikologis konsumen sebelum memutuskan untuk membeli (Putri & Fietroh,
2025).

Salah satu elemen kunci yang berfungsi sebagai jembatan dalam dinamika hubungan
tersebut adalah kesadaran merek (brand awareness). Kapasitas konsumen untuk mengidentifikasi
sekaligus mengingat identitas suatu produk merupakan hal penting yang menentukan langkah
akhir dalam proses transaksi. Di tengah masifnya ekosistem digital, tingkat pengenalan merek
saat ini sangat dipengaruhi oleh intensitas paparan di media sosial, kredibilitas ulasan pelanggan,
serta efektivitas strategi komunikasi pemasaran berbasis daring. Menariknya, sejumlah penelitian
terkini mengungkapkan bahwa kelompok Generasi Z memiliki kecenderungan untuk lebih
memvalidasi informasi yang bersumber dari testimoni pengguna lain serta konten digital
dibandingkan iklan konvensional (Salsabila & Hijrah Hati, 2024). Fenomena ini pada akhirnya
menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam mengarahkan Keputusan pembelian mereka di
pasar modern yang kian kompetitif. Hal ini menunjukan bahwa brand awareness yang dibangun
melalui strategi digital yang tepat dapat memperkuat pengaruh green digital marketing terhadap
keputusan pembelian.

Meskipun pembahasan mengenai dampak pemasaran ramah lingkungan dan strategi
digital terhadap perilaku konsumen telah dibahas secara luas, masih terdapat kesenjangan
substansial dalam literatur. Pertama, penelitian yang secara spesifik mengintegrasikan green
marketing dan digital marketing ke dalam satu kerangka model komprehensif dengan mediator
brand awareness masih sangat terbatas. Kedua, kesenjangan ini terlihat jelas dalam konteks
produk fashion impor dari China dalam segmen Generasi Z dan Milenial di Indonesia. Ketiga,
studi yang mengkaji peran brand awareness sebagai mekanisme mediasi dalam hubungan antara
pemasaran digital ramah lingkungan dan keputusan pembelian masih langka, terutama di pasar
berkembang seperti Indonesia. Mengingat profil masyarakat Indonesia yang sangat dinamis di
ranah digital dan tingginya tingkat konsumsi pakaian impor, eksplorasi mendalam mengenai
topik ini sangat relevan untuk memberikan pemahaman komprehensif tentang perkembangan
industri saat ini.

Berdasarkan gap penelitian tersebut, pertanyaan yang mendasar adalah: Seberapa besar
pengaruh green digital marketing terhadap keputusan pembelian produk fashion impor asal China
pada konsumen Generasi Z dan Milenial, dan apakah brand awareness memediasi hubungan
tersebut secara signifikan? Penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis pengaruh green
digital marketing terhadap keputusan pembelian produk impor dengan mempertimbangkan peran
brand awareness sebagai variabel mediasi pada populasi Generasi Z dan Milenial di Indonesia.

LANDASAN TEORI
Teori Dasar (Grand Theory)

Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan
oleh Ajzen, (2020). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu, termasuk keputusan
pembelian, dipengaruhi oleh niat (intention) yang terbentuk dari sikap (attitude), norma subjektif,
dan persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks pemasaran digital, green digital marketing dapat
membentuk sikap positif konsumen terhadap produk, sedangkan brand awareness berperan
dalam memperkuat keyakinan dan mempermudah proses pengambilan keputusan.

Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada konsep Attitude—Behavior Gap, yaitu kondisi
di mana konsumen memiliki kesadaran atau sikap positif terhadap isu lingkungan, tetapi tidak
selalu diwujudkan dalam perilaku pembelian (Joshi & Rahman, 2019). Fenomena ini sangat
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relevan dalam konteks fast fashion, di mana konsumen Generasi Z cenderung peduli terhadap
lingkungan, tetapi tetap membeli produk yang tidak sepenuhnya berkelanjutan.

Green Digital Marketing

Green digital marketing merupakan integrasi antara konsep green marketing dan digital
marketing, yang menekankan pada penyampaian pesan keberlanjutan melalui media digital
seperti media sosial, marketplace, dan platform online. Konsep ini berkembang seiring dengan
meningkatnya kesadaran lingkungan serta transformasi digital dalam dunia pemasaran.

Green digital marketing dapat dipahami sebagai strategi pemasaran yang tidak hanya
menyampaikan informasi produk, tetapi juga membangun nilai keberlanjutan yang dapat
memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen. Dalam konteks penelitian ini, green digital
marketing menjadi variabel penting yang diasumsikan mampu mendorong keputusan pembelian
baik secara langsung maupun tidak langsung (Hanaysha, 2022; Wang et al., 2023).

Brand Awareness

Brand awareness merupakan salah satu komponen utama dalam brand equity yang
mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek. Dalam
lingkungan digital yang kompetitif, brand awareness menjadi faktor kunci karena konsumen
dihadapkan pada banyak pilihan produk dengan karakteristik yang serupa.

Dalam konteks ini, brand awareness berfungsi sebagai mekanisme kognitif yang
membantu konsumen dalam menyederhanakan proses pengambilan keputusan. Konsumen
cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal dibandingkan merek yang tidak familiar.
Oleh karena itu, brand awareness tidak hanya menjadi hasil dari aktivitas pemasaran, tetapi juga
berperan sebagai variabel yang memediasi hubungan antara pemasaran dan keputusan pembelian
(Malarvizhi et al., 2022; Zeqiri et al., 2025).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen, di mana
individu memilih suatu produk setelah melalui proses evaluasi alternatif. Dalam konteks
pemasaran modern, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor rasional seperti
harga dan kualitas, tetapi juga oleh faktor emosional, sosial, dan nilai yang ditawarkan oleh
merek (Djafarova & Bowes, 2021; Keller & Swaminathan, 2020).

Dalam struktur riset ini, Green Digital Marketing diposisikan sebagai variabel independen,
sementara Keputusan Pembelian menjadi variabel dependen, dengan Brand Awareness berperan
sebagai elemen mediasi. Secara teoretis, green digital marketing didefinisikan sebagai
serangkaian aktivitas pemasaran daring yang melampaui pemanfaatan media sosial, konten
digital, serta interaksi elektronik standar, dengan cara mengintegrasikan narasi dan citra
keberlanjutan lingkungan ke dalamnya. Bagi segmen konsumen muda seperti Milenial dan
Generasi Z, pendekatan promosi digital yang bersifat edukatif, interaktif, dan terpercaya terbukti
efektif dalam mengonstruksi persepsi terhadap suatu merek serta menstimulasi intensitas
pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan Zeqiri et al., (2025) yang menegaskan bahwa strategi
pemasaran melalui media sosial memberikan kontribusi positif dalam meningkatkan kesadaran
merek serta niat beli konsumen, terutama di wilayah dengan ekonomi yang sedang berkembang
(emerging economies), sementara Malarvizhi et al., (2022) menemukan bahwa aktivitas sosial
media marketing berkontribusi pada peningkatan brand awareness dan dimensi ekuitas merek.
Hanaysha, (2022) juga menegaskan bahwa fitur sosial media marketing memiliki pengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Dalam cakrawala pemasaran hijau, implementasi strategi yang mengedepankan aspek
keberlanjutan kini menempati posisi yang kian krusial, mengingat kelompok konsumen muda
memiliki sensitivitas yang lebih tinggi terhadap problematika lingkungan. Sejalan dengan hal
tersebut, Aldaihani et al., (2024) menegaskan bahwa taktik pemasaran ramah lingkungan
memegang peranan vital dalam mengonstruksi niat beli hijau (green purchase intention) di
kalangan Generasi Z. Pendapat ini diperkuat oleh temuan De Jesus et al.,, (2024) yang
mengindikasikan bahwa kesadaran lingkungan secara signifikan memengaruhi intensitas
pembelian produk busana ramah lingkungan melalui mediasi pengetahuan keberlanjutan serta
persepsi nilai hijau. Lebih lanjut, argumentasi ini didukung oleh riset Lopes dkk. (2024) yang
menunjukkan bahwa kekhawatiran terhadap kelestarian alam (environmental concerns)
memberikan kontribusi positif dalam mendorong niat beli produk berkelanjutan pada generasi
tersebut. Dengan demikian, ketika pesan hijau dikomunikasikan melalui saluran digital secara
konsisten, maka green digital marketing berpotensi menjadi stimulus yang memperkuat
keputusan pembelian, termasuk pada produk fashion impor yang banyak dipasarkan melalui e-
commerce dan media sosial.

Pada dimensi lain, kesadaran merek (brand awareness) menempati posisi sebagai variabel
determinan, mengingat tindakan pembelian sangat jarang terjadi apabila konsumen tidak
memiliki kapasitas untuk mengidentifikasi maupun mengingat sebuah identitas produk. Ling et
al., (2023) menguraikan bahwa pengetahuan merek—yang mencakup aspek kesadaran serta citra
merek—menjadi pendorong utama niat beli melalui proses evaluasi nilai serta penguatan
kepercayaan pelanggan. Temuan ini selaras dengan studi Zeqiri et al., (2025) yang membuktikan
bahwa aktivitas pemasaran di media sosial mampu memperkokoh brand awareness, yang pada
gilirannya berkontribusi langsung terhadap intensitas niat pembelian. Dalam ekosistem digital
yang sarat akan limpahan informasi, kesadaran merek berperan sebagai mekanisme psikologis
esensial yang membantu konsumen menyaring berbagai opsi, sehingga mereka cenderung
menjatuhkan pilihan pada merek yang dirasa paling familiar, paling sering terekspos, atau paling
membekas dalam ingatan.

Relevansi penempatan kesadaran merek (brand awareness) sebagai variabel mediasi
menjadi semakin krusial, mengingat berbagai literatur mengindikasikan bahwa efektivitas
aktivitas pemasaran digital sering kali tidak berdampak secara instan, melainkan melalui tahap
pembentukan persepsi merek terlebih dahulu. Studi yang dilakukan oleh Zeqiri et al.,
(2025)mengungkapkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial mampu memperkuat
kesadaran merek, yang pada gilirannya memberikan kontribusi signifikan terhadap niat beli
konsumen. Fenomena ini juga diperkuat oleh sejumlah kajian di Indonesia yang menunjukkan
bahwa brand awareness berfungsi sebagai jembatan konseptual yang efektif dalam
menghubungkan taktik pemasaran digital berbasis lingkungan dengan keputusan pembelian akhir.
Dalam cakupan produk busana impor asal China, mekanisme mediasi ini memegang peranan
vital karena kelompok Generasi Z dan Milenial secara masif terpapar oleh beragam pilihan merek
serta penawaran yang kompetitif. Oleh sebab itu, pengaruh dari green digital marketing
diprediksi akan jauh lebih optimal apabila strategi tersebut mampu membangun pengenalan
merek yang kuat di benak konsumen sebelum mereka memutuskan untuk bertransaksi.

METODE PENELITIAN

Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang dipadukan dengan desain survei
eksplanatori sebagai kerangka metodologis utamanya. Pemilihan metode ini didasari oleh urgensi
untuk menguji hubungan kausalitas antara green digital marketing, brand awareness, serta
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keputusan pembelian pada segmen konsumen Milenial dan Generasi Z. Untuk memproses data
secara akurat, teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan
karena efektivitasnya dalam menangani model prediktif serta kemampuannya dalam menguji
hubungan langsung maupun tidak langsung melalui analisis mediasi pada konstruk laten dengan
indikator ganda. Lebih lanjut, penggunaan PLS-SEM dianggap sangat representatif karena
keunggulannya dalam mengestimasi model mediasi secara serempak sekaligus meminimalisir
dampak dari kesalahan pengukuran (measurement error) dalam struktur data (Sarstedt et al., 2020)

Target populasi dalam riset ini mencakup individu dari Generasi Z dan Milenial yang
memiliki pengalaman dalam membeli produk busana impor asal China melalui kanal digital.
Penentuan sampel dilakukan dengan menerapkan teknik purposive sampling, yang menetapkan
kriteria spesifik bagi responden, yakni individu yang telah terpapar promosi digital produk
tersebut, memiliki pengenalan terhadap merek terkait, serta telah melakukan transaksi pembelian.
Untuk menjamin stabilitas hasil estimasi dan memastikan bahwa analisis PLS-SEM memiliki
kekuatan (power) statistik yang optimal, jumlah sampel ditetapkan dalam rentang 150 hingga 250
partisipan. Adapun data primer dalam penelitian ini dihimpun melalui penyebaran kuesioner yang
menggunakan instrumen pengukuran skala Likert, dengan rentang poin dari 1 hingga 5 (Sarstedt
et al., 2020)

Proses penilaian model dalam penelitian ini dilaksanakan melalui dua tahapan utama, yakni
evaluasi outer model (model pengukuran) dan inner model (model struktural). Pada fase outer
model, validitas indikator reflektif diukur berdasarkan nilai outer loading dengan standar ideal
melampaui 0,708. Aspek reliabilitas konstruk kemudian diverifikasi menggunakan parameter
Cronbach’s alpha, rho A, serta composite reliability, di mana rentang nilai antara 0,70 hingga
0,90 dianggap memenuhi kriteria kelayakan. Selain itu, validitas konvergen dipastikan melalui
nilai Average Variance Extracted (AVE) dengan ambang batas minimal 0,50, sementara validitas
diskriminan diuji lewat pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada kisaran 0,85
hingga 0,90.

Memasuki tahap inner model, analisis difokuskan pada deteksi kolinearitas melalui
Variance Inflation Factor (VIF), pengujian signifikansi jalur menggunakan teknik bootstrapping,
serta penilaian kapasitas eksplanatori model melalui koefisien determinasi ($R"2$). Terakhir,
peran mediasi dari brand awareness diidentifikasi dengan mengamati efek tidak langsung
(indirect effect) berbasis bootstrapping. Prosedur ini bertujuan untuk mengonfirmasi apakah
brand awareness secara signifikan mampu menjembatani pengaruh green digital marketing
terhadap keputusan pembelian konsumen secara empiris (Hair et al., 2021).

Dengan kerangka metodelogis yang telah dipaparkan, penelitian ini dirancang untuk
menguji serangkaian hipotesis. Pertama, strategi green digital marketing yang diartikulasikan
melalui narasi keberlanjutan (storytelling), interaktivitas platform, promosi daring, serta
penekanan pada nilai-nilai ekologis dalam konten media sosial, memiliki peran sentral dalam
memengaruhi cara konsumen mengevaluasi sebuah produk. Bagi kelompok Milenial dan
Generasi Z, intensitas paparan konten digital yang persuasif, aksesibel, dan selaras dengan prinsip
kelestarian lingkungan dapat memperkokoh keyakinan mereka untuk melakukan transaksi.
Sejalan dengan hal tersebut, Hanaysha, (2022) mengonfirmasi bahwa pemasaran melalui media
sosial memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, Aldaihani et al.,
(2024) menjelaskan bahwa taktik pemasaran hijau memiliki korelasi yang signifikan dengan niat
beli produk ramah lingkungan pada Generasi Z. Dengan demikian, dalam lingkup komoditas
busana impor asal China, optimalisasi penerapan green digital marketing diprediksi akan secara
linear meningkatkan kecenderungan konsumen dalam menetapkan keputusan pembelian mereka

ISSN : 2828-5298 (online)



6515
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.5, Juli 2026

(Aldaihani et al., 2024b; Hanaysha, 2022).

HI: Green Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk fashion impor China pada Generasi Z dan milenial.

Selanjutnya, intensitas dan konsistensi dalam aktivitas pemasaran digital yang
mengintegrasikan pesan-pesan ekologis terbukti efektif dalam memperkuat eksposur sebuah
merek di benak pelanggan. Pemanfaatan media sosial, konten audiovisual, kolaborasi dengan
influencer, serta penyebaran testimoni elektronik (electronic word-of-mouth) melalui kampanye
bertema keberlanjutan, memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mengidentifikasi,
mengingat, serta membedakan suatu identitas merek dari para kompetitornya. Temuan
Malarvizhi dkk. mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran melalui media sosial memiliki dampak
signifikan terhadap brand awareness. Sejalan dengan hal tersebut, Zeqiri et al., (2025)
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital secara substansial mampu meningkatkan
kesadaran merek, khususnya pada wilayah dengan ekonomi yang sedang berkembang (emerging
economies). Hal ini mengimplikasikan bahwa apabila label busana impor mampu
mengomunikasikan nilai-nilai hijau secara digital dengan tepat, maka level pengenalan dan
kesadaran merek di mata konsumen akan menunjukkan tren peningkatan yang signifikan
(Malarvizhi et al., 2022; Zeqiri et al., 2025).

H2: Green Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness
produk fashion impor China pada Generasi Z dan milenial.

Kesadaran merek (brand awareness) merupakan fondasi awal yang sangat krusial dalam
siklus keputusan pembelian, mengingat konsumen memiliki tendensi kuat untuk menjatuhkan
pilihan pada merek yang telah teridentifikasi, membekas dalam ingatan, serta dirasa familiar. Di
dalam ekosistem pasar digital yang menyuguhkan beragam alternatif, keberadaan pengenalan
merek berfungsi sebagai instrumen untuk meminimalisir ketidakpastian, mengakselerasi proses
evaluasi opsi, serta mempertebal keyakinan saat melakukan transaksi. Sejalan dengan hal tersebut,
Ling et al., (2023) menegaskan bahwa pengetahuan merek—yang mencakup aspek kesadaran—
memberikan kontribusi signifikan terhadap niat beli melalui mediasi persepsi nilai serta
kepercayaan pelanggan. Temuan dari Zeqiri et al., (2025) turut memperkuat argumentasi bahwa
brand awareness merupakan salah satu jalur fundamental yang mengoneksikan strategi
pemasaran dengan respons perilaku konsumen. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat kesadaran
merek terhadap produk busana impor asal China, maka probabilitas konsumen dalam menetapkan
keputusan pembelian akan semakin besar (Ling et al., 2023; Zeqiri et al., 2025).

H3: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
fashion impor China pada Generasi Z dan milenial.

Dalam kerangka konseptual, penerapan green digital marketing tidak serta-merta
mengonversi niat menjadi keputusan pembelian secara instan, melainkan terlebih dahulu
membangun fondasi pengenalan serta daya ingat konsumen terhadap suatu identitas merek.
Ketika sebuah merek telah tertanam kuat dalam memori pelanggan, konsumen akan lebih
cenderung menempatkan produk tersebut ke dalam evoked set atau daftar pertimbangan utama
saat fase evaluasi pembelian dimulai. Sejalan dengan temuan Zeqiri et al., (2025), aktivitas
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pemasaran melalui media sosial terbukti efektif dalam mengelevasi brand awareness dan
purchase intention, yang sekaligus memperkuat argumentasi mengenai adanya pola hubungan
tidak langsung dalam model ini. Fenomena serupa juga divalidasi oleh berbagai studi
kontemporer di Indonesia yang mengonfirmasi bahwa kesadaran merek memegang peranan
krusial sebagai variabel mediasi antara strategi pemasaran digital dengan keputusan akhir
pembeli. Oleh karena itu, dalam penelitian ini, brand awareness diposisikan sebagai jembatan
atau mekanisme perantara yang mendeskripsikan proses transformasi nilai-nilai pemasaran digital
hijau menjadi tindakan pembelian nyata pada segmen konsumen muda (Zeqiri et al., 2025).

H4: Brand Awareness memediasi secara positif pengaruh Green Digital Marketing terhadap
Keputusan Pembelian produk fashion impor China pada Generasi Z dan milenial.

Berdasarkan argumentasi teoritis dan temuan empiris tersebut, maka hubungan
antarkonsep dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:

Keputusan A
A) . ‘ Pembelian (Y)

Gambar 1. Kerangka Penelitian
HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Responden

Studi ini berhasil menghimpun data dari 209 partisipan yang mencakup kelompok
Milenial dan Generasi Z dengan pengalaman transaksi produk busana impor asal China melalui
berbagai kanal digital, seperti marketplace dan social commerce. Sebagian besar responden
berada dalam kategori usia 18 hingga 30 tahun, sebuah fakta yang mengonfirmasi dominasi
Generasi Z sebagai pengguna aktif platform digital sekaligus pilar utama dalam konsumsi fesyen
berbasis e-commerce. Ditinjau dari aspek gender, komposisi responden didominasi oleh
kelompok perempuan dengan persentase mencapai kurang lebih 62%. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kecenderungan aktivitas belanja produk pakaian impor melalui media
daring memiliki prevalensi yang lebih tinggi pada segmen konsumen perempuan dibandingkan
laki-laki.

Ditinjau dari perspektif perilaku digital, mayoritas partisipan mengungkapkan bahwa
mereka memiliki intensitas paparan yang tinggi terhadap promosi busana impor melalui berbagai
kanal media sosial, khususnya Instagram, TikTok, serta platform marketplace. Fenomena ini
mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran digital telah bertransformasi menjadi instrumen
fundamental dalam mengonstruksi persepsi konsumen sekaligus mengarahkan keputusan
pembelian pada segmen tersebut. Hasil observasi ini selaras dengan berbagai kajian terkini yang
menegaskan bahwa kelompok Generasi Z memiliki ketergantungan yang kuat terhadap aspek
visual konten, dinamika interaksi daring, serta sistem rekomendasi berbasis platform sosial dalam
tahapan pengambilan keputusan belanja mereka (Djafarova & Bowes, 2021; Zeqiri et al., 2025).

" Green Digital
Marketing
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Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Validitas Konvergen
Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas
0,708, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
untuk setiap variabel juga berada di atas 0,50, yaitu:

Tabel 1. Hasil Olah Data Nilai Average Variance Extracted

No | Variabel Nilai
1 Green Digital Marketing | 0,545
2 | Brand Awareness 0,678
3 | Keputusan Pembelian 0,594

Data tersebut mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk memiliki kapasitas untuk
merepresentasikan lebih dari 50% varians dari indikator penyusunnya, sehingga memenuhi
kriteria validitas konvergen yang dipersyaratkan. Sejalan dengan Hair et al., (2021), perolehan
nilai Average Variance Extracted (AVE) yang melampaui ambang batas 0,50 menegaskan bahwa
sebuah konstruk laten memiliki kemampuan eksplanatori yang mumpuni terhadap indikator-
indikator yang diukurnya.

Reliabilitas Konstruk
Nilai Composite Reliability (CR) untuk seluruh variabel berada di atas 0,70, yaitu:

Tabel 2. Hasil Olah Data Nilai Composite Reliability

No | Variabel Nilai
1 Green Digital Marketing | 0,826
2 | Brand Awareness 0,894
3 | Keputusan Pembelian 0,854

Di samping itu, perolehan angka Cronbach’s Alpha yang secara konsisten melampaui
ambang batas 0,70 mengonfirmasi bahwa seluruh konstruk penelitian berada dalam kategori
reliabel. Temuan ini menegaskan bahwa rangkaian indikator yang diimplementasikan memiliki
tingkat konsistensi internal yang mumpuni. Sejalan dengan perspektif Sholihin & Ratmono,
(2021) pencapaian nilai Composite Reliability (CR) serta Cronbach’s Alpha di atas 0,70 menjadi
indikator kuat bahwa konstruk laten tersebut memiliki derajat reliabilitas yang memadai untuk
pengujian lebih lanjut.

Validitas Diskriminan

Hasil evaluasi validitas diskriminan melalui pendekatan HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio) mengungkapkan bahwa seluruh koefisien berada di bawah ambang batas 0,90. Temuan ini
mengonfirmasi bahwa setiap konstruk dalam model penelitian ini telah teruji secara empiris dan
dapat dibedakan satu sama lain. Dengan kata lain, masing-masing variabel memiliki identitas
karakteristik yang spesifik serta tidak menunjukkan adanya tumpang tindih secara konseptual
dalam struktur pengukuran (Hair et al., 2021a).
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Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Koefisien Determinasi (R?)

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R? untuk Brand Awareness sebesar 0,63, yang
berarti bahwa variabel Green Digital Marketing mampu menjelaskan sebesar 63% variasi Brand
Awareness. Sementara itu, nilai R? untuk Keputusan Pembelian sebesar 0,33, yang menunjukkan
bahwa kombinasi Green Digital Marketing dan Brand Awareness mampu menjelaskan 33%
variasi keputusan pembelian. Menurut (Hair et al., 2021b), nilai R? sebesar 0,50-0,75 termasuk
dalam kategori moderat hingga kuat, sehingga model penelitian ini memiliki kemampuan
prediktif yang baik.

M1 '\ M;R }-‘13 /‘I\«'M

0771 0.800 0.732 gg30

0514 Awareness
K2
-
X2 0.856 o
—na2
g
A 0.581
X1 Green Digital

Marketing

Keputusan
0.734 0.756
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Gambar 2. Hasil Pengujian Inner Model

Uji Signifikansi Jalur (Path Coefficient)

N

Gm p=0.581"" ¢ Brand p=0.377 __,*/ Keputusan
Marketing (X) ~ Awarene: ;% Pembelian (Y)

B =0.514"*
p=0.000

Gambar 3. Hasil Pengujian Path Coefficient

Hasil pengujian menggunakan bootstrapping menunjukkan hasil sebagai berikut:
Tabel 3. Hasil Olah Data Nilai Path Coefficient

Hubungan Original Sample | t-statistik | p-value
GDM — KP | 0,514 9.089 0,000
GDM — BA | 0,581 12.267 0,000
BA — KP 0,377 6.238 0,000
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Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model penelitian ini
signifikan pada tingkat signifikansi 5%.

Uji Mediasi
Pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa:
Tabel 4. Hasil Olah Data Mediasi
Hubungan Original Sample | t-statistik | p-value
GDM — BA — KP | 0,219 5.409 0,000

Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Awareness secara signifikan memediasi hubungan
antara Green Digital Marketing dan Keputusan Pembelian. Karena pengaruh langsung juga tetap
signifikan, maka jenis mediasi yang terjadi adalah mediasi parsial (partial mediation).

Pembahasan
Pengaruh Green Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini tidak hanya menunjukkan adanya
hubungan empiris, tetapi juga dapat dijelaskan secara teoritis melalui Theory of Planned
Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen, (2020). Dalam TPB, keputusan pembelian
merupakan bentuk perilaku yang dipengaruhi oleh sikap individu terhadap suatu objek. Green
digital marketing berperan dalam membentuk attitude konsumen melalui penyampaian nilai
keberlanjutan, sehingga konsumen memiliki persepsi positif terhadap produk.

Secara lebih mendalam, pengaruh ini terjadi karena konten digital yang mengandung
pesan ramah lingkungan mampu meningkatkan perceived value dan moral satisfaction konsumen.
Generasi Z dan milenial cenderung memiliki orientasi nilai yang lebih kuat terhadap isu sosial
dan lingkungan, sehingga ketika mereka melihat produk yang dipromosikan dengan pendekatan
green digital marketing, mereka merasa bahwa keputusan pembelian tersebut selaras dengan nilai
personal mereka.

Namun demikian, pengaruh langsung green digital marketing terhadap keputusan
pembelian relatif lebih kecil dibandingkan jalur mediasi. Hal ini mengindikasikan adanya
fenomena attitude—behavior gap, di mana konsumen memiliki sikap positif terhadap isu
lingkungan, tetapi tidak selalu langsung diwujudkan dalam tindakan pembelian. Faktor seperti
harga, tren, dan kemudahan akses tetap menjadi pertimbangan utama, khususnya dalam konteks
fast fashion impor China. Oleh karena itu, green digital marketing lebih efektif ketika
dikombinasikan dengan faktor psikologis lain seperti brand awareness.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Hanaysha, (2022) yang menyatakan bahwa social
media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision, terutama melalui
konten yang menarik dan relevan dengan nilai konsumen. Selain itu, penelitian oleh Aldaihani et
al., (2024) menunjukkan bahwa green marketing strategies memiliki pengaruh positif terhadap
green purchase intention, khususnya pada Generasi Z yang memiliki kesadaran lingkungan yang
lebih tinggi.

Dalam kerangka studi ini, strategi pemasaran digital hijau tidak sekadar beroperasi
sebagai instrumen promosi konvensional, melainkan bertransformasi menjadi sarana edukasi
sekaligus media pengonstruksi persepsi pelanggan terhadap nilai keberlanjutan sebuah komoditas.
Kelompok konsumen dari Generasi Z dan Milenial menunjukkan kecenderungan responsivitas
yang lebih tinggi terhadap label yang memanifestasikan tanggung jawab sosial serta kepedulian

ISSN : 2828-5298 (online)



6520
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.5, Juli 2026

ekologis. Atas dasar tersebut, penggunaan pendekatan green digital marketing dalam
mempromosikan busana impor asal China diprediksi mampu meningkatkan daya tarik produk
secara signifikan, yang pada gilirannya akan menstimulasi keputusan pembelian di kalangan
konsumen muda.

Pengaruh Green Digital Marketing terhadap Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green digital marketing memiliki pengaruh yang
sangat kuat terhadap brand awareness. Secara teoritis, hal ini dapat dijelaskan melalui konsep
brand equity dari Swaminathan et al., (2022) , yang menyatakan bahwa brand awareness
terbentuk melalui eksposur yang konsisten dan asosiasi yang kuat dalam memori konsumen.

Green digital marketing bekerja melalui mekanisme repetition dan differentiation. Konten
digital yang mengandung pesan keberlanjutan cenderung lebih menarik perhatian karena
memiliki nilai emosional dan sosial yang lebih tinggi dibandingkan promosi biasa. Hal ini
menyebabkan konsumen lebih mudah mengingat merek yang mengusung nilai lingkungan
dibandingkan merek yang hanya menonjolkan fitur produk.

Selain itu, dalam konteks digital, algoritma media sosial juga memperkuat efek ini
melalui frekuensi eksposur. Semakin sering konsumen melihat konten green marketing, maka
semakin kuat pula brand recall yang terbentuk. Oleh karena itu, green digital marketing tidak
hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai alat pembentukan memori merek.

Implikasi teoritis dari temuan ini adalah bahwa konsep brand awareness dalam era digital
tidak lagi hanya bergantung pada frekuensi iklan, tetapi juga pada kualitas pesan dan relevansi
nilai yang disampaikan. Dengan kata lain, nilai keberlanjutan menjadi faktor diferensiasi yang
memperkuat pembentukan brand awareness.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Zeqiri et al., (2025) yang menyatakan bahwa social
media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Selain itu, Malarvizhi et al.,
(2022) juga menemukan bahwa aktivitas digital marketing berkontribusi pada peningkatan brand
awareness dan brand equity.

Di tengah dinamika era digital, tingkat kesadaran merek (brand awareness) sangat
ditentukan oleh intensitas paparan, kualitas materi konten, serta kedalaman interaksi dengan
pelanggan. Strategi green digital marketing yang diartikulasikan melalui visualisasi yang
memikat, narasi keberlanjutan (storytelling), serta kampanye ekologis yang masif, terbukti efektif
dalam memperkuat retensi memori konsumen terhadap sebuah identitas merek. Hal ini menjadi
variabel yang sangat krusial, terutama bagi komoditas busana impor asal China yang menghadapi
tekanan kompetisi yang ketat serta melimpahnya opsi produk substitusi di pasar global.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori brand equity yang menyatakan bahwa brand
awareness merupakan tahap awal dalam proses pembentukan preferensi konsumen (Swaminathan
et al., 2022).

Secara mekanisme, pengaruh ini terjadi karena brand awareness berfungsi sebagai
heuristic shortcut dalam pengambilan keputusan. Dalam lingkungan digital yang penuh dengan
informasi dan pilihan produk, konsumen cenderung menggunakan brand awareness sebagai alat
untuk menyederhanakan proses evaluasi. Merek yang lebih dikenal akan dianggap lebih
terpercaya dan memiliki risiko yang lebih rendah.

Dalam konteks Generasi Z, pengaruh ini menjadi semakin kuat karena mereka cenderung
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mengandalkan familiarity dan social proof dalam pengambilan keputusan. Ketika suatu merek
sering muncul dalam media digital, maka merek tersebut akan dianggap lebih populer dan lebih
layak untuk dipilih.

Implikasi teoritis dari temuan ini adalah bahwa brand awareness tidak hanya berperan
sebagai tahap awal dalam funnel pemasaran, tetapi juga sebagai penentu keputusan akhir dalam
konteks digital. Hal ini memperkuat peran brand awareness sebagai variabel kunci dalam model
perilaku konsumen modern.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ling et al., (2023) yang menyatakan bahwa brand
awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui peningkatan
kepercayaan dan perceived value. Selain itu, penelitian oleh (Kotler & Armstrong, 2018) juga
menegaskan bahwa brand awareness merupakan tahap awal dalam proses pembentukan brand
equity yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.

Dalam kerangka studi ini, kesadaran merek (brand awareness) berfungsi sebagai elemen
kognitif krusial yang memfasilitasi konsumen dalam mereduksi kompleksitas tahapan
pengambilan keputusan. Saat seorang pelanggan telah mengidentifikasi dan merekam identitas
suatu merek dalam ingatannya, muncul kecenderungan untuk menaruh kepercayaan yang lebih
tinggi serta mengakselerasi proses transaksi. Fenomena ini menjadi sangat relevan dalam
ekosistem digital yang sarat akan limpahan informasi dan beragamnya opsi produk yang
kompetitif.

Peran Mediasi Brand Awareness

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memediasi secara signifikan
hubungan antara green digital marketing dan keputusan pembelian. Temuan ini memberikan
insight penting bahwa pengaruh green digital marketing tidak bekerja secara langsung, tetapi
melalui mekanisme kognitif terlebih dahulu.

Secara teoritis, hal ini dapat dijelaskan melalui integrasi antara TPB dan brand equity
theory. Green digital marketing membentuk sikap dan persepsi konsumen (TPB), kemudian
brand awareness berfungsi sebagai media penyimpanan informasi dalam memori konsumen
(brand equity), yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.

Fenomena ini juga menunjukkan bahwa dalam konteks digital, proses pengambilan
keputusan bersifat two-stage process:

1. Tahap kognitif — pembentukan brand awareness
2. Tahap konatif — keputusan pembelian

Selain itu, mediasi parsial yang ditemukan menunjukkan bahwa green digital marketing
tetap memiliki pengaruh langsung, namun pengaruh yang lebih besar terjadi melalui brand
awareness. Hal ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital tidak hanya
ditentukan oleh konten yang menarik, tetapi juga oleh kemampuan membangun kesadaran merek
secara konsisten.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Zeqiri et al., (2025) menunjukkan bahwa social
media marketing meningkatkan brand awareness, yang kemudian memengaruhi purchase
intention. Selain itu, penelitian terbaru juga menunjukkan bahwa dalam konteks digital marketing,
brand awareness sering menjadi variabel mediasi yang penting dalam menjelaskan hubungan
antara aktivitas pemasaran dan perilaku konsumen.

Temuan dalam studi ini mengonfirmasi adanya fenomena mediasi parsial, yang
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mengimplikasikan bahwa strategi pemasaran digital hijau mengintervensi keputusan pembelian
melalui dua jalur transmisi, yakni pengaruh langsung serta dampak tidak langsung yang
dijembatani oleh brand awareness. Fenomena ini memberikan sinyal strategis bagi para pelaku
usaha bahwa upaya mengelevasi intensitas transaksi tidak cukup hanya dengan mengandalkan
promosi siber semata. Lebih dari itu, diperlukan kepastian bahwa narasi pemasaran yang
dijalankan mampu memperkokoh pengenalan merek di benak konsumen secara
berkesinambungan sebagai fondasi utama dalam mengarahkan perilaku belanja.

KESIMPULAN

Simpulan

Studi ini dilaksanakan dengan tujuan utama untuk menganalisis dampak green digital
marketing terhadap keputusan pembelian produk fashion impor asal China pada segmen Milenial
dan Generasi Z, dengan menempatkan kesadaran merek (brand awareness) sebagai variabel
mediasi. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan metodologi PLS-SEM, dapat
disumpulkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini telah tervalidasi secara
empiris.

Pertama, strategi green digital marketing terkonfirmasi memberikan kontribusi positif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengimplikasikan bahwa taktik
pemasaran daring yang menyelaraskan nilai-nilai kelestarian lingkungan mampu menstimulasi
niat beli konsumen secara efektif.

Kedua, aktivitas green digital marketing juga menunjukkan korelasi yang kuat dalam
meningkatkan brand awareness. Hal ini menandakan bahwa komunikasi digital yang
mengedepankan pesan-pesan ekologis secara substansial mampu memperkuat level pengenalan
merek di benak konsumen muda.

Ketiga, kesadaran merek terbukti memiliki pengaruh yang krusial terhadap keputusan
pembelian. Fakta ini mempertegas kecenderungan konsumen untuk memprioritaskan merek yang
telah teridentifikasi dan tersimpan dalam memori mereka, khususnya di tengah ekosistem digital
yang menawarkan beragam alternatif produk substitusi.

Keempat, brand awareness berperan secara signifikan sebagai mediator parsial dalam
keterkaitan antara green digital marketing dan keputusan pembelian. Dengan kata lain, pengaruh
pemasaran digital hijau tidak hanya berdampak secara instan pada transaksi, tetapi juga bekerja
melalui penguatan persepsi serta pengenalan merek terlebih dahulu.

Secara komprehensif, riset ini memberikan gambaran bahwa efektivitas strategi
pemasaran di era modern tidak hanya bertumpu pada aspek digitalisasi semata, namun juga
sangat bergantung pada kapasitas perusahaan dalam mengintegrasikan prinsip-prinsip
keberlanjutan ke dalam narasi komunikasi pemasaran mereka.

Saran

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan. Pertama,
desain penelitian menggunakan metode cross-sectional yang mengumpulkan data pada satu
waktu tertentu, sehingga belum dapat menangkap perubahan perilaku konsumen dari waktu ke
waktu, terutama dalam konteks perkembangan digital dan kesadaran lingkungan yang terus
berubah.

Kedua, penelitian difokuskan pada produk fashion impor fast fashion, sehingga hasil
penelitian memiliki keterbatasan dalam penerapannya pada jenis produk lain seperti fashion
premium atau produk lokal berkelanjutan. Ketiga, penelitian hanya menggunakan satu variabel
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mediasi yaitu brand awareness, padahal variabel lain seperti kepercayaan merek (brand trust),
nilai produk yang dirasakan (perceived value), dan sikap terhadap produk ramah lingkungan
dapat memberikan penjelasan yang lebih lengkap.

Keempat, penggunaan purposive sampling dengan 209 responden yang didominasi
Generasi Z berpotensi menimbulkan bias dalam representasi populasi. Kelima, penelitian
mengandalkan data persepsi responden melalui kuesioner yang dapat mengandung bias
subjektivitas. Keenam, penelitian belum mengukur tingkat greenwashing atau kesenjangan
antara klaim ramah lingkungan dengan praktik nyata, yang merupakan isu penting dalam
industri fast fashion.

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah menggunakan pendekatan longitudinal
(penelitian berjangka panjang), memperluas penelitian pada berbagai kategori produk dan
kelompok konsumen yang lebih beragam, serta menambahkan variabel mediasi lain yang
relevan. Penggunaan mixed methods (kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif) juga
disarankan untuk pemahaman yang lebih mendalam tentang perilaku dan persepsi konsumen
terhadap green digital marketing.
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