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ABSTRACT

The trend of high environmental awareness among global consumers has transformed the
marketing strategy of a company. Companies are required to adopt green business
practices to be able to meet market expectations and improve reputation and build business
sustainability. Millennials are known as a generation that is aware and concerned about
environmental issues on social media. This awareness drives consumers to seek
environmentally friendly products and services from companies that are committed to
sustainable practices. Primary data in the study was collected through the distribution of
online questionnaires and secondary data was obtained in a literature study. The sample
in the study was determined based on purposive sampling technique with consumers who
have purchased environmentally friendly products at The Body Shop Indonesia. Primary
data analysis utilizes WarpPLS 6.0 with structural equation modeling calculation methods.
The results concluded that companies that implement environmentally friendly business
practices can gain market attention and differentiation value among competitors, especially
in the millennial generation segment. Social media offers a valuable opportunity for
companies to communicate with consumers in real-time in order to promote
environmentally friendly campaigns and sustainable products as well to develop a green
brand reputation for consumers that preferred an environmentally friendly product.
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1. PENDAHULUAN

Pemasaran hijau merupakan upaya perusahaan untuk mencapai keberlanjutan
bisnis. Bisnis keberlanjutan didefinisikan sebagai praktik operasional perusahaan yang
memperhatikan aspek ekonomi, lingkungan dan sosial yang sejalan dengan teori triple
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bottom line yang mencakup profit, people dan planet (B. S. Jannah et al., 2021).
Perusahaan yang gagal mengelola praktik keberlanjutan dalam kegiatan operasional
berpotensi mengalami penurunan reputasi dan nilai aset yang menyebabkan kerugian
finansial (Peterson et al., 2021). Bentuk implementasi pemasaran hijau yang mendukung
keberlanjutan perusahaan dapat diwujudkan melalui pengembangan produk ramah
lingkungan, kampanye pemasaran berkelanjutan dan program kemitraan lingkungan
dengan melibatkan masyarakat. Melalui penerapan pemasaran hijau maka perusahaan
dapat mengintegrasikan strategi bisnis yang ramah lingkungan untuk mendukung praktik
keberlanjutan dalam jangka panjang.

Perusahaan dituntut untuk dapat menyampaikan komitmen terhadap keberlanjutan
lingkungan dengan cara menampilkan sertifikasi dan label ramah lingkungan pada
produk serta menyediakan informasi yang mudah diakses tentang praktik bisnis yang
berkelanjutan (Mohammadi et al., 2023). Adapun tujuan utama dari implementasi
pemasaran hijau adalah memenuhi kebutuhan konsumen dengan menjaga kelestarian
lingkungan (Saputra & Saggaff, 2024). Isu keberlanjutan bisnis telah menjadi tuntutan
konsumen dalam skala global dikarenakan segala kalangan masyarakat menghadapi
dampak praktik bisnis yang merugikan yaitu perubahan iklim, kerusakan lingkungan dan
peningkatan polusi yang mengurangi kualitas hidup. Kesadaran konsumen pada dampak
lingkungan telah mendorong perubahan tren pasar yang dilansir oleh survei di tingkat
global bahwa 58% konsumen bersedia membayar lebih untuk produk ramah lingkungan
(Prakash, 2024). Sedangkan peningkatan tren pemasaran hijau pada negara Asia seperti
Indonesia tercermin pada pertumbuhan minat konsumen terhadap produk ramah
lingkungan sebesar 63% (Gandhawangi, 2021). Dukungan regulasi pemerintah dalam
pengembangan kebijakan ekonomi hijau memberikan ruang bagi pelaku industri untuk
memperkuat eksistensi bisnis dan menambah keunggulan kompetitif terhadap isu
keberlanjutan.

Transisi tren gaya hidup keberlanjutan bagi konsumen membutuhkan langkah
adaptasi pada strategi perusahaan global, internasional, nasional hingga lokal.
Implementasi pemasaran hijau adalah bentuk respons strategi perusahaan terhadap
konsumen yang mengadopsi gaya hidup berkelanjutan dengan menunjukkan komitmen
perusahaan terhadap isu lingkungan. Kalangan masyarakat berdasarkan kelompok usia
dibagi menjadi generasi X, generasi Y dan generasi Z (Y. Wang et al., 2021). Generasi Y
yang dikenal sebagai milenial adalah kelompok masyarakat dengan tahun kelahiran dari
tahun 1980 hingga tahun 1996 yang tergolong sebagai segmen pasar yang menarik bagi
perusahaan yang menawarkan produk berkelanjutan. Dari segi populasi diketahui bahwa
generasi milenial mencakup 1,8 miliar orang yang menyumbang sekitar jumlah 23% dari
masyarakat dunia (Neufeld, 2021). Milenial mempunyai daya beli produk yang tinggi
terutama pada kategori produk yang ramah lingkungan dengan proyeksi pengeluaran
meningkat lebih dari 10% pada merek yang mencerminkan nilai-nilai keberlanjutan di
Amerika Serikat. Kenaikan permintaan pada produk berkelanjutan melalui kampanye
pemasaran hijau di Asia-Pasifik termasuk Indonesia yang diperkirakan tumbuh sekitar
51% dibanding tingkat permintaan konsumen di Eropa dan Amerika Serikat (Ackroyd,
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2022). Hasil penelitian empiris menyimpulkan bahwa adopsi strategi pemasaran hijau di
perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, memperluas segmen pasar,
membangun citra merek dan mengembangkan inovasi produk guna menciptakan
keberlanjutan bisnis (Bestari & Butarbutar, 2021; Peterson et al., 2021; Saputra &
Saggaff, 2024). Meskipun terdapat tantangan dalam penerapan pada strategi pemasaran
hijau seperti biaya invetasi yang tinggi, risiko klaim greenwashing dan proses sertifikasi
yang kompleks (Chitra, 2022). Evaluasi mengenai pola konsumsi hijau dalam memenuhi
permintaan pasar dibutuhkan bagi perusahaan agar dapat menformulasi strategi yang
tepat.

Pola konsumsi hijau pada tren pasar modern terbentuk oleh peningkatan kesadaran
konsumen pada isu lingkungan dan sosial. Penyebaran informasi dan pengalaman pada
media sosial mengenai dampak ekologis operasional perusahaan mendapatkan perhatian
oleh masyarakat sehingga mempengaruhi pola konsumsi hijau secara keseluruhan.
Pembelian produk organik, kemasan ramah lingkungan, produksi daur ulang dan
pengurangan limbah pabrik dinilai sebagai tindakan untuk mendukung pola konsumsi
hijau. Kampanye seperti #NoPlasticChallenge atau #ZeroWaste menjadi viral di platform
media sosial seperti Instagram dan TikTok telah mendorong kalangan masyarakat
terutama milenial untuk mengadopsi gaya hidup berkelanjutan (L. Jannah & Hernawati,
2021). Kemudahan akses di era digital telah menumbuhkan kesadaran konsumen
terhadap isu lingkungan dari pola konsumsi sehari-hari.

Environmental consciousness yang dikenal sebagai kesadaran lingkungan muncul
dari inisiatif perilaku konsumen yang mendukung perlindungan dan pelestarian
lingkungan (J. Wang et al., 2020). Individu yang sadar lingkungan mempunyai
pengetahuan tentang isu-isu global seperti pemanasan global dan polusi sehingga
memilih untuk melakukan tindakan proaktif dengan memilih produk berkelanjutan
(Prakash, 2024). Pengetahuan tentang label ramah lingkungan atau disebut dengan eco-
label knowledge mengacu pada pemahaman konsumen arti dari label, bahan, produksi
dan dampak lingkungan yang ditimbulkan dari produk yang dikonsumsi (Carrién-
Bésquez et al., 2024). Pengetahuan tentang isu-isu lingkungan berpengaruh pada perilaku
konsumsi hijau dengan memilih menggunakan produk ramah lingkungan dibanding
dengan produk konvensional (Soomro et al., 2020). Perilaku pembelian hijau yang
diketahui dengan istilah green purchase behavior mengacu pada tindakan konsumen
dalam mencari dan membeli secara aktif untuk produk berkelanjutan yang diproses secara
etis dan ramah lingkungan (Zhang et al., 2024). Salah satu perusahaan yang konsisten
menerapkan ecolabelling adalah The Body Shop yang mempunyai cabang lebih dari
2.500 cabang yang tersebar di 65 negara. Perusahaan ini beroperasi dengan landasan
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial yang mendukung kampanye-kampanye
pemasaran hijau pada produk kecantikan yaitu Forever Against Animal Testing dan Bring
Back Our Bottle untuk mendukung partisipasi konsumen pada pergerakan pelestarian
alam (Rediyono, 2024). The Body Shop telah memiliki distribusi produk yang tersedia di
berbagai wilayah Indonesia termasuk Pontianak. Dengan total proporsi jumlah generasi
milenial sebesar 27% atau 177.845 jiwa maka dinilai bahwa potensi peluang bisnis hijau
terbuka bagi pelaku industri untuk memenuhi kebutuhan konsumen muda (Setyono,
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2024). Adanya peningkatan pola konsumsi hijau secara nasional berasal dari kesadaran
konsumen terhadap produk ramah lingkungan tetapi masih terdapat hambatan konsumen
untuk beralih terhadap perilaku pembelian hijau (Lestari et al., 2024). Namun masih
terdapat skeptisme pelanggan terhadap produk ramah lingkungan yang dianggap lebih
mahal dapat menjadi penghalang bagi adopsi pemasaran hijau pada perusahaan
multinasional.

2. KAJIAN LITERATUR

Strategi pemasaran hijau menjadi alat untuk melakukan inovasi produk dan
layanan yang sesuai dengan pereferensi konsumen global. Perusahaan yang mampu
mengadaptasi strategi pemasaran dengan tren konsumsi hijau dapat mempertahankan
pangsa pasar yang signifikan (Hermayanti et al., 2024). Keterkaitan ini dapat dijelaskan
oleh fakta bahwa pola konsumsi hijau dipengaruhi nilai-nilai, keyakinan, dan sikap
individu terhadap isu keberlanjutan.

Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior atau Teori Perilaku Terencana (TPB) mengemukakan
bahwa niat individu untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh keyakinan,
pandangan orang lain tentang perilaku, dan persepsi individu tentang kendali perilaku
individu tersebut (Amoako et al.,2020). Teori psikologis ini digunakan pada bidang
pemasaran sebagai dasar untuk memahami dan memprediksi perilaku konsumen yang
menyatakan bahwa pencapaian perilaku bergantung pada motivasi dan kemampuan
(Wongsaichia et al., 2022). Sikap konsumen terhadap produk hijau, norma subjektif yang
berkaitan dengan dukungan lingkungan dari orang-orang di sekitarnya, dan kendali diri
yang dirasakan terhadap pembelian produk hijau dapat menjadi faktor penting dalam
mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian. TPB dapat diterapkan untuk
memahami perilaku konsumen terkait dengan pembelian produk atau layanan ramah
lingkungan.

Green Consumption Behavior

Perilaku konsumsi hijau yang bertujuan untuk meminimalkan dampak negatif
terhadap lingkungan melalui kegiatan konsumsi termasuk pembelian produk hijau, daur
ulang bahan, efisiensi penggunaan energi, perlindungan lingkungan dan pelestarian
spesies (Ali et al., 2022; Jaiswal & Singh, 2018). Perilaku konsumen ini didorong oleh
kesadaran lingkungan, kepedulian terhadap dampak lingkungan dari keputusan konsumsi
mereka, serta niat untuk mendukung praktik bisnis yang bertanggung jawab terhadap
lingkungan.

Environmental Consciousness

Tingkat kesadaran lingkungan atau environmental consciousness konsumen dapat
memengaruhi perilaku pembelian, preferensi merek, serta sikap terhadap produk atau
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layanan yang dianggap ramah lingkungan (Eastman & lyer, 2021). Perusahaan dapat
memanfaatkan environmental consciousness konsumen dalam merancang strategi
pemasaran yang menekankan nilai-nilai keberlanjutan, mengkomunikasikan komitmen
lingkungan, dan menarik konsumen yang semakin peduli terhadap isu lingkungan
(Alsmadi, 2007; Eastman & lyer, 2021; Gammoh et al., 2019). Hal ini berperan sebagai
elemen dari sistem kepercayaan yang menunjukkan pengaruh psikologis tertentu yang
terkait dengan kecenderungan individu untuk terlibat dalam perilaku pro- lingkungan.

Eco-Label Knowledge

Pengetahuan ini mencakup pemahaman konsumen tentang arti dan makna dari
berbagai eco- label yang digunakan di pasar, seperti label organik, label energi hijau, atau
label daur ulang (Ghouse et al., 2024). Pemahaman eco-label knowledge dapat menjadi
kunci dalam mempengaruhi preferensi konsumen dan memperkuat citra merek yang
berkelanjutan dalam pasar yang semakin peduli terhadap lingkungan (Carrion-Bosquez
et al., 2024; Marsella & Ekasari, 2023; Taufique et al., 2017). Pengetahuan label hijau
perusahaan menjadi sumber informasi yang menjelaskan efek eksternal pada lingkungan
yang disebabkan oleh proses produksi, konsumsi, dan pembuangan suatu produk.
Indikator pengetahuan dalam konteks pemasaran hijau diukur pada tingkat pemahaman
konsumen atas aspek fungsional dan istilah yang digunakan dalam eco-label pada merek
perusahaan.

Green Purchase Behavior

Perilaku pembelian hijau dalam konteks pemasaran merujuk pada kecenderungan
konsumen untuk memilih, menggunakan, dan membeli produk atau layanan yang ramah
lingkungan atau berkelanjutan (Dilotsotlhe, 2021). Perilaku ini mencerminkan kesadaran
dan kepedulian konsumen terhadap isu-isu lingkungan serta niat mereka untuk
mendukung praktik bisnis yang bertanggung jawab terhadap planet. Perusahaan yang
mampu menawarkan produk dan layanan ramah lingkungan dapat menarik konsumen
yang semakin peduli terhadap lingkungan dan membangun hubungan jangka panjang (Ali
etal., 2022; Bestari & Butarbutar, 2021; Hermayanti et al., 2024; Rediyono, 2024; Zhang
et al., 2024). Tren dan gaya hidup masyarakat dari segi demografi dapat berbeda yang
menghasilkan tingkat penerimaan produk hijau yang beragam dikarenakan sifat
konsumen yang heterogen.
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Gambar 1. Model Penelitian

3. METODA PENELITIAN

Penelitian kuantitatif memanfaatkan data primer dan data sekunder untuk
mengumpulkan data fenomena penelitian mengenai pola konsumsi hijau generasi milenial
di Kota Pontianak. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner secara online
sejumlah 100 responden untuk memenuhi Kkriteria pengolahan data Maximum Likelihood
Estimation pada analisis statistik SEM- PLS (J. F. Hair et al., 2022; Reswari et al., 2023).
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert dengan rentang 1 sampai 5 untuk
mengukur sikap responden terhadap masing-masing item pada model penelitian. Data
sekunder penelitian terdokumentasi oleh buku, artikel dan penelitian empiris yang
berhubungan dengan topik penelitian. Teknik purposive sampling dipilih sebagai
pendekatan pengambilan sampling untuk memenuhi kriteria tertentu sesuai dengan tujuan
penelitian (Sugiyono, 2018). Penelitian ini menggunakan karakteristik responden
berdasakan domisili, umur, pekerjaan, dan preferensi konsumen berbasis kuesioner.
Analisis data dikalkulasi dengan Structual Equation Model (SEM) melalui alat statistik
WarpPLS 6.0. dengan pemodelan pengukuran, struktural dan uji hipotesis yang telah
dirumuskan.

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji validitas dan realibilitas dalam model penelitian ditinjau dari hasil perhitungan
model pengukuran yang terdiri dari validitas konvergen dengan kriteria bahwa nilai
loading faktor diatas 0,5 hingga 0,7 dapat diterima sebagai instrumen penelitian (Hair et
al., 2017). Konstruk dalam penelitian dievaluasi dengan validitas diskriminan yang
membandingkan nilai cross loading antar kontruk lain serta dapat menggunakan nilai
Average Variance Extracted (AVE) yang diukur lebih dari 0,5 (Reswari & Kariza, 2023).
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Pengukuran konsistensi internal dari indikator menggunakan dua ukuran realibilitas yaitu
nilai Cronbach’s Alpha dan nilai Composite Reliability minimal 0,7. Nilai outer model
dalam masing-masing penelitian ini memperoleh nilai lebih dari 0,5 sehingga secara statis
telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Validitas diskriminan pada penelitian ini
diukur dari nilai AVE pada variabel yang dikelahui lebih besar dari nilai korelasi akar
AVE vyaitu lebih dari 0,5. Nilai Cronbach’s Alpha dan nilai Composite Reliability
memenuhi skor keterbatasan minimal 0,7 pada penelitian untuk menyatakan suatu
konstruk realiabel.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Relibilitas

Variabel Item Ty AVE P-value 7" Cronbach

Factor Reliability  Alpha

Environmental EC1 0,616 0,657 <0.001 0,949 0,939
Consciousness EC2 0,683 - <0.001
(X1) EC3 0,874 <0001
EC4 0,902 - <0.001
EC5 0,907 - <0.001
EC6 0,565 <0.001
EC7 0,845 - <0001
EC8 0,879 - <0.001
EC9 0,884 <0.001
EC10 0,859 - <0.001

Eco-Label ELK1 0,825 0,807 <0.001 0,943 0,919
Knowledge ELK2 0,935 - <0.001
(X2) ELK3 0,896 - <0.001
ELK4 0,933 - <0.001

Green GPB1 0,899 0,838 <0.001 0,954 0,936
Purchase GPB2 0,929 - <0.001
Behavior (Y1)  GpPB3 0,914 ~<0.001
GPB4 0,920 - <0.001

Sumber: WarpPLS 6.0 (2024)

Kalkulasi kelayakan model penelitian menggunakan analisis nilai minimum dari
Average Path Coefficient (APC), Average R-Squared (ARS) dan Average Full
Collinearity Variance Inflation Factor (AVFIF) sesuai dengan kriteria (Octaviani et al.,
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2024). Model struktural dievaluasi dengan membandingkan nilai model fit pada nilai APC
dengan p-value sebesar 0,011, nilai ARS didapatkan p-value sebesar 0,049 sehingga
dinyatakan model peneltian terbentuk dengan baik dan signifikan. Sedangkan nilai AVIF
sebesar 1,572 kurang dari 5 menandakan bahwa model penelitian dapat diterima.

Tabel 2. Uji Nilai Kelayakan Model (Model Fit)

Model Fit Indicator Nilai Kriteria Fit
APC 0,194, p-value = 0,011 p-value < 0,05
ARS 0,049, p-value = 0,049 p-value < 0,05
AVIF 1,572 AVIF<5

Sumber: WarpPLS 6.0 (2024)

Model struktural digunakan untuk menguji hubungan kausal antar variabel laten
atau konstruk dengan mengacu pada perhitungan nilai R-square atau R? berkisar dari 0
hingga 1 (Laurensia & Astuti, 2024). Nilai R? sebesar 0,127 menunjukkan korelasi green
purchase behavior dapat dijelaskan oleh environmental consciousness dan eco-label
knowledge sebagai variabel eksogen.

Tabel 3. Uji Nilai R-Square

Variabel R-Square Kriteria
Green Purchase Behavior 0,127 Kuat
Sumber: WarpPLS 6.0 (2024)

Uji hipotesis dalam penelitian dilakukan dengan metode bootstrapping yaitu teknik
resampling untuk menghitung distribusi statistik dengan sampel asli meliputi nilai t-
statistics dan p-value antar variabel laten. Hipotesis yang memiliki nilai p-value kurang
dari 0,05 dinyatakan diterima dan sebaliknya (Hair et al., 2022). Evaluasi path coefficient
menunjukkan skala kekuatan efek variabel eksogen terhadap endogen pada model
penelitian.

Tabel 4. Pengujian Hipotesis

Hipotesis Coepf?;[?ient P-Value Keterangan
H1 Environmental Consciousness 0,111 0,129 Ditolak
— Green Purchase Behavior
H2 Eco-Label Knowledge — 0,129 0,002 Diterima

Green

Purchase Behavior

Sumber: WarpPLS 6.0 (2024)
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Sebagaimana hasil pengujian path coefficient pada Tabel 4 disimpulkan bahwa
environmental consciousness tidak berpengaruh terhadap green purchase behavior secara
positif dan signifikan karena diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,111 dan didapatkan
p-value sebesar 0,242 lebih dari 0,05 sehingga H1 ditolak. Berdasarkan pengujian
hipotesis diketahui bahwa eco-label knowledge berpengaruh terhadap green purchase
behavior secara positif dan signifikan karena diperoleh nilai path coefficient sebesar
0,129 dan didapatkan p-value sebesar 0,002 kurang dari 0,05 sehingga H2 diterima. Hal
ini menandakan bahwa kesadaran lingkungan yang dimiliki konsumen belum dapat
berperan sebagai faktor tunggal dalam mendorong pola konsumsi hijau pada generasi
milenial di Kota Pontianak tetapi dibutuhkan pengetahuan konsumen terhadap merek
perusahaan yang telah menerapkan strategi pemasaran hijau untuk dapat mempengaruhi
sikap pembelian hijau.

4.1. Pengaruh Environmental Consciousness Terhadap Green Purchase Behavior

Kesadaran masyarakat tentang lingkungan diawali pada kepedulian terhadap alam,
konsumsi produk ramah lingkungan yang ditunjukkan pada sikap cerdas dalam memilih
produk yang digunakan (Mawardi et al., 2020). Penelitian ini sejalan dengan studi empiris
yang menyatakan bahwa pola konsumsi hijau masih rendah dikarenakan pertimbangan
konsumen pada harga produk hijau yang relatif mahal dan minimnya kesadaran pola
hidup sehat masyarakat (Balawera, 2013).

H1: Environmental consciousness berpengaruh secara signifikan terhadap green

purchase behavior pada konsumen generasi milenial produk The Body Shop di Kota
Pontianak.

4.2. Pengaruh Eco-Label Knowledge Terhadap Green Purchase Behavior

Individu yang lebih sadar akan lingkungan akan menerapkan perilaku konsumsi
hijau (Carrion-Bdsquez et al., 2024; Taufique et al., 2017). Penelitian ini mendukung
studi terdahulu yan menunjukkan hubungan kuat antara perusahaan yang menggunakan
eco-label untuk dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk (Marsella &
Ekasari, 2023).

H2: Eco-label knowledge berpengaruh secara signifikan terhadap green purchase
behavior pada konsumen generasi milenial produk The Body Shop di Kota Pontianak.

5. SIMPULAN

Efektivitas strategi pemasaran hijau bagi perusahaan masih berjalan lambat
disebabkan perbedaan respons konsumen di beberapa daerah terhadap produk ramah
lingkungan. Media sosial berperan krusial dalam menstimulasi pola konsumsi generasi
milenial. Keputusan pembelian bagi generasi milenial dipengaruhi oleh ulasan online dan
rekomendari dari influencer sehingga perusahaan memerlukan pengelolaan konten
pemasaran yang baik di platform sosial media agar dapat menyampaikan pesan isu-isu
lingkungan secara tepat. Perusahaan dapat memanfaatkan eco- label knowledge
konsumen dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dengan menyediakan
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informasi yang jelas tentang eco-label yang digunakan, mengedukasi konsumen tentang
manfaat produk ramah lingkungan, dan membangun kepercayaan konsumen terhadap
merek perusahaan untuk mempengaruhi preferensi konsumen generasi milenial secara
berkelanjutan.
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