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Abstract 

This study aims to analyze the role of social media on the marketing of green products by taking 
the role of online product reviews, subjective norms, environmental concerns, and green purchase 
intention on green purchase behavior. This study also involves the role of green trust as a 
moderating variable of the relationship between environmental concern and green purchase 
intention The data in this study were obtained through a questionnaire of 122 respondents who 
were used as samples and analyzed through purposive sampling technique. Using two-stage PLS 
SEM to analyze data, internal model analysis, and external model analysis. The findings in this 
study indicate that subjective norms have a major role in influencing the purchase intention of 
environmentally friendly products. Furthermore, online product reviews and social media 
marketing have a significant role in influencing the green purchase intention The role of green 
trust is also significant but is not able to moderate the relationship between environmental concern 
and green purchase intention. 

Keywords: : Social Media Marketing, Environmental Concern, Subjective Norm, Online Review, 
Green Purchase Intention. 

 
Abstrak 

Penelitian ini memiliki tujuan menganalisis peran media sosial terhadap pemasaran produk ramah 
lingkungan dengan megnambil peran ulasan produk daring, norma subjektif, kepedulian 
lingkungan, dan minat beli produk ramah lingkungan terhadap perilaku pembelian produk ramah 
lingkungan. Dalam penelitian ini juga melibatkan peran kepercayaan hijau sebagai variabel 
moderasi hubungan antara kepedulian lingkungan dan minat beli produk ramah lingkungan. Data 
dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner terhadap 122 responden yang dijadikan sebagai 
sampel dan dianalisis melalui teknik purposive sampling. Menggunakan PLS SEM dua tahap 
untuk menganalisis data, analisis model internal, dan analisis model eksternal. Temuan dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa norma subjektif memiliki peran yang besar dalam 
mempangaruhi minat beli produk ramah lingkungan. Lebih lanjut, ulasan produk daring dan 
pemasaran media sosial memiliki peran signifikan dalam mempengaruhi minat beli produk ramah 
lingkungan. Peran kepercayaan hijau juga cukup besar namun tidak mampu memoderasi hubungan 
antara kepedulian lingkungan dengan minat beli produk ramah lingkungan.  
Kata kunci: Pemasaran media sosial, kepedulian lingkungan, norma subjektif, ulasan daring, 
minat beli produk ramah lingkungan. 
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PENDAHULUAN 
Seiring dengan teknologi yang terus 

berkembang, membuat munculnya transisi 
dalam kegiatan pemasaran. Pemasaran yang 
dahulu dilakukan secara konvensional, kini 
sudah beralih dengan memanfaatkan 
teknologi seperti media sosial yang dapat 
diakses kapan pun dan di mana pun (Helbert 
& Ariawan, 2021). Hal ini juga menunjukkan 
meningkatnya pengguna media sosial di 
Indonesia (Adrian & Mulyandi, 2020). 
Tingginya pengguna media sosial membuat 
banyaknya perusahaan-perusahaan untuk 
melakukan kegiatan promosi di media sosial 
baik dengan menggandeng influencer, 
melakukan product review di media sosial, 
hingga memasang iklan-iklan di media sosial 
untuk meningkatkan kesadaran dan 
ketertarikan masyarakat (Helbert & Ariawan, 
2021). 

Dengan adanya sosial media ini tentunya 
sangat menguntungkan bagi perusahaan 
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Karena 
kemudahan dalam melakukan pemasaran 
hingga kehematan biaya yang dikeluarkan 
dalam melakukan kegiatan pemasaran 
(Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Bagi sisi 
konsumen, dengan adanya sosial media 
membuat konsumen lebih mudah dalam 
mencari informasi-informasi tentang produk 
atau merek yang ditawarkan secara efektif dan 
efisien karena batasan yang dihilangkan oleh 
internet (Adrian & Mulyandi, 2020). Selain 
itu, peran sosial media membuat perusahaan 
berlomba-lomba dalam menarik hati 
pelanggan dengan memberikan promo 
menarik, memberikan informasi produk 
semenarik mungkin, dan berupaya 
menampilkan keunggulan produk. 

Media sosial juga memiliki peran yang 
cukup penting terhadap persebaran informasi 
mengenai kondisi lingkungan saat ini. Seiring 
bertambahnya waktu, kondisi lingkungan 
semakin memprihatinkan. Hal ini membuat 

munculnya gerakan untuk melakukan aksi 
tanggung jawab lingkungan (Li, Yang, Zhang, 
Li, & Chen, 2021). Tanggung jawab 
dilakukan sebagai bukti kepedulian 
masyarakat terhadap lingkungan yang 
semakin memprihatinkan. Berdasarkan studi 
yang telah dilakukan, generasi millennial 
adalah generasi yang memiliki kepedulian 
terhadap lingkungan yang cukup tinggi 
dibandingkan generasi lainnya (Y. T. H. 
Nguyen & Nguyen, 2021). Hal ini 
dikarenakan generasi millennial yang cukup 
mandiri untuk mencari dan mengolah 
informasi terkait tanggung jawab lingkungan 
dan sebagai bentuk afirmasi diri yang melekat 
pada produk ramah lingkungan. 

Beberapa produsen saat ini sudah mulai 
memproduksi produk ramah lingkungan atau 
disebut sebagai green product guna mencari 
perhatian dari masyarakat yang saat ini sudah 
mulai memperhatikan lingkungan (Li et al., 
2021). Produk yang beredar di pasaran dinilai 
banyak yang berpotensi untuk membahayakan 
lingkungan. Dalam negara berkembang, 
tingginya tingkat pertumbuhan ekonomi telah 
menyebabkan naiknya angka penggunaan 
sumber daya alam dan memperburuk 
kerusakan ekologis (Li et al., 2021). Kegiatan 
mengonsumsi produk ramah lingkungan 
merupakan bentuk perilaku bertanggung 
jawab terhadap lingkungan dengan 
menunjukkan perilaku yang mendukung alam 
dan melindungi segala kegiatan yang dapat 
merusak ekologi, hal ini telah menarik 
perhatian beberapa perusahaan dan konsumen 
(Yue, Sheng, She, & Xu, 2020). Namun, nilai 
utama dalam memproduksi produk yang 
ramah lingkungan adalah mentransformasikan 
keinginan menjaga lingkungan menjadi 
keinginan membeli (De Silva, Wang, & Kuah, 
2021). Maka dari itu perusahaan perlu 
berfokus pada hal-hal yang dapat 
meningkatkan keinginan membeli konsumen 
terhadap produk ramah lingkungan. 

Oleh karena itu, dalam penelitian kali ini, 
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upaya untuk meningkatkan keinginan 
membeli konsumen akan difokuskan pada 
pembelajaran pemasaran melalui media 
sosial. Dan menggunakan Theory of Planned 
Behavior (TPB) untuk mengetahui dampak 
pengaruh dari pemasaran melalui media 
sosial, ulasan produk daring, dan kepedulian 
lingkungan terhadap niat beli dan perilaku 
pembelian.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Pemasaran Media Sosial 

Media sosial Media sosial mengacu pada 
aplikasi online, platform, dan media yang 
bertujuan untuk melakukan interaksi 
promosi, kooperasi dan berbagi konten 
(Adrian & Mulyandi, 2020;Erkan & Evans, 
2016). Pemasar menggunakan media sosial 
untuk menghubungkan pelanggan dengan 
perusahaan, membangun peluang baru dalam 
memperkenalkan produk kepada pelanggan 
(Tran, 2017). Media sosial membuat 
penggunanya untuk melakukan interaksi 
kepada orang lain dengan ketertarikan yang 
sama (Sun & Wang, 2020). Oleh karena itu, 
media sosial berperan besar bagi pemasar 
untuk menjangkau pasar yang lebih luas dan 
mengelompokkan berdasarkan kesamaan 
ketertarikan. (Sun & Wang, 2020). Lebih 
lanjut, Periklanan memainkan peran penting 
dalam dunia pemasaran saat ini, bertindak 
sebagai perantara untuk menyampaikan 
pesan, nilai, harga, dan produk pemasaran 
hijau kepada konsumen (Mohamad, 
Adetunji, Memon, & Harun, 2018). 
 
Peran Pemasaran Media Sosial terhadap 
Kepedulian Lingkungan 
Kepedulian terhadap lingkungan mengarah 
pada sejauh mana seseorang menyadari 
adanya sebuah permasalahan lingkungan dan 
menunjukkan adanya dukungan dan upaya 
untuk memecahkan permasalahan tersebut, 
ataupun kesediaan untuk berupaya 
memecahkan masalah (Li et al., 2021). 

Tentunya orang-orang yang memiliki 
kepedulian lingkungan ini akan cenderung 
membeli produk ramah lingkungan 
dikarenakan karakteristik lingkungan mereka 
(Mohd Suki & Mohd Suki, 2019). Penelitian 
yang dilakukan oleh Lee (2009) 
menunjukkan bahwa konsumen cenderung 
menginvestasikan keterlibatan emosional 
yang tinggi dalam cara mereka untuk 
melestarikan lingkungan dan menanamkan 
rasa cinta tanah air yang kuat karena 
kepeduliannya terhadap lingkungan yang 
tinggi. 
H1: Pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap kepedulian terhadap 
lingkungan 

 
Peran Pemasaran Media Sosial terhadap 
Norma Subjektif 

Norma subjektif digambarkan sebagai 
perasaan tekanan sosial dari orang lain yang 
dianggap penting untuk kinerja seseorang 
dalam beberapa cara (Ajzen, 1991) dan 
menangkap perasaan seseorang berdasarkan 
tekanan sosial mengenai perilaku-perilaku 
tertentu (Sun & Wang, 2020). Berdasarkan 
penelitian terdahulu, norma subjektif 
memberikan pengaruh positif terhadap minat 
pembelian (Dean, Raats, & Shepherd, 2012). 
Karenanya, norma subjektif dapat digunakan 
sebagai mediasi untuk meningkatkan hasil 
dari variabel minat pembelian. 

Menurut (Sun & Wang, 2020), media 
sosial dapat digunakan sebagai alat untuk 
melakukan persuasi karena informasi yang 
diberikan dalam media sosial. Media sosial 
telah digunakan untuk mendorong konsumen 
untuk mempelajari pembelajaran yang 
berkelanjutan. Komunikasi yang terjadi 
melalui media sosial memungkinkan 
terjadinya perbandingan sosial dan membuat 
konsumen merasakan adanya tekanan sosial 
dari orang lain ketika media sosial digunakan 
untuk membandingkan perilaku seseorang 
dengan orang lain (Sun & Wang, 2020). 
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Media sosial dapat memunculkan adanya 
kesempatan untuk mempengaruhi norma 
subjektif seseorang melalui perbandingan 
sosial (Sun & Wang, 2020). Menurut 
penelitian Sun dan Wang (2020) pemasaran 
melalui media sosial berpengaruh positif 
terhadap norma subjektif masyarakat. Hal ini 
sejalan dengan penelitian terdahulu (Laroche, 
Habibi dan Richard, 2013; Schuitema dan de 
Groot, 2015). Oleh karena itu media sosial 
dapat disimpulkan dapat mempengaruhi 
norma subjektif masyarakat dengan mudah 
melalui perbandingan-perbandingan sosial 
dan menimbulkan adanya kecemburuan antar 
individu.  
H2 : Pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap norma subjektif 
 
Peran Pemasaran Media Sosial terhadap 
Ulasan Produk Daring 

Menurut Chen dan Xie (2008), kegiatan 
pemasaran melalui mulut atau word of mouth 
(WOM)  di era digital saat ini dilakukan 
melalui ulasan produk daring. Ulasan produk 
daring memiliki peran yang penting 
diantaranya pertama, sebagai elemen baru 
dalam bauran komunikasi pemasaran. 
Sebagai informasi yang dibentuk oleh 
konsumen, ulasan daring dianggap lebih 
relevan dan terpercaya dibandingkan dengan 
informasi yang diberikan oleh penjual 
(Djafarova & Rushworth, 2017). Hal ini 
dikarenakan informasi dari penjual 
cenderung berorientasi produk seperti 
menjelaskan detail produk, atribut produk, 
dan hal-hal lain yang menonjolkan produk 
(Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020). 
Berbanding terbalik dengan ulasan daring 
lebih berorientasi pengguna. Kedua, ulasan 
daring merupakan bentuk spesial dari WOM 
(Schouten et al., 2020). Ulasan daring dapat 
menjangkau komunitas lokal yang sangat 
jauh, bahkan seluruh dunia dapat mengakses 
ulasan daring (Chen & Xie, 2008b). 

Penelitian yang dilakukan oleh Taillon et 
al. (2020) mengidentifikasi bahwa kegiatan 
pemasaran yang dilakukan melalui media 
sosial dana meningkatkan ulasan terhadap 
suatu produk yang dilakukan secara daring. 
Selain itu, keinginan untuk meniru juga dapat 
meningkatkan word of mouth secara daring 
dan minat beli (Ki & Kim, 2019). 
H3 : Pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap ulasan produk daring 
 
Peran Pemasaran Media Sosial terhadap 
Minat Beli Produk Ramah Lingkungan 

Niat pembelian produk meliputi segala hal 
yang memotivasi individu dalam membentuk 
perilaku pembelian dan mampu memprediksi 
perilaku pembelian secara actual (Li et al., 
2021). Oleh karena itu, niat pembelian dinilai 
dapat mempengaruhi perilaku pembelian 
secara positif. Dalam kondisi permasalahan 
yang sedang terjadi, faktor yang 
mempengaruhi niat pembelian tidak hanya 
berguna bagi perlindungan lingkungan, tetapi 
juga dalam kegiatan promosi ramah 
lingkungan (Karouw & Worang, 2019). 

Media sosial saat ini semakin menemukan 
tempat dalam kehidupan kita sehari-hari 
(Alalwan, 2018). Belakangan ini konsumen 
cenderung mencari informasi mengenai 
produk yang ingin mereka beli melalui media 
sosial (Alalwan, 2018). Penelitian yang 
dilakukan oleh Alalwan (2018); Barreda et al. 
(2016) menunjukkan bahwa media sosial 
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 
beli.  
H4 : Pemasaran media sosial berpengaruh 

positif terhadap minat beli produk 
ramah lingkungan. 

 
Peran Kepedulian Lingkungan terhadap 
Minat Beli Produk Ramah Lingkungan 

Kepedulian lingkungan merupakan faktor 
internal utama yang mendorong perilaku 
individu untuk melakukan perlindungan 
terhadap lingkungan (Li et al., 2021). 
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh 
Bertrandias dan Elgaaied-Gambier (2014), 
kepedulian lingkungan meningkatkan 
kemungkinan konsumen untuk membeli 
produk yang tidak berdampak buruh terhadap 
lingkungan. Konsumen yang memiliki 
kepedulian terhadap lingkungan yang tinggi 
akan cenderung lebih bersedia dalam 
membeli produk ramah lingkungan dan 
menerapkan gaya hidup ramah lingkungan 
(Poortinga, Steg, & Vlek, 2016). 
H5 : Kepedulian lingkungan berpengaruh 

positif terhadap minat beli produk 
ramah lingkungan 

 
Peran Norma Subjektif terhadap Minat Beli 
Produk Ramah Lingkungan 

Ketika seseorang merasakan adanya 
norma subjektif, ia akan merasakan perasaan 
tekanan sosial dari orang lain. Studi terdahulu 
telah membuktikan bahwa norma subjektif 
memberikan pengaruh yang positif terhadap 
minat beli produk ramah lingkungan 
(Agustini & Wayuningdyah, 2022). Oleh 
karena itu, semakin tinggi nilai norma 
subjektif yang dirasakan seseorang, akan 
semakin tinggi minat pembelian terhadap 
sebuah produk. 
H6 : Norma subjektif berpengaruh positif 

terhadap minat beli produk ramah 
lingkungan 

 
Peran Ulasan Produk Daring terhadap 
Minat Beli Produk Ramah Lingkungan 

Niat pembelian produk meliputi segala hal 
yang memotivasi individu dalam membentuk 
perilaku pembelian dan mampu memprediksi 
perilaku pembelian secara actual (Li et al., 
2021). Oleh karena itu, niat pembelian dinilai 
dapat mempengaruhi perilaku pembelian 
secara positif. Dalam kondisi permasalahan 
yang sedang terjadi, faktor yang 
mempengaruhi niat pembelian tidak hanya 
berguna bagi perlindungan lingkungan, tetapi 

juga dalam kegiatan promosi ramah 
lingkungan (Karouw & Worang, 2019). 
Para peneliti menyimpulkan jika ulasan 
produk online merupakan media baru untuk 
mendapatkan informasi produk yang 
semakin populer dan penting terutama bagi 
konsumen yang sering menggunakan 
teknologi (Chen & Xie, 2008a). Dari media 
sosial konsumen dapat mencari informasi 
secara lebih akurat dan menghindari adanya 
kesalahan dalam pembelian (Y. T. H. Nguyen 
& Nguyen, 2021). 
H7 : Ulasan produk daring berpengaruh 

positif terhadap minat beli produk 
ramah lingkungan 

 
Minat Beli Produk Ramah Lingkungan 
terhadap Perilaku Pembelian Produk 
Ramah Lingkungan 

Perilaku pembelian produk ramah 
lingkungan merupakan faktor fundamental 
yang perlu dibangun terutama bagi 
perusahaan yang memiliki kepedulian 
terhadap lingkungan (Han, 2020). Di sisi 
konsumen, perilaku pembelian produk ramah 
lingkungan merupakan tindakan kognitif 
dimana konsumen membeli produk yang 
ramah lingkungan dan menghindari produk 
yang merugikan baik untuk konsumen 
maupun lingkungan(Siddique, Saha, & 
Kasem, 2021). Perilaku pembelian produk 
ramah lingkungan juga dapat diartikan 
sebagai sikap keinginan dan kesediaan untuk 
membeli produk  ramah lingkungan (Joshi & 
Rahman, 2015). 
H8 : Minat beli produk ramah lingkungan 

berpengaruh positif terhadap perilaku 
pembelian produk ramah lingkungan 

 
Kepercayaan Hijau 

Kepercayaan dapat diartikan sebagai 
kesediaan untuk bergantung kepada pihak 
lain atas ekspektasi dari kemampuan, 
kebaikan, dan keandalan dari pihak lain 
tersebut (Ganesan, 2018). Kepercayaan 
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lingkungan adalah keyakinan terhadap 
produk ramah lingkungan, pengembangan 
dari kecenderungan untuk bergantung pada 
produk berdasarkan sifat ramah lingkungan 
dan hemat energi. Dari beberapa studi 
menunjukkan bahwa kepercayaan 
lingkungan mengatur hubungan antara 
pembeli dan penjual dengan menarik 
konsumen dan meningkatkan loyalitas (N. 
Nguyen, Leclerc, & LeBlanc, 2013). 
Penelitian yang telah dilakukan oleh Li et al. 
(2021); Goh dan Balaji (2016) menunjukkan 
adanya pengaruh peran moderasi 
kepercayaan lingkungan terhadap hubungan 

antara kepedulian lingkungan dengan minat 
beli produk ramah lingkungan Berdasarkan 
pengertian tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa kepercayaan lingkungan adalah 
keyakinan dan ekspektasi terhadap produk 
ramah lingkungan dan hemat energi yang 
dapat memberikan manfaat positif dalam 
melindungi lingkungan. 
H9 : Kepercayaan hijau memberikan 

pengaruh positif terhadap hubungan 
antara kepedulian lingkungan 
dengan minat beli produk ramah 
lingkungan 

 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian dan Teknik Pengumpulan 
Data 

Penelitian yang dilakukan merupakan 
penelitian kuantitatif dengan membahas 
konteks digital dalam pemasaran produk 
ramah lingkungan di Indonesia, yaitu, 
pemasaran media sosial dan ulasan produk 
daring terhadap produk ramah lingkungan 
(Alfamart, Starbucks, Scarlett, Innisfree). 

Teknik yang digunakan dalam pengambilan 
sampel dilakukan dengan menggunakan 
metode purposive, yang merupakan metode 
pengambilan sampel yang tidak dibatasi dan 
non-probabilistik (Cooper & Schindler, 
2014). Sehingga dalam penelitian ini, 
anggota sampel yang dipilih memiliki kriteria 
yang cocok dengan yang telah ditentukan.  

 
Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

  

Pemasaran Media 
Sosial 

Ulasan Produk 
Daring 

Norma Subjektif 

Kepedulian 
Lingkungan 

Minat Beli 
Perilaku 

Pembelian 

Kepercayaan 
Ramah Lingkungan 

H4 
H8 



At-Tadbir: Jurnal Ilmiah Manajemen Vol. 7, No. 1, 2023, 23 – 40  
DOI: 10.31602/atd.v7i1.9217 

 

29 
 

Lokasi penelitian ini dilakukan di 
Indonesia. Waktu penelitian dilakukan sejak 
bulan Juni – Oktober 2022. Penyebaran 
kuesioner pertama kali dilakukan pada bulan 
Juni 2022 dengan berfokus pada masyarakat 

di wilayah Surabaya dan sekitar, kemudian 
pada bulan Agustus – Oktober 2022 
penyebaran kuesioner mulai difokuskan 
kepada masyarakat seluruh Indonesia secara 
daring menggunakan media Google Form. 

Tabel 1. Deskripsi Sampel 

Kategori Sub-kategori Frekuensi Persentase 
(%) 

Persentase 
Kumulatif (%) 

Asal Kota Surabaya 
Lainnya 

59 
62 

48.8 
51.2 

48.8 
100.0 

Jenis Kelamin Pria 
Wanita 

38 
83 

31.4 
88.6 

31.4 
100.0 

Usia (tahun) <20 
21-30 
>30 

36 
71 
14 

29.8 
58.7 
11.6 

29.8 
88.4 
100.0 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 
Karyawan Swasta 

Lainnya 

94 
14 
13 

77.7 
11.6 
10.7 

77.7 
89.3 
100.0 

Marpetplace yang 
digunakan 

Shopee 
Tokopedia 
Lainnya 

99 
12 
10 

81.8 
9.9 
8.3 

81.8 
91.7 
100.0 

Frekuensi membeli produk 
ramah lingkungan dalam 1 

bulan (kali) 

1-2 
3-4 
>4 

67 
29 
25 

22.4 
24.0 
20.7 

55.4 
79.3 
100.0 

 
 
Populasi dan sampel 

Untuk mengambil sampel penelitian, 
maka ditentukan kriteria yang ditetapkan, 
yaitu pengguna produk ramah lingkungan 
dengan pendidikan minimal SMA/K atau 
sederajat; memiliki akun media sosial 
setidaknya 6 bulan dari awal memiliki akun; 
dan bertempat tinggal di Indonesia. 
Penentuan pendidikan ditetapkan dengan 
harapan responden memiliki wawasan yang 
cukup tinggi khususnya terhadap 
keputusannya dalam menggunakan suatu 
produk dan juga wawasan terhadap kondisi 
lingkungan saat ini. Penentuan durasi 
kepemilikan akun media sosial dilakukan 
karena penelitian berfokus terhadap kegiatan 
pemasaran melalui media sosial dan 
membutuhkan sudut pandang dari pengguna 
media sosial itu sendiri. 
 
Teknik pengmpulan data dan 
Pengembangan Instrumen Penelitian 

Metode pengumpulan data pada penelitian 
ini adalah dengan melakukan kuesioner 
menggunakan media Google Form untuk 
membantu peneliti dalam melakukan 
pengambilan data. Pada kuesioner, 
responden akan diminta untuk memberikan 
tanggapan atas pernyataan pada kuesioner. 
Pertama, kuesioner akan disebar secara 
daring. Kedua, sebelum responden mengisi, 
akan diberikan penjelasan mengenai cara 
pengisian kuesioner untuk meminimalisir 
terjadinya kesalahan pengisian. Ketiga, 
responden akan diarahkan untuk mengisi 
seluruh rangkaian pertanyaan yang ada dan 
megumpulkan jawaban dengan melakukan 
submit pada Google Form. Dengan 
dilakukannya pengisian kuesioner, 
diharapkan dapat membantu penelitian untuk 
mengumpulkan data dan mendapatkan 
informasi yang akurat dan dapat dipercaya. 

Penelitian ini menggunakan metode 
pengumpulan data dengan melakukan survei 
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terhadap individu yang  berusia di atas 17 
tahun  di seluruh Indonesia. Instrument 
penelitian ini nantinya akan digunakan 
sebagai sampel penelitian. Kepedulian 
lingkungan akan diukur menggunakan skala 
5 item yang diadaptasi dari penelitian Lee 
(2009); Bertrandias dan Elgaaied-Gambier 
(2014); Shanahan, Tran,  and Taylor, (2019). 
Ulasan produk daring menggunakan 4 item 
yang diadaptasi dari penelitian (Y. T. H. 
Nguyen & Nguyen, 2021) Pemasaran media 
sosial menggunakan 4 item yang diadaptasi 
dari penelitian (Sun & Wang, 2020). Norma 
subjektif menggunakan 3 item yang 
diadaptasi dari penelitian Sun & Wang 
(2020); Zahan et al. (2020). Minat beli 
produk ramah lingkungan menggunakan 4 
item dari penelitian (Y. T. H. Nguyen & 
Nguyen, 2021). Kepercayaan hjiau 
menggunakan 4 item yang diadaptasi dari 
penelitian (Li et al., 2021). Perilaku 
pembelian produk ramah lingkungan 
berdasarkan 7 item yang diperoleh dari 
penelitian Y. T. H. Nguyen & Nguyen 
(2021); Lee, (2009). 

Variabel yang digunakan dalam penelitian 
ini diukur dengan menggunakan skala Likert 

dengan skala 1 hingga 7 dengan keterangan 1 
= “sangat tidak setuju” hingga 7 = “sangat 
setuju”. Skala Likert adalah skala yang 
digunakan untuk mengukur persepsi, 
pendapat, dan sikap individu atau kelompok 
sosial tentang apa yang terjadi (Sugiyono, 
2017). Rincian item pengukuran terlampir 
dalam Tabel 2 di bawah ini. 

 
Analisis data 

Pada penelitian ini menggunakan dua 
teknik analisis, yaitu analisis deskriptif dan 
analisis statistik. Analisis deskriptif bertujuan 
untuk memberikan sebuah gambar secara 
lengkap mengenai variabel-variabel 
penelitian berdasarkan masing-masing 
jawaban dari responden melalui kuesioner. 
Analisis deskriptif ini menjelaskan tentang 
tanggapan rata-rata responden tentang 
indikator yang sudah ada masing-masing 
variabel (Sugiyono, 2017). Analisis statistik 
yang dilakukan adalah menggunakan 
structural equation modelling – partial least 
square (SEM-PLS) dengan menggunakan 
software Warp PLS. PLS merupakan metode 
analisis yang tidak didasarkan pada 
banyaknya dugaan. 

 

Tabel 2. Konstruk dan Item 

Item Pernyataan Mean Std. 
Deviation 

Factor 
Loading 

Kepedulian Lingkungan 
EC1 : Saya peduli dengan lingkungan. 
EC2 : Saya berniat mengurangi konsumsi produk yang tidak 

ramah lingkungan untuk melindungi lingkungan. 
EC3 : Dalam melindungi lingkungan, diperlukan perubahan 

politik yang besar. 
EC4 : Dalam melindungi lingkungan, diperlukan adanya 

perubahan sosial yang  besar. 
EC5 : Undang-undang anti polusi perlu ditegakkan. 
 
Ulasan Produk Daring 
OR1 : Saya membaca online review untuk tahu produk apa 

yang berkesan baik. 
OR2 : Saya membaca review sebelum membeli produk ramah 

lingkungan. 

 
6.24 
5.86 

 
 

5.67 
 

6.15 
 

6.13 
 
 

6.14 
 

5.90 
 

 
0.95 
1.10 

 
 

1.21 
 

1.04 
 

0.97 
 
 

0.98 
 

1.14 
 

 
0.76* 
0.69* 

 
 

0.62* 
 

0.81* 
 

0.81* 
 
 

0.81* 
 

0.82* 
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OR3 : Saya berkonsultasi dengan reviewer di internet untuk 
memilih produk ramah lingkungan.  

OR4 : Saya mengumpulkan informasi dari reviewer online 
sebelum membeli produk tertentu. 

Pemasaran Media Sosial 
SM1 : Teman saya berpendapat bahwa produk ramah 

lingkungan dapat menjaga kesehatan manusia menjaga 
lingkungan. 

SM2 : Memberikan pendapat mengenai produk ramah 
lingkungan yang ingin saya beli lebih mudah jika melalui 
sosial media.  

SM3. Saya menggunakan sosial media untuk mencari 
informasi produk yang ingin saya beli. 

SM4. Saya akan membagikan informasi mengenai produk 
ramah lingkungan kepada teman-teman melalui media 
sosial. 

 
Norma Subjektif 
SN1 : Orang-orang terdekat saya mempengaruhi saya 

membeli produk ramah lingkungan. 
SN2 : Orang-orang terdekat saya akan mengikuti membeli 

produk ramah lingkungan. 
SN3 : Orang-orang terdekat saya merekomendasikan produk 

ramah lingkungan. 
 
Minat beli produk ramah lingkungan 
PI1 : Saya akan membeli produk ramah lingkungan di masa 

mendatang 
PI2 : Saya akan beralih ke produk ramah lingkungan. 
PI3 : Saya akan membeli produk ramah lingkungan dalam 

tahun ini. 
PI4 : Saya akan membeli produk ramah lingkungan dalam 

waktu dekat. 
 
Kepercayaan Hijau 
GT1 : Menggunakan produk ramah lingkungan dapat 

meningkatkan image saya. 
GT2 : Orang-orang pendukung gerakan peduli lingkungan 

adalah orang-orang yang dapat dipercaya. 
GT3 : Produk ramah lingkungan yang ada saat ini sudah cukup 

baik. 
 
Perilaku Pembelian Produk Ramah Lingkungan 
PB1 : Saya sering membeli produk ramah lingkungan 
PB2 : Saya sering membeli produk yang berlabel ramah 

lingkungan 
PB3 : Saya sering membeli produk yang tidak mengandung 

bahan kimia. 
PB4 : Saya akan mencari label ramah lingkungan ketika 

membeli suatu produk 
PB5 : Saya senang membeli produk dengan kemasan yang 

mudah didaur ulang 

5.34 
 

5.85 
 

6.02 
 
 

6.02 
 
 

6.12 
 

5.62 
 
 
 
 

5.24 
 

5.41 
 

5.14 
 
 
 

6.15 
 

5.95 
5.93 

 
5.61 

 
 
 

5.32 
 

5.49 
 

5.63 
 
 
 

5.26 
5.50 

 
5.12 

 
5.34 

 
5.93 

1.38 
 

1.18 
 

0.98 
 
 

0.95 
 
 

0.83 
 

1.12 
 
 
 
 

1.35 
 

1.34 
 

1.42 
 
 
 

1.00 
 

1.03 
0.99 

 
1.20 

 
 
 

1.32 
 

1.30 
 

1.07 
 
 
 

1.46 
1.12 

 
1.44 

 
1.35 

 
1.13 

0.73* 
 

0.81* 
 

0.82* 
 
 

0.83* 
 
 

0.71* 
 

0.70* 
 
 
 
 

0.93* 
 

0.91* 
 

0.93* 
 
 
 

0.77 
 

0.82 
0.85 

 
0.84 

 
 
 

0.86* 
 

0.81* 
 

0.84* 
 
 
 

0.82 
0.83 

 
0.77 

 
0.86 

 
0.73 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
Outer Model (Model Pengukuran) 

Pengujian outer model untuk SEM-PLS 
meliputi pengujian validitas dan 
realibilitas instrumen penelitian untuk 
memastikan bahwa data yang digunakan 
untuk analisis dapat 
dipertanggugjawabkan. Uji validitas yang 
dilakukan dalam penelitian ini 
menggunakan validitas konvergen dan 
diskriminan. Validitas konvergen 

dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 
konstruk konvergen menjelaskan varians 
item dengan kriteria loading factor > 0.6 
(p < 0.05) dan AVE ≥ 0.5 (Hair, Risher, 
Sarstedt, & Ringle, 2018). Hasil analisis 
dalam penelitian ini menunjukkan nilai  
loading factor terkecil 0.69*(EC2), dan 
nilai AVE dalam tabel 3 terkecil 
0.55(EC), dalam hal ini mengartikan 
bahwa item pernyataan konvergen ke 
setiap komponen.  

 
 

Tabel 3. Validitas dan Reliabilitas 
Variabel Kode EC OR SM SN PI PB GT 

1. Kepedulian Lingkungan* 
2. Ulasan Produk Daring* 
3. Pemasaran Media Sosial* 
4. Norma Subjektif* 
5. Niat Pembelian* 
6. Perilaku Pembelian* 
7. Kepercayaan Hijau* 

EC 
OR 
SM 
SN 
PI 
PB 
GT 

0.74 
0.53 
0.68 
0.40 
0.69 
0.46 
0.43 

0.53 
0.79 
0.61 
0.35 
0.47 
0.34 
0.46 

0.68 
0.61 
0.77 
0.47 
0.66 
0.50 
0.52 

0.40 
0.35 
0.47 
0.92 
0.55 
0.66 
0.72 

0.69 
0.47 
0.66 
0.55 
0.66 
0.72 
0.53 

0.46 
0.34 
0.50 
0.66 
0.69 
0.80 
0.68 

0.43 
0.46 
0.52 
0.72 
0.53 
0.68 
0.84 

Composite Reliability 
Cronbach’s Alpha 
Average Variances Extracted 
VIF 
Jumlah Pernyataan 

CR 
α 

AVE 
VIF 

 

0.86 
0.79 
0.55 
1.53 
5 

0.87 
0.80 
0.63 
1.76 
4 

0.85 
0.76 
0.59 
2.56 
4 

0.95 
0.91 
0.85 
2.39 
3 

0.89 
0.84 
0.68 
3.10 
4 

0.90 
0.86 
0.65 
2.84 
5 

0.87 
0.78 
0.70 
2.76 
3 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Gambar 2. Hasil Pengujian Model 

 

Pemasaran Media 
Sosial 

Ulasan Produk 
Daring 

Norma Subjektif 

Kepedulian 
Lingkungan 

Minat Beli Perilaku 
Pembelian 

Kepercayaan 
Ramah Lingkungan 

ß=0.62 
(P<0.01) ß=0.01 

(P=0.44) 

ß=0.23 
(P<0.01) 

ß=0.47 
(P<0.01) 

ß=0.25 
(P<0.01) 

ß=0.41 
(P<0.01) 

ß=0.00 
(P=0.48) 

ß=0.69 
(P<0.01) 

R²=0.38 

R²=0.22 

R²=0.61 

R²=0.47 

R²=0.48 



At-Tadbir: Jurnal Ilmiah Manajemen Vol. 7, No. 1, 2023, 23 – 40  
DOI: 10.31602/atd.v7i1.9217 

 

33 
 

Tabel 4. Ringkasan Hasil Uji Hipotesis 
 Hipotesis Beta Coefficient, p-

value Kesimpulan 

H1a Pemasaran Media Sosial → Kepedulian Lingkungan 0.69* Terdukung 
H1b Pemasaran Media Sosial → Norma Subjektif 0.47* Terdukung 
H1c Pemasaran Media Sosial → Ulasan Produk Daring 0.62* Terdukung 

H1d Pemasaran Media Sosial → Minat Pembelian Produk 
Ramah Lingkungan 0.23* Terdukung 

H2 Ulasan Produk Daring → Minat Pembelian Produk Ramah 
Lingkungan 0.01* Terdukung 

H3 Kepedulian Lingkungan  → Minat Pembelian Produk 
Ramah Lingkungan 0.41* Terdukung 

H4 Minat Pembelian Produk Ramah Lingkungan → Perilaku 
Pembelian Produk Ramah Lingkungan 0.69* Terdukung 

H5 Kepercayaan Hijau * Kepedulian Lingkungan → Minat 
Pembelian Produk Ramah Lingkungan 0.44* Terdukung 

Sumber : Hasil Analisis Data, Diolah (2022) 

 
Model Struktural (Inner Model) 

Dalam model struktural, pengujian 
dilakukan untuk mengetahui bagaimana 
kualitas instrumen dengan menguji validitas 
dan realibilitas instrument pada model 
pengukuran. Dalam pengujian ini hipotesis 
diuji secara simultan dalam satu kerangka. 
Untuk menghindari adanya bias atau 
kolinearitas diantara instrument, maka 
dilakukan pengujian menggunakan variance 
inflation factor (VIF) dengan batas toleransi 
<5 (Hair et al., 2018) dan hasil analisis dapat 
dilihat pada tabel 3 dengan nilai tertinggi 3.10 
(PI). Hasil pengujian hipotesis dalam 
penelitian ini dapat dilihat sebagaimana 
terlampir dalam Gambar 2 dan Tabel 4. 
 

Hasil pengujian hipotesis pada model 
tructural mengungkapkan sebagian besar 
temuan kunci dalam penelitian ini dan 
mengkonfirmasi sebagian besar hipotesis. 
Pemasaran media sosial berpengaruh positif 
terhadap kepedulian lingkungan (β = 0.69, p 
<0.01),  norma subjektif (β = 0.47, p <0.01), 
dan terkonfirmasi positif berpengaruh 
terhadap ulasan produk daring (β = 0.62, p < 
0.01 dalam kata lain H1, H2, dan H3 
terdukung. Pemasaran media sosial 
terkonfirmasi berpengaruh positif terhadap 
minat beli produk ramah lingkungan (β = 

0.23, p < 0.01), maka H4 terdukung. 
Kepedulian lingkungan juga berpengaruh 
positif terhadap minat beli produk ramah 
lingkungan (β = 0.41, p < 0.01), sehingga H5 
terdukung. Norma subjektif berpengaruh 
positif terhadap minat beli produk ramah 
lingkungan (β = 0.25, p < 0.01), dalam arti 
lain H6 terdukung. Lebih lanjut, pengujian 
yang terkonfirmasi positif lainnya yaitu 
ulasan produk daring terhadap minat beli 
produk ramah lingkungan (β = 0.01, p < 
0.44), sehingga H7 terdukung. Minat beli 
produk ramah lingkungan berpengaruh 
positif terhadap perilaku pembelian produk 
ramah lingkungan (β = 0.69, <0.01), sehingga 
H8 terdukung. Pengujian juga dilakukan 
terhadap variabel kepercayaan hijau sebagai 
variabel moderasi. Hasil menunjukkan 
adanya hubungan positif peran moderasi (β = 
0.44, p <0.01). Pengujian yang dilakukan 
terhadap variabel moderasi kepercayaan 
hijau tidak terkonfirmasi pada hubungan 
antara kepedulian lingkungan terhadap minat 
pembelian produk ramah lingkungan (β = -
0.00, p = 0.48) yang berarti H9 tidak 
terdukung. 
 
Pembahasan 
Peran pemasaran media sosial  

Temuan mendasar dalam penelitian ini 
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berkaitan dengan sejauh mana peran internet 
dan media sosial dalam minat pembelian 
produk ramah lingkungan jika dihubungkan 
dengan kepedulian lingkungan dan norma 
subjektif. Temuan dasar dalam penelitian ini 
yaitu, pertama, pemasaran melalui media 
sosial memiliki pengaruh positif terhadap 
kepedulian lingkungan (H1). Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi 
frekuensi produk ramah lingkungan yang 
dipasarkan melalui media sosial, 
disampaikan oleh teman melalui media 
sosial, dan kemudahan mencari informasi 
produk melalui media sosial dapat 
meningkatkan kepedulian terhadap 
lingkungan. Hal yang paling mempengaruhi 
pelanggan adalah kemudahan dalam mencari 
informasi di media sosial. Hasil penelitian ini 
mengkonfirmasi penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Lee, (2009) semakin 
banyaknya informasi yang diterima 
mengenai kondisi lingkungan yang ada 
melalui media sosial, membuat kepedulian 
lingkungan konsumen khususnya pada 
negara Hong Kong. 

Kedua, pemasaran melalui media sosial 
berpengaruh positif terhadap norma subjektif 
(H2). yang mengartikan pemasaran produk 
ramah lingkungan melalui internet dan media 
sosial melalui pendapat orang-orang terdekat 
dapat membuat pelanggan terpengaruh untuk 
membeli produk ramah lingkungan. Hasil ini 
konsisten dengan penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh Sun & Wang, (2020) 
terhadap responden di China dan lebih 
berpengaruh lebih besar terhadap kelompok 
konsumen laki-laki, keluarga berpendapatan 
tinggi, dan konsumen generasi X.  Pengaruh 
ini muncul karena adanya tekanan sosial yang 
dirasakan oleh seseorang ketika melihat 
orang lain di sekitarnya melakukan hal baik. 
Hal ini didukung dengan hasil norma 
subjektif terbesar dipengaruhi oleh orang-
orang terdekat yang akan membeli produk 
ramah lingkungan. Selain itu kemudahan 

mengakses informasi dari internet juga 
mempengaruhi norma subjektif yang 
dirasakan individu.  

Ketiga, pemasaran digital memiliki 
pengaruh terhadap minat beli produk ramah 
lingkungan melalui ulasan produk yang 
dilakukan secara daring. Hasil dalam 
penelitian ini menunjukkan jika ulasan 
produk daring berpengaruh positif terhadap 
minat beli produk ramah lingkungan. Hal ini 
mengartikan semakin tinggi ulasan positif 
dan peran pengulas yang baik semakin tinggi 
minat pelanggan membeli produk ramah 
lingkungan dalam waktu dekat. Temuan ini 
mendukung temuan sebelumnya oleh Y. T. 
H. Nguyen & Nguyen, (2021) yang 
berpengaruh lebih besar terhadap generasi 
milenial karena penting bagi mereka untuk 
mengidentifikasi diri melalui produk ramah 
lingkungan . 

Dalam penelitian ini, kepedulian 
lingkungan memiliki pengaruh positif 
terhadap minat beli produk ramah lingkungan 
(H5). Dengan kata lain, semakin tinggi 
kepedulian yang dimiliki seseorang terhadap 
lingkungan, niat mengurangi konsumsi 
produk yang dapat melindungi lingkungan, 
penegakkan undang-undang anti polusi maka 
semakin tinggi minat konsumen untuk 
membeli produk ramah lingkungan dalam 
waktu dekat. Hasil ini selaras dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Li et al., (2021) dalam hubungan antara nilai 
lingkungan dan minat beli. 
 
Anteseden Minat Beli  

Berdasarkan penelitian, minat beli 
dipengaruhi oleh pemasaran media sosial, 
ulasan produk daring, kepedulian 
lingkungan, dan norma subjektif. Pemasaran 
media sosial terbukti memberikan pengaruh 
dalam meningkatkan minat pembelian. 
Dalam arti lain pemasaran melalui media 
sosial memberikan pengaruh melalui 
pendapat seseorang yang ditemukan dalam 
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media sosial, kemudahan dalan mencari 
maupun memberikan informasi di media 
sosial dalam meningkatkan minat pembelian 
oleh konsumen. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Alalwan 
(2018) terhadap pengguna Facebook, 
Instagram, dan Twitter; dan Barreda et al. 
(2016) terhadap pengguna aplikasi 
pemesanan hotel.  

Kedua, minat beli dipengaruhi oleh ulasan 
produk daring. Dalam arti lain kesan baik 
yang diberikan seseorang melalui media 
karena ulasan ini akan dibaca oleh konsumen 
yang akan membeli suatu produk. Selain itu 
banyak konsumen yang mengumpulkan 
informasi ulasan secara daring dan 
berkonsultasi dengan pengulas daring 
sebelum memutuskan membeli produk. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian Y. T. H. Nguyen 
dan Nguyen (2021) yang berfokus terhadap 
generasi milenial; Karouw dan Worang 
(2019); Chen dan Xie (2008b) terhadap 
ulasan yang disampaikan oleh influencer. 

Ketiga, minat beli dipengaruhi oleh 
kepedulian lingkungan. Hal ini menunjukkan 
bahwa tingkat kepedulian seseorang untuk 
menjaga lingkungan dan menginginkan 
perubahan sosial yang berdampak baik pada 
lingkungan, Selain itu, keinginan untuk 
melindungi lingkungan dengan mengurangi 
penggunaan produk yang berdampak buruk 
bagi lingkungan juga memberikan dampak 
terhadap minat pembelian produk ramah 
lingkungan. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Li et 
al. (2021), Bertrandias dan Elgaaied-
Gambier (2014), Poortinga, Steg, dan Vlek 
(2016) jika kepedulian lingkungan 
memberikan pengaruh parsial terhadap minat 
beli. 
 
Peran Minat Beli terhadap Perilaku 
Pembelian 

Minat beli produk ramah lingkungan 
memiliki pengaruh terhadap perilaku 

pembelian produk ramah lingkungan. 
Artinya perasaan senang yang dirasakan 
konsumen ketika membeli produk dengan 
kemasan yang mudah didaur ulang, 
kecenderungan untuk membeli produk ramah 
lingkungan hingga mencari produk yang 
berlabel ramah lingkungan dan sedikit 
mengandung bahan kimia sebelum membeli 
suatu produk dipengaruhi oleh tingginya 
tingkat minat konsumen untuk segera 
membeli produk ramah lingkungan dan 
keinginan untuk beralih menggunakan 
produk ramah lingkungan. Hasil ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Siddique et al., (2021) terhadap konsumen di 
Bangladesh . 
 
Peran Kepercayaan Hijau  

Berdasarkan penelitian kali ini, 
kepercayaan hijau tidak memiliki peran 
dalam memoderasi hubungan antara 
kepedulian lingkungan dengan minat beli 
produk ramah lingkungan. Dengan kata lain 
peningkatan citra dalam penggunaan produk 
ramah lingkungan, pengaruh orang-orang 
pegiat produk ramah lingkungan, serta 
kualitas produk ramah lingkungan yang ada 
saat ini tidak mempengaruhi dalam 
meningkatkan hubungan antara kepedulian 
lingkungan terhadap minat beli produk ramah 
lingkungan. Hasil ini tidak selaras dengan 
beberapa penelitian sebelumnya Li et al. 
(2021; Goh dan Balaji (2016) yang 
menyatakan bahwa kepercayaan hijau 
memberikan pengaruh moderasi terhadap 
hubungan antara  kepedulian lingkungan 
dengan minat beli produk ramah lingkungan  
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Dalam penelitian ini, tujuan utama yang 
ingin dicapai adalah membuktikan pengaruh 
pemasaran media sosial dan ulasan produk 
daring terhadap perilaku pembelian produk 
ramah lingkungan melalui norma subjektif, 
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kepedulian lingkungan, dan minat beli 
produk ramah lingkungan. Temuan dalam 
penelitian ini mengonfirmasi pengaruh 
positif pemasaran media sosial terhadap 
minat beli produk ramah lingkungan melalui 
norma subjektif ataupun kepedulian 
lingkungan. Minat beli produk ramah 
lingkungan juga memiliki pengaruh positif 
terhadap perilaku pembelian produk ramah 
lingkungan. Selain itu, ulasan produk daring 
juga memiliki pengaruh positif terhadap 
minat beli produk ramah lingkungan. Minat 
beli produk ramah lingkungan terkonfirmasi 
sebagai faktor utama sekaligus penentu 
perilaku pembelian produk ramah 
lingkungan. Temuan dalam penelitian ini 
mengkonfirmasi temuan yang sudah pernah 
dilakukan sebelumnya dalam literatur, 
pemasaran media sosial berpengaruh positif 
terhadap norma subjektif dan kepedulian 
lingkungan. Selanjutnya, ulasan produk 
daring berpengaruh positif terhadap minat 
beli produk ramah lingkungan. Manajemen 
pemasaran perusahaan perlu memperhatikan 
produk yang ditawarkan, yaitu produk yang 
memiliki dampak baik terhadap lingkungan. 
Semakin produk yang ditawarkan 
memberikan nilai positif terhadap 
lingkungan, semakin tinggi keinginan 
konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan. Selain itu, produk yang memiliki 
nilai baik terhadap lingkungan, dapat 
meningkatkan ulasan positif yang berdampak 
pada intensi pembelian produk ramah 
lingkungan.  Lebih jauh, kegiatan pemasaran 
produk ramah lingkungan yang memasukkan 
nilai-nilai pentingnya menjaga lingkungan di 
media sosial perlu ditekankan untuk 
meningkatkan kepedulian terhadap 
lingkungan. 

 
Implikasi Manajerial 

Penggunaan media sosial dalam 
pemasaran produk ramah lingkungan. 
Banyak hal yang dapat dimanfaatkan dalam 

kegiatan pemasaran produk ramah 
lingkungan. Dalam temuan penelitian ini, 
terdapat beberapa hal yang 
direkomendasikan untuk diimplementasikan 
dalam manajemen untuk meningkatkan 
norma subjektif dan minat beli produk ramah 
lingkungan. Dari hasil penelitian, pengaruh 
terbesar dipengaruhi oleh norma subjektif. 
Konsumen merasa bahwa teman-teman di 
sekitarnya berperan besar dalam 
mempengaruhi gaya hidup yang akan mereka 
adopsi. Karenanya manajemen perlu 
mempengaruhi norma subjektif seseorang 
dengan menyebarkan pengaruh pentingnya 
menggunakan produk ramah lingkungan, 
merekomendasikan konsumen untuk 
memilih produk ramah lingkungan yang 
tidak berdampak buruk bagi lingkungan, 
meyakinkan konsumen bahwa menggunakan 
produk ramah lingkungan dapat menjaga 
lingkungan dan memulai mengadopsi dan 
menyebarkan gaya hidup menggunakan 
produk ramah lingkungan. Kedua, pemasar 
perlu memastikan bahwa produk yang 
ditawarkan dapat mendukung gerakan peduli 
terhadap lingkungan, tidak membahayakan 
kesehatan, dan meningkatkan citra diri salah 
satunya dengan menaati regulasi yang 
ditetapkan oleh pemerintah dan mendapatkan 
lisensi produk ramah lingkungan. Ketiga, 
pemasar juga perlu memastikan produk yang 
ditawarkan mudah dicari di media sosial dan 
memfasilitasi kegiatan bertukar informasi 
melalui media sosial untuk mendorong 
pemasaran word of mouth secara daring.  

 
Keterbatasan Penelitian dan Saran 

Penelitian ini tunduk terhadap beberapa 
keterbatasan. Pertama, yaitu pengambilan 
sampel dalam penelitian ini dilakukan 
dengan menggunakan teknik purposive 
sampling yang menekan kemampuan 
generalisasi hasil penelitian. Kedua, 
penelitian ini hanya sebatas membahas 
produk ramah lingkungan secara umum. Hal 
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ini memungkinkan adanya perbedaan hasil 
dan manfaat jika dikhususkan pada merek-
merek tertentu. Oleh karenanya penelitian di 
masa depan dapat mengambil objek pada 
merek-merek tertentu atau jenis sub kategori 
tertentu, seperti makanan dan minuman, 
pakaian, ataupun produk kecantikan. Ketiga, 
kriteria responden dalam penelitian ini yang 
mengabaikan jenis kelamin. Responden 
dalam penelitian ini mayoritas adalah wanita 
sehingga memungkinkan adanya perbedaan 
jika penelitian dilakukan dengan 
memperhatikan peran jenis kelamin 
responden. 
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