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ABSTRAK 

Media sosial, di era ini, berfungsi sebagai alat pemasaran yang penting dalam membentuk persepsi 

konsumen tentang kualitas produk yang berkelanjutan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

faktor-faktor dalam pemasaran media sosial—yaitu entertainment, interaction, dan customization—

mempengaruhi green perceived quality dan dampaknya terhadap willingness to pay price premium. Penelitian ini 

berfokus pada akun Instagram @thebodyshopindo, yang secara aktif dan transparan mengedukasi konsumen 

tentang keberlanjutan dan produk ramah lingkungan. Model penelitian ini mengembangkan empat hipotesis utama. 

H1, H2, dan H3 memeriksa pengaruh masing-masing variabel dari social media marketing —entertainment, 

interaction, dan customization —terhadap green perceived quality. Selanjutnya, H4 mengevaluasi apakah green 

perceived quality berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay price premium. Metode penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik survei yang menargetkan pelanggan produk Body Shop yang 

berdomisili di Surabaya dan pernah membeli produk melalui akun Instagram @thebodyshopindo. Data yang 

dikumpulkan dianalisis menggunakan SPSS 22 untuk menguji hubungan antar variabel. Temuan penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan wawasan tentang efektivitas social media marketing, khususnya entertainment, 

interaction, dan customization dalam membentuk green perceived quality dan mendorong perilaku konsumsi 

berkelanjutan, seperti willingness to pay price premium. 

 

Keywords: Entertainment, Interaction, Customization, Green Perceived Quality, Willingness to Pay Price 

Premium, Instagram, The Body Shop. 

 

 

1. LATAR BELAKANG PENELITIAN 

 

Dalam beberapa dekade terakhir, permasalahan lingkungan oleh karena perubahan 

iklim menjadi isu global serius yang diperbincangkan. Hal ini mendorong peningkatan 

kesadaran dan kepedulian masyarakat akan keberlanjutan lingkungan di generasi mendatang 

(Piscitelli & D’Uggento, 2022). Fenomena ini mendorong munculnya berbagai macam merek 

berkelanjutan yang menawarkan produk ramah lingkungan. Konsumen tidak lagi hanya 

mempertimbangkan aspek kualitas, fungsi, maupun harga, tetapi juga dampak sosial dan 

lingkungan dari produk yang mereka konsumsi (Prabandaru & Ahmadi, 2025). Fakta ini 

menandai adanya pergeseran preferensi konsumen menuju gaya hidup yang lebih bertanggung 

jawab secara ekologis. 

Media sosial di era digital ini, menjadi alat pemasaran efektif dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk berkelanjutan, bahkan memengaruhi keputusan 



 
8th NCBMA 2025  (Universitas Pelita Harapan, Indonesia) 

“The Role of Industries and Innovation in Achieving Global Sustainability Goals” 

25 April 2025, Tangerang. 

 

155 

pembelian (Gen et al., 2024; Shadrina & Sulistyanto, 2022). Media sosial memungkinkan 

merek untuk menjangkau pelanggan secara langsung juga personal dikarenakan fiturnya yang 

interaktif, informatif, dan mudah diakses. Dalam pemasaran media sosial, salah satu 

pendekatan yang banyak digunakan adalah penyebaran konten yang menghibur 

(entertainment), interaktif (interaction), dan personalisasi konten (customization). Ketiga 

komponen dipercaya dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap produk, terutama 

produk yang memiliki nilai keberlanjutan atau ramah lingkungan (Zafira, 2023). 

Dalam konteks ini, akun Instagram @thebodyshopindo adalah contoh yang menarik. 

Dengan menggunakan strategi konten yang inovatif dan edukatif, akun ini secara aktif dan 

transparan mengajarkan pelanggan tentang produk The Body Shop yang ramah lingkungan dan 

isu keberlanjutan. Selain itu, akun ini mampu menanamkan nilai-nilai merek yang positif dan 

meningkatkan persepsi konsumen tentang produk ramah lingkungan. 

Di Indonesia, khususnya di Surabaya, tren peduli lingkungan termasuk dalam hal 

membeli produk-produk yang ramah lingkungan terus digalakan, terlebih di kalangan anak 

muda (Hilmi et al., 2024). Masyarakat urban di kota ini menunjukkan tren konsumsi sadar 

lingkungan yang dipengaruhi kuat oleh arus informasi digital dan media sosial (Arianto, 2024). 

Oleh karena itu, sangat penting bagi pemasar dalam memahami bagaimana strategi pemasaran 

media sosial yang efektif untuk diterapkan oleh The Body Shop Indonesia supaya mampu 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk-produk ramah lingkungan mereka dan 

mendorong loyalitas mereka terhadap merek tersebut. 

Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari bagaimana elemen-elemen dalam 

pemasaran media sosial, seperti entertainment, interaction, dan customization, memengaruhi 

green perceived quality. Studi ini juga mengevaluasi bagaimana persepsi tersebut berdampak 

pada willingness to pay price premium. Penelitian ini akan mengeksplorasi hubungan antara 

setiap elemen pemasaran media sosial di hubungkan dengan green perceived quality dan 

dampaknya terhadap willingness to pay premium price. 

Studi ini berfokus pada tiga isu strategis dalam pemasaran modern, yakni keberlanjutan, 

pemasaran digital, dan kesediaan pelanggan untuk membayar dengan harga premium. 

Diharapkan bahwa studi ini akan memberikan kontribusi teoritis maupun praktis untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang tidak hanya efektif secara bisnis tetapi juga 

berdampak positif bagi lingkungan dengan mempelajari keterkaitan antara aktivitas pemasaran 

media sosial, persepsi terhadap produk hijau, dan loyalitas konsumen dalam konteks 

masyarakat Surabaya. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

2.1. Social Media Marketing Efforts (SMME) and Its Related Activities  

Media Sosial 

Istilah media sosial mengacu pada sekumpulan aplikasi, platform, atau media berbasis 

online yang memfasilitasi interaksi, kolaborasi, atau berbagi konten (Bushara et al., 2023; 

Kaplan & Haenlein, 2010). Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan yang dikemukakan Varghese 

& Agrawal (2021) di mana media sosial adalah wadah komunikasi daring yang memungkinkan 

orang-orang dapat berinteraksi satu sama lain, berbagi konten, dan mendapatkan informasi. 

Platform untuk media sosial dapat mencakup situs jejaring sosial (SNS), blog, dan dunia sosial 

virtual. Selain itu, di dalam media sosial juga ada integrasi dengan berbagai situs melalui tautan 

web, peringkat dan ulasan pengguna, rujukan, rekomendasi, forum, konten buatan pengguna, 

dan komunitas (Bushara et al., 2023; Hajli, 2015; Strickland et al., 2013). Kegiatan di atas 

dapat dilakukan oleh pengguna media sosial melalui smartphone, tablet, laptop, dan PC.  
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Dalam dunia bisnis, media sosial umumnya digunakan untuk menyebarkan kesadaran 

tentang produk dan layanan, mempromosikan merek, mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada, bahkan menemukan prospek baru. Lebih daripada itu, sebagian besar platform media 

sosial banyak digunakan untuk pemasaran dikarenakan kemampuannya untuk meningkatkan 

pendapatan (Bushara et al., 2023; Strickland et al., 2013) Hal ini juga diperkuat dengan 

pernyataan dari Barker (2017) yang mengkonseptualisasikan SMM sebagai penggunaan 

komunitas online blog dan media online kolaboratif lainnya untuk memasarkan, menjual, 

mempublikasikan, dan melayani pelanggan. 

Dalam penelitian ini, SMME mencakup upaya pemasaran media sosial yang terdiri dari 

tiga dimensi umum yang dipertimbangkan dalam literatur, yakni: entertainment, interaction 

dan customization (Godey et al., 2016a; Kim & Ko, 2012; Torres et al., 2018). Entertainment 

adalah bentuk kesenangan dan hiburan yang dihasilkan dari penggunaan media sosial 

(Algharabat, 2017; Q. Yang et al., 2022). Elemen entertainment dari media sosial dianggap 

penting karena menghasilkan emosi positif dan perilaku yang berdampak pada niat pembelian 

konsumen (Mishra, 2019; Q. Yang et al., 2022). Entertainment membantu membangkitkan 

emosi positif pelanggan, memfasilitasi partisipasi, bahkan menciptakan keinginan untuk 

menggunakan platform berulang kali. Pemasar menggunakan saluran media sosial untuk 

menghasilkan pengalaman yang menyenangkan dan menghibur bagi pelanggan yang 

menggunakannya, misalnya melalui gambar, video, dan game. Strategi ini memungkinkan 

semakin banyak konten menghibur yang dapat digunakan untuk membangun kesadaran 

konsumen dan niat perilaku loyalitas mereka (Bushara et al., 2023). 

Dalam konteks media sosial, interaction merupakan pertukaran ide dan pendapat yang 

terjadi antara pengguna dan merek (perusahaan). Interaksi yang lebih kuat di media sosial 

memungkinkan pengguna untuk lebih memahami konten merek dan mendapatkan pemahaman 

yang lebih baik tentang preferensi dan pendapat pengguna lain (Seo & Park, 2018; Q. Yang et 

al., 2022). Tidak terbatas di sana, interaction dalam media sosial memungkinkan pelanggan 

memiliki kesempatan untuk berbagi informasi, melakukan komunikasi dua arah, bertukar ide, 

bahkan berkomunikasi dengan orang-orang yang berpikiran sama tentang produk, layanan, 

atau merek tertentu (Bushara et al., 2023). Selain itu, melalui interaksi, perusahaan juga dapat 

memastikan bahwa konsumen sangat menyadari kelebihan merek tersebut beserta atribut 

produknya (Godey et al., 2016a). Hal serupa juga dikemukakan oleh Mishra (2019), dimana 

pengguna juga dapat berbagi pengalaman nyata mereka di platform media sosial. Dengan 

demikian, konten yang dipromosikan oleh perusahaan juga dapat dipromosikan ulang oleh 

konsumen.  

Didalam proses konsumsi, sebagian besar pelanggan ingin memperoleh layanan 

tertentu. Customization hadir untuk menjawab kebutuhan konsumen. Customization 

didefinisikan sebagai penyediaan layanan khusus untuk memenuhi selera dan preferensi unik 

dari konsumen dari suatu merek atau perusahaan (Thirumalai & Sinha, 2011; Q. Yang et al., 

2022). Hal serupa juga digarisbawahi oleh (Bushara et al., 2023; Godey et al., 2016b), di mana 

perusahaan menyesuaikan produk atau layanan agar sesuai dengan preferensi individu 

pelanggan. Dengan memanfaatkan teknologi media sosial, pemasar dapat menyesuaikan pesan 

mereka untuk melibatkan konsumen dalam percakapan pribadi, menciptakan nilai bagi 

pelanggan tertentu, dan berkontribusi untuk mempertahankan hubungan pelanggan-perusahaan 

(Bushara et al., 2023; Ding & Keh, 2016). Dengan demikian, personalisasi akan secara akurat 

membantu pelanggan menemukan produk yang mereka butuhkan, sehingga secara tidak 

langsung juga mempromosikan pembelian (Tong et al., 2020; Q. Yang et al., 2022).  

2.2 Green Perceived Quality (GPQ) 
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Green perceived quality didefinisikan oleh Nekhamud dan Farkas (2020) sebagai 

penilaian konsumen terhadap kualitas produk secara keseluruhan, termasuk mengenai 

keunggulan produk dibandingkan dengan kompetitor, dimana kualitas produk positif atau 

negatif didasarkan pada nilai manfaat dan kualitas bahan alami yang terkandung dalam produk 

yang ditawarkan. Dengan kata lain, semakin tinggi nilai manfaat dan kualitas bahan komposisi 

produk yang didukung oleh kemasan produk yang ramah lingkungan, maka semakin tinggi 

nilai GPQ konsumen untuk produk tersebut. Green perceived quality oleh juga diartikan 

sebagai persepsi konsumen terhadap nilai kualitas yang dapat diberikan dari produk ramah 

lingkungan atau produk hijau terkait dengan keunggulan yang mereka miliki dibandingkan 

dengan produk pesaing yang tidak menggunakan konsep produk hijau dalam lini produknya 

yang ditawarkan kepada konsumen (Suhaily et al., 2019). Hal ini dipertegas oleh (Chen & 

Chang (2013), di mana GPQ adalah penilaian pelanggan tentang sebuah merek atau produk 

yang memiliki keunggulan baik produk atau lingkungan secara keseluruhan. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa green perceived quality adalah persepsi terhadap 

nilai kualitas suatu produk dengan konsep produk hijau dimana nilai kualitasnya dinilai 

berdasarkan manfaat yang dapat diperoleh saat menggunakan produk, harga yang ditawarkan, 

komposisi bahan produk dan keunggulan lainnya yang tidak dimiliki oleh produk pesaing 

khususnya produk konvensional atau produk non hijau (Wibowo et al., 2022).  

 

2.3 Willingness to Pay Price Premium (WPP) 

Price premium didefinisikan sebagai harga lebih (di atas harga wajar) yang dibayar 

konsumen ketika mereka mengakui nilai sebenarnya dari suatu produk (Sun & Yoon, 2022). 

Bersaamaan dengan pernyataan sebelumnya, pakar (Dangelico & Vocalelli, 2017) menyatakan 

bahwa Harga premium mengacu pada biaya tambahan yang harus dibayar konsumen 

dibandingkan dengan alternatif tradisional untuk mendapatkan produk dengan kinerja 

lingkungan yang lebih tinggi. Premium price adalah salah satu dari beberapa cara untuk 

mengevaluasi produk dari sudut pandang konsumen (Rao & Bergen, 1992). Menurut pakar 

Rao & Bergen (1992)penjual yang memproduksi dan mengirimkan produk dengan kualitas 

tinggi dapat menuntut harga yang tinggi pula. Premium pricing juga menunjukkan mekanisme 

psikologis yang terlibat dalam penilaian konsumen terhadap perusahaan dalam hal sikap, 

atribusi, dan kognisi mereka mengenai kegiatan tanggung jawab sosial perusahaan (Sen & 

Bhattacharya, 2001). Konsumen yang memilih membeli produk hijau mendapatkan imbalan 

psikologis dengan memancarkan sinyal mencolok bahwa mereka sangat menyadari 

perlindungan lingkungan dan memiliki kemampuan untuk membayar ekstra untuk 

perlindungan lingkungan dan masyarakat (Hartmann & Apaolaza-Ibáñez, 2012). 

 

2.4 Pengaruh Entertainment, Interaction, and Customization terhadap Green Perceived 

Quality 

Internet dan media sosial masa sekarang telah mengubah cara bisnis berinteraksi dan 

terlibat dengan pelanggan, jika dulunya berfokus pada transaksi, maka kini berganti menjadi 

hubungan (Vinerean et al., 2013). Melalui Entertainment, Interaction, and Customization, 

bisnis dapat menciptakan hubungan pribadi dengan pelanggan dengan menanggapi kebutuhan 

pelanggan dan menyediakan konten yang menarik (Yang et al., 2020). Hasil studi empiris yang 

dilakukan oleh Chen & Lin, (2019) menunjukkan bahwa Entertainment, Interaction, and 

Customization dalam media social memiliki efek yang cukup besar pada Green Perceived 

Quality. Lebih dalam lagi, peningkatan penggunaan Entertainment, Interaction, and 

Customization akan meningkatkan kemampuan masyarakat untuk memperoleh lebih banyak 

informasi, mempromosikan Green Perceived Quality, dan meningkatkan keinginan untuk 
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terlibat dalam transaksi online (Chafidon et al., 2022). Berdasarkan pemaparan teori dan 

penelitian terdahulu, maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 1: Entertainment berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality 

Hipotesis 2: Interaction berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality 

Hipotesis 3: Customization berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality 

 

2.5 Pengaruh Green Perceived Quality terhadap Willingness to Pay Premium Price 

Ketika pelanggan merasakan Green Perceived Quality lebih besar, ada kemungkinan 

bagi mereka untuk puas dengan pembelian mereka, yang dapat menyebabkan peningkatan 

loyalitas pelanggan dan meningkatkan niat pembeliannya (Gan & Wang, 2017; Watanabe et 

al., 2020). Selanjutnya, Green Perceived Quality dirasakan dapat sangat memengaruhi 

Wilingness to Pay Premium Price dari individu. Jika seseorang menganggap suatu produk atau 

layanan bernilai lebih tinggi, mereka lebih cenderung bersedia untuk membayar harga premium 

untuk memperolehnya (Demirgüneş, 2015; Zhang et al., 2020). Berdasarkan pemaparan teori 

dan penelitian terdahulu, maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

Hipotesis 4: Green Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Wilingness to Pay 

Premium Price 

 

3. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari bagaimana elemen-elemen dalam 

pemasaran media sosial, seperti entertainment, interaction, dan customization akan 

memengaruhi penilaian konsumen pada kualitas produk yang terkait dengan aspek lingkungan 

(green perceived quality) hingga efeknya pada kesediaan pelanggan untuk membayar harga 

premium (willingness to pay premium price). Dalam menguji data yang telah dikumpulkan, 

peneliti menggunakan penelitian kausal untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antara dua 

atau lebih variabel. Sumber data utama diambil dari pelanggan Body Shop di Surabaya yang 

pada umumnya melakukan pembelian produk Body Shop setiap bulan. Kuesioner disebarkan 

melalui bantuan influencer dan dibagikan via grup WhatsApp. Data yang dikumpulkan 

kemudian dianalisis dan disortir untuk memastikan kelayakannya. Konsumen dapat menilai 

berdasarkan Skala Likert untuk mengukur tingkat persetujuan dan ketidaksetujuan dari objek 

yang ada, baik secara pemasaran media social Instagram @thebodyshopindo maupun secara 

kualitas produk tersebut. Skala tersebut mencakup lima label berbeda, diantaranya: Sangat 

Setuju (5), Setuju (4), Netral (3), Tidak Setuju (2), Sangat Tidak Setuju (1). Kemudian, data 

akan dihitung menggunakan SPSS v22. Ada dua analisis yang akan digunakan: 1) Uji 

hipotesis/uji t, 2) Analisis regresi (pengaruh antar variabel) untuk memahami signifikansi 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan model penelitian yang 

diberikan, persamaan akan menjadi sebagai berikut, 

 

PP=b1+PQ 

PQ=b2.EN+b3.IN+b4.CU 

 

Analisis Data  

Jumlah awal responden ada 207 orang, namun hanya 180 kuesioner yang memenuhi syarat. 

Hasil kuesioner yang memenuhi syarat dan lengkap akan diolah untuk regresi dan signifikansi 

setiap variabel. Selanjutnya, hasil yang ada akan memberi kita pemahaman yang lebih baik 

tentang dampak Entertainment, Interaction, Dan Customization terhadap Green Perceived 

Quality dan Willingness to Pay Price Premium. Responden terdiri dari orang-orang yang 
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berdomisili di Surabaya, mengetahui akun Instagram @thebodyshopindo, dan membeli produk 

dari akun @thebodyshopindo.  

 
Tabel 4.1 Regresi Berganda Entertainment, Interaction, dan Customization terhadap Green Perceived Quality 

Model / Variabel R Adj R2 Fsig Standardized Coefficients Beta tsig Hipotesis 

EN, IN, CU *PQ 0,218 0,031 0,035    

EN    0,160 0,038 Diterima 

IN    0,125 0,099 Ditolak 

CU    0,163 0,038 Diterima 

Sumber: Data diolah 2025 

 

Berdasarkan tabel 4.1 diperoleh angka R sebesar 0,218. Hal ini menjelaskan bahwa 

kekuatan hubungan antara Entertainment (EN), Interaction (IN), dan Customization (CU) 

terhadap Green Perceived Quality (GPQ) berkorelasi positif namun lemah. Angka Adjusted R2 

sebesar 0,031 atau 0,3% menunjukkan bahwa Entertainment (EN), Interaction (IN), dan 

Customization (CU) mampu menjelaskan sebesar 3,1% Green Perceived Quality (GPQ), 

sedangkan sisa 96,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model 

penelitian ini, seperti misalnya pendapatan, Corporate Social Responsibility (CSR), 

kepercayaan, dan lainnya. Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi 0,035, hal ini berarti 

model penelitian yang bertujuan untuk menguji pengaruh Entertainment, Interaction, dan 

Customization terhadap Green Perceived Quality dapat diterima. Persamaan regresi berganda 

di atas dapat dijelaskan bahwa Entertainment terhadap Green Perceived Quality berpengaruh 

secara positif terhadap Green Perceived Quality dengan koefisien regresi 0,160; Interaction 

berpengaruh secara positif terhadap Green Perceived Quality dengan koefisien regresi 0,125; 

dan Customization berpengaruh secara positif terhadap Green Perceived Quality dengan 

koefisien regresi 0,163. Hasil uji t menunjukkan hipotesis yang menyatakan: 

1. Entertainment (EN), Interaction (IN), dan Customization (CU) berpengaruh 

signifikan terhadap Green Perceived Quality (GPQ)  diterima pada tingkat sig. 

0,038 < t sig. 0,05 

2. Interaction (IN) berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality (GPQ)  

ditolak pada tingkat sig. 0,099 > t sig. 0,05 

3. Customization (CU) berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality 

(GPQ)  diterima pada tingkat sig. 0,038 < t sig. 0,05 

 
Table 4.2 Regresi Sederhana Green Perceived Quality terhadap Willingness to Pay Premium Price 

Model / Variabel R Adj R2 Fsig Standardized Coefficients Beta tsig Hipotesis 

PQ *PP 0,164 0,021 0,028    

PQ    0,164 0,028 Diterima 

Sumber: Data diolah 2025 

 

Berdasarkan tabel 4.2 diperoleh angka R sebesar 0,164. Maka dapat disimpulkan bahwa 

kekuatan hubungan antara Green Perceived Quality (GPQ) terhadap Willingness to Pay 

Premium Price (WPP) berkorelasi positif namun sangat lemah. Dengan kata lain, meskipun 

Green Perceived Quality (GPQ) penting, namun dalam Willingness to Pay Premium Price 

(WPP), konsumen muda yang kebanyakan berusia 18-30 tahun tetap akan mempertimbangkan 

faktor-faktor lain. Angka Adjusted R2 sebesar 0,021 atau 2,1% menunjukkan bahwa Green 

Perceived Quality (GPQ) hanya mampu menjelaskan sebesar 2% Willingness to Pay Premium 

Price (WPP), sedangkan sisa 97.9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke 

dalam model penelitian ini, seperti misalnya pendapatan, Corporate Social Responsibility 
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(CSR), kepercayaan, dan lainnya. Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi 0,028, hal ini 

berarti model penelitian yang bertujuan untuk menguji pengaruh Green Perceived Quality 

terhadap Willingness to Pay Premium Price dapat diterima. Persamaan regresi sederhana di 

atas dapat dijelaskan bahwa Koefisien Green Perceived Quality terhadap berpengaruh secara 

positif terhadap Willingness to Pay Premium Price dengan koefisien regresi 0,164. Hasil uji t 

menunjukkan hipotesis yang menyatakan: 

Green Perceived Quality (GPQ) berpengaruh signifikan terhadap Willingness to Pay 

Premium Price (WPP) diterima pada tingkat sig. 0,028 < t sig. 0,05 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. HASIL DAN DISKUSI 

 

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Entertainment 

berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa konten hiburan yang ditampilkan oleh akun Instagram @thebodyshopindo berperan 

penting dalam membentuk persepsi konsumen muda terhadap kualitas ramah lingkungan dari 

produk yang ditawarkan. Bentuk hiburan yang ringan, visual yang menarik, dan narasi cerita 

yang menyentuh aspek keberlanjutan tampaknya mampu menyampaikan nilai-nilai “green” 

dengan cara yang lebih mudah diterima oleh kelompok usia 18–30 tahun yang umumnya lebih 

dekat dengan media sosial. Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Interaction berpengaruh 

signifikan terhadap Green Perceived Quality ditolak. Hal ini terjadi karena bentuk interaksi 

yang dilakukan di media sosial—seperti komentar atau balasan singkat—belum cukup 

membangun persepsi mendalam tentang kualitas “green” suatu produk. Responden yang 

mayoritas merupakan generasi muda dengan pendidikan S1 atau sederajat cenderung 

membutuhkan interaksi yang lebih bermakna dan edukatif agar dapat memperkuat persepsi 

mereka terhadap nilai ramah lingkungan yang ditawarkan oleh brand. Hipotesis ketiga yang 

menyatakan bahwa Customization berpengaruh signifikan terhadap Green Perceived Quality 

diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa personalisasi dalam konten atau komunikasi, seperti 

rekomendasi produk yang sesuai kebutuhan kulit, gaya hidup ramah lingkungan, atau 

preferensi individu, mampu meningkatkan persepsi terhadap kualitas hijau dari produk. 

Responden usia muda cenderung menghargai brand yang memahami kebutuhan mereka secara 

0,160 

0,125 

0,163 

0,164 
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personal, termasuk dalam aspek keberlanjutan. Selanjutnya, hipotesis keempat yang 

menyatakan bahwa Green Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Willingness to 

Pay Premium Price diterima. Artinya, semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas 

hijau produk, maka semakin tinggi pula kemungkinan mereka bersedia membayar harga 

premium. Namun, kekuatan hubungan ini masih sangat lemah, ditunjukkan oleh angka R 

sebesar 0,164 dan Adjusted R² sebesar 0,021, yang berarti hanya 2,1% variasi WPP yang dapat 

dijelaskan oleh GPQ. Kondisi ini menunjukkan bahwa meskipun aspek “green” diapresiasi, 

konsumen muda tetap mempertimbangkan berbagai faktor lain seperti pendapatan, brand trust, 

bukti keberlanjutan, bahkan gaya hidup pribadi dalam memutuskan untuk membayar lebih. Ini 

menjadi catatan penting bahwa nilai “green” saja belum cukup kuat untuk mendorong loyalitas 

harga, kecuali diimbangi dengan strategi komunikasi nilai yang lebih komprehensif dan 

autentik. 

 

5. KONKLUSI 

 

Penelitian ini dilakukan untuk meningkatkan pemahaman tentang bagaimana 

pemasaran media sosial (Social Media Marketing) dalam hal ini Entertainment, Interaction, 

dan Customization dapat mempengaruhi Green Perceived Quality (GPQ) dan selanjutnya 

membentuk Willingness to Pay Premium Price (WPP). Secara khusus, penelitian ini berfokus 

pada promosi yang dilakukan melalui akun Instagram @thebodyshopindo, yang merupakan 

salah satu media sosial utama yang digunakan oleh The Body Shop Indonesia dalam 

menjangkau konsumennya dari berbagai kalangan usia. Model penelitian yang digunakan 

tergolong sederhana, namun mengakomodasi banyak pembelajaran penting dari hasil temuan 

yang diperoleh. Berdasarkan analisis regresi berganda, setiap variabel independen dalam 

pemasaran media sosial—Entertainment, Interaction, dan Customization—memiliki tingkat 

signifikansi yang berbeda terhadap Green Perceived Quality. Dari hasil pengujian data 

menggunakan SPSS v22, hanya variabel Entertainment dan Customization yang berpengaruh 

signifikan terhadap Green Perceived Quality, sementara Interaction tidak menunjukkan 

pengaruh yang berarti. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen muda yang melek teknologi 

digital atau dalam hal ini media sosial dan didominasi oleh mereka yang memiliki tingkat 

pendidikan sarjana (S1) atau sederajat, lebih responsif terhadap konten promosi yang 

menyenangkan dan sesuai dengan preferensi pribadi mereka, dibandingkan dengan bentuk 

interaksi umum seperti komentar atau likes. Kualitas persepsi mereka terhadap nilai “green” 

dari produk cenderung terbentuk dari seberapa menarik, relevan, dan personal konten yang 

disampaikan, bukan dari intensitas interaksi di media sosial.  

Selain itu, mengenai pengaruh Green Perceived Quality terhadap Willingness to Pay 

Premium Price diuji, ditemukan adanya pengaruh yang signifikan namun sangat lemah. 

Artinya, persepsi konsumen terhadap kualitas hijau memang memiliki kontribusi terhadap 

kesediaan membayar harga lebih tinggi, tetapi bukan merupakan faktor utama. Hal ini 

memperlihatkan bahwa keputusan untuk membayar lebih juga dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lain, seperti pendapatan, Corporate Social Responsibility (CSR), kepercayaan, dan lainnya. 

Temuan ini memberikan pelajaran penting bagi pelaku industri kecantikan dan perawatan 

pribadi seperti The Body Shop, yang bersaing dalam pasar yang dinamis dan penuh dengan 

tuntutan keberlanjutan. Dalam rangka memenangkan hati konsumen muda, perusahaan perlu 

fokus pada kualitas konten digital yang menarik, edukatif, dan sesuai dengan preferensi 

audiensnya, bukan sekadar mengandalkan interaksi pasif atau pendekatan umum. Secara 

keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa di era pemasaran digital, strategi komunikasi 

yang berfokus pada entertainment dan customization memiliki potensi besar dalam 
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membangun persepsi positif terhadap brand yang mengusung keberlanjutan. Namun, ketika 

tujuan perusahaan adalah untuk mendorong pelanggan supaya membayar lebih, brand perlu 

memperkuat nilai tambah yang ditawarkan secara nyata, baik melalui perceived value, 

pengalaman pribadi pengguna, maupun narasi yang otentik. 

 

6. KETERBATASAN DAN ARAH PENELITIAN SELANJUTNYA 

 

Penelitian ini berfokus pada bagaimana pemasaran media sosial melalui tiga dimensi 

utama—Entertainment, Interaction, dan Customization—dapat membentuk Green Perceived 

Quality yang pada akhirnya memengaruhi Willingness to Pay Premium Price. Fokus utama 

penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana kualitas persepsi terhadap nilai-nilai 

keberlanjutan yang dibangun melalui strategi konten di media sosial, khususnya dalam akun 

Instagram @thebodyshopindo. Namun demikian, penelitian ini juga memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, nilai Adjusted R² yang rendah menunjukkan bahwa variabel-variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan sebagian kecil dari variasi 

GPQ dan WPP. Hal ini menunjukkan bahwa masih terdapat banyak faktor lain yang dapat 

memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen, seperti pendapatan, Corporate Social 

Responsibility, kepercayaan, Green Awareness dan lainnya yang belum dimasukkan dalam 

model penelitian ini. Kedua, penelitian ini mengambil satu lokasi saja, yaitu di Surabaya. 

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan memperluas lokasi penelitian, seperti misalnya 

di Jawa Timur ataupun kabupaten lain yang lebih luas secara geografis. Sehingga hasil 

penelitian selanjutnya diharapkan mampu menyajikan hasil yang lebih general tentang faktor 

yang mempengaruhi Willingness to Pay Premium Price. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model dengan menambahkan 

variabel antecedent lainnya, seperti Corporate Social Responsibility, Brand Trust, ataupun 

Green Awareness. Tujuan jangka panjang dari riset ini adalah untuk memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif tentang bagaimana perusahaan kecantikan berkelanjutan seperti The 

Body Shop untuk dapat bertahan, namun lebih daripada itu juga berkembang secara strategis 

di tengah tekanan persaingan dan tuntutan konsumen akan keberlanjutan. Dengan merancang 

strategi komunikasi yang lebih berorientasi pada nilai dan preferensi generasi muda, 

diharapkan perusahaan dapat membangun loyalitas yang lebih kuat dan daya saing yang 

berkelanjutan di masa depan. 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .164a .027 .021 32.26296 

a. Predictors: (Constant), PQ 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 354.126 37.800  9.368 .000 

PQ .189 .086 .164 2.212 .028 

a. Dependent Variable: PP 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .218a .047 .031 27.71780 

a. Predictors: (Constant), CU, IN, EN 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 251.559 64.118  3.923 .000 

EN .167 .080 .160 2.094 .038 

IN .098 .059 .125 1.659 .099 

CU .162 .077 .163 2.094 .038 

a. Dependent Variable: PQ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


