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ABSTRAK 
 
 

PENGARUH PERSEPSI GREENWASHING TERHADAP NEGATIVE 
ELECTRONIC WORD OF MOUTH MELALUI GREEN SKEPTICISM 

PADA PRODUK SKINCARE RAMAH LINGKUNGAN 
 
 
 

Oleh 
 
 

NOVIA ARDILA 
 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi greenwashing 
terhadap negative electronic word of mouth melalui green skepticism pada produk 
skincare ramah lingkungan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode survey terhadap 100 responden pengguna produk skincare ramah 
lingkungan merek Innisfree yang aktif menggunakan media sosial dan mengetahui 
isu “helo i’m paper bottle”. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non-
probability sampling, lalu pengumpulan data pakai kuesioner online yaitu skala 
likert lima poin sedangkan analisis data menggunakan structural equation 
modeling-partial least square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi greenwashing berpengaruh signifikan terhadap green skepticism, serta 
green skepticism berpengaruh signifikan terhadap negative electronic word of 
mouth. Namun, persepsi greenwashing tidak berpengaruh signifikan secara 
langsung terhadap negative electronic word of mouth, melainkan berpengaruh 
secara tidak langsung melalui green skepticism sebagai variabel mediasi. Temuan 
ini menunjukkan bahwa skeptis konsumen terhadap klaim ramah lingkungan 
menjadi faktor utama dalam mendorong munculnya ulasan negatif di media sosial. 
 
Kata Kunci: Persepsi Greenwashing, Green Skepticism, Negative Electronic 
Word Of Mouth, Skincare Ramah Lingkungan, Klaim Ramah Lingkungan. 
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ABSTRACT 

 
 

THE EFFECT OF GREENWASHING PERCEPTION ON NEGATIVE 
ELECTRONIC WORD OF MOUTH THROUGH GREEN SKEPTICISM IN 

ENVIRONMENTALLY FRIENDLY SKINCARE PRODUCTS 
 
 
 

By 
 
 

NOVIA ARDILA 
 
 
This study aims to analyze the effect of greenwashing perceptions on negative 
electronic word of mouth through green skepticism in environmentally friendly 
skincare products. The study uses a quantitative approach with a survey method of 
100 respondents who are users of environmentally friendly skincare products from 
the Innisfree brand who actively use social media and are aware of the “helo i'm 
paper bottle” issue. Sampling was conducted using non-probability sampling 
techniques, then data collection was carried out using an online questionnaire, 
namely a five-point Likert scale, while data analysis was performed using structural 
equation modeling-partial least squares (SEM-PLS). The results showed that the 
perception of greenwashing had a significant effect on green skepticism, and green 
skepticism had a significant effect on negative electronic word of mouth. However, 
perceptions of greenwashing do not significantly influence negative electronic word 
of mouth directly, but rather indirectly through green skepticism as a mediating 
variable. These findings indicate that consumer skepticism towards 
environmentally friendly claims is a major factor in driving negative reviews on 
social media. 
 
Keywords: Greenwashing Perception, Green Skepticism, Negative Electronic 
Word of Mouth, Environmentally Friendly Skincare, Environmental Claims.
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Masalah lingkungan adalah salah satu yang paling diperhatikan di era globalisasi. 

Isu lingkungan saat ini semakin meningkat oleh karena itu sangat penting bagi 

perusahaan untuk mengembangkan konsep dan inovasi baru untuk membuat 

strategi untuk mengatasi masalah lingkungan yang semakin meningkat ini (Hasan 

et al. 2022). Meningkatnya jumlah sampah plastik di seluruh dunia adalah salah 

satu ssmasalah lingkungan yang paling banyak diperdebatkan. Menurut Jambeck 

dkk (2015) dalam Yosephani (2022), pada gambar 1.1 diproyeksikan bahwa pada 

tahun 2025 Indonesia akan menjadi negara kedua dengan sampah plastik yang tidak 

dikelola. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : ourworldindata.org (2022) 

Gambar 1. 1 Proyeksi Mengenai Sampah Tidak Dikelola Tahun 2025 

 

Gambar 1. 2 Alasan Membeli Produk Ramah LingkunganGambar 1. 3 
Proyeksi Mengenai Sampah Tidak Dikelola Tahun 2025 
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Menurut Junardi et al. (2017), industri rumah tangga berkembang diseluruh dunia 

karena perubahan pola konsumsi, kemajuan teknologi digital, dan minat yang 

meningkat pada produk lokal dan ramah lingkungan. Industri rumah tangga adalah 

pilar ekonomi mikro di banyak negara, terutama di Amerika Latin, Asia, dan Afrika. 

Ini memiliki kemampuan untuk menciptakan lapangan kerja, mengurangi tingkat 

kemiskinan, dan memperkuat ekonomi berbasis komunitas. Industri rumah tangga 

menjadi semakin penting bagi perekonomian masyarakat, terutama di pedesaan. 

Industri rumah tangga memiliki kemampuan untuk mengubah sumber daya alam 

menjadi produk yang memiliki nilai tambah selain menjadi opsi alternatif untuk 

mengatasi keterbatasan lapangan pekerjaan. Ini adalah hasil dari usaha kecil yang 

fleksibel dan berbasis lokal.  Kontribusi industri rumah tangga yang mencapai lebih 

dari 99% industri, terus meningkat, menunjukkan bahwa industri ini bukan hanya 

bisnis skala kecil, tetapi juga dapat membantu pertumbuhan ekonomi lokal secara 

berkelanjutan (Aptasari et al. 2024). 

 

Berdasarkan isu tersebut, banyak negara telah menerapkan regulasi mengenai 

pengurangan plastik sekali pakai, termasuk larangan dan biaya tambahan untuk 

kantong plastik (Aptasari et al. 2024). Oleh sebab itu, hal ini membuat pemerintah 

negara Indonesia mulai memperhatikan kelestarian lingkungan Kementrian 

Lingkungan Hidup (KLH) telah mengeluarkan Peraturan Menteri Lingkungan 

Hidup Nomor 02 Tahun 2014 tentang Pencantuman Logo Ekolabel untuk 

menerapkan UU No. 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan dan Pengelolaan 

Lingkungan Hidup dan memperbarui Kerangka Kerja 10 Tahun Penerapan Salah 

satu tujuan dari Undang-Undang adalah pengembangan dan pelaksanaan sistem 

label lingkungan (ekolabel) yang merupakan alat ekonomi untuk perlindungan dan 

pengelolaan lingkungan yang mencakup semua pemangku kepentingan dan 

mendukung pembangunan berkelanjutan (Kambuaya, Permen KLK No. 02, 2014). 
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Sumber: databoks.katadata.co.id (2021) 

 

Menurut gambar 1.2, hasil survey “Katadata Consumer Survey on Sustainability” 

yang dilakukan oleh Katadata Insight Center (KIC) menunjukkan bahwa 

60,5% konsumen memilih untuk membeli produk berkelanjutan atau ramah 

lingkungan karena mereka ingin melestarikan Bumi. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar pembeli nasional menyadari pentingnya kelestarian lingkungan. 

Namun, 51,1% dari orang yang menjawab mengatakan bahwa mereka memilih 

produk ramah lingkungan karena mereka senang dan puas menggunakannya. Selain 

itu, 41,3% dari orang yang menjawab mengatakan bahwa membeli produk yang 

berkelanjutan dan ramah lingkungan dapat memberikan image yang baik dan 

positif.  

 

Menurut Ali (2021), pemakaian barang ramah lingkungan mulai muncul dalam 

kehidupan sehari-hari karena kondisi diatas dan kesadaran akan lingkungan telah 

meningkat. Kesadaran masyarakat terhadap isu-isu lingkungan berperan penting 

dalam mengubah perilaku konsumen saat membeli produk. Hal ini membuat 

konsumen semakin cenderung memilih produk yang ramah lingkungan. Akibatnya 

persepsi ini dapat meragukan konsumen untuk memilih dan membeli produk 

tersebut.  

 

Gambar 1. 2 Alasan Membeli Produk Ramah Lingkungan 
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Perkembangan produk industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan 

yang sangat cepat dalam beberapa tahun terakhir. Salah satu tandanya dapat dilihat 

dari ajang Cosmobeaute, yang telah berperan sebagai penentu arah kemajuan 

industri ini selama 17 tahun. Di tahun 2023, Cosmobeaute mencatat kehadiran 

hampir 15.000 orang dari 32 negara yang datang dari berbagai sektor, termasuk 

beauty entrepreneur, beauty professional, dan konsumen. Acara ini juga 

menunjukkan peningkatan dalam kerja sama bisnis dan investasi, yang 

mencerminkan besarnya potensi dan ketertarikan terhadap industri kecantikan di 

Indonesia (Caroline et al., 2025). 

 

Perkembangan industri ini juga sejalan dengan semakin populernya pemakaian 

skincare di Indonesia. Karena fenomena penggunaan skincare di Indonesia 

sekarang ini tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat dasar dari produk, tetapi juga 

oleh aspek ramah lingkungan yang dijaga oleh merek tersebut. Utami et al. (2022), 

mengatakan bahwa praktik greenwashing dapat mengganggu niat untuk membeli. 

Hal ini terbukti dalam kasus skincare Innisfree, yang diteliti oleh Handoyo dan 

Umayati (2025), dimana ketidaksesuaian antara klaim dan praktik yang dijalankan 

menimbulkan green skepticism serta dampak negative electronic word of mouth di 

media sosial. Wijaya et al. (2020), juga mendukung bahwa pembelian konsumen 

untuk produk yang ramah lingkungan dipengaruhi oleh pandangan mereka terhadap 

nilai-nilai lingkungan dari produk tersebut. Meskipun demikian, tidak semua 

konsumen menjadikan aspek lingkungan sebagai faktor utama saat melakukan 

pembelian. Ini menunjukkan bahwa klaim tentang produk ramah lingkungan harus 

disertai dengan kejujuran dan bukti yang jelas, karena jika tidak, konsumen dapat 

menjadi skepticism dalam klaim ramah lingkungan terhadap merek produk tersebut. 

Situasi ini dapat terlihat pada kasus Innisfree, yang mengalami penurunan angka 

penjualan meskipun mendukung ramah lingkungan, namun kemudian mendapatkan 

kritik negatif atau negative electronic word of mouth dari konsumen terkait dugaan 

praktik greenwashing. 
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Sumber :  statista.com (2024) 

 

Berdasarkan gambar 1.3, dari tahun 2015 hingga 2023  penjualan Innisfree terus 

menurun. Data menunjukkan bahwa merek tersebut mengalami penurunan 

penjualan tahunan dari KRW 299,74 miliar pada tahun 2022 menjadi KRW 273,8 

miliar pada tahun 2023. Penurunan penjualan dimulai pada tahun 2016 menuju 

tahun 2017, dan berlanjut pada tahun-tahun berikutnya, yang dimana salah satu 

penyebab penurunan tersebut yaitu adanya praktik greenwashing. Penjualan terus 

menurun secara bertahap, dalam keadaan seperti ini sangat penting bagi Innisfree 

untuk merevisi strategi bisnisnya untuk mendapatkan kembali daya saing dan 

mempertahankan pangsa pasarnya yang ada.  

 

Penurunan pendapatan ini juga terkait dengan meningkatnya terhadap persepsi 

greenwashing di antara para konsumen. Saat konsumen menyadari adanya 

perbedaan antara klaim ramah lingkungan dan tindakan nyata perusahaan, rasa 

tidak percaya mulai muncul yang kemudian menyebabkan green skepticsm. Situasi 

ini mendorong konsumen untuk mengekspresikan ketidakpuasan mereka lewat 

komentar-komentar negatif di media sosial atau negative electronic word of mouth, 

yang akhirnya berpengaruh pada menurunnya kepercayaan konsumen dan 

pendapatan perusahaan (Amanah et al., 2025).  

 

Gambar 1. 3 Pendapatan Global Penjualan Innisfree (2015-2023) 
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Kemasan produk Innisfree juga memperhatikan aspek lingkungan dengan 

memanfaatkan bahan daur ulang. Untuk mencerminkan produk yang peduli ramah 

lingkungan, Innisfree menghadirkan konsep toko yang disebut "Garden of 

Innisfree," di mana sebagian dinding tokonya dirancang seperti tanaman dengan 

rumput hijau. Innisfree sering menggunakan Instagram dan Tiktok sebagai sarana 

yang paling sesuai dalam menyampaikan ajakan gaya hidup ramah lingkungan 

(Octafina et al., 2024). Berbagai upaya ramah lingkungan telah diterapkan, tapi 

Innisfree masih menerima kritik berupa negative word of mouth dari konsumen 

karena ketidakcocokan antara citra keberlanjutan yang dipromosikan dengan 

praktik nyata perusahaan atau disebut dengan praktik greenwashing / penipuan 

label ramah lingkungan.  

 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Handoyo dan Umayati (2025), yang mengkaji 

kampanye “Green Forest” dari Innisfree dan menemukan hasil yang tidak 

konsisten antara klaim ramah lingkungan dan kenyataan produk dapat merugikan 

merek tersebut. Meskipun perusahaan telah melibatkan influencer untuk 

menciptakan pandangan positif, tanggapan para pengguna di Instagram masih 

menunjukkan adanya kekecewaan dan komentar kritik berupa komentar negatif di 

sosial media. Respon ini menunjukkan terbentuknya green skepticism dan 

penyebaran negative electronic word of mouth. Salah satu contoh kritik dari 

konsumen terhadap upaya keberlanjutan Innisfree dapat dilihat pada gambar 1. 4, 

yang menunjukkan bukti postingan dari akun Instagram uselessplastic. Merek 

kecantikan asal Korea Selatan Innisfree yang terkenal dengan citra alami dan ramah 

lingkungan, meluncurkan pemasaran promosi produk serum dengan kemasan baru 

yang disebut "Paper Bottle".  
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Sumber: Uselessplastic (2021) 

 

Berdasarkan gambar 1.4, menunjukan bukti dari platform Instagram uselessplastic 

yang diunggah pada 14 April 2021, ditemukan adanya praktik greenwashing pada 

salah satu produk Innisfree, yang dimana kasus tersebut menunjukkan bahwa 

praktik greenwashing dapat berdampak negatif terhadap kepercayaan pelanggan 

sehingga menimbulkan negative electronic word of mouth.  

 

Label "Hello, i’m paper bottle" yang memberi kesan bahwa produk green tea seed 

serum dari Innisfree ramah lingkungan. Namun, bagian dalam kemasan masih 

terbuat dari plastik, hanya lapisan serat kertas di luarnya. Akibatnya membuat 

konsumen yang merasa tertipu kecewa, yang menyebabkan keluhan di media sosial 

dan banyaknya komentar negatif atau negative word of mouth. Karena 

menyamarkan penggunaan plastik dari pada menggantinya, tindakan ini 

bertentangan dengan  upaya untuk mengurangi limbah plastik. Hal ini dapat 

menimbulkan green skepticism atau keraguan klaim ramah lingkungan konsumen 

terhadap keinginan merek dan merusak kepercayaan mereka yang peduli ramah 

lingkungan.  

Gambar 1. 4 Bukti Praktik Greenwashing Produk Innisfree 
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Sumber : wolipop.detik.com (2021) 

 

Berdasarkan gambar 1.5, Innisfree telah mengeluarkan permohonan maaf terkait 

green skepticism yang dialami oleh konsumen. Keraguan tersebut muncul karena 

produk Innisfree yang diklaim sebagai ramah lingkungan, tetap menggunakan 

bahan dasar plastik pada botolnya, meskipun terdapat label “hello i'm paper 

bottle”. Akibatnya Innisfree menerima kritik tajam dari konsumen yaitu negative 

electronic word of mouth, termasuk dugaan bahwa mereka menerapkan strategi 

pemasaran yang menyesatkan, yang dikenal sebagai greenwashing. Semakin 

meningkatnya kesadaran masyarakat akan isu-isu lingkungan, banyak perusahaan 

yang berupaya memanfaatkan dengan mencantumkan logo ekolabel seperti 

"green", atau "ramah lingkungan" pada produk mereka termasuk pada produk 

skincare Innisfree. Tidak jarang klaim-klaim tersebut bersifat manipulatif dan tidak 

sepenuhnya mencerminkan praktik yang sesungguhnya, sebuah fenomena yang 

dikenal dengan istilah greenwashing. Praktik greenwashing ini berpotensi 

menimbulkan dampak psikologis yang negatif bagi konsumen berupa kekecewaan, 

ketidakpercayaan, bahkan perilaku negatif terhadap merek produk seperti 

penyebaran negative electronic word of mouth (Octafina et al., 2024).  

 

Meskipun pernah mendapatkan kritik terkait dugaan praktik greenwashing dalam 

kampanye “hello, i’m paper bottle”, Innisfree tetap beroperasi dan terus 

memproduksi produk skincare hingga sekarang. Kegiatan pemasaran dan distribusi 

Gambar 1. 5 Berita Innisfree Meminta Maaf Kepada Konsumen 
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dilaksanakan secara teratur melalui berbagai platform digital, termasuk Instagram 

dan Tiktok resmi Innisfree Indonesia, yang masih aktif memposting konten 

promosi, edukasi tentang skincare, serta melakukan live streaming untuk penjualan 

produk. Akun Instagram resmi Innisfree Indonesia Innisfreeindonesia memiliki 

lebih dari 336 ribu pengikut, sedangkan akun Tiktok resminya Innisfreeindonesia 

memiliki lebih dari 401 ribu pengikut dengan tingkat interaksi yang tinggi dari 

konsumen. Innisfree juga terus mendistribusikan produknya melalui toko resmi di 

berbagai mall besar serta platform e-commerce seperti Shopee, Lazada, dan 

Tokopedia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram dan TikTok innisfreeindonesia, diakses Oktober (2025) 

 

Gambar 1.6, Menunjukkan bahwa Innisfree masih aktif dalam mendistribusikan 

dan memproduksi produk skincare nya hingga saat ini, sehingga menjadikan 

penelitian ini tetap penting untuk menganalisis persepsi konsumen terkait praktik 

greenwashing dan pengaruhnya terhadap perilaku konsumen di media sosial. Maka 

dari itu peneliti merasa perlu untuk melakukan kajian yang lebih mendalam 

mengenai bagaimana persepsi greenwashing dapat memengaruhi niat negative 

electronic word of mouth melalui green skepticism sebagai variabel mediasi.  

 

Gambar 1. 6 Aktivitas Akun Resmi Media Sosial Innisfree Indonesia 
(Instagram & TikTok) 
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Penelitian ini juga akan berfokus pada konteks industri skincare berlabel ramah 

lingkungan, yaitu merek produk skincare Innisfree. Merek Innisfree dipilih karena 

salah satu merupakan brand global yaitu Korea Selatan yang secara aktif 

mengedepankan ramah lingkungan, namun tetap menghadapi kritik negatif dari 

konsumen disosial media yaitu negative electronic word of mouth terkait adanya 

dugaan praktik greenwashing yang berlabel “Hello, i’m paper bottle” yang dimana 

produk tersebut ternyata masih menggunakan bahan plastik didalam kemasannya. 

 

Peneliti tertarik memilih judul “Pengaruh Persepsi Greenwashing Terhadap 

Negative Electronic Word of Mouth Melalui Green Skepticism pada Produk 

Skincare Ramah Lingkungan” karena belum ada penelitian sebelumnya yang 

secara langsung menguji hubungan antara persepsi greenwashing secara bersamaan 

terhadap negative electronic word of mouth melalui green skepticism sebagai 

variabel mediator pada industri skincare yang terkenal dengan brand ramah 

lingkungan. Penelitian ini penting dalam konteks produk industri skincare yang 

ramah lingkungan yaitu termasuk pada kasus produk skincare Innisfree yang 

memiliki konsumen melek digital dimedia sosial, serta mereka aktif menyuarakan 

pendapat negatif mereka di sosial media berupa negative electronic word of mouth 

karena adanya praktik greenwashing. Maka dari itu penelitian ini akan mengkaji 

dampak persepsi greenwashing terhadap negative word of mouth pada konsumen di 

media sosial yaitu instagram atau Tiktok Innisfree sehingga nanti dapat 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana persepsi 

konsumen dapat terbentuk dan bisa mengalami perubahan dalam membeli produk 

yang berlabel ramah lingkungan tersebut. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh persepsi greenwashing terhadap green skepticism pada 

produk skincare ramah lingkungan? 

2. Bagaimana pengaruh persepsi greenwashing terhadap negative electronic word 

of mouth pada produk skincare ramah lingkungan? 

3. Bagaimana pengaruh green skepticism terhadap negative electronic word of 

mouth pada produk skincare ramah lingkungan? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi greenwashing terhadap 

green skepticism pada produk skincare ramah lingkungan. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi greenwashing terhadap 

negative electronic word of mouth pada produk skincare ramah lingkungan. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green skepticism terhadap 

negative electronic word of mouth pada produk skincare ramah lingkungan. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoretis 

Diharapkan bahwa penelitian ini akan membantu mengembangkan teori 

pemasaran hijau, khususnya tentang bagaimana persepsi greenwashing, green 

skepticism dan negative electronic word of mouth saling berhubungan satu 

sama lain. Selain itu penelitian ini akan meningkatkan tentang perilaku 

konsumen dan komunikasi pemasaran hijau pada produk skincare yang berlabel 

ramah lingkungan. 

 

2. Manfaat praktis 

a. Bagi Perusahaan  

Bagi perusahaan kosmetik, khususnya Innisfree diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan informasi dan masukan yang positif bagi perusahaan dalam upaya 

membuat strategi pemasaran yang lebih jujur dan transparan, agar mengurangi 

green skepticism konsumen dan mencegah penyebaran negative electronic word 

of mouth terutama mengenai klaim ramah lingkungan pada produk skincare 

ramah lingkungan. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini bisa menjadi acuan untuk penelitian selanjutnya yang berminat 

untuk mengkaji lebih jauh terkait hubungan antara persepsi greenwashing, 

green skepticsm, dan negative electronic word of mouth. Temuan dari penelitian 

ini juga dapat digunakan sebagai landasan untuk memperluas objek, variabel, 

serta pendekatan penelitian, sehingga mampu menawarkan persepsi baru dalam 

analisis pemasaran hijau.



 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Menurut Hasan et al. (2022), dalam bukunya yang berjudul Manajemen Pemasaran 

menjelaskan istilah "marketing" dalam Bahasa Inggris merujuk pada kegiatan 

pemasaran. Kata “marketing” ini bisa dianggap telah di serap ke dalam Bahasa 

Indonesia yang disebut dengan pemasaran. Kata dasar dari pemasaran sendiri 

adalah pasar, yang dalam Bahasa Inggris diartikan sebagai market. Yang dipasarkan 

dalam konteks ini mencakup barang dan jasa. Secara lebih umum, menurut Kotler 

dan Armstrong dalam Hasan et al. (2022), pemasaran bisa dipahami sebagai suatu 

proses sosial dan manajerial di mana individu atau organisasi memenuhi kebutuhan 

dan keinginan mereka dengan cara menciptakan serta menukar nilai dengan pihak 

lain. Sementara itu, American Marketing Association (AMA) mendefinisikan 

pemasaran sebagai fungsi organisasi dan serangkaian proses yang bertujuan untuk 

menciptakan, menyampaikan, dan mengkomunikasikan nilai kepada konsumen, 

serta mengelola hubungan dengan pelanggan demi kepentingan perusahaan (Hasan 

et al., 2022).  

 

Menurut Leonardo et al. (2021), mendefinisikan pemasaran yaitu serangkaian 

aktivitas guna menciptakan, mengkomunikasikan, menyalurkan, dan menawarkan 

produk atau jasa milik sebuah perusahaan untuk konsumen. Menurut Kotler dan 

Keller (2016), dalam bukunya yang berjudul Marketing Management, pemasaran 

adalah suatu proses didalam perusahaan yang menciptakan nilai bagi pelanggan dan 

membangun hubungan yang kokoh dengan mereka untuk memperoleh nilai sebagai 

bentuk imbalannya. Pemasaran juga bukan hanya menjual dan mengiklankan 

produk, tetapi mencakup serangkaian aktivitas, termasuk mengidentifikasi 

kebutuhan, keinginan konsumen dan merancang penawaran yang memiliki nilai 
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serta menyampaikannya dengan cara yang efektif. Dengan demikian pemasaran 

dapat dipahami sebagai strategi yang diterapkan pelaku usaha untuk memasarkan 

produk atau jasa dengan tujuan untuk meraih keuntungan, memperluas pangsa 

pasar, dan berfokus pada kebutuhan konsumen. 

 

Penulis dapat menyimpulkan bahwa pemasaran merupakan sebuah proses yang 

kompleks yaitu mencakup berbagai aktivitas. Yang bertujuan untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen melalui menciptakan produk dan pada 

prosesnya bukan hanya menjualkan produk, tapi untuk membangun loyalitas 

konsumen. Pemasaran memiliki fungsi strategis dalam organisasi dimana 

melibatkan analisis pasar, perencanaan produk, penetapan sebuah harga, proses 

distribusi, serta promosi yang bertujuan guna mencapai keuntungan dan 

memuaskan konsumen.  

 

2.1.2 Bauran Pemasaran 

Menurut Fakhrudin et al. (2022), dalam bukunya yang berjudul Bauran Pemasaran 

menyatakan bauran pemasaran adalah elemen-elemen dalam pemasaran yang 

saling berhubungan, dibaurkan, diorganisir dan diterapkan dengan cara yang tepat, 

agar perusahaan dapat secara efisien mencapai sasaran pemasarannya sekaligus 

memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen. Fakhrudin et al. (2022), juga 

membagi bauran pemasaran (marketing mix) menjadi empat kelompok yang 

dikenal dengan istilah 4P yaitu : 

1. Product (produk) 

Dalam bauran pemasaran produk atau jasa memiliki peranan yang sangat 

penting diantara faktor harga, promosi, dan distribusi. Tidak peduli seberapa 

murah produk atau jasa yang tersedia di pasar, seberapa menarik iklan yang 

dipakai, dan seberapa strategis lokasi usaha yang dibangun, yang benar-benar 

dibutuhkan oleh masyarakat adalah keberadaan produk atau jasa yang mereka 

cari.  

2. Price (harga) 

Harga merupakan sejumlah uang yang diberikan oleh konsumen sebagai 

imbalan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu 
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produk. Harga ditentukan melalui negosiasi antara pembeli dan penjual atau bisa 

ditetapkan oleh penjual dengan satu harga yang sama untuk semua pembeli. 

3. Place (tempat) 

Saluran distribusi atau tempat adalah sekelompok organisasi yang saling 

berhubungan dalam peran mereka untuk memastikan produk didapatkan oleh 

konsumen atau pengguna industrial. Terkait dengan kebijakan distribusi penting 

untuk menentukan desain saluran. 

4. Promotion (promosi) 

Promosi merupakan aliran informasi atau upaya membujuk yang bersifat satu 

arah, dirancang untuk mendorong individu atau organisasi melakukan aksi yang 

menghasilkan pertukaran dalam konteks pemasaran. Promosi bisa mencakup 

nama perusahaan, logo, teknik penjualan langsung (personal selling), 

penawaran spesial, serta kegiatan hubungan masyarakat dan publisitasnya.  

 

Kesimpulan menurut penulis, bauran pemasaran adalah sekumpulan elemen 

strategis yang dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menggunakan strategi 

pemasaran secara keseluruhan yaitu melalui 4P yaitu product, price, place, dan 

promotion. Keempat elemen tersebut saling berhubungan dan merupakan dasar 

penting dalam menciptakan nilai yang dirasakan oleh konsumen serta mendukung 

keberhasilan pemasaran. Bauran pemasaran juga tidak hanya berperan sebagai alat 

praktis tapi sebagai dasar untuk membangun posisi merek di tengah persaingan 

yang ketat. Dengan menyesuaikan setiap komponennya secara tepat dan konsisten 

perusahaan bisa menjangkau konsumennya secara efektif dan juga dapat meraih 

keunggulan yang berkelanjutan dipasar. 

 

2.2 Theory Stimulus Organism Response (S-O-R) 

Menurut Mehrabian dan Russell (1974) dalam Promalessy dan Handriana (2024), 

teori stimulus organism response (S-O-R) adalah teori yang menjelaskan proses 

terbentuknya perilaku manusia atas berbagai rangsangan yang diterima. Teori ini 

terdapat tiga elemen, yaitu stimulus (rangsangan), organism (emosi), dan response 

(perilaku). Teori stimulus organism response (S-O-R) awalnya berasal dari teori 

klasik stimulus response (S-R) yang diperkenalkan oleh Thorndike pada tahun 
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1898. Teori stimulus response (S-R) menjelaskan perilaku manusia sebagai 

response yang dipelajari terhadap stimulus eksternal. Kemudian teori stimulus 

response (S-R) menerima kritik karena mengabaikan keadaan mental individu, 

sehingga muncul konsep organism di antara stimulus dan response yang 

diperkenalkan oleh Mehrabian dan Russell (1974). Teori stimulus organism 

response (S-O-R) digunakan untuk menjelaskan bagaimana berbagai faktor dapat 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dalam situasi pembelian produk.  

 

Sesuai dengan teori ini, stimulus dari lingkungan memengaruhi response kognitif 

dan emosional (organism) individu yang berujung pada response perilaku yang 

lebih lanjut. Stimulus mencakup faktor-faktor yang memicu keadaan internal dan 

emosional individu. Organism berkaitan dengan kondisi internal seperti persepsi 

atau emosi individu yang berada di antara stimulus dan niat atau perilaku 

selanjutnya. Response mencakup tindakan yang bisa bersifat positif maupun negatif 

yang diperuntukkan dalam konteks tertentu seperti keinginan untuk membeli, 

tindakan pembelian yang sebenarnya atau tidak adanya keinginan untuk membeli 

(Promalessy dan Handriana, 2024). 

 

Peneliti melihat beberapa pada penelitian terdahulu yang menggunakan teori 

stimulus organism response (S-O-R) salah satu nya itu penelitian Promalessy dan 

Handriana (2024), jadi peneliti dapat menyimpulkan bahwa teori stimulus organism 

response (S-O-R) sangat relevan untuk penelitian ini karena teori ini dapat 

menjelaskan bagaimana stimulus eksternal, seperti persepsi greenwashing 

(stimulus), dapat memengaruhi kondisi internal individu, seperti 

green skepticism (organism), yang akhirnya menghasilkan (response) perilaku 

konsumen yaitu berupa negative electronic word of mouth. Dengan kata lain, teori 

ini memungkinkan peneliti untuk memahami alur proses perilaku konsumen yang 

negatif. 
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Kesimpulan peneliti, menggunakan teori stimulus organism response (S-O-R) pada 

penelitian ini karena untuk mengetahui bagaimana stimulus (persepsi 

greenwashing) terhadap organism (green skepticism) dalam mempengaruhi 

response dari konsumen (negative electronic word of mouth). Stimulus dari 

greenwashing terjadi dalam klaim atau praktik yang dilakukan oleh perusahaan 

yang berusaha untuk terlihat ramah lingkungan pada produknya, padahal 

sebenarnya tidak sesuai dengan realita atau klaim menyesatkan, yang dapat 

memengaruhi response dari negative electronic word of mouth konsumen melalui 

proses internal organism yaitu green skepticism. Teori stimulus organism response 

(S-O-R) juga memberikan pendekatan yang sistematis untuk menganalisis secara 

mendalam dari persepsi greenwashing menuju hasil perilaku yang rumit, sehingga 

teori ini dapat mendukung penerapan dari proses penelitian ini.  

 

2.3 Word of Mouth (WOM) 

Word of mouth (WOM) adalah strategi pemasaran yang memungkinkan interaksi 

antara konsumen serta mendorong mereka untuk berbicara satu sama lain. 

Berdasarkan berbagai studi ilmiah yang ada, istilah word of mouth  (WOM) 

mencakup penyebaran informasi melalui sejumlah saluran komentar seperti sarana 

lisan, tertulis, dan media digital diantara orang-orang yang berbagi pengalaman atau 

informasi mengenai manfaat atau pengalaman pribadi yang berkaitan dengan 

penggunaan atau pembelian barang atau jasa. Word of mouth  (WOM) merujuk pada 

suatu pendekatan komunikasi atau promosi yang memiliki pengaruh yang kuat 

meskipun kontrol dari pemasar relatif terbatas, memberikan dampak yang 

mendalam bagi produk atau brand perusahaan. Konsep ini sangat penting bagi 

perusahaan karena dapat memengaruhi pilihan membeli (Maknunah et al., 2023). 

Menurut Kotler dan Armstrong (2017) dalam Imambachri et al. (2025), menyatakan 

bahwa word of mouth (WOM) atau komunikasi antar individu telah lama dianggap 

sebagai salah satu faktor yang kuat dalam memengaruhi tindakan konsumen serta 

merupakan salah satu metode promosi yang efisien. Konsumen yang merasa puas 

akan menyebarkan informasi secara langsung kepada rekan kerja, teman, keluarga, 

dan orang lain mengenai seberapa puas mereka menilai produk atau layanan 

tersebut. 
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Menurut Tarigan et al. (2023), word of mouth (WOM) adalah proses komunikasi 

informasi secara lisan antara konsumen yang bisa memengaruhi pandangan mereka 

baik positif maupun negatif berdasarkan pengalaman pribadi dengan suatu produk 

atau layanan. Strategi pemasaran yang menggunakan word of mouth (WOM) 

mengajak konsumen untuk berdiskusi, mempromosikan, merekomendasikan, dan 

menyebarkan suatu produk atau merek kepada orang lain. Metode pemasaran ini 

bertujuan untuk membangun ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan 

produk. Sebagai hasilnya penyebaran informasi yang disampaikan konsumen 

menjadi lebih luas dan terpercaya karena berasal dari pengalaman nyata konsumen. 

Mengingat adanya pengaruh sosial serta rasa percaya individu, dan pemasaran word 

of mouth  (WOM) ini dianggap paling akurat (Tamtama et al., 2025). 

 

Kesimpulan menurut penulis, mengenai word of mouth (WOM) adalah startegi 

komunikasi pemasaran yang sangat efektif karena melibatkan pengalaman 

langsung dan kepercayaan sosial antar individu konsumen. Word of mouth (WOM) 

tidak hanya menyebarkan komentar informasi secara lisan tetapi juga lewat 

berbagai media digital dan tulisan yang menjadikan saluran yang fleksibel dan 

berpengaruh dalam membentuk persepsi konsumen mengenai produk. Walaupun 

pemasar memiliki kendali yang terbatas terhadap word of mouth (WOM) tapi 

pengaruhnya sangat besar karena berasal dari pengalaman pribadi konsumen yang 

dianggap lebih jujur dan dapat dipercaya. Oleh karena itu word of mouth (WOM) 

memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen, dan 

mempengaruhi keputusan dalam pembelian. Pendekatan word of mouth ini juga 

memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan produk atau layanan, 

menjadikannya sebagai salah satu metode promosi yang paling relevan di era digital 

saat ini. 

 

2.4 Negative Electronic Word of Mouth 

Menurut Putri et al. (2024), negative electronic word of mouth adalah komunikasi 

yang dipicu oleh konsumen untuk menyampaikan pandangan buruk tentang suatu 

produk atau pengalaman berbelanja. Menurut Arora et al. (2021), konsumen tetap 

menyebarkan informasi negatif meskipun secara keseluruhan mereka merasa puas. 
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Hal ini bisa dikarenakan terdapat aspek tertentu dari produk dan layanan yang 

dinilai kurang baik, atau karena konsumen tidak terlalu memperhatikan nilai 

simbolik yang terkandung dalam produk tersebut. Sedangkan menurut Anisa dan 

Suryani (2024), negative electronic word of mouth merupakan tindakan 

membagikan pengalaman konsumen yang tidak memuaskan kepada orang lain, 

baik dalam lingkup kecil maupun secara luas. Melalui berbagai saluran komunikasi, 

konsumen memiliki kesempatan untuk menyampaikan informasi negatif tentang 

suatu merek. Konsumen yang terlibat dalam praktik ini biasanya melakukannya 

sebagai bentuk pelampiasan rasa marah setelah mengalami layanan yang 

mengecewakan. 

 

Penulis menyimpulkan bahwa negative electronic word of mouth adalah platform 

bagi konsumen untuk mengekspresikan ketidakpuasan mereka terkait pengalaman 

yang tidak memuaskan dan hal ini dapat berdampak buruk pada reputasi 

perusahaan. Negative electronic word of mouth adalah bentuk komunikasi antar 

pribadi yang merugikan reputasi perusahaan. Penyebaran  negative electronic word 

of mouth ini dapat menjangkau ke berbagai penjuru internet. Hal ini memungkinkan 

munculnya pendapat yang tidak menguntungkan bagi produk atau perusahaan. 

Negative electronic word of mouth sering kali digunakan sebagai saluran untuk 

mengekspresikan ketidakpuasan dan kekecewaan pelanggan setelah mengalami 

layanan yang buruk. Melalui pengalaman buruk tersebut pelanggan berharap 

perusahaan akan menyadari masalah yang ada dan melakukan perbaikan di masa 

mendatang. 

 

2.4.1 Indikator Negative Electronic Word of Mouth 

Menurut Zhang et al., (2015) dalam Putri et al. (2024) indikator-indikator negative 

electronic word of mouth yaitu:  

1. Negative EWOM Number 

Semakin banyak komentar negatif yang dibaca oleh konsumen, maka semakin 

besar dampaknya terhadap persepsi negatif terhadap merek tersebut. 
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2. Negative EWOM Reliability 

Ditekankan bahwa jika komentar negatif dianggap kredibel (terlihat jelas, masuk 

akal, didukung oleh bukti dan pengalaman nyata) maka dampaknya terhadap 

persepsi dan pilihan konsumen menjadi lebih signifikan. 

3. Negative EWOM Retransmission Will 

Konsumen yang merasakan dampak dari negative electronic word of mouth 

dengan percaya diri cenderung membagikannya lagi (melalui media sosial, 

percakapan, atau testimoni) yang memperlebar efek buruk pada 

pandangan dimedia sosial. 

 

Menurut Gregoire et al. (2009) ; Leonidou dan Skarmeas (2017) dalam Promalessy 

dan Handriana (2024), indikator negative electronic word of mouth sabagai berikut:  

1. Menyebarkan berita bahwa produk tidak ramah lingkungan 

2. Menyebarkan berita bahwa produk berdampak negatif pada lingkungan 

3. Memberitahu orang lain untuk tidak membeli produk 

4. Mengatakan hal-hal buruk tentang produk kepada orang lain karena kinerja 

lingkungannya yang negatif 

 

Penulis menyimpulkan bahwa negative electronic word of mouth memiliki 

pengaruh yang besar pada persepsi konsumen tentang suatu merek, terutama saat 

informasi negatif menyebar luas, dianggap dapat dipercaya, dan disebarkan lagi 

oleh konsumen lain. Ini menunjukkan bahwa pandangan negatif tidak hanya 

dipengaruhi oleh isi dari komentar itu sendiri, tetapi juga oleh berapa sering 

kemunculan komentar, seberapa yakin isi dan sejauh mana informasi itu tersebar. 

 

2.5 Persepsi Greenwashing 

Greenwashing merujuk pada tindakan membuat pernyataan yang menyesatkan atau 

tidak akurat terkait dampak lingkungan dari suatu produk atau layanan. Istilah 

"greenwashing" yang berasal dari kata "whitewashing" mengacu pada tindakan 

menyembunyikan atau menyamarkan sesuatu. Istilah ini pertama kali diciptakan 

dan digunakan oleh Jay Westerveld, seorang ahli lingkungan asal Amerika pada 

tahun 1986. Westerveld menggunakan istilah tersebut untuk mencerminkan 
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perilaku perusahaan-perusahaan perhotelan yang mendorong tamu untuk memakai 

handuk mereka lebih dari satu kali guna melindungi lingkungan. Akan tetapi 

kenyataannya perusahaan-perusahaan ini tidak memperhatikan alam. Perilaku 

tersebut adalah upaya tipu-tipu yang menyesatkan untuk memperoleh keuntungan 

melalui pengurangan biaya (Valencia et al., 2021).  

 

Menurut Sajid et al. (2024), banyak perusahaan menerapkan greenwashing sebagai 

strategi untuk menarik perhatian konsumen yang semakin memperhatikan isu 

lingkungan dan keberlanjutan. Persepsi Greenwashing menjadi salah satu tantangan 

bagi konsumen dalam memilih informasi yang benar. Meningkatnya praktik 

greenwashing dalam beberapa tahun terakhir telah menimbulkan lebih banyak 

ketidakpercayaan dikalangan konsumen yang membuat mereka semakin curiga. 

Selain berdampak negatif pada perilaku konsumen, persepsi pada penipuan dan 

keraguan terhadap praktek yang ramah lingkungan juga merusak reputasi 

perusahaan dan pandangan tentang kinerjanya (Aryoso dan Santi, 2023).  

 

Kusuma (2024) ; Sari dan Windijarto (2023), menyatakan bahwa praktik 

greenwashing adalah jenis informasi palsu yang disebarluaskan oleh organisasi 

dengan tujuan menciptakan persepsi yang baik tentang lingkungan bagi 

masyarakat, pada kenyataannya, ini hanya menyesatkan masyarakat. Para ahli 

setuju bahwa greenwashing memiliki banyak efek negatif. Hal ini termasuk 

mengurangi kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan, merusak 

reputasi perusahaan yang berkelanjutan dan menimbulkan green skepticism 

konsumen, yaitu keraguan konsumen dalam mengklaim produk ramah lingkungan. 

Oleh karena itu memahami persepsi greenwashing sangat penting untuk mendorong 

praktik bisnis berkelanjutan yang jujur dan transparan (Blazkova et al., 2023). 

 

Gultom dan Sakti (2023), mengklaim bahwa persepsi greenwashing memiliki efek 

negatif pada berbagai aspek perilaku pelanggan, termasuk kepuasan pelanggan, 

reputasi merek, loyalitas merek, niat pembelian pelanggan, dan pembelian 

berulang. Gil-Cordero et al. (2021), mengatakan persepsi greenwashing terjadi 

ketika perusahaan memanfaatkan kurangnya pengetahuan konsumen tentang 
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masalah ramah lingkungan, sehingga konsumen mudah percaya pada klaim 

keberlanjutan yang tidak didukung oleh bukti yang nyata. Sedangkan Amin dan 

Tarun (2021), persepsi greenwashing merupakan suatu hambatan dalam 

pengembangan strategi pemasaran yang ramah lingkungan. Hal ini menyebabkan 

konsumen merasa skepticism terhadap produk yang mengklaim memiliki 

karakteristik ramah lingkungan, sehingga mereka kesulitan dalam membedakan 

antara klaim yang asli dan yang menipu. Akibat dari praktik greenwashing adalah 

hilangnya kepercayaan konsumen dan proses pengambilan keputusan dalam 

pembelian dapat turun karena mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap isu-isu lingkungan, terutama di mana kesadaran akan tanggung jawab 

sosial dan lingkungan semakin meningkat (Tarabieh, 2021). 

 

Penulis dapat menyimpulkan bahwa persepsi greenwashing dapat diartikan sebagai 

cara menipu dalam strategi pemasaran dimana perusahaan menyajikan produk yang 

berlebihan tentang ramah lingkungan tanpa adanya bukti nyata yang mendukung 

klaim tersebut. Tindakan ini tidak hanya membingungkan konsumen, tetapi juga 

merusak kepercayaan terhadap perusahaan yang benar-benar menerapkan praktik 

ramah lingkungan. Persepsi greenwashing juga menjadi masalah serius mengenai 

keberlanjutan yang pada akhirnya memperburuk green skepticism konsumen 

terhadap pemasaran hijau yang dijalankan perusahaan. 

 

2.5.1 Indikator Persepsi Greenwashing 

Menurut Zhang et al. (2018) dalam Gultom dan Sakti (2023), telah mengidentifikasi 

lima indikator yang bertujuan untuk menilai persepsi konsumen mengenai 

greenwashing. Indikator tersebut sebagai berikut: 

1. Produk menyesatkan yang mewakili karakteristik lingkungan mereka dengan 

kata-kata 

2. Produk palsu dengan menggambarkan karakteristik mereka melalui gambar 

atau grafis 

3. Produk yang membuat klaim ramah lingkungan yang ambigu atau tidak masuk 

akal 
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4. produk yang melebih-lebihkan manfaat yang menguntungkan bagi lingkungan 

5. produk yang menghapus atau menyembunyikan informasi penting 

 

Menurut Laufer (2003) dalam Nguyen et al. (2019) ; Promalessy dan Handriana 

(2024), indikator persepsi greenwashing yaitu: 

1. Produk menyesatkan dengan kata-kata dalam fitur lingkungannya 

2. Produk menyesatkan dengan visual atau gambar dalam fitur lingkungannya 

3. Produk memiliki klaim hijau yang samar atau tampak tidak dapat diverifikasi 

4. Produk melebih-lebihkan seberapa ramah lingkungan fungsi yang sebenarnya 

5. Produk menghilangkan atau menutupi informasi penting, membuat klaim hijau 

terdengar lebih baik dari kenyataan 

 

Penulis menyimpulkan bahwa indikator-indikator persepsi greenwashing 

menunjukkan praktik greenwashing ini bisa diterapkan dengan cara yang langsung 

maupun tidak langsung melalui cerita pemasaran. Ini menjadi isu yang penting 

karena konsumen mungkin merasa tertipu oleh iklan yang tampaknya ramah 

lingkungan namun tidak didukung oleh data atau bukti yang nyata. Oleh karena 

itu penting untuk memahami indikator persepsi greenwashing ini agar dapat 

menilai sejauh mana perusahaan benar-benar menerapkan prinsip ramah 

lingkungan atau hanya berusaha menciptakan citra hijau untuk keuntungan 

perusahaan saja. 

 

2.6 Green Skepticism 

Menurut Sajid et al. (2024), green skepticism dapat diartikan sebagai keraguan yang 

dimiliki konsumen terhadap produk yang diklaim ramah lingkungan dari suatu 

perusahaan. Keraguan ini sering muncul ketika informasi yang diberikan dianggap 

tidak transparan atau kurang meyakinkan. Fenomena ini cenderung meningkat, 

terlebih dengan semakin banyaknya praktik greenwashing, dimana perusahaan 

berupaya mempromosikan citra keberlanjutan tanpa didukung oleh tindakan nyata. 

Green skepticism terhadap suatu merek dapat mengurangi sikap positif dan 

keterlibatan emosional konsumen, sehingga menghambat pembentukan hubungan 

merek yang kuat. Selain itu, menurut Rossi dan Rivetti (2023), green skepticism 
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lingkungan berperan sebagai salah satu penghalang utama dalam menciptakan 

keterikatan emosional dan kredibilitas merek. Tingginya tingkat green skepticism 

ini dapat menyebabkan munculnya persepsi negatif tentang niat dan integritas 

perusahaan dalam menjalankan praktik keberlanjutan atau ramah lingkungan. 

Green skepticism dikenal sebagai kecenderungan untuk meragukan dan tidak 

percaya. Jadi green skepticism merupakan response mental yang berbeda-beda 

tergantung pada konteks. 

 

Menurut Promalessy dan Handriana (2024), green skepticism adalah keraguan 

konsumen terhadap klaim keberlanjutan atau ramah lingkungan suatu produk. Hal 

ini tercermin dari kurangnya kepercayaan bahwa produk tersebut benar-benar 

ramah lingkungan, ketidakpastian mengenai apakah produk itu memiliki dampak 

yang lebih kecil terhadap kerusakan lingkungan, serta keraguan akan kesesuaiannya 

dengan standar lingkungan yang tinggi. Selain itu terdapat juga keraguan bahwa 

produk tersebut memberikan manfaat yang lebih baik bagi pelestarian lingkungan 

alami. Sukandi dan Fazry (2025), green skepticism ini muncul karena adanya 

keraguan dari konsumen tentang keaslian klaim keberlanjutan atau ramah 

lingkungan yang sering kali tidak memiliki bukti yang dapat dipercaya. Akibatnya 

konsumen lebih mungkin untuk meragukan kepercayaan strategi pemasaran yang 

berkaitan dengan lingkungan. Oleh sebab itu strategi pemasaran yang ramah 

lingkungan yang efektif perlu mengutamakan pembentukan kepercayaan dan 

keterbukaan dengan memastikan bahwa klaim tersebut didasarkan pada sertifikasi 

dari pihak ketiga. 

 

Kesimpulan peneliti, green skepticism adalah bentuk keraguan yang logis dan 

emosional dari konsumen terhadap pernyataan yang mengklaim ramah lingkungan 

yang dianggap tidak meyakinkan. green skepticism ini muncul bukan hanya karena 

kurangnya bukti tetapi juga karena konsumen semakin sadar dan kritis terhadap 

strategi pemasaran yang menipu. Di era digital saat ini informasi dapat dengan cepat 

tersebar, konsumen menuntut tingkat transparansi yang lebih tinggi. Jika 

perusahaan tidak dapat memberikan bukti yang jelas untuk mendukung klaim 

ramah lingkungan mereka, kemungkinan terjadinya green skepticism akan semakin 
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meningkat. jadi perusahaan yang benar-benar menerapkan prinsip ramah 

lingkungan perlu membangun kepercayaan melalui praktik yang nyata dan 

komunikasi yang efektif. 

 

2.6.1 Indikator Green Skepticism  

Menurut Skarmeas dan Leonidou (2013) dalam Haag (2022), indikator green 

skepticism yaitu: 

1. Skepticism terhadap klaim produk ramah lingkungan 

Keraguan dari konsumen mengenai kejujuran atau kebenaran klaim perusahaan 

yang menyebutkan bahwa produknya ramah lingkungan 

2. Skepticism terhadap dampak lingkungan produk 

Keraguan dari konsumen mengenai seberapa baik produk tersebut dapat 

secara nyata mengurangi dampak negatif pada lingkungan 

3. Skepticism terhadap standar lingkungan produk 

Konsumen tidak percya bahwa barang tersebut benar-benar sesuai dengan 

standar atau aturan lingkungan yang ketat 

4. Skepticism terhadap manfaat positif produk bagi lingkungan alam 

Konsumen tidak yakin mengenai sejauh mana produk dapat memberikan 

keuntungan yang nyata untuk keberlanjutan atau perbaikan lingkungan 

 

Menurut Leonidou dan Skarmeas (2017) dalam Promalessy dan Handriana (2024), 

indikator green skepticism yaitu 

1. Keraguan terhadap klaim ramah lingkungan produk 

2. Ketidakpastian terhadap dampak lingkungan produk 

3. Keraguan terhadap standar lingkungan produk 

4. Keraguan terhadap manfaat positif bagi lingkungan alam 

 

Penulis menyimpulkan, indikator - indikator green skepticism mencerminkan 

keraguan yang dimiliki konsumen terhadap pernyataan dan manfaat ramah 

lingkungan oleh perusahaan. Sikap ini muncul karena konsumen merasa ragu 

apakah produk itu benar-benar ramah lingkungan, memenuhi standar, dan efektif 

dalam memberikan dampak positif bagi lingkungan. 
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2.7  Hubungan Antara Persepsi Greenwashing dan Green Skepticism 

Menurut Promalessy dan Handriana (2024), persepsi greenwashing merupakan 

tindakan promosi yang menipu terkait dengan inisiatif lingkungan, dimana 

perhatian dan sumber daya lebih banyak diarahkan untuk menggambarkan wadah 

sebagai peduli lingkungan yang benar-benar digunakan untuk menerapkan praktik 

yang ramah lingkungan. Berdasarkan teori stimulus organism response (S-O-R) 

faktor persepsi greenwashing sebagai stimulus dapat meningkatkan sikap 

skepticism konsumen. Green skepticism merujuk pada kesadaran konsumen 

terhadap isu-isu lingkungan serta usaha mereka untuk mengatasi masalah tersebut 

atau niat untuk ikut serta dalam usaha ramah lingkungan. Skepticism ini 

mencerminkan perubahan dalam reaksi kognitif konsumen terhadap 

ketidakpercayaan atau keraguan mengenai isu-isu lingkungan seperti klaim yang 

muncul dalam iklan. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Rossi dan Rivetti 

(2023), ditemukan bahwa persepsi greenwashing berpengaruh signifikan terhadap 

tingkat skepticism, dimana para konsumen cenderung lebih ragu terhadap 

perusahaan-perusahaan besar dibandingkan dengan perusahaan-perusahaan kecil. 

Temuan ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Aji dan Sutikno 

(2015) dalam Promalessy dan Handriana (2024), yang menunjukkan bahwa 

persepsi greenwashing memiliki hubungan positif dengan green skepticism. 

 

2.8 Hubungan Antara Persepsi Greenwashing dan Negative Electronic Word of  

Mouth  

Menurut Promalessy dan Handriana (2024), berdasarkan teori stimulus organism 

response (S-O-R) adanya stimulus (persepsi greenwashing) dapat berpengaruh pada 

organism (green skepticism) dan akhirnya menghasilkan response dari konsumen 

(negative electronic word of mouth). Tindakan greenwashing yang dilakukan oleh 

perusahaan dapat menyebabkan munculnya sikap skepticism atau kurang percaya 

diantara konsumen pengguna produk. Konsumen yang skepticism terhadap klaim 

keberlanjutan yang berlebihan atau tidak dapat dibuktikan cenderung menggunakan 

green word of mouth untuk menyampaikan kekhawatiran mereka dan memberikan 

informasi kepada konsumen lainnya agar dapat memilih yang tepat. Menurut Sajid 

et al. (2024), green word of mouth merujuk pada konsumen dimana mereka bertukar 
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pengalaman positif atau negatif mengenai suatu produk atau merek. Green word of 

mouth memainkan peran penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen dan 

membentuk perilaku konsumen dipasar. Response yang diberikan oleh konsumen 

dapat berupa berbagi pengalaman dan pendapat mereka dengan orang lain. saat 

konsumen yakin dengan klaim lingkungan yang baik mereka cenderung 

memberikan pengalaman yang positif (positive word of mouth). Sebaliknya, jika 

konsumen merasa ditipu oleh praktik greenwashing mereka akan menyebarluaskan 

pengalaman yang negatif (negative electronic word of mouth). 

 

2.9  Hubungan Antara Green Skepticism dan Negative Electronic Word of 

Mouth 

Berdasarkan teori stimulus organism response (S-O-R) elemen organism (green 

skepticism) menghasilkan response (negative electronic word of mouth) dari 

konsumen lalu menyebarluaskan informasi negatif dan memengaruhi keputusan 

orang lain dalam membeli produk. Sikap green skepticism mengenai isu-isu 

lingkungan dapat berdampak pada cara konsumen memperbincangkan produk atau 

merek yang mengklaim ramah lingkungan (Promalessy dan Handriana, 2024). 

Dalam penelitian Leonidou dan Skarmeas (2017), juga menunjukkan bahwa green 

word of mouth yang berfokus lingkungan dipengaruhi oleh sikap green skepticism 

terhadap isu keberlanjutan. Konsumen cenderung memberikan pengalaman 

berdasarkan seberapa besar kepercayaan mereka terhadap klaim yang disampaikan 

oleh perusahaan. 
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2.10 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Hasil Penelitian 
1. Yosephani 

(2022) 
Persepsi Greenwashing 
dan Intensi Pembelian 
Produk Ramah 
Lingkungan Berbasis 
Pemasaran Hijau 

Penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi greenwashing berpengaruh 
negatif pada niat membeli produk yang 
ramah lingkungan. Hal ini menandakan 
bahwa konsumen yang green skepticism 
tentang ramah lingkungan biasanya 
tidak ingin untuk membeli produk 
tersebut. 

2. Promalessy dan 
Handriana 
(2024) 

How Does 
Greenwashing Affect 
Green Word of Mouth 
Through Green 
Skepticsm? Empirical 
Research for Fast 
Fashion Business 

Hasil penelitian menunjukan praktik 
greenwashing memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap green 
skepticism dan negative word of mouth. 
Lalu green skepticism juga terbukti 
berfungsi sebagai mediasi dalam 
hubungan antara greenwashing dan 
negative word of mouth. 

3. Sajid et al. 
(2024) 
 

When Going Green 
Goes Wrong: The Effect 
of Greenwashing on 
Brand Avoidance and 
Negative Word of 
Mouth 

Kesimpulannya bahwa greenwashing 
menyebabkan konsumen green 
skepticism yang membuat mereka 
cenderung menghindari merek dan 
menyebarkan negative word of mouth. 
Hasil penelitian ini menguatkan bahwa 
praktik greenwashing dapat berdampak 
buruk pada reputasi brand yang 
signifikan. 

4. Thai dan Alang 
(2025) 

Greenwash and Green 
Purchase Intentions 
Among Vietnamese 
Consumers: The 
Mediating Roles of 
Green Skepticism, 
Evironmental Concern 
and Knowledge 

Hasil penelitian yaitu persepsi 
greenwashing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap green skepticism. 
Artinya seiring meningkatnya persepsi 
konsumen pada praktik greenwashing, 
maka tingkat green skepticism terhadap 
klaim ramah lingkungan juga akan 
meningkat.  
 
Green skepticism berfungsi sebagai 
mediator yang penting karena 
menjelaskan cara pandang terhadap 
greenwashing bisa mengurangi niat 
konsumen untuk membeli produk 
ramah lingkungan. 
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No Peneliti Judul Hasil Penelitian 
5. Mohammed et 

al. (2025) 
From greenwashing to 
brand avoidance: the 
roles of perceived risk, 
trust and negative word 
of mouth 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 
praktik greenwashing secara signifikan 
mempengaruhi terhadap negative word 
of mouth. Para konsumen yang merasa 
tertipu oleh klaim ramah lingkungan 
yang tidak benar cenderung menilai 
risiko dengan lebih tinggi, kehilangan 
kepercayaan, dan pada akhirnya 
menyebarkan pengalaman buruk yaitu 
negative word of mouth mengenai 
merek tersebut.  
 
Temuan ini menekankan bahwa 
semakin kuat persepsi greenwashing, 
semakin tinggi pula kemungkinan 
konsumen untuk melakukan negative 
word of mouth. 

Sumber: (data diolah Peneliti, 2025) 

 

Kesimpulan perbedaan pada tabel 2.1 diatas kelima penelitian terdahulu yaitu, 

penelitian Yosephani (2022), mengungkapkan bahwa persepsi greenwashing 

memiliki dampak negatif terhadap niat membeli produk yang ramah lingkungan. 

Konsumen yang mengetahui adanya praktik greenwashing cenderung lebih green 

skepticsm dan kurang berminat untuk membeli produk hijau. Penelitian ini masih 

terfokus pada perilaku pembelian, bukan pada reaksi sosial seperti penyebaran 

negative electronic word of mouth. Promalessy dan Handriana (2024), Menemukan 

bahwa praktik greenwashing memiliki dampak positif yang signifikan terhadap 

green skepticism dan negative electronic word of mouth, dengan green skepcism 

berfungsi sebagai mediator. Ini menunjukkan bahwa semakin banyak konsumen 

merasakan adanya greenwashing, semakin tinggi pula tingkat green skepticsm dan 

keinginan mereka untuk menyebarkan reaksi negatif terhadap merek yaitu disebut 

negative electronic word of mouth.  

 

Penelitian Sajid et al. (2024), mengatakan bahwa praktik greenwashing jelas 

menyebabkan peningkatan brand avoidance dan negative electronic word of mouth 

secara signifikan, karena konsumen merasa tertipu oleh klaim ramah lingkungan 

yang palsu dan bereaksi dengan menyebarkan pengalaman nagatif berupa negative 

electronic word of mouth. Thai dan Alang (2025), mengatakan bahwa pengaruh 

greenwashing terhadap green purchase intention dengan green skepticsm, 
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environmetal concern, dan knowledge sebagai mediator. Hasilnya menunjukkan 

bahwa greenwashing berpengaruh positif pada green skepticism, yang selanjutnya 

mengurangi niat pembelian konsumen pada produk ramah lingkungan. Penelitian 

ini lebih mengutamakan aspek psikologis, bukan perilaku komunikasi. Mohammed 

et al. (2025), menunjukkan bahwa praktik greenwashing secara signifikan 

memperburuk pandangan terkait risiko, mengurangi kepercayaan, dan mendorong 

penyebaran negative electronic word of mouth. Para konsumen yang merasa 

kehilangan kepercayaan akibat klaim hijau yang tidak benar biasanya akan 

memberikan peringatan kepada konsumen lain melalui komentar yang buruk. 

 

Perbedaan dengan lima penelitian sebelumnya, penelitian peneliti ini lebih 

berfokus pada pengaruh persepsi greenwashing terhadap penyebaran negative 

electronic word of mouth melalui sikap green skepticsm pada produk skincare yaitu 

brand Innisfree. Perbedaan utama terletak pada konteks dan sudut pandang analisis, 

jika penelitian sebelumnya banyak mengkaji pengaruh greenwashing terhadap niat 

pembelian atau tingkat kepercayaan, penelitian ini lebih menyoroti reaksi perilaku 

sosial konsumen yang berupa munculnya negative electronic word of mouth akibat 

meningkatnya green skepticsm. Dengan demikian, penelitian ini memberikan 

pembaharuan dalam memahami bagaimana persepsi greenwashing dapat 

mendorong penyebaran negative electronic word of mouth sekaligus memperkuat 

sikap green skepticsm di kalangan konsumen produk skincare. 

 

2.11 Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian ini dibangun berdasarkan landasan teori stimulus organism 

response (S-O-R) yang berhubungan dari penemuan penelitian sebelumnya. Dalam 

penelitian ini, kerangka penelitian dibuat untuk menjelaskan hubungan antara 

persepsi greenwashing terhadap negative electronic word of mouth melalui green 

skepticism sebagai variabel mediasi. 
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  Sumber: (data diolah Peneliti, 2025) 

Berdasarkan gambar 2.1, adalah kesimpulan kerangka penelitian dalam penelitian 

ini yang berlandaskan pada teori stimulus organism response (S-O-R) yang 

menjelaskan bahwa suatu stimulus (persepsi greenwashing) terhadap organism 

(green skepticism) dalam mempengaruhi response dari konsumen (negative 

electronic word of mouth). Kerangka penelitian ini juga memperlihatkan hubungan 

antara variabel yang diteliti, termasuk variabel independen yaitu persepsi 

greenwashing (X), lalu variabel dependen negative electronic word of mouth (Y), 

serta variabel mediasi green skepticism (Z). 

 

 

 

 

Persepsi Greenwashing (X) 

Indikator: 

Zhang et al., (2018) 
1. Produk menyesatkan yang 

mewakili karakteristik 
lingkungan mereka dengan kata 
kata 

2. Produk palsu dengan 
menggambarkan karakteristik 
mereka melalui gambar/grafis 

3.  Produk yang membuat klaim 
ramah lingkungan yang 
ambigu/tidak masuk akal 

4. Produk melebih-lebihkan mafaat 
yg mengguntungkan lingkungan 

5. Produk yang menghapus atau 
menyembunyikan informasi 
penting 

 

Green Skepticism (Z) 

Indikator: 
Skarmeas dan Leonidou (2013) 

1. Skepticism terhadap klaim produk 
ramah lingkungan  

2. Skepticism terhadap dampak 
lingkungan produk  

3. Skepticism terhadap standar 
lingkungan produk  

4. Skepticism terhadap manfaat positif 
produk bagi lingkungan alam 

Negative Word of Mouth 
(Y) 

Indikator: 
Zhang et al. (2015)  

1. Negative eWOM 
number 

2. Negative eWOM 
reliability 

3. Negative eWOM 
retransmission will 

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 



31 
 

 
 

2.12 Hipotesis Penelitian 

1. Ha1   : Persepsi greenwashing (X) diduga berpengaruh  signifikan 

terhadap green skepticism (Z) 

 H01   : Persepsi greenwashing (X) diduga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap green skepticism (Z) 

2. Ha2   : Persepsi greenwashing (X) diduga berpengaruh signifikan 

terhadap negative electronic word of mouth (Y) 

 H02   : Persepsi greenwashing (X) diduga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap negative electronic word of mouth (Y) 

3. Ha3   : Green skepticism (Z) diduga berpengaruh signifikan terhadap  

negative electronic word of mouth (Y) 

 H03   : Green skepticism (Z) diduga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap negative electronic word of mouth (Y) 

 

  

  

  

 

 

 

 



 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian dalam studi ini adalah penelitian explanatory research. Penelitian 

explanatory research ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif. Berdasarkan 

buku Sugiyono (2023), metode explanatory research adalah metode yang bertujuan 

untuk menguraikan posisi variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh hubungan 

antara satu variabel dengan yang lainnya. Hasil dari penelitian ini akhirnya 

menunjukkan adanya hubungan kausal antar variabel melalui pengujian hipotesis, 

yaitu persepsi greenwashing (X), negative electronic word of mouth (Y), dan green 

skepticism (Z). Pengumpulan data dilakukan melalui survei dengan menggunakan 

teknik kuesioner. 

 

3.2 Objek Penelitian 

Objek penelitian diartikan sebagai segala yang menjadi titik fokus utama dalam 

sebuah penelitian. Objek bisa jadi individu, kelompok, peristiwa, atau fenomena 

tertentu yang menjadi target analisis oleh peneliti. Abdullah et al. (2022). Dalam 

penelitian ini, objek atau variabel-variabel yang diteliti oleh penulis mencakup 

persepsi greenwashing, negative electronic word of mouth, dan green skepticism 

pada produk skincare ramah lingkungan yaitu Innisfree. 

 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Populasi merujuk kepada semua individu, objek, atau kejadian yang menjadi objek 

penelitian. Populasi mencakup seluruh unit analisis yang memiliki sifat yang sama 

atau memiliki hubungan penting dengan isu yang diteliti (Susanto et al., 2024). 

Populasi penelitian yang diteliti dalam studi ini adalah konsumen yang aktif 

mengikuti akun media sosial seperti Tiktok atau Instagram Innisfree dan 
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mengetahui isu ramah lingkungan terkait praktik persepsi greenwashing dari 

Innisfree mengenai "Hello I'm Paper Bottle". 

 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian populasi yang dipilih guna untuk tujuan observasi atau 

studi. Dengan menggunakan sampel, dapat melakukan generalisasi dengan cara 

yang lebih efektif dan hemat biaya dari sampel ke populasi (Susanto et al., 2024). 

Metode pengumpulan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan metode non probability sampling melalui metode purposive 

sampling (populasi tidak diketahui). Purposive sampling adalah metode 

pengumpulan sampel yang menggunakan beberapa kriteria yang dijelaskan dalam 

penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Aktif menggunakan media sosial Tiktok dan Instagram.  

2. Mengikuti akun Instagram atau Tiktok Innisfree. 

3. Mengetahui isu ramah lingkungan terkait praktik persepsi greenwashing dari 

Innisfree mengenai "Hello I'm Paper Bottle". 

 

Orang yang memenuhi kriteria tersebut dapat menjadi sampel penelitian ini, tetapi 

karena jumlahnya terlalu besar dan tidak diketahui secara pasti, maka peneliti 

menentukan sampel yaitu dapat ditentukan melalui rumus Cocrhan sebagai berikut 

Sugiyono (2023): 

𝐧 =
𝐙𝟐 𝐩𝐪

𝐞𝟐  

Rumus 3.1 Sampel Cocrhan 

 

Keterangan:  

n  =   Jumlah sampel yang dibutuhkan 

Z2  =    Nilai z pada tingkat kepercayaan 95% (1,96) 

p  =   Peluang benar 50% (0,5) 

q  =   Peluang salah 50% (0,5) 

e2  = Tingkat kesalahan sampel yang ditoleransi (margin of error), 
dalam penelitian ini menggunakan 10% (0,1) 
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Maka jumlah sampel minimal yang dapat diambil sebesar: 

n =
(1.96)2(0,5)(0,5)

(0,1)2  

n =
3.8416 ∙ 0,25

0,01
=

0,9604
0,01

= 96,04 

Rumus 3.2 Perhitungan Penarikan Sampel 

Dengan menggunakan perhitungan dari rumus Cochran diatas, diperoleh jumlah 

sampel sebanyak 96,04 responden, sehingga angka tersebut penulis bulatkan 

menjadi 100 responden untuk memperhitungkan sampel pada penelitian ini. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data yaitu dengan menyebarkan 

kuesioner online berbentuk Google Form kepada konsumen aktif yang mengikuti 

akun Instagram atau Tiktok Innisfree. Angket atau kuesioner akan disebarkan 

secara langsung dan melalui akun media sosial Instagram, Tiktok dan WhatsApp 

untuk mempermudah akses kepada konsumen aktif yang menjadi pengikut akun 

Innisfree. Selain itu, peneliti juga akan meminta bantuan dari rekan-rekan lainnya 

untuk menyebarkan link kuesioner kepada konsumen aktif di akun Instagram atau 

Tiktok Innisfree yang. Teknik Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang 

mencakup serangkaian pertanyaan tertulis yang harus dijawab oleh 

responden dan teknik ini banyak dipilih dalam penelitian karena memungkinkan 

pengumpulan data dari banyak responden secara lebih efisien dalam hal waktu dan 

biaya (Romdona et al., 2025). Kuesioner akan disebarkan kepada konsumen yang 

aktif mengikuti media sosial seperti Tiktok atau Instagram Innisfree serta 

mengetahui isu ramah lingkungan terkait praktik persepsi greenwashing dari 

Innisfree mengenai "Hello I'm Paper Bottle" untuk dijawab. 

 

3.5 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.5.1 Definisi Konseptual Variabel 

Definisi konseptual variabel merupakan penjelasan teoritis mengenai sebuah 

variabel berdasarkan studi literatur dan teori yang relevan. Definisi Konseptual ini 
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mendukung peneliti dalam mengenali dan memahami variabel yang akan diteliti 

sebelum menyusun definisi operasionalnya (Susanto et al., 2024). 

 

1. Persepsi Greenwashing (X) 

Menurut Zhang et al. (2018) dalam Gultom dan Sakti (2023), praktik persepsi 

greenwashing adalah jenis informasi palsu yang disebarluaskan oleh organisasi 

dengan tujuan menciptakan persepsi yang baik tentang lingkungan bagi 

masyarakat, pada kenyataannya, ini hanya menyesatkan masyarakat. Menurut 

Zhang et al. (2018), telah mengidentifikasi lima indikator persepsi greenwashing 

yaitu, produk menyesatkan yang mewakili karakteristik lingkungan mereka dengan 

kata-kata, produk palsu dengan menggambarkan karakteristik mereka melalui 

gambar atau grafis, produk yang membuat klaim ramah lingkungan yang ambigu 

atau tidak masuk akal, produk yang melebih-lebihkan manfaat yang 

menguntungkan bagi lingkungan dan produk yang menghapus atau 

menyembunyikan informasi penting 

 

2. Negative Electronic Word of Mouth (Y) 

Menurut Zhang et al. (2015), negative electronic word of mouth adalah interaksi 

antara konsumen yang bertujuan untuk merusak reputasi suatu produk atau 

perusahaan. negative electronic word of mouth berfungsi sebagai sinyal peringatan 

bagi konsumen agar menghindari produk tertentu. Indikator negative electronic 

word of mouth menurut Zhang et al. (2015), yaitu Negative eWOM number, negative 

eWOM reliability dan negative eWOM retransmission will. 

 

3. Green Skepticism (Z) 

Menurut Skarmeas & Leonidou (2013) dalam Haag (2022), green skepticism adalah 

keraguan konsumen terhadap klaim keberlanjutan atau ramah lingkungan suatu 

produk. Hal ini tercermin dari kurangnya kepercayaan bahwa produk tersebut 

benar-benar ramah lingkungan, ketidakpastian mengenai apakah produk itu 

memiliki dampak yang lebih kecil terhadap kerusakan lingkungan, serta keraguan 

akan kesesuaiannya dengan standar lingkungan yang tinggi. Menurut Skarmeas & 

Leonidou (2013), indikator green skepticism yaitu, skepticism terhadap klaim 
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produk ramah lingkungan, skepticism terhadap dampak lingkungan produk, 

skepticism terhadap dampak lingkungan produk dan skepticism terhadap manfaat 

positif produk lingkungan alam. 

 

3.5.2 Definisi Operasional Variabel 

Menurut  Iba dan Wardhana (2024), operasional variabel merujuk pada tindakan 

untuk mendefinisikan dan mengukur konsep-konsep yang bersifat abstrak dengan 

cara yang membuatnya dapat diamati atau diukur secara objektif. Selain itu, definisi 

operasional variabel yang terdefinisi dan jelas dapat memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan memiliki keandalan dan validitas yang baik. 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Peneliti Indikator Item Skala 

Persepsi 
Greenwashing 
(X) 

Zhang et 
al. (2018) 

Produk 
menyesatkan yang 
mewakili 
karakteristik 
lingkungan 
mereka dengan 
kata-kata 

1. Saya merasa produk 
skincare dengan 
label “hello, i’m 
paper bottle” 
menggunakan kata-
kata yang berlebihan 
agar terlihat peduli 
lingkungan 

Likert 
 

Produk palsu 
dengan 
menggambarkan 
karakteristik 
mereka melalui 
gambar atau grafis 

2. Saya melihat 
tampilan luar 
produk skincare 
“hello, i’m paper 
bottle” sengaja 
dibuat menyerupai 
kertas supaya 
tampak ramah 
lingkungan 

Produk yang 
membuat klaim 
ramah lingkungan 
yang ambigu atau 
tidak masuk akal 

3. Saya merasa klaim 
ramah lingkungan 
pada produk 
skincare “hello, i’m 
paper bottle” tidak 
dijelaskan dengan 
jelas  

Produk yang 
melebih-lebihkan 
manfaat yang 
menguntungkan 
bagi lingkungan 

4. Saya menilai 
manfaat ramah 
lingkungan yang 
diklaim pada produk 
label “hello, i’m 
paper bottle” terlalu 
dilebih-lebihkan 

Produk yang 
menghapus atau 
menyembunyikan 
informasi penting 

5. Saya merasa 
informasi adanya 
bahan plastik di 
dalam kemasan 
produk skincare 



37 
 

 
 

Variabel Peneliti Indikator Item Skala 

“hello, i’m paper 
bottle” tidak 
disampaikan secara 
terbuka 

Negative 
electronic word 
of mouth (Y) 

Zhang et 
al. (2015) 

Negative eWOM 
number 

 
 
 

6. Saya merasa klaim 
ramah lingkungan 
dari produk skincare 
“hello, i’m paper 
bottle” belum 
sepenuhnya bisa 
dipercaya  

7. Saya percaya saat 
teman membagikan 
ulasan negatif 
tentang produk 
skincare ramah 
lingkungan di media 
sosial 

Likert 
 

Negative eWOM 
Reliability 

8. Saya merasa 
postingan negatif 
tentang produk 
“hello, i’m paper 
bottle” di media 
sosial bisa dipercaya  

9. Saya merasa 
postingan negatif 
tentang produk 
skincare ramah 
lingkungan mudah 
dipahami  

10. Ulasan negatif 
tentang produk 
skincare ramah 
lingkungan menjadi 
pertimbangan bagi 
saya sebelum 
membeli 

Negative  
eWOM 
retransmission 
will 

 
 

11. Teman-teman 
memberi tahu 
tentang hal negatif 
terkait produk 
skincare berlabel 
“hello, i’m paper 
bottle” sebelum saya 
membeli  

12. Orang-orang 
cenderung 
menyampaikan 
pendapat negatif 
tentang produk 
skincare “hello, i’m 
paper bottle” ketika 
membicarakannya 
dengan orang lain 
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Variabel Peneliti Indikator Item Skala 

Green skepticism 
(Z) 

Skarmeas 
dan 
Leonidou 
(2013) 

Skepticism 
terhadap klaim 
produk ramah 
lingkungan 

13. Saya merasa klaim 
ramah lingkungan 
dari produk skincare 
belum sepenuhnya 
bisa dipercaya 

Likert 
 

Skepticism 
terhadap dampak 
lingkungan 
produk  
 

14. Saya ragu produk 
skincare “hello, i’m 
paper bottle” bisa 
mengurangi 
penggunaan plastik 
secara nyata 

Skepticism 
terhadap standar 
lingkungan 
produk  
 
 

15. Saya berpikir 
perusahaan yang 
membuat produk 
skincare berlebel 
“hello, i’m paper 
bottle” belum 
konsisten 
menjalankan praktik 
ramah lingkungan 

Skepticism 
terhadap manfaat 
positif produk 
bagi lingkungan 
alam 
 

16. Saya masih ragu 
apakah produk 
berlabel “hello, i’m 
paper bottle” benar-
benar memberi 
manfaat positif bagi 
lingkungan 

Sumber: ( data diolah Peneliti, 2025) 

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran variabel adalah tolak ukuran yang digunakan untuk memberikan 

skor berdasarkan jumlah dan tingkat respon dari responden terhadap serangkaian 

kuesioner yang telah diberikan. Dalam studi ini, metode pengukuran yang 

diterapkan menggunakan skala likert. Menurut buku Sugiyono (2023), skala likert 

merupakan suatu alat ukur yang digunakan untuk menilai sikap, pandangan, atau 

persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena tertentu dalam masyarakat. 

Indikator-indikator yang akan dinilai bisa menjadi dasar yang diubah menjadi 

beberapa pertanyaan atau pernyataan yang akan dijawab responden. Pertanyaan 

atau pernyataan dalam kuesioner dibuat dengan skala 1-5 untuk menjawab pendapat 

dari responden. Nilai skala likert sebagai berikut: 
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Tabel 3. 2 Kriteria Penilaian Angket 

No. Pernyataan Nilai 
1. Sangat Setuju (SS) 5 
2. Setuju (S) 4 
3. Netral (N) 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: ( data diolah Peneliti, 2025) 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Abdullah et al. (2022), teknik statistik deskriptif yaitu metode untuk 

mengolah informasi sehingga karakteristik data tersebut dapat lebih mudah 

dipahami dan membantu dalam mencari solusi terhadap isu yang berkaitan dengan 

studi ini. Selain itu, analisis data juga bisa dipahami sebagaiserangkaian langkah 

yang dilakukan untuk mengubah data dari sebuah penelitian menjadi informasi 

yang bermanfaat dalam merumuskan kesimpulan. Dengan demikian, tujuan peneliti 

dalam analisis statistik deskriptif ini untuk menggambarkan data yang diperoleh 

dari kuesioner yang disebarkan kepada responden, dengan harapan untuk 

menggambarkan karakteristik responden tersebut. 

 

3.7.2 Analisis SEM PLS 

Penelitian menggunakan metode analisis data Partial Least Square (PLS) yang 

merupakan suatu analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian. Metode ini 

dapat secara bersamaan menguji model pengukuran serta model struktural. Menurut 

Hair et al. (2021), model pengukuran berfungsi untuk melakukan uji validitas dan 

reliabilitas, sementara model struktural digunakan untuk menguji kausalitas (uji 

hipotesis dengan model prediksi). Jadi model persamaan struktural (SEM) 

Structural Equation Model digunakan untuk menguji hipotesis yang ada dalam 

penelitian ini. Dalam penelitian ini, PLS-SEM dipilih sebagai metode karena dapat 

menguji secara simultan berbagai hubungan yang rumit antara banyak variabel 

independen, deduktif, dan dependen (Promalessy dan Handriana, 2024). 

Penulis memilih metode ini juga didasarkan pada karakteristik penelitian yang 

mencakup banyak variabel yang tidak bisa diukur secara langsung, serta terdapat 
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hubungan yang bisa bersifat langsung maupun tidak langsung (mediasi). Hair et al. 

(2024), PLS-SEM diakui tepat karena mampu menguji model pengukuran (untuk 

menguji validitas dan reliabilitas) dan juga model struktural (untuk menilai 

hubungan antar variabel) secara bersamaan meskipun data yang digunakan tidak 

terdistribusi normal dan ukuran sampelnya terbilang kecil dan PLS-SEM juga 

sangat cocok digunakan dalam penelitian yang rumit dan bersifat prediktif karena 

dapat menguji banyak variabel dalam satu model analisis. Maka dari itu, penulis 

memilih Structural Equation Model (SEM) untuk menganalisis data dan 

menggunakan Partial Least Square (PLS) untuk menguji hipotesis penelitian, 

melalui aplikasi perangkat lunak SmartPLS. 

 

3.7.3 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran (outer model) berfungsi untuk menguji validitas konstruk dan 

reliabilitas instrumen. Uji validitas dilakukan untuk memastikan seberapa efektif 

instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang dimaksud. Sementara itu, uji 

reliabilitas digunakan untuk menilai sejauh mana alat ukur dapat memberikan hasil 

yang konsisten dalam mengukur suatu konsep, atau untuk menilai keteraturan 

jawaban responden terhadap pertanyaan dalam kuesioner atau instrumen penelitian 

(Rahadi, 2023). Menilai suatu model pengukuran dalam sebuah penelitian bisa 

dilakukan dengan menilai validitas dan reliabilitasnya melalui dua langkah, yaitu 

dengan memeriksa nilai construct reliability dan validity, serta discriminant validity 

menggunakan prosedur PLS Algorithm. 

 

Dalam studi SEM PLS, terdapat dua jenis uji validitas, yaitu convergent validity 

yang mengukur nilai loading factor dan Average Variances Extracted (AVE). 

Selanjutnya, discriminant validity dapat dinilai melalui Fornell-Larcker, dan Cross 

Loading. Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai cronbach 

alpha dan composite reliability. Berikut adalah gambar model penelitian yang akan 

dianalisis menggunakan prosedur PLS Algorithm di SmartPLS. Di bawah ini adalah 

gambar dari model penelitian yang akan dianalisis dengan menerapkan metode PLS 

Algorithm menggunakan SmartPLS. 
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Sumber: Peneliti (2025) 

 

3.7.3.1 Construct Reliability and Validity 

Uji validitas pada tahap ini menggunakan convergent validity yang menunjukkan 

bahwa serangkaian indikator mewakili satu variabel laten dan dasar dari variabel 

laten tersebut. Dulyadi (2021), pengujian convergent validity dapat dinilai melalui 

nilai loading factor dan Average Variances Extracted (AVE). Agar penilaian 

dianggap baik, nilai loading factor ≥ 0,50 dan nilai AVE ≥ 0,50. Berikut tabelnya: 

Tabel 3.3 Nilai Loading Factor dan Average Variances Extracted (AVE) 

Loading Factor ≥ 0,50 

AVE ≥ 0,50 

Sumber: (Dulyadi, 2021) 

Nilai-nilai ini mencerminkan convergent validity yang memadai dan menunjukkan 

bahwa satu variabel laten dapat menjelaskan lebih dari setengah variasi dari 

indikator-indikatornya secara rata-rata. Tahap ini kemudian reliabilitas dari variabel 

penelitian dapat diukur menggunakan Cronbach Alpha dan Composite Reliability. 

Nilai yang disarankan untuk menilai reliabilitas variabel yang baik adalah 

Cronbach Alpha ≥ 0,60 dan Composite Reliability ≥ 0,70. Berikut tabelnya: 

 

 

 

 

Gambar 3. 1 Model Awal Penelitian 
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Tabel 3.4 Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Cronbach Alpha ≥ 0,60 

Composite Reliability ≥ 0,70 

Sumber: (Dulyadi (2021) 

Kesimpulannya, item yang memenuhi nilai-nilai diatas tersebut dianggap layak 

untuk digunakan dalam penelitian, karena ketepatan dan konsistensi instrumen 

dalam mengukur variabel dapat dipertanggung jawabkan. Maka dari itu untuk 

mengukur kelayakan dari instrumen penelitiaan ini, berikut adalah hasil dari uji 

coba construct reliability and validity dengan menggunakan 30 sampel. 

 
 

Sumber : Peneliti (2025) 

 

Gambar 3.2, menunjukkan nilai loading factor dari setiap item yang mengukur 

konstruk. Nilai loading factor yang diharapkan agar item memenuhi syarat validitas 

konvergen adalah ≥ 0,50. Item yang memiliki nilai ≤ 0,05 akan dieliminasi dalam 

penelitian (Dulyadi, 2021), karena dianggap memiliki kontribusi yang kecil dalam 

membentuk konstruk. Untuk lebih jelasnya, hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 

3.5 dan 3.6 berikut ini. 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 2 Loading Factor Instrumen Penelitian 
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Tabel 3.5 Uji Validitas Konvergen 

Variabel Item 
Loading 
Factors 
≥ 0,50 

Nilai 
AVE 
≥ 0,50 

Prasyarat Keterangan 

Persepsi 
Greenwashing 

PG1 0,908 

0,656 ≥ 0,50 VALID 
PG2 0,702 
PG3 0,777 
PG4 0,877 
PG5 0,768 

Green 
Skepticsm 

GS1 0,696 

0,581 ≥ 0,50 VALID GS2 0,654 
GS3 0,845 
GS4 0,836 

Negative 
Electronic 

Word of Mouth 

NEWOM1 0,871 

0,643 ≥ 0,50 VALID 

NEWOM2 0,742 
NEWOM3 0,845 
NEWOM4 0,758 
NEWOM5 0,612 
NEWOM6 0,881 
NEWOM7 0,869 

Sumber : Peneliti (2025) 

Tabel 3.6 Uji Reliabilitas Konstruk 

Variabel Item Loading 
Factors 

Cronbach 
Alpha 
≥ 0,60 

Composite 
Reliability 

≥ 0,70 
Prasyarat Keterangan 

Persepsi 
Greenwashing 

PG1 0,908 

0,869 0,904 
≥ 0,60 &  

≥ 0,70  
 

RELIABEL 
PG2 0,702 
PG3 0,777 
PG4 0,877 
PG5 0,768 

Green 
Skepticsm 

GS1 0,696 

0,759 0,846 
≥ 0,60 &  

≥ 0,70  
 

RELIABEL 
GS2 0,654 
GS3 0,845 
GS4 0,836 

Negative 
Electronic 

Word of Mouth 

NEWOM1 0,871 

0,905 0,926 
≥ 0,60 &  

≥ 0,70  
 

RELIABEL 

NEWOM2 0,742 
NEWOM3 0,845 
NEWOM4 0,758 
NEWOM5 0,612 
NEWOM6 0,881 
NEWOM7 0,869 

Sumber : Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 3.5 dan 3.6, diketahui bahwa setiap konstruk telah 

memenuhi syarat validitas konvergen dan reliabilitas. Hal tersebut mengartikan 

bahwa semua item yang diujikan benar memberikan kontribusi yang baik dalam 

membentuk konstruk. Sebagai alat ukur, item penelitian juga dapat dipastikan 

keandalan dan konsistensinya dalam mengukur konstruk. 
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3.7.3.2 Discriminant Validity 

Menurut Hair et al. (2021), discriminant validity menggambarkan sejauh mana 

suatu konstruk berbeda dari konstruk lain. Ada beberapa kriteria yang harus 

dipenuhi untuk menilai validitas diskriminan sebuah variabel, yaitu dengan 

menggunakan Kriteria Fornell-Larcker dan nilai Cross Loading. Ketiga hal ini 

perlu dilaporkan untuk memastikan instrumen tersebut memiliki validitas 

diskriminan yang memadai dan untuk menjamin bahwa setiap konsep dari masing-

masing konstruk terpisah dari yang lainnya. Pengukuran validitas diskriminan 

menggunakan Fornell-Larcker harus menunjukkan bahwa suatu konstruk memiliki 

variasi yang lebih besar dengan indikator internalnya dibandingkan dengan 

konstruk lainnya. Kriteria Cross Loading, yaitu indikator harus memiliki nilai 

loading yang lebih tinggi untuk konstruk yang sedang diukur dibandingkan dengan 

konstruk lainnya. 

 

3.7.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Setelah memastikan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian, langkah 

selanjutnya adalah melakukan evaluasi analisis model struktural atau inner model. 

Menurut Hair et al. (2021), model struktural adalah analisis yang menggambarkan 

dan memprediksi hubungan sebab akibat antar variabel laten. Proses evaluasi model 

struktural dilaksanakan melalui prosedur bootstrapping dan blindfolding pada 

SmartPLS dengan melihat nilai path coefficient untuk mengetahui besar pengaruh 

dalam hubungan antara variabel serta untuk menjawab hipotesis. Selanjutnya, untuk 

menilai kecocokan model dapat dilihat dari nilai Collinearity Statistic (VIF), 

Predictive Relevance (Q2) dan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). 

 

 



 

 

 

V. PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak persepsi greenwashing terhadap 

negative electronic word of mouth dengan green skepticism yang berfungsi sebagai 

variabel mediasi pada konsumen produk skincare ramah lingkungan dari Innisfree. 

Berdasarkan semua analisis dan pembahasan yang sudah dilakukan, peneliti 

menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi greenwashing terbukti berpengaruh signifikan terhadap green 

skepticsm. Semakin kuat keyakinan konsumen bahwa Innisfree terlibat dalam 

praktik persepsi greenwashing, semakin besar keraguan mereka terhadap 

keaslian klaim ramah lingkungan yang diberikan. Hasil ini menegaskan bahwa 

persepsi greenwashing menjadi faktor utama yang memicu munculnya sikap 

green skepticm pada konsumen. 

2. Persepsi greenwashing tidak berpengaruh signifikan terhadap negative 

electronic word of mouth. Para konsumen tidak secara otomatis menyebarkan 

komentar atau pendapat negatif hanya berdasarkan adanya persepsi 

greenwashing. Situasi ini menunjukkan bahwa tindakan itu memerlukan proses 

pemikiran tambahan, yaitu harus munculnya green skepticsm sebelum akhirnya 

dapat memicu reaksi negatif berupa negative electronic word of mouth. 

3. Green skepticism berpengaruh signifikan terhadap negative electronic word of 

mouth. Saat konsumen meragukan dan kehilangan kepercayaan pada klaim 

ramah lingkungan dari suatu produk, mereka cenderung lebih aktif 

mengungkapkan ketidakpuasan mereka di media sosial. Temuan ini menunjukan 

bahwa sikap green skepticsm sangat berperan penting sebagai mediasi yang 

menjelaskan keterkaitan antara persepsi greenwashing dan munculnya negative 

electronic word of mouth. 
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5.2  Saran 

Mengacu pada hasil penelitian yang telah dianalisis sebelumnya, peneliti 

mengajukan saran dan rekomendasi yang berkaitan dengan topik penelitian ini. 

Saran-saran yang dapat diajukan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

green skepticsm memiliki pengaruh besar terhadap timbulnya negative 

electronic word of mouth. Penemuan ini menegaskan bahwa keyakinan 

konsumen sangat dipengaruhi oleh sejauh mana perusahaan menyampaikan 

klaim ramah lingkungan dengan jelas dan jujur. Innisfree harus memastikan 

informasi mengenai bahan, proses pembuatan, dan kemasan yang diklaim 

cocok untuk lingkungan juga dijelaskan secara transparan dan disertai bukti 

yang meyakinkan. Penjelasan yang jelas semacam ini akan memudahkan 

konsumen untuk memahami tujuan sebenarnya dari upaya ramah lingkungan 

perusahaan, serta menghindari kesan yang menyesatkan seperti yang terjadi 

pada kasus kemasan berlabel “hello, i'm paper bottle”.  

 

Selanjutnya untuk mempertahankan kepercayaan konsumen, perusahaan juga 

perlu memperbaiki cara komunikasi, tidak hanya dalam promosi, tapi dengan 

memberikan penjelasan yang lebih terbuka dan mudah dipahami mengenai 

alasan pemilihan bahan dan kemasan tertentu serta komitmen ramah 

lingkungan yang diterapkan. Edukasi yang rutin mengenai klaim lingkungan 

dapat membantu mengurangi kesalahpahaman dan meredakan munculnya 

persepsi greenwashing. Dengan komunikasi yang jujur dan konsisten, tingkat 

green skepticsm dapat diminimalkan sehingga penyebaran negative electronic 

word of mouth dapat berkurang dan reputasi merek dapat tetap terjaga. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Perlu diketahui berdasarkan hasil dari penelitian ini, yang menjelaskan bahwa 

Persepsi greenwashing secara langsung tidak menyebabkan negative electronic 

word of mouth, tetapi harus lebih dahulu memunculkan green skepticsm yang 

kemudian berdampak pada perilaku komunikasi negatif dari konsumen. jadi 
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peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas ruang lingkup variabel yang 

lain. Sehingga pada penelitian selanjutnya, direkomendasikan agar bisa 

menambahkan variabel lain seperti brand trust, keaslian merek,  brand 

avoidance, atau environmental knowledge, karena faktor-faktor tersebut juga 

dapat memengaruhi cara konsumen menilai dan bereaksi terhadap klaim ramah 

lingkungan dari suatu merek. 

 

Saran bagi peneliti selanjutnya juga selain pengembangkan variabel, bisa 

dilakukan penelitian serupa dengan membandingkan jenis produk ramah 

lingkungan yang berbeda. Karena masalah persepsi greenwashing tidak hanya 

muncul di industri skincare, oleh karena itu mengkaji kategori produk lain bisa 

membantu dalam melihat apakah persepsi dan tindakan konsumen mengikuti 

pola yang serupa atau ada perbedaan. Pendekatan ini bisa memberikan 

wawasan yang lebih menyeluruh tentang bagaimana sifat suatu industri 

memengaruhi tingkat kepekaan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan. 
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