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Kata Kunci 

Pesan 

Kampanye, 

Green Consumer 

Behavior 

Minimnya pengetahuan pelanggan yang berkaitan dengan 

dampak kegiatan pemasaran yang ramah akan lingkungan masih 

minim serta tingka laku pelanggan yang masih rendah di negara 

Indonesia. Oleh karena itu The Body Shop Indonesia, beauty brand 

yang mengimplementasikan teori sustainable (berkelanjutan) 

menciptakan kampanye yang berjudul #ImpactByTheBodyShop 

menggunakan instagram @thebodyshopindo.impact tujuannya adalah 

supaya dapat menganjurkan remaja di negara Indonesia untuk 

melakukan upaya menanggulangi adanya iklim yang berubah. Pada 

kegiatan kampanye tersebut, The Body Shop Indonesia 

mengikutsertakan remaja menjadi peran utama untuk menciptakan 

perubahan supaya bisa melakukan pencegahan iklim. Metode 

penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian ini disusun dengan menggunakan metode 

survey. Sampel yang diambil dengan menggunakan rumus Yamane 

sebanyak 99 orang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah dengan menggunakan teknik Simple Random Sampling. Hasil 

yang diperoleh pada penelitian ini yaitu  berdasarkan hasil dari 

perhitungan uji korelasi, pesan kampanye memiliki hubungan dengan 

green consumen behavior karena nilai rhitung (0,341) > nilai rtabel 

(0,116), sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Kemudian, nilai 

korelasi sebesar 0,341 menandakan bahwa hubungan antarvariabel 

kuat, positif, dan linear dan Pesan kampanye juga memiliki hubungan 

yang signifikan dengan green consumen behavior yang dapat dilihat 

berdasarkan hasil dari nilai sig. hitung (0,001) > sig. riset (0,1). 

Selanjutnya, terbukti bahwa terdapat pengaruh antara pesan kampanye 

terhadap green consumer behavior yang dapat dilihat dari hasil Uji R 

Square di mana sebesar 11,6% green consumen behavior dipengaruhi 

oleh pesan kampanye dan 88,4% lainnya dipengaruhi oleh variabel 

atau faktor lain yang tidak diteliti.  
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The lack of customer knowledge related to the impact of 

environmentally friendly marketing activities is still minimal and the 

level of customer behavior is still low in Indonesia. Therefore The 

Body Shop Indonesia, a beauty brand that implements sustainable 

theory, created a campaign entitled #ImpactByTheBodyShop using 

Instagram @thebodyshopindo.impact. The aim is to encourage young 

people in Indonesia to make efforts to tackle a changing climate. In 

this campaign activity, The Body Shop Indonesia engages youth to 

play a major role in creating change so they can carry out climate 

prevention. The research method used in this research is quantitative 

research. This study was prepared using a survey method. Samples 

taken using the Yamane formula were 99 people. The sampling 

technique used is the Simple Random Sampling technique. The results 

obtained in this study are based on the results of correlation test 

calculations, campaign messages have a relationship with green 

consumer behavior because the value of rcount (0.341) > rtable value 

(0.116), so that H0 is rejected and Ha is accepted. Then, the 

correlation value of 0.341 indicates that the relationship between 

variables is strong, positive, and linear and campaign messages also 

have a significant relationship with green consumer behavior which 

can be seen based on the results of the sig value. count(0.001) > sig. 

research (0.1). Furthermore, it is proven that there is an influence 

between campaign messages on green consumer behavior which can 

be seen from the results of the R Square test where 11.6% of green 

consumer behavior is influenced by campaign messages and the other 

88.4% is influenced by other variables or factors not examined. . 
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