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ABSTRAK

This research analyzes The Body Shap's green marketing strategy through Key Opinion Leaders (KOLs) on Instagram to strengthen brand awareness. Using a descriptive
qualitative approach, data were collected throngh in-depth interviews, content observation, and documentation from @thebodyshopindo and @thebodyshapindo.impact. Six
informants were selected via purposive sampling, with data analyzed nsing the Miles and Huberman interactive model and validated throngh triangulation. The findings reveal
that The Body Shop effectively integrates green awareness, eco-label, and eco-brand elements through KOL collaborations on Instagram. The VisCAP model
(Viistbility, Credibility, Atraction, Power) proves highly effective in selecting credible KOLs such as @sustainable_suzy, whose environmental expertise enbances message
anthenticity and significantly increases brand awareness across four ndicators: recall, recognition, purchase intention, and consumption. This is demonstrated through active
consumer engagement, heightened inferest in refill programs, and positive responses to sustainability campaigns. The study concludes that green marketing via credible KOL
collaboration on Instagram successfully enbances The Body Shop's brand awareness by aligning sustainability messages with anthentic influencer communication.
Keywords: Green marketing, Key Opinion Leader, Instagram, Brand Awareness
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan meningkatnya kesadaran lingkungan, konsumen semakin selektif
memilih produk ramah lingkungan dan berkelanjutan, terutama di industri kecantikan yang dampak
ekologisnya mulai dipertimbangkan secara serius (Hamdani, 2024). The Body Shop menjadi pionir
penerapan green marketing dengan menekankan bahan alami, proses produksi ramah lingkungan, dan nilai
keberlanjutan sebagai identitas merek (Damayanti & Nuvriasari, 2021; Ayu & Wardhana, 2016). Di
Indonesia, dengan 212 juta pengguna internet dan tingginya penetrasi Instagram (Firdaus et al.,
2025; DataReportal, 2025), media sosial menjadi saluran strategis untuk menyebarkan pesan
keberlanjutan melalui Key Opinion Leader IKOL) yang mampu memengaruhi opini dan perilaku
konsumen, khususnya generasi muda (Hardian et al., 2024; Xiong et al., 2021 dalam Rachmadea &
Muttaqin, 2024).

Meskipun penelitian terdahulu telah menunjukkan pengaruh green marketing terhadap
keputusan pembelian (Utami et al., 2024; Islam, 2018) dan efektivitas KOL dalam konteks VisCAP
(Lingga Yuliana, 2023; Widyadhana, 2023), belum ada kajian yang secara spesifik mengintegrasikan
peran KOL dalam strategi green marketing untuk membangun brand awareness di media sosial. Celah ini penting
mengingat brand awareness merupakan fondasi krusial bagi merek di tengah persaingan ketat dengan
kompetitor seperti NPURE, Bhumi, Avoskin, dan Sensatia Botanica, namun mekanisme
bagaimana KOL yang kredibel dengan latar belakang keberlanjutan memperkuat elemen green
awareness, eco-label, dan  eco-brand untuk meningkatkan kesadaran merek belum teridentifikasi secara
mendalam.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan mengisi celah tersebut dengan menganalisis
bagaimana The Body Shop memanfaatkan KOL dalam strategi green marketing di Instagram untuk
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meningkatkan brand awareness, dengan fokus pada penerapan model VisCAP (1isibility, Credibility,
Attraction, Power) dalam pemilihan KOL dan kontribusinya terhadap empat indikator brand awareness
(recall, recognition, purchase intention, dan consumption). Kebaruan penelitian ini terletak pada integrasi
komprehensif antara elemen green marketing, kredibilitas KOL berbasis lingkungan, dan pengukuran
brand awareness dalam konteks digital, yang memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi
pengembangan strategi pemasaran berkelanjutan di era media sosial.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami fenomena
secara menyeluruh, dengan peneliti sebagai instrumen utama (Sugiyono, 2023). Data dikumpulkan
melalui observasi dengan wawancara, analisis konten kolaborasi dengan KOL, dan pengumpulan
informasi melalui berbagai basis data digital serta situs-situs populer seperti akun Media Sosial yaitu
Instagram resmi The Body Shop Indonesia (@thebodyshopindo dan @thebodyshopindo.impact).

Pemilihan informan dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling, yakni
berdasarkan kriteria khusus yang sesuai dengan fokus penelitian (Subhaktiyasa, 2024). Sampel
penelitian terdiri dati dua pengikut akun Instagram @thebodyshopindo, dua pengikut Key Opinion
Leader IKOL) The Body Shop (Suzy Hutomo), serta dua pengguna produk The Body Shop sebagai
bagian dari audiens. Teknik ini memungkinkan peneliti memperoleh data dari individu yang memiliki
pengalaman langsung terkait objek penelitian.

Analisis data dilakukan dengan model interaktif Miles dan Huberman yang meliputi reduksi
data, penyajian, dan penarikan kesimpulan (Sugiyono, 2023). Validitas data dijaga melalui triangulasi
teknik dan triangulasi sumber, membandingkan hasil wawancara, observasi dan analisis guna
memastikan data yang terkumpul akurat dan terpercaya (Sugiyono, 2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menemukan bahwa strategi green marketing The Body Shop melalui kolaborasi Key
Opinion Leader (KOL) di Instagram mencerminkan penerapan elemen green awareness, eco-label, dan eco- brand
(Utami ez al., 2024), dengan proses pemilihan KOL mengikuti model VisCAP (Rossiter & Percy dalam
Baharsyam & Wahyuti, 2022), yang berkontribusi terhadap pembentukan brand awareness berdasarkan
empat indikator Aaker (1996): recall, recognition, purchase, dan consumption (Ameliawaty & Halilah, 2018).

Strategi Green Marketing The Body Shop

The Body Shop mengintegrasikan green marketing secara holistik melalui tiga elemen teoritis yang
saling memperkuat. Pertama, green awareness dibangun melalui kolaborasi KOL dengan kampanye seperti
"Bring Back Our Bottles" dan "#KerenTanpaNyampah" yang muncul 3-5 kali per minggu di
@thebodyshopindo dan @thebodyshopindo.impact. Temuan ini mengonfirmasi teori Ariestania &
Adriyanto (2024) bahwa green promotion memiliki pengaruh terkuat dalam membentuk perilaku
konsumen, karena KOL berfungsi sebagai katalisator autentik yang mengintegrasikan dimensi
Promotion dan Pegple dari TP green marketing (Angelina, 2023). Narasi personal KOL tentang gaya hidup zero-
waste dan penanaman mangrove secara kritis mentransformasi green awareness dari sekadar informasi
menjadi call-to-action yang mendorong perubahan perilaku konsumen berkelanjutan, sejalan dengan temuan
Baenahu ez al. (2022) bahwa green advertising di media sosial meningkatkan kesadaran ekologis secara
signifikan.

Kedua, ecw-labe/ difungsikan bukan sebagai elemen dekoratif, melainkan sebagai sinyal
kredibilitas yang meningkatkan persepsi keberlanjutan melalui endorsement KOL. Label seperti "95%
natural ingredients", " cruelty-free", dan " Community Fair Trade" muncul pada 4-6 post pet bulan, terintegrasi dalam
reels KOL yang memamerkan kemasan ramah lingkungan. Secara teoritis, strategi ini menghindari
greempashing dengan transparansi label yang mengubah awareness menjadi loyalitas (Angelina, 2023).
Analisis kritis menunjukkan bahwa ew-/abe/ berfungsi sebagai #ust signal yang menjembatani
kesenjangan antara klaim keberlanjutan dan bukti konkret, di mana konsumen Indonesia khususnya
generasi muda merespons positif ikon cwelty-free sebagai validasi ekologis yang dapat dipercaya.

Ketiga, eco-brand dikonstruksi melalui visualisasi autentik green product seperti bahan fea free dati petani
dan jojoba oil replacement, disertai label "Cruelty-Free" dalam tutorial penggunaan ramah lingkungan di reels.
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Miranda e al. (2023) mendefinisikan eco-brand sebagai identitas merek yang menekankan komitmen
keberlanjutan melalui elemen visual dan narasi. Temuan penelitian ini secara kritis memperluas definisi
tersebut dengan menunjukkan bahwa eco-brand The Body Shop tidak hanya dikomunikasikan melalui elemen
visual statis, melainkan melalui narasi transparan KOL yang membangun kepercayaan jangka panjang,
memperkuat posisi merek sebagai agen perubahan lingkungan dalam benak konsumen.

Proses Pemilihan KOL berdasarkan Model VisCAP

Model VisCAP (Rossiter & Percy, 1987) diimplementasikan The Body Shop secara sistematis
dalam seleksi KOL untuk memperkuat eco-brand di Instagram. Dimensi Zsbility dibuktikan melalui
pemilihan KOL dengan pengikut aktf di komunitas lingkungan, seperti @sustainable_suzy yang
sering muncul di hashtag #TBSSustainableSunday dan #KerenTanpaNyampah. Secara teoritis, wisibility
bukan sekadar popularitas kuantitatif (jumlah followers), melainkan kualitas interaksi harian yang
konsisten (Firdaus e al, 2025). Analisis kritis menunjukkan bahwa komentar positif followers pada
konten daur ulang atau zerv waste mengonfirmasi bahwa visibility menciptakan "organic reach”" yang
membuat kampanye Bring Back Our Bottle terlihat natural, bukan iklan dipaksakan hal yang esensial
dalam membangun kredibilitas green marketing. Dimensi Credibility diperkuat oleh latar belakang
autentik KOL sebagai aktivis lingkungan, seperti pengalaman Suzy Hutomo dengan Greenpeace dan
Climate Reality Leader Al Gore. Komentar followers seperti "Akhirnya ada brand yang beneran peduli alam”
mengonfirmasi teori Angelina (2023) bahwa kredibilitas terbentuk dari konsistensi narasi, bukan klaim
kosong. Secara kritis, temuan ini menunjukkan bahwa kredibilitas KOL berfungsi sebagai #hird-party
endorsement yang mentransfer kepercayaan dari individu ke merek, di mana KOL berperan sebagai agen
perubahan (agent of change) yang paham isu Against Animal Testing dan gero waste, bukan sekadar endorser komersial.

Dimensi A#traction diwujudkan melalui daya tarik visual KOL yang mempresentasikan gaya
hidup zero waste secara estetis dan mudah diterima audiens muda. Konten tentang mengolah ulang
kulit buah atau membuat eco-enzyme dengan cahaya alami dan tema hijau cerah membuat pesan ramah
lingkungan terasa ringan dan akrab. Analisis teoritis mengungkapkan bahwa a#fraction bukan hanya
daya tarik fisik, melainkan kepribadian KOL yang ramah menciptakan parasocial relationship, di mana
Jollowers merasa berbicara dengan teman sebaya yang menjalani gero waste, sehingga merek lebih mudah diingat
sejalan dengan teoti brand recall dalam hierarki brand awareness.

Dimensi Power termanifestasi dalam kemampuan KOL menciptakan komunitas agent of change di
Instagram, di mana followers saling berbagi pengalaman refill station atau upeycling setelah terinspirasi konten
KOL. Secara kritis, power KOL melampaui pengaruh individual menjadi collective movement yang memperkuat
loyalitas eco-brand karena audiens merasa menjadi bagian dari gerakan lingkungan yang lebih besar. Temuan
ini mengonfirmasi teori Baharsyam & Wahyuti (2022) bahwa keempat dimensi VisCAP terintegrasi secara
sinergis menciptakan efektivitas optimal dalam promosi hijau.

Hasil Kolaborasi dalam Meningkatkan Brand Awareness

Kolaborasi The Body Shop dengan KOL meningkatkan brand awareness melalui empat
tingkatan progresif Aaker (1996). Pada tingkat Recall, responden dengan mudah mengingat The Body
Shop sebagai merek pertama ketika ditanya "skincare cruelty-free" atau "kampanye daur ulang kemasan". Secara
teoritis, hal ini mengindikasikan terciptanya "mental availability" dan "top-of-mind awareness" (Ameliawaty &
Halilah, 2018). Analisis kritis menunjukkan bahwa kolaborasi rutin KOL dengan hashtag
#KerenTanpaNyampah dan #TBSSustainableSunday memperkuat memori jangka panjang melalui
repetitive exposure yang tidak terasa memaksa, karena dikemas dalam narasi personal KOL yang autentik
membuktikan efektivitas green promotion dalam menciptakan asosiasi merek yang kuat.

Pada tingkat Recognition, kemampuan konsumen langsung mengenali merek saat melihat ciri khas
seperti botol hijau dengan label "oruelty-free" menunjukkan keberhasilan integrasi elemen visual ew- brand dan
eco-label. Komentar followers seperti "Itu The Body Shop dong!" atau "TBS ya yang ramah lingkungan ini"
saat melihat video KOL mengonfirmasi teori Yaphyaputra & Maichal (2018) bahwa recognition
terbentuk melalui konsistensi elemen visual. Secara kritis, penggunaan pencahayaan natural dan tema
hijau cerah oleh KOL berfungsi sebagai visual cue yang mempercepat proses recognition, menciptakan
brand signature yang unik di tengah persaingan industri kosmetik.

Pada tingkat Purchase, pengaruh KOL mendorong niat beli melalui demonstrasi refill station dan
promo berkelanjutan seperti Bring Back Our Bottle, yang memicu komentar seperti "Sampai tanggal

2255 Journal of Innovative and Creativity , 6(1) 2026



berapar" dan "Ini yang ku tunggu". Temuan ini sejalan dengan hierarki Aaker (1996) bahwa
recognition berubah menjadi purchase intention melalui kepercayaan yang dibangun KOL (Ameliawaty
& Halilah, 2018). Analisis kritis mengungkapkan bahwa demo praktis KOL membuat green product
terasa mudah dicoba, mengurangi perceived risk konsumen terhadap produk berkelanjutan, sekaligus
menciptakan #rgency melalui promo terbatas strategi yang efektif mentransformasi awareness menjadi
tindakan pembelian.

Pada tingkat Consumption, program penukaran botol untuk mendapatkan point dan reward
menciptakan loyalitas melalui manfaat ganda: kulit sehat dan partisipasi nyata dalam pelestarian
lingkungan. Komentar konsumen yang antusias ingin melakukan refi// dan pembelian berulang
membuktikan bahwa green marketing berhasil menciptakan consumption loyalfy. Secara teoritis, temuan ini
memperluas konsep Aaker (1996) dengan menunjukkan bahwa comsumption dalam konteks green
marketing tidak hanya tentang penggunaan produk, melainkan partisipasi aktif konsumen dalam
gerakan keberlanjutan menciptakan brand community yang memperkuat brand equity jangka panjang. Hal ini
mengonfirmasi proposisi bahwa kolaborasi KOL kredibel dalam green marketing mampu
mentransformasi konsumen pasif menjadi environmental advocates yang loyal.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi green marketing The Body Shop melalui
kolaborasi Key Opinion Leader (IKOL) di Instagram berhasil meningkatkan brand awareness secara
signifikan dengan mengintegrasikan model VisCAP (Rossiter & Percy) dan elemen green awareness, eco- label,
serta eco-brand. Pemilihan KOL kredibel seperti (@sustainable_suzy yang unggul dalam keempat dimensi
VisCAP (Visibility, Credibility, Attraction, Power) terbukti efektif menciptakan autentisitas pesan keberlanjutan,
yang berkontribusi langsung terhadap peningkatan brand awareness pada empat indikator Aaker: recall, recognition,
purchase intention, dan consumption.

Kontribusi teoritis penelitian ini terletak pada integrasi komprehensif antara teori green
marketing, model VisCAP, dan hierarki brand awareness dalam konteks media sosial, yang menunjukkan bahwa
kredibilitas lingkungan KOL berfungsi sebagai mekanisme kritis yang mentransformasi green awareness
menjadi loyalitas konsumen melalui third-party endorsement dan parasocial relationship. Kontribusi praktis memberikan
panduan strategis bagi praktisi pemasaran bahwa efektivitas green marketing digital bergantung pada seleksi
KOL berbasis VisCAP dengan latar belakang keberlanjutan autentik, bukan sekadar popularitas, untuk
menghindari greenwashing dan membangun brand community berkelanjutan.

Penelitian lanjutan disarankan membandingkan efektivitas KOL mikro versus makro dalam
green marketing dengan pesaing seperti Avoskin atau Sensatia Botanica di platform berbeda seperti
TikTok untuk mengidentifikasi variasi strategis dalam membangun brand awareness.
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