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ABSTRACT 

Sociolla, one of the most famous cosmetic stores in Indonesia, has launched an 

environmentally friendly campaign called Waste Down Beauty Up. In 2022, there will be 6.8 

million tons of cosmetic waste, 70% of which is not processed properly. This motivated Sociolla 

to launch an environmentally friendly campaign by offering various benefits so as to motivate 

people to participate in the campaign. This research aims to find out whether the influence of 

green promotion exposure and perceived benefits on participation intention campaign Waste 

Down Beauty Up. This research is a type of explanatory research using non-probability 

sampling techniques. The number of respondents was 103 people with the characteristics of 

women, at least 17 years old, Sociolla consumers, had never participated in the Waste Down 

Beauty Up campaign, and had ever seen the Waste Down Beauty Up campaign promotion. The 

theories used are Cognitive Response Theory, Participatory Culture Theory, and Concept 3A 

(Awareness, Attitude, Action). The research results show that green promotion exposure can 

influence participation intention the Waste Down Beauty Up campaign and perceived benefits 

can participation the Waste Down Beauty Up campaign. The researcher's recommendation for 

Sociolla is to increase the frequency of promotions on social media, such as Instagram and 

TikTok. Not only that, Sociolla also needs to emphasize environmental problems caused by the 

accumulation of cosmetic packaging container waste through promotional activities on 

Sociolla's social media. 

Keywords: Green Promotion Exposure, Perceived Benefits, Participation Intention, Waste 

Down Beauty Up, Sociolla 

ABSTRAK 

Sociolla, menjadi salah satu toko kosmetik paling terkenal di Indonesia, yang meluncurkan 

kampanye ramah lingkungan yang bernama Waste Down Beauty Up. Pada tahun 2022, 

sebanyak 6,8 juta ton limbah kosmetik yang 70% sampahnya tidak diolah dengan baik. Hal 

tersebut yang memotivasi Sociolla untuk meluncurkan kampanye ramah lingkungan dengan 

menawarkan berbagai manfaat sehingga memotivasi masyarakat untuk berpartisipasi pada 

kampanye. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh terpaan 

green promotion dan persepsi manfaat terhadap minat partisipasi kampanye Waste Down 

Beauty Up. Penelitian ini merupakan tipe penelitian eksplanatori dengan menggunakan teknik 

non probability sampling. Responden memiliki karakteristik Perempuan, minimal berusia 17 

tahun, konsumen Sociolla, belum pernah berpartisipasi dalam kampanye Waste Down Beauty 
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Up, dan pernah melihat promosi kampanye Waste Down Beauty Up. Teori yang digunakan 

adalah Teori Respon Kognitif, Teori Participatory Culture, dan Konsep 3A (Awareness, 

Attitude, Action). Hasil penelitian menunjukkan bahwa terpaan green promotion dapat 

mempengaruhi minat partisipasi kampanye Waste Down Beauty Up dan persepsi manfaat 

dapat mempengaruhi minat partisipasi kampanye Waste Down Beauty Up. Rekomendasi 

peneliti terhadap Sociolla adalah meningkatkan frekuensi promosi di media sosial, seperti 

Instagram dan TikTok. Tidak hanya itu, Sociolla juga perlu menekankan permasalahan 

lingkungan akibat penumpukan sampah wadah kemasan kosmetik melalui kegiatan promosi di 

media sosial Sociolla. 

Kata Kunci: Terpaan Green Promotion, Persepsi Manfaat, Minat Partisipasi, Waste Down 

Beauty Up, Sociolla 

 

PENDAHULUAN 

Munculnya era digital telah 

meningkatkan kecerdasan pelanggan dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Konsumen menjadi semakin peka terhadap 

dampak lingkungan dan mendukung 

kemajuan berkelanjutan dengan membeli 

produk atau jasa. Akibatnya, pemilik merek 

harus menempatkan produk yang ramah 

lingkungan sebagai prioritas utama. 

 Data dari Badan Pusat Statistik 

(BPS) dan Asosiasi Industri Plastik 

Indonesia (INAPLAS) menunjukkan 

bahwa Indonesia menghasilkan 64 juta ton 

sampah plastik setiap tahunnya. Silviana 

Chandra, Tim Kampanye Waste4Change, 

mengatakan bahwa industri kecantikan 

telah menghasilkan 6,8 juta ton sampah 

wadah plastik yang merupakan bagian dari 

3,2 juta sampah yang dibuang ke laut. 

Sayangnya, 70% sampah ini dibuang 

dengan cara yang salah (Waste4Change, 

2022). 

Berdasarkan PP Nomor 97 Tahun 

2017 (PPID MENLHK, 2023), Indonesia 

telah menetapkan tujuan untuk 

meningkatkan pengolahan sampah sebesar 

7% dan pengurangan sampah sebesar 30% 

pada tahun 2025. Sebagaimana tercantum 

dalam Laporan Cosmetic Packaging 

Market – Growth, Trends, And Forecast 

(2020-2025), lebih dari separuh kemasan 

produk kecantikan terbuat dari plastik. 

Tidak hanya plastik saja yang menjadi 

bahan dari kemasan produk kecantikan, 

melainkan kertas dan karton juga. Studi 



Minderoo Foundation menunjukkan bahwa 

industri kosmetik menghasilkan lebih dari 

120 miliar kemasan setiap tahunnya di 

seluruh belahan dunia. Sebagian besar 

kemasan kosmetik tersebut tidak dapat 

didaur ulang kembali (Grid.id, 2022). 

Dengan niat untuk berkontribusi 

terhadap lingkungan, The Body Shop 

Indonesia mendirikan program 

pengembalian kemasan kosong pertama di 

Indonesia, yakni Bring Back Our Bottles 

(BBOB). Program ini adalah inisiatif 

berkelanjutan yang mendukung pelestarian 

lingkungan. The Body Shop Indonesia telah 

menjadi pelopor pada kampanye ramah 

lingkungan yang dimulai pada tahun 2008. 

Hal ini juga akhirnya diikuti oleh Watsons 

dan Sociolla untuk membentuk kampanye 

yang serupa. 

Watsons Group, pengecer global 

produk kesehatan dan kecantikan, 

berkomitmen untuk mendukung kampanye 

konservasi laut dengan mengurangi 

penggunaan kemasan plastik. Bekerja sama 

dengan brand Garnier, Bioderma, Love 

Beauty & Planet, dan lainnya, Watsons 

Indonesia mengawali kampanye ramah 

lingkungan sebagai bagian dari gerakan 

#PlasticReborn. 

Melalui kampanye ini, Watsons 

Indonesia berharap pelanggannya 

berpartisipasi secara aktif dalam 

mengadopsi gaya hidup bebas plastik. 

Pelanggan yang bertempat tinggal di 

Jabodetabek dan Bali dapat dengan mudah 

untuk pergi ke gerai Watsons untuk 

menaruh sampah plastik kosmetiknya di 

kotak Do Good yang difasilitasi oleh 

Watsons. 

Member yang terdaftar di Watsons 

berkesempatan mengikuti kampanye ini 

dan memperoleh voucher yang dapat 

digunakan untuk membeli barang dari 

brand yang mengikuti program kampanye 

Do Good. Namun, kampanye ini ditujukan 

hanya ke toko Watsons yang berlokasi di 

Jabodetabek dan Bali. Hal ini diartikan 

bahwa jangkauan dan demografi target 



pelanggan yang sangat terbatas. Untuk saat 

ini, kampanye yang ditawarkan Sociolla 

berlaku di semua gerai Sociolla di 

Indonesia. 

Sociolla adalah salah satu toko 

kosmetik online paling terkenal di 

Indonesia, dengan flagship store di 

beberapa kota besar. Selain Sociolla, 

terdapat juga toko kosmetik online lainnya 

yang terpercaya, yaitu TWL Cosmetics, 

Beauty Haul, Makeupuccino, dan Sephora. 

Namun, Sociolla adalah satau-satunya 

perusahaan yang mengadopsi gagasan 

ramah lingkungan dengan konsep 

pengumpulan sampah bekas kosmetik. 

Sociolla memulai kampanye Waste 

Down Beauty Uppada awal tahun 2022, dan 

langsung disusul dengan kampanye Waste 

Down Kindness Up. Kedua kampanye 

tersebut diluncurkan secara bersamaan. 

Dalam kampanye ini, Sociolla bekerja sama 

dengan Sukin, yang merupakan merek 

perawatan alami yang mencapai tingkat 

kesuksesan terbesar di Australia. Eksekusi 

nyata dari upaya ini dicapai melalui 

penggunaan Recycle Station yang dapat 

diakses di setiap toko Sociolla di seluruh 

Indonesia. Sejauh ini, sebanyak 66 ton 

limbah kemasan kosmetik telah 

dikumpulkan sebagai bagian dari program 

Waste Down Beauty Up (SOCO, 2023). 

Hal ini menjadikan jumlah total unit yang 

dikumpulkan menjadi sekitar 1,6 juta. 

Pencapaian mengesankan ini 

dimungkinkan oleh partisipasi 50 ribu 

orang. 

Pelanggan Sociolla yang mengikuti 

kampanye ini semuanya berhak 

mendapatkan keuntungan. Sebanyak 5 

SOCO Poin akan diberikan untuk setiap 

kotak kosmetik atau perawatan kulit yang 

disimpan di Sukin x Sociolla Recycle 

Station. 100 SOCO tambahan adalah 

jumlah maksimum poin yang dapat 

diperoleh dalam satu bulan. 

Sociolla meluncurkan kampanye 

Waste Down Beauty Up bekerja sama 

dengan Innisfree, menyusul keberhasilan 

dan respon positif yang didapat dari 

kampanye ramah lingkungan yang 



dilakukan bersama Sukin. Melalui 

kolaborasi dengan Innisfree, Sociolla ingin 

meningkatkan partisipasi pelanggan 

Indonesia dalam kampanye Waste Down 

Beauty Up, yang berlangsung mulai 1 

Agustus hingga 31 Oktober 2023. 

Tujuannya adalah untuk meningkatkan 

partisipasi dan kontribusi yang lebih besar, 

sehingga lebih banyak daur ulang dan 

transformasi sampah kecantikan menjadi 

produk yang berharga. Menampilkan foto 

Mingyu secara luas di semua platform 

Sociolla dapat mendorong pendukung 

Mingyu. 

Sebagai bagian dari inisiatif ini, 

seluruh individu di Indonesia mempunyai 

kesempatan untuk membawa produk bekas 

Innisfree mereka ke tempat daur ulang yang 

terletak di Sociolla Store. Sebagai 

imbalannya, mereka akan menerima 20 

SOCO Points. Tidak ada batasan atas 

jumlah barang kosong yang dapat disimpan 

di tempat daur ulang. Namun jumlah 

maksimum SOCO Points yang bisa 

diperoleh adalah 100 SOCO Points, setara 

dengan mendonasikan 20 item kosong 

setiap bulannya. 

Setelah Sociolla berkolaborasi 

dengan Innisfree dalam kampanye Waste 

Down Beauty Up, kini Sociolla melakukan 

kerjasama baru dengan merek asal Korea 

Selatan, yaitu Barenbliss. Setiap konsumen 

Sociolla yang berpartisipasi pada 

kampanye atau dalam artian menyerahkan 

kemasan kosong dengan merek Barenbliss, 

akan mendapatkan poin sebesar 10 SOCO 

Points setiap kemasannya dan bisa juga 

mendapatkan voucher up to 50% hingga 

Rp20.000 tanpa minimal pembelian pada 

produk Barenbliss. 

Kampanye Waste Down Beauty Up 

berfungsi sebagai inisiatif sadar lingkungan 

yang memfasilitasi pengumpulan limbah 

kosmetik yang dibuang, yang selanjutnya 

dapat digunakan kembali menjadi produk 

yang bermanfaat. Di Indonesia, kampanye 

ini mendorong pelanggan untuk secara 

bertahap mengurangi kosmetik limbah. 

Untuk mendorong partisipasi pelanggan 



dalam kampanye Waste Down Beauty Up, 

Sociolla harus memahami pasar secara 

menyeluruh dan memahami keuntungan 

yang dapat diperoleh pelanggan dari 

berpartisipasi pada kampanye. Pelanggan 

yang memilih untuk berpartisipasi dalam 

kampanye Waste Down Beauty Up akan 

menerima keuntungan melalui promosi 

yang ditawarkan oleh Sociolla di platform 

media sosialnya. 

Berdasarkan latar belakang 

informasi yang telah disampaikan 

sebelumnya, maka penelitian ini 

dimasukkan ke dalam penelitian yang 

diberi judul penelitian “Pengaruh 

Terpaan Green Promotion dan Persepsi 

Manfaat terhadap Minat Partisipasi 

Campaign Waste Down Beauty Up 

Sociolla”. 

TUJUAN PENELITIAN 

 Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh terpaan green 

promotion terhadap minat partisipasi 

kampanye Waste Down Beauty Up serta 

untuk mengetahui pengaruh persepsi 

manfaat terhadap minat partisipasi 

kampanye Waste Down Beauty Up. 

KERANGKA TEORI 

Paradigma 

Paradigma positivistik digunakan 

dalam penelitian ini karena didasarkan oleh 

filsafat positivisme bahwa gejala dapat 

dikategorikan dan ada hubungan antara 

gejala yang sifatnya sebab akibat atau 

kausal. Jadi, dapat diartikan juga sebagai 

cara berpikir tentang bagaimana variabel 

yang akan diteliti berhubungan satu sama 

lain, rumusan masalah yang harus diteliti, 

teori yang digunakan, jenis dan jumlah 

hipotesis yang akan diteliti, dan metode 

untuk menganalisis data statistik yang akan 

digunakan (Sugiyono, 2015:42). 

Terpaan Green Promotion 

Terpaan pesan, sebagaimana 

didefinisikan oleh Shimp (2003: 182), 

berkaitan dengan interaksi antara pesan 

pemasar dan klien. Misalnya, keterlibatan 

konsumen mencakup mengamati iklan di 



majalah, mendengarkan iklan di radio, dan 

aktivitas serupa. Para ilmuwan 

menganggap promosi sebagai salah satu 

dari empat komponen bauran pemasaran, 

yakni produk, tempat, dan harga. 

Terpaan green promotion dapat 

didefinisikan sebagai pertukaran antara 

bisnis dan konsumen yang mengalami 

pemasaran ramah lingkungan melalui 

media elektronik, yang mengarah pada 

perubahan dalam cara konsumen melihat 

produk yang mereka beli dan bagaimana 

pengaruhnya terhadap lingkungan. 

Persepsi Manfaat 

Proses kognitif di mana seseorang 

memilih, mengatur, dan menafsirkan 

informasi untuk membangun pemahaman 

yang relevan tentang dunia dikenal sebagai 

persepsi (Kotler dan Armstrong, 2014: 

172). Manfaat yang dirasakan 

menunjukkan seberapa percaya seseorang 

terhadap kemampuan sistem tertentu untuk 

meningkatkan kinerja kerja mereka (Davis, 

1989: 320). 

Minat Partisipasi 

Menurut Chen dan Lin (2019: 26), 

minat berpartisipasi adalah kecenderungan 

dan kemampuan seseorang untuk 

melakukan aktivitas pemasaran 

menggunakan media sosial. Minat beli dan 

minat partisipasi dapat dikaitkan. Menurut 

Peter dan Olson (2005: 529), minat beli 

adalah rencana untuk membeli barang atau 

merek tertentu. Jadi, minat partisipasi 

adalah rencana untuk berpartisipasi dalam 

kegiatan tertentu, seperti kampanye ramah 

lingkungan. 

Teori Respon Kognitif 

Teori Respon Kognitif yang 

diusulkan oleh Anthony G. Greenwald, 

dapat digunakan untuk menelaah 

bagaimana pengaruh terpaan green 

promotion terhadap minat partisipasi 

kampanye Waste Down Beauty Up. Teori 

Respon Kognitif menyelidiki bagaimana 

reaksi kognitif seseorang terhadap pesan 

persuasif mempengaruhi apakah mereka 

menerima atau menolak pesan tersebut. 



Respon kognitif ini sangat penting untuk 

mengubah apa yang dilihat, dibaca, dan 

didengar oleh pelanggan selama proses 

persuasi. Pada akhirnya, reaksi kognitif ini 

akan mempengaruhi perubahan sikap 

pelanggan (Greenwald, 1968: 149 – 151). 

Teori Participatory Culture 

Teori Participatory Culture 

dicetuskan oleh Henry Jenkins. Dalam 

buku berjudul “Convergence Culture: 

Where Old and New Media Collide” karya 

Henry Jenkins (2006) yang menjelaskan 

bahwa aktivitas yang dihasilkan oleh media 

digital dapat membentuk budaya 

partisipasi. 

Pada era media konvensional, 

khalayak hanya dianggap sebagai 

konsumen saja, sedangkan pada era media 

digital, konsumen dianggap tidak sekedar 

sebagai konsumen namun bahkan sebagai 

produsen pesan atau dikenal sebagai 

prosumen (Nasrullah, 2016). Tidak peduli 

apakah seseorang berperan sebagai 

produsen atau hanya ingin menyebarkan 

informasi, budaya partisipasi yang terlibat 

dalam aktivitas yang berulang atau 

berkelanjutan memiliki makna yang lebih 

besar (Smith, 2009: 95). 

Asumsi 3A (Awareness, Attitude, Action) 

Menurut Ostergaard (dalam Venus, 

2012: 10), kampanye di atas terkenal 

dengan pendekatan 3A—meningkatkan 

kesadaran, membentuk sikap, dan 

mendorong tindakan—yang merupakan 

strategi untuk mewujudkan perubahan. 

1. Tahap Awareness 

Bermaksud untuk mengubah 

pengetahuan atau elemen kognitif 

subjek. Saat ini, topik yang sedang 

diusung diharapkan dapat menarik 

perhatian masyarakat umum. 

2. Tahap Attitude 

Melakukan upaya untuk mengubah 

cara pandang masyarakat atau 

membawa topik yang menjadi fokus 

kampanye kepada perhatian publik. 

3. Tahap Action 



Hal ini merupakan upaya untuk 

mempengaruhi perilaku khalayak 

secara terukur dan nyata. Selain itu, 

target kampanye diharuskan untuk 

melaksanakan tugas tertentu, yang 

mungkin bersifat "satu kali" atau 

berkelanjutan 

METODE PENELITIAN 

 Metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif eksplanatori dengan populasi 

yang berkarakteristik perempuan minimal 

umur 17 tahun, konsumen Sociolla yang 

belum pernah berpartisipasi pada 

kampanye, pernah melihat recycle station 

minimal sekali dalam 1 tahun terakhir, serta 

pernah melihat promosi kampanye Waste 

Down Beauty melalui media sosial minimal 

sekali dalam 1 tahun terakhir. Sampel 

dalam penelitian ini berjumlah 103 

responden. Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian adalah uji 

regresi linier sederhana. 

PEMBAHASAN 

 Uji regresi linier sederhana pada 

variabel terpaan green promotion terhadap 

minat partisipasi memberikan hasil nilai R 

Squarenya sebesar 0,127 yang berarti 

memiliki pengaruh yang lemah dengan arah 

yang positif terhadap minat partisipasi. 

Hasil tersebut berarti bahwa terpaan green 

promotion memiliki kemampuan 

mempengaruhi sebesar 12,7% terhadap 

minat partisipasi, sisanya yaitu 87,3% 

dipengaruhi oleh faktor lain. Oleh karena 

itu, hipotesis penelitian yang menyatakan 

bahwa terpaan green promotion 

berpengaruh terhadap minat partisipasi 

dapat diterima. 

 Uji regresi linier sederhana pada 

variabel persepsi manfaat terhadap minat 

partisipasi memberikan hasil nilai R 

Squarenya sebesar 0,182 yang berarti 

memiliki pengaruh yang lemah dengan arah 

yang positif terhadap minat partisipasi. 

Hasil tersebut berarti bahwa persepsi 

manfaat memiliki kemampuan 

mempengaruhi sebesar 18,2% terhadap 

minat partisipasi, sisanya yaitu 81,8% 



dipengaruhi oleh faktor lain. Oleh karena 

itu, hipotesis penelitian yang menyatakan 

bahwa persepsi manfaat berpengaruh 

terhadap minat partisipasi dapat diterima. 

Pada penelitian ini, Teori Respon 

Kognitif menjelaskan bahwa pesan atau 

informasi yang dipromosikan oleh Sociolla 

mengenai campaign Waste Down Beauty 

Up diproses oleh konsumen yang akan 

menimbulkan perubahan sikap penolakan 

atau penerimaan pesan. Sehingga dapat 

mempengaruhi niat konsumen untuk minat 

dalam berpartisipasi pada campaign Waste 

Down Beauty Up. Berdasarkan hasil 

penelitian ini, ditemukan bahwa Teori 

Respon Kognitif terbukti memiliki 

pengaruh terpaan green promotion terhadap 

minat partisipasi campaign Waste Down 

Beauty Up. 

Responden menunjukkan adanya 

pengetahuan yang baik yang disebabkan 

oleh diterpanya promosi yang dilakukan 

Sociolla tentang campaign Waste Down 

Beauty Up. Pemahaman responden 

mengenai pesan promosi campaign Waste 

Down Beauty Up dapat memotivasi untuk 

minat dalam berpartisipasi pada kampanye. 

Oleh karena itu, semakin tinggi terpaan 

green promotion juga akan mempengaruhi 

minat konsumen Sociolla untuk 

berpartisipasi pada campaign Waste Down 

Beauty Up. 

Pada penelitian ini, Teori 

Participatory Culture menjelaskan bahwa 

sarana promosi yang dilakukan oleh 

Sociolla melalui media sosialnya untuk 

menjangkau khalayak dalam jumlah besar 

memungkinkan penyebaran informasi 

promosi mengenai campaign Waste Down 

Beauty Up lebih efisien. 

Pada penelitian ini, konsep 3A 

menjelaskan bahwa setiap tahapannya 

apabila dikaitkan dengan campaign Waste 

Down Beauty Up dapat membantu 

memberikan dampak yang positif terhadap 

perubahan perilaku konsumen Sociolla. 

Melalui informasi mengenai manfaat yang 

dapat dirasakan oleh konsumen Sociolla 



bila berpartisipasi pada kampanye, tentunya 

akan menghasilkan sikap yang menentukan 

aksi konsumen berikutnya. Hasil dari 

penelitian mengenai persepsi manfaat yang 

dirasakan konsumen menunjukkan “setuju” 

atas pernyataan bahwa apabila 

berpartisipasi pada kampanye akan 

merasakan manfaat yang diberikan oleh 

Sociolla. Konsumen yang setuju atas 

manfaat yang diberikan Sociolla 

dipengaruhi oleh pengetahuan yang 

didapatnya melalui penyebaran pesan 

promosi di media sosial Sociolla. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

1. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh secara positif pada 

variabel terpaan green promotion 

terhadap minat partisipasi 

campaign Waste Down Beauty Up 

karena memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang menunjukkan 

hasil yang sangat signifikan. Teori 

Respon Kognitif dan Teori 

Participatory Culture terbukti dapat 

menjelaskan pengaruh pada 

variabel terpaan green promotion 

terhadap minat partisipasi. Oleh 

karena itu, hasil yang menunjukkan 

bahwa hipotesis yang menyatakan 

bahwa terpaan green promotion 

berpengaruh terhadap minat 

partisipasi dapat diterima.  

2. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh secara positif pada 

variabel persepsi manfaat terhadap 

minat partisipasi campaign Waste 

Down Beauty Up karena memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0,000 

yang menunjukkan hasil yang 

sangat signifikan. Konsep 3A 

(awareness, attitude, dan action) 

terbukti dapat menjelaskan 

pengaruh pada variabel persepsi 

manfaat terhadap minat partisipasi. 

Oleh karena itu, hasil yang 

menunjukkan bahwa hipotesis yang 



menyatakan bahwa persepsi 

manfaat berpengaruh terhadap 

minat partisipasi dapat diterima. 

Saran 

1. Berdasarkan hasil penelitian, 

terpaan green promotion memiliki 

pengaruh terhadap minat partisipasi 

campaign Waste Down Beauty Up. 

Namun, Sociolla perlu 

meningkatkan frekuensi 

promosinya yang dilakukan di 

media sosial, seperti di Instagram 

dan TikTok. Jika dilihat dari 

aktivitas media sosialnya, Sociolla 

dinilai kurang sering 

mempromosikan tentang kampanye 

Waste Down Beauty Up. Sehingga 

hal ini dirasa akan mempengaruhi 

minat partisipasi konsumen.  

2. Berdasarkan hasil penelitian, 

persepsi manfaat memiliki 

pengaruh terhadap minat partisipasi 

campaign Waste Down Beauty Up. 

Selain perlu meningkatan frekuensi 

promosinya, Sociolla perlu juga 

meningkatkan promosi yang 

menekankan kondisi lingkungan 

yang mengkhawatirkan karena 

penumpukan sampah wadah 

kemasan kosmetik. Hal tersebut 

dapat memunculkan kesadaran 

masyarakat terhadap lingkungan 

dan dapat mempengaruhi minat 

konsumen untuk berpartisipasi pada 

kampanye Waste Down Beauty Up. 
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