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ABTRACT 

This study examines the moderating role of firm ESG readiness (KESGI) in the relationship 

betweeb lagged online atttention and Green Digital Marketing Intensity (GDMI). Drawing from 

literature that informative online attention requires organizational credibility/capability to 

translate into action, this research uses balanced panel data from 14 Indonesian consumer non-

cyclicals issuers over the 2021-2024 period (56 observation). Online was constructed using a 

PCA composite (Google Search RSV and web traffic log) and lagged by one period. The primary 

analysis employs a Panel Random Effects model with cluster robust SE. Key findings indicate: 

(i) the direct effect of lagged online attention on GDMI is not significant; however, (ii) the online 

attention x KESGI interaction term is positive and significant (β≈5,84; p<0,05). Robustness 

testing using Fractional Logit confirms that at high KESGI levels (+1 SD), the marginal effect 

of online attention becomes significantly positive (AME≈0,067; p<0,05). KESGI acts as a crucial 

signal absorption capacity, enabling firms to more effectively translate prior public online 

attention into higher GDMI. Practical implications emphasize increasing ESG readiness to 

maximize the impact of attention channel investments. Limitations include the short time 

horizon and small panel size. 
 

Keywords: ESG Readiness, Online Attention, GDMI, Moderation. 
 

ABSTRAK 

Penelitian ini menguji peran moderasi kesiapan ESG perusahaan (KESGI) dalam 

hubungan antara perhatian publik daring (online attention) ter-lag dan intensitas 

pemasaran digital hijau (Green Digital Marketing Intensity-GDMI). Literatur 

menyarankan bahwa perhatian daring membutuhkan kredibilitas organisasi untuk 

diterjemahkan menjadi tindakan. Menggunakan data panel seimbang 14 emiten sektor 

consumer non-cyclicals Indonesia periode 2021-2024 (56 Observasi), online attention 

dikonstruksi melalui komposit PCA (Google Search RSV dan Log pengunjung). 

Pengujian utama menggunakan model Panel Random Effects dengan cluster robust SE. 

Hasil utama menunjukkan: (i) pengaruh langsung online attention ter-lag terhadap 

GDMI tidak signifikan; namun, (ii) interaksi online attention x KESGI menunjukkan 

koefisien positif dan signifikan (β≈5,84; p<0,05). Pengujian ketahanan dengan Fractional 

Logit mengkonfirmasi bahwa pada KESGI tinggi (+1 SD), efek marginal online attention 

menjadi signifikan positif (AME≈0,067; p<0,05). KESGI berfungsi sebagai kapasitas 

penyerapan sinyal yang membuat perhatian publik periode sebelumnya lebih efektif 

diterjemahkan menjadi GDMI. Implikasi praktis: peningkatan kesiapan ESG penting 

untuk memaksimalkan dampak investasi pada kanal atensi daring. Keterbatasan 

utama: horizon waktu pendek dan ukuran panel kecil. 
 
 

Kata Kunci: KESGI, Online Attention, GDMI, Moderasi.
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Pendahuluan 

Adanya percepatan praktik pemasaran hijau akibat transformasi digital 

yang memungkinkan pesan keberlanjutan disebarkan secara luas dan real-time. 

Transformasi digital telah mengubah pola interaksi antara Perusahaan dan 

pemangku kepentingan, terutama dalam konteks komunikasi keberlanjutan. 

Dalam beberapa tahun terakhir, intensitas pemasaran digital hijau (Green Digital 

Marketing Intensity/GDMI) meningkat seiring meningkatnya kesadaran public 

terhadap isu lingkungan. Namun, peningkatan perhatian public daring (online 

attention) tidak selalu diikuti oleh respons komunikasi hijau yang konsisten dari 

Perusahaan. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan penting: mengapa 

perhatian public yang tinggi tidak selalu menghasilkan intensitas komunikasi 

hijau yang lebih besar? Di Indonesia, khususnya sektor consumer non-cyclicals, 

beberapa emiten dengan volume pencarian digital tinggi justru menunjukkan 

variasi dalam pengungkapan kampanye hijau di platform digital resmi mereka. 

Hal ini menunjukkan adanya faktor internal Perusahaan yang memoderasi 

hubungan antara perhatian eksternal dan respon strategis. Peta keilmuan 

menunjukkan eskalasi riset dan praktik pada bidang green marketing, sekaligus 

pergeseran strategi menuju pendekatan berbasis kanal digital (Avlonitou et al., 

2025; Liu et al., 2023). Di sisi permintaan, literatur menegaskan bahwa 

komunikasi pemasaran hijau yang efektif berasosiasi dengan peningkatan sikap 

dan niat beli hijau (Correia et al., 2023), sementara pengetahuan pelanggan dan 

interaksi daring diasah melalui e-marketing yang semakin terintegrasi (Ghonim 

& Awad, 2024). Ekosistem digital memperkuat risiko persepsi greenwashing yang 

dapat mengikis citra Perusahaan dan kepercayaan public. Oleh karena itu, 

persepsi greenwashing berpotensi mengikis citra hijau dan mengganggu 

kepercayaan serta kredibilitas, sehingga efektivitas komunikasi bergantung pada 

sinyal keandalan yang menyertainya (Javed et al., 2024; Tu et al., 2024). 

Penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami mekanisme 

konversi perhatian publik menjadi respons komunikasi hijau, terutama di pasar 

berkembang yang karakteristik tata Kelola dan kesiapan ESG-nya masih 

beragam. Kualitas praktik lingkungan, sosial, dan tata kelola (ESG), yang dalam 

penelitian ini direpresentasikan sebagai KESGI, diasumsikan berperan sebagai 

kondisi batas yang meningkatkan kredibilitas pesan, sejalan dengan temuan 

bahwa kepercayaan dan persepsi autentisitas hijau merupakan penentu penting 

penerimaan pesan (Javed et al., 2024; Lee, 2020; Li et al., 2021). 

Berangkat dari konteks tersebut, pertanyaan penelitian yang diinvestigasi 

dirumuskan sebagai berikut: 

1) Sejauh mana online attention yang terlag mendorong peningkatan GDMI? 

2) Apakah KESGI memperkuat pengaruh online attention terlag terhadap 

GDMI? 
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3) Pada perusahaan dengan KESGI tinggi, apakah pengaruh online attention 

terlag terhadap GDMI tetap positif dan signifikan? 

Maka sebagai respons atas pertanyaan tersebut, penelitian ini bertujuan 

untuk: (1) menguji secara empiris hubungan antara online attention terlag dan 

GDMI; (2) mengevaluasi peran moderasi KESGI terhadap hubungan tersebut; 

dan (3) memberikan bukti kontekstual pada perusahaan tercatat di pasar 

berkembang, sehingga memperkaya pemahaman tentang bagaimana sinyal 

eksternal berbasis perilaku digital publik diterjemahkan menjadi keputusan 

komunikasi hijau perusahaan. 

Kajian baru-baru ini menegaskan bahwa komunikasi hijau memengaruhi 

perilaku konsumen dan bahwa organisasi semakin memadukan strategi digital 

dengan tujuan keberlanjutan (Avlonitou et al., 2025; Correia et al., 2023; Liu et al., 

2023). Pada saat yang sama, riset mengenai kepercayaan merek hijau, kredibilitas 

pesan, dan dampak persepsi greenwashing menyoroti pentingnya landasan 

legitimasi dalam efektivitas komunikasi (Javed et al., 2024; Tu et al., 2024). 

Terdapat kekosongan penelitian mengenai keterkaitan hulu-hilir antara 

perhatian public daring (online attention) sebagai sinyal eksternal dengan 

keputusan internal Perusahaan untuk meningkatkan intensitas pemasaran 

digital hijau (GDMI). Diberikan pemahaman tentang bagaiamana kualitas ESG 

Perusahaan berfungsi sebagai mekanisme penguat kredibilitas agar perhatian 

public dapat diterjemahkanmenjadi Tindakan komunikasi yang efektif. Dengan 

demikian, kontribusi ilmiah diharapkan terwujud dalam pemadatan relasi 

konseptual “sinyal eksternal kredibilitas institusional intensitas komunikasi 

hijau”, berikut implikasi praktis bagi perancang strategi komunikasi 

keberlanjutan di lingkungan digital (de Vlieger et al., 2024; Ghonim & Awad, 

2024). Secara teoretis, penelitian ini berakar pada Attention-Based View (ABV) 

yang diperkenalkan oleh Ocasio (1997), yang menyatakan bahwa perilaku 

oragnisasi ditentukan oleh bagaimana perhatian dialokasikan dan diproses 

dalam sistem pengambilan Keputusan. Perhatian public daring dapat dipandang 

sebagai sinyal eksternal yang memberikan tekanan maupun peluang 

reputasional bagi Perusahaan. Namun demikian, literatur signaling theory 

(Spence, 1973) menegaskan bahwa sinyal hanya efektif apabila terdapat 

kredibilitas dan kapasitas internal untuk meresponsnya. Dalam konteks 

keberlanjutan, kapasitas tersebut tercermin dalam kesiapan ESG Perusahaan. 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa: 

1. Online attention mempengaruhi kinerja pasar dan reputasi Perusahaan(DA et 

al., 2011) 

2. ESG disclosure berkorelasi dengan reputasi dan nilai Perusahaan (Friede et al., 

2015) 
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3. Digital green marketing meningkatkan engagement konsumen (Leonidou et 

al., n.d.) 

Namun, Sebagian besar studi tersebut: 

1. Menguji efek langsung 

2. Menggunakan konteks negara maju 

3. Tidak menguji mekanisme moderasi berbasis kapasitas ESG 

Dengan demikian, terdapat celah penelitian dalam menjelaskan kesiapan ESG 

berperan sebagai kapasitas absortif sinyal perhatian publik.   

 

Metode Penelitian 

Research Gap yang lebih spesifik 

1. Gap Konseptual 

 Studi tentang online attention umumnya berfokus pada dampaknya 

terhadap return saham atau volatilitas (DA et al., 2011), bukan terhadap startegi 

komunikasi keberlanjutan. 

2. Gap Mekanisme 

 Literatur green marketing lebih banyak menyoroti outcome pemasaran, 

bukan faktor pemicu berbasis tekanan eksternal digital 

3. Gap Kontekstual 

 Studi moderasi ESG readiness dalam hubungan antara perhatian digital dan 

komunikasi hijau masih sangat terbatas di pasar berkembang seperti Indonesia. 

Oleh karena itu, diperlukan model yang mengintegrasikan: Attention-Based View, 

Signaling Theory dan Esg Readiness sebagai kapasitas organisasi. 

Desain, Lokasi, dan Unit Analisis 

Penelitian ini dirancang sebagai studi kuantitatif eksplanatori berbasis 

panel firm-year dengan panel tahunan (Juli–Juni). Lokasi penelitian berada pada 

pasar modal Indonesia, unit analisis adalah emiten sektor consumer non-cyclicals 

yang tercatat di BEI. Memberikan bukti empiris baru pada emiten sektor 

consumer non-cyclicals di Indonesia, yang memberikan kontribusi pada 

pemahaman perilaku digital perusahaan di pasar modal negara berkembang.  

Satu observasi merepresentasikan emiten–tahun: Juli tahun t s.d. Juni tahun t+1. 

 

Populasi, Kriteria, dan Pemilihan Sampel 

Populasi: seluruh emiten consumer non-cyclicals di BEI per 31 Desember 2024 

(n=128). Sampel dipilih secara purposive (periode pengamatan berbasis Juli–

Juni): 

 

Tabel 1. Kriteria Sampling 
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No Kriteria 

Consumer 

Non 

Cyclicals 

 Emiten terdaftar Populasi 128 

1 
Perusahaan tidak memiliki seri Google Trends (RSV) 

bulanan dan Semrush Visits bulanan yang konsisten 
(21) 

2 
Perusahaan tidak memiliki peringkat Katadata ESG 

Index (KESGI) secara konsisten periode penelitian 
(22) 

 Jumlah Sample 22 

 Periode Penelitian 4 

 Total Observasi Penelitian 88 

Sumber : Situs Resmi Perusahaan, BEI, Katadata Insight Center (KIC) 

 

Sumber Data dan Prosedur Pengumpulan 

(a) Jejak digital resmi perusahaan. 

Data ditarik dari kanal resmi perusahaan, yaitu laman berita atau press 

dan halaman “media” pada situs korporat, serta akun LinkedIn, Instagram, 

YouTube, atau X, untuk periode observasi Juli–Juni. Seluruh unggahan 

diekstraksi secara semiotomatis lalu diverifikasi manual dengan pencatatan 

tanggal, judul, tautan, kanal, dan kategori. Konten duplikat lintas kanal 

dideduplikasi dengan prioritas sumber: situs korporat, kemudian siaran pers, 

lalu media sosial. Pendekatan lintas-kanal selaras dengan temuan bahwa 

pemasaran hijau bersifat multi-dimensi dan menuntut koherensi narasi di 

berbagai titik sentuh agar membangun ekuitas dan kepercayaan merek 

berkelanjutan (Duffett et al., 2018; Jamal et al., 2023; Lam & Li, 2019; Liao et al., 

2020; Riva et al., 2024). 

 

(b) Online Attention. 

Perhatian daring diukur melalui dua indikator: (i) Relative Search Volume 

(RSV) bulanan dari Google Trends untuk nama perusahaan atau merek pada 

cakupan global, kemudian diagregasi menjadi indikator tahunan untuk periode 

Juli–Juni. Dan (ii) Estimasi kunjungan bulanan domain resmi berdasarkan 

Semrush Traffic Analytics. Nilai kunjungan bulanan ditransformasikan dengan 

ln(1+Visits) untuk meredam pencilan, diselaraskan pada frekuensi bulanan, lalu 

diringkas menjadi indikator tahunan. 

 

(c) Moderator ESG. 

Moderator Katadata ESG Index (KESGI) digunakan pada level emiten. Nilai 

diambil dari laporan resmi Katadata Insight Center (KIC) yang tersedia di website 

resmi Katadata, kemudian dipetakan ke tahun penelitian.  
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Operasionalisasi Variabel 

Variabel Dependen — GDMI 

Intensitas Green Digital Marketing dioperasionalisasi sebagai indeks komposit 

tahunan pada level perusahaan yang dibangun dari jejak komunikasi hijau pada 

kanal digital resmi perusahaan, mencakup laman news atau press pada situs 

korporat dan akun media sosial utama. Indeks menangkap lima dimensi berikut:  

(i) Intensitas proporsional, Proporsi rilis hijau terhadap total rilis:  

I1=TotalRelease/GreenRelease, yang distabilkan dengan smoothing I1*= 

(Green+0,5)/(Total+1). Pendekatan ini konsisten dengan pelaporan hijau 

yang menekankan pengukuran porsi konten tematik dalam bauran 

komunikasi (Duffett et al., 2018; Liu et al., 2023). 

(ii) Konsistensi waktu sebagai sebaran bulanan rilis hijau dalam satu tahun 

penelitian I2= jumlah bulan dengan minimal satu rilis hijau/12. Indikator ini 

membedakan pola unggahan yang menumpuk pada beberapa bulan dari 

pola yang tersebar merata, yang relevan bagi konsistensi eksposur digital 

(Liao et al., 2020).  

(iii) Ragam kanal sebagai proporsi kanal yang aktif hijau (mis. situs/press, 

LinkedIn, Instagram, YouTube/X) terhadap total kanal relevan di 

asumsikan menjadi I3. Ragam kanal mencerminkan praktik integratif dalam 

pemasaran hijau untuk memperluas jangkauan dan memperkuat asosiasi 

merek berkelanjutan (Jamal et al., 2023; Lam & Li, 2019). 

(iv) Kedalaman konten sebagai keberadaan fitur substantif, indikator 

kuantitatif, target waktu, baseline, sertifikasi/PROPER/ISO 14001, 

assurance, serta tautan ke laporan keberlanjutan penuh I4=fitur muncul/6. 

Kedalaman ini berkaitan dengan kredibilitas pesan dan pembentukan 

kepercayaan di tengah skeptisisme keberlanjutan (Gelderman et al., 2021; 

Panopoulos et al., 2023; Riva et al., 2024); dan  

(v) Keragaman topik lingkungan (energi & emisi, material & limbah, air & 

biodiversitas, sustainable sourcing & traceability, produk/kemasan ramah 

lingkungan, kepatuhan/sertifikasi, target–capaian) I5=tema unik/7. 

Keragaman topik berkaitan dengan penyebaran informasi dan difusi 

gagasan hijau di audiens digital (Hong et al., 2020; Kardos et al., 2019). 

Mengembangkan indeks komposit GDMI yang mencakup lima dimensi spesifik 

: intensitas proporsional, konsistensi waktu, ragam kanal, kedalaman konten, 

dan keragaman topik lingkungan, sebagai berikut: 

GDMI_Score = 100 × (0,50I1 + 0,15I2 + 0,15I3 + 0,10I4 + 0,10I5) 

Skor dapat distandarkan per tahun, misalnya dengan rank-percentile, untuk 

mengurangi kemungkinan nilai yang sama pada distribusi yang terklaster. 
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Variabel Independen — Online Attention 

i. RSV (Google Trends): rerata bulanan pada periode Juli–Juni. 

RSV didefinisikan sebagai rerata tahunan indeks 0–100 Google Trends untuk 

kueri bermerek/korporat (seluruh dunia). Untuk multi-merek, skala relatif 

diseragamkan (anchor/pairwise rescaling) lalu diagregasi (rerata; atau 

berbobot bila data bobot tersedia). 

ii. Visits/Traffic (Semrush) 

Visits didefinisikan sebagai total kunjungan tahunan (Juli–Juni) ke domain 

korporat utama menurut Semrush. Nilai dapat ditransformasi ln(1+Visits) 

untuk meredam pencilan; penyajian utama menggunakan level tahunan. 

 

Variabel Moderator — KESGI 

Moderator diukur menggunakan KESGI, yaitu Katadata ESG Index pada 

tingkat emiten. Nilai KESGI dikumpulkan sesuai ketersediaan resminya dan 

dipetakan ke tahun penelitian yang didefinisikan dari Juli hingga Juni. Jika 

dalam satu tahun tersedia lebih dari satu pembaruan, digunakan nilai yang 

paling mendekati akhir periode penelitian atau dirata-ratakan bila relevan. Nilai 

kemudian dinormalisasi per tahun agar dapat diinterpretasikan dalam interaksi 

dengan indikator perhatian daring. Emiten tanpa KESGI yang tersedia 

dikeluarkan sesuai kriteria sampel, dan tidak dilakukan imputasi.  

 

Metode Estimasi dan Uji Robustness 

Penelitian menggunakan model moderasi pada data panel emiten-tahun, 

dengan tahun penelitian didefinisikan sebagai Juli sampai Juni. Variabel 

perhatian daring menggunakan nilai tertinggal satu periode untuk mengurangi 

kekhawatiran simultanitas. 
𝐺𝐷𝑀𝐼_𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒𝑖𝑡

= 𝛽0 + 𝛽1𝐴𝑇𝑇𝑖,𝑡−1 + 𝛽2𝐾𝐸𝑆𝐺𝐼𝑖𝑡 + 𝛽3(𝐴𝑇𝑇𝑖,𝑡−1 × 𝐾𝐸𝑆𝐺𝐼𝑖𝑡) + 𝛿𝑡 + 𝑢𝑖
+ 𝜀𝑖𝑡 

 

Keterangan: 

GDMI_Scoreit = indeks 0–100 yang dibangun dari lima dimensi komunikasi hijau 

pada emiten 𝑖 dan tahun 𝑡 

ATTi,t−1  = PC1 dari rerata RSV dan rerata ln(Visits) pada tahun sebelumnya 

pada periode 𝑡−1. Sebelum PCA, kedua indikator diskalakan ke z-

score. 

KESGIit = Katadata ESG Index (distandarkan per tahun). 

δt   = efek tetap tahun 

𝑢t  = intersep acak dan simpangan baku dikelompokkan pada emiten 

𝜀it  = error (residual). 

 



Jambura Economic Education Journal                         Volume 8. No. 3 Juli 2026 

Anggit Suryopratomo, Ridwan Zulkifli, Atat Rosilpia. 

KESGI Memoderasi Hubungan Online Attention…            hlm. 693– 716 
 

 

700 

 

Pengujian bersifat dua arah dengan tingkat signifikansi 5%. Kriteria 

“terbukti” ditetapkan berdasarkan tanda koefisien dan p-value sebagai berikut: 

H1. Online attention terlag berpengaruh positif dan signifikan terhadap GDMI. 

Terbukti jika 𝛽1>0 dan 𝑝(𝛽1)<0,05; 

H2a. KESGI memperkuat pengaruh online attention terlag terhadap GDMI. 

Terbukti jika 𝛽3>0 dan 𝑝(𝛽3) <0,05 pada model linear panel.  

H2b. Pada perusahaan dengan KESGI tinggi, online attention terlag berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap GDMI. Terbukti jika efek marjinal ∂GDMI/∂ATT 

pada tingkat KESGI tinggi (misal +1 simpangan baku dari rataan) bernilai positif 

dan 𝑝<0,05. Sebagai pembanding disajikan pula efek pada KESGI rata-rata dan 

rendah. 

H3. Pada pemodelan proporsi fractional logit, moderasi KESGI tetap positif dan 

signifikan. Terbukti jika koefisien interaksi pada model glm binomial logit atau 

fracreg logit bertanda positif dan 𝑝<0,05. Uji Wald atau likelihood-ratio untuk 

blok interaksi juga harus memiliki p-value < 0,05. 

Beberapa varian estimasi disusun untuk memeriksa ketahanan temuan, 

diantaranya (i) model diestimasi ulang menggunakan efek tetap emiten dan efek 

tetap tahun, dengan simpangan baku Driscoll–Kraay yang tahan terhadap 

heteroskedastisitas, autokorelasi serial, dan dependensi lintas penampang yang 

lemah. (ii) dua pendekatan digunakan pada GDMI01, yaitu glm binomial logit 

dan fracreg logit. Interaksi perhatian daring terlag dengan KESGI akan diuji 

dengan testparm, dan efek marjinal dilaporkan untuk beberapa tingkat KESGI. 

Uji ini menjadi basis evaluasi H3. (iii) cek ketahanan tambahan meliputi: 

penggunaan indikator perhatian daring secara terpisah tanpa PCA, variasi 

panjang lag perhatian daring, winsorization ringan pada komponen perhatian 

daring, serta normalisasi KESGI alternatif. (iv) Uji Hausman akan dilaporkan 

sebagai pembanding antara efek acak dan efek tetap. Pemeriksaan pengaruh 

pengamatan ekstrem dilakukan melalui analisis leverage dan influence. 

 

Hasil Dan Pembahasan 

Penelitian ini secara spesifik menganalisis pengaruh perhatian daring 

periode sebelumnya (ter-lag) terhadap intensitas pemasaran digital hijau (GDMI) 

saat ini. Memperkenalkan peran Kesiapan ESG Perusahaan (KESGI) sebagai 

kondisi batas (Boundary Condition) yang memperkuat hubungan antara sinyal 

eksternal dan respon internal Perusahaan. Penelitian ini memposisikan KESGI 

sebagai “kapasitas penyerapan sinyal” (signal absorption capacity) yang 

memungkinkan Perusahaan secara efektif menerjemahkan perhatian public 

menjadi narasi pemasaran hijau yang lebih kuat.  

Statistik Deskriptif dan Korelasi 
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Sampel penelitian terdiri dari 56 observasi (14 emiten selama 2021–2024). 

Secara deskriptif, indeks kinerja hijau (GDMI) menunjukkan rerata 50,23 dengan 

simpangan baku 30,11 serta rentang 2,69–97,31, yang mengindikasikan variasi 

kinerja pengungkapan hijau yang lebar antarperusahaan dan waktu. Dua 

indikator perhatian daring, yakni RSV_t dan ln_Traffic_t, masing-masing 

memiliki rerata 28,40 (sd 22,22; 1,17–69,67) dan 12,00 (sd 1,33; 9,69–15,41), 

menandakan heterogenitas minat publik dan eksposur digital. Indeks kesiapan 

ESG (KESGI) rata-rata 0,603 (sd 0,115; 0,27–0,79), yang mencerminkan sebaran 

kapabilitas ESG yang cukup luas di dalam sampel. 

 

Tabel 2. Statsitik Deskriptif 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

 

Validasi konstruk komposit perhatian daring dilakukan melalui PCA 

atas RSV_z dan lnTraffic_z. Komponen utama pertama (ATT_PC1) memiliki 

eigenvalue 1,511 dan menjelaskan 75,56% total keragaman, sementara komponen 

kedua 0,489 (24,44%). Loading pada kedua variabel mendekati seimbang 

(±0,707), sehingga ATT_PC1 dapat ditafsirkan sebagai faktor umum “online 

attention” yang menyintesis informasi dari minat pencarian dan trafik web. Nilai 

ATT_PC1 terstandar dengan rerata mendekati nol dan simpangan baku 1,229 

(−1,845 hingga 3,111), sesuai karakteristik skor komponen utama. 
 

Tabel 3. Hasil PCA atas RSV_z dan lnTraffic_z 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 
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Tabel 4 Korelasi antar variabel menunjukan bahwa GDMI sebagai 

variabel dependen berkorelasi sangat kecil dengan seluruh variabel lain (dengan 

RSV_t = 0,0011; ln_Traffic_t = −0,0595; KESGI = −0,1480; ATT_PC1 = −0,0336), 

sehingga tidak menjadi sumber isu multikolinearitas. Di antara variabel penjelas, 

korelasi RSV_t–ln_Traffic_t berada pada tingkat sedang (0,5112) dan masih jauh 

di bawah batas praktis kelayakan 0,80. Korelasi KESGI dengan penjelas lain juga 

rendah–sedang (misalnya dengan ln_Traffic_t = 0,2926 dan dengan RSV_t = 

0,0716), sehingga layak ko-inklusi dalam model. Nilai yang paling tinggi muncul 

antara ATT_PC1 dan masing-masing pembentuknya (RSV_t dan ln_Traffic_t, 

keduanya 0,8693), yang wajar karena ATT_PC1 merupakan komposit dari dua 

indikator tersebut; oleh karena itu, ATT_PC1 tidak sebaiknya dimasukkan 

bersamaan dengan RSV_t/ln_Traffic_t untuk menghindari kolinearitas, 

melainkan dipakai sebagai pengganti (ringkasan) keduanya. Secara keseluruhan, 

selain pasangan ATT_PC1–pembentuknya, seluruh korelasi antar-penjelas 

berada di bawah 0,80 dan dinilai layak untuk pemodelan bersama. 

 

Tabel 4. Korelasi Antar variabel 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

 

Uji Asumsi Klasik dan Pemilihan Model 

Berdasarkan pengujian asumsi klasik, gejala multikolinearitas dinilai 

tidak menjadi masalah. Hal ini ditunjukkan oleh seluruh nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) pada spesifikasi yang identik dengan model utama—memuat 

L_ATT, KESGI_z, interaksi L_ATT×KESGI_z, serta efek waktu—yang berada 

pada tingkat sangat rendah (Mean VIF = 1,31; VIF maksimum = 1,57). Uji 

heteroskedastisitas dengan Modified Wald pada kerangka efek tetap 

mengindikasikan adanya heteroskedastisitas antarkelompok, sehingga inferensi 

statistik dilakukan menggunakan cluster-robust standard errors pada tingkat 

perusahaan dan diverifikasi melalui estimasi ketahanan Driscoll–Kraay (lag = 1). 

Uji Wooldridge atas autokorelasi orde pertama tidak signifikan, sementara uji 

Pesaran CD tidak menemukan dependensi lintas-unit yang berarti; dengan 
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demikian, asumsi kemandirian residu antar-perusahaan dan antar-periode 

dianggap terpenuhi untuk tujuan inferensi. 

Tabel 5. Pengujian Multikolinearitas 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

Selaras dengan hasil uji asumsi dan karakter variabel dependen, 

pemilihan model dilakukan sebagai berikut. Untuk GDMI pada skala 0–100, 

digunakan model panel Random Effects dengan efek waktu (dummy tahun) dan 

cluster-robust SE, karena spesifikasi ini efisien pada panel pendek dan konsisten 

dengan prasyarat asumsi yang telah dipenuhi setelah koreksi 

heteroskedastisitas. Untuk GDMI yang dinyatakan sebagai proporsi (GDMI01; 

0–1), digunakan model fractional logit dengan cluster-robust SE, yang lebih sesuai 

dengan batas bawah–atas variabel dan menghasilkan inferensi yang stabil. 

Dengan pendekatan tersebut, pelanggaran asumsi yang terdeteksi telah 

diakomodasi, dan model yang dipilih didasarkan pada kesesuaian sifat data, 

hasil pengujian asumsi, serta pertimbangan efisiensi dan ketahanan estimasi. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

H1 — Online attention terlag berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

GDMI 

Tabel 6 menunjukan spesifikasi panel Random Effects (RE) dengan efek 

waktu dan cluster-robust standard errors, koefisien L.ATT_PC1 (dievaluasi pada 

rata-rata KESGI) diperkirakan kecil dan tidak signifikan (β ≈ 0,26; p = 0,955). 

Estimasi ketahanan dalam kerangka Fixed Effects dengan simpangan baku 

Driscoll–Kraay juga tidak menunjukkan signifikansi. Selanjutnya, ketika GDMI 

dipetakan sebagai proporsi (GDMI01) dan diestimasi menggunakan 

GLM/fracreg logit (Tabel 10), efek marjinal L.ATT_PC1 pada KESGI_z = 0 tetap 

tidak signifikan (p ≈ 0,92).  
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Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 1 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

Berdasarkan keseluruhan hasil tersebut, H1 dinyatakan tidak terbukti 

pada data dan spesifikasi yang diuji. Secara konseptual, perhatian daring yang 

dilag tidak berkorelasi signifikan dengan GDMI. Ketidakdukungannya selaras 

dengan bukti bahwa atensi saja jarang efektif tanpa mekanisme organisasi dan 

manfaat psikologis hijau yang mendorong respons (Liao et al., 2020). Respon 

naratif membutuhkan fondasi kepercayaan merek dan strategi komunikasi yang 

tepat, bukan sekadar tingginya perhatian (Jamal et al., 2023). Di tengah 

skeptisisme, isyarat kredibilitas menjadi kunci agar perhatian bertransformasi 

menjadi perilaku atau narasi yang lebih kuat (Riva et al., 2024). Penelitian lain 

juga menunjukkan dorongan muncul ketika perhatian disertai label atau bukti 

yang kredibel, bukan dari atensi semata (Panopoulos et al., 2023). 

 

H2a — KESGI memperkuat pengaruh online attention terlag terhadap GDMI 

Tabel 7 menunjukan hasil Interaksi antara online attention terlag 

(L.ATT_PC1) dan kesiapan ESG (KESGI_z) yang diestimasi pada kerangka panel 

Random Effects dengan efek waktu dan cluster-robust standard errors. Koefisien 

interaksi L.ATT_PC1 × KESGI_z diperoleh positif dan signifikan (β = 5,839; p = 

0,028), sehingga dapat disimpulkan bahwa peningkatan KESGI memperbesar 
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kemiringan pengaruh online attention periode sebelumnya terhadap GDMI pada 

periode berjalan.  

 

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis 2a (RE-GLS Reg) 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

Secara ekonomis tabel 8 menunjukan bahwa setiap kenaikan 1 standard 

deviation (SD) pada KESGI meningkatkan sensitivitas GDMI terhadap perubahan 

online attention terlag sekitar +5,84 poin pada skala 0–100. Konsistensi temuan 

juga ditunjukkan ketika GDMI dinyatakan sebagai proporsi (GDMI01) dan 

diestimasi dengan GLM/fracreg logit, di mana koefisien interaksi tercatat positif 

dan signifikan (β ≈ 0,270; p = 0,038).  
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Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis 2a (GLM/fracreg logit) 

 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

 

Secara konseptual, pola ini sejalan dengan penelitian yang menekankan 

peran moderasi dan prasyarat organisasi dalam efektivitas komunikasi hijau: 

kualitas praktik dan kapabilitas keberlanjutan meningkatkan kredibilitas sinyal 

dan memperkuat pengaruh eksposur atau perhatian terhadap respons hijau 

(Gelderman et al., 2021; Jamal et al., 2023; Liao et al., 2020; Panopoulos et al., 2023; 

Riva et al., 2024). Literatur pemasaran hijau yang lebih luas juga menempatkan 

bauran lintas-kanal dan ekosistem informasi sebagai pemercepat difusi serta 

penguatan pengaruh komunikasi pada perilaku, sehingga efek perhatian 

menjadi lebih nyata ketika didukung kesiapan dan strategi hijau yang baik 

(Duffett et al., 2018; Hong et al., 2020; Kardos et al., 2019; Lam & Li, 2019). Dengan 

demikian, temuan empiris bahwa KESGI memperkuat pengaruh online attention 

terlag terhadap GDMI berada pada jalur teoritis yang konsisten (H2a terbukti). 
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H2b — Pada perusahaan dengan KESGI tinggi, online attention terlag 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap GDMI 

Efek bersyarat online attention terlag pada tabel 9 dievaluasi pada tingkat 

KESGI tinggi (yaitu +1 simpangan baku dari rerata, KESGI_z = +1). Pada 

spesifikasi panel Random Effects (RE) dengan efek waktu dan cluster-robust SE, 

efek marjinal d(GDMI)/d(L.ATT_PC1) di KESGI tinggi bernilai positif tetapi 

tidak signifikan (dy/dx ≈ 6,10; p = 0,192), sehingga pada skala linier 0–100 tidak 

ditemukan dukungan statistik.  

Tabel 9.  Hasil Pengujian Hipotesis 2b (Average Marginal Effects) 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

 

Sebaliknya pada tabel 10, ketika variabel dependen dipetakan ke proporsi 

(GDMI01) dan diestimasi menggunakan GLM/fracreg logit, efek marjinal pada 

KESGI_z = +1 positif dan signifikan (AME ≈ 0,0667; p = 0,048). Besaran AME 

tersebut ekuivalen dengan kenaikan sekitar 6,7 poin GDMI pada skala 0–100 

untuk peningkatan satu satuan L.ATT_PC1 pada perusahaan dengan KESGI 

tinggi, ceteris paribus. Perbedaan hasil antara model linier dan model 

proporsional dapat dijelaskan oleh kesesuaian fungsional fractional response 

terhadap variabel dependen yang dibatasi pada [0,1], sehingga estimasi pada 

kerangka GLM/fracreg logit lebih efisien dan memberikan dukungan empiris 

bagi H2b. Dengan demikian, H2b didukung pada pemodelan proporsi, namun 

tidak pada skala linier 0–100. 

Secara konseptual, pola ini konsisten dengan temuan bahwa efektivitas 

komunikasi hijau bergantung pada kualitas praktik organisasi dan kredibilitas 

sinyal, misalnya tata kelola dan kapabilitas keberlanjutan yang baik 

meningkatkan kepercayaan serta memperkuat respons terhadap eksposur 
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informasi (Gelderman et al., 2021; Riva et al., 2024). Moderasi dari praktik 

pemasaran hijau dan manfaat psikologis hijau membuat perhatian yang sudah 

terbentuk lebih mudah diterjemahkan menjadi respons dan niat berperilaku 

(Jamal et al., 2023; Liao et al., 2020). Di sisi saluran, bauran lintas-kanal dan 

strategi pemasaran hijau yang terpadu memperluas jangkauan narasi serta 

memperbesar pengaruhnya pada audiens (Duffett et al., 2018; Kardos et al., 

2019). Selain itu, dinamika difusi informasi dan word-of-mouth membantu 

mengakselerasi penyebaran ide hijau, termasuk melalui konteks industri dan 

logistik pemasaran yang relevan (Hong et al., 2020; Lam & Li, 2019). 

Tabel 10. Hasil Pengujian Hipotesis 2b (Average Marginal Effects) 

 
Sumber: Data diolah dalam Stata 18 

 

H3 — Pada pemodelan proporsi (fractional logit), moderasi KESGI tetap positif 

dan signifikan 

Ketika GDMI dipetakan ke rentang [0,1] (GDMI01) dan diestimasi 

menggunakan GLM/fracreg logit dengan cluster-robust SE (tabel 11), koefisien 

interaksi L.ATT_PC1 × KESGI_z diestimasi positif dan signifikan (p = 0,038). 

Selain itu, efek marjinal online attention terlag pada KESGI tinggi (+1 standard 

deviation) juga signifikan positif (p = 0,048). Dengan demikian, H3 didukung, 

yang berarti bahwa hasil moderasi KESGI stabil dan tetap bermakna ketika 

variabel dependen dimodelkan sesuai sifatnya sebagai proporsi. 

Dari sudut metodologis, penggunaan model fractional response dinilai 

tepat karena GDMI01 berbatas bawah–atas dan cenderung heteroskedastik; 

pendekatan logit tidak hanya menjaga prediksi tetap pada [0,1] tetapi juga 

memberikan inferensi yang efisien (Papke, 1996; Papke & Wooldridge, 2008; 

Ramalho et al., 2011). Secara substansi, kestabilan signifikansi ini konsisten 
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dengan riset yang menunjukkan bahwa kapabilitas/kualitas ESG serta tata kelola 

memperkuat konversi atensi menjadi respons hijau yang kredibel (Gelderman et 

al., 2021; Riva et al., 2024). Peran prasyarat organisasi seperti kepercayaan merek 

dan manfaat psikologis hijau turut menjelaskan mengapa efek perhatian menjadi 

nyata pada konteks kesiapan tinggi (Jamal et al., 2023; Liao et al., 2020), 

sementara isyarat kredibel dan ekosistem promosi yang tepat memperbesar 

dampak komunikasi pada perilaku (Duffett et al., 2018; Panopoulos et al., 2023). 

Dinamika difusi informasi dan strategi lintas-kanal mempercepat penyebaran 

narasi sehingga penguatan efek moderasi semakin terlihat (Hong et al., 2020; 

Kardos et al., 2019; Lam & Li, 2019). 

 

Tabel 11. Hasil Pengujian Hipotesis 3 (fractional logit) 
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Kesimpulan 

Studi ini menyimpulkan bahwa pengaruh langsung online attention terlag 

terhadap Green Digital Marketing Intensity (GDMI) tidak terbukti signifikan (H1 

tidak terbukti), sedangkan peran KESGI sebagai variabel pemoderasi terbukti 

konsisten memperkuat hubungan tersebut (H2a terbukti). Pada perusahaan 

dengan KESGI tinggi (+1 SD), efek online attention terlag terhadap GDMI terbukti 

positif dan signifikan ketika GDMI dimodelkan sebagai proporsi (fractional 

logit), namun tidak pada skala linear 0–100 (H2b terbukti pada kerangka 

proporsi). Lebih jauh, ketika GDMI dipetakan ke [0,1], koefisien interaksi online 

attention×KESGI tetap positif dan signifikan (H3 terbukti), sehingga inferensi 

mengenai mekanisme moderasi dinilai stabil terhadap pilihan model yang 

selaras dengan sifat variabel dependen. Secara substantif, hasil ini 

mengindikasikan bahwa kesiapan/kualitas ESG berperan sebagai “kapasitas 

penyerapan sinyal” yang membuat perhatian publik periode sebelumnya lebih 

efektif diterjemahkan menjadi intensitas pemasaran hijau digital pada periode 

berjalan. 

Temuan tersebut menyiratkan implikasi teoretis bahwa KESGI dapat 

diposisikan sebagai kontinjensi/kapabilitas organisasi yang memediasi 

efektivitas saluran perhatian eksternal, sementara secara praktis diisyaratkan 

bahwa peningkatan kesiapan ESG perlu diprioritaskan agar investasi dalam 

kanal atensi daring lebih berdampak pada keluaran komunikasi hijau. Batas 

penelitian mencakup ukuran panel yang kecil (N perusahaan dan horizon waktu 

terbatas), keberadaan heteroskedastisitas yang telah diakomodasi dengan 

cluster-robust dan Driscoll–Kraay, serta potensi measurement error pada proksi 

perhatian daring. Riset lanjutan disarankan untuk memperluas cakupan waktu 

dan sampel lintas-sektor, mengeksplorasi metrik perhatian alternatif (mis. media 

sosial), menguji endogenitas (mis. melalui instrumen atau pendekatan kausal 

lainnya), serta menilai kualitas narasi secara tekstual, sehingga validitas 

eksternal dan ketahanan kausalitas dapat diperkuat. 

 

Saran 

 Perusahaan disarankan untuk tidak hanya mengejar popularitas atau 

perhatian daring (online attention) semata, karena atensi publik saja tidak cukup 

kuat untuk mendorong intensitas pemasaran digital hijau (GDMI) yang efektif. 

Manajemen harus meningkatkan kualitas dan kesiapan ESG (KESGI) sebagai 

“kapasitas penyerapan sinyal”. Dengan kesipan ESG yang tinggi, perhatian 

public periode sebelumnya dapat diterjemahkan menjadi narasi hijau yang lebih 

kredibel dan berdampak pada periode berjalan. Investasi pada kanal atensi 

daring (seperti SEO atau trafik web) harus disertai dengan bukti nyata praktik 
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lingkungan, sosial, dan tata kelola yang baik agar tidak dianggap sekadar 

pencitraan (greenwashing). 

 Mengingat pentingnya KESGI sebagai moderator, regulator disarankan 

untuk terus mendorong transparansi pengungkapan ESG yang terstandardisasi 

agar publik memiliki basis kredibilitas yang jelas saat berinteraksi dengan 

perusahaan di ruang digital. Lembaga seperti Katadata Insight Center 

diharapkan terus mengembangkan indeks yang mampu memetakan kesiapan 

ESG perusahaan secara konsisten, karena indeks ini terbukti menjadi sinyal 

penting bagi efektivitas komunikasi perusahaan. 

 Peneliti berikutnya disarankan untuk memperluas cakupan data lintas 

sektor dan menambah periode pengamatan guna memperkuat validitas 

eksternal penelitian. Disarankan untuk mengeksplorasi metrik perhatian dari 

kanal media sosial (seperti keterlibatan di Instagram atau LinkedIn) selain hanya 

mengandalkan Google Trends dan trafik web. Penelitian di masa depan dapat 

menilai kualitas narasi pemasaran hijau secara tekstual (misalnya menggunakan 

natural language processing) untuk melihat kedalaman pesan, bukan sekadar 

intensitas atau frekuensinya. Menyarankan penggunaan metode pengujian 

endogenitas atau pendekatan kausal lainnya untuk memastikan hubungan 

antara sinyal eksternal dan keputusan internal perusahaan   
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