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Abstract 

 

The growing importance of environmental issues has encouraged firms to adopt green marketing 

Environmental challenges are becoming more and more important, which has prompted businesses to use 

green marketing techniques and inspired customers to take more sustainable behaviors. This study uses a 

critical narrative literature review to investigate how advancements, tactics, and difficulties in green 

marketing impact sustainable consumer behavior. A systematic search of the major academic databases, 

such as Scopus, Web of Science, and Google Scholar, encompassing works published from 2010 to 2025, 

was used to conduct the literature review. Relevance screening was used to choose 78 peer-reviewed 

journal articles based on their topical alignment, publishing quality, and contribution to the subjects of 

sustainable consumption and green marketing. The review outlines important tactics for eco-labeling, 

sustainable product creation, green branding, and digital communication based on the chosen body of 

research. It also looks at sociodemographic, cultural, and psychological aspects that influence the success 

or failure of sustainable consumption. This article also addresses frequent issues, such as consumer 

mistrust, greenwashing tactics, legal restrictions, and the discrepancy between consumer intentions and 

actual behavior. Emerging themes are also emphasized as viable avenues for the future, including circular 

economy projects, green digital nudging, and the use of technology to increase transparency. According to 

the review, long-term behavioral research, interdisciplinary techniques, and cross-cultural studies should 

be prioritized in future studies. For marketers, legislators, and academics looking to more successfully 

apply green marketing techniques and promote truly sustainable consumer behavior, these findings offer 

insightful information. 
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Abstrak 

 

Tantangan lingkungan semakin menjadi perhatian utama, yang mendorong perusahaan untuk menerapkan 
teknik pemasaran hijau serta menginspirasi konsumen untuk mengadopsi perilaku yang lebih berkelanjutan. 
Penelitian ini menggunakan tinjauan literatur naratif kritis untuk mengkaji bagaimana perkembangan, 
strategi, dan tantangan dalam pemasaran hijau memengaruhi perilaku konsumsi berkelanjutan. Tinjauan 
literatur dilakukan melalui penelusuran sistematis pada basis data akademik utama, seperti Scopus, Web of 

Science, dan Google Scholar, yang mencakup publikasi periode tahun 2010 hingga 2025. Melalui proses 
penyaringan berdasarkan relevansi, dipilih sebanyak 78 artikel jurnal bereputasi yang telah melalui proses 
peer-review, dengan mempertimbangkan kesesuaian topik, kualitas publikasi, serta kontribusinya terhadap 
kajian konsumsi berkelanjutan dan pemasaran hijau. Hasil tinjauan mengidentifikasi berbagai strategi 
penting, termasuk eco-labeling, pengembangan produk berkelanjutan, branding hijau, serta komunikasi 
digital, berdasarkan kumpulan penelitian yang dianalisis. Studi ini juga menelaah aspek sosiodemografis, 
budaya, dan psikologis yang memengaruhi keberhasilan maupun kegagalan konsumsi berkelanjutan. Selain 
itu, artikel ini membahas berbagai permasalahan yang sering muncul, seperti ketidakpercayaan konsumen, 
praktik greenwashing, keterbatasan regulasi, serta kesenjangan antara niat konsumen dan perilaku aktual 
mereka. Tema-tema yang sedang berkembang juga disoroti sebagai peluang penelitian di masa depan, 
antara lain inisiatif ekonomi sirkular, green digital nudging, serta pemanfaatan teknologi untuk 
meningkatkan transparansi. Berdasarkan hasil tinjauan, penelitian mendatang disarankan untuk 
memprioritaskan studi perilaku jangka panjang, pendekatan interdisipliner, dan kajian lintas budaya. 
Temuan ini memberikan wawasan penting bagi pemasar, pembuat kebijakan, dan akademisi yang ingin 
menerapkan strategi pemasaran hijau secara lebih efektif serta mendorong terbentuknya perilaku konsumen 
yang benar-benar berkelanjutan. 
 
Kata Kunci: Pemasaran Hijau, Perilaku Konsumen Berkelanjutan, Pelabelan Ramah Lingkungan, 
Greenwashing, Ekonomi Sirkular  
 

Pendahuluan 

 

       Seiring dengan meningkatnya kesadaran akan dampak aktivitas ekonomi terhadap 
lingkungan, keberlanjutan semakin menjadi perhatian utama di berbagai industri (Peattie & Crane, 
2005). Oleh karena itu, pemasaran hijau (green marketing) adalah strategi bisnis yang bertujuan 
untuk mempromosikan produk yang ramah lingkungan serta mendorong perilaku konsumen ke 
arah yang lebih berkelanjutan (HN, 2023).  

Pemasaran hijau semakin populer di seluruh dunia. Ini disebabkan oleh regulasi lingkungan 
yang lebih ketat, kesadaran konsumen akan dampak lingkungan yang meningkat, dan tekanan 
kompetitif yang menuntut inovasi perusahaan yang berkelanjutan (Papadas et al., 2017). Perilaku 
konsumen berkelanjutan, juga dikenal sebagai perilaku konsumen berkelanjutan, muncul 
bersamaan dengan perkembangan ini. Perilaku konsumen berkelanjutan adalah pola konsumsi 
yang mempertimbangkan dampak sosial, ekonomi, dan lingkungan dari keputusan pembelian yang 
dibuat (Joshi & Rahman, 2015). Meningkatnya literasi lingkungan, gaya hidup hijau yang populer, 
dan dukungan kebijakan publik yang mendorong pola konsumsi yang lebih bertanggung jawab 
semuanya mendorong fenomena ini (White et al., 2020).  

Meskipun demikian, banyak penelitian menunjukkan bahwa ada perbedaan yang signifikan 
antara perilaku pasar nyata dan keinginan konsumen untuk membeli barang ramah lingkungan 
(Kuria, 2024). Hal ini membuat pemasar ramah lingkungan menghadapi tantangan yang 
signifikan. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika strategi 
pemasaran hijau dan faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen menjadi semakin 
penting. 

Studi sebelumnya telah menyelidiki perilaku konsumen berkelanjutan dan pemasaran hijau 
dari berbagai sudut pandang, seperti komunikasi pemasaran berbasis keberlanjutan, inovasi ramah 
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lingkungan, dan keinginan untuk membeli produk hijau (Sharma & Foropon, 2019; White et al., 
2020). Selain itu, sejumlah penelitian tinjauan literatur telah berusaha untuk menguraikan 
perkembangan ide-ide tentang pemasaran hijau. Namun, penelitian ini seringkali berfokus pada 
elemen tertentu secara parsial, seperti bagaimana pemasaran hijau didefinisikan dan alat yang 
digunakannya, atau praktik greenwashing (Dangelico & Vocalelli, 2017; Feghali et al., 2025). 

Tiga aliran utama dapat ditemukan dalam penelitian tentang pemasaran hijau: (1) penelitian 
tentang strategi pemasaran hijau perusahaan; (2) penelitian tentang bagaimana konsumen melihat 
dan bertindak terhadap produk berkelanjutan; dan (3) penelitian tentang inovasi keberlanjutan dan 
konsekuensi kebijakan lingkungan. Namun, pemahaman yang luas tentang bagaimana strategi 
pemasaran hijau membentuk perilaku konsumsi berkelanjutan tidak dapat dicapai karena integrasi 
ketiga perspektif tersebut masih terbatas. 

Selain itu, perkembangan terbaru, seperti digital green nudging, peran influencer dan media 
sosial dalam komunikasi keberlanjutan, dan penggunaan teknologi digital untuk meningkatkan 
transparansi rantai pasok hijau, telah berkembang pesat dalam lima tahun terakhir. Namun, studi 
tinjauan sebelumnya belum memberikan analisis menyeluruh tentang hal ini (Margariti et al., 
2024; Bohra & Sharma, 2025; Liu et al., 2024). Selain itu, fokus penelitian pada konteks negara 
maju menunjukkan bahwa masih ada sedikit diskusi tentang bagaimana strategi pemasaran hijau 
berpengaruh pada negara berkembang dengan keadaan sosial dan ekonomi yang berbeda. 

Selanjutnya dengan mempertimbangkan kondisi tersebut, diperlukan suatu tinjauan 
literatur yang integratif dan kritis. Tujuan dari tinjauan ini adalah untuk menggambarkan kemajuan 
dalam penelitian tentang pemasaran hijau, menemukan kesalahan konseptual dan empiris dalam 
literatur saat ini, dan menetapkan agenda penelitian masa depan yang lebih relevan dengan 
dinamika keberlanjutan global. 

Secara keseluruhan, artikel ini dibagi menjadi beberapa bagian utama. Ini dimulai dengan 
diskusi tentang latar belakang, tujuan, dan rumusan pertanyaan penelitian. Kemudian, metodologi 
penelitian, kerangka konseptual tentang perilaku konsumen berkelanjutan dan pemasaran hijau, 
termasuk strategi penerapan di berbagai industri, penjelasan faktor pendorong dan penghambat 
perilaku hijau, dan diskusi tentang masalah dan tren baru. Rekomendasi untuk penelitian masa 
depan juga diberikan. 

 

Metodologi Penelitian 

 

Desain Penelitian 

  Dalam penelitian ini, pendekatan critical narrative literature review digunakan untuk 
memeriksa secara menyeluruh perkembangan konsep, strategi implementasi, masalah, dan 
prospek penelitian masa depan yang berkaitan dengan pemasaran hijau (green marketing) dan 
perilaku konsumen berkelanjutan. Metode tinjauan naratif dipilih karena memungkinkan integrasi 
multidisipliner dari berbagai sudut pandang konseptual dan empiris dari bidang pemasaran, 
perilaku konsumen, dan keberlanjutan lingkungan yang berkembang. Snyder (2019) menekankan 
pentingnya kejelasan prosedur pencarian, seleksi, dan sintesis literatur untuk meminimalkan bias 
interpretasi; meskipun ini bersifat naratif, proses tinjauan dilakukan secara sistematis dan 
transparan dengan mengikuti prinsip metodologis tinjauan literatur. 

 
Sumber Data dan Strategi Pencarian Literatur. 

Scopus, Web of Science, dan Google Scholar adalah basis data akademik internasional yang 
dihormati yang digunakan untuk melakukan pencarian literatur. Basis data ini dipilih karena 
mencakup banyak publikasi ilmiah yang berkaitan dengan pemasaran dan keberlanjutan.  
Sebuah penelitian literatur dapat dilakukan dengan menggunakan kombinasi kata kunci berikut: 
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"marketing hijau", "perilaku konsumen yang berkelanjutan", “perilaku konsumen hijau”, 
"konsumsi yang berkelanjutan", "eco-labeling”, “green branding”, dan “greenwashing”. 

 

Periode Publikasi dan Kriteria Seleksi 

Untuk memastikan bahwa tinjauan mencerminkan perkembangan konseptual dan praktis 
terbaru dalam bidang pemasaran hijau, literatur yang dianalisis dibatasi pada publikasi dari tahun 
2010 hingga 2025. Artikel harus memenuhi kriteria berikut untuk dimasukkan: 

1. Artikel jurnal ilmiah yang telah melewati peer review; 
2. Penelitian yang secara langsung membahas perilaku konsumen ramah lingkungan, 

konsumsi berkelanjutan, atau pemasaran hijau; 
3. Artikel dengan kontribusi konseptual dan empiris yang relevan dengan tujuan penelitian;  
4. Publikasi yang diterbitkan dalam bahasa Inggris. 
Riset yang tidak memiliki hubungan langsung dengan pemasaran atau perilaku konsumen, 
artikel opini yang tidak memiliki dasar ilmiah, dan penelitian yang tidak melalui proses 
review yang jelas semuanya ditolak. 
 

Prosedur Seleksi Artikel 

Seleksi literatur dilakukan melalui berbagai langkah. Pada tahap awal, artikel diidentifikasi 
dengan menggunakan kata kunci yang telah ditentukan berdasarkan hasil pencarian database. 
Selanjutnya, penyaringan awal dilakukan dengan menilai judul dan abstrak untuk memastikan 
bahwa topik tersebut sesuai dengan fokus penelitian. Selanjutnya, artikel yang lolos tahap awal 
diperiksa secara menyeluruh melalui screening full-text untuk memastikan relevansi substansi, 
kualitas akademik, dan kontribusinya terhadap studi pemasaran hijau dan perilaku konsumen 
berkelanjutan. Selama proses ini, 78 artikel yang memenuhi kriteria seleksi dikumpulkan dan 
digunakan sebagai sumber utama dalam proses sintesis literatur. 

 
Teknik Analisis dan Sintesis Literatur 

Untuk mengidentifikasi dan mengintegrasikan tema-tema utama yang muncul dalam studi 
yang ditinjau, pendekatan critical narrative literature review digunakan sebagai teknik analisis 
literatur. Analisis dilakukan dalam beberapa langkah, misalnya: 
1. Menentukan ide dan variabel utama dari setiap penelitian; 
2. Pembagian literatur menurut tema penelitian;  
3. Membandingkan hasil dari berbagai penelitian untuk mengetahui apakah ada pola konsistensi 

atau perbedaan hasil;  
4. Sintesis interpretatif untuk mengidentifikasi hubungan konseptual, masalah implementasi, 

dan tujuan penelitian masa depan.  
Metode ini memungkinkan integrasi berbagai jenis penelitian, baik yang bersifat teoretis 

maupun praktis, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang bagaimana 
pemasaran hijau memengaruhi perilaku konsumen yang berkelanjutan.  

 

Konsep Dasar 

 

Definisi dan Evolusi Pemasaran Hijau 

Pemasaran hijau, juga disebut sebagai green marketing, mencakup semua bentuk 
pemasaran yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sambil 
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan (Peattie & Crane, 2005). Pemasaran hijau telah 
berkembang dari promosi produk yang ramah lingkungan menjadi pendekatan strategis yang 
mencakup keberlanjutan, komunikasi yang transparan, rantai pasok berkelanjutan, inovasi produk, 
dan pembentukan nilai merek yang mendukung keberlanjutan (Papadas et al., 2017). Saat ini, 
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pemasaran hijau telah menjadi bagian penting dari upaya bisnis untuk membangun keunggulan 
kompetitif yang bertahan lama (Leonidou et al., 2013). 

 
Prinsip-Prinsip Utama Konsumsi Berkelanjutan 

Konsumsi berkelanjutan, juga disebut sebagai konsumsi berkelanjutan, menekankan pola 
konsumsi yang bertanggung jawab dengan mempertimbangkan kebutuhan ekonomi, sosial, dan 
lingkungan secara seimbang (Jackson et al., 2005). Fokus utamanya adalah mengurangi 
penggunaan sumber daya alam, mengurangi emisi dan limbah, dan mendorong gaya hidup yang 
mendukung keberlanjutan sepanjang generasi (Mont & Plepys, 2008).Konsumsi berkelanjutan 
mencakup perubahan gaya hidup, kesadaran akan siklus hidup produk, dan pertimbangan etika 
saat membuat keputusan, selain pilihan produk (Prothero et al., 2010). Keberhasilan strategi 
pemasaran hijau bergantung pada penerapan prinsip konsumsi berkelanjutan, karena ini membuat 
pelanggan lebih peduli pada dampak sosial dan ekologis dari pilihan pembeliannya. 

 
Kerangka Teoritis 

Untuk memahami hubungan antara pemasaran hijau dan konsumsi berkelanjutan, berbagai 
teori perilaku konsumen digunakan. Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991) adalah 
framework teoritis yang banyak digunakan untuk menjelaskan hubungan antara niat, sikap, norma 
subjektif, dan kontrol perilaku ketika orang membuat keputusan untuk membeli produk hijau. 
Selain itu, nilai pribadi dan norma moral memainkan peran penting dalam mendorong perilaku 
pro-lingkungan, menurut teori nilai-percaya-norma (VBN) (Stern, 2000). Jika ada perbedaan 
antara niat hijau konsumen dan tindakan nyata mereka, teori-teori ini sering digunakan (Margariti 
et al., 2024). Menggabungkan berbagai kerangka teoritis ini membantu peneliti memahami 
dinamika yang rumit dalam perilaku konsumen hijau dan bagaimana strategi pemasaran dapat 
digunakan untuk mengatasi perbedaan ini. 

 
Hubungan antara Pemasaran Hijau dan Perilaku Konsumen 

Pemasaran hijau memainkan peran penting dalam memengaruhi sikap, persepsi, dan 
perilaku konsumen terhadap produk berkelanjutan (Leonidou et al., 2011). Konsumen memilih 
untuk membeli produk hijau karena beberapa faktor. Ini termasuk memberikan informasi yang 
jelas tentang manfaat lingkungan melalui eco-labeling dan mengembangkan produk hijau yang 
relevan (Rahman et al., 2015). Sebuah penelitian telah menunjukkan bahwa jika suatu strategi 
pemasaran hijau memiliki kredibilitas yang lebih tinggi, itu akan memiliki pengaruh yang lebih 
besar pada loyalitas pelanggan dan minat beli (Feghali et al., 2025). Oleh karena itu, hubungan 
sinergis antara perilaku konsumen dan pemasaran hijau harus dijaga melalui pendekatan yang jelas 
dan mendidik, serta menghindari praktik greenwashing yang dapat membahayakan kepercayaan 
publik sebagaimana pada Gambar 1. 
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 Gambar 1: Hubungan antara Pemasaran Hijau dan Perilaku Konsumen 
 

Pemangku Kepentingan dalam Pemasaran Hijau 

Pemasaran hijau bergantung pada partisipasi masyarakat dan perusahaan. Perusahaan yang 
bertanggung jawab memberikan produk dan layanan yang ramah lingkungan, inovasi 
berkelanjutan, dan komunikasi yang adil (Papadas et al., 2017). Konsumen, di sisi lain, memainkan 
peran penting sebagai katalisator perubahan dengan memilih produk yang ramah lingkungan dan 
menuntut informasi yang transparan (Joshi & Rahman, 2015). Selain itu, pemerintah bertanggung 
jawab untuk membuat kebijakan, peraturan, dan insentif yang mendukung ekosistem pasar yang 
mendukung pemasaran hijau (Dangelico & Vocalelli, 2017). Perusahaan, konsumen, dan 
pemerintah harus bekerja sama untuk menciptakan ekosistem pemasaran hijau yang efisien dan 
berkelanjutan. 

Secara ringkas konsep dasar konsep dan kerangka teoretis pemasaran hijau dan perilaku 
konsumen berkelanjutan dapat diringkas dalam Tabel 1 sebagai berikut: 

 

Tabel 1. Ringkasan Inti Konsep dan Kerangka Teoretis Pemasaran Hijau dan Perilaku  
Konsumen Berkelanjutan 

Konsep / Teori Utama Fokus Konseptual 
Implikasi terhadap 
Perilaku Konsumen 

Referensi 
Kunci 

Pemasaran Hijau 

Integrasi tujuan lingkungan 
dalam strategi pemasaran, 
inovasi produk, dan 
komunikasi perusahaan 

Membentuk kesadaran 
dan sikap positif 
konsumen terhadap 
produk ramah 
lingkungan 

Peattie & 
Crane (2005); 
Papadas et al. 
(2017) 

Konsumsi Berkelanjutan 

Pola konsumsi yang 
mempertimbangkan dampak 
ekonomi, sosial, dan 
lingkungan sepanjang siklus 
hidup produk 

Mendorong preferensi 
terhadap produk hijau 
dan keputusan pembelian 
yang etis 

Jackson et al. 
(2005); Mont & 
Plepys (2008) 

Theory of Planned 
Behavior (TPB) 

Perilaku dipengaruhi oleh 
sikap, norma subjektif, dan 
persepsi kontrol perilaku 

Menjelaskan 
pembentukan niat beli 
hijau, meskipun tidak 
selalu terealisasi dalam 
perilaku aktual 

Ajzen (1991); 
Paul et al. 
(2016) 
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Konsep / Teori Utama Fokus Konseptual 
Implikasi terhadap 
Perilaku Konsumen 

Referensi 
Kunci 

Value–Belief–Norm 
Theory (VBN) 

Nilai personal dan norma 
moral sebagai pendorong 
perilaku pro-lingkungan 

Konsumen dengan nilai 
biosferik dan altruistik 
lebih konsisten dalam 
konsumsi berkelanjutan 

Stern (2000); 
Jaiswal & Kant 
(2018) 

Kesenjangan Niat–
Perilaku 

Perbedaan antara niat membeli 
produk hijau dan tindakan 
pembelian aktual 

Hambatan harga, akses, 
kebiasaan, dan 
greenwashing 
menghambat realisasi niat 
hijau 

Carrington et 
al. (2010); 
Vermeir & 
Verbeke (2006) 

 

Strategi Dalam Pemasaran Hijau 

  Strategi yang direncanakan dan komprehensif diperlukan untuk menerapkan pemasaran hijau, 
yang mencakup berbagai elemen mulai dari desain produk, kemasan, komunikasi, dan 
pembentukan citra merek yang berkelanjutan. Tidak hanya strategi ini berusaha untuk menarik 
konsumen, tetapi juga membangun citra perusahaan sebagai pendukung inisiatif keberlanjutan 
(Leonidou et al., 2011). Berikut adalah beberapa pendekatan strategis utama yang digunakan 
dalam pemasaran hijau. 

 
Pelabelan Ramah Lingkungan dan Sertifikasi 

  Pelabelan ramah lingkungan, juga dikenal sebagai eco-labeling, adalah pendekatan penting 
untuk menyampaikan kepada pelanggan informasi yang jelas tentang fitur keberlanjutan suatu 
produk (Thøgersen et al., 2010). Bisnis yang memiliki sertifikat pihak ketiga seperti Energy Star, 
EU Ecolabel, dan Forest Stewardship Council (FSC) menjadi lebih dipercaya karena mengklaim 
bahwa mereka melakukan hal-hal yang ramah lingkungan (Darnall et al., 2018). Studi 
menunjukkan bahwa keyakinan konsumen dan kejelasan label hijau dapat berdampak positif pada 
keputusan mereka untuk membeli barang (Atkinson & Rosenthal, 2016). Namun, pelabelan harus 
didukung dengan instruksi konsumen untuk memahami arti label (Testa et al., 2015). Hal ini akan 
memaksimalkan dampak label (Testa et al., 2015). 

 
Desain Produk Hijau dan Inovasi 

  Mengurangi dampak lingkungan sepanjang siklus hidup produk dari produksi hingga 
pembuangan merupakan prioritas utama dalam desain produk hijau (Nasrollahi et al., 2020). 
Penggunaan bahan baku berkelanjutan, efisiensi energi, dan desain modular yang memudahkan 
daur ulang adalah semua komponen dari pendekatan ini (Liu et al., 2024). Produk hijau telah 
terbukti meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan dan memberi konsumen yang peduli 
lingkungan nilai tambahan (Chang, 2011). Oleh karena itu, bisnis harus berinvestasi dalam 
penelitian dan pengembangan yang mendukung kemajuan hijau berkelanjutan. 

 
Kemasan Berkelanjutan dan Praktik Rantai Pasok 

  Dalam strategi pengemasan modern yang bertujuan untuk meminimalkan dampak negatifnya 
terhadap lingkungan, praktik penting termasuk penggunaan bahan daur ulang, desain kemasan 
yang dapat terurai, dan pengurangan limbah kemasan. Praktik-praktik ini tidak hanya menangani 
masalah limbah yang semakin meningkat, tetapi juga meningkatkan keberlanjutan industri 
pengemasan. Kemasan berkelanjutan adalah komponen penting yang seringkali berfungsi sebagai 
tanda pertama dari komitmen ramah lingkungan merek (Magnier & Crié, 2015). Studi kasus 
menunjukkan bahwa bisnis yang mengadopsi konten kemasan daur ulang telah menghemat uang 
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dan mendapatkan reputasi merek yang lebih baik karena komitmen mereka terhadap keberlanjutan 
(Ding & Zhu, 2023). 

  Selain itu, strategi rantai pasokan yang berkelanjutan mencakup audit rantai pasokan untuk 
mengurangi emisi karbon, manajemen logistik hijau, dan pemilihan pemasok yang ramah 
lingkungan (Zhu & Klassen, 2008). Implementasi rantai pasokan hijau telah terbukti dapat 
meningkatkan loyalitas konsumen dan kepercayaan merek (Zhu et al., 2013). 

 
Strategi Periklanan dan Komunikasi Hijau 

  Komunikasi pemasaran hijau sangat penting untuk menyampaikan pesan hijau kepada 
pelanggan (Leonidou et al., 2011). Strategi periklanan hijau harus menggabungkan kejujuran, 
kejelasan, dan edukasi untuk mencegah greenwashing yang dapat merusak kepercayaan publik 
(Nyilasy et al., 2014). Saluran komunikasi modern seperti media sosial juga memungkinkan 
konsumen untuk berinteraksi satu sama lain dan terlibat dengan masalah keberlanjutan (Ramayah 
et al., 2014). 

 
Pembentukan Merek Hijau dan Posisi Pasar 

  Merek ramah lingkungan semakin populer karena komitmen mereka terhadap nilai-nilai 
lingkungan yang melebihi penjualan produk. Salah satu bukti komitmen ini adalah pengembangan 
ekuitas merek hijau, di mana perusahaan tidak hanya menjual barang yang ramah lingkungan tetapi 
juga membangun reputasi merek yang dekat dengan nilai-nilai konsumen. Menurut Hartmann et 
al. (2005), green branding menekankan bagaimana citra keberlanjutan dimasukkan ke dalam 
identitas merek dan dikomunikasikan secara konsisten. Terbukti bahwa menambahkan fitur hijau 
ke merek dapat meningkatkan kesetiaan pelanggan dan memberikan keunggulan kompetitif di 
pasar yang semakin sadar lingkungan (Kumar & Christodoulopoulou, 2014). Akibatnya, posisi 
hijau harus dibangun melalui inovasi produk, transparansi, dan komitmen berkelanjutan dalam 
jangka panjang. 

 
Studi Kasus Inisiatif Pemasaran Hijau yang Sukses 

  Studi kasus tentang keberhasilan kampanye pemasaran hijau menunjukkan titik temu antara 
strategi bisnis yang kompetitif dan keberlanjutan lingkungan. Berbagai penelitian empiris 
menunjukkan bahwa memasukkan praktik pemasaran yang bertanggung jawab terhadap 
lingkungan ke dalam strategi pemasaran memberikan keuntungan yang signifikan bagi organisasi, 
termasuk meningkatkan citra perusahaan, diferensiasi pasar, dan meningkatkan kesetiaan 
pelanggan. Sebagai contoh, keberlanjutan lingkungan dapat meningkatkan efisiensi dan 
profitabilitas bisnis, meningkatkan penjualan, dan membuka peluang pasar baru melalui penguatan 
citra merek (Dangelico dan Pujari, 2010). 

  Menurut Carter et al. (2015), integrasi elemen keberlanjutan ini sangat penting untuk 
memenuhi permintaan berbagai pemangku kepentingan yang terus berkembang. Mereka 
berpendapat bahwa pendekatan pemasaran yang berfokus pada pemangku kepentingan biasanya 
bekerja lebih baik daripada pendekatan pemasaran konvensional yang hanya berfokus pada pasar. 

 Sementara itu, Unilever telah menciptakan Sustainable Living Plan untuk menunjukkan 
bagaimana praktik hijau dapat meningkatkan profitabilitas dan kepercayaan merek (Lubin & Esty, 
2021). Studi kasus ini menunjukkan bahwa mewujudkan pemasaran hijau yang benar dan berhasil 
membutuhkan komitmen manajemen puncak dan konsistensi strategi. 

  Secara ringkas strategi pemasaran hijau dan dampaknya terhadap perilaku konsumen dapat 
dijelaskan pada Tabel 2 sebagai berikut. 

 
 

 



72 
 

Tabel 2. Strategi Pemasaran Hijau dan Dampaknya terhadap Perilaku Konsumen 

Strategi 

Pemasaran Hijau 

Fokus 

Implementasi 

Mekanisme 

Pengaruh 

terhadap 

Konsumen 

Dampak 

terhadap 

Perilaku 

Konsumen 

Referensi Kunci 

Eco-labeling dan 

Sertifikasi 

Lingkungan 

Pencantuman label 
ramah lingkungan 
dan sertifikasi pihak 
ketiga pada produk 

Meningkatkan 
kepercayaan (green 
trust) dan 
mengurangi 
asimetri informasi 

Meningkatkan 
niat beli dan 
preferensi 
terhadap produk 
hijau 

Thøgersen et al. 
(2010); Darnall et al. 
(2018) 

Desain Produk 

Hijau dan Inovasi 

Penggunaan bahan 
berkelanjutan, 
efisiensi energi, dan 
desain berbasis 
siklus hidup 

Meningkatkan 
persepsi nilai 
lingkungan dan 
fungsional produk 

Mendorong 
loyalitas dan 
kesediaan 
membayar lebih 

Chang (2011); 
Nasrollahi et al. 
(2020) 

Kemasan 

Berkelanjutan dan 

Rantai Pasok 

Hijau 

Pengurangan limbah 
kemasan dan 
pengelolaan rantai 
pasok ramah 
lingkungan 

Memperkuat citra 
merek dan persepsi 
tanggung jawab 
sosial perusahaan 

Meningkatkan 
sikap positif dan 
kepercayaan 
konsumen 

Magnier & Crié 
(2015); Zhu et al. 
(2013) 

Komunikasi dan 

Periklanan Hijau 

Penyampaian pesan 
keberlanjutan 
melalui media 
konvensional dan 
digital 

Membentuk sikap 
dan kesadaran 
lingkungan melalui 
edukasi dan narasi 
hijau 

Memengaruhi niat 
beli, dengan risiko 
skeptisisme jika 
tidak kredibel 

Leonidou et al. 
(2011); Nyilasy et al. 
(2014) 

Green Branding 

dan Positioning 

Pasar 

Integrasi nilai 
keberlanjutan ke 
dalam identitas dan 
posisi merek 

Membangun 
keterikatan 
emosional dan 
diferensiasi merek 

Meningkatkan 
loyalitas dan 
hubungan jangka 
panjang dengan 
konsumen 

Hartmann et al. 
(2005); Kumar & 
Christodoulopoulou 
(2014) 

 

Pendorong dan Hambatan Perilaku Konsumen Berkelanjutan 

  Faktor psikologis, sosiodemografis, dan budaya memengaruhi perilaku konsumen 
berkelanjutan. Ada juga berbagai hambatan yang dapat menghambat keinginan konsumen untuk 
bertindak secara berkelanjutan. Sangat penting untuk memahami faktor pendorong dan 
penghambat ini saat membuat strategi pemasaran hijau dan mengatasi perbedaan antara perilaku 
dan niat di pasar. 

 
Pendorong Psikologis (Sikap, Kesadaran, Nilai) 

  Faktor psikologis seperti sikap positif terhadap lingkungan, kesadaran akan masalah 
lingkungan, dan nilai-nilai pribadi yang mendukung perilaku pro-lingkungan adalah salah satu 
faktor terpenting yang memengaruhi perilaku konsumen berkelanjutan (Ajzen, 1991; Stern, 2000). 
Studi menunjukkan bahwa sikap positif terhadap produk hijau cenderung mendorong konsumen 
untuk membeli produk tersebut, terutama jika pelanggan percaya bahwa tindakan mereka akan 
memiliki dampak nyata (Paul et al., 2016). Selain itu, konsumen dengan nilai biosferik atau 
altruistik lebih cenderung melakukan perilaku berkelanjutan daripada konsumen dengan nilai 
hedonistik atau egoistik (Jaiswal & Kant, 2018; Stern, 2000). 
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Faktor Sosiodemografis 

 Perilaku konsumen hijau juga dipengaruhi oleh faktor sosiodemografis seperti usia, jenis 
kelamin, tingkat pendidikan, dan pendapatan (Diamantopoulos et al., 2003). Konsumen yang lebih 
muda, berpendidikan tinggi, dan memiliki pendapatan yang cukup lebih cenderung mengadopsi 
perilaku berkelanjutan, menurut beberapa studi (Tilikidou, 2007). Selain itu, perbedaan gender 
sering dilaporkan; laki-laki umumnya kurang peduli dengan lingkungan daripada perempuan 
(Zelezny et al., 2000). Namun, hasil ini tidak selalu konsisten antar negara atau budaya, sehingga 
diperlukan pendekatan kontekstual untuk memahami variasi perilaku konsumen. 

 
Pengaruh Budaya dan Regional 

  Menurut Sondergaard (1994), konteks regional dan budaya sangat memengaruhi persepsi 
dan kebiasaan konsumsi yang berkelanjutan. Norma sosial dan kebiasaan budaya dapat mendorong 
atau mencegah adopsi produk hijau, menurut penelitian internasional (Ferraz et al., 2017). 
Misalnya, masyarakat kolektivis cenderung memiliki kesadaran sosial yang lebih tinggi dan 
mendukung tindakan kolektif untuk melindungi lingkungan (Yadav & Pathak, 2017). Sebaliknya, 
hambatan struktural seperti kurangnya akses ke produk hijau dan literasi lingkungan masih 
menjadi masalah di beberapa negara berkembang (Sharma & Foropon, 2019).  

 
Hambatan: Greenwashing, Isu Kepercayaan, Sensitivitas Harga 

 Meskipun ada banyak faktor yang mendorong, ada beberapa hal penting yang sering 
menghalangi pelanggan untuk melakukan apa yang mereka inginkan. Salah satunya adalah 
greenwashing, yang berarti membuat klaim yang tidak benar atau menyesatkan tentang 
keberlanjutan produk, yang dapat mengurangi kepercayaan konsumen. Ketidakjelasan informasi 
perusahaan juga berkontribusi pada masalah kepercayaan (Chen & Chang, 2013). Selain itu, 
beberapa pelanggan menolak untuk membeli produk hijau karena harganya yang lebih tinggi 
daripada produk konvensional. Ini terutama berlaku di pasar yang sangat sensitif terhadap harga 
(Gleim et al., 2013). Hambatan-hambatan ini menunjukkan bahwa kebijakan dan pendidikan 
diperlukan untuk mengurangi praktik penipuan dan mendukung ekosistem pasar hijau yang 
kredibel. 

 
Kesenjangan Niat-Perilaku dalam Konsumsi Berkelanjutan 

  Fenomena perbedaan niat-perilaku, atau ketidaksesuaian antara perilaku pembelian 
konsumen di pasar dan keinginan mereka untuk membeli produk hijau, merupakan salah satu 
tantangan terbesar dalam pemasaran hijau (Pamela Ricaro et al., 2025). Niat hijau seringkali tidak 
terwujud dalam kehidupan nyata karena beberapa alasan, seperti keterbatasan informasi, pilihan 
produk yang terbatas, kendala kepraktisan, dan pengaruh kebiasaan lama (Carrington et al., 2010). 
Strategi pemasaran hijau harus dapat mengatasi tantangan nyata, menawarkan produk alternatif 
yang kompetitif, dan membangun mekanisme dukungan sosial yang mendorong tindakan nyata 
(Vermeir & Verbeke, 2006). 

 
Tantangan Dalam Implementasi Pemasaran Hijau 

  Pemasaran hijau semakin populer, tetapi masih ada banyak tantangan untuk menerapkannya 
di lapangan. Hambatan ini tidak hanya terjadi di dalam perusahaan, tetapi juga dipengaruhi oleh 
hal-hal dari luar, seperti kebijakan pemerintah, perubahan di pasar, dan pendapat konsumen. Agar 
strategi pemasaran hijau dapat diterapkan dengan cara yang lebih masuk akal, efisien, dan 
berkelanjutan, penting untuk memahami masalah ini. 
Keterbatasan Biaya dan Sumber Daya bagi Perusahaan 

Kebutuhan akan dana awal yang relatif besar untuk menerapkan pemasaran hijau 
merupakan salah satu kendala utama yang dihadapi. Pengembangan produk hijau, penerapan 
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teknologi ramah lingkungan, sertifikasi eco-label, dan penyesuaian rantai pasok berkelanjutan 
membutuhkan banyak biaya dan sumber daya manusia (Testa et al., 2009). Banyak UKM atau 
bisnis di negara berkembang sering menghadapi masalah pendanaan, yang menghambat kemajuan 
produk hijau. Selain itu, pengembalian investasi juga dikenal sebagai return on investment 
seringkali hanya dapat dirasakan dalam jangka panjang oleh proyek ramah lingkungan. Oleh 
karena itu, manajemen harus sangat terlibat dalam hal ini (Dangelico & Vocalelli, 2017). 

 
Keterbatasan Regulasi dan Kebijakan 

  Selain itu, kerangka regulasi yang lemah atau tidak konsisten merupakan hambatan yang 
signifikan. Kebijakan yang mendukung keberlanjutan belum sepenuhnya diintegrasikan ke dalam 
peraturan industri dan perdagangan di banyak negara (González-Benito & González-Benito, 
2006). Faktor-faktor yang menantang termasuk penegakan hukum lingkungan yang tidak 
memadai, ketidaksesuaian kebijakan di berbagai sektor, dan kurangnya insentif fiskal untuk bisnis 
hijau (Testa et al., 2015). Bisnis tidak mau berinvestasi dalam inovasi hijau karena tidak ada 
jaminan pasar yang stabil untuk produk ramah lingkungan (Delmas & Burbano, 2011). 
Skeptisisme Konsumen dan Praktik Greenwashing 

Konsumen seringkali tidak setuju dengan janji perusahaan tentang tindakan hijau. Banyak 
bisnis terjebak dalam praktik greenwashing, yaitu memberikan klaim keberlanjutan yang palsu 
atau tidak dapat dibuktikan (Szabo & Webster, 2021). Greenwashing merusak reputasi merek 
tertentu dan melemahkan kepercayaan umum konsumen pada produk hijau (Rahman et al., 2015). 
Oleh karena itu, untuk mempertahankan loyalitas konsumen yang berkelanjutan, sangat penting 
untuk menjadi jujur dan memverifikasi klaim. 
Isu Pengukuran dan Penilaian Dampak 

Menghitung dampak keberlanjutan dari strategi pemasaran hijau masih merupakan 
tantangan metodologis yang signifikan (Helena Louise Panggabean et al., 2023). Banyak bisnis 
menghadapi kesulitan untuk menentukan indikator kinerja yang dapat diukur, tidak bias, dan dapat 
dibandingkan antar industri. Selain itu, evaluasi siklus hidup produk (life cycle assessment) 
membutuhkan data yang akurat dan sumber daya teknis yang cukup, yang seringkali tidak tersedia 
untuk bisnis kecil (Seuring & Müller, 2008). Banyak perusahaan ragu untuk mengadopsi praktik 
hijau sepenuhnya karena sulit untuk mengukur dampak ekonominya. 
Dilema Etika dalam Pemasaran Hijau 

Pemasaran hijau juga menghadapi banyak masalah etika. Di satu sisi, perusahaan ingin 
menciptakan nilai jual dengan memanfaatkan masalah lingkungan, tetapi ada risiko manipulasi 
data yang merugikan konsumen. Ketika perusahaan harus menyeimbangkan tujuan keuntungan 
dengan tanggung jawab sosial dan lingkungan, muncul masalah (Leonidou et al., 2011). Beberapa 
bisnis bahkan menggunakan retorika hijau untuk mendapatkan keuntungan jangka pendek tanpa 
mengubah operasi mereka secara substansial. Pada akhirnya, ini menimbulkan keraguan publik 
tentang pentingnya upaya keberlanjutan (Rahman et al., 2015). Oleh karena itu, keberhasilan 
pemasaran hijau jangka panjang bergantung pada pendekatan yang etis dan transparan. 

 
Tren Baru Dan Inovasi 

  Seiring dengan kemajuan teknologi, perilaku konsumen yang berubah, dan tuntutan 
keberlanjutan yang meningkat di seluruh dunia, paradigma pemasaran hijau terus berkembang. 
Banyak tren dan inovasi strategis baru muncul untuk mengatasi kesulitan dalam menerapkan 
pemasaran hijau yang lebih baik. Di bawah ini adalah beberapa metode kreatif yang akan menjadi 
fokus penelitian dan praktik pemasaran hijau di masa depan. 
Digital dan Media Sosial dalam Pemasaran Hijau 

Dalam konteks pemasaran hijau, cara bisnis berinteraksi dengan konsumen telah berubah 
karena kemajuan teknologi digital dan media sosial (Bohra & Sharma, 2025). Penyebaran 
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informasi berkelanjutan yang cepat, interaktif, dan lebih personal dapat dilakukan melalui platform 
digital (Peattie & Peattie, 2009). Media sosial juga berguna untuk berbagi cerita keberlanjutan, 
membentuk komunitas konsumen hijau, dan meningkatkan partisipasi pelanggan melalui 
kampanye berbasis partisipasi (Labrecque et al., 2013). Namun, komunikasi hijau di dunia digital 
memerlukan sumber daya yang kuat untuk menghindari skeptisisme pelanggan (Schmuck et al., 
2018). 

 
Ekonomi Sirkular dan Strategi Siklus Hidup Produk 

  Teori ekonomi sirkular semakin populer sebagai dasar strategis untuk mendukung 
keberlanjutan (Geissdoerfer et al., 2017). Desain produk yang tahan lama, mudah diperbaiki, 
didaur ulang, atau digunakan kembali adalah keuntungan dari strategi ini (Bocken et al., 2016). Ini 
membantu mengurangi jumlah limbah yang dihasilkan. Perusahaan seperti IKEA dan Patagonia 
menggunakan model ekonomi sirkular dengan menawarkan layanan perbaikan, program retur, dan 
daur ulang barang (Lewandowski, 2016). Metode untuk mengevaluasi dampak lingkungan secara 
menyeluruh dari tahap produksi hingga akhir siklus hidup produk dikenal sebagai pendekatan 
siklus hidup produk (Lewandowski, 2016). 
Green Nudging dan Intervensi Perilaku 

Untuk mendorong perilaku konsumsi yang berkelanjutan, pendekatan nudging, juga 
dikenal sebagai dorongan perilaku halus, semakin banyak digunakan. Desain produk hijau, 
penempatan visual di toko, dan pengaturan default adalah semua contoh metode yang 
memungkinkan pelanggan memilih produk hijau tanpa paksaan langsung (Mont et al., 2014). Studi 
menunjukkan bahwa intervensi perilaku kecil, seperti memberikan informasi pembanding atau 
peringatan, dapat meningkatkan kinerja strategi pemasaran hijau (Schubert, 2017; Sunstein, 2014). 
Metode ini mengatasi perbedaan antara niat pelanggan dan apa yang mereka lakukan saat membuat 
keputusan pembelian. 

 
Peran Influencer dan Komunitas 

  Komunitas online dan influencer digital sangat penting untuk membentuk opini publik dan 
mengarahkan perhatian pada masalah keberlanjutan (Freberg et al., 2011). Influencer dengan 
reputasi lingkungan yang sebenarnya dapat secara signifikan memengaruhi sikap dan keputusan 
pembelian pengikut mereka (Kola-Olusanya, 2017). Selain itu, komunitas online seperti forum 
hijau, kelompok gaya hidup yang mengurangi sampah, atau komunitas berbagi barang, yang 
menciptakan ekosistem kerja sama untuk perilaku konsumsi ramah lingkungan (Kola-Olusanya, 
2017).  

 
Keberlanjutan Berbasis Teknologi (AI, Blockchain, dll.) 

  Semakin banyak penelitian yang dilakukan untuk mendukung praktik pemasaran hijau yang 
transparan dan efektif dengan teknologi digital canggih seperti blockchain dan kecerdasan buatan 
(Saberi et al., 2019). AI dapat membantu bisnis mempelajari perilaku konsumen, mengoptimalkan 
rantai pasokan hijau, dan mempersonalisasi kampanye hijau. Sebaliknya, transparansi data rantai 
pasok yang tidak dapat diubah, kemudahan verifikasi klaim hijau, dan peningkatan kepercayaan 
konsumen semuanya dijanjikan oleh teknologi blockchain (Saberi et al., 2019). Masa depan 
praktik pemasaran yang ramah lingkungan akan dipenuhi dengan inovasi baru berkat kombinasi 
teknologi terbaru ini. 

 
Arah Penelitian Masa Depan 

  Berdasarkan hasil dan diskusi yang ditemukan dalam tinjauan cerita ini, ada banyak celah 
penelitian yang masih dapat dipenuhi dan perlu ditangani di masa mendatang. Diharapkan bahwa 
arah penelitian berikut akan memberikan kontribusi praktis untuk pemasaran hijau dan perilaku 



76 
 

konsumsi berkelanjutan, memperkuat literatur, dan membantu pengambilan kebijakan. 
Konteks yang Masih Jarang Diteliti (Negara Berkembang, Pasar Pedesaan) 

Sebagian besar penelitian tentang perilaku konsumen berkelanjutan dan pemasaran hijau 
masih dilakukan di negara-negara maju, terutama di Eropa Barat, Amerika Utara, dan sebagian 
Asia Timur (Dangelico & Vocalelli, 2017; Peattie & Crane, 2005). Karakteristik sosial, ekonomi, 
dan budaya pasar pedesaan dan negara berkembang sangat berbeda. Namun, penelitian tentang 
kedua konteks ini jarang dilakukan (Joshi & Rahman, 2015). Pemahaman kontekstual yang lebih 
baik akan diperoleh melalui penelitian mendalam di wilayah Amerika Latin, Asia Tenggara, dan 
Afrika (Sharma & Foropon, 2019). 

 
Studi Longitudinal Perubahan Perilaku 

  Pendekatan cross-sectional biasanya digunakan dalam penelitian perilaku konsumen hijau, 
yang mencatat perilaku hanya pada satu titik waktu tertentu (Carrington et al., 2010).Untuk 
melacak dinamika perubahan perilaku, mengukur dampak intervensi pemasaran hijau dalam 
jangka panjang, dan mengidentifikasi komponen yang mendukung keberlanjutan perilaku hijau, 
penelitian jangka panjang sangat diperlukan (Gleim et al., 2013; Vermeir & Verbeke, 2006). Selain 
itu, studi jangka panjang ini berguna untuk mengevaluasi seberapa efektif green nudging dan 
inisiatif pendidikan berkelanjutan. 

 
Studi Komparatif Lintas Budaya 

  Menurut Yadav & Pathak (2017), budaya memainkan peran penting dalam membentuk 
sikap, prinsip, dan tindakan hijau. Studi perbandingan lintas budaya dan lintas negara akan 
meningkatkan pemahaman kita tentang bagaimana faktor budaya memengaruhi adopsi produk 
hijau dan seberapa efektif strategi pemasaran hijau (Ferraz et al., 2017). Selain itu, pendekatan 
komparatif dapat menunjukkan perbedaan dalam preferensi konsumen terhadap label hijau, 
sertifikasi, dan masalah etis lokal yang relevan (Leonidou et al., 2010). 

 
Alat Ukur Perilaku Konsumen Hijau 

  Tidak ada instrumen yang cukup untuk mengukur perilaku konsumen hijau. Ini masih 
menjadi masalah metodologis (Paul et al., 2016). Banyak alat ukur baru belum distandardisasi atau 
divalidasi untuk konteks budaya yang berbeda. Penelitian mendatang harus mengembangkan skala 
perilaku hijau yang lebih kuat, konsisten, dan relevan dengan kemajuan teknologi digital. Ini dapat 
dilakukan dengan memasukkan variabel keterlibatan media sosial atau efek digital (Ferraz et al., 
2017). 

 
Pendekatan Interdisipliner (Pemasaran, Psikologi, Ilmu Lingkungan) 

  Untuk menangani masalah keberlanjutan, pendekatan yang menggabungkan ilmu 
pemasaran, psikologi perilaku, sosiologi, dan ilmu lingkungan diperlukan. Penelitian yang 
dilakukan secara tim dapat meningkatkan pemahaman kita tentang motivasi setiap orang, 
bagaimana norma sosial memengaruhi perilaku hijau, dan faktor-faktor struktural yang 
memengaruhi perilaku hijau (Gleim et al., 2013).Pendekatan interdisipliner juga memungkinkan 
pembuatan intervensi yang lebih menyeluruh dan berbasis bukti. 

 
Implikasi Kebijakan dan Tata Kelola 

  Penelitian masa depan juga harus memperhatikan bagaimana kebijakan publik, perilaku 
konsumen, dan pemasaran hijau berhubungan satu sama lain (Delmas & Burbano, 2011). Studi 
menyeluruh tentang fungsi kebijakan, insentif fiskal, sertifikasi, dan penegakan hukum dapat 
membantu dalam pembuatan tata kelola keberlanjutan yang lebih baik (Testa et al., 2018). Selain 
itu, penelitian kebijakan yang berbasis bukti membantu pembuat kebijakan dalam 
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mengembangkan program intervensi yang mampu mengatasi perbedaan antara niat dan tindakan 
yang berkaitan dengan perilaku konsumsi hijau. 

 
Kesimpulan 

 

  Pemasaran hijau dan perilaku konsumen berkelanjutan adalah dua pilar penting untuk 
pembangunan ekonomi yang lebih bertanggung jawab sosial dan ramah lingkungan. Untuk 
memperkaya literatur dan praktik pemasaran hijau di berbagai konteks, tinjauan naratif ini 
merangkum ide-ide baru, strategi implementasi, tantangan, tren inovasi, dan tujuan penelitian masa 
depan. 

Secara konseptual, tinjauan ini membantu dengan menggabungkan berbagai aliran 
penelitian yang sebelumnya terpisah ke dalam satu kerangka pemahaman yang lebih luas tentang 
mekanisme pembentukan perilaku konsumsi berkelanjutan. Aliran-aliran ini termasuk inovasi 
keberlanjutan, determinan perilaku konsumen, dan strategi pemasaran hijau. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa tidak hanya fitur produk yang ramah lingkungan yang menentukan 
keberhasilan pemasaran hijau, tetapi juga hubungan antara komponen psikologis pelanggan, 
kredibilitas komunikasi, konteks sosial-budaya, dan dukungan institusional. Oleh karena itu, 
artikel ini memperluas penelitian sebelumnya dengan menggambarkan pemasaran hijau sebagai 
sistem ekosistemik yang melibatkan teknologi, kebijakan publik, perusahaan, dan konsumen. 

Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa perbedaan antara niat dan perilaku 
konsumen masih menjadi masalah utama; untuk mengatasi masalah ini, diperlukan pendekatan 
multifaceted yang melibatkan strategi edukasi, transparansi informasi, dan intervensi perilaku 
seperti green nudging. Selain itu, kemajuan dalam teknologi digital, ekonomi sirkular, dan sistem 
transparansi berbasis data memungkinkan praktik pemasaran hijau di masa depan untuk menjadi 
lebih percaya diri dan berhasil. 

 
Implikasi Teoritis dan Praktis  

  Secara teoretis, artikel ini memperkaya literatur pemasaran berkelanjutan dengan 
memberikan pemahaman tentang teori-teori yang menghubungkan perspektif konsumen dan 
strategi organisasi ke dalam kerangka analisis yang mendalam. Secara praktis, temuan tinjauan ini 
membantu pemasar dan pembuat kebijakan membuat strategi keberlanjutan yang lebih konsisten, 
fleksibel, dan berorientasi jangka panjang. Untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik 
tentang dinamika perilaku konsumsi berkelanjutan dalam berbagai konteks ekonomi, studi jangka 
panjang, analisis lintas budaya, dan pendekatan interdisipliner yang menggabungkan teknologi 
digital, psikologi perilaku, dan pemasaran harus dilakukan. 

 
Keterbatasan Tinjauan Naratif 

  Artikel ini memiliki beberapa keterbatasan sebagai tinjauan naratif. Pertama, publikasi 
dapat bias karena metode seleksi literatur bergantung pada sumber sekunder yang tersedia (Snyder, 
2019).Kedua, konteks lokal atau studi empiris mendalam di negara berkembang masih 
memerlukan penelitian lebih lanjut karena ruang lingkup bahasan lebih menekankan pada teori 
dan praktik di tingkat global (Joshi & Rahman, 2015; Sharma & Foropon, 2019). 

 
Refleksi Akhir dan Seruan untuk Tindakan 

  Pada akhirnya, perilaku konsumsi berkelanjutan dan pemasaran hijau bukan hanya diskusi 
akademik; mereka memerlukan tindakan nyata dan kerja sama antara berbagai pihak. Bisnis harus 
berani berinovasi, konsumen harus lebih sadar keberlanjutan, dan pemerintah harus membuat 
regulasi yang fleksibel (Peattie & Crane, 2005; Stern, 2000). Peneliti di masa depan diharapkan 
dapat mengatasi perbedaan teoretis dan praktis dengan menggunakan pendekatan lintas disiplin, 
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studi longitudinal, dan mempelajari konteks negara berkembang yang literaturnya sangat sedikit 
(Paul et al., 2016). Oleh karena itu, ekosistem pemasaran hijau yang lebih adil, inklusif, dan 
berkelanjutan dapat menjadi kenyataan. 
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