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Abstract 

Growing public concern for environmental issues has driven the emergence of green consumers as an 

increasingly influential market segment. This study aims to analyze trends in environmentally conscious 

purchasing behavior and identify the key factors that influence consumers’ intentions and decisions when 

choosing eco-friendly products. Through a literature-based approach, the findings indicate that 

environmental awareness, positive attitudes toward sustainability, perceived ecological benefits, and green 

brand image are primary drivers of green purchasing behavior. Authentic and consistent green marketing 

strategies strengthen purchase intention by communicating sustainability values, presenting eco-labels, and 

emphasizing corporate social responsibility. In addition, psychological factors such as personal concern, 

social norms, and perceived behavioral control contribute to consumers’ tendency to select sustainable 

products. Overall, the trend of green consumers continues to rise, offering significant opportunities for 

businesses to develop ethical, informative, and environmentally oriented marketing strategies that align with 

the expectations of modern markets. 

 

Keywords: Awareness, Environmental, Green Consumer, Green Marketing, Green Purchase Intention, 

Purchasing Behavior 

 

Abstrak 

Meningkatnya perhatian masyarakat terhadap isu lingkungan telah mendorong munculnya konsumen hijau 

sebagai segmen pasar yang semakin berkembang. Penelitian ini bertujuan menganalisis tren perilaku 

pembelian berbasis kesadaran lingkungan serta faktor-faktor yang memengaruhi niat dan keputusan 

konsumen dalam memilih produk ramah lingkungan. Melalui studi literatur dari berbagai sumber ilmiah, 

penelitian ini menemukan bahwa kesadaran lingkungan, sikap positif terhadap kelestarian alam, persepsi 

manfaat ekologis, serta citra merek hijau menjadi pendorong utama terbentuknya perilaku pembelian hijau. 

Pemasaran hijau yang komunikatif, autentik, dan konsisten terbukti memperkuat minat beli melalui 

penyampaian nilai keberlanjutan, label ramah lingkungan, serta strategi komunikasi yang menekankan 

tanggung jawab sosial perusahaan. Selain itu, faktor psikologis seperti kepedulian pribadi, norma sosial, dan 

kontrol perilaku memengaruhi kecenderungan konsumen untuk memilih produk berkelanjutan. Secara 

keseluruhan, tren konsumen hijau menunjukkan peningkatan signifikan dan memberikan peluang bagi pelaku 

bisnis untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih etis, informatif, dan berorientasi lingkungan 

dalam rangka memenuhi tuntutan pasar modern. 

 

Kata Kunci: Kesadaran Lingkungan, Konsumen Hijau, Minat Beli Hijau, Pemasaran Hijau, Perilaku 

Pembelian 
 

1. PENDAHULUAN 

Isu lingkungan global seperti perubahan iklim, kerusakan lingkungan, dan peningkatan limbah 

telah memicu perubahan besar dalam cara masyarakat mengkonsumsi. Kini, konsumen semakin 

memperhatikan dampak lingkungan dari barang-barang yang mereka pilih, sehingga lahirlah 

kelompok konsumen yang disebut green consumer. Konsumen hijau tidak hanya menilai produk 

berdasarkan harga atau kualitas, tetapi juga menilai sejauh mana produk tersebut berkontribusi 

pada keberlanjutan lingkungan dan tanggung jawab sosial (Karimullah, 2024). Dalam konteks 

pemasaran modern, konsep pemasaran hijau menjadi pendekatan strategis yang penting. Amrita, 

Suryawan, et al. (2024) menekankan bahwa pemasaran hijau merupakan paradigma baru yang 

mengintegrasikan prinsip keberlanjutan ke dalam seluruh proses pemasaran, mulai dari desain 

produk, strategi distribusi, hingga komunikasi pemasaran. Mereka menegaskan bahwa konsistensi 
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nilai, transparansi, serta komunikasi yang autentik merupakan kunci utama dalam membangun 

kepercayaan konsumen hijau. Konsumen masa kini semakin kritis, sehingga perusahaan dituntut 

menghindari praktik greenwashing dan memperkuat komitmen nyata terhadap keberlanjutan.  

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan berpengaruh besar terhadap 

minat dan keputusan untuk membeli produk hijau. Lukiarti (2019) menemukan bahwa kepedulian 

terhadap lingkungan dan sikap positif terhadap keberlanjutan menjadi faktor yang memperkuat 

minat konsumen untuk membeli. Hal serupa juga disampaikan oleh Hasanah, Hindrayani, and 

Noviani (2023), yang menegaskan bahwa persepsi konsumen tentang dampak lingkungan dari 

suatu produk sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan pandangan 

Amrita, Mandiyasa, et al. (2024) bahwa nilai-nilai ekologis dan keberlanjutan adalah pendorong 

utama dalam keputusan konsumsi saat ini. 

Dalam kajian mengenai perilaku konsumen hijau, Theory of Planned Behavior (TPB) menjadi 

salah satu kerangka teori yang juga banyak digunakan. Zulfikar, Suryadi, Prasarry, and Barqiah 

(2023) menjelaskan bahwa sikap positif, norma subjektif, dan persepsi akan kontrol diri adalah 

faktor penting yang memengaruhi niat beli produk hijau. Penelitian ini diperluas oleh Khoiruman 

and Harsono (2023), yang menemukan bahwa nilai pribadi dan kesadaran akan lingkungan juga 

memperkuat perilaku pembelian yang ramah lingkungan. Kerangka TPB ini sejalan dengan 

pandangan Riskos, Dekoulou, Mylonas, and Tsourvakas (2021), Kim (2023), dan Wang, Zhang, 

Wong, and Wang (2023) yang menegaskan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh kombinasi 

nilai internal, persepsi manfaat, dan faktor psikologis. 

Citra merek hijau juga sangat berpengaruh dalam keputusan pembelian. Penelitian  Dzulhijj 

and Hidayat (2023) menunjukkan bahwa citra merek hijau yang kuat dapat meningkatkan niat 

konsumen untuk membeli produk berkelanjutan di berbagai kategori. Di samping itu, Satriadi, 

Supriatna, Agusven, and Kusuma (2024) membuktikan bahwa penerapan strategi pemasaran hijau 

yang konsisten berpengaruh pada pilihan konsumen di sektor kuliner dan gaya hidup. Temuan ini 

menegaskan pentingnya citra merek yang sejalan dengan nilai keberlanjutan. Perubahan gaya hidup 

masyarakat perkotaan juga ikut memperkuat perubahan dalam pola konsumsi. Pangastuti (2024) 

menjelaskan bahwa konsumen di kota-kota semakin tertarik pada gaya hidup yang sehat, beretika, 

dan ramah lingkungan. Sikap ini mencerminkan meningkatnya kebutuhan akan produk hijau dan 

mendorong perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih etis, informatif, dan 

berbasis nilai. 

Kajian terbaru oleh Ahmadi (2024) menekankan bahwa kesadaran lingkungan memiliki 

dampak signifikan terhadap keputusan untuk membeli produk hijau. Konsumen yang lebih sadar 

lingkungan cenderung mendukung produk yang memiliki nilai keberlanjutan dan citra merek yang 

bertanggung jawab. Hal ini kembali menguatkan temuan Amrita, Mandiyasa, et al. (2024) bahwa 

komunikasi digital yang efisien, edukatif, dan bernilai adalah elemen kunci dalam membentuk 

persepsi hijau konsumen. Secara keseluruhan, tren konsumen hijau terus menunjukkan peningkatan 

seiring naiknya tingkat kesadaran lingkungan di masyarakat. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Konsumen Hijau (Green Consumer) 

Konsumen hijau merupakan individu yang dalam keputusan pembeliannya mempertimbangkan 

dampak lingkungan dari produk yang dikonsumsi. Kelompok konsumen ini tidak hanya 

berorientasi pada pemenuhan kebutuhan pribadi, tetapi juga memperhatikan aspek keberlanjutan, 

keselamatan lingkungan, serta etika dalam proses produksi. Selain itu, konsumen hijau menilai 

sejauh mana suatu produk mampu berkontribusi terhadap upaya perlindungan alam dan pelestarian 

lingkungan (Khasanova, 2025). Pola konsumsi tersebut mencerminkan adanya perubahan cara 

pandang konsumen modern yang semakin menyadari pentingnya tanggung jawab lingkungan 

dalam aktivitas konsumsi sehari-hari. 

Menurut Lukiarti (2019) individu yang termasuk dalam kategori konsumen hijau umumnya 

memiliki kepedulian yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan, pandangan yang positif terhadap 

produk ramah lingkungan, serta kecenderungan untuk memilih barang yang mendukung kelestarian 
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alam. Sikap tersebut terbentuk dari kesadaran akan dampak negatif konsumsi konvensional 

terhadap lingkungan, sehingga mendorong konsumen untuk beralih pada produk yang lebih 

berkelanjutan. Kesadaran ini menunjukkan adanya pergeseran gaya hidup konsumen yang tidak 

lagi semata-mata berfokus pada harga dan kualitas, tetapi juga pada nilai-nilai keberlanjutan yang 

melekat pada produk. 

Dari perspektif perilaku konsumen, konsumen hijau tidak hanya mempertimbangkan manfaat 

fungsional produk, tetapi juga manfaat psikologis seperti pembentukan identitas diri dan kepuasan 

moral dalam berbelanja (Lastriany, Sulistiobudi, & Sulastiana, 2022). Ahmadi (2024) menyebutkan 

bahwa kesadaran lingkungan menjadi elemen kunci yang memengaruhi niat dan keputusan 

pembelian produk ramah lingkungan. Konsumen dengan tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi 

cenderung lebih responsif terhadap informasi terkait isu lingkungan serta lebih mudah tergerak 

untuk memilih dan menggunakan produk yang berkelanjutan. 

 

2.2 Pemasaran Hijau (Green Marketing) 

Pemasaran ramah lingkungan merupakan salah satu pendekatan strategis yang semakin banyak 

diterapkan oleh perusahaan untuk menjawab meningkatnya permintaan konsumen terhadap produk 

yang bersahabat dengan lingkungan (Bestari & Butarbutar, 2021). Seiring dengan meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap isu keberlanjutan, perusahaan dituntut untuk tidak hanya 

berorientasi pada keuntungan, tetapi juga memperhatikan dampak lingkungan dari aktivitas 

pemasarannya. Amrita, Suryawan, et al. (2024) menjelaskan bahwa pemasaran ramah lingkungan 

saat ini tidak lagi terbatas pada penggunaan label “ramah lingkungan”, melainkan menjadi 

pendekatan yang komprehensif dengan mengintegrasikan prinsip keberlanjutan ke dalam seluruh 

elemen pemasaran. 

Lebih lanjut, Shabbir, Bait Ali Sulaiman, Hasan Al-Kumaim, Mahmood, and Abbas (2020) 

menekankan pentingnya keaslian, keterbukaan, dan komitmen nyata perusahaan dalam menerapkan 

pemasaran hijau agar terhindar dari praktik greenwashing. Pendekatan pemasaran ramah 

lingkungan mencakup berbagai aspek, seperti pengembangan produk yang ramah lingkungan, 

penggunaan eco-label, pemilihan kemasan berkelanjutan, serta strategi komunikasi pemasaran 

yang menonjolkan nilai-nilai keberlanjutan. Strategi ini bertujuan untuk membangun kepercayaan 

konsumen dan menciptakan persepsi positif terhadap merek, sehingga konsumen merasa yakin 

bahwa produk yang dibeli benar-benar mendukung pelestarian lingkungan (Wikantara, 2025). 

Pangastuti (2024) menyatakan bahwa perubahan gaya hidup masyarakat perkotaan mendorong 

meningkatnya kebutuhan akan strategi pemasaran yang lebih etis, informatif, dan responsif 

terhadap kesadaran ekologis konsumen. Kondisi ini menuntut perusahaan untuk menyampaikan 

informasi lingkungan secara jelas dan bertanggung jawab. Sejalan dengan hal tersebut, Satriadi et 

al. (2024) mengungkapkan bahwa strategi pemasaran ramah lingkungan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya pada sektor ritel dan makanan. Dengan 

demikian, penerapan pemasaran ramah lingkungan yang konsisten dan berkelanjutan dapat menjadi 

faktor penting dalam memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. 

 

2.3 Theory of Planned Behavior dalam Perilaku Hijau 

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan kerangka teori yang banyak digunakan untuk 

menjelaskan perilaku konsumen hijau karena mampu mengintegrasikan faktor psikologis dan sosial 

dalam pengambilan keputusan (Ajzen, 2020). TPB menekankan tiga komponen utama, yaitu sikap 

terhadap perilaku, norma subjektif, dan perceived behavioral control. Sikap mencerminkan 

penilaian individu terhadap perilaku ramah lingkungan, norma subjektif berkaitan dengan pengaruh 

sosial dari lingkungan sekitar, sedangkan perceived behavioral control menunjukkan persepsi 

individu mengenai kemampuan dan kendali dalam melakukan perilaku tersebut. Ketiga komponen 

ini berperan penting dalam membentuk intensi konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan 

(Ogiemwonyi, Harun, Hossain, & Karim, 2023). 

Zulfikar et al. (2023) membuktikan bahwa sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral 

control berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli produk hijau. Konsumen yang memiliki 
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sikap positif terhadap lingkungan cenderung menilai pembelian produk hijau sebagai tindakan yang 

bernilai dan bermanfaat. Selain itu, dukungan serta tekanan sosial dari kelompok referensi seperti 

keluarga dan teman turut mendorong konsumen untuk berperilaku ramah lingkungan. Persepsi 

kontrol diri juga memperkuat niat beli, karena konsumen akan lebih terdorong untuk membeli 

produk hijau ketika mereka merasa memiliki kemampuan dan akses yang memadai (Nekmahmud, 

Naz, Ramkissoon, & Fekete-Farkas, 2022). 

Selanjutnya, Khoiruman and Harsono (2023) memperluas kerangka TPB dengan memasukkan 

faktor nilai personal, pengetahuan hijau, serta persepsi manfaat ekologis. Hasil penelitian mereka 

menunjukkan bahwa individu dengan nilai keberlanjutan yang kuat dan pemahaman yang baik 

mengenai dampak lingkungan cenderung menunjukkan perilaku hijau yang lebih tinggi. Pandangan 

ini sejalan dengan Amrita, Suryawan, et al. (2024) yang menegaskan bahwa faktor internal dan 

psikologis konsumen sangat memengaruhi keberhasilan pemasaran hijau, sehingga TPB dapat 

dijadikan landasan teoritis yang kuat dalam menjelaskan intensi dan perilaku pembelian produk 

ramah lingkungan. 

 

2.4 Citra Merek Hijau (Green Brand Image) 

Citra merek hijau merupakan pandangan dan persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek, yang terbentuk berdasarkan komitmen, kebijakan, serta tindakan nyata perusahaan dalam 

menerapkan prinsip keberlanjutan dan kepedulian terhadap lingkungan. Citra ini tidak hanya 

mencerminkan reputasi perusahaan, tetapi juga menjadi simbol nilai-nilai lingkungan yang diyakini 

dan ditawarkan kepada konsumen. Dzulhijj and Hidayat (2023) mengungkapkan bahwa citra merek 

hijau yang kuat mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian, karena 

konsumen cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap merek yang secara 

konsisten menunjukkan tanggung jawab lingkungan. Kepercayaan tersebut muncul dari keyakinan 

bahwa produk yang dihasilkan tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga selaras 

dengan nilai moral dan etika lingkungan yang dianut konsumen. 

Lebih lanjut, konsumen pada umumnya lebih memilih produk dari perusahaan yang secara 

nyata memperlihatkan kepedulian terhadap aspek sosial dan lingkungan, dibandingkan dengan 

perusahaan yang hanya berorientasi pada keuntungan semata. Tindakan nyata seperti penggunaan 

bahan ramah lingkungan, pengurangan limbah, serta penerapan proses produksi berkelanjutan 

berperan penting dalam membangun citra merek hijau yang positif di benak konsumen. Citra yang 

positif ini kemudian menjadi faktor pembeda yang signifikan dalam persaingan pasar, terutama di 

tengah meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan. 

Pernyataan tersebut diperkuat oleh temuan Hasanah et al. (2023), yang menjelaskan bahwa 

iklan dan strategi komunikasi pemasaran yang menonjolkan aspek hijau, disertai dengan 

peningkatan kesadaran lingkungan konsumen, memberikan dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk berkelanjutan. Komunikasi yang secara jelas menampilkan manfaat ekologis 

produk, serta keterbukaan perusahaan dalam menyampaikan proses produksi dan sumber daya yang 

digunakan, dapat memperkuat persepsi positif dan rasa percaya konsumen terhadap merek. Dengan 

demikian, citra merek hijau tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran, tetapi juga 

sebagai elemen strategis yang mampu membangun hubungan jangka panjang antara merek dan 

konsumen melalui nilai keberlanjutan yang diyakini bersama. 

 

2.5 Kesadaran Lingkungan (Environmental Awareness) 

Kesadaran terhadap lingkungan merupakan salah satu faktor yang paling konsisten dalam 

memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk ramah lingkungan. Tingkat kesadaran ini 

mencerminkan sejauh mana konsumen memahami isu-isu lingkungan serta konsekuensi ekologis 

yang ditimbulkan dari aktivitas konsumsi sehari-hari. Ahmadi (2024) mengungkapkan bahwa 

kesadaran hijau berperan penting dalam membantu konsumen mengenali dampak lingkungan dari 

pilihan produk yang mereka gunakan, mulai dari proses produksi, penggunaan bahan baku, hingga 

limbah yang dihasilkan. Konsumen dengan tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung 
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lebih selektif dan berhati-hati dalam mengambil keputusan pembelian, serta lebih memilih produk 

yang mencerminkan nilai keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan. 

Lebih lanjut, Lukiarti (2019) menambahkan bahwa kesadaran lingkungan berkontribusi secara 

signifikan terhadap pembentukan sikap dan pandangan individu terhadap produk hijau. Kesadaran 

ini tidak hanya meningkatkan pemahaman konsumen, tetapi juga membentuk persepsi positif 

terhadap manfaat jangka panjang produk ramah lingkungan, baik bagi kesehatan pribadi maupun 

kelestarian lingkungan. Sikap positif tersebut pada akhirnya mendorong peningkatan minat dan niat 

beli terhadap produk hijau, karena konsumen merasa bahwa keputusan pembelian mereka memiliki 

kontribusi nyata terhadap upaya pelestarian lingkungan. 

Pandangan tersebut sejalan dengan Amrita, Suryawan, et al. (2024) yang menekankan 

pentingnya edukasi publik dan komunikasi berkelanjutan dalam membangun kesadaran serta 

pandangan positif konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Melalui informasi yang konsisten 

dan mudah dipahami, konsumen dapat lebih menyadari urgensi permasalahan lingkungan dan 

peran mereka sebagai individu dalam menguranginya. Dengan demikian, kesadaran lingkungan 

tidak hanya berfungsi sebagai faktor kognitif, tetapi juga sebagai dorongan moral yang 

memperkuat komitmen konsumen untuk mendukung produk ramah lingkungan melalui keputusan 

pembelian yang bertanggung jawab. 

 

2.6 Perubahan Gaya Hidup dan Tren Konsumsi Hijau 

Pergeseran gaya hidup modern, khususnya pada masyarakat urban, semakin memperkuat 

perkembangan konsumen hijau seiring meningkatnya kesadaran akan pentingnya kesehatan, etika, 

dan keberlanjutan lingkungan. Pangastuti (2024) menyatakan bahwa masyarakat perkotaan kini 

memiliki orientasi yang lebih kuat terhadap nilai hidup sehat, etis, dan bertanggung jawab terhadap 

lingkungan dalam aktivitas konsumsi sehari-hari. Gaya hidup ini mendorong konsumen untuk lebih 

selektif dalam memilih produk, tidak hanya berdasarkan fungsi dan harga, tetapi juga pada dampak 

lingkungan serta nilai moral yang melekat pada produk tersebut. 

Perubahan orientasi nilai tersebut berdampak pada meningkatnya permintaan terhadap produk 

ramah lingkungan di berbagai kategori, seperti makanan organik, produk perawatan pribadi 

berbahan alami, fesyen berkelanjutan, hingga penggunaan energi rumah tangga yang lebih efisien 

dan rendah emisi (Roseira, Teixeira, Barbosa, & Macedo, 2022). Konsumen hijau cenderung 

melihat konsumsi sebagai bagian dari identitas diri dan bentuk kontribusi nyata terhadap 

pelestarian lingkungan. Oleh karena itu, produk hijau tidak lagi dipandang sebagai alternatif, 

melainkan mulai menjadi pilihan utama bagi segmen masyarakat urban tertentu. 

Selain faktor gaya hidup, kemajuan teknologi digital turut mempercepat perkembangan 

konsumen hijau. Amrita, Mandiyasa, et al. (2024) menegaskan bahwa akses informasi yang 

semakin mudah melalui media digital memungkinkan konsumen memperoleh pengetahuan yang 

lebih cepat, luas, dan mendalam mengenai isu keberlanjutan, praktik ramah lingkungan perusahaan, 

serta dampak ekologis suatu produk. Transparansi informasi ini mendorong konsumen untuk 

menyesuaikan preferensi dan perilaku pembelian mereka terhadap produk hijau, sekaligus 

meningkatkan tuntutan terhadap perusahaan agar lebih konsisten dalam menerapkan prinsip 

keberlanjutan. 

 

2.7 Keputusan Pembelian Hijau 

Keputusan pembelian hijau merupakan hasil dari interaksi kompleks berbagai faktor 

psikologis, sosial, dan pemasaran, seperti sikap konsumen terhadap lingkungan, nilai-nilai pribadi, 

citra merek, persepsi terhadap dampak lingkungan, serta pengaruh sosial dari lingkungan sekitar 

(Suhud, Allan, Rahayu, & Prihandono, 2022). Konsumen dengan kepedulian lingkungan yang 

tinggi cenderung mempertimbangkan aspek keberlanjutan, penggunaan bahan ramah lingkungan, 

dan tanggung jawab sosial perusahaan sebelum mengambil keputusan pembelian (Mirah & Martini, 

2025). Dengan demikian, keputusan pembelian hijau tidak hanya didorong oleh kebutuhan 

fungsional produk, tetapi juga oleh kesesuaian antara nilai pribadi konsumen dan nilai lingkungan 

yang diusung oleh perusahaan. 
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Penelitian Satriadi et al. (2024) menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran hijau yang 

konsisten dan terintegrasi mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen di berbagai sektor 

industri. Konsistensi pesan lingkungan dalam produk, kemasan, promosi, dan praktik operasional 

perusahaan membentuk persepsi positif serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap klaim 

ramah lingkungan yang disampaikan. Sejalan dengan hal tersebut, Hasanah et al. (2023) 

menegaskan bahwa iklan hijau yang informatif dan kredibel, didukung oleh tingkat pengetahuan 

lingkungan konsumen yang memadai, dapat memperkuat keyakinan konsumen untuk memilih 

produk hijau dibandingkan produk konvensional. 

Lebih lanjut, Amrita, Suryawan, et al. (2024) mengungkapkan bahwa keputusan pembelian 

hijau semakin dipengaruhi oleh peran komunikasi digital dan pendekatan storytelling yang 

menekankan nilai-nilai keberlanjutan. Pemanfaatan media digital memungkinkan perusahaan 

menyampaikan narasi komitmen lingkungan secara lebih luas, transparan, dan interaktif. 

Storytelling berbasis nilai lingkungan yang konsisten, disertai bukti nyata praktik keberlanjutan, 

mampu membangun keterikatan emosional dengan konsumen serta memperkuat citra merek hijau. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian hijau saat ini tidak hanya bergantung pada 

karakteristik produk, tetapi juga pada kredibilitas dan konsistensi komitmen keberlanjutan yang 

ditunjukkan oleh perusahaan. 

 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan menerapkan metode studi 

literatur. Semua informasi diperoleh melalui pencarian dalam buku, artikel akademik, dan publikasi 

yang mengulas tentang pemasaran ramah lingkungan, perilaku konsumen, kesadaran tentang 

lingkungan, niat untuk membeli produk hijau, citra merek yang berorientasi lingkungan, serta teori 

yang berkaitan dengan perilaku konsumen. Pengumpulan informasi dilakukan dengan cara 

membaca dan memilih literatur yang berkaitan dengan fokus penelitian. Selanjutnya, data dianalisis 

menggunakan teknik analisis deskriptif, yaitu dengan mengelompokkan informasi berdasarkan 

tema utama dan menggabungkan temuan dari berbagai sumber. Analisis ini bertujuan untuk 

memahami pola dan kecenderungan dalam perilaku konsumen yang peduli lingkungan serta faktor-

faktor yang mempengaruhinya. Pendekatan ini dipilih untuk memberikan pemahaman yang 

menyeluruh mengenai konsep-konsep penting yang berkaitan dengan konsumen yang ramah 

lingkungan dan untuk menjelaskan bagaimana kesadaran lingkungan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Kesadaran Lingkungan sebagai Pendorong Perilaku Konsumen Hijau 

Kesadaran Lingkungan sebagai Pendorong Perilaku Konsumen Hijau. Hasil kajian 

menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan menjadi faktor yang sangat dominan dalam membentuk 

perilaku konsumen hijau. Individu dengan tingkat kepedulian yang tinggi cenderung lebih berhati-

hati dalam memilih produk, terutama produk yang ramah lingkungan dan tidak menimbulkan 

dampak negatif yang besar. Kepedulian ini tercermin dari pemahaman terhadap permasalahan 

lingkungan, adanya rasa tanggung jawab moral dalam menjaga kelestarian alam, serta kemauan 

untuk berkontribusi dalam mengurangi kerusakan lingkungan melalui perilaku konsumsi yang 

bertanggung jawab. Bahkan, konsumen yang memiliki pemahaman lebih luas mengenai 

keberlanjutan sering kali menolak produk yang dianggap tidak sejalan dengan nilai ekologis 

mereka. Dengan demikian, kesadaran lingkungan bukan hanya memengaruhi preferensi terhadap 

produk hijau, tetapi juga membentuk prinsip konsumsi yang lebih bertanggung jawab (Zulfikar et 

al., 2023). 

Selain itu, masyarakat saat ini semakin paham bahwa pilihan konsumsi yang kecil dapat 

berkontribusi pada perubahan besar bagi lingkungan. Hal ini mendorong perubahan pola pikir, dari 

konsumsi berbasis kebutuhan material menuju konsumsi yang berorientasi keberlanjutan. Para 

konsumen kini lebih mengutamakan produk yang dapat membantu mengurangi kerusakan pada 

lingkungan, seperti barang organik, produk yang dapat didaur ulang, serta barang yang tidak 
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mengandung bahan kimia berbahaya. Dengan kata lain, kesadaran lingkungan muncul bukan hanya 

sebagai pengetahuan yang pasif, tetapi juga sebagai motivasi aktif untuk membuat pilihan 

konsumsi yang lebih bertanggung jawab (Hasanah et al., 2023). 

Lebih lanjut, kesadaran lingkungan juga berperan dalam meningkatkan sensitivitas konsumen 

terhadap informasi yang berkaitan dengan dampak ekologis suatu produk. Konsumen dengan 

tingkat kesadaran yang tinggi cenderung lebih aktif mencari informasi, memperhatikan label 

lingkungan, serta mengevaluasi klaim keberlanjutan yang disampaikan oleh produsen (Satriadi et 

al., 2024). Mereka tidak hanya mempertimbangkan manfaat jangka pendek, tetapi juga dampak 

jangka panjang terhadap lingkungan dan kesehatan. Kondisi ini menunjukkan bahwa kesadaran 

lingkungan berfungsi sebagai landasan kognitif dan afektif yang mendorong konsumen untuk 

terlibat secara aktif dalam perilaku konsumsi hijau, sekaligus memperkuat komitmen mereka 

terhadap praktik konsumsi yang berkelanjutan. 

 

4.2 Peran Sikap dan Nilai dalam Pembentukan Niat Beli Hijau 

Sikap dan nilai pribadi terbukti memainkan peran yang nyata. Sikap positif terhadap pelestarian 

lingkungan akan memandang pembelian produk ramah lingkungan sebagai bentuk kontribusi nyata 

terhadap keberlanjutan. Sikap ini seringkali berakar pada nilai-nilai moral, tanggung jawab sosial, 

identitas diri, dan keyakinan bahwa tindakan individu dapat memberikan dampak yang berarti 

(Mulyono & Sunyoto, 2025). Keinginan untuk membeli produk hijau muncul ketika pembeli 

merasa bahwa pilihan yang mereka ambil bisa mendukung langkah-langkah positif untuk 

lingkungan, seperti memilih barang yang menghasilkan emisi lebih sedikit, efisien dalam 

penggunaan energi, atau terbuat dari bahan alami. Faktor emosional seperti rasa bangga, kepuasan, 

dan citra sosial yang baik juga memperkuat motivasi untuk berbelanja tersebut. Pembeli yang 

merasa menjadi bagian dari komunitas yang peduli lingkungan cenderung menunjukkan pola 

pembelian yang lebih konsisten terhadap produk-produk hijau. 

Selain itu, sikap dan nilai pribadi yang kuat juga berperan dalam membentuk konsistensi 

perilaku pembelian produk ramah lingkungan dalam jangka panjang. Konsumen yang telah 

menginternalisasi nilai keberlanjutan cenderung menjadikan pembelian produk hijau sebagai 

kebiasaan, bukan sekadar respons terhadap tren atau promosi sesaat. Sikap ini diperkuat oleh 

keyakinan bahwa perilaku konsumsi yang bertanggung jawab merupakan bagian dari gaya hidup 

dan komitmen pribadi terhadap lingkungan. Dengan demikian, sikap dan nilai pribadi tidak hanya 

memengaruhi niat awal untuk membeli produk hijau, tetapi juga menentukan keberlanjutan 

perilaku tersebut, sehingga konsumen tetap memilih produk ramah lingkungan meskipun 

dihadapkan pada keterbatasan harga atau ketersediaan produk (Alwis & Ariyarathna, 2022). 

 

4.3 Pengaruh Citra Merek Hijau terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek yang berorientasi pada lingkungan merupakan salah satu elemen kunci yang 

memengaruhi pilihan pembelian konsumen, khususnya pada produk ramah lingkungan. Citra ini 

mencerminkan persepsi konsumen terhadap komitmen perusahaan dalam menerapkan praktik 

bisnis yang berkelanjutan dan bertanggung jawab terhadap lingkungan. Penelitian Dzulhijj and 

Hidayat (2023) menunjukkan bahwa citra merek hijau (green brand image) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, karena konsumen cenderung mempercayai merek yang 

secara konsisten menunjukkan kepedulian terhadap isu lingkungan. Merek dengan citra hijau yang 

kuat lebih mudah memperoleh dukungan konsumen karena dianggap sejalan dengan nilai dan 

kepedulian ekologis yang mereka anut. 

Citra merek hijau yang menguntungkan umumnya dibangun melalui dedikasi perusahaan 

dalam menggunakan bahan yang tidak berbahaya bagi lingkungan, menerapkan metode produksi 

yang aman dan berkelanjutan, serta mengomunikasikan nilai keberlanjutan secara transparan. 

Hasanah et al. (2023) mengungkapkan bahwa komunikasi pemasaran yang menonjolkan aspek 

hijau, seperti penggunaan eco-label dan informasi terbuka mengenai proses produksi, mampu 

memperkuat persepsi positif konsumen terhadap merek. Konsumen merasa lebih percaya dan yakin 
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ketika perusahaan secara terbuka menyampaikan upaya pelestarian lingkungan yang dilakukan, 

sehingga meningkatkan rasa aman dan keyakinan dalam melakukan pembelian. 

Selain memengaruhi keputusan pembelian, citra merek hijau yang kuat juga memberikan 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Konsumen sering mengaitkan merek ramah lingkungan 

dengan kualitas yang lebih baik, keamanan produk, serta komitmen jangka panjang terhadap 

keberlanjutan. Penelitian Satriadi et al. (2024) dan Amrita, Suryawan, et al. (2024) menunjukkan 

bahwa citra merek hijau berperan penting dalam membangun kepercayaan (green trust) dan 

loyalitas konsumen, yang pada akhirnya memperkuat posisi merek di tengah persaingan pasar. 

Dengan demikian, citra merek yang berorientasi pada lingkungan tidak hanya berfungsi sebagai 

alat promosi, tetapi juga sebagai strategi jangka panjang untuk membangun hubungan yang 

berkelanjutan antara perusahaan dan konsumen. 

 

4.4 Strategi Pemasaran Hijau dalam Meningkatkan Minat dan Kepercayaan Konsumen 

Pemasaran hijau menjadi salah satu strategi yang efektif dalam meningkatkan minat dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk berkelanjutan. Strategi ini tidak hanya berfokus pada 

promosi, tetapi juga mencakup penerapan prinsip ramah lingkungan dalam seluruh aktivitas 

pemasaran, seperti penggunaan bahan kemasan yang berkelanjutan, penyampaian informasi 

mengenai manfaat ekologis produk, penerapan eco-label, serta pelaksanaan kampanye edukasi 

publik terkait isu lingkungan. Amrita, Suryawan, et al. (2024) menyatakan bahwa pemasaran hijau 

yang terintegrasi mampu membentuk persepsi positif konsumen karena memberikan gambaran 

bahwa perusahaan memiliki tanggung jawab nyata terhadap lingkungan. Persepsi positif tersebut 

selanjutnya mendorong peningkatan minat beli dan sikap mendukung terhadap produk ramah 

lingkungan. 

Keberhasilan pemasaran hijau sangat ditentukan oleh tingkat keaslian dan konsistensi pesan 

yang disampaikan kepada konsumen. Konsumen modern cenderung lebih kritis dan sensitif 

terhadap klaim lingkungan yang tidak disertai dengan bukti nyata. Pangastuti (2024) 

mengungkapkan bahwa ketidaksesuaian antara pesan pemasaran dan praktik perusahaan dapat 

menurunkan kepercayaan konsumen serta memicu persepsi negatif berupa tuduhan greenwashing. 

Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk menyampaikan informasi secara jujur, transparan, dan 

berbasis fakta agar pesan hijau yang disampaikan dapat diterima dengan baik oleh konsumen. 

Lebih lanjut, pemasaran hijau yang kredibel tidak hanya berdampak pada peningkatan minat 

beli, tetapi juga berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen 

dan merek. Satriadi et al. (2024) menemukan bahwa strategi pemasaran hijau yang konsisten 

mampu meningkatkan kepercayaan (green trust) dan loyalitas konsumen, karena konsumen merasa 

memiliki kesamaan nilai dengan merek yang peduli terhadap keberlanjutan. Dengan demikian, 

pemasaran hijau tidak hanya menjadi alat promosi jangka pendek, tetapi juga strategi strategis yang 

berkontribusi terhadap keberlanjutan bisnis dan penguatan posisi merek di pasar (Alwis & 

Ariyarathna, 2022). 

 

4.5 Pengaruh Faktor Sosial dan Lingkungan Digital terhadap Perilaku Konsumen 

Lingkungan sosial dan lingkungan digital memiliki peran yang semakin signifikan dalam 

membentuk perilaku konsumsi hijau konsumen. Perkembangan tren lingkungan di masyarakat, 

kampanye digital yang mengangkat isu keberlanjutan, serta meningkatnya diskusi mengenai gaya 

hidup ramah lingkungan di media sosial mendorong konsumen untuk lebih sadar terhadap dampak 

dari keputusan pembelian mereka (Roseira et al., 2022). Media digital memberikan ruang bagi 

konsumen untuk memperoleh informasi secara cepat dan luas, sehingga konsumen dapat 

membandingkan produk, menilai kredibilitas merek, serta memahami praktik keberlanjutan yang 

diterapkan oleh perusahaan. 

Selain peran media digital, pengaruh kelompok sosial seperti keluarga, teman, dan komunitas 

juga menjadi faktor penting yang memperkuat keputusan konsumen dalam membeli produk ramah 

lingkungan. Rekomendasi dan opini dari lingkungan sosial sering kali menjadi rujukan utama 

dalam proses pengambilan keputusan. Di era digital, paparan konten lingkungan yang berulang 
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melalui media sosial turut menciptakan kesadaran kolektif dan norma sosial baru yang mendukung 

perilaku konsumsi hijau. Kondisi ini menunjukkan bahwa interaksi sosial dan digital secara 

bersama-sama membentuk pola pembelian konsumen yang semakin peduli terhadap keberlanjutan 

(Pang, Tan, & Lau, 2021). 

Selain itu, integrasi antara lingkungan sosial dan lingkungan digital juga memperkuat 

pembentukan sikap dan niat konsumen terhadap konsumsi hijau melalui mekanisme pembelajaran 

sosial. Konsumen cenderung meniru perilaku ramah lingkungan yang ditampilkan oleh figur 

berpengaruh, seperti influencer, tokoh masyarakat, maupun pengguna lain yang dianggap kredibel 

di media sosial. Konten berupa ulasan produk, testimoni penggunaan, serta narasi keberlanjutan 

yang konsisten dapat meningkatkan persepsi positif dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan. Proses ini tidak hanya membentuk sikap individu, tetapi juga mendorong 

internalisasi nilai-nilai keberlanjutan dalam kehidupan sehari-hari, sehingga konsumsi hijau tidak 

lagi dipandang sebagai pilihan sesaat, melainkan sebagai bagian dari gaya hidup yang selaras 

dengan tuntutan sosial dan perkembangan digital. 

 

4.6 Integrasi Nilai Keberlanjutan dalam Keputusan Pembelian 

Integrasi nilai keberlanjutan menjadi aspek penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Konsumen tidak lagi hanya 

mengevaluasi produk berdasarkan fungsi, kualitas, dan harga, tetapi juga mempertimbangkan 

dampak lingkungan dan sosial yang ditimbulkan dari produk tersebut. Nilai-nilai seperti etika 

bisnis, keadilan sosial, keterbukaan informasi, serta tanggung jawab terhadap lingkungan menjadi 

pertimbangan yang semakin dominan dalam menentukan pilihan produk (Kumar & Mohan, 2021). 

Selain memberikan manfaat fungsional, keputusan untuk membeli produk ramah lingkungan 

juga memberikan manfaat psikologis dan emosional bagi konsumen. Konsumen cenderung 

merasakan kepuasan moral, rasa bangga, dan keyakinan bahwa tindakan mereka berkontribusi pada 

upaya pelestarian lingkungan. Nilai keberlanjutan yang terinternalisasi dalam diri konsumen 

menjadikan pembelian produk hijau sebagai bagian dari identitas dan gaya hidup. Oleh karena itu, 

nilai keberlanjutan tidak hanya berperan sebagai faktor tambahan, tetapi menjadi pendorong utama 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara berkelanjutan. 

Lebih lanjut, nilai keberlanjutan juga memengaruhi cara konsumen menilai kredibilitas dan 

komitmen perusahaan terhadap isu lingkungan. Konsumen yang memiliki orientasi keberlanjutan 

cenderung lebih kritis terhadap klaim ramah lingkungan yang disampaikan oleh perusahaan dan 

akan mencari bukti nyata melalui sertifikasi, label lingkungan, serta transparansi praktik produksi. 

Perusahaan yang mampu mengintegrasikan nilai keberlanjutan secara konsisten dalam strategi 

bisnis dan komunikasi pemasaran akan membangun kepercayaan jangka panjang dengan 

konsumen. Kepercayaan ini selanjutnya memperkuat niat beli dan loyalitas terhadap produk ramah 

lingkungan, karena konsumen memandang keputusan pembelian sebagai bentuk dukungan 

terhadap perusahaan yang sejalan dengan nilai dan prinsip keberlanjutan yang mereka anut 

(Nguyen, Nham, & Hoang, 2019). 

 

4.7 Tren Peningkatan Permintaan Produk Hijau 

Secara keseluruhan, tren konsumsi hijau menunjukkan peningkatan yang konsisten seiring 

dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan dan keberlanjutan. 

Peningkatan ini tidak terlepas dari peran edukasi publik yang semakin masif, komitmen perusahaan 

dalam menerapkan praktik bisnis berkelanjutan, serta perkembangan teknologi digital yang 

memudahkan konsumen mengakses informasi terkait produk. Amrita, Mandiyasa, et al. (2024)  

menyatakan bahwa transparansi informasi mengenai proses produksi, bahan baku, dan dampak 

lingkungan menjadi faktor penting yang memengaruhi kepercayaan dan preferensi konsumen. 

Kondisi ini mendorong konsumen untuk lebih kritis dalam mengevaluasi produk yang dikonsumsi, 

tidak hanya berdasarkan manfaat fungsional, tetapi juga berdasarkan dampak ekologis yang 

ditimbulkan. 
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Selain itu, meningkatnya tuntutan masyarakat terhadap transparansi dan tanggung jawab sosial 

perusahaan turut memperkuat tren konsumsi hijau. Pangastuti (2024) menjelaskan bahwa 

konsumen modern, khususnya di wilayah perkotaan, semakin memperhatikan bagaimana produk 

diproduksi, didistribusikan, serta dikelola setelah digunakan. Konsumen cenderung memberikan 

penilaian positif dan dukungan yang lebih besar kepada perusahaan yang mampu menunjukkan 

komitmen nyata terhadap pelestarian lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumsi hijau telah 

berkembang menjadi bagian dari gaya hidup dan nilai sosial yang dianut oleh masyarakat, bukan 

sekadar tren sesaat (Alwis & Ariyarathna, 2022). 

Tren konsumsi hijau diprediksi akan terus berkembang di masa depan, terutama dengan 

meningkatnya peran generasi muda yang memiliki tingkat kesadaran ekologis yang lebih tinggi. 

Generasi ini cenderung lebih peduli terhadap isu perubahan iklim, keberlanjutan sumber daya, dan 

etika bisnis, sehingga lebih terbuka terhadap produk ramah lingkungan. Satriadi et al. (2024) 

mengungkapkan bahwa kelompok konsumen muda memiliki potensi besar dalam mendorong 

pertumbuhan pasar produk hijau melalui pola konsumsi yang bertanggung jawab. Dengan 

demikian, produk hijau memiliki peluang dan potensi yang besar untuk berkembang di masa depan, 

sekaligus menjadi pendorong utama bagi perusahaan dalam mengadopsi strategi bisnis yang 

berkelanjutan (Abeysekera, Manalang, David, & Grace Guiao, 2022). 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, kesimpulan penelitian ini dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Perilaku konsumen hijau menunjukkan perkembangan yang semakin signifikan seiring dengan 

meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan. Konsumen tidak lagi hanya 

mempertimbangkan fungsi produk, tetapi juga dampak lingkungan dan nilai keberlanjutan yang 

melekat pada produk tersebut. 

2. Kesadaran lingkungan, sikap positif terhadap pelestarian alam, serta nilai-nilai pribadi terbukti 

menjadi faktor utama yang mendorong niat dan keputusan pembelian produk hijau. Faktor-

faktor ini membentuk preferensi konsumen dalam memilih produk yang ramah lingkungan. 

3. Citra merek hijau dan strategi pemasaran hijau yang kredibel berperan penting dalam 

membangun kepercayaan serta persepsi positif konsumen. Transparansi informasi, penggunaan 

eco-label, dan bukti nyata praktik keberlanjutan mampu meningkatkan minat beli produk hijau. 

4. Lingkungan sosial dan digital turut mempercepat penyebaran informasi mengenai 

keberlanjutan, sehingga memperkuat pola konsumsi ramah lingkungan di masyarakat. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh sosial dan media digital menjadi pendukung penting dalam 

pembentukan perilaku konsumen hijau. 

5. Nilai keberlanjutan yang semakin terintegrasi dalam gaya hidup modern membuat konsumen 

bersedia memilih produk hijau meskipun memiliki harga yang relatif lebih tinggi. Kemudahan 

akses, ketersediaan produk, serta dukungan edukasi publik turut memperkuat keputusan 

pembelian tersebut. 

Secara keseluruhan, tren konsumen hijau menunjukkan perkembangan yang positif dan 

diperkirakan akan terus meningkat di masa mendatang, sehingga memberikan peluang besar bagi 

pelaku usaha untuk mengembangkan produk yang lebih bertanggung jawab dan ramah lingkungan 

 

UCAPAN TERIMAKASIH 

Penelitian ini menyarankan agar pelaku usaha memperkuat strategi pemasaran hijau melalui 

penyediaan produk yang benar-benar ramah lingkungan serta komunikasi keberlanjutan yang 

transparan guna membangun kepercayaan konsumen, sekaligus mendorong penelitian selanjutnya 

untuk mengkaji perilaku konsumen hijau dengan variabel dan cakupan yang lebih luas. Apresiasi 

dan terima kasih penulis sampaikan kepada seluruh pihak yang telah memberikan dukungan serta 

berkontribusi dalam proses penyelesaian artikel ini. Semoga hasil ini dapat memberikan manfaat 

dan menjadi kontribusi positif bagi pengembangan ilmu pengetahuan serta penerapan praktik bisnis 

yang berkelanjutan. 
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