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Abstrak 

Penting untuk memastikan bahwa produk yang dipasarkan sebagai "ramah lingkungan" memang 

memenuhi standar lingkungan seehingga bisa meningkatkan Brand Image perusahaan. Tujuan dari 

penelitian ini adalah mengetahui apakah green marketing berpengaruh terhadap pembentukan Brand 

Image (citra merek) perusahaan, faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap praktik 

green marketing, dan bagaimana hal itu berdampak pada citra merek serta melihat apakah ada 

perbedaan dalam efektivitas praktik pemasaran hijau dibandingkan dengan praktik pemasaran 

konvensional dalam membangun citra merek yang positif. Penelitian bersifat kuantitatif dengan 96 

responden yang diambil dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan Green 

Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Image. Faktor-faktor yang mempengaruhi 

konsumen terhadap praktik green marketing antara lain adalah faktor psikologis, pengetahuan, 

motivasi, dan faktor fisik yang meliputi kualitas produk, harga, pengalaman terhadap produk serta citra 

promosi. 

Kata Kunci: Green Marketing, Strategi Pemasaran, Brand Image 
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Abstract 

It is important to ensure that products marketed as "environmentally friendly" actually meet 

environmental standards so that they can improve the company's brand image. The aim of this research 

is to find out whether green marketing influences the formation of a company's Brand Image, the factors 

that influence consumer perceptions of green marketing practices, and how this impacts brand image 

and to see whether there are differences in the effectiveness of green marketing practices. compared to 

conventional marketing practices in building a positive brand image. The research was quantitative with 

96 respondents taken using purposive sampling technique. The research results show that Green 

Marketing has a significant effect on Brand Image. Factors that influence consumers towards green 

marketing practices include psychological factors, knowledge, motivation and physical factors which 

include product quality, price, product experience and promotional image. 

Keywords: Green Marketing, Marketing Strategy, Brand Image 

 

PENDAHULUAN 

Green marketing atau pemasaran hijau, adalah pendekatan pemasaran yang 

menekankan pada produk atau layanan yang ramah lingkungan (Lyu et al., 2022; Nguyen 

et al., 2019). Tujuan utamanya adalah untuk mempromosikan produk atau merek dengan 

menyoroti manfaat lingkungan atau sosial mereka, serta meminimalkan dampak negatif 

terhadap lingkungan (Correia et al., 2023; Su et al., n.d.; Y. Zhang, 2022). Strategi green 

marketing dapat mencakup berbagai aspek, seperti penggunaan bahan baku yang 

terbarukan, pengurangan limbah, efisiensi energi, daur ulang, dan penyampaian informasi 

kepada konsumen tentang praktik berkelanjutan (Huang et al., 2022; Susanty et al., 2021; 

Yueh & Zheng, 2019). Dengan meningkatnya kesadaran akan isu-isu lingkungan di kalangan 

konsumen, green marketing menjadi semakin penting bagi perusahaan dalam upaya 

mereka untuk membangun citra merek yang positif dan berkelanjutan (Lee & Peng, 2021; 

Ruangkanjanases et al., 2020; Sun, 2023). Brand image adalah persepsi atau citra yang 

dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan. Ini mencakup semua aspek 

yang terkait dengan merek, termasuk reputasi, kualitas produk atau layanan, nilai-nilai 

merek, pengalaman konsumen, dan kesan secara umum yang dikaitkan dengan merek 

tersebut (Hsiao et al., 2021; Kapono et al., 2023; Pan et al., 2022).  

Citra merek dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk promosi, iklan, kualitas 

produk, interaksi dengan merek, serta perilaku dan respons merek terhadap isu-isu sosial 

atau lingkungan (Choirunnisa & Ravenska, 2024; Gong et al., 2023; P. Jia et al., 2022; Junfeng 

et al., 2022; Lili et al., 2022). Citra merek yang positif biasanya berdampak positif pada 

preferensi konsumen, loyalitas merek, dan kinerja keuangan perusahaan, sementara citra 

merek negatif dapat mengakibatkan penurunan penjualan, kehilangan kepercayaan 
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konsumen, dan kerusakan reputasi perusahaan (Choirunnisa & Ravenska, 2024; Ha, 2022; S. 

Zhang et al., 2020). Oleh karena itu, membangun dan memelihara citra merek yang positif 

merupakan salah satu prioritas utama bagi perusahaan dalam upaya mereka untuk 

mencapai keberhasilan jangka panjang (Adu Sarfo et al., 2024; X. Jia et al., 2022; Nofiasari 

& Yasri, 2019). Penting untuk memastikan bahwa produk yang dipasarkan sebagai "ramah 

lingkungan" memang memenuhi standar lingkungan yang dinyatakan dan tidak hanya 

merupakan upaya pemasaran semata. Isu keberlanjutan harus diselaraskan dengan praktik 

bisnis secara keseluruhan (K. U. Khan et al., 2022; M. I. Khan et al., 2021; Shaukat & Ming, 

2022). Salah satu tantangan terbesar dalam green marketing adalah mendidik konsumen 

tentang pentingnya pembelian berkelanjutan dan dampak positifnya terhadap lingkungan 

(Fu et al., 2022; Guo et al., 2021; Zhao et al., 2021).  

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui apakah green marketing berpengaruh 

terhadap pembentukan citra merek Perusahaan, faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap praktik pemasaran hijau, dan bagaimana hal itu berdampak pada citra 

merek serta melihat apakah ada perbedaan dalam efektivitas praktik pemasaran hijau 

dibandingkan dengan praktik pemasaran konvensional dalam membangun citra merek 

yang positif. Penelitian ini menawarkan kontribusi yang signifikan dalam memahami 

bagaimana praktik pemasaran hijau memengaruhi pembentukan citra merek perusahaan. 

Melalui integrasi konsep green marketing dan brand image, penelitian ini menjembatani 

kesenjangan dalam literatur dengan mengungkapkan hubungan yang kompleks antara 

praktik berkelanjutan dan persepsi konsumen tentang merek. Novelty terletak pada 

penekanan pada dampak positif lingkungan dari praktik pemasaran hijau, yang menambah 

dimensi baru dalam literatur tentang brand image dengan menyoroti tanggung jawab sosial 

perusahaan. Selain itu, penelitian ini menangkap tren perilaku konsumen yang semakin 

mengarah ke preferensi terhadap merek yang berkomitmen pada keberlanjutan, 

memberikan wawasan yang penting bagi perusahaan yang ingin tetap relevan dalam pasar 

yang semakin berubah. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif tentang hubungan antara praktik berkelanjutan dan 

citra merek, tetapi juga menawarkan pandangan yang lebih kontekstual dan relevan dalam 

menghadapi tuntutan pasar yang semakin berubah dalam era keberlanjutan.  

Gap dalam penelitian green marketing dan brand image terletak pada kurangnya 

penelitian empiris yang mendalam, khususnya dalam konteks industri dan geografis yang 

beragam, serta kurangnya pemahaman tentang bagaimana perubahan perilaku konsumen 

mempengaruhi hubungan antara praktik pemasaran hijau dan citra merek. Diperlukan juga 

pengembangan metode penelitian yang lebih canggih dan perbandingan dengan praktik 
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pemasaran konvensional untuk memperluas pemahaman kita tentang peran green 

marketing dalam pembentukan citra merek perusahaan. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner 

kepada 96 responden dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Responden 

merupakan konsumen produk green marketing (Gentle Gen) yang membeli setidaknya lebih 

dari tiga kali dalam 6 bulan terakhir. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis deskriptif 96 responden didapatkan 79 orang responden (51%) berjenis 

kelamin perempuan sementara 17 orang responden (49%) lainnya berjenis kelamin laki-laki. 

Dari 96 responden rata-rata berusia di antara 25-35 tahun. Sebagian besar responden 

memiliki pekerjaan sebagai ibu rumah tangga, sebagian yang lain merupakan karyawan 

swasta, wiraswasta dan mahasiswa. Seluruh responden membeli produk deterjen Gentle 

Gen lebih dari 5 kali dalam 3 bulan terakhir. Hasil path analylis penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel.1 berikut. 

Tabel.1 Path Analysis pengaruh Green marketing terhadap Brand Image 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 
Koef. Beta thitung Prob Ket 

Green 

marketing 
Brand Image 0,836 4,744 0,000 Sig. 

R square (R2) : 0,612 

n                     : 96 

Setelah melakukan analisis data pada data yang telah diolah dan ditabulasi, analisis 

jalur dihasilkan, seperti yang ditunjukkan pada tabel 1. Nilai dari uji regresi linier, koefisien 

beta, dan uji t dihitung. Koefisien beta menunjukkan seberapa besar pengaruh independen 

terhadap variabel dependen. Dalam studi kasus deterjen ramah lingkungan merek Gentle 

Gen, nilai koefisien betanya adalah 0,836, yang menunjukkan bahwa variabel independen 

green marketing berpengaruh 83,6%, sementara faktor lain memengaruhi 16,4%. Untuk 

mengetahui apakah variabel independen mempengaruhi variabel dependen secara parsial, 

uji t dilakukan. Nilai t hitung sebesar 4,744 memiliki probabilitas 0,000, seperti yang 

ditunjukkan pada Tabel 1. Dengan nilai probabilitas yang lebih kecil dari 0,005 (p>a), dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran produk ramah lingkungan berdampak secara parsial 

terhadap citra merek dagang. Selanjutnya, kita menemukan nilai R persegi, atau koefisien 
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determinasi, pada tabel 1. Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar pengaruh 

stimulan dari variabel dependen terhadap veriabel independen. Nilai 0,612 adalah nilai ini. 

Menurut nilai koefisien determinasi 0,612, penelitian ini menemukan bahwa pemasaran hijau 

memiliki pengaruh sebesar 61,2% terhadap citra merek. Variabel lain yang tidak dimasukkan 

dalam penelitian memengaruhi bagian yang tersisa. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian (Lita et al., 2024; Nofiasari & Yasri, 2019) yang memaparkan pengaruh variabel 

independen green marketing terhadap variabel dependen brand image dan keputusan 

pembelian. Mereka berpendapat bahwa penggunaan strategi komunikasi dan periklanan 

yang efektif sangat membantu tidak hanya dalam memberikan informasi kepada konsumen 

tetapi juga dalam mempengaruhi mereka untuk membeli produk. 

Hasil penelitian menunjukkan pengaruh nyata konsep green marketing terhadap citra 

merek atau brand image sebuah perusahaan. Semakin baik green marketing mka akan 

semakin baik brand image di masyarakat. Dengan ciri khas ramah lingkungan green 

marketing berhasil memberikan pengaruh terhadap masyarakat yang aware dengan isu 

lingkungan. Menurut (K. U. Khan et al., 2022; Xu et al., 2021) Green marketing adalah 

pendekatan pemasaran yang menekankan pada produk atau layanan yang ramah 

lingkungan. (Sollu, 2024; Tran & Uehara, 2023) menambahkan tujuan utama dari green 

marketing adalah untuk mempromosikan produk atau merek dengan menyoroti manfaat 

lingkungan atau sosial mereka, serta meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan. 

Hasil penelitian menunjukkan pengaruh green marketing ditinjau dari berbagai aspek 

mulai dari promosi yang menyinggung berbagai isu sosial, slogan iklan yang mudah diingat, 

kemasan produk yang ramah lingkungan, distibusi yang tepat, dan penggunaan bahan baku 

yang ramah lingkungan. Dalam hal kesadaran responden mengenai produk ramah 

lingkungan, hasilnya menunjukkan bahwa mereka setuju bahwa mereka mengetahui produk 

tersebut dan selanjutnya ditemukan bahwa kesadaran umum merupakan indikator tertinggi 

dari kesadaran mereka. Hal ini berarti mereka mempunyai informasi yang cukup tentang 

pemasaran ramah lingkungan. Namun hal ini juga menunjukkan bahwa responden kurang 

antusias mencari informasi mengenai produk tersebut melalui media. Oleh karena itu, 

disarankan agar pemasar dan perusahaan yang menawarkan produk ramah lingkungan 

juga harus mampu merancang dan memanfaatkan saluran komunikasi lain dalam 

menginformasikan dan mempromosikan produk tersebut. Menurut (Tong et al., 2020; Wei 

et al., 2023; Xu et al., 2021) green marketing menggunakan empat indikator yang ada dalam 

bauran pemasaran konvensional, yang dikenal sebagai "marketing mix", yang terdiri dari 

produk, harga, lokasi, dan promosi. Dalam pendekatan lingkungan (Choirunnisa & 

Ravenska, 2024; Murtiningsih et al., 2024)  menjelaskan elemen lingkungan adalah yang 



Copyright @ Evelin Novita Sari Ompusunggu 

membedakan green marketing dari marketing mix konvensional. Sementara marketing mix 

konvensional tidak memprioritaskan aspek lingkungan, green marketing mengutamakan 

pengelolaan limbah, efisiensi energi, dan meminimalkan pembuangan limbah. Strategi 

green marketing menurut (Dragolea et al., 2023; Gómez-Suárez et al., 2017; Ni et al., 2022) 

dapat mencakup berbagai aspek, seperti penggunaan bahan baku yang terbarukan, 

pengurangan limbah, efisiensi energi, daur ulang, dan penyampaian informasi kepada 

konsumen tentang praktik berkelanjutan. Dengan meningkatnya kesadaran akan isu-isu 

lingkungan di kalangan konsumen, green marketing menjadi semakin penting bagi 

perusahaan dalam upaya mereka untuk membangun citra merek yang positif dan 

berkelanjutan (Qutteina et al., 2019; Sun, 2023). 

Hasil penelitian menunjukkan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap praktik green marketing diantaranya adalah faktor luar seperti pertimbangan 

dengan melihat kondisi produk yang meliputi ugensi produk, manfaat produk, bahan baku 

yang digunakan, harga, promosi, dan distribusi produk.  Faktor psikologis konsumen yang 

terdiri dari faktor sosial ekonomi, motivasi, keyakinan dan sikap. Para responden juga 

menjawab bahwa mereka agak setuju dalam hal persepsi nilai produk ramah lingkungan. Di 

antara keempat dimensi green marketing, nilai lingkungan dari produk ramah lingkungan 

merupakan nilai tertinggi yang dinilai oleh responden. Hal ini menyiratkan bahwa responden 

kemungkinan besar akan membeli produk ramah lingkungan karena persepsi mereka 

terhadap dampak lingkungan dari produk tersebut. Oleh karena itu, untuk mendorong 

generasi milenial meningkatkan perilaku pembelian produk ramah lingkungan, manfaat 

lingkungan dari produk tersebut harus ditekankan dalam periklanan dan promosi produk, 

serta kampanye kesadaran akan produk tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian 

(Ditahardiyani & Aulia, 2023; Hamid, 2020; Rani, 2023) yang menjelaskan faktor -faktor yang 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap praktik green marketing antara lain adalah 

kesadaran akan lingkungan, rasa tanggungjawab, mendukung usaha lokal, keamanan dan 

pengalaman terhadap penggunaan produk. Perusahaan perlu berinvestasi dalam kampanye 

pendidikan dan kesadaran untuk membangun pemahaman yang lebih baik di antara 

konsumen. 

 Regresi linier menunjukkan bahwa kesadaran dan nilai yang dirasakan mempunyai 

pengaruh signifikan dan positif terhadap perilaku pembelian responden. Oleh karena itu, 

disarankan agar upaya peningkatan kesadaran lebih ditekankan oleh perusahaan dan 

pemasar agar produk ramah lingkungan mempunyai jangkauan pasar yang lebih luas. Nilai-

nilai lingkungan dan tidak banyak nilai sosial dari produk ramah lingkungan juga harus 

ditonjolkan baik dalam kesadaran maupun kegiatan promosi perusahaan. Evaluasi 
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efektivitas strategi pemasaran green marketing sering kali sulit dilakukan karena kurangnya 

metrik yang jelas dan terukur (Fu et al., 2022). Perusahaan perlu mengembangkan cara yang 

lebih baik untuk mengukur dampak nyata dari inisiatif green marketing mereka terhadap 

citra merek dan kesadaran konsumen (Ha, 2022). Semakin banyak perusahaan yang 

mengadopsi green marketing, semakin penting bagi perusahaan untuk menemukan cara 

untuk diferensiasi dari pesaing. Hal ini memerlukan inovasi dalam strategi pemasaran dan 

pengembangan produk yang berkelanjutan secara nyata. Salah satu tantangan terbesar 

dalam green marketing adalah mendidik konsumen tentang pentingnya pembelian 

berkelanjutan dan dampak positifnya terhadap lingkungan. Perusahaan perlu berinvestasi 

dalam kampanye pendidikan dan kesadaran untuk membangun pemahaman yang lebih 

baik di antara konsumen.  

 

SIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan Green Marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap Brand Image. Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen terhadap praktik 

green marketing antara lain adalah faktor psikologis, pengetahuan, motivasi, dan faktor 

fisik yang meliputi kualitas produk, harga, pengalaman terhadap produk serta citra 

promosi. Penelitian ini tidak hanya memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

tentang hubungan antara praktik berkelanjutan dan citra merek, tetapi juga menawarkan 

pandangan yang lebih kontekstual dan relevan dalam menghadapi tuntutan pasar yang 

semakin berubah dalam era keberlanjutan. 
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