
Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management 
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559  
Vol. 4 No. 2 Mei - Agustus 2024 

 

Doi: 10.53363/buss. v4i2.365  377 

 
 

PERAN GREEN MARKETING DAN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY DALAM 
MENINGKATKAN MINAT BELI MEREK HIJAU 

 

Sutisna1, Wahyu Wiguna2 

1,2Universitas Bina Bangsa 
email: sutisna0902@gmail.com, w_wigunawahyu@yahoo.co.id, 

 

Abstrak 
Banyak orang semakin menyukai produk ramah lingkungan karena dianggap tidak mencemari lingkungan 
dalam setiap proses produksi dan pemasarannya. Kesadaran masyarakat terhadap lingkungan semakin 
meningkat, menuntut perusahaan untuk menyesuaikan diri dengan tuntutan tersebut. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui apakah program pemasaran ramah lingkungan dan tanggung jawab sosial 
perusahaan (CSR) secara langsung atau tidak langsung mempengaruhi niat beli pada produk hijau yang 
dimediasi oleh citra merek hijau. Desain penelitian adalah survei cross-sectional dengan total 200 
responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah pengambilan sampel wilayah berdasarkan 
kabupaten/kota di provinsi Banten. Metode analisis data menggunakan model persamaan struktur 
menggunakan SMART-PLS. hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran hijau dan CSR berperan 
signifikan dalam meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian ini memberikan wawasan  tentang 
pentingnya manajer pemasaran dalam merancang program pemasaran hijau dengan lebih tepat agar 
mampu meningkatkan  minat beli konsumen terhadap merek hijau. 
 

Abstract 
Many people are increasingly liking environmentally friendly products because they are considered not to 
pollute the environment in every production and marketing process. Public awareness of the environment 
is increasing, requiring companies to adapt to these demands. This study aims to find out whether eco-
friendly marketing and corporate social responsibility (CSR) programs directly or indirectly affect purchase 
intent on green products mediated by green brand image. The design of the study was a cross-sectional 
survey with a total of 200 respondents. The sampling technique used is regional sampling based on 
districts/cities in Banten province. The data analysis method uses a structural equation model using SMART-
PLS. The results of the study show that green marketing and CSR play a significant role in increasing 
consumer buying interest. This study provides insight into the importance of marketing managers in 
designing green marketing programs more appropriately to be able to increase consumer buying interest in 
green brands 

 

1. PENDAHULUAN 

Kesadaran masyarakat mengenai pentingnya produk ramah lingkungan semakin 

meningkat seiring upaya berbagai Lembaga yang menangani masalah lingkungan terus 

menerus mengkampanyeukan pentingnya menjaga lingkungan hidup dari berbagai 

kerusakan (C. Cheng et al., 2023; Dabbous et al., 2023). Tidak terkecuali produsen berbagai 

produk untuk bisa menerapkan kebijakan proses produksi dan manufaktur yang ramah 

lingkungan (Hegab et al., 2023).  Hal ini mendorong berbagai perusahaan untuk 

menghasilkan produk yang ramah lingkungan (Pan et al., 2022). Tuntutan untuk 
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menghasilkan produk ramah lingkungan juga muncul dari konsumen yang telah memiliki 

kesadaran yang tinggi terhadap pentingnya menjaga lingkungan hidup, terutama tuntutan 

dari konsumen yang berasal dari negara-negara maju (Hosta & Zabkar, 2021). 

Sangat disayangkan, kesadaran konsumen terhadap produk sehat dan ramah 

lingkungan belum begitu tinggi di negara-negara berkembang (Akter et al., 2023; Chanda et 

al., 2023; Esposito De Vita et al., 2023).  Di Indonesia, pada tahun 2021  Katadata.co.id 

melakukan survei kesadaran merek lingkungan dalam Sustainable Action for the Future 

Economy (SAFE) 2021 untuk membahas isu-isu pembangunan dan solusi pembangunan 

ekonomi berkelanjutan. Responden survei ini berjumlah 3.631 orang berusia antara 17 dan 

60 tahun. Survei menunjukkan bahwa hingga 62,9% orang membeli produk yang 

berkelanjutan/ramah lingkungan; namun, hanya 28% konsumen Indonesia yang memahami 

produk berkelanjutan. Data tersebut menunjukkan bahwa konsumen di negara berkembang 

seperti Indonesia, ketika bermaksud membeli produk, konsumen belum banyak yang 

mempertimbangkan lingkungan sebagai factor penentu keputusan (Chanda et al., 2023). 

Permasalahan yang muncul adalah disatu sisi ada tekanan dari berbagai pihak kepada para 

produsen agar menerapkan proses produksi yang ramah lingkungan dan mengahasilkan 

produk yang ramah lingkungan, tapi di sisi lain, kesadaran konsumen di negara berkembang 

khususnya di Indonesia terhadap pentingnya menggunakan produk ramah lingkungan masih 

cukup rendah.  

Berdasarkan permasalahan tersebut produsen di Indonesia, khususnya Unilever yang 

salah satunya menghasilkan produk perawatan tubuh, berusaha menerapkan proses 

produksi ramah lingkungan dan menawarkan produk yang ramah lingkungan. Salah merek 

produk yang ditawarkan ke pasar adalah Love Beauty and Planet.  

Tujuan penelitian ini adalah ingin mengetahui peran green marketing dan corporate 

social responsibility dalam mendorong minat beli merek hijau (green brand purchase 

intention) 

 

2. KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

1.1. Pengaruh Pemasaran Hijau (Green Marketing) Terhadap Minat Beli Merek Hijau 

(Green Brand Purchase Intention) 
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Green marketing telah banyak dipraktekkan sebagai upaya pemasar untuk 

mempengaruhi niat beli konsumen. Fondasi utama dalam pemasaran hijau mengacu pada 

bauran pemasaran tradisional (4P atau 7P) dengan membuat penyesuaian yang lebih 

inovatif (Giantari & Sukaatmadja, 2021; Pantano et al., 2019; Rajput et al., 2022). Hasil 

penelitian menjelaskan bahwa produk hijau, harga hijau, kemasan hijau, distribusi hijau dan 

promosi hijau berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen (Ahmed et al., 2023; 

Nguyen-Viet, 2022). Sikap konsumen terhadap produk hijau berpengaruh positif terhadap 

minat beli produk hijau (Costa et al., 2021; Kamalanon et al., 2022; Moslehpour et al., 2023). 

Penelitian mengenai produk hijau yang diukur oleh benefit, kepuasan, perbaikan terus 

menerus dan daya Tarik menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk 

hijau (Moslehpour et al., 2023). Pengukuran kemasan hijau menggunakan indicator 

tampilan kemasan ramah lingkungan, kemasan memiliki label recycle dan kemampuan 

kemasan dibedakan dari non recycle menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap minat 

beli merek hijau (Pan et al., 2021). Penelitian lain mengenai kemasan hijau menemukan 

bahwa makin tinggi pengetahuan konsumen terhadap kemasan hijau makin tinggi niat beli 

produk hijau (Moorthy et al., 2021).  Aspek lain dari pemasaran hijau adalah periklanan 

hijau. Penerimaan periklanan hijau oleh konsumen mampu meningkatkan minat beli 

konsumen (Sun et al., 2021). Penelitian mengenai pengaruh warna pada sikap dan minat 

beli konsumen menunjukkan bahwa warna hijau untuk kemasan dan desain periklanan akan 

lebih disukai oleh konsumen sebagai produk hijau dan akan meningkatkan minat beli 

konsumen (Lim et al., 2020). Iklan hijau dengan daya Tarik fungsional lebih kuat 

pengaruhnya terhadap minat beli produk intensif teknologi, daya Tarik emosional lebih kuat 

pengaruhnya pada minat beli produk non-intensif teknology, dan daya Tarik ekspresi diri 

sama kuat pengaruhnya pada minat beli kedua jenis produk tersebut (Gahlot Sarkar et al., 

2019). Iklan hijau dilihat dari aspek kesesuian isu hijau dengan produk hijau, meningkatkan 

niat perilaku, dalam hal ini niat perilaku membeli produk hijau (Shin & Ki, 2019). Jika dilihat 

dari bentuk komunikasi dalam perilkanan, iklan menggunakan pendekatan emosi lebih tinggi 

pengaruhnya dibandingkan dengan iklan yang menggunakan pendekatan informatif. 

Sedangkan pendekatan pesan negative mengenai paling kuat pengaruhnya pada minat beli 

konsumen yang berorientasi pada pencegahan lingkungan (Lopes & Veiga, 2019). 
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Berdasarkan uraian di atas maka sangat jelas bahwa pemasaran hijau mempengaruhi minta 

beli konsumen. 

Hipotesis 1: Pemasaran Hijau (Green Marketing) Mempengaruhi Minat Beli Merek Hijau 

(Green brand purchase intention) 

1.2.  Pengaruh Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap Minat Beli Merek Hijau 

(Green Purchase Intention) 

CSR adalah bagaimana perusahaan secara sukarela mengintegrasikan aspek sosial 

dan lingkungan ke dalam operasi bisnis dan interaksi pemangku kepentingan mereka (Shams 

et al., 2019; Tanimoto, 2019). Dengan demikian, CSR berkontribusi terhadap kelangsungan 

dan keberlanjutan bisnis di masyarakat (Le et al., 2021). Banyak ahli telah mempelajari 

korelasi antara CSR dan niat beli konsumen (Ahmad et al., 2023; Anastasiadou et al., 2019; 

Zhuang et al., 2022). Bianchi, Bruno, dan Sanchez (2019) menemukan bahwa persepsi 

konsumen terhadap program CSR mempengaruhi niat beli mereka.  Penelitian lain yang 

menghubungan CSR dengan minat beli konsumen, Dimana CSR  diukur dengan loyalitas, 

moralitas, kesadaran, lingkungan dan perilaku menunjukkan hubungan  yang signifikan . 

Semua dimensi secara positif mempengaruhi niat beli, dan moralitas adalah pengaruh yang 

paling signifikan (Olšanová et al., 2022). CSR yang diukur oleh dimensi Ekonomi, pilantrofi 

dan etik berkontribusi dalam meningkatkan minat beli (Avotra et al., 2021). Sementara itu, 

Gupta et al. menyoroti aspek komunikasi program CSR melalui media sosial, yang 

menemukan bahwa CSR yang dikomunikasikan melalui media sosial mempengaruhi niat beli 

konsumen (Sen Gupta & Wadera, 2021). Penggunaan media social sebagai sarana untuk 

insiatif CSR juga semakin berkembang. Media social sebagai sarana komunikasi interaktif 

menghasilkan tanggapan yang langsung dari masyarakat khususnya pengguna internet. 

Aktivitas CSR menggunakan media social berkontribusi pada peningkatan minat beli (G. 

Cheng et al., 2021).  

Hipotesis 2: Corporate social responsibility (CSR) mempengaruhi Minat beli merek hijau 

(Green brand purchase intention). 
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Gambar 1: Model Penelitian 

3. METODOLOGI 

Jenis penelitian kuantitatif ini bermaksud untuk menguji beberapa hipotesis dan 

teori (Anderson et al., 2019). Penelitian ini dirancang oleh survei cross-section, di mana data 

dikumpulkan pada waktu tertentu untuk menangkap situasi saat ini. 

Populasi penelitian adalah konsumen merek Love Beauty and Planet di Provinsi 

Banten. Sampel terdiri dari penduduk Provinsi Banten. Ukuran sampel diselaraskan dengan 

kriteria yang dikemukakan dengan menggunakan teknik estimasi kemungkinan maksimum 

(MLE), dengan kisaran ukuran sampel yang baik yaitu 100 hingga 200 sampel (Ferrell et al., 

2019). Dalam penelitian ini sampel sebanyak 200 responden. Data dikumpulkan 

menggunakan kuisioner elektronik dalam bentuk google form dan dibagikan kepada 

responden melalui group WhatsApp, Instagram dan Facebook. Teknik sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling.  

Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang didistribusikan melalui Google 

Formulir. Ada empat variabel yang harus dikaji dan oleh karena itu perlu diukur, yaitu: (1) 

Green marketing, (2) Corporate social responsibility, dan (3) Purchase Intention. Variabel 

pemasaran hijau diukur dengan produk hijau, harga, tempat, dan promosi (Ahmed et al., 

2023). CSR diukur menggunakan tiga dimensi dan Sembilan indicator dengan merujuk pada 

penelitian (Jabeen et al., 2023; Jha et al., 2022).  Sedangkan minat beli konsumen terhadap 

merek hijau diukur menggunakan Sembilan indicator dengan mengkombinasikan indicator 

dari (Moslehpour et al., 2023; Nguyen-Viet et al., 2024; Pan et al., 2021) 

Green marketing 

Corporate social 

responsibility 

Minat beli merek 

hijau 
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Skala Likert (1-5) digunakan untuk mengukur indikator setiap variabel. Skala Likert 

cocok ketika tes hanya mengukur sejumlah kecil sifat (Xiao et al., 2017). Label untuk setiap 

angka adalah sebagai berikut: 1 = sangat tidak setuju; 2 = tidak setuju; 3 = belum 

diputuskan; 4 = setuju; 5 = sangat setuju. 

Metode statistik deskriptif digunakan untuk data mengenai karakteristik responden, 

sedangkan untuk data skala interval, metode statistik structural equation model (SEM) 

digunakan oleh SMART-PLS. Metode SEM digunakan untuk menentukan koefisien jalur 

hubungan antar variabel dan digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. Tahap pertama 

dalam SEM adalah menguji akurasi alat ukur dan konsistensi hasil pengukuran. Tahap ini 

disebut pengujian model luar. Tahap kedua adalah pengujian kesesuaian model SEM yang 

dihasilkan, yang disebut pengujian model dalam. Tahap ketiga adalah menguji hipotesis 

untuk melihat apakah model tersebut cocok. 

 

4. HASIL PENELITIAN 

1.3. Profile Responden 

Tabel 1 menjelaskan mengenai karakteristik responden mulai dari usia sampai 

dengan jenis produk yang digunakan. Usia responden didominasi oleh usia 20-29, hal itu 

berarti bahwa produk Love Beauty and Planet penggunanya usia remaja dan menjelang 

dewasa. Pendidikan responden mayoritas strata 1, dengan jenis pekerjaan mayoritas 

sebagai karyawan. Pengguna lama dengan pengguna baru produk berimbang dan mayoritas 

responden membeli produk untuk badan dan muka. 

Tabel 1: Karakteristik responden 

Karakteristiks  Frekuensi Persen 

Usia (tahun) <20 

20-29 

30-39 

>39 

41 

137 

16 

6 

20.5 

68,5 

8 

3 

Pendidikan  SMA Sederajat 

S1 

60 

111 

30 

55.3 



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management 
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559  
Vol. 4 No. 2 Mei - Agustus 2024 

 

Doi: 10.53363/buss. v4i2.365  383 

 
 

S2 

lainnya 

6 

23 

3 

11.3 

Pekerjaan student 

Karyawan  

Wirausaha 

Ibu rumah tangga 

55 

89 

19 

28 

29 

46 

10 

15 

Lama 

menggunakan 

produk 

<1 tahun 

>1 tahun 

 

99 

101 

49.5 

50.5 

Jenis Produk 

yang digunakan 

Produk untuk rambut 

Produk untuk badan 

Produk untuk muka 

Produk lainnya 

32 

98 

38 

32 

16 

49 

19 

16 

 

1.4. Uji Validitas  

Uji validitas instrument menggunakan uji validitas convergen yaitu bagaimana 

bagaimana menguji kemampuan seluruh alat ukur (item kuisioner) mampu mewakili satu 

variabel latent. Untuk mengukur validitas konvergen akan menggunakan loading factor 

dengan kriteria jika loading factor untuk setiap indikator lebih  besar dari 0,7 maka 

instrument tersebut dinyatakan valid. Selain itu untuk mengukurnya menggunakan nilai 

rata-rata yang diekstraksi (Average Variance Extracted/AVE). Jika nilai AVE lebih besar dari 

0,5 artinya setiap indicator mampu mewakili variabel laten dan oleh karena itu bisa 

dinyatakan memiliki validitas yang memadai (Gozali, 2016; Purwanto et.al., 2021) . Berikut 

adalah hasil convergen validity menggunakan loading factor: 

            Tabel 2: Loading Factor Setiap Variabel 

Pemasaran 

Hijau (Green 

Marketing) 

Tanggung jawab sosial 

perusahaan (Corporate 

social responsibility) 

Minat beli (Purchase 

intention) 
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GM1 0,744 CSR1 0,786 PI1 0,723 

GM2 0,806 CSR2 0,826 PI2 0,761 

GM3 0,717 CSR3 0,857 PI3 0,705 

GM4 0,727 CSR4 0,779 PI4 0,708 

GM5 0,770 CSR5 0,814 PI5 0,778 

GM6 0,724   PI6 0,733 

GM7 0,757   PI7 0,827 

GM8 0,774   PI8 0,733 

    PI9 0,706 

  

Tabel 2 di atas menunjukkan bahwa seluruh indicator untuk setiap variabel nilai 

loading faktornya lebih dari 0,7, dan oleh karena itu bisa dinyatakan bahwa setiap indicator 

untuk setiap variabel laten memiliki validitas yang baik. 

Tabel 3 berikut adalah uji validitas konvergen menggunakan kriteria EVA, dan 

hasilnya menunjukkan bahwa setiap variabel latent memiliki validitas konvergen yang baik 

karena nilai EVA untuk setiap variabel lebih besar dari 0,5: 

Tabel 3: Average Variance Extracted 

 
Average Variance Extracted 

(AVE) 

Tanggung jawab sosial perusahaan 0,661 

Pemasaran ramah lingkungan 0,567 

Minat beli 0,552 

 

1.5. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk meyakinkan bahwa data yang dikumpulkan oleh 

instrument penelitian akan konsisten baik dari waktu maupun tempat. Dalam penelitian ini, 

reliabilitas diuji dengan composite reliability dan koefisien alpha Cronbach. Nilai composite 



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management 
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559  
Vol. 4 No. 2 Mei - Agustus 2024 

 

Doi: 10.53363/buss. v4i2.365  385 

 
 

reliability yang direkomendasikan dan alpha Cronbach lebih dari 0,7 (Asbari et.al., 2021). 

Hasil pengujian reliabilitas composite dan Cronbach Alpha sebagai berikut: 

      Table 4: Reliability Test 

  
Composite 

Reliability 

Cronbach Alpha 

Reliability 

Tanggung jawab sosial perusahaan 0,907 0,871 

Pemasaran ramah lingkungan 0,913 0,891 

Minat beli 0,917 0,899 

 

Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diukur memiliki nilai 

reliabilitas yang baik karena skor komposit dan Cronbach Alpha lebih besari dari 0,7. 

1.6. Model Struktural 

Setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas selanjutnya dibuat model persamaan 

strukturalnya yang menggambarkan hubungan antar variabel dan besarnya koefisien jalur 

dari hubungan tersebut. Berikut adalah model persamaan strukturalnya: 
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 Persamaan Struktural variabel Minat beli 

Z = f (X₁, X₂, Y) 

Y = 0,606X1 + 0,222X2  

eterangan : 

Y = Minat beli 

X₁ = Pemasaran hijau 

 X₂ = Corporate Social Responsibility (CSR) 

  

 

Untuk memastikan bahwa model tersebut  cocok atau tidak, maka dilakukan uji 

kecocokan model menggunakan kriteria Goodness of Fit Index dan R-Square (Khalid & 

Eldakak, 2018). Hasil pengujian goodness of fit index sebagai berikut: 

Tabel 5: Rangkuman AVE dan R-Square 
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Average Variance 

Extracted (AVE) 

R-

Square 

Tanggung jawab sosial 

perusahaan 
0,661 

 

Pemasaran ramah lingkungan 0,567  

Minat beli 0,552 0,609 

Rata-Rata 0,594 0,609 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS (2023) 

GoF Index  =  

=  

=  

= 0,601 

 

Nilai GoF sebesar 0.601 > 0.36, sehingga model mempunyai GoF yang tinggi, semakin 

tinggi nilai GoF maka semakin cocok model penelitian digunakan untuk menjelaskan 

hubungan antar variabel. 

1.7. Pengujian Hipotesis 

Model persamaan structural telah dinyatakan cocok untuk menjelaskan hubungan 

antar variabel, dan selanjutnya adalah menguji hipotesis penelitian yang diajukan. Hasil uji 

hipotesis ditampilkan pada tabel 6 di bawah ini: 

Tabel 6: Pengujian Hipotesis 

 Koefisien 

Jalur 

Standar 

deviasi 

T hitung P-value Keputusan 

Pemasaran Hijau 

(Green Marketing)→ 

Minat beli merek 

hijau (Green 

Purchase Intention) 

0,609 0,101 6,000 0,000 Diterima 

Corporate Social 0,222 0,104 2,134 0,033 Diterima  
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Responsibility 

(CSR)→Minat beli 

merek hijau (green 

purchase Intention) 

 

Tabel 6 di atas menunjukkan bahwa seluruh hipotesis penelitian diterima karena P-Value 

lebih kecil dari alpha 0,05.  

 

5. PEMBAHASAN 

Pengujian hipotesis pertama menghasilkan kesimpulan bahwa pemasaran ramah 

lingkungan mempunyai pengaruh langsung dan signifikan terhadap minat beli. Artinya jika  

perusahaan dapat meningkatkan konsep pemasaran  ramah lingkungan maka minat beli 

konsumen akan meningkat. Sebaliknya jika pemasaran tidak menggunakan konsep ramah 

lingkungan dan kepedulian terhadap lingkungan, maka minat beli konsumen dan 

masyarakat juga akan rendah. Hasil penelitian ini memperkuat temuan  (Ahmed et al., 2023; 

Liao et al., 2020; Majeed et al., 2022; Nguyen-Viet, 2022; Sun et al., 2021; Tsai et al., 2020). 

Ketika perusahaan meningkatkan aktivitas pemasarannya melalui produk ramah lingkungan, 

harga yang ramah lingkungan,distribusi produk yang memperhatikan lingkungan, dan 

promosi yang menyampaikan pesan lingkungan, serta peduli akan lingkungan sekitar, maka 

perusahaan mendapatkan manfaat dalam peningkatan niat beli konsumen. 

Pengujian hipotesis kedua menghasilkan temuan bahwa tanggung jawab sosial 

perusahaan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli. Hal ini berarti bahwa 

semakin tinggi tanggung jawab sosial maka minat beli pada merek hijau juga akan tinggi. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian (Ahmad et al., 2023; Bianchi et al., 2019; 

Hayat et al., 2023; Kumar et al., 2021; Munerah et al., 2021; Zhuang et al., 2022) bahwa 

tanggung jawab sosial perusahaan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat 

beli. Minat beli produk mewah yang ramah lingkungan juga mendapat pengaruh dari 

persepsi  konsumen pada aktivitas CSR (Olšanová et al., 2022). Dengan demikian, mayoritas 

penelitian telah menemukan bahwa CSR berpengaruh terhadap minat beli produk hijau, dan 

hanya sedikit yang menemukan bahwa CSR tidak berkontribusi pada peningkatan minat beli.  
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6. KESIMPULAN 

Penelitian mengenai bagaimana minat beli produk hijau di negara berkembang 

seperti Indonesia menjadi sangat penting karena bisa dijadikan dasar dalam mengambil 

kebijakan baik oleh pemerintah maupun pelaku  bisnis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Upaya pemasaran hijau yang terdiri atas produk hijau harga hijau, distribusi hijau dan 

promosi hijau berkontribusi pada peningkatan minat beli konsumen pada produk hijau. 

Selain itu penelitian ini juga mengungkap peran CSR dalam meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk hijau.  

Penelitian ini juga memunculkan berbagai peluang riset lebih lanjut yang lebih 

spesifik mengenai analisis bauran pemasaran hijau apa yang paling signifikan pada 

pengembangan citra hijau dan minat beli konsumen. Topik lain yang lebih dalam adalah 

peran bauran komunikasi dalam membangun citra merek hijau dan minat beli konsumen.  

 

7. IMPLIKASI MANAJERIAL 

Hasil penelitian ini bisa menjadi dasar dalam pengambilan kebijakan mengenai 

peningkatan kesadaran konsumen dan produsen terhadap produk hijau dan promosi hijau. 

Perusahaan bisa merancang strategi pemasaran, khususnya dalam penciptaan produk hijau. 

Atribut-atrbut hijau bisa dijadikan sebagai acuan dalam mengkomunikasikan merek hijau 

kepada konsumen, seiring dengan peningkatan kesadaran Masyarakat tentang pentingnya 

produk hijau sebagai Upaya menjaga keberlansungan bisnis dan lingkungan. Di masa yang 

akan datang seiring dengan peningkatan pengetahuan dan kesadaran Masyarakat tentang 

pentingnya menjaga keberlansungan lingkungan yang sehat dan pentingnya menghasilkan 

dan menawarkan produk dan merek hijau, manajer pemasaran bisa menjadikan atribut 

hijau sebagai brand positioning yang terus menerus secara konsisten dikomunikasikan 

kepada calon konsumen. Sehingga begitu kesadaran Masyarakat terhadap produk hijau 

sudah tinggi, brand positioning merek hijau yang sudah ditanamkan dalam Masyarakat akan 

menjadi factor signifikan dalam meningkatkan minat beli dan Keputusan pembelian merek 

hijau. Pemerintah juga bisa menjadikan hasil penelitian ini sebagai dasar dalam memperkuat 
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kebijakan lingkungan, terutama mengarahkan program-program CSR pelaku bisnis kepada 

program yang membangun kesadaran Masyarakat tentang pentingnya menjaga 

kelangsungan lingkungan hidup. 
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