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ABSTRACT

The increasing public awareness of environmental issues has encouraged companies in
the fashion industry to adopt more sustainable marketing practices, one of which is
through the implementation of green marketing strategies. This study aims to analyze the
effect of green marketing strategies on consumer attitudes and purchase intentions
toward sustainable fashion products. This research employs a quantitative approach
using a survey method involving consumers who have purchased or shown interest in
environmentally friendly fashion products. The independent variables examined include
green product, green price, green place, and green promotion, while the dependent
variables consist of consumer attitudes and purchase intentions. Data were analyzed
using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of SmartPLS to examine
the relationships among variables. The results indicate that green marketing strategies
have a positive effect on consumer attitudes and purchase intentions toward sustainable
fashion products, supporting the Theory of Planned Behavior which suggests that
attitudes play an important role in shaping consumers’ behavioral intentions.

Keywords: Consumer Attitude, Green Marketing, Purchase Intention Sustainable Fashion

ABSTRAK

Meningkatnya kepedulian masyarakat terhadap isu lingkungan mendorong
perusahaan di industri fashion untuk mengembangkan praktik pemasaran yang lebih
berkelanjutan, salah satunya melalui penerapan strategi green marketing. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi green marketing terhadap sikap
konsumen dan niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei kepada konsumen yang
pernah membeli atau memiliki minat terhadap produk fashion ramah lingkungan.
Variabel independen yang diteliti meliputi green product, green price, green place, dan
green promotion, sedangkan variabel dependen terdiri atas sikap konsumen dan niat
beli. Analisis data dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling (SEM)
menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS untuk menguji hubungan
antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi green marketing
memberikan pengaruh positif terhadap sikap konsumen dan niat beli terhadap produk
fashion berkelanjutan, sehingga temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior
yang menempatkan sikap sebagai faktor penting dalam membentuk niat perilaku
konsumen.

Kata kunci: Fashion Berkelanjutan, Green Marketing, Sikap Konsumen, Niat Beli

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, kesadaran terhadap lingkungan telah menjadi perhatian global yang
secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen dan pilihan gaya hidup (Gosal etal., 2025). Penekanan yang
semakin besar terhadap keberlanjutan mendorong individu untuk mengadopsi pola konsumsi yang lebih
bertanggung jawab, termasuk dalam industri fashion (Permatasari, Riorini, & Utami, 2025; Pires, Morais,
Delgado, & Santos, 2024). Berbagai penelitian menunjukkan bahwa meningkatnya kesadaran lingkungan
mendorong konsumen untuk mempertimbangkan aspek keberlanjutan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Fashion berkelanjutan menekankan proses produksi yang ramah lingkungan yang bertujuan
menjaga kelestarian sumber daya alam serta mempertahankan keseimbangan ekologi (Bertola & Colombi,
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2024). Menurut Wang et al,, isu lingkungan telah muncul sebagai topik utama yang dibahas secara global
selama tiga dekade terakhir, yang melibatkan pemerintah maupun masyarakat (Y. M. Wang, Zaman, & Alvi,
2022). Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan cenderung menghindari produk konvensional dan
lebih memilih produk yang meminimalkan dampak negatif terhadap alam. Namun demikian, meskipun banyak
perusahaan mempromosikan produk “hijau”, masih terdapat banyak klaim yang bersifat ambigu atau
menyesatkan sehingga menyebabkan menurunnya tingkat kepercayaan dan kepuasan konsumen. Kondisi ini
menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran yang benar-benar mencerminkan prinsip keberlanjutan
menjadi faktor penting dalam membangun sikap positif konsumen terhadap produk ramah lingkungan.

Perubahan kesadaran konsumen ini mendorong pelaku usaha untuk mengevaluasi kembali strategi
pemasaran mereka guna memenuhi kebutuhan pasar yang semakin berorientasi pada keberlanjutan (Ichsan,
2025). Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa implementasi strategi pemasaran berbasis
lingkungan dapat meningkatkan citra merek serta memengaruhi sikap dan preferensi konsumen terhadap
produk berkelanjutan. Namun demikian, banyak konsumen yang masih enggan beralih dari produk
konvensional ke produk ramah lingkungan karena adanya persepsi bahwa produk ramah lingkungan kurang
menarik, kurang efektif, atau memiliki harga yang lebih mahal (Pahlevi & Suhartanto, 2020). Kondisi ini
menghadirkan tantangan sekaligus peluang bagi industri fashion untuk memperkuat posisi merek mereka
melalui pendekatan pemasaran yang lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan.

Di Indonesia, khususnya di Provinsi Lampung, tren fashion berkelanjutan mulai mendapatkan
perhatian. Beberapa usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) lokal telah menerapkan teknik produksi
ramah lingkungan seperti eco-printing, yaitu teknik pembuatan motif pada kain dengan memanfaatkan daun
dan tanaman alami. Kahut Sigerbori, salah satu merek pelopor di bidang ini, telah memproduksi syal, mukena,
tas, dan pakaian dengan menggunakan pewarna alami serta teknik eco-print sejak tahun 2018. Meskipun
demikian, masih terdapat keterbatasan pemahaman mengenai bagaimana strategi green marketing
memengaruhi sikap konsumen dan niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan, khususnya dalam
konteks pasar negara berkembang seperti Indonesia. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak
menyoroti aspek kesadaran lingkungan atau preferensi konsumen secara umum, sementara kajian yang secara
khusus menganalisis peran dimensi green marketing dalam membentuk sikap dan niat pembelian pada produk
fashion berkelanjutan masih relatif terbatas.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi
green marketing terhadap sikap konsumen dan niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan.
Penelitian ini berfokus pada empat dimensi utama green marketing, yaitu green product, green price, green
distribution, dan green promotion, serta mengkaji bagaimana faktor-faktor tersebut membentuk sikap
konsumen yang pada akhirnya mendorong niat pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
melalui penyebaran kuesioner terstruktur kepada responden yang dipilih secara purposive dan memiliki
minat terhadap fashion berkelanjutan.

Penelitian ini juga didasarkan pada urgensi untuk mengatasi dampak lingkungan yang ditimbulkan
oleh industri fashion. Menurut CNBC (2022), sektor tekstil merupakan penyumbang pencemaran air terbesar
kedua di dunia setelah limbah industri. Banyak jenis kain berbahan serat sintetis melepaskan mikroplastik ke
perairan yang mengancam ekosistem. Priyambodo (2022) melaporkan bahwa 49,2% mikroplastik yang
ditemukan di sungai-sungai di Indonesia berasal dari residu serat sintetis pada pakaian. Selain itu, industri
fashion menyumbang sekitar 10% dari total emisi karbon global, bahkan melebihi industri penerbangan. Oleh
karena ituy, inisiatif fashion berkelanjutan, termasuk UMKM berbasis eco-print di Lampung, menjadi salah satu
upaya penting dalam mengurangi dampak lingkungan tersebut.

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi secara teoretis dan praktis. Secara akademis,
penelitian ini memperkaya literatur mengenai green marketing dan perilaku konsumen dengan menganalisis
secara simultan empat dimensi green marketing dalam membentuk sikap konsumen dan niat pembelian.
Penelitian ini juga mengintegrasikan perspektif Theory of Planned Behavior untuk menjelaskan peran sikap
konsumen sebagai mekanisme yang menghubungkan strategi green marketing dengan niat pembelian. Secara
empiris, penelitian ini menghadirkan konteks kajian pada sektor UMKM fashion berkelanjutan berbasis eco-
print di Provinsi Lampung.

Meskipun penelitian mengenai green marketing dan perilaku konsumen terus berkembang, sebagian
besar studi masih berfokus pada hubungan antara kesadaran lingkungan dan keputusan pembelian secara
umum. Kajian yang menganalisis secara komprehensif peran dimensi strategi green marketing dalam
membentuk sikap konsumen dan niat pembelian pada industri fashion berkelanjutan masih terbatas,
khususnya di negara berkembang. Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak dilakukan
pada perusahaan besar atau merek global, sementara penelitian pada konteks UMKM berbasis produksi ramah
lingkungan masih relatif sedikit.
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Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis secara
empiris pengaruh strategi green marketing terhadap sikap konsumen dan niat pembelian pada produk fashion
berkelanjutan, khususnya pada UMKM berbasis eco-print di Provinsi Lampung. Dengan mengintegrasikan
perspektif Theory of Planned Behavior, penelitian ini juga menjelaskan peran sikap konsumen sebagai
penghubung antara strategi pemasaran berbasis lingkungan dan niat pembelian. Dengan demikian, penelitian
ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baru dalam memperkaya literatur green marketing sekaligus
memberikan pemahaman yang lebih kontekstual mengenai penerapan strategi pemasaran berkelanjutan
dalam sektor fashion di Indonesia.

KAJIAN LITERATUR
Green Marketing

Kotler and Keller (2016) mendefinisikan green marketing sebagai pendekatan pemasaran yang
berorientasi pada tanggung jawab terhadap lingkungan. Konsep ini menekankan bahwa kegiatan pemasaran
tidak hanya berfokus pada upaya memperoleh keuntungan semata, tetapi juga memperhatikan dampak yang
ditimbulkan terhadap kelestarian lingkungan. Dalam praktiknya, green marketing mencakup berbagai
aktivitas seperti pengembangan produk yang ramah lingkungan, penggunaan bahan baku yang dapat didaur
ulang, pengurangan limbah produksi, serta strategi distribusi dan promosi yang mempertimbangkan aspek
keberlanjutan (G. Chen, Sabir, Rasheed, Belascu, & Su, 2024; Hariani, 2025; Hutagalung, 2025). Dengan
demikian, perusahaan tidak hanya berupaya memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga berkontribusi dalam
menjaga keseimbangan ekosistem.

Aktivitas green marketing meliputi proses pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, dan
promosi yang mempertimbangkan aspek keberlanjutan (Lestari, Lisnawati, & Usfari, 2025; Marbun, Bukit, &
Pane, 2024). Pada tahap pengembangan produk, perusahaan dapat menggunakan bahan baku yang lebih
ramah lingkungan atau teknologi produksi yang hemat energi. Dalam hal penetapan harga, produk ramah
lingkungan sering kali memiliki nilai tambah karena dianggap memberikan manfaat jangka panjang bagi
lingkungan. Sementara itu, dalam kegiatan promosi, perusahaan biasanya menekankan pesan-pesan yang
berkaitan dengan kepedulian terhadap lingkungan untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap
pentingnya konsumsi yang bertanggung jawab.

Ketika perusahaan bermaksud memperkenalkan produk yang ramah lingkungan, strategi green
marketing memainkan peran penting dalam memengaruhi volume penjualan (Maulana, Hermawan, & Fitriyah,
2022). Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung lebih tertarik pada
produk yang dipasarkan dengan pendekatan ramah lingkungan (Da Siva & Widiarta, 2025; Rahendra, 2025).
Perusahaan yang mampu mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan dalam strategi pemasarannya berpotensi
memperoleh keunggulan kompetitif yang lebih kuat dibandingkan pesaingnya. Oleh karena itu, perusahaan
perlu mengintegrasikan atribut yang diinginkan oleh konsumen yang peduli terhadap lingkungan ke dalam
proses pengembangan produk guna membangun citra merek yang relevan (Roman-Augusto, Garrido-Lecca-
Vera, Lodeiros-Zubiria, & Mauricio-Andia, 2022). Citra merek yang identik dengan kepedulian lingkungan
dapat meningkatkan loyalitas konsumen serta memperkuat posisi perusahaan di pasar. Dengan meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan global, penerapan green marketing menjadi semakin penting
sebagai strategi bisnis yang berkelanjutan.

Green Trust

Kepercayaan dalam konteks produk ramah lingkungan muncul dari kombinasi antara keyakinan,
harapan, serta ketergantungan konsumen terhadap kualitas dan dampak lingkungan dari suatu produk (De
Sio, Zamagni, Casu, & Gremigni, 2022; Luo, Zheng, & Guo, 2023; Wasaya et al., 2021). Green trust merupakan
bentuk kepercayaan khusus yang berkaitan dengan sejauh mana konsumen percaya bahwa suatu produk
benar-benar memiliki karakteristik yang ramah lingkungan (Alamsyah, Aryanto, Indriana, Widjaja, & Rohaeni,
2021; Hidayat, 2021; Mawardi, Igbal, Astuti, Alfisyahr, & Mappatompo, 2024). Dalam hal ini, konsumen tidak
hanya menilai kualitas produk dari segi fungsi dan manfaatnya, tetapi juga dari dampaknya terhadap
lingkungan.

Green trust merupakan kesediaan konsumen untuk mengandalkan suatu produk atau merek
berdasarkan persepsi terhadap kredibilitas dan kepedulian lingkungan yang dimiliki (Abraham, Nasa, Mursid,
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Hotmaduma, & Fajar, 2022; Magfiroh & Vania, 2024; Wibowo, Prihartanti, Wibowo, & Hardiono, 2022).
Kredibilitas ini dapat dibangun melalui berbagai cara, seperti penggunaan label ramah lingkungan, sertifikasi
produk hijau, serta transparansi informasi terkait proses produksi. Ketika perusahaan mampu menunjukkan
komitmen nyata terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan, tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut akan semakin meningkat.

Kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan juga dipengaruhi oleh pengalaman
sebelumnya, reputasi merek, serta informasi yang diperoleh dari berbagai sumber, baik dari media maupun
dari lingkungan sosial (Liu, Kim, & Lee, 2025; Tanveer, Din, Khan, Almurad, & Hasnin, 2024; Van Quang & Van,
2025). Jika konsumen merasa bahwa klaim ramah lingkungan yang disampaikan oleh perusahaan dapat
dipercaya, maka mereka akan lebih cenderung memilih produk tersebut dibandingkan produk lain yang tidak
memiliki jaminan serupa. Sebaliknya, jika konsumen merasa bahwa klaim tersebut hanya merupakan strategi
pemasaran semata tanpa bukti yang jelas, maka tingkat kepercayaan akan menurun.

Ketika konsumen memiliki persepsi nilai yang tinggi terhadap suatu produk ramah lingkungan, tingkat
kepercayaan mereka terhadap produk tersebut akan meningkat, yang pada akhirnya mendorong munculnya
niat pembelian (Y. M. Wang et al,, 2022). Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga konsistensi antara klaim
lingkungan yang disampaikan dengan praktik nyata yang dilakukan. Dengan membangun green trust yang
kuat, perusahaan dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen serta meningkatkan
loyalitas terhadap merek.

Attitude Toward Green Brand

Sikap konsumen terhadap merek merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan
pembelian. Dalam konteks produk ramah lingkungan, sikap terhadap green brand mencerminkan evaluasi
positif atau negatif konsumen terhadap merek yang dikaitkan dengan nilai-nilai keberlanjutan (Loka & desi
Harsoyo, 2024; Saputri & Paramita, 2024; Thakur, Singh, & Singh, 2025). Sikap ini terbentuk melalui proses
penilaian yang melibatkan pengalaman, pengetahuan, serta persepsi konsumen terhadap komitmen
perusahaan dalam menjaga lingkungan. Sikap positif konsumen terhadap merek yang ramah lingkungan
terbukti dapat meningkatkan potensi pembelian. Konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap green
brand cenderung lebih percaya bahwa produk tersebut memberikan manfaat tidak hanya bagi dirinya, tetapi
juga bagi lingkungan secara luas (J. Lin, Lobo, & Leckie, 2017; Salsabilla & Isharina, 2024). Hal ini mendorong
konsumen untuk lebih memilih produk yang memiliki citra ramah lingkungan dibandingkan dengan produk
konvensional yang dianggap kurang memperhatikan aspek keberlanjutan.

Sebaliknya, jika suatu produk tidak benar-benar mencerminkan prinsip keberlanjutan, maka
kepercayaan konsumen dan niat pembelian akan menurun (Y. M. Wang et al., 2022). Fenomena ini sering
dikaitkan dengan praktik greenwashing, yaitu ketika perusahaan mengklaim bahwa produknya ramah
lingkungan tanpa didukung oleh bukti yang nyata. Ketika konsumen menyadari adanya ketidaksesuaian antara
klaim dan praktik perusahaan, sikap mereka terhadap merek tersebut akan berubah menjadi negatif. Chin,
Sulaiman, Mas’od, Muharam, and Tat (2019) menjelaskan bahwa persepsi dan sikap terhadap merek hijau
dapat dibentuk oleh berbagai pengaruh, termasuk lingkungan sosial seperti keluarga, teman, dan rekan kerja.
Selain itu, media massa dan kampanye lingkungan juga berperan dalam membentuk kesadaran serta sikap
konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun komunikasi
pemasaran yang efektif untuk menanamkan citra merek yang positif di benak konsumen.

Green Purchase Intention

Niat pembelian merupakan indikasi awal sebelum keputusan pembelian benar-benar dilakukan oleh
konsumen (Kwakye, Ertugan, & Tashtoush, 2024; B. Lin & Shen, 2023; Ramadina, Awaliyah, Arseto, & Hulu,
2025). Dalam kajian perilaku konsumen, niat pembelian sering digunakan sebagai variabel yang
menggambarkan kemungkinan seseorang untuk membeli suatu produk di masa mendatang. Niat ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti sikap konsumen terhadap produk, persepsi nilai, tingkat
kepercayaan terhadap merek, serta pengaruh dari lingkungan sosial (C. Wang et al., 2023). Dalam konteks
produk ramah lingkungan, niat pembelian mencerminkan keinginan individu untuk memilih produk yang
ramah lingkungan dibandingkan dengan produk konvensional (Mohd Suki, 2016). Konsumen yang memiliki
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kesadaran lingkungan yang tinggi biasanya lebih mempertimbangkan dampak ekologis dari produk yang
mereka konsumsi. Oleh karena itu, mereka cenderung lebih tertarik pada produk yang diproduksi dengan cara
yang lebih berkelanjutan dan tidak merusak lingkungan. Niat pembelian terhadap produk ramah lingkungan
juga dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan konsumen mengenai isu-isu lingkungan. Semakin tinggi tingkat
pengetahuan seseorang tentang pentingnya menjaga lingkungan, maka semakin besar kemungkinan mereka
untuk memiliki niat membeli produk yang ramah lingkungan. Selain itu, faktor seperti harga, kualitas produk,
dan ketersediaan produk di pasar juga dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk hijau.

Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
agar dapat merancang strategi yang lebih tepat dalam memenuhi preferensi konsumen. Dengan
mengembangkan produk yang berkualitas, memberikan informasi yang transparan, serta membangun citra
merek yang ramah lingkungan, perusahaan dapat meningkatkan niat pembelian konsumen terhadap produk
yang ditawarkan. Pada akhirnya, peningkatan niat pembelian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap
pertumbuhan pasar produk ramah lingkungan serta mendukung upaya pelestarian lingkungan secara
berkelanjutan.

Hubungan Antar Variabel

Dalam konteks pemasaran berkelanjutan, strategi green marketing dipandang sebagai pendekatan
yang mengintegrasikan aspek lingkungan ke dalam aktivitas pemasaran perusahaan. Strategi ini tidak hanya
menekankan pada upaya meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan, tetapi juga bertujuan
membangun persepsi positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dalam penelitian ini, strategi green
marketing direpresentasikan melalui empat dimensi utama, yaitu green product, green price, green distribution,
dan green promotion. Keempat dimensi tersebut dipilih karena mencerminkan penerapan prinsip
keberlanjutan dalam elemen bauran pemasaran yang secara langsung memengaruhi cara konsumen menilai
suatu produk.

Green product mengacu pada karakteristik produk yang dirancang dengan mempertimbangkan aspek
ramah lingkungan, seperti penggunaan bahan alami, proses produksi yang lebih bersih, serta kemampuan
produk untuk mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan (Bhardwaj, Garg, Ram, Gajpal, & Zheng, 2020;
Ghazali et al, 2021). Produk yang memiliki atribut ramah lingkungan cenderung dipersepsikan lebih
bertanggung jawab secara ekologis, sehingga dapat membentuk sikap positif konsumen terhadap produk
tersebut. Sementara itu, green price berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap harga produk yang
mencerminkan nilai keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan. Konsumen yang memiliki kesadaran
lingkungan umumnya lebih bersedia menerima harga yang relatif lebih tinggi apabila produk tersebut
dianggap memberikan manfaat ekologis.

Dimensi berikutnya adalah green distribution atau distribusi ramah lingkungan yang menekankan pada
proses penyaluran produk dengan mempertimbangkan efisiensi sumber daya dan pengurangan dampak
lingkungan. Praktik distribusi yang lebih berkelanjutan dapat memperkuat citra perusahaan sebagai
organisasi yang memiliki komitmen terhadap pelestarian lingkungan (Zhou & Zhang, 2024). Selain itu, green
promotion berkaitan dengan upaya komunikasi pemasaran yang menekankan nilai-nilai keberlanjutan serta
informasi mengenai manfaat lingkungan dari suatu produk. Promosi yang transparan dan informatif mengenai
aspek lingkungan dapat meningkatkan pemahaman konsumen sekaligus memperkuat persepsi positif
terhadap produk yang dipasarkan.

Keempat dimensi tersebut diyakini berperan dalam membentuk sikap konsumen terhadap produk
ramah lingkungan. Sikap konsumen merupakan evaluasi atau penilaian individu terhadap suatu objek, dalam
hal ini produk fashion berkelanjutan. Dalam perspektif perilaku konsumen, sikap yang positif terhadap suatu
produk cenderung meningkatkan kemungkinan individu untuk mempertimbangkan produk tersebut dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (Chhetri & Karki, 2023; Jung, Choi, & Oh, 2020). Hubungan antara
sikap dan niat pembelian juga dijelaskan dalam Theory of Planned Behavior yang menyatakan bahwa sikap
individu terhadap suatu perilaku merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi terbentuknya niat
untuk melakukan perilaku tersebut. Dengan demikian, apabila konsumen memiliki sikap yang positif terhadap
produk fashion berkelanjutan, maka kecenderungan untuk memiliki niat membeli produk tersebut akan
semakin meningkat. Oleh karena itu, strategi green marketing yang diterapkan secara efektif diperkirakan
mampu membentuk sikap konsumen yang lebih positif, yang pada akhirnya mendorong munculnya niat
pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan. Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa
penerapan strategi green marketing melalui dimensi green product, green price, green distribution, dan green
promotion memiliki potensi untuk memengaruhi sikap konsumen, yang selanjutnya berperan dalam
membentuk niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengkaji sejauh mana strategi
green marketing memengaruhi sikap konsumen dan niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan instrumen yang telah tervalidasi dan reliabel dari penelitian-
penelitian sebelumnya. Validitas konstruk diuji menggunakan nilai factor loading lebih besar dari 0,50
Saepuzaman, Istiyono, and Widihastuti (2021), sedangkan reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s Alpha
dengan nilai minimum yang dapat diterima sebesar 0,70. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini
diadaptasi dari sejumlah penelitian yang mencakup variabel seperti green customer value, green trust, attitude
toward green brand, green brand positioning, dan purchase intention (Bursan et al., 2021; Hamzah & Tanwir,
2021; Roman-Augusto et al., 2022).

Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara online maupun offline kepada responden
yang memiliki pemahaman serta ketertarikan terhadap konsep fashion berkelanjutan. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 250 orang. Penentuan
jumlah sampel tersebut mengacu pada pedoman Malhotra yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang
memadai dalam penelitian multivariat berkisar antara 5-10 kali jumlah indikator penelitian. Dengan
mempertimbangkan jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian ini, maka jumlah responden sebanyak
250 orang dinilai cukup untuk merepresentasikan populasi penelitian sekaligus memberikan tingkat
keandalan analisis yang memadai. Selain itu, jumlah sampel tersebut juga sejalan dengan rekomendasi Hair Jr,
Black, Babin, and Anderson (2010) yang menyebutkan bahwa analisis Structural Equation Modeling (SEM)
umumnya memerlukan ukuran sampel antara 100 hingga 500 responden agar hasil estimasi model lebih stabil
dan representatif.

Populasi dalam penelitian ini adalah pelaku usaha kecil dan menengah (UKM) yang bergerak di sektor
pakaian ramah lingkungan di Provinsi Lampung. Pemilihan Provinsi Lampung sebagai lokasi penelitian
didasarkan pada beberapa pertimbangan. Pertama, Lampung merupakan salah satu wilayah dengan
perkembangan sektor UMKM yang cukup pesat di Sumatera, termasuk pada sektor industri kreatif dan usaha
berbasis fashion. Kedua, meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan mulai mendorong
sebagian pelaku usaha lokal untuk mengadopsi praktik produksi yang lebih ramah lingkungan, termasuk
penggunaan bahan yang lebih berkelanjutan dalam industri pakaian. Ketiga, penelitian mengenai penerapan
strategi green marketing pada sektor fashion berkelanjutan di tingkat UMKM masih relatif terbatas pada
konteks daerah, khususnya di Provinsi Lampung. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi empiris dalam memperkaya kajian mengenai strategi pemasaran ramah lingkungan pada sektor
fashion berkelanjutan di tingkat lokal sekaligus memperluas temuan penelitian sebelumnya (Almoussawi et
al,, 2022; Bursan et al,, 2021; Mohd Suki, 2016; Roman-Augusto et al,, 2022; Y. M. Wang et al., 2022; Wasaya et
al.,, 2021).

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial
Least Squares (PLS) untuk menguji validitas dan reliabilitas model penelitian. Item pengukuran dievaluasi
menggunakan skala Likert lima poin, yang berkisar dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju).
Pendekatan SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel laten secara simultan serta
sesuai digunakan pada penelitian yang bersifat prediktif dengan model yang melibatkan beberapa konstruk
laten.

Penelitian ini dilaksanakan pada pelaku UKM yang menjual produk pakaian ramah lingkungan di
Provinsi Lampung. Pemilihan lokasi penelitian ini bertujuan untuk memperluas penelitian sebelumnya
Almoussawi etal. (2022), Bursan etal. (2021), Wasaya etal. (2021), Y. M. Wang et al. (2022), Mohd Suki (2016)
dan Roman-Augusto et al. (2022) dalam mengkaji dampak strategi green marketing terhadap sikap konsumen
terhadap produk pakaian ramah lingkungan serta implikasinya terhadap pengembangan bisnis berkelanjutan
pada sektor fashion UMKM di tingkat lokal.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dianalisis menggunakan statistik deskriptif dan inferensial
melalui SmartPLS untuk mengkaji hubungan antar konstruk. Hasil analisis disajikan secara ringkas untuk
menunjukkan proses analisis statistik yang dilakukan serta mendukung kesimpulan yang dihasilkan.

Tabel 1. Profil Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Persentase
1 19-25 tahun 126 50,4%
2 26-35 tahun 83 33,2%
3 36-45 tahun 25 10%
4 46-55 tahun 11 4,4%
5 > 56 tahun 5 2%
Total 250 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden berusia 19-25 tahun yang termasuk
dalam Generasi Z. Kelompok usia ini menunjukkan minat yang lebih tinggi terhadap produk fashion
berkelanjutan, yang mencerminkan kesediaan mereka untuk membayar lebih terhadap produk yang etis dan
ramah lingkungan (McKinsey & Company, 2020).

Tabel 2. Profil Responden Berdasarkan Status Pernikahan

No Status Frekuensi Persentase
1 Menikah 116 46,4%
2 Belum menikah 134 53,6%
Total 250 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Data menunjukkan bahwa sebagian besar responden belum menikah. Hal ini sejalan dengan tren
bahwa individu muda yang belum menikah cenderung memiliki kesadaran lingkungan dan sosial yang lebih
tinggi serta lebih terbuka dalam mengadopsi gaya hidup berkelanjutan.

Tabel 3. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan Bulanan

No Pendapatan Bulanan (Rp) Frekuensi Persentase
1 500.000 - 2.000.000 125 50%
2 2.000.001 - 5.000.000 63 25,2%
3 5.000.001 - 10.000.000 39 15,6%
4 10.000.001 - 25.000.000 19 7,6%
5 > 25.000.000 4 1,6%
Total 250 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Sebagian besar responden memiliki pendapatan antara Rp500.000 hingga Rp2.000.000 per bulan yang
menunjukkan tingkat pendapatan relatif rendah. Namun, kelompok ini merupakan calon konsumen potensial
di masa depan seiring meningkatnya pendapatan mereka, sehingga menunjukkan adanya potensi peningkatan
daya beli terhadap produk berkelanjutan di masa mendatang.

Tabel 4. Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

No Pendidikan Frekuensi Persentase
1 SMP 0 0%
2 SMA 115 46%
3 Sarjana (S1) 87 34,8%
4 Magister (S2) 43 17,2%
5 Doktor (S3) 5 2%
Total 250 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Sebagian besar responden merupakan mahasiswa atau lulusan perguruan tinggi, yang menunjukkan
bahwa konsumen berpendidikan cenderung lebih sadar dan tertarik terhadap fashion berkelanjutan.

Tabel 5. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi Persentase
1 PNS/TNI/Polri 38 15,2%
2 Wirausaha 34 13,6%
3 Karyawan Swasta 58 23,2%
4 Mahasiswa 120 48%
Total 250 100%
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Sumber: Data diolah, 2025
Mahasiswa dan profesional muda mendominasi sampel penelitian ini, yang menunjukkan bahwa

fashion berkelanjutan terutama menarik bagi kelompok masyarakat muda dan berpendidikan.

Tabel 6. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
1 Perempuan 195 78%
2 Laki-laki 55 22%
Total 250 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Mayoritas responden adalah perempuan, yang menunjukkan bahwa perempuan lebih cenderung
terlibat dalam pembelian produk fashion berkelanjutan. Hal ini didorong oleh empati, kesadaran sosial, dan
pertimbangan moral terhadap isu lingkungan.

Tabel 7. Uji Validitas Konvergen

Konstruk Indikator Outer Loading Kriteria Hasil
Green Brand Positioning GBP1-GBP4 0,812-0,847 20,70 Valid
Green Customer Value GCV1-GCV4 0,794-0,821 20,70 Valid
Attitude Toward Green Brand ATGB1-ATGB3 0,861-0,884 >0,70 Valid
Green Trust GT1-GT3 0,838-0,850 >0,70 Valid
Green Purchase Intention GPI1-GPI3 0,875-0,892 > 0,70 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas konvergen, yang menunjukkan adanya korelasi kuat
antara indikator dengan variabel laten yang diwakilinya.

Tabel 8. Uji Reliabilitas

Konstruk Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE Hasil
Green Brand Positioning 0,871 0,909 0,714 Reliabel
Green Customer Value 0,856 0,902 0,698 Reliabel
Attitude Toward Green Brand 0,893 0,931 0,818 Reliabel
Green Trust 0,872 0,915 0,782 Reliabel
Green Purchase Intention 0,885 0,927 0,809 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2025

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh konstruk berada di atas 0,70 yang
menunjukkan konsistensi internal yang kuat.

Tabel 9 Hasil Pengujian Hipotesis (Inner Model)

Hipotesis Jalur B t-Statistic p-Value Keputusan Interpretasi

Hla GBP - GPI 0,189 2,467 0,014 Diterima Pengaruh positif signifikan

H1b GCV — GPI 0,397 5,212 0,000 Diterima  Pengaruh positif signifikan

H2a GBP - ATGB 0,402 6,083 0,000 Diterima GBP meningkatkan sikap positif

H2b GCV - ATGB 0,392 5,779 0,000 Diterima  GCV berpengaruh signifikan terhadap ATGB
H3 ATGB — GPI 0,362 4931 0,000 Diterima Sikap positif meningkatkan niat beli

H4a GCV - ATGB - GPI 0,142 3,184 0,002 Diterima  Mediasi parsial

H4b GBP - ATGB— GPI 0,133 2,957 0,003 Diterima Mediasi parsial

H5a GT x GCV - GPI 0,121 2,314 0,021 Diterima Moderasi positif

H5b GT x GBP = GPI 0,108 2,027 0,043 Diterima Moderasi positif

Sumber: Data diolah, 2025
Tabel 10. Statistik Goodness-of-Fit

Kriteria Nilai Interpretasi
R? (ATGB) 0,675 Kuat (67,5% varians dijelaskan)
R? (GPI) 0,724 Kuat (72,4% varians dijelaskan)
Q? 0,537 Relevansi prediktif tinggi
f2 0,15-0,35 Ukuran efek sedang-kuat
SRMR 0,061 Kesesuaian model baik (<0,08)

Sumber: Data diolah, 2025

Secara keseluruhan, model struktural menunjukkan tingkat kesesuaian (fit) dan relevansi prediktif
yang baik, yang menegaskan bahwa konstruk dalam penelitian ini mampu menjelaskan variasi dalam niat
pembelian produk ramah lingkungan. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh hubungan yang
dihipotesiskan signifikan. Green Brand Positioning dan Green Customer Value memengaruhi Attitude Toward
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Green Brand, yang selanjutnya berdampak pada Green Purchase Intention. Selain itu, Green Trust memoderasi
hubungan antara konstruk-konstruk tersebut sehingga memperkuat kemauan konsumen untuk membeli
produk berkelanjutan. Secara manajerial, temuan ini menunjukkan bahwa penguatan posisi merek, nilai
pelanggan, dan kepercayaan konsumen merupakan strategi penting dalam meningkatkan niat pembelian
terhadap produk fashion berkelanjutan. Perusahaan perlu menjaga transparansi, menekankan narasi
lingkungan dalam pemasaran, serta berfokus pada komunikasi nilai keberlanjutan kepada konsumen.

Pembahasan

Analisis terhadap inner model menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam model
penelitian memiliki pengaruh yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian yang terdiri dari
variabel Green Brand Positioning (GBP), Green Customer Value (GCV), Attitude Toward Green Brand (ATGB),
Green Trust (GT), dan Green Purchase Intention (GPI) memiliki kemampuan penjelasan yang kuat terhadap niat
pembelian konsumen terhadap produk berkelanjutan. Temuan ini memberikan implikasi bahwa strategi
pemasaran yang menekankan aspek keberlanjutan dan nilai lingkungan dapat menjadi pendekatan yang
efektif bagi perusahaan, khususnya pada industri fashion, dalam meningkatkan minat konsumen terhadap
produk yang ramah lingkungan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green Brand Positioning (GBP) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Green Purchase Intention (f = 0,189; p < 0,05). Temuan ini mendukung penelitian
sebelumnya oleh Y.-S. Chen, Chang, Li, and Chen (2020) dan Chan (2025) yang menekankan bahwa strategi
penempatan merek hijau dapat meningkatkan niat pembelian dengan memberikan diferensiasi etis dan
lingkungan dalam benak konsumen. Dengan demikian, ketika suatu merek berhasil mengomunikasikan citra
“hijau” yang kuat, konsumen akan membentuk persepsi positif terhadap tanggung jawab lingkungan dari
merek tersebut dan terdorong untuk membeli produk tersebut. Secara praktis, perusahaan fashion dapat
memanfaatkan strategi ini dengan menekankan identitas merek yang berorientasi pada keberlanjutan melalui
komunikasi pemasaran yang konsisten, seperti penggunaan label ramah lingkungan, transparansi proses
produksi, serta kampanye pemasaran yang menonjolkan komitmen perusahaan terhadap pelestarian
lingkungan.

Hasil statistik juga menunjukkan bahwa Green Customer Value (GCV) memiliki pengaruh signifikan
terhadap Green Purchase Intention (3 = 0,397; p < 0,001). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi manfaat
lingkungan yang dirasakan dari suatu produk, maka semakin besar pula niat konsumen untuk membelinya.
Temuan ini sejalan dengan Patifio-Toro et al. (2024) dan Klabi (2025) yang menyatakan bahwa persepsi nilai
ramah lingkungan merupakan faktor penting yang membentuk niat pembelian pada konsumen yang peduli
terhadap lingkungan. Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa perusahaan fashion perlu meningkatkan
nilai ramah lingkungan produk mereka, misalnya melalui penggunaan bahan berkelanjutan, proses produksi
yang lebih efisien energi, serta desain produk yang memiliki umur pakai lebih panjang. Dengan demikian,
konsumen tidak hanya melihat produk sebagai barang konsumsi, tetapi juga sebagai bentuk kontribusi
terhadap upaya pelestarian lingkungan.

Baik GBP ( = 0,402) maupun GCV (3 = 0,392) terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Attitude Toward Green Brand (ATGB). Hal ini berarti bahwa semakin kuat posisi merek dan semakin
tinggi nilai ramah lingkungan yang dirasakan konsumen, maka semakin positif pula sikap konsumen terhadap
merek tersebut. Hasil ini mendukung penelitian Schmuck, Matthes, Naderer, and Beaufort (2018) serta
Situmorang, Indriani, Simatupang, and Soesanto (2021) yang menemukan bahwa atribut keberlanjutan,
kepedulian terhadap lingkungan, dan komunikasi merek memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk
sikap positif terhadap merek ramah lingkungan. Bagi perusahaan fashion, hal ini menunjukkan pentingnya
membangun narasi merek yang autentik dan konsisten mengenai komitmen terhadap keberlanjutan, sehingga
konsumen dapat membentuk persepsi positif yang berkelanjutan terhadap merek tersebut.

Hasil pengujian juga menunjukkan bahwa hubungan ATGB — GPI (8 =0,362; p < 0,001) signifikan, yang
berarti bahwa sikap positif terhadap merek hijau memberikan kontribusi penting dalam meningkatkan niat
pembelian. Konsumen yang memiliki sikap positif cenderung percaya bahwa membeli produk ramah
lingkungan merupakan tindakan yang bernilai secara moral dan sosial. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Nguyen, Lobo, and Greenland (2020) yang menyatakan bahwa sikap positif terhadap merek berkelanjutan
merupakan prediktor utama dari niat pembelian produk ramah lingkungan di berbagai konteks budaya. Oleh
karena itu, perusahaan fashion dapat memperkuat sikap positif konsumen melalui strategi komunikasi yang
menekankan dampak sosial dan lingkungan dari penggunaan produk ramah lingkungan, seperti kampanye
edukasi mengenai pentingnya konsumsi berkelanjutan serta keterlibatan dalam program tanggung jawab
sosial perusahaan (CSR).

Variabel Attitude Toward Green Brand juga ditemukan berperan sebagai mediator parsial dalam
hubungan antara GBP — GPI dan GCV — GPI. Hal ini berarti bahwa sebagian pengaruh GBP dan GCV terhadap
niat pembelian terjadi melalui pembentukan sikap positif konsumen terhadap merek ramah lingkungan.
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Temuan ini mendukung temuan Liu et al. (2025) yang menekankan bahwa sikap positif memperkuat pengaruh
nilai dan citra merek terhadap perilaku aktual. Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Green
Trust (GT) memperkuat hubungan antara GCV — GPI (=0,121; p < 0,05) dan GBP - GPI ($ =0,108; p < 0,05).
Hal ini berarti bahwa kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan suatu perusahaan dapat
meningkatkan efektivitas nilai hijau dan posisi merek dalam mendorong niat pembelian. Penelitian ini
mendukung temuan Gil and Jacob (2018) dan Nguyen-Viet and Thanh Tran (2024) yang menyatakan bahwa
green trust memiliki peran penting dalam mengurangi skeptisisme konsumen terhadap klaim ramah
lingkungan serta memperkuat hubungan antara nilai yang dirasakan dengan niat pembelian. Secara praktis,
perusahaan fashion perlu membangun kepercayaan konsumen dengan memastikan bahwa klaim
keberlanjutan yang disampaikan didukung oleh praktik nyata, seperti sertifikasi lingkungan, transparansi
rantai pasok, serta pelaporan keberlanjutan yang jelas. Upaya tersebut dapat meningkatkan kredibilitas merek
sekaligus memperkuat keyakinan konsumen bahwa produk yang mereka beli benar-benar memberikan
dampak positif bagi lingkungan.

PENUTUP

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi green marketing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam konteks produk fashion berkelanjutan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Green Brand Positioning (GBP), Green Customer Value (GCV), Attitude Toward Green Brand (ATGB), dan
Green Trust (GT) memiliki peran penting dalam membentuk Green Purchase Intention (GPI). Secara khusus,
GBP dan GCV terbukti memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap GPI melalui ATGB,
sementara GT berperan sebagai faktor moderasi yang memperkuat hubungan tersebut. Hasil ini menegaskan
bahwa citra merek hijau yang kuat, nilai lingkungan yang dirasakan, serta kepercayaan konsumen merupakan
faktor utama yang menentukan kesediaan konsumen untuk membeli produk berkelanjutan. Dalam konteks
industri fashion di Indonesia sebagai negara berkembang, temuan ini menunjukkan bahwa strategi green
marketing dapat menjadi keunggulan kompetitif bagi perusahaan dalam merespons meningkatnya kesadaran
konsumen terhadap isu lingkungan. Dengan meningkatnya perhatian terhadap keberlanjutan dalam industri
tekstil global, perusahaan fashion di Indonesia memiliki peluang untuk memposisikan diri sebagai produsen
yang tidak hanya berorientasi pada tren, tetapi juga pada tanggung jawab lingkungan dan sosial.

Dari perspektif manajerial, perusahaan perlu menekankan komunikasi yang transparan dan konsisten
terkait inisiatif lingkungan yang mereka lakukan, meningkatkan nilai yang dirasakan dari produk ramah
lingkungan, serta membangun hubungan emosional dengan konsumen melalui narasi keberlanjutan (green
storytelling). Selain itu, membangun kepercayaan konsumen melalui sertifikasi keberlanjutan yang
terverifikasi serta keterlibatan sosial dapat memperkuat niat pembelian dan loyalitas terhadap merek. Secara
praktis, perusahaan fashion di Indonesia dapat menerapkan temuan ini dengan beberapa langkah strategis,
seperti menggunakan bahan ramah lingkungan (misalnya katun organik, serat bambu, atau bahan daur ulang),
mengembangkan proses produksi yang lebih hemat energi dan air, serta menyampaikan informasi tersebut
secara transparan melalui label produk maupun kampanye pemasaran digital. Selain itu, pelaku usaha fashion
lokal dapat memanfaatkan platform media sosial untuk mengedukasi konsumen mengenai dampak lingkungan
dari industri fashion serta memperkenalkan konsep slow fashion atau circular fashion. Contoh penerapan di
Indonesia dapat dilihat pada beberapa merek lokal yang mulai mengadopsi konsep sustainable fashion, seperti
penggunaan kain daur ulang, produksi berbasis kerajinan lokal, serta program pengembalian pakaian bekas
untuk didaur ulang. Strategi seperti ini tidak hanya meningkatkan citra merek hijau tetapi juga dapat
memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap merek.

Namun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Penelitian ini menggunakan data
yang dilaporkan sendiri oleh responden (self-reported data) yang berpotensi mengandung bias keinginan
sosial (social desirability bias) dan mungkin belum sepenuhnya mencerminkan perilaku pembelian konsumen
yang sebenarnya. Penggunaan teknik purposive sampling serta jumlah sampel yang terbatas sebanyak 250
responden juga dapat membatasi generalisasi hasil penelitian di luar populasi yang diteliti. Selain itu,
penelitian ini hanya berfokus pada industri fashion di Provinsi Lampung sehingga ruang lingkup perbandingan
dengan industri atau wilayah lain masih terbatas.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan longitudinal guna mengkaji
perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu, melibatkan sampel yang lebih besar dan beragam dari
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berbagai wilayah, serta mengeksplorasi variabel moderasi tambahan seperti pengetahuan lingkungan, gaya
hidup, atau nilai-nilai budaya. Peningkatan metode penelitian, misalnya dengan mengombinasikan pendekatan
kuantitatif dan kualitatif, juga dapat meningkatkan validitas serta memperdalam pemahaman mengenai
dampak green marketing terhadap perilaku konsumen. Penelitian di masa depan juga dapat mengkaji secara
lebih spesifik bagaimana praktik keberlanjutan diterapkan oleh perusahaan fashion di berbagai wilayah
Indonesia, serta membandingkan efektivitas strategi green marketing antara pasar lokal dan pasar
internasional dalam konteks industri fashion yang semakin global.

Meskipun memiliki keterbatasan, penelitian ini memberikan kontribusi yang berharga terhadap
pengembangan literatur green marketing serta menawarkan rekomendasi praktis bagi pelaku usaha yang
ingin menyelaraskan nilai keberlanjutan dengan harapan konsumen di tengah meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap isu lingkungan. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pelaku
industri fashion, khususnya UMKM di Indonesia, dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya
berorientasi pada keuntungan ekonomi tetapi juga mendukung pembangunan industri fashion yang lebih
berkelanjutan di negara berkembang.
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