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ABSTRAK

Kajian ini mengangkat isu lingkungan hidup dan Kkeberlanjutan. Penelitian ini terdiri dari beberapa bagian.
Pertama, tinjauan literatur berfokus pada orientasi pemasaran ramah lingkungan. Kedua, model penelitian dan
proposisi yang dikembangkan dalam penelitian ini didasarkan pada tinjauan literatur penelitian-penelitian
sebelumnya, seperti hubungan antara orientasi pemasaran hijau terhadap inovasi hijau dan keunggulan
kompetitif hijau, hubungan inovasi hijau terhadap kinerja pemasaran hijau dan keunggulan kompetitif hijau, dan
hubungan antara keunggulan kompetitif ramah lingkungan. Selanjutnya kinerja pemasaran ramah lingkungan
dieksplorasi dan dihubungkan dengan kinerja pemasaran ramah lingkungan. Dalam konteks strategi orientasi
pemasaran hijau, peran penting teori pemasaran sosial adalah bahwa kesadaran organisasi dalam menghasilkan
produk ramah lingkungan sangat penting untuk membangun keunggulan kompetitif berkelanjutan dalam jangka
panjang. Dengan demikian, penelitian ini juga menunjukkan bahwa inovasi produk ramah lingkungan dan
keunggulan kompetitif ramah lingkungan menjadi strategi penting untuk mengurangi perilaku organisasi ramah
lingkungan.

Kata kunci : Green Marketing; UMKM; Pariwisata dan Teknologi.

ABSTRACT

This study raises environmental and sustainability issues. This research consists of several parts. First, the
literature review focuses on green marketing orientation. Second, the research model and propositions
developed in this study are based on a literature review of previous studies, such as the relationship between
green marketing orientation towards green innovation and green competitive advantage, the relationship
between green innovation and green marketing performance and green competitive advantage, and the
relationship between excellence. environmentally friendly competitive. Next, environmentally friendly marketing
performance is explored and linked to environmentally friendly marketing performance. In the context of a
green marketing orientation strategy, an important role of social marketing theory is that organizational
awareness in producing environmentally friendly products is very important for building sustainable
competitive advantages in the long term. Thus, this research also shows that environmentally friendly product
innovation and environmentally friendly competitive advantages are important strategies for reducing
environmentally friendly organizational behavior.

Keywords: Green Marketing; UMKM; Tourism and Technology

PENDAHULUAN

Maraknya isu pemanasan global (global warming) akhir-akhir ini telah menjadi sebuah isu
yang menarik dan banyak mendapatkan perhatian dari masyarakat dunia, khusus bagi kalangan
peneliti yang menjadikan isu lingkungan sebagai focus utamanya. Pesatnya perkembangan ekonomi
secara global saat ini telah menjadi permasalahan tersendiri pada aspek lingkungan, yaitu dengan
memburuknya iklim global, penipisan sumber daya, penggundulan hutan, pemulihan wilayah pesisir,
penggurunan, perubahan iklim, polusi, dan penggunaan energi yang berlebihan akhir-akhir ini telah
menjadi isu global yang dapat membahayakan keberlanjutan ekonomi, kesehatan masyarakat, dan
stabilitas sosial (Zhu dan Sarkis, 2016).

Krisis kesehatan dan polusi merupakan faktor-faktor yang mengganggu upaya menjamin
kondisi kehidupan yang optimal bagi generasi sekarang dan masa depan. Dalam konteks ini, konsumsi
ekologis, yang didefinisikan sebagai preferensi terhadap layanan ramah lingkungan, pengurangan
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polusi penggunaan kantong plastic, dan tindakan ramah lingkungan lainnya yang diambil pada tingkat
individu, memainkan peran utama dalam menjaga kesehatan masyarakat dan memastikan kesehatan
masyarakat. kualitas hidup yang lebih tinggi. Dengan kata lain, generasi saat ini perlu menyadari
peran mereka dalam melindungi lingkungan melalui perilaku yang bertanggung jawab, mendukung
konsumsi produk ramah lingkungan, dan menerapkan tujuan-tujuan tersebut dalam kehidupan sehari-
hari.

Untuk mendukung perlindungan lingkungan tersebut, serangkaian tindakan yang dikenal
sebagai Kesepakatan Hijau telah diusulkan di tingkat Uni Eropa untuk mengurangi polusi dengan
mengurangi emisi gas rumah kaca. Langkah-langkah ini tidak hanya ditujukan pada beberapa sektor
industri, namun juga konsumen akhir. Langkah-langkah tersebut antara lain mencakup pengembangan
dan pemasaran makanan sehat dan terjangkau serta pengembangan produk dengan umur simpan lebih
lama, yang dapat diperbaiki, didaur ulang, atau digunakan kembali (Komisi Eropa, 2021). Untuk
mencapai tujuan yang diusulkan oleh Kesepakatan Hijau memerlukan tindakan segera di seluruh
rantai produksi dan distribusi, termasuk produk pangan. Agar perubahan ini berkelanjutan, penting
juga untuk meningkatkan kesadaran konsumen akhir agar mereka bersedia mengubah gaya hidup,
membeli produk ramah lingkungan, dan bahkan bersedia membayar lebih untuk produk ramah
lingkungan. Dalam hal ini, pemasaran ramah lingkungan sangat penting untuk mengembangkan dan
mempromosikan produk ramah lingkungan (Cuc et al., 2022).

Perlunya mengadopsi, mengembangkan, serta mempromosikan produk ramah lingkungan
dewasa ini juga merupakan sebagai bentuk kepedulian perusahaan dalam memberikan kontribusi pada
proses penyembuhan ekologi yang dari hari kehari terus mengkhawatirkan dengan terjadinya
pemanasan global yang melanda dunia. Fenomena inipun secara tidak langsung telah menjadi sebuah
tantangan sendiri bagi Perusahaan dalam mendesain ulang proses produksi dan pemasaran mereka
agar ramah lingkungan dan mengubah orientasi penelitian dan pengembangan menuju pencapaian
keberlanjutan (Kaur et al., 2022).

Tidak hanya untuk produsen saja, konsumenpun memiliki tanggung jawab dalam mengurangi
dampak berbahaya terhadap lingkungan dengan menggunakan produk ramah lingkungan dalam
jumlah yang lebih besar. Agar perusahaan mulai dapat menerapkan strategi produksi dan pemasaran
ramah lingkungan untuk memenuhi preferensi pelanggan guna mencapai keuntungan bisnis jangka
panjang (Dangelico et al., 2017; Sana, 2020).

Saat ini, konsep green marketing tidak hanya diterapkan pada pengembangan produk semata,
namun lebih jauh konsep pemasaran hijau saat ini juga telah berkembang dengan pesat dan telah di
terapkan pada beberapa konsep strategi bidang pemasaran lainnya seperti bidang teknologi (Nassani
et al., 2023; Kaur et al., 2022; Cuc et al., 2022, Zhu et al., 2023; Jamira & Yandi., 2019; Zhang et al.,
2023), UMKM (Noviardy & Mellita., 2014; Nuryakin & Maryati., 2022; AlQershi et al., 2020; Lin et
al., 2013; Lin dan Chen, 2007; Parnell et al., 2015); (Martin, 2022), Online shoping (Aziz et al., 2023;
Alkhatib et al., 2023), pariwisata (Hasan, 2015; Gheorghe et al., 2023; Gryshchenko et al., 2022;
Wearing et al., 1999; Ibnou-Laaroussi et al., 2020), real estate (Cuc et al., 2023), dan masih banyak
lainnya.

Pemasaran ramah lingkungan telah menjadi salah satu perkembangan utama dalam bisnis
modern saat ini, yang lebih banyak diterapkan di negara-negara maju dibandingkan negara-negara
berpenghasilan rendah dan menengah (Kasaye, 2001; Hasan et al., 2019). Karena semakin pentingnya
kelestarian lingkungan, pemasaran ramah lingkungan menjadi lebih populer (Dangelico et al., 2017).

Pemasaran ramah lingkungan telah muncul sebagai strategi penting dalam dunia pemasaran
yang terus berkembang, didorong oleh meningkatnya kekhawatiran terhadap kelestarian lingkungan
dan preferensi konsumen terhadap produk dan layanan ramah lingkungan. Dengan mengadopsi
praktik pemasaran ramah lingkungan, perusahaan bertujuan untuk mengurangi dampak lingkungan,
meningkatkan citra perusahaan, dan memenuhi kebutuhan segmen konsumen ramah lingkungan
(Pancic¢ et al., 2023).

Pemasaran ramah lingkungan telah menjadi strategi penting bagi organisasi yang ingin
mengurangi jejak lingkungan, menanggapi permintaan konsumen akan produk dan layanan
berkelanjutan, dan mempertahankan keunggulan kompetitif (Dangelico & Vocalelli., 2017).
Pemasaran ramah lingkungan mencakup berbagai elemen, termasuk iklan ramah lingkungan, loyalitas
merek, ekuitas ramah lingkungan, dan inovasi merek ramah lingkungan, yang memainkan peran
penting dalam membentuk perilaku konsumen dan niat membeli Kembali (Chen et al., 2020).
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Di sisi lain, kesadaran ramah lingkungan mengacu pada pemahaman dan pengetahuan
konsumen terhadap isu-isu lingkungan, produk ramah lingkungan, dan praktik berkelanjutan (Rusyani
et al., 2021). Studi menunjukkan bahwa kesadaran ramah lingkungan secara signifikan mempengaruhi
preferensi dan perilaku konsumen, termasuk respons mereka terhadap strategi pemasaran ramah
lingkungan (Alamsyah et al., 2021).

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka penulis mencoba untuk melihat sejauh mana
penerapan konsep green marketing saat ini dalam menghasilkan produk yang ramah lingkungan, guna
mewujudkan kesadaran ekologis yang lebih baik untuk masa depan. Dikarenakan konsep pemasaran
hijau yang saat ini telah berkembang dengan pesat dan telah di terapkan pada beberapa konsep strategi
bidang pemasaran, maka pada kajian ini penulis hanya akan membahas penerapan konsep green
marketing pada sektor UMKM, teknologi, dan pariwisata.

METODE

Metode deskriptif kualitatif konseptual melalui green marketing dalam penerapannya pada
UMKM, pariwisata, dan sektor teknologi digunakan untuk melihat sejaunmana konsep ini telah
berkembang. Dengan menjelaskan jenis, desain, atau rancangan penelitian yang biasa digunakan
untuk meneliti objek penelitian yang alamiah atau dalam kondisi riil dan tidak diatur seperti pada
eksperimen. Menurut Sugiyono (2019), metode penelitian kualitatif, yang berasal dari filsafat
postpositivisme, digunakan untuk menyelidiki subjek dalam kondisi alamiah (keadaan riil, tidak
disetting, atau keadaan eksperimen), di mana peneliti berperan sebagai alat utamanya. Untuk
mendukung temuan yang ada tersebut digunakan pula kajian pustaka yang secara konsisten dengan
asumsi-asumsi metodologis. Artinya, pendekatan ini harus diterapkan secara induktif untuk
menghindari pertanyaan peneliti yang diarahkan. Aspek eksploratif dalam penelitian ini merupakan
salah satu pembenaran utama untuk melakukan penelitian kualitatif (Ali, H., & Limakrisna, 2013).

HASIL
Konsep Green Marketing

Konsep pemasaran ramah lingkungan diperkenalkan pada tahun 1975 oleh American Marketing
Association dan seiring berjalannya waktu, konsep ini memiliki berbagai nama seperti pemasaran
lingkungan, pemasaran organik, pemasaran sosial, atau pemasaran berkelanjutan (Zhu dan Sarkis,
2016). Secara umum, tidak ada definisi universal tentang pemasaran ramah lingkungan (juga disebut
sebagai pemasaran lingkungan, pemasaran ramah lingkungan, pemasaran sosial, pemasaran organik,
dan pemasaran keberlanjutan), namun kesadaran ekologis adalah komponen umum dari definisi
tersebut di mana organisasi bisnis berkomitmen untuk mempromosikan, merancang,
mendistribusikan, dan menentukan harga produk yang tidak berdampak negatif terhadap lingkungan
(Martinez et al., 2020; Zhu & Sarkis., 2016).

Sebagai pendekatan kontemporer, pemasaran ramah lingkungan mempunyai implikasi
signifikan terhadap persepsi dan kecenderungan perilaku konsumen. Ottman (2011) menggarisbawahi
perkembangan strategi dalam pemasaran ramah lingkungan, menekankan potensinya untuk branding
yang berkelanjutan. Rahbar dan Wahid (2011), yang menyoroti dampak alat pemasaran ramah
lingkungan terhadap perilaku pembelian, memperkuat efektivitas iklan ramah lingkungan dalam
menumbuhkan persepsi positif konsumen.

Menurut Lee (2008), pemasaran ramah lingkungan memiliki tiga fase. Awal mula tahap
pertama pemasaran ramah lingkungan dapat ditelusuri kembali ke tahun 1980an ketika konsep
pemasaran ramah lingkungan pertama kali diperkenalkan ke dunia bisnis (Peattie & Crane., 2005).
Tahun 1990an menandai dimulainya tahap kedua pemasaran ramah lingkungan, yang bertepatan
dengan reaksi balik yang dihadapi para pemasar sepanjang dekade ini (Wong et al., 1996). Menurut
Schrum et al (1995), seiring berjalannya waktu, pemasar secara bertahap menyadari bahwa
kepedulian konsumen dan sikap baik terhadap lingkungan dan produk ramah lingkungan tidak
diterjemahkan ke dalam perilaku pembelian. Sejak tahun 2000, pemasaran ramah lingkungan telah
berkembang ke tahap ketiga evolusinya. Pada titik ini, pemasaran ramah lingkungan kembali
melewati periode kekuatan baru karena penerapan teknologi yang lebih modern, peraturan pemerintah
yang lebih baik, dan peningkatan kesadaran lingkungan. Menurut Ginsberg dan Bloom (2004), tidak
ada satu alat pemasaran yang ideal untuk digunakan oleh semua jenis bisnis. Sebaliknya, berbagai
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taktik dikembangkan berdasarkan berbagai pasar dan sejauh mana kepedulian pelanggan terhadap
lingkungan.

Pemasaran ramah lingkungan juga terkait erat dengan isu-isu ekologi industri dan kelestarian
lingkungan, seperti tanggung jawab produsen yang diperluas, analisis siklus hidup, penggunaan
material, aliran sumber daya, dan efisiensi lingkungan (Prakash, 2002). Tujuan utama dari pemasaran
hijau adalah untuk menyajikan pentingnya melindungi lingkungan kepada konsumen saat
mengkonsumsi produk (Moravcikova et al.,, 2017). Selain itu, pemasaran ramah lingkungan
menghasilkan keuntungan lingkungan melalui kesadaran konsumen (Fliegelman, 2010).

Menurut Yang dan Calhoun (2007), pemicu pemasaran ramah lingkungan dapat dianggap
sebagai “revolusi hijau”, yang menekankan perlindungan lingkungan dan pembangunan ekonomi
berkelanjutan serta mendorong konsumsi ramah lingkungan, mengurangi pencemaran lingkungan.
Dari perspektif daya saing, banyak perusahaan yang memasukkan isu ramah lingkungan ke dalam
strategi pemasarannya. Holslag (2015) menyatakan bahwa langkah-langkah pengelolaan lingkungan
diambil karena adanya tekanan pada rantai pasokan, yang berdampak pada pangsa pasar perusahaan.
Contohnya adalah penerapan sertifikasi lingkungan I1SO 14001 di industri otomotif, yang
membuktikan kepedulian lingkungan perusahaan (Qi et al., 2011).

Keberhasilan pendekatan pemasaran ramah lingkungan sangat bergantung pada kemampuan
individu untuk beradaptasi dengan lingkungan yang mengutamakan rasa hormat terhadap alam. Nilai-
nilai perilaku lingkungan ini juga penting untuk kebijakan dan tindakan yang diadopsi berdasarkan
Kesepakatan Hijau Uni Eropa. Kebijakan ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen
akan pentingnya menjaga lingkungan, mengedepankan gaya hidup seimbang yang selaras dengan
alam, dan mengakui tanggung jawab terhadap generasi mendatang.

Kajian awal yang dilakukan oleh pakar pemasaran ternama mengidentifikasi manfaat
pemasaran ramah lingkungan, misalnya menawarkan beberapa keuntungan lingkungan, memberikan
keunggulan kompetitif dengan dampak lingkungan yang positif, meningkatkan kesadaran terhadap
isu-isu sosial lingkungan, menjamin pertumbuhan jangka panjang yang berkelanjutan dan
menguntungkan, menjamin penggunaan energi, efisiensi atau daur ulang dan mempromosikan
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) (Dangelico& Vocalelli., 2017; Moravcikova et al., 2017).
Pemasaran ramah lingkungan juga mendukung negara-negara untuk mencapai tujuan dan indikator
pembangunan berkelanjutan.

Peattie (2001) percaya bahwa pemasaran ramah lingkungan mengatur seluruh proses aktivitas
pemasaran dengan cara yang menguntungkan dan berkelanjutan (Peattie, 2001). Mishra dan Sharma
(2012) mengemukakan bahwa konsep pemasaran hijau mengacu pada pemasaran berkelanjutan,
mempromosikan penggunaan produk dengan cara yang sosial dan bertanggung jawab, serta
memperkenalkan produk yang tidak beracun dan tidak membahayakan lingkungan. Pada saat yang
sama, pemasaran hijau dipandang sebagai komitmen perusahaan terhadap produk dan layanan ramah
lingkungan (Kinoti, 2011).

Dibb dkk. (2005) mendefinisikan green marketing sebagai implementasi empat kebijakan
bauran pemasaran (produk, harga, tempat, promosi) tanpa menimbulkan dampak buruk terhadap
lingkungan. Terkait dengan bauran pemasaran ramah lingkungan tersebut akan diuraikan sebagali
berikut.

Green Products

Produk ramah lingkungan tidak membahayakan kesehatan dan keselamatan manusia dan alam,
karena produk ini tidak menambah polusi udara, dapat didaur ulang, dan memungkinkan pelestarian
sumber daya alam untuk generasi mendatang. Definisi produk ramah lingkungan yang paling relevan
adalah bahwa produk ramah lingkungan mempunyai tingkat dampak lingkungan dan sosial yang lebih
baik dibandingkan produk non-hijau tradisional dalam semua tahap, yaitu produksi, konsumsi, dan
pembuangan (Dangelico & Pontrandolfo., 2010). Oleh karena itu, tidak dapat dikatakan bahwa
produk-produk ini mempunyai dampak yang dapat diabaikan terhadap lingkungan. Namun, produk ini
berupaya untuk menyelamatkan lingkungan dan melestarikan alam dengan membatasi bahan kimia
dan zat berbahaya lainnya (Ottman et al., 2006).

Produsen dan pemasar telah menyadari bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi
oleh fitur ramah lingkungan pada produk dan layanan. Pilihan dan preferensi konsumen telah
mengalami pergeseran signifikan dari produk konvensional non-hijau ke produk ramah lingkungan.
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Setelah menyadari dampak yang tidak dapat diubah dari produk yang mengandung bahan kimia
terhadap lingkungan, produk ramah lingkungan secara signifikan mempengaruhi niat membeli
konsumen Bangladesh (Hossain & Rahman., 2018). Sebagai bagian dari strategi pemasaran ramah
lingkungan para pemasar, produk ramah lingkungan ditemukan memiliki dampak positif terhadap niat
membeli dan perilaku konsumen (Boztepe, 2012). Dampak signifikan ditemukan pada produk ramah
lingkungan terhadap niat pembelian ramah lingkungan konsumen di supermarket Sri Lanka
(Karunarathna et al., 2020). Sebagai bagian dari strategi pemasaran ramah lingkungan, produk ramah
lingkungan secara positif mempengaruhi niat konsumen ramah lingkungan (Rahahleh et al., 2020).

Green Price

Harga ramah lingkungan dapat dinyatakan sebagai harga tetap untuk produk ramah lingkungan,
yang bisa lebih tinggi dibandingkan dengan produk non-hijau konvensional karena penggunaan bahan
baku yang lebih mahal untuk menjaga kualitas yang baik, penggunaan bahan pengganti bahan kimia
dan zat beracun lainnya, dan peningkatan biaya produksi. produksi karena peningkatan pembatasan
(Peattie & Crane., 2005). Harga ramah lingkungan memperhatikan 3P, yaitu manusia, planet dan
keuntungan, serta kesehatan manusia dan keberlanjutan (Mahmoud, 2018). Istilah “harga premium”
umumnya digunakan oleh para peneliti yang terkait dengan produk ramah lingkungan, karena
penerapan ramah lingkungan dalam produksi, konsumsi, dan pembuangan memerlukan biaya
tambahan, sehingga mengakibatkan biaya produksi lebih tinggi dibandingkan produk non-hijau
tradisional.

Selain itu, biaya penerapan langkah-langkah kebijakan yang berkaitan dengan lingkungan
menambah biaya produksi, sehingga meningkatkan harga jual produk ramah lingkungan (Larashati,
2012). Pembeli produk ramah lingkungan di negara-negara Eropa maju bersedia membayar harga
premium untuk produk ramah lingkungan karena fitur ramah lingkungan yang ada pada produk
tersebut (Dangelico & Vocalelli., 2017). Harga premium dianggap sebagai simbol kualitas produk
yang relatif lebih baik dan kinerja pro-lingkungan (Boztepe, 2012). Pengaruh signifikan diberikan
oleh harga produk ramah lingkungan terhadap keputusan pembelian konsumen (Widayanti et al.,
2020). Sikap positif konsumen India terhadap produk berkelanjutan berdampak signifikan pada
kesediaan mereka membayar harga premium untuk membelinya (Kirmani & Khan., 2018). Oleh
karena itu, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengguna produk ramah lingkungan tidak
keberatan membayar harga yang lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan (Bathmathan &
Rajadurai., 2019).

Green Place

Green place mengelola logistik terbalik untuk mengurangi jejak karbon dengan menurunkan
emisi transportasi (Shil, 2012). Strategi yang diadopsi oleh pemasar untuk membuat produk ramah
lingkungan tersedia pada waktu yang tepat, dalam jumlah yang tepat, dan di tempat yang tepat disebut
sebagai “tempat ramah lingkungan” sebagai komponen bauran pemasaran ramah lingkungan. Green
place mencakup manajemen inventaris yang lebih baik, pengurangan biaya inventaris, penghematan
biaya dan waktu, serta peningkatan layanan kepada konsumen (Lee & Lam., 2012).

Para distributor harus merumuskan strategi distribusi yang ramah lingkungan untuk menjaga
aspek keberlanjutan pemasaran dan mendapatkan keunggulan kompetitif dibandingkan pesaing
(Boztepe, 2012). Konsumen tidak akan melakukan upaya lebih untuk mencari dan mengambil produk
ramah lingkungan dari tempat yang jauh. Oleh karena itu, tugas pemasar adalah membuat produk
ramah lingkungan tersedia di semua tempat. Akibatnya, ketersediaan produk ramah lingkungan yang
mudah dan teratur secara signifikan mempengaruhi niat pembelian konsumen yang ramah lingkungan
(Rahahleh et al., 2020).

Green Promotional

Strategi promosi ramah lingkungan memainkan peran yang tak terhindarkan dalam
keberhasilan pengguna dalam mengadopsi produk ramah lingkungan, yang bergantung pada metode
komunikasi yang sesuai yang digunakan oleh pemasar. Oleh karena itu, komunikasi merupakan
bagian penting dari keunggulan pemasaran ramah lingkungan (Papadas & Avlonitis., 2014). Hal ini
memainkan peran yang tak terhindarkan dalam meningkatkan kesadaran, pengetahuan, kepedulian,
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dan kesadaran konsumen serta memotivasi masyarakat untuk menjadi konsumen ramah lingkungan
dengan hanya menerima produk ramah lingkungan untuk memenuhi kebutuhan rutin dan mewah.
Periklanan dan promosi penjualan telah mengalami modifikasi yang signifikan karena
perubahan lingkungan pada bahan mentah, proses produksi, dan strategi distribusi (Testa et al., 2012).
Hasilnya, konsumen mengungkapkan sikap positif terhadap iklan produk ramah lingkungan, yang
memprediksi niat membeli mereka (Dangelico & Vocalelli.,, 2017). Promosi ramah lingkungan
meningkatkan citra ramah lingkungan dan membujuk konsumen untuk beralih ke produk ramah
lingkungan dengan menyoroti manfaat lingkungan dan gaya hidup berkelanjutan (D’Souza et al.,
2007). Oleh karena itu, penulis sebelumnya secara empiris membuktikan dalam penelitian mereka
bahwa strategi promosi ramah lingkungan mendorong konsumen untuk mengubah kebiasaan
pembelian konvensional mereka dan beralih ke produk dan layanan ramah lingkungan (Rahahleh et
al., 2020; Karunarathna et al., 2020; Mahmoud, 2018; Hossain & Rahman., 2018; dan Boztepe, 2012).

Penerapan Green Marketing pada UMKM

Konsep pemasaran hijau muncul sebagai solusi dalam menghadapi dampak negatif kegiatan
bisnis terhadap lingkungan yang kian mengkhawatirkan. Banyak penelitian yang menyelidiki dampak
pemasaran ramah lingkungan terhadap perilaku pembelian ramah lingkungan, keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan, dan lain-lain, tanpa banyak mengeksplorasi bagaimana pemasaran ramah
lingkungan diterjemahkan ke dalam profitabilitas perusahaan, khususnya di kalangan usaha kecil dan
menengah (UKM) di pasar negara berkembang.

Adanya tuntutan konsumen secara global mengharuskan UKM untuk memiliki orientasi green
marketing. Dalam hal ini, produk ataupun jasa yang dihasilkan harus memiliki konsistensi yang tinggi
terhadap nilai-nilai lingkungan yang meliputi seluruh aspek yang ada dalam usahanya misalnya dalam
pengembangan produk, produksi, pengelolaan energi dan limbah, proteksi konsumen, kebijakan
lingkungan dan sosial (Noviardy& Mellita, 2014)

Hasil penelitian yang dilakukan telah menunjukkan bahwa dimensi (pengetahuan lingkungan,
kepedulian lingkungan, harga ramah lingkungan, iklan ramah lingkungan, dan produk ramah
lingkungan) dari pemasaran ramah lingkungan mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap
persepsi profitabilitas UKM serta perilaku pembelian ramah lingkungan. Selain itu, perilaku
pembelian ramah lingkungan secara signifikan memediasi hubungan antara dimensi pemasaran ramah
lingkungan dan persepsi profitabilitas UKM sehingga dampak tidak langsungnya jauh lebih besar
daripada dampak langsungnya. Berdasarkan hal tersebut, maka sudah selayaknya manajer UKM
memasukkan dimensi pemasaran ramah lingkungan dalam rencana bisnis mereka dan
mengembangkan strategi untuk menerapkannya guna meningkatkan perilaku pembelian ramah
lingkungan pada produk dan layanan mereka yang pada gilirannya akan menghasilkan profitabilitas.

Pemasaran ramah lingkungan adalah aspek penting dari aktivitas pemasaran perusahaan ketika
menciptakan hubungan Kklien, khususnya di UKM (AlQershi et al., 2020). Lebih lanjut, inovasi produk
ramah lingkungan merupakan kunci penting bagi bisnis dalam kegiatan inovasi kolaboratif (Chen &
Hung, 2014), identitas organisasi ramah lingkungan (Chang & Chen, 2013), dan peningkatan kinerja
UKM (Lin et al., 2013). Cronin et al (2011) menyoroti pentingnya mengembangkan strategi ramah
lingkungan secara konsisten dan membuka jalan untuk mengatasi berbagai pemangku kepentingan
agar perusahaan dapat sukses. Literatur mengakui tiga kategori utama strategi ramah lingkungan:
inovasi ramah lingkungan, proses ramah lingkungan, dan aliansi ramah lingkungan. Strategi pertama
(green Innovation) adalah inovasi produk ramah lingkungan (green product). Strategi kedua
menekankan aspek lingkungan dalam perusahaan. Strategi ketiga adalah menghasilkan produk baru
yang ramah lingkungan atau proses organisasi yang ramah lingkungan. Perusahaan juga dapat
memilih untuk menggunakan aliansi atau kemitraan.

Pengelolaan UKM yang ramah lingkungan telah menjadi isu dalam sebuah penelitian
(Dangelico & Pujari, 2010). Artinya, penelitian masa depan mengenai inovasi ramah lingkungan dan
keunggulan kompetitif ramah lingkungan dalam mencapai kinerja pemasaran ramah lingkungan harus
berfokus pada tantangan lingkungan. Hal ini dikarenakan kinerja pemasaran ramah lingkungan pada
UKM, erat kaitannya dengan konsep orientasi pemasaran ramah lingkungan, inovasi ramah
lingkungan, keunggulan kompetitif ramah lingkungan, dan kinerja pemasaran ramah lingkungan. Lin
dan Chen (2007) menyebutkan bahwa inovasi ramah lingkungan meningkatkan kinerja UKM dengan
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pendekatan perspektif individu dan organisasi, dengan fokus pada ciri-ciri pribadi, inovasi
manajemen, dan daya saing.

Selain itu UKM yang mengembangkan konsep inovasi hijau dalam menciptakan produk
perusahaan juga menjadi lebih mudah mencapai kinerja pemasaran ramah lingkungan. Misalnya,
Enzing et al (2011) menjelaskan bahwa inovasi mempengaruhi kesuksesan produk di pasar. Penelitian
lain juga mengklarifikasi temuan bahwa peran inovasi membantu organisasi mencapai posisi produk
dibandingkan pesaing mereka (Bakar & Ahmad, 2010). Nuryakin & Maryati (2022) pada
penelitiannya menunjukkan bahwa inovasi ramah lingkungan dan keunggulan kompetitif ramah
lingkungan yang di terapkan pada UKM Batik di Yogyakarta, Indonesia berpengaruh signifikan dan
positif terhadap kinerja pemasaran ramah lingkungan. Dengan demikian, inovasi ramah lingkungan
dan keunggulan kompetitif ramah lingkungan telah terbukti meningkatkan kinerja pemasaran ramah
lingkungan UKM. Oleh karena itu, UKM harus mencapai strategi inovasi ramah lingkungan dan
keunggulan kompetitif ramah lingkungan untuk meningkatkan kinerja pemasaran ramah lingkungan.

Parnell et al (2015) menjelaskan bahwa UKM telah dianggap sebagai kekuatan penting dalam
inovasi di lingkungan yang tidak pasti dan berdampak pada keberlanjutan bisnis. Kejelasan peraturan
perusahaan berdasarkan orientasi pasar berdampak positif terhadap adopsi pengetahuan eksternal.
Selain itu, kapasitas penyerapan lingkungan memperkuat dampak positif peraturan berbasis pasar
dalam mengadopsi pengetahuan eksternal. Sementara itu, Lee dan Kim (2012) menemukan
pentingnya perusahaan menciptakan pengembangan produk baru yang ramah lingkungan dari strategi
ramah lingkungan perusahaan dalam mencapai pertumbuhan perusahaan. Penekanan lebih besar
diberikan pada inovasi berkelanjutan dan kinerja lingkungan.

Penerapan Green Marketing pada Pariwisata

Dalam beberapa tahun terakhir, konsep keberlanjutan telah menjadi paradigma penting di
berbagai industri, termasuk pariwisata. Dalam menghadapi meningkatnya permasalahan lingkungan
global, kebutuhan akan praktik-praktik yang bertanggung jawab terhadap lingkungan di sektor
pariwisata menjadi semakin diakui. Dalam konteks ini, pemasaran ramah lingkungan, yang
mempromosikan produk dan praktik ramah lingkungan, telah mendapat perhatian besar sebagai
katalis untuk mengubah destinasi konvensional menjadi surga berkelanjutan. Mengintegrasikan
pemasaran ramah lingkungan ke dalam pengembangan destinasi berkelanjutan memiliki potensi besar
untuk menghasilkan perubahan positif. Hal ini tidak hanya membantu dunia usaha beradaptasi
terhadap meningkatnya permintaan akan praktik ramah lingkungan, namun juga berkontribusi
terhadap konservasi sumber daya alam dan kesejahteraan masyarakat local (Gheorghe et al., 2023).

Pariwisata telah menjadi salah satu industri terbesar dan paling cepat berkembang di dunia,
memberikan kontribusi yang signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi dan penciptaan lapangan
kerja, namun memiliki potensi yang signifikan untuk mempengaruhi kelestarian lingkungan. Namun,
masuknya wisatawan secara besar-besaran juga menimbulkan sejumlah tantangan lingkungan dan
sosial budaya, sehingga membahayakan destinasi yang menarik wisatawan. Industri pariwisata telah
menyadari dilema ini dan mengalihkan fokusnya ke arah keberlanjutan, yang bertujuan untuk
mencapai keseimbangan harmonis antara pembangunan ekonomi, pelestarian lingkungan, dan
kesejahteraan sosial.

Wisata hijau merupakan sebuah konsep wisata yang menggabungkan ide-ide pariwisata yang
efektif dan perlindungan lingkungan. Lebih dari dua puluh tahun yang lalu, para ilmuwan menaruh
perhatian pada isu penerapan prinsip pariwisata ramah lingkungan dalam rangka pembangunan
berkelanjutan (Gryshchenko et al., 2022). Secara khusus, Fennell (1999) memperkenalkan landasan
utama, konsep, dan isu-isu terkait ekowisata berdasarkan studi kasus internasional. Selanjutnya,
banyak upaya dilakukan untuk memformalkan konsep Ekowisata. Wearing et al (1999)
mengungkapkan bahwa ekowisata sebagai serangkaian elemen yang luas: suatu bentuk ‘pariwisata
alternatif’ yang bertentangan dengan pariwisata massal; orientasi filosofis tertentu terhadap alam;
sebuah strategi untuk pembangunan berkelanjutan.

Cheia (2013) memberikan survei mengenai gagasan teoretis tentang ekowisata dan
membandingkan upaya paling penting untuk mendefinisikannya. Lee et al (2016) menganggap
pariwisata hijau sebagai istilah yang berkaitan dengan lingkungan alam dan warisan budaya suatu
daerah atau melakukan praktik pengelolaan lingkungan (atau hijau) yang baik. Chengcai et al al
(2017) berpendapat bahwa ini adalah jenis kegiatan wisata yang memperhatikan sumber daya dan
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melindungi ekologi serta cara pengembangan ekonomi pariwisata yang menganjurkan daur ulang.
Jelas sekali, arah populer seperti itu memerlukan riset pasar. Dalam hal ini, banyak peneliti
memfokuskan perhatian mereka pada aspek perilaku wisatawan internasional mengenai keberlanjutan
pariwisata hijau, dengan menggunakan kerangka teori perilaku terencana (Ibnou-Laaroussi et al.,
2020). Dengan demikian, ekowisata mengeksplorasi kekayaan ekologi, budaya, sejarah, dan arkeologi
kawasan tersebut sambil menjaga integritasnya dan meningkatkan peluang pembangunan ekonomi
bagi masyarakat lokal.

Menurut Gryshchenko et al (2022) penerapan konsep green pada bidang wisata penting
dilakukan pada ekowisata diposisikan sebagai salah satu penyesuaian hijau yang paling penting dalam
perjalanan menuju pertumbuhan hijau rendah karbon, yang dianggap sebagai arah pembangunan yang
menjanjikan dalam industri pariwisata. Lee & Jan (2019) telah memberikan penelitian kompleks
tentang pengalaman pariwisata rendah karbon dari perspektif pariwisata berbasis alam dan, sebagai
hasilnya, membentuk rekomendasi untuk memajukan pengelolaan pariwisata.

Danylko (2014) mengeksplorasi peran sumber informasi bagi keberhasilan penerapan
pariwisata hijau pedesaan di Ukraina untuk meningkatkan lapangan kerja penduduk pedesaan dan
mengurangi migrasi tenaga kerja. Dia menekankan perlunya membentuk sistem pemantauan statistik,
menggunakan seluruh rangkaian metode statistik dalam menilai keadaan dan tren layanan pasar
pariwisata. Panyuk & Lukomska (2016) menganalisis keadaan industri pariwisata saat ini di Ukraina
dan hubungan pengembangan pariwisata hijau pedesaan dengan industri pariwisata dalam aspek
makroekonomi. Mereka membuktikan pentingnya mengembangkan pariwisata ramah lingkungan
yang dapat memecahkan masalah sosial dan ekonomi di daerah pedesaan. Babenko et al (2020)
mempelajari perkembangan proses integrasi regional Ukraina untuk memastikan pembangunan
ekonomi berkelanjutan terkait ekowisata dan menentukan arah prioritas integrasi regionalnya.

Dalam lanskap pariwisata global yang terus berubah, pentingnya pengembangan destinasi
berkelanjutan tidak dapat dipungkiri. Mengeksplorasi interaksi antara pemasaran ramah lingkungan
dan metode pengelompokan tingkat lanjut serta menawarkan wawasan baru dalam mempromosikan
praktik ramah lingkungan dalam industri pariwisata. Dengan memanfaatkan kekuatan pemasaran
ramah lingkungan dan segmentasi berbasis data, destinasi dapat mengambil langkah proaktif menuju
masa depan yang lebih ramah lingkungan dan berkelanjutan, yang tidak hanya memberikan manfaat
bagi industri tetapi juga planet bumi secara keseluruhan. Pendekatan inovatif ini membuka jalan bagi
hubungan simbiosis antara pertumbuhan pariwisata dan pelestarian lingkungan (Gheorghe et al.,
2023).

Dengan menyoroti kontribusi pemasaran ramah lingkungan terhadap pengembangan destinasi
berkelanjutan, melalaui tulisan ini diharapakan dapat memberikan informasi kepada pembuat
kebijakan, dunia usaha, dan pemangku kepentingan di industri pariwisata tentang pentingnya
mengadopsi praktik ramah lingkungan dengan mengidentifikasi kelompok yang paling mungkin
mempraktikkan pariwisata ramah lingkungan. Pada akhirnya, diharapkan tulisan ini dapat
berkontribusi pada upaya berkelanjutan untuk menciptakan sektor pariwisata yang lebih berkelanjutan
dan berketahanan serta memberikan manfaat bagi lingkungan dan masyarakat yang dilayaninya.

Penerapan Konsep Green pada Teknologi Untuk Menghasil Produk yang Ramah Lingkungan

Di era lingkungan baru, perusahaan tertarik untuk menemukan pendekatan baru dalam
menerapkan pemasaran hijau untuk menjual produknya di era lingkungan hidup, sehingga mereka
memperhatikan kelestarian lingkungan. Ketika tantangan lingkungan semakin buruk, dunia usaha dan
konsumen semakin tertarik pada konsumsi ramah lingkungan. Meningkatnya permintaan akan produk
ramah lingkungan akhir-akhir ini tidak lepas dari meningkatnya kesadaran akan tantangan
lingkungan, memotivasi dunia usaha untuk bertindak ramah lingkungan, baik melalui penerapan
sistem manajemen ramah lingkungan atau promosi pemasaran dan branding ramah lingkungan (Ha,
2022).

Kesadaran terhadap lingkungan yang akhir-akhir ini semakin meningkat, telah meningkatkan
minat konsumen dan industri terhadap sumber daya energi ramah lingkungan (Kaur et al., 2022).
Kombinasi dari faktor-faktor ini secara tidak langsung telah mendorong penyerapan pasar terhadap
teknologi ramah lingkungan, serta produk dan layanan terkait keberlanjutan saat ini (Ha, 2022). Cuc
et al (2022) mengemukakan bahwa dengan menerapkan konsep green pada teknologi, khususnya pada
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pemasaran elektronik mempunyai kontribusi khusus yaitu pengurangan jumlah kertas yang digunakan
untuk materi iklan.

Adopsi teknologi hijau (green technology adoption) adalah integrasi dan penggunaan teknologi
dalam operasi dan proses organisasi yang bermanfaat bagi lingkungan. Ini mencakup penerapan
sistem hemat energi, strategi pengurangan polusi, dan penggunaan sumber daya terbarukan. Secara
konsisten, penelitian menunjukkan bahwa green technology adoption berdampak positif terhadap
Keunggulan kompetitif ramah lingkungan perusahaan. Dengan menerapkan teknologi ramah
lingkungan, dunia usaha dapat meningkatkan efisiensi sumber daya, memangkas biaya, dan
memenuhi meningkatnya permintaan akan produk dan layanan berkelanjutan (Zhu et al., 2023).

Dewasa ini praktik ramah lingkungan telah menjadi keharusan strategis bagi bisnis di semua
industri. Ketika masalah lingkungan semakin menonjol, perusahaan terpaksa melakukan adopsi
teknologi hijau (green technology adoption) untuk meningkatkan efisiensi mereka dalam hal
kelestarian lingkungan (Zhang et al., 2023). Selain itu, teknologi ramah lingkungan telah memberikan
pengaruh besar terhadap inovasi produk ramah lingkungan (green product innovation) perusahaan.
Meningkatnya penerapan praktik berkelanjutan oleh dunia usaha dan individu telah menyebabkan
meningkatnya kebutuhan akan produk ramah lingkungan. Seperti disebutkan di atas, fenomena ini
telah mengakibatkan peningkatan besar dalam pengembangan produk ramah lingkungan yang baru
dan ramah lingkungan yang memenuhi permintaan individu yang sadar lingkungan yang mencari
produk pengganti yang berkelanjutan (Hassan et al., 2023). Melalui penggunaan praktik-praktik yang
bertanggung jawab terhadap lingkungan dan integrasi teknologi inovatif, perusahaan telah berhasil
mengembangkan barang-barang yang ramah lingkungan dan hemat biaya (Shahzad et al., 2022).
Kemudian pemanfaatan kemajuan teknologi dan sumber daya organisasi, juga dapat membantu
perusahaan membedakan diri mereka dari pesaing mereka di pasar yang bergejolak (Zhu et al., 2023).

Pentingnya penerapan strategi ramah lingkungan pada teknologi telah cukup banyak dirasakan
manfaatnya oleh berbagai negara berkembang di dunia, diantaranya yaitu pada negara Filipina,
Hernandez et al (2022) berpendapat bahwa pengurangan limbah dan kemungkinan daur ulang sumber
daya merupakan manfaat utama penerapan teknologi ramah lingkungan pada transportasi eksternal.
Sementara itu untuk sektor pertanian pangan ramah lingkungan melihat kemungkinan pertukaran
informasi yang cepat dan pengurangan biaya menjadi segmen yang bermanfaat dalam penerapan
teknologi digital dan hijau, bersamaan dengan penghematan energi dan pengurangan limbah
(Trivellas et al., 2020). Kemudian perusahaan-perusahaan Kroasia kembali mengakui peningkatan
produktivitas dan keselamatan manusia menjadi yang paling bermanfaat. Perusahaan-perusahaan dari
Slovakia, sama seperti perusahaan-perusahaan Kroasia, menganggap kurangnya sumber daya
keuangan sebagai hambatan terbesar dalam penerapan teknologi digital dan ramah lingkungan. Selain
itu, mereka berpendapat bahwa kurangnya staf yang menangani masalah ini di perusahaan merupakan
hambatan yang paling ringan, serupa dengan yang dialami perusahaan-perusahaan Kroasia. Mereka
menganggap penggunaan teknologi ramah lingkungan sebagai alat yang memungkinkan untuk
meningkatkan hubungan pelanggan-pemasok, sementara peningkatan citra diri dianggap sebagai hal
yang paling tidak penting. Posisi geografis Slovakia dan tingkat perkembangan ekonomi yang serupa
menjelaskan kesamaan yang diharapkan ditemukan dalam penelitian ini (Mustapi¢ et al., 2023).

Perusahaan-perusahaan Kroasia merasakan manfaat terbesar dalam meningkatkan kesadaran
lingkungan dan mencapai keberlanjutan, namun juga melihat harga yang mahal sebagai tantangan
yang paling besar dalam penerapannya. Demikian pula, perusahaan di Zimbabwe, Sibanda et al
(2018) dalam kajiannya juga menyadari aspek keuangan dari investasi awal, biaya operasional, dan
biaya sertifikasi sebagai aspek yang paling menantang. Berbeda dengan perusahaan-perusahaan
Kroasia, mereka menganggap kurangnya pengetahuan dan keterampilan pekerja sebagai hambatan
terbesar, namun serupa dengan perusahaan-perusahaan Kroasia, mereka menganggap tidak
tersedianya teknologi digital tertentu sebagai salah satu hambatan terbesar. Kesadaran dan
keberlanjutan lingkungan juga menjadi motivasi bagi perusahaan-perusahaan di Selandia Baru untuk
menerapkan sumber daya energi terbarukan dalam sistem transportasi eksternal (Dhawan et al., 2022).

Meksiko melalui penerapan teknologi ramah lingkungan dan digital akan mendapatkan
keuntungan dalam efisiensi operasional dan kinerja lingkungan secara keseluruhan (Garza-Reyes et
al., 2016). Sementara perusahaan Kroasia melihat peningkatan produktivitas dan profitabilitas sebagai
faktor penting keempat dan ketiga. Mengenai ukuran perusahaan, terdapat banyak bukti global yang
menunjukkan bahwa perusahaan kecil memiliki kecenderungan lebih tinggi terhadap transisi ramah
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lingkungan dan digital, serta kesederhanaan penerapannya karena sistem yang lebih kecil (Sibanda et
al., 2018; Hernandez et al., 2022; Saniuk et al., 2022).

SIMPULAN

Kajian ini menunjukkan bahwa inovasi ramah lingkungan dan keunggulan kompetitif ramah
lingkungan yang di terapkan pada UKM memiliki kontribusi pada kinerja pemasaran ramah
lingkungan. Dengan demikian, inovasi ramah lingkungan dan keunggulan kompetitif ramah
lingkungan dapat meningkatkan kinerja pemasaran ramah lingkungan UKM. Oleh karena itu, UKM
harus mencapai strategi inovasi ramah lingkungan dan keunggulan kompetitif ramah lingkungan
untuk meningkatkan Kinerja pemasaran ramah lingkungan.

Kajian ini memberikan informasi bahwa pemasaran ramah lingkungan terhadap pengembangan
destinasi berkelanjutan adalah penting bagi berbagai pemangku kepentingan dalam industri
pariwisata. Selain itu kajian ini juga menyimpulkan bahwa melalui informasi kepada pelaku ekonomi
tentang preferensi wisatawan yang mempraktikkan pariwisata ramah lingkungan dan melakukan
aktivitas berkelanjutan, serta menawarkan solusi konkrit agar paket pariwisata dapat lebih
menguntungkan. Pada saat yang sama, hal ini mendukung pemanfaatan berkelanjutan segala jenis
sumber daya (manusia, material, dan alam), termasuk sumber daya pariwisata. Kemudian melalui
kampanye pemasaran hijau secara langsung juga dapat membantu meningkatkan kesadaran akan
pariwisata ramah lingkungan dan praktik berkelanjutan.

Kajian ini juga menyimpulkan bahwa pentingnya penerapan strategi ramah lingkungan pada
teknologi telah memberikan banyak manfaat terhadap inovasi produk ramah lingkungan (green
product innovation) perusahaan. Meningkatnya penerapan praktik berkelanjutan oleh dunia usaha dan
individu telah menyebabkan meningkatnya kebutuhan akan produk ramah lingkungan. Melalui
penggunaan praktik-praktik yang bertanggung jawab terhadap lingkungan dan integrasi teknologi
inovatif, perusahaan telah berhasil mengembangkan barang-barang yang ramah lingkungan dan hemat
biaya. Kemudian pemanfaatan kemajuan teknologi dan sumber daya organisasi, juga dapat membantu
perusahaan membedakan diri mereka dari pesaing mereka di pasar. Selain itu adopsi teknologi hijau
(green technology adoption) adalah integrasi dan penggunaan teknologi dalam operasi dan proses
organisasi yang bermanfaat bagi lingkungan. Ini mencakup penerapan sistem hemat energi, strategi
pengurangan polusi, dan penggunaan sumber daya terbarukan. Secara konsisten, penelitian
menunjukkan bahwa green technology adoption berdampak positif terhadap Keunggulan kompetitif
ramah lingkungan perusahaan. Dengan menerapkan teknologi ramah lingkungan, dunia usaha dapat
meningkatkan efisiensi sumber daya, memangkas biaya, dan memenuhi meningkatnya permintaan
akan produk dan layanan berkelanjutan.
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