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 This study explores the concept of Green Marketing (GM) 

from an Islamic perspective to address a research gap in 

global marketing literature that frequently overlooks the 

context of Muslim-majority markets. Although GM has 

expanded significantly since the 1960s, its modern 

implementation is often hindered by greenwashing practices 

and high consumer skepticism. The primary objective of this 

study is to redefine GM not merely as a corporate strategy 

for profit, but as an act of Ibadah (worship) and social 

responsibility rooted in Maqasid al-Shari'ah principles. The 

methodology employed is a Systematic Literature Review 

(SLR) to systematically identify, evaluate, and synthesize 

relevant academic literature while minimizing researcher 

bias. The results indicate that Islamic principles such as 

khalifah (stewardship), tawhid (unity), and the concepts of 

halal and tayyib provide a robust theological foundation for 

environmental sustainability. Furthermore, religiosity and 

environmental knowledge are identified as key drivers of 

green purchase intentions among Muslim consumers. The 

integration of Islamic ethics, specifically sidq (honesty) and 

amanah (trustworthiness), proves effective in mitigating the 

negative impacts of greenwashing while fostering deeper 

consumer trust compared to conventional secular 

approaches. 

 

 

  Abstrak  

Kata Kunci :  

Green Marketing,  

Maqasid al-Shari'ah, 
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Systematic Literature 

Review 

 

 Penelitian ini mengeksplorasi konsep Green Marketing 

(GM) dari perspektif Islam guna mengisi celah penelitian 

dalam literatur pemasaran global yang sering kali 

mengabaikan konteks pasar mayoritas Muslim. Meskipun 

GM telah berkembang pesat sejak era 1960-an, 

implementasi modernnya kerap terhambat oleh praktik 

greenwashing dan skeptisisme konsumen yang tinggi. 

Tujuan utama studi ini adalah mendefinisikan kembali GM 
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PENDAHULUAN 

Pemasaran Hijau (Green Marketing/GM) muncul sebagai respons strategis 

terhadap gerakan lingkungan pada tahun 1960-an, mencapai pengakuan institusional yang 

lebih luas pada tahun 1970-an, dan bertransisi ke promosi berbasis produk spesifik pada 

tahun 1980-an (Dangelico & Vocalelli, 2017; Papadas et al., 2017). Meskipun memiliki 

signifikansi historis, penerapan modern GM sering kali dikompromikan oleh praktik-

praktik manipulatif seperti greenwashing dan kurangnya kejelasan regulasi. Faktor-faktor 

ini berkontribusi pada iklim skeptisisme konsumen yang secara signifikan dapat 

mengurangi dampak keseluruhan dan integritas yang dirasakan dari inisiatif hijau (Javed 

et al., 2024). 

Pemasaran Hijau kontemporer berfokus pada pengurangan dampak lingkungan 

melalui adopsi input yang berkelanjutan dan siklus produksi yang efisien sumber daya, 

sehingga membedakan dirinya dari praktik pemasaran standar (Ikhsan et al., 2024; Le, 

2023; Puma-Flores & Rosa-Díaz, 2024). Namun demikian, integritas pasar "hijau" sering 

terancam oleh greenwashing, yang berfungsi mengikis kepercayaan konsumen dan 

mengurangi kemungkinan pembelian penawaran berkelanjutan yang sah (Seberini et al., 

2024). Penelitian menunjukkan adanya lima klaster dari analisis ko-sitasi dan ko-kata, di 

mana tema-tema yang muncul mencakup perilaku konsumen, efek media sosial, 

kebijakan lingkungan, dan inovasi hijau (Sarwar & Loureiro, 2026). 

Tinjauan ini berfungsi untuk mendefinisikan kembali "Pemasaran Hijau" bukan 

sekadar sebagai strategi korporasi demi keuntungan, melainkan sebagai bentuk Ibadah 

dan tanggung jawab sosial. Studi ini menguji bagaimana Maqasid al-Shari'ah (tujuan 

hukum Islam), khususnya pelestarian jiwa (Nafs) dan keturunan (Nasl), memberikan 

motivasi yang lebih kuat bagi keberlanjutan dibandingkan sekadar persaingan pasar. 

Sementara literatur Barat sangat berfokus pada psikologi konsumen dan kepatuhan 

 bukan sekadar strategi korporasi untuk keuntungan semata, 

melainkan sebagai bentuk Ibadah dan tanggung jawab sosial 

yang berakar pada prinsip Maqasid al-Shari'ah. Metodologi 

yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) 

untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan menyintesis 

literatur akademik yang relevan secara sistematis guna 

meminimalkan bias peneliti. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa prinsip-prinsip Islam seperti khalifah (perwalian), 

tawhid (kesatuan), serta konsep halal dan tayyib 

menyediakan landasan teologis yang kuat bagi 

keberlanjutan lingkungan. Selain itu, religiusitas dan 

pengetahuan lingkungan ditemukan sebagai pendorong 

utama niat beli konsumen Muslim. Integrasi etika Islam 

seperti sidq (kejujuran) dan amanah (kepercayaan) terbukti 

efektif dalam memitigasi dampak negatif greenwashing 

sekaligus membangun kepercayaan konsumen yang lebih 

dalam dibandingkan pendekatan sekuler konvensional 
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regulasi, tinjauan yang berpusat pada Islam mengidentifikasi apa yang hilang dalam 

konteks pasar mayoritas Muslim. Hal ini menyoroti perlunya penelitian tentang 

bagaimana identitas keagamaan dan kepatuhan syariah memengaruhi niat beli hijau, yang 

sering kali tidak dibahas dalam model pemasaran global arus utama. 
 

TINJAUAN PUSTAKA  

Etika Lingkungan Islam dan Stewardship 

Perlindungan lingkungan merupakan pilar fundamental dalam ajaran Islam, yang 

didasarkan pada konsep khalifah (perwalian), yang mengamanatkan umat Islam untuk 

bertindak sebagai penjaga bumi dan sumber dayanya. Pandangan dunia Al-Qur'an secara 

eksplisit membahas tanggung jawab kemanusiaan terhadap alam, menetapkan bahwa 

pelestarian lingkungan bukan sekadar kebajikan opsional tetapi merupakan kewajiban 

agama. Etika lingkungan Islam menekankan perlindungan dunia alam sebagai manifestasi 

ciptaan Tuhan, yang dikenal sebagai ayat kauniyah, memperkuat bahwa keberlanjutan 

ekologis secara intrinsik terkait dengan pengabdian spiritual (Mustofa et al., 2025). 

Dalam kerangka ini, konsep maqasid al-shari'ah (tujuan hukum Islam) 

menyediakan landasan etis yang komprehensif bagi pembangunan berkelanjutan. Tujuan-

tujuan ini mencakup hifẓ al-bī'ah (perlindungan lingkungan), hifẓ al-nafs (perlindungan 

jiwa), dan hifẓ al-māl (perlindungan harta), yang secara langsung selaras dengan tuntutan 

keberlanjutan kontemporer (Subli et al., 2025). Hukum Islam mengakui degradasi 

lingkungan sebagai bentuk bahaya yang bertentangan dengan prinsip maslahah 

(kepentingan publik), sehingga menciptakan keharusan religius bagi bisnis untuk 

mengadopsi praktik yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. Integrasi prinsip-

prinsip Islam ke dalam kerangka ekonomi modern menunjukkan bahwa pemasaran hijau 

dan keberlanjutan bukanlah paksaan Barat, melainkan ekspresi otentik dari nilai-nilai 

Islam yang berakar kuat dalam yurisprudensi agama. 

 

Keselarasan Pemasaran Hijau dengan Ajaran Al-Qur'an dan Hadis 

Al-Qur'an memberikan panduan eksplisit mengenai manajemen sumber daya dan 

tanggung jawab lingkungan, menetapkan bahwa pemborosan (israf) secara fundamental 

dilarang. Berbagai ayat menekankan pentingnya moderasi dalam konsumsi dan 

penggunaan sumber daya alam secara bijak, menciptakan landasan bagi praktik bisnis 

yang etis dan sadar lingkungan (Parven, 2025). Ajaran Nabi Muhammad SAW lebih 

lanjut mempertegas komitmen terhadap perwalian lingkungan, dengan tradisi otentik 

yang menunjukkan perhatian terhadap kesejahteraan hewan, konservasi air, dan 

penggunaan lahan yang berkelanjutan. 

Fondasi skriptural ini memberikan landasan teologis yang kuat bagi inisiatif 

pemasaran hijau kontemporer. Pemasaran hijau, bila dipahami melalui lensa Islam, 

menjadi lebih dari sekadar strategi komersial; ia bertransformasi menjadi sarana 

pemenuhan kewajiban agama dan manifestasi ketakwaan (taqwa) dalam urusan bisnis. 

Prinsip-prinsip Islam seperti sidq (kejujuran), amanah (kepercayaan), dan adl (keadilan) 

merupakan hal mendasar bagi etika pemasaran Islam dan praktik pemasaran hijau yang 

otentik (Sihombing et al., 2025). Keselarasan prinsip-prinsip agama ini dengan 

keberlanjutan lingkungan menciptakan proposisi nilai yang unik bagi konsumen Muslim, 

yang memandang produk hijau bukan sekadar pilihan lingkungan tetapi sebagai ekspresi 

iman dan keyakinan moral mereka. Integrasi spiritualitas dengan keberlanjutan ini 

membedakan pemasaran hijau Islam dari pendekatan sekuler dan memberikan kerangka 
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kerja yang lebih menarik bagi konsumen Muslim. 

 

Konsep Tauhid dalam Aktivitas Ekonomi 

Tauhid, prinsip keesaan Tuhan dalam Islam, meluas melampaui doktrin teologis 

untuk mencakup semua dimensi aktivitas manusia, termasuk perilaku ekonomi. 

Pemahaman monoteisme yang komprehensif ini mensyaratkan bahwa praktik bisnis, 

strategi pemasaran, dan metode produksi harus mencerminkan kesatuan dan keadilan 

(Fataron, 2022). Dalam konteks pemasaran hijau, tauhid menyiratkan bahwa aktivitas 

ekonomi harus beroperasi secara harmonis dengan ciptaan Tuhan, menghindari praktik 

yang menghabiskan sumber daya alam, menyebabkan polusi lingkungan, atau 

mengeksploitasi populasi rentan. 

Penerapan tauhid pada pemasaran hijau menetapkan bahwa tanggung jawab 

lingkungan dan keadilan sosial bukanlah perhatian yang terpisah, melainkan aspek 

integral dari menyembah Allah melalui perilaku bisnis (Athiyyah, 2023). Pemahaman 

holistik ini mendorong pengusaha Muslim untuk memandang pemasaran hijau bukan 

sebagai biaya atau beban, melainkan sebagai manifestasi dari komitmen mereka terhadap 

prinsip-prinsip ilahi. Organisasi yang berhasil mengintegrasikan tauhid ke dalam strategi 

pemasaran mereka sering menunjukkan tingkat kepercayaan konsumen dan loyalitas 

merek yang lebih tinggi di kalangan pelanggan Muslim (Ishak & Abdullah, 2012; Qoriba 

et al., 2025). 

 

Ekonomi Islam dan Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs) 

Ekonomi Islam menyediakan kerangka kerja komprehensif untuk mencapai 

pembangunan berkelanjutan melalui prinsip ekuitas, kesejahteraan sosial, dan pelestarian 

lingkungan. Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs) yang diadopsi oleh PBB selaras 

dengan prinsip ekonomi Islam, terutama dalam menangani pengentasan kemiskinan, 

ketahanan pangan, kesehatan, dan perlindungan lingkungan (Genders, 2023). Instrumen 

keuangan Islam seperti zakat, wakaf, dan qard al-hasan memiliki potensi nyata dalam 

memajukan tujuan pembangunan berkelanjutan sambil tetap menjaga kepatuhan syariah 

(Harahap et al., 2023). 

Integrasi prinsip etika Islam ke dalam aktivitas keuangan dan praktik pemasaran 

memfasilitasi pembangunan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan. Sukuk hijau 

(obligasi Islam), wakaf hijau, dan dana investasi yang bertanggung jawab secara sosial 

mewakili instrumen keuangan Islam inovatif yang dirancang khusus untuk menyalurkan 

modal ke proyek-proyek berkelanjutan (Zulfiqar et al., 2024). Mekanisme ini 

menunjukkan bahwa keuangan Islam tidak hanya kompatibel dengan keberlanjutan tetapi 

secara aktif mempromosikannya melalui struktur yang memprioritaskan kesejahteraan 

masyarakat dan perwalian lingkungan (Harun & Rahmat, 2025). 

 

Pondasi Etika Pemasaran Islam 

Etika pemasaran Islam mewakili kerangka moral komprehensif yang 

membedakan dirinya dari pendekatan konvensional dengan mengintegrasikan prinsip-

prinsip agama ke dalam setiap aspek perilaku bisnis (Alserhan, 2020). Kerangka ini 

menekankan bahwa aktivitas pemasaran harus dilakukan dengan kejujuran, keadilan, dan 

transparansi, menghindari praktik manipulatif yang mengeksploitasi kerentanan 

konsumen (American Marketing Association, 2026). Prinsip kebenaran (al-sidq) 

mengharuskan pemasar untuk memberikan informasi akurat tentang produk dan atribut 
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lingkungannya, menciptakan landasan bagi praktik pemasaran hijau otentik yang 

melawan greenwashing (Nurzahidah et al., 2022). 

Kerangka etika ini meluas melampaui transaksi individu untuk mencakup 

tanggung jawab sosial dan lingkungan yang lebih luas (Alserhan, 2020). Pemasar harus 

mempertimbangkan kesejahteraan semua pemangku kepentingan, termasuk konsumen, 

karyawan, masyarakat, dan lingkungan itu sendiri (Kazemi Najafabadi, 2025). 

Pendekatan yang berpusat pada pemangku kepentingan ini kontras dengan fokus utama 

pemasaran konvensional pada maksimalisasi nilai pemegang saham. Dalam pemasaran 

hijau, etika Islam mengharuskan klaim lingkungan didukung oleh bukti kredibel, praktik 

berkelanjutan diimplementasikan secara nyata, dan biaya keberlanjutan didistribusikan 

secara adil di seluruh rantai pasok (Marzuki & Kadir, 2025). 

 

METODE PENELITIAN 

Studi ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) 

(Caldarelli & Ellul, 2021; Hueso et al., 2020; Noriega et al., 2023; Pramitasari et al., 2023; 

Reshi et al., 2025; Silva et al., 2023) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan 

menyintesis penelitian yang ada mengenai Pemasaran Hijau dalam Perspektif Islam. 

Berbeda dengan tinjauan naratif, pendekatan sistematis meminimalkan bias peneliti 

melalui protokol yang telah ditentukan sebelumnya untuk pengumpulan dan analisis data, 

memastikan tinjauan komprehensif terhadap kondisi pengetahuan saat ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Integrasi Pemasaran Hijau dengan Prinsip Halal dan Tayyib 

Konsep halal (diperbolehkan) dan tayyib (baik dan bersih) meluas melampaui 

produk makanan untuk mencakup semua praktik bisnis dan komunikasi pemasaran. 

Dalam konteks pemasaran hijau, halal merujuk pada produk dan praktik yang sesuai 

dengan hukum Islam, sementara tayyib menekankan bahwa produk harus berkualitas 

baik, bebas dari bahaya, dan diproduksi melalui cara yang benar (Fauzi et al., 2024). 

Integrasi pemasaran hijau dengan prinsip-prinsip ini menciptakan kerangka unik yang 

menangani keberlanjutan lingkungan, kualitas produk, etika rantai pasok, dan kesehatan 

konsumen secara simultan (Arifah, 2020). 

Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran hijau syariah memiliki efek langsung 

dan tidak langsung yang paling kuat terhadap niat beli dibandingkan faktor pemasaran 

lainnya (Arifah, 2020). Konvergensi pemasaran hijau dengan sertifikasi halal 

memberikan keunggulan kompetitif bagi bisnis di pasar mayoritas Muslim, memastikan 

bahwa klaim lingkungan didasarkan pada prinsip agama dan etika yang otentik, bukan 

sekadar pertimbangan komersial. 

 

Kepercayaan Konsumen dan Transparansi dalam Komunikasi Pemasaran Hijau 

Kepercayaan merupakan pondasi kritis bagi pemasaran hijau yang efektif, 

terutama di pasar Islam di mana prinsip agama menekankan kejujuran dan akuntabilitas. 

Masalah greenwashing secara langsung bertentangan dengan prinsip kebenaran dan 

integritas Islam (Ragazou et al., 2025). Konsumen Muslim telah menunjukkan 

sensitivitas yang tinggi terhadap praktik pemasaran yang tidak otentik atau menipu, 

karena hal tersebut melanggar nilai-nilai inti Islam. Oleh karena itu, transparansi dalam 

mengomunikasikan upaya keberlanjutan dan klaim lingkungan yang terverifikasi menjadi 

keharusan religius, bukan sekadar praktik bisnis terbaik.  
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Peran lembaga sertifikasi halal dan otoritas keagamaan dalam memvalidasi klaim 

pemasaran hijau menjadi semakin penting untuk membangun kepercayaan konsumen. 

Integrasi standar lingkungan ke dalam sertifikasi halal memberikan jaminan kredibel 

bahwa produk memenuhi prinsip Islam dan persyaratan keberlanjutan secara sekaligus 

(Ragazou et al., 2025). Integrasi antara sertifikasi halal dengan standar lingkungan 

memberikan jaminan kredibel kepada konsumen bahwa produk tersebut telah memenuhi 

prinsip-prinsip Islam sekaligus persyaratan keberlanjutan. Penelitian menunjukkan 

bahwa persepsi etika merek berkontribusi secara signifikan terhadap pengembangan 

kepercayaan konsumen, terutama dalam sektor perbankan dan layanan keuangan syariah, 

yang mengindikasikan bahwa pola ini juga berlaku pada pemasaran hijau dalam konteks 

Islam (Widad & Said, 2024). 

 

Pemasaran Etis dan Tanggung Jawab Sosial 

Etika pemasaran Islam menekankan bahwa bisnis memiliki kewajiban untuk 

berkontribusi pada kesejahteraan sosial dan pembangunan masyarakat. Konseptualisasi 

CSR ini selaras dengan prinsip keadilan, kesetaraan, dan solidaritas sosial. Ketika 

diintegrasikan dengan pemasaran hijau, kerangka kerja ini mensyaratkan bahwa praktik 

berkelanjutan tidak boleh mengalihkan biaya kepada komunitas yang kurang beruntung 

atau melanggengkan disparitas ekonomi (Moosa, 2023). 

Implementasi praktik pemasaran etis yang didasarkan pada prinsip Islam 

memerlukan pendekatan sistematis untuk memastikan keadilan di semua transaksi bisnis. 

Studi kasus pada bisnis Islami menunjukkan peningkatan loyalitas konsumen dan reputasi 

merek, terutama di kalangan konsumen yang memprioritaskan keselarasan antara nilai-

nilai perusahaan dengan prinsip-prinsip agama (Moosa, 2023). 

 

Strategi Segmentasi dan Penargetan untuk Produk Hijau 

Pemasaran hijau yang efektif dalam konteks Islam memerlukan pemahaman 

canggih tentang interaksi antara nilai agama, faktor budaya, dan kesadaran lingkungan. 

Penelitian mengungkapkan bahwa perhatian terhadap lingkungan merupakan prediktor 

signifikan dari niat beli, di mana prinsip agama dan nilai budaya sangat memengaruhi 

kesadaran lingkungan tersebut (Felix et al., 2018; Leonidou et al., 2022). Konsumen 

Muslim sering kali memiliki preferensi berbeda terkait produk hijau, yang didorong oleh 

prinsip perwalian (stewardship) dan tanggung jawab sosial. 

Strategi segmentasi harus mempertimbangkan variasi tingkat religiusitas, latar 

belakang pendidikan, dan akses terhadap produk berkelanjutan. Komunikasi pemasaran 

harus selaras secara spiritual, menekankan bagaimana produk hijau memungkinkan 

konsumen Muslim untuk memenuhi kewajiban agama terkait pelestarian lingkungan. 

Platform pemasaran digital memberikan peluang berharga untuk komunikasi yang 

ditargetkan pada segmen konsumen tertentu (Felix et al., 2018; Leonidou et al., 2022). 

 

Pengembangan Produk dan Inovasi yang Selaras dengan Prinsip Islam 

Pengembangan produk hijau dalam konteks Islam harus mengintegrasikan 

pertimbangan keberlanjutan dengan prinsip halal dan tayyib sejak awal proses desain. 

Contoh integrasi yang berhasil meliputi kosmetik halal dengan bahan alami ramah 

lingkungan, produk makanan halal organik, dan kemasan ramah lingkungan yang 

menjaga sertifikasi halal di seluruh rantai pasok (Fauzi et al., 2024). Inovasi ini juga 

mencakup model bisnis baru seperti inisiatif fesyen regeneratif dan platform pinjaman 
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peer-to-peer syariah berbasis blockchain untuk pertanian berkelanjutan. 

Inovasi dalam strategi pemasaran hijau meluas melampaui desain produk hingga 

mencakup model bisnis baru yang sepenuhnya selaras dengan prinsip-prinsip Islam. 

Inisiatif fesyen regeneratif yang mengintegrasikan tekstil halal berkelanjutan merupakan 

pendekatan inovatif untuk mengatasi degradasi lingkungan akibat industri fesyen 

konvensional, sekaligus menciptakan peluang ekonomi yang signifikan bagi komunitas 

Muslim (Alivian & Rohim, 2024). Selain itu, platform pinjaman peer-to-peer (P2P) 

berbasis Syariah yang terintegrasi dengan teknologi blockchain guna menghubungkan 

petani dengan investor melalui prinsip keuangan Islam menunjukkan bagaimana inovasi 

teknologi dapat memfasilitasi pertanian berkelanjutan dengan tetap menjaga kepatuhan 

religius (Indriani & Nur, 2025). Contoh-contoh ini mengilustrasikan bahwa inovasi 

produk hijau dalam konteks Islam mencapai hasil yang optimal ketika aspek 

keberlanjutan lingkungan, etika Islam, kemajuan teknologi, dan kesejahteraan sosial 

diintegrasikan secara holistik sejak awal proses inovasi tersebut dilakukan. 

 

Strategi Branding dan Komunikasi Pemasaran Digital 

Strategi branding yang efektif untuk produk hijau di pasar Islam harus secara 

otentik mengomunikasikan komitmen terhadap keberlanjutan dan prinsip Islam. 

Branding Islami berbeda karena menekankan nilai etika dan tanggung jawab sosial di 

samping atribut fungsional produk (Alserhan, 2022). Media sosial telah muncul sebagai 

saluran yang sangat efektif untuk keterlibatan otentik dengan konsumen Muslim yang 

sadar lingkungan. Efektivitas strategi ini sangat bergantung pada transparansi klaim 

lingkungan guna menghindari greenwashing. 

Platform digital memberikan peluang yang belum pernah ada sebelumnya bagi 

merek untuk mengomunikasikan upaya keberlanjutan, data dampak lingkungan, dan 

kredensial kepatuhan Islam kepada konsumen Muslim secara real-time. Pemasaran media 

sosial telah muncul sebagai saluran yang sangat efektif untuk pemasaran hijau dalam 

konteks Islam, yang memungkinkan keterlibatan autentik dengan konsumen yang sadar 

lingkungan serta memfasilitasi komunikasi antar-rekan (peer-to-peer) mengenai praktik 

keberlanjutan (Dutt et al., 2026). Pemasaran influencer dan penyampaian narasi 

(storytelling) yang autentik mengenai inisiatif keberlanjutan merek telah terbukti efektif 

dalam membangun koneksi emosional dengan konsumen Muslim, terutama ketika 

kerangka narasi tersebut menekankan pada keaslian budaya, tanggung jawab lingkungan, 

dan keselarasan dengan nilai-nilai Islam. Efektivitas strategi pemasaran digital ini sangat 

bergantung pada transparansi terkait klaim lingkungan dan penghindaran praktik 

greenwashing, mengingat konsumen Muslim menunjukkan pengawasan yang lebih ketat 

terhadap komunikasi pemasaran serta sensitivitas khusus terhadap persepsi penipuan. 

 

Bauran Pemasaran Terintegrasi untuk Pemasaran Hijau Islami 

Bauran pemasaran (marketing mix) memerlukan integrasi elemen produk, harga, 

tempat, dan promosi yang selaras dengan prinsip Islam. Strategi harga harus memastikan 

distribusi nilai yang adil, sementara strategi distribusi harus memprioritaskan aksesibilitas 

sambil menjaga kepatuhan halal dan lingkungan (Kurniawati & Cakravastia, 2023). 

Organisasi yang mencapai pendekatan terintegrasi menunjukkan loyalitas konsumen dan 

ekuitas merek yang lebih tinggi dibandingkan organisasi yang tidak konsisten. 

Strategi promosi harus menghindari teknik manipulatif, klaim palsu, dan 

eksploitasi kerentanan konsumen; sebaliknya, strategi tersebut harus menekankan pada 
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manfaat autentik dari produk hijau serta penyajian data dampak lingkungan yang jujur 

(Nnenna et al., 2024). Integrasi dari seluruh elemen bauran pemasaran memerlukan 

komitmen yang konsisten terhadap prinsip-prinsip Islam di setiap titik sentuh interaksi 

konsumen. Pengembangan kerangka kerja pemasaran komprehensif yang dirancang 

secara khusus untuk pemasaran hijau Islami merupakan kontribusi penting bagi literatur 

yang memungkinkan para praktisi untuk mengimplementasikan strategi pemasaran yang 

canggih dan berlandaskan etika, yang memenuhi tujuan komersial sekaligus prinsip-

prinsip keagamaan. 

 

Religiusitas dan Pengetahuan Lingkungan sebagai Pendorong Konsumsi Hijau 

Religiusitas muncul sebagai prediktor signifikan dari sikap pro-lingkungan dan 

niat beli hijau di kalangan konsumen Muslim. Integrasi pengetahuan lingkungan dengan 

nilai-nilai agama menciptakan motivasi kuat, di mana konsumen memahami perwalian 

lingkungan sebagai bagian dari pemenuhan kewajiban agama (Zafar & Abu-Hussin, 

2025). Peran pengetahuan lingkungan dalam memediasi hubungan antara nilai-nilai Islam 

dan niat konsumsi hijau telah dibuktikan secara kokoh melalui berbagai studi yang 

mencakup beragam kategori produk serta populasi konsumen (Aboukhousa et al., 2025). 

Pendidikan teologis yang mengintegrasikan kesadaran ekologis merupakan strategi 

menjanjikan untuk membina komunitas Muslim yang sadar lingkungan. 

 

Etika Konsumsi dan Nilai-Nilai Islam 

Prinsip moderasi (wasatiyyah), tanggung jawab (amanah), dan keadilan (adl) 

menetapkan kerangka kerja untuk konsumsi etis yang bertentangan dengan materialisme 

berlebihan. Konsep maslahah (kepentingan publik) memberikan kerangka kerja 

komprehensif yang mempertimbangkan dampak pada kesehatan individu, kesejahteraan 

keluarga, komunitas, dan lingkungan secara simultan (Rahmawati & Satrio, 2024). 

Konsumsi etis terbukti sangat efektif di kalangan konsumen yang mengidentifikasi diri 

secara kuat dengan identitas keagamaan mereka (Floren et al., 2019). 

 

Perhatian Lingkungan dan Niat Beli di Pasar Hijau 

Perhatian terhadap lingkungan merupakan salah satu prediktor paling kuat untuk 

niat beli produk hijau (Patiño-Toro et al., 2024). Di pasar Islam, perhatian ini berinteraksi 

dengan nilai-nilai agama dan norma komunitas. Sikap lingkungan berfungsi sebagai 

mediator kunci dalam hubungan antara pengetahuan lingkungan, nilai agama, dan niat 

beli. Strategi segmentasi berdasarkan tingkat perhatian lingkungan memungkinkan 

pemasar untuk menyesuaikan intensitas pesan secara tepat (Liu et al., 2020). 

 

Materialisme, Qana'ah, dan Pola Konsumsi Berkelanjutan 

Ajaran Islam tentang moderasi dan kepuasan diri (qana'ah) memberikan narasi 

tandingan terhadap pandangan dunia materialistik. Penguatan komitmen agama 

menciptakan kondisi yang mendukung pengembangan pola konsumsi berkelanjutan yang 

dicirikan oleh pertimbangan mendalam dan moderasi (Sari et al., 2023). Fenomena 

YONO (You Need Only One) di kalangan Muslim Generasi Z menunjukkan pergeseran 

menjanjikan menuju prioritas konsumsi etis di atas materialisme berlebihan (Esa & Esa, 

2024). 
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Greenwashing dan Otentisitas dalam Pemasaran Hijau Islami 

Greenwashing merupakan tantangan signifikan yang merusak kepercayaan 

konsumen. Masalah ini menjadi sangat akut dalam konteks Islam di mana kejujuran dan 

transparansi diamanatkan secara eksplisit (Ali & Al-Aali, 2015). Mengatasi 

greenwashing memerlukan pendekatan komprehensif yang menggabungkan regulasi, 

standar sertifikasi pihak ketiga, dan pelaporan dampak lingkungan yang transparan 

(Sundarasen et al., 2024). Pengembangan metrik standar membantu konsumen 

membedakan inisiatif keberlanjutan yang otentik dari sekadar klaim kosong (Okay et al., 

2026). 

 

Integrasi Teknologi dan Inovasi Digital dalam Pemasaran Hijau Islami 

Teknologi digital seperti blockchain, kecerdasan buatan (AI), dan Internet of 

Things (IoT) menciptakan peluang untuk meningkatkan transparansi dan ketertelusuran 

dalam rantai pasok produk hijau (Idrissi et al., 2024). Penerapan blockchain 

memungkinkan verifikasi waktu nyata terhadap asal produk dan kepatuhan lingkungan. 

Aplikasi AI dapat mempersonalisasi pesan lingkungan berdasarkan nilai-nilai konsumen 

individu, meningkatkan efektivitas penargetan sekaligus mengurangi pemborosan 

pemasaran. Platform media sosial dan saluran pemasaran digital memungkinkan 

komunikasi langsung antara merek berkelanjutan dan konsumen Muslim yang sadar 

lingkungan, sehingga memfasilitasi keterlibatan autentik dan pembangunan komunitas 

berdasarkan nilai-nilai lingkungan yang dianut bersama (Sipos, 2024). 

 

KESIMPULAN 

Pemasaran hijau dalam perspektif Islam mewakili konvergensi prinsip agama, 

praktik bisnis etis, dan keberlanjutan lingkungan yang menciptakan proposisi nilai khas 

bagi konsumen dan investor Muslim secara global. Integrasi nilai-nilai Islam yang 

menekankan perwalian lingkungan, keadilan sosial, dan transparansi etis menghasilkan 

model bisnis yang secara simultan mencapai kelangsungan komersial, kepatuhan agama, 

dan perlindungan lingkungan. Keselarasan yang kuat ini menciptakan fondasi bagi 

pemasaran hijau otentik yang melampaui keprihatinan lingkungan sekuler untuk 

menyentuh dimensi spiritual dari konsumsi yang bertanggung jawab. 

Ekspansi institusi keuangan Islam, lembaga sertifikasi halal, dan perusahaan 

bisnis Islami yang berkomitmen pada inisiatif hijau menunjukkan kelayakan integrasi 

tanggung jawab lingkungan ke dalam kerangka ekonomi Islam. Pengembangan instrumen 

keuangan hijau khusus dan pertumbuhan permintaan konsumen menunjukkan bahwa 

pemasaran hijau merupakan sektor yang terus berkembang dengan potensi pertumbuhan 

substansial di pasar mayoritas Muslim. Penelitian menunjukkan bahwa religiusitas, 

pengetahuan lingkungan, dan komitmen pada prinsip etika Islam secara kuat 

memprediksi perilaku pembelian hijau. 

Menghadapi tantangan persisten seperti greenwashing dan hambatan 

keterjangkauan memerlukan pendekatan komprehensif yang menggabungkan inovasi 

teknologi, koordinasi regulasi, dan edukasi konsumen. Prioritas kritis mencakup 

pengembangan kerangka kebijakan terpadu untuk sertifikasi halal dan pemasaran hijau, 

implementasi teknologi digital untuk transparansi rantai pasok, serta ekspansi mekanisme 

keuangan Islam yang mendukung kewirausahaan berkelanjutan. Penelitian masa depan 

harus terus menguji bagaimana prinsip Islam dapat diintegrasikan secara efektif ke dalam 

berbagai sektor bisnis dan bagaimana inovasi institusional dapat memfasilitasi koordinasi 
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antar pemangku kepentingan dalam mempromosikan pembangunan berkelanjutan. 
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