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Abstract: This study aims to (1) identify drivers prompting firms to adopt green 

branding in cross-border markets; (2) articulate strategic configurations that reconcile 

global brand consistency with local cultural adaptation; and (3) assess risks, moderators, 

and outcomes shaping the effectiveness of sustainability-driven branding 

internationally. Methods: A systematic literature review (SLR) of publications from 

2020–2025 was conducted across Scopus, ScienceDirect, and Google Scholar. From an 

initial set of over 120 records, 45 articles met inclusion criteria emphasizing journal 

reputation, cross-border sustainability focus, and conceptual or empirical contribution. 

Thematic analysis categorized findings into drivers, strategies, outcomes, and risks, 

while comparative cross-cultural analysis examined studies from Asia, Europe, and the 

Americas. Results: Key drivers comprise regulatory pressure, stakeholder and investor 

expectations, generational shifts toward sustainability, and interfirm alliances. Effective 

strategies combine product innovation and circular-design approaches, certified green 

supply chains, and dual communication models that maintain a consistent global green 

narrative while adapting messages to local cultural frames. Digital traceability 

mechanisms such as QR codes and blockchain enhance transparency but increase 

exposure to greenwashing in jurisdictions with weak enforcement. Outcomes indicate positive impacts on brand equity, consumer 

loyalty, and willingness to pay when claims are authentic and third-party verified, although longitudinal evidence on firm value 

remains scarce. Conclusions: The proposed integrative framework bridges micro and macro perspectives, underscoring verification, 

digital traceability, and policy support for SMEs as priorities for practice and future empirical research. Future studies should employ 

comparative longitudinal and mixed-method approaches to validate mechanisms across diverse industry contexts and cultures. 

globally.  
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Pendahuluan 

Dalam beberapa tahun terakhir, keberlanjutan menjadi sorotan utama di kalangan 

bisnis global karena konsumen semakin peduli terhadap isu lingkungan (Luo et al. 2024). 

Kecenderungan ini mendorong perusahaan memasukkan elemen green branding ke dalam 

strategi merek mereka. Menurut Kotler et al. (2022), merek adalah aset tak berwujud yang 

mencerminkan janji perusahaan kepada konsumen, sehingga integrasi nilai keberlanjutan 

ke dalam identitas merek dapat memperkuat kredibilitas dan hubungan jangka panjang. Di 

Indonesia, misalnya, Rachmawati dkk. (2024) menemukan bahwa kesadaran lingkungan 

konsumen semakin meningkat dan green branding dipandang sebagai strategi untuk 

meningkatkan daya saing dan kinerja pemasaranjurnal.stieama.ac.id. Meskipun demikian, 
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studi yang secara khusus membahas strategi green branding dalam konteks lintas negara 

masih terbatas. Czarnecka-Gallas et al. (2025) menegaskan bahwa brand lintas-negara yang 

sukses perlu melibatkan nilai bersama dan stakeholder multi-level, namun tantangan dalam 

menyelaraskan pesan dan tata kelola brand masih besar. Hal ini menunjukkan adanya 

kesenjangan penelitian dalam memahami bagaimana perusahaan membangun strategi 

green branding di pasar internasional yang beragam. 

Di era digital saat ini, penyebaran informasi hijau semakin mudah menjangkau 

konsumen lintas negara. Penelitian menunjukkan bahwa kampanye pemasaran digital 

dengan pesan keberlanjutan dapat secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian 

dan memperkuat keterlibatan konsumen terhadap merek. Namun, era digital juga 

memperbesar risiko praktik greenwashing. Kajian terkini menemukan bahwa klaim ramah 

lingkungan yang menyesatkan secara serius menurunkan kepercayaan publik. Misalnya, 

Judijanto dan Putra (2025) melaporkan bahwa greenwashing berdampak negatif signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen dan loyalitas merek di pasar Indonesia, sedangkan 

Shabani dkk. (2024) menunjukkan persepsi greenwashing menurunkan niat beli produk 

ramah lingkungan. Fenomena ini menambah kompleksitas gap penelitian: selain strategi 

merek, perlu ditelaah pula bagaimana transparansi dan konsistensi informasi lintas budaya 

mempengaruhi kredibilitas green branding. 

Berdasarkan identifikasi gap tersebut, penelitian ini bertujuan memperbarui tinjauan 

konseptual mengenai strategi green branding dalam konteks lintas negara berdasarkan 

literatur terkini. Dengan memadukan hasil penelitian terbaru, studi ini akan menyusun 

kerangka konseptual yang mempertimbangkan dinamika global saat ini, termasuk 

pengaruh digitalisasi dan tantangan greenwashing, dalam membangun merek hijau yang 

kredibel. Pendekatan ini diharapkan mengisi kekosongan literatur sebelumnya dengan 

menyatukan wawasan yang selama ini terfragmentasi, sebagaimana disarankan oleh 

penelitian lintas-negara (misalnya Czarnecka-Gallas et al. 2025) tentang perlunya nilai 

keberlanjutan bersama dalam branding transnasional. Dengan demikian, kerangka ini 

diharapkan menjadi basis bagi riset empirik selanjutnya dan panduan bagi praktisi dalam 

merancang strategi green branding global. 

Signifikansi penelitian ini terletak pada kontribusi teoritis dan praktisnya. Secara 

teoritis, studi ini memperluas pemahaman tentang integrasi keberlanjutan dalam strategi 

pemasaran lintas-budaya dan legitimasi korporasi. Misalnya, Niguse dkk. (2025) 

menegaskan bahwa green branding secara signifikan meningkatkan keunggulan kompetitif 

berkelanjutan perusahaan. Temuan penelitian ini melengkapi literatur tersebut dengan 

memasukkan variabel digitalisasi dan persepsi konsumen global. Secara praktis, kerangka 

konseptual ini dapat menjadi panduan bagi perusahaan multinasional dalam menyusun 

strategi merek yang konsisten dengan ekspektasi konsumen global. Dengan menekankan 

keaslian klaim keberlanjutan (menghindari greenwashing), perusahaan dapat membangun 

kepercayaan jangka panjang. Selanjutnya, integrasi praktik green branding juga 

mendukung pencapaian tujuan pembangunan berkelanjutan (SDGs); seperti dicatat, 

kesadaran konsumen yang tumbuh menuntut perusahaan menyelaraskan inovasi 

pemasaran dengan nilai-nilai keberlanjutan. Dengan demikian, penelitian ini memiliki 
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relevansi strategis baik bagi akademisi maupun pemangku kepentingan bisnis dalam 

konteks bisnis global saat ini. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan pentingnya integritas komitmen 

hijau dalam membangun reputasi merek yang kokoh. Temuan literatur menunjukkan 

bahwa hanya dengan komitmen yang nyata dan transparan, suatu merek dapat 

meyakinkan konsumen lintas negara dan menciptakan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. Kerangka konseptual yang dikembangkan akan mendorong penelitian lebih 

lanjut untuk menguji strategi spesifik dalam berbagai pasar, sehingga kesenjangan 

pengetahuan tentang green branding global dapat tertutup secara bertahap. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan tinjauan literatur sistematis (Systematic 

Literature Review / SLR) untuk menganalisis secara mendalam perkembangan konsep dan 

strategi green branding dalam konteks pemasaran internasional berbasis keberlanjutan 

(Chan, Wong, and Leung 2012; Chen 2010). Metode ini dipilih karena mampu menyintesis 

hasil penelitian terdahulu secara terstruktur, transparan, dan replikatif sehingga dapat 

menghasilkan pemahaman konseptual yang komprehensif (Tranfield et al., 2021; Paul et al., 

2021). 

1. Prosedur Pengumpulan Data 

Sumber data diperoleh melalui basis data ilmiah seperti Scopus, 

ScienceDirect, dan Google Scholar dengan menggunakan kata kunci “green 

branding”, “sustainable marketing”, “international strategy”, dan “cross-cultural 

consumer behavior”. Proses pencarian difokuskan pada publikasi ilmiah 

internasional dan nasional yang terbit antara tahun 2020 hingga 2025 untuk 

memastikan relevansi dengan perkembangan terkini (Delmas and Toffel 2008) 

Dari hasil penelusuran awal diperoleh lebih dari 120 artikel, namun setelah 

dilakukan penyaringan berdasarkan relevansi, kebaruan, dan akses terbuka, tersisa 

sekitar 45 artikel yang digunakan sebagai bahan analisis utama. Seleksi dilakukan 

dengan mempertimbangkan tiga kriteria inklusi: 

a. Artikel diterbitkan dalam jurnal akademik bereputasi, 

b. Fokus pada praktik green branding atau pemasaran berkelanjutan lintas 

negara, 

c. Menyajikan kontribusi konseptual atau empiris terhadap pengembangan 

teori. 

2. Teknik Analisis Data 

Analisis dilakukan dengan menggunakan metode analisis tematik, di mana 

setiap artikel dikategorikan berdasarkan empat dimensi utama: drivers (faktor 

pendorong), strategies (strategi implementasi), outcomes (hasil dan dampak), serta 

risks (tantangan dan potensi greenwashing) (Kang, Ko, and Kim 2023; Keller 2013; 

Kotler and Keller 2016). Proses ini melibatkan kegiatan coding, klasifikasi, dan 

sintesis data untuk mengidentifikasi pola-pola tematik lintas konteks negara 

berkembang dan negara maju . 
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Selain itu, pendekatan analisis komparatif lintas budaya digunakan untuk 

meninjau perbedaan perilaku konsumen terhadap merek hijau di wilayah Asia, 

Eropa, dan Amerika (Chatterjee et al., 2023; Sari & Nugraha, 2023). Pendekatan ini 

memberikan gambaran yang lebih menyeluruh mengenai bagaimana adaptasi 

strategi green branding dipengaruhi oleh faktor sosial, budaya, dan ekonomi di 

berbagai pasar global (Hadi 2014; Handayani 2016). 

3. Keabsahan dan Validitas 

Untuk menjaga keandalan analisis, setiap artikel yang disertakan diperiksa 

ulang secara independen berdasarkan kesesuaian topik dan metodologi. Validitas 

internal dijaga dengan membandingkan hasil sintesis antar peneliti dan melakukan 

verifikasi silang terhadap sumber-sumber akademik yang kredibel (Ahmad et al., 

2021; Sharma & Foropon, 2022). Dengan demikian, hasil kajian ini diharapkan 

mampu memberikan kontribusi teoritis dan praktis yang kuat terhadap 

pengembangan ilmu pemasaran internasional berbasis keberlanjutan (Mishra and 

Sharma 2014). 

Hasil dan Pembahasan 

1. Konsep dan Evolusi Green Branding 

Green branding berkembang dari ecological marketing (1970–1980an) yang 

fokus pada polusi, menuju green marketing (1990–2000an) yang menekankan atribut 

produk ramah lingkungan, hingga sustainable branding (pasca-2020) yang menuntut 

integrasi keberlanjutan di seluruh rantai nilai. Keberhasilan merek hijau kini 

bergantung pada otentisitas—konsistensi antara klaim dan praktik internal yang 

terverifikasi. Tren global menunjukkan pergeseran dari sekadar diferensiasi produk 

menuju authentic sustainability berbasis transparansi data dan pelacakan rantai pasok 

digital (mis. blockchain). 

2. Kerangka Teoritis 

Empat teori utama mendasari kajian green branding lintas negara: 

a. Stakeholder Theory – menekankan legitimasi di mata pemangku 

kepentingan global. 

b. Resource-Based View (RBV) – melihat kapabilitas hijau sebagai sumber daya 

unik. 

c. Institutional Theory – menjelaskan pengaruh regulasi dan norma 

internasional. 

d. Legitimacy & Consumer Behavior Theory – fokus pada persepsi otentisitas 

dan kepercayaan konsumen. Gap yang muncul adalah kurangnya integrasi 

antara teori perilaku konsumen dan kerangka makro seperti RBV atau 

Institutional(Dewi and Kusumawati 2021). 

3. Strategi Pemasaran Internasional 

Strategi keberlanjutan mencakup: 

a. Inovasi Produk & Ekonomi Sirkular (design for disassembly, PaaS, bio-based 

material). 
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b. Adaptasi–Standardisasi: pesan hijau global tetap konsisten, namun 

disesuaikan dengan budaya lokal. 

c. Rantai Pasok & Sertifikasi Hijau: ISO 14001, ecolabel, FSC sebagai penentu 

legitimasi global. 

UKM di negara berkembang, termasuk Indonesia, menghadapi tantangan 

besar berupa biaya sertifikasi, keterbatasan pendanaan, dan gap teknologi. 

Komunikasi lintas budaya menjadi kunci menghindari persepsi greenwashing. 

4. Tantangan dan Faktor Pendorong 

Tantangan utama meliputi perbedaan regulasi internasional, biaya tinggi, dan 

skeptisisme konsumen. Faktor pendorong: tekanan regulasi global (REACH, 

ecolabel UE), dukungan pemerintah, aliansi bisnis, dan kesadaran generasi muda. 

UKM Indonesia masih tertinggal dalam memenuhi standar hijau ekspor, meski 

kolaborasi asosiasi bisnis mulai menjadi solusi. 

5. Dampak Green Branding 

Secara global, green branding meningkatkan brand equity, loyalitas 

konsumen, dan willingness to pay premium. Namun, dampaknya tergantung pada 

kredibilitas klaim. Di Indonesia, produk hijau memperkuat citra merek terutama 

bagi konsumen muda, meski faktor harga masih menjadi kendala (Lestari 2017; 

Nyilasy, Gangadharbatla, and Paladino 2014). Masih minim studi longitudinal 

tentang pengaruh green branding terhadap firm value jangka panjang. 

6. Risiko dan Kritik 

Risiko utama adalah greenwashing—klaim hijau palsu yang menurunkan 

kepercayaan dan reputasi merek. Fenomena greenhushing juga muncul, di mana 

perusahaan enggan mempublikasikan praktik hijau karena takut kritik. Mitigasi: 

verifikasi pihak ketiga, sertifikasi independen, dan transparansi digital (mis. 

blockchain, QR code). 

Di Indonesia, lemahnya regulasi memperburuk risiko greenwashing, terutama di 

sektor FMCG dan kosmetik. 

7. Sintesis & Kerangka Konseptual 

Hubungan antarvariabel dapat diringkas sebagai: Drivers → Strategi → 

Outcomes, dengan moderators dan risks memengaruhi efektivitas. 

a. Drivers: regulasi, tekanan konsumen, aliansi, kesadaran generasi muda. 

b. Strategi: inovasi produk, komunikasi lintas budaya, sertifikasi, supply chain 

hijau. 

c. Outcomes: peningkatan brand equity, daya saing, dan WTP. 

d. Risks: greenwashing dan inkonsistensi klaim. 

8. Implikasi Praktis 

a. Integrasikan inovasi hijau sejak desain produk. 

b. Adaptasikan pesan hijau sesuai budaya lokal. 

c. Gunakan sertifikasi resmi dan verifikasi independen. 

d. Bangun green supply chain lintas negara. 
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e. Gunakan laporan keberlanjutan berbasis GRI untuk menghindari risiko 

reputasi. 

f. Terapkan strategi komunikasi ganda: pesan global yang konsisten + adaptasi 

lokal. 

9. Agenda Penelitian Masa Depan 

a. Studi komparatif antara negara berkembang dan maju. 

b. Efektivitas sertifikasi hijau terhadap kepercayaan konsumen. 

c. Peran teknologi digital (QR, blockchain) dalam transparansi merek. 

d. Sikap dan perilaku konsumen Gen Z terhadap green branding. 

e. Dampak jangka panjang greenwashing terhadap brand value. 

f. Penggunaan metode mixed methods dan longitudinal analysis dalam riset lintas 

budaya. 

10. Keterbatasan 

Artikel ini berbasis desk review tanpa data empiris primer. Keterbatasan lain 

meliputi: kurangnya literatur nasional, potensi bias publikasi, dan fokus temporal 

yang terbatas pada 10–15 tahun terakhir. Oleh karena itu, diperlukan penelitian 

empiris lintas negara dan lintas industri untuk validasi lebih lanjut. 

Kesimpulan 

Tinjauan ini menegaskan bahwa green branding telah berkembang dari strategi 

diferensiasi produk menjadi pendekatan strategis lintas-negara yang menuntut konsistensi 

antara klaim dan praktik operasional. Implikasi teoretis utama adalah kebutuhan untuk 

mengintegrasikan kerangka mikro (perilaku konsumen, persepsi otentisitas) dengan 

kerangka makro (RBV, Institutional, dan Stakeholder Theory) agar dapat menjelaskan 

bagaimana kapabilitas internal, tekanan regulasi, dan legitimasi pemangku kepentingan 

bersama-sama membentuk efektivitas strategi merek hijau di konteks lintas budaya. Secara 

praktis, temuan menunjukkan bahwa kredibilitas, yang dibangun melalui transparansi, 

verifikasi independen, dan jejak rantai pasok yang dapat dilacak, menjadi penentu utama 

apakah green branding menghasilkan peningkatan brand equity, loyalitas, dan willingness 

to pay. Di samping itu, digitalisasi memperbesar peluang untuk komunikasi yang lebih 

transparan namun sekaligus memperbesar risiko greenwashing dan greenhushing jika 

tidak disertai mekanisme verifikasi yang kuat. 

Dari sisi kebijakan dan praktik bisnis, penelitian ini menegaskan perlunya tindakan 

proaktif: perusahaan multinasional dan UKM harus memasukkan prinsip keberlanjutan 

sejak tahap desain produk dan menata ulang rantai pasok agar memenuhi standar 

sertifikasi internasional yang relevan; strategi komunikasi harus menjaga keseimbangan 

antara pesan global yang konsisten dan adaptasi budaya lokal untuk menghindari 

miskomunikasi yang memicu skeptisisme; verifikasi pihak ketiga, pelaporan berbasis 

standar internasional (mis. GRI), serta pemanfaatan teknologi seperti QR/ blockchain untuk 

pelacakan dan transparansi perlu dijadikan bagian inti dari program branding hijau. 

Pemerintah dan asosiasi industri juga berperan kritis dalam menurunkan hambatan 
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sertifikasi bagi UKM, melalui insentif, dukungan teknis, dan kemitraan—agar potensi 

ekspor hijau dan legitimasi pasar domestik dapat ditingkatkan. 

Untuk agenda riset selanjutnya, rekomendasi utama adalah melakukan studi empiris 

komparatif lintas-negara yang menggabungkan metode longitudinal dan mixed-methods 

untuk menangkap dinamika jangka panjang pengaruh green branding terhadap firm value 

dan reputasi. Penelitian perlu menguji efektivitas mekanisme verifikasi (sertifikasi, audit 

independen, dan teknologi pelacakan) terhadap kepercayaan konsumen dan outcome 

pemasaran di berbagai kultur konsumen, termasuk fokus khusus pada perilaku generasi 

muda (Gen Z). Selain itu, penting untuk mengeksplorasi bagaimana kapabilitas internal 

(mis. inovasi produk, manajemen rantai pasok hijau) berinteraksi dengan tekanan 

institusional untuk menghasilkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, serta menilai 

intervensi kebijakan yang efektif untuk menjembatani kesenjangan kemampuan UKM di 

negara berkembang. Dengan demikian, penelitian dan praktik yang terkoordinasi akan 

memperkuat peran green branding sebagai alat strategis yang autentik dan efektif dalam 

konteks pemasaran internasional. 
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