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ABSTRACT

The development of artificial intelligence (Al) is increasingly influencing consumer
behavior in the digital age, including in the practice of sustainable consumption. This
article aims to synthesize empirical findings regarding the impact of Al on green consumer
behavior through a narrative review approach. This study employs a narrative review
approach by synthesizing 43 scientific articles selected based on their relevance to
sustainable consumption and the application of Al. The results of the synthesis indicate
that Al enhances service personalization, improves the quality of sustainability
information, and supports the implementation of circular business models. Al’s influence
on green consumer behavior occurs through increased trust in sustainability information,
reduced information asymmetry, and the provision of recommendations aligned with
consumer preferences. However, issues such as data privacy, algorithmic bias, consumer
skepticism, and the gap between intentions and behavior remain major challenges in
implementing Al to promote sustainable consumption. This study offers a conceptual
synthesis that explains the mechanisms by which Al shapes green consumer behavior
through the integration of personalization, information transparency, and psychological
factors, and provides implications for the development of Al-based sustainable marketing
strategies.

Keywords: Artificial intelligence (Al); sustainable consumption; green consumer behavior;
circular business model; narrative review.

ABSTRAK

Perkembangan kecerdasan buatan (Al) semakin memengaruhi perilaku konsumen di era
digital, termasuk dalam praktik konsumsi berkelanjutan. Artikel ini bertujuan mensintesis
temuan empiris mengenai pengaruh Al terhadap perilaku konsumen hijau melalui
pendekatan narrative review. Penelitian ini menggunakan pendekatan narrative review
dengan mensintesis 43 artikel ilmiah yang dipilih berdasarkan relevansinya terhadap
konsumsi berkelanjutan dan penerapan Al. Hasil sintesis menunjukkan bahwa Al
meningkatkan personalisasi layanan, kualitas informasi keberlanjutan, serta mendukung
penerapan model bisnis sirkular. Pengaruh Al terhadap perilaku konsumen hijau berlangsung
melalui peningkatan kepercayaan terhadap informasi keberlanjutan, pengurangan asimetri
informasi, dan penyediaan rekomendasi yang sesuai dengan preferensi konsumen. Namun
demikian, isu privasi data, bias algoritma, skeptisisme konsumen, serta kesenjangan antara
niat dan perilaku masih menjadi tantangan utama dalam implementasi Al untuk mendorong
konsumsi berkelanjutan. Studi ini menawarkan sintesis konseptual yang menjelaskan
mekanisme Al dalam membentuk perilaku konsumen hijau melalui integrasi personalisasi,
transparansi informasi, dan faktor psikologis, serta memberikan implikasi bagi
pengembangan strategi pemasaran berkelanjutan berbasis Al.

Kata kunci: Kecerdasan buatan (Al); konsumsi berkelanjutan; perilaku konsumen hijau;
model bisnis sirkular; tinjauan naratif.
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PENDAHULUAN

Meningkatnya tekanan lingkungan akibat pola konsumsi yang tidak berkelanjutan
telah menempatkan konsumsi berkelanjutan sebagai salah satu agenda strategis dalam
pembangunan global. Pergeseran menuju konsumsi berkelanjutan tidak lagi dipandang
semata sebagai tanggung jawab produsen, tetapi juga bergantung pada keputusan konsumen
dalam memilih, menggunakan, dan membuang produk secara bertanggung jawab (Bieser et
al., 2022; Lembregts & Cadario, 2024). Di sektor pangan, perhatian terhadap atribut
keberlanjutan produk seperti biodiversitas dan pemanfaatan hasil samping semakin
meningkat, meskipun pemahaman konsumen mengenai konsep tersebut masih terbatas
(Aschemann-Witzel et al., 2023; Schneider et al., 2025). Senada dengan itu, Lembregts dan
Cadario (2024) menegaskan bahwa perilaku konsumen dengan potensi mitigasi iklim yang
lebih tinggi belum diteliti secara luas. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa aspek-aspek
perilaku konsumen dengan potensi mitigasi iklim yang tinggi masih memerlukan eksplorasi
empiris lebih lanjut.

Kemajuan teknologi informasi, khususnya kecerdasan buatan (Al), telah
merekonfigurasi mekanisme pemasaran digital serta pola interaksi antara perusahaan dan
konsumen. Oguz (2024) menyatakan bahwa Al memungkinkan personalisasi layanan dan
peningkatan keterlibatan konsumen melalui analisis prediktif, sistem rekomendasi, serta
pemanfaatan data perilaku. Selain meningkatkan personalisasi layanan, Al juga
memungkinkan penyajian informasi keberlanjutan yang lebih akurat sehingga berpotensi
mengurangi asimetri informasi antara produsen dan konsumen (Babadogan, 2024; Mahadewi
et al., 2025). Di industri fesyen, Al telah diaplikasikan untuk peramalan tren, optimasi rantai
pasok, serta komunikasi etis yang mendukung model bisnis sirkular (Pasupuleti, 2025). Bukti
empiris tersebut mengindikasikan bahwa Al tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional,
tetapi juga mendukung transformasi menuju model bisnis yang lebih berkelanjutan. Berbeda
dengan teknologi digital konvensional yang berfungsi terutama sebagai infrastruktur
pendukung, Al memiliki kemampuan analitik dan prediktif yang memungkinkan pengambilan
keputusan secara adaptif berdasarkan data konsumen. Karakteristik tersebut
memungkinkan Al memengaruhi perilaku konsumen secara lebih langsung dibandingkan
teknologi digital lainnya.

Bukti empiris menunjukkan bahwa Al memengaruhi perilaku konsumsi berkelanjutan
melalui tiga mekanisme utama, yaitu peningkatan kapabilitas analitik dan prediktif Al,
penyediaan informasi keberlanjutan yang lebih transparan, dan personalisasi rekomendasi.
Namun demikian, efektivitas mekanisme tersebut dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan
konsumen, persepsi terhadap privasi data, serta risiko bias algoritmik (Sjodin et al., 2023;
Nahar, 2024; Zhou et al., 2023; Shoib & Hermawan, 2025). Berdasarkan kesenjangan
tersebut, artikel ini bertujuan menyintesis bukti empiris mengenai mekanisme pengaruh Al
terhadap perilaku konsumen hijau, faktor-faktor psikologis yang memediasi hubungan
tersebut, serta tantangan implementasinya dalam mendukung konsumsi berkelanjutan.

Meskipun penelitian mengenai Al maupun konsumsi berkelanjutan berkembang
pesat, temuan empiris masih terfragmentasi pada berbagai konteks industri dan disiplin ilmu
sehingga sehingga belum tersedia kerangka konseptual yang mampu menjelaskan secara
komprehensif mekanisme pengaruh Al terhadap perilaku konsumen hijau. Berbeda dengan
tinjauan terdahulu yang cenderung membahas Al dan konsumsi berkelanjutan secara
terpisah, artikel ini mengintegrasikan bukti empiris untuk menjelaskan mekanisme pengaruh
Al terhadap perilaku konsumen hijau melalui perspektif personalisasi, transparansi
informasi, dan faktor psikologis. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi
bagi organisasi dalam merancang strategi pemasaran berkelanjutan berbasis Al yang mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap praktik konsumsi berkelanjutan.

METODE
Penelitian ini dirancang menggunakan pendekatan narrative review. Menurut
Baumeister dan Leary (1997), narrative literature review berfungsi menjembatani
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kesenjangan antara kumpulan artikel yang tersebar luas dengan kebutuhan pembaca untuk
memperoleh pemahaman komprehensif terhadap suatu topik. Pendekatan narrative review
dipilih karena memungkinkan sintesis terhadap temuan empiris yang berasal dari berbagai
desain penelitian dan konteks kajian, sehingga sesuai untuk mengkaji fenomena yang masih
berkembang (Paré et al., 2015). Pendekatan ini dianggap tepat karena fenomena konsumsi
berkelanjutan yang didorong oleh Al bersifat kompleks dan melibatkan berbagai disiplin
ilmu.

Artikel ilmiah terlebih dahulu dikumpulkan dari berbagai sumber yang relevan,
kemudian seluruh metadata bibliografi diimpor ke dalam Mendeley Reference Manager
untuk memfasilitasi pengelolaan referensi secara sistematis. Proses selanjutnya meliputi
deduplikasi dan pengelompokan referensi berdasarkan tema pembahasan (Lorenzetti &
Ghali, 2013). Seleksi artikel dilakukan berdasarkan relevansi substansi dengan fokus
penelitian, yaitu konsumsi berkelanjutan dan pengaruh teknologi Al terhadap perilaku
konsumen hijau.

Proses analisis data dilakukan secara kualitatif melalui pembacaan menyeluruh
terhadap 43 artikel yang terpilih. Data diekstraksi berdasarkan kategori tematik: (1) peran
Al dalam transformasi perilaku; (2) mekanisme psikologis dan sosial; (3) transparansi
informasi; (4) praktik ekonomi sirkular; serta (5) tantangan implementasi. Sintesis dilakukan
dengan membandingkan temuan antarpenelitian, menunjukkan pola yang konsisten maupun
kontradiktif, kemudian menyusun interpretasi konseptual mengenai mekanisme pengaruh Al
terhadap perilaku konsumen hijau.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Peran Kecerdasan Buatan dalam Transformasi Perilaku Konsumen

Sintesis penelitian menunjukkan bahwa Al mentransformasi perilaku konsumen
melalui personalisasi layanan, analitik prediktif, dan peningkatan transparansi informasi.
Personalisasi memungkinkan perusahaan menyesuaikan komunikasi pemasaran berdasarkan
preferensi individu, sedangkan analitik prediktif mempercepat proses pengambilan
keputusan konsumen (Oguz, 2024; Babadogan, 2024; Mahadewi et al., 2025). Dalam konteks
keberlanjutan, Jain (2025) mengidentifikasi transparansi Al dan inovasi merek sebagai
determinan utama niat pembelian produk hijau. Namun, Anaege et al. (2025) menemukan
bahwa iklan bertenaga Al hanya menunjukkan korelasi yang lemah terhadap perilaku
berkelanjutan pada mahasiswa di Amerika Serikat, mengindikasikan bahwa efektivitas Al
bersifat kontingen terhadap konteks demografis.

Secara keseluruhan, temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh Al terhadap
perilaku konsumen bersifat tidak langsung dan bekerja melalui penguatan kualitas informasi
serta proses pengambilan keputusan. Efektivitas mekanisme tersebut bergantung pada
karakteristik konsumen, tingkat literasi digital, dan konteks sosial sehingga dampaknya
terhadap perilaku konsumsi berkelanjutan bervariasi antarsegmen konsumen. Dengan
demikian, Al lebih tepat diposisikan sebagai teknologi pendukung (enabling technology) yang
memperkuat proses pengambilan keputusan daripada sebagai faktor yang secara
independen menentukan perubahan perilaku.

Mekanisme Psikologis dan Sosial dalam Adopsi Konsumsi Hijau

Faktor psikologis menjadi determinan utama. Engel et al. (2024) menemukan bahwa
norma sosial dan inovativitas menjadi prediktor signifikan terhadap niat konsumsi. Masengu
et al. (2025) menunjukkan bahwa sikap lingkungan dan kontrol perilaku yang dirasakan
(perceived behavioral control) merupakan prediktor kuat adopsi merek berkelanjutan. Zhao
et al. (2022) mengembangkan model integratif berbasis Theory of Planned Behaviour (TPB)
dan Value-Belief-Norm (VBN), yang menunjukkan bahwa nilai lingkungan berkorelasi positif
dengan niat konsumsi. Berki-Kiss dan Menrad (2022) melengkapi temuan ini bahwa nilai
konsumsi hijau, pengetahuan, dan emosi secara signifikan memengaruhi niat pembelian.

Secara keseluruhan, sintesis temuan menunjukkan bahwa adopsi konsumsi hijau
merupakan hasil interaksi antara faktor psikologis dan sosial yang memengaruhi proses
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pengambilan keputusan konsumen. Faktor-faktor psikologis, seperti sikap terhadap
lingkungan, nilai keberlanjutan, pengetahuan, emosi, dan kontrol perilaku yang dirasakan,
membentuk evaluasi individu terhadap perilaku konsumsi hijau. Di sisi lain, norma sosial
dan inovativitas memperkuat kecenderungan konsumen untuk mengubah niat menjadi
perilaku aktual. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan konsumsi berkelanjutan
tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik individu, tetapi juga oleh lingkungan sosial yang
membentuk persepsi dan ekspektasi terhadap perilaku ramah lingkungan. Dalam konteks
tersebut, Al berpotensi memperkuat mekanisme psikologis dan sosial melalui personalisasi
informasi serta penyampaian rekomendasi yang lebih relevan, sehingga meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk mengadopsi perilaku konsumsi hijau.

Transparansi Informasi dan Kepercayaan Konsumen

Kredibilitas informasi merupakan prasyarat bagi keputusan pembelian hijau. Zhou et
al. (2023) menunjukkan bahwa skeptisisme konsumen dapat dikurangi melalui
pengungkapan berbasis blockchain. Bandinelli et al. (2023) menegaskan bahwa teknologi
blockchain meningkatkan kepercayaan konsumen melalui jaminan ketidakberubahan data.
Amasino et al. (2024) menemukan bahwa dampak sertifikasi etis berkurang jika informasi
harus dicari secara aktif oleh konsumen, dibandingkan disajikan secara proaktif. Majer et
al. (2022) menyimpulkan bahwa label keberlanjutan visual memiliki efek positif terhadap
persepsi konsumen, meskipun dimoderasi oleh konteks situasional.

Secara keseluruhan, sintesis temuan menunjukkan bahwa transparansi informasi
merupakan mekanisme fundamental dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap
produk berkelanjutan. Transparansi tersebut diwujudkan melalui penyediaan informasi yang
akurat, mudah diakses, dan dapat diverifikasi, baik melalui pemanfaatan teknologi
blockchain, sertifikasi etis, maupun label keberlanjutan. Berbagai penelitian
mengindikasikan bahwa informasi yang disampaikan secara proaktif dan kredibel mampu
mengurangi skeptisisme konsumen, meningkatkan persepsi terhadap keaslian klaim
keberlanjutan, serta memperkuat keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian.
Sebaliknya, keterbatasan akses terhadap informasi atau rendahnya kredibilitas klaim
keberlanjutan berpotensi menurunkan efektivitas strategi pemasaran hijau. Dengan
demikian, kepercayaan konsumen tidak hanya ditentukan oleh keberadaan informasi
keberlanjutan, tetapi juga oleh kualitas, transparansi, dan cara penyampaian informasi
tersebut kepada konsumen.

Praktik Konsumsi Berkelanjutan dan Ekonomi Sirkular

Intervensi berorientasi konsumen untuk memperpanjang masa pakai produk
diklasifikasikan ke dalam retensi dan resirkulasi (Bieser et al., 2022). Moon et al. (2023)
menemukan bahwa produk second hand juga dikonsumsi oleh kelompok berpendapatan
tinggi yang mengutamakan efisiensi fungsional. Tassell dan Aurisicchio (2023) menunjukkan
bahwa konsumen dalam praktik isi ulang sering menunjukkan perilaku menyimpang yang
justru meningkatkan dampak lingkungan. Tan et al. (2022) menunjukkan bahwa nilai praktis
dalam platform ekonomi berbagi dapat berdampak negatif terhadap nilai konsumsi hijau. Di
sektor pangan, Aschemann-Witzel et al. (2023) menemukan bahwa presentasi konsep daur
ulang secara konkret menghasilkan asosiasi negatif yang lebih sedikit.

Secara keseluruhan, sintesis temuan menunjukkan bahwa implementasi praktik
konsumsi berkelanjutan dalam ekonomi sirkular dipengaruhi oleh interaksi antara
karakteristik konsumen, desain sistem konsumsi, dan konteks penggunaan produk. Berbagai
bentuk praktik, seperti penggunaan kembali (reuse), pembelian produk second hand, sistem
isi ulang (refill), dan ekonomi berbagi (sharing economy), berpotensi memperpanjang siklus
hidup produk serta meningkatkan efisiensi pemanfaatan sumber daya. Namun, manfaat
lingkungan yang diharapkan dari penerapan ekonomi sirkular tidak selalu tercapai karena
dipengaruhi oleh praktik konsumsi aktual, persepsi konsumen terhadap nilai produk, serta
tingkat kemudahan implementasi sistem sirkular. Dalam konteks tersebut, Al berpotensi
mendukung implementasi ekonomi sirkular melalui analisis pola konsumsi, optimalisasi
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penggunaan sumber daya, dan penyediaan rekomendasi yang mendorong konsumen memilih
alternatif konsumsi yang lebih berkelanjutan. Dengan demikian, keberhasilan implementasi
ekonomi sirkular tidak hanya ditentukan oleh inovasi model bisnis, tetapi juga oleh
kemampuan pelaku usaha, pembuat kebijakan, dan konsumen dalam membangun ekosistem
konsumsi berkelanjutan yang konsisten.

Tantangan dan Hambatan Implementasi

Hambatan struktural dan psikologis masih menghalangi transisi menuju konsumsi
berkelanjutan. Lembregts dan Cadario (2024) menemukan bias dalam agenda penelitian, di
mana perilaku dengan potensi mitigasi iklim tinggi kurang diteliti. Dobbe dan Cederberg
(2023) mengungkapkan bentuk kontra konduktivitas kolektif konsumen yang menantang
klaim kebenaran keberlanjutan. Huisman et al. (2023) menegaskan bahwa intervensi
regulator dan pengecer harus saling memperkuat untuk meningkatkan partisipasi konsumen
aktif di sektor energi. Sridhar et al. (2023) menemukan bahwa konsumen lebih bersedia
mendaftarkan beban rumah tangga dalam demand response ketika insentif finansial
ditawarkan.

Secara keseluruhan, sintesis temuan menunjukkan bahwa penerapan konsumsi
berkelanjutan masih menghadapi tantangan yang bersifat multidimensional, mencakup
aspek struktural, institusional, ekonomi, dan psikologis. Hambatan tersebut tidak hanya
berkaitan dengan keterbatasan pengetahuan dan sikap konsumen, tetapi juga dipengaruhi
oleh fragmentasi fokus penelitian, rendahnya kredibilitas klaim keberlanjutan, serta belum
optimalnya dukungan kebijakan dan insentif ekonomi. Berbagai penelitian mengindikasikan
bahwa perubahan perilaku konsumen lebih efektif ketika didukung oleh lingkungan
kelembagaan yang kondusif, regulasi yang konsisten, kolaborasi antarpemangku
kepentingan, dan mekanisme insentif yang relevan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
keberhasilan konsumsi berkelanjutan tidak dapat hanya mengandalkan adopsi teknologi,
termasuk kecerdasan buatan, tetapi juga memerlukan integrasi antara inovasi teknologi,
tata kelola kelembagaan, dan kebijakan publik yang mampu menciptakan perubahan
perilaku konsumen secara berkelanjutan.

Pembahasan

Hasil sintesis menunjukkan bahwa Al meningkatkan personalisasi informasi, tetapi
pada saat yang sama memunculkan tantangan berupa risiko privasi dan bias algoritmik.
Kapasitas personalisasi Al (Oguz, 2024; Babadogan, 2024) diperkuat oleh konseptualisasi
Sjodin et al. (2023) mengenai kapasitas preskriptif Al dalam inovasi model bisnis sirkular.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa kemampuan Al dalam mengolah informasi tidak hanya
meningkatkan efisiensi interaksi dengan konsumen, tetapi juga mendukung inovasi model
bisnis yang berorientasi pada keberlanjutan. Dalam perspektif teoretis, temuan ini sejalan
dengan Technology Acceptance Model (TAM), yang menempatkan persepsi manfaat dan
kemudahan penggunaan sebagai determinan utama penerimaan teknologi (Bandinelli et al.,
2023). Jain (2025) memperluas model tersebut dengan memasukkan transparansi Al sebagai
variabel independen, yang menunjukkan bahwa transparansi sistem Al merupakan prasyarat
penting dalam mendorong konsumsi hijau. Di sisi lain, Anaege et al. (2025) menemukan
bahwa pengaruh Al terhadap perilaku berkelanjutan relatif lemah. Perbedaan temuan
tersebut mengindikasikan bahwa efektivitas Al dipengaruhi oleh karakteristik pengguna,
tingkat penerimaan teknologi, dan konteks penerapannya. Dengan demikian, keberhasilan
implementasi Al tidak hanya ditentukan oleh kapabilitas teknologinya, tetapi juga oleh
faktor sosial, psikologis, dan karakteristik konsumen yang memengaruhi penerimaan
teknologi.

Hasil sintesis menunjukkan bahwa norma sosial dan sikap terhadap lingkungan tetap
merupakan determinan utama perilaku konsumsi hijau yang tidak dapat sepenuhnya
digantikan oleh teknologi. Dalam konteks tersebut, Al berperan memperkuat faktor-faktor
tersebut melalui personalisasi informasi, fasilitasi interaksi sosial, dan peningkatan
keterlibatan komunitas digital (Lata & Rana, 2025), tetapi efektivitasnya tetap bergantung
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pada karakteristik psikologis dan sosial yang telah dimiliki konsumen. Temuan ini sejalan
dengan Theory of Planned Behaviour (TPB) dan Value Belief Norm (VBN) (Zhao et al., 2022;
Cao Minh & Nguyen Thi Quynh, 2023), yang menempatkan faktor psikologis sebagai
determinan utama perilaku. Dalam perspektif tersebut, Al berpotensi meningkatkan
persepsi kontrol perilaku melalui penyediaan informasi dan rekomendasi yang memudahkan
konsumen dalam mengambil keputusan yang lebih berkelanjutan.

Temuan mengenai transparansi informasi menunjukkan pentingnya infrastruktur
digital yang mampu menjamin kredibilitas dan keterverifikasian informasi keberlanjutan
(Zhou et al., 2023; Bandinelli et al., 2023). Dalam konteks ini, Al dan blockchain memiliki
fungsi yang saling melengkapi, di mana Al digunakan untuk menganalisis preferensi
konsumen dan mempersonalisasi penyampaian informasi, sedangkan blockchain
meningkatkan transparansi serta integritas informasi keberlanjutan. Namun demikian,
Amasino et al. (2024) menunjukkan bahwa efektivitas sertifikasi etis tetap bergantung pada
kemudahan akses konsumen terhadap informasi yang disediakan. Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa manfaat Al dalam meningkatkan kepercayaan konsumen hanya
dapat dicapai apabila didukung oleh sistem informasi yang transparan, mudah diakses, dan
dapat diverifikasi.

Paradoks yang diidentifikasi oleh Tan et al. (2022) serta Tassell dan Aurisicchio
(2023) menunjukkan bahwa inovasi berkelanjutan sering kali tidak menghasilkan pola
penggunaan sebagaimana diasumsikan dalam desain sistemnya. Dalam konteks ekonomi
berbagi, konsumen mungkin lebih didorong oleh motif ekonomi daripada pertimbangan
lingkungan, sehingga orientasi terhadap manfaat ekonomi menjadi lebih dominan
dibandingkan nilai keberlanjutan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa intervensi berbasis
Al perlu didukung oleh desain perilaku (behavioural design) yang mempertimbangkan
kompleksitas praktik konsumsi aktual. Selain itu, Moon et al. (2023) menunjukkan bahwa
segmentasi pasar berbasis Al perlu mempertimbangkan karakteristik psikologis, nilai
keberlanjutan, dan pola perilaku konsumen, selain karakteristik demografis. Di sisi lain,
sintesis literatur juga menunjukkan bahwa kajian mengenai Al dan konsumsi berkelanjutan
masih terfragmentasi secara konseptual (Schneider et al., 2025), sehingga agenda penelitian
perlu diarahkan pada perilaku yang memiliki potensi mitigasi iklim yang tinggi (Lembregts
& Cadario, 2024). Oleh karena itu, artikel ini menawarkan sintesis konseptual yang
mengintegrasikan personalisasi Al, transparansi informasi, dan faktor psikologis sebagai
landasan bagi pengembangan penelitian mengenai perilaku konsumen berkelanjutan pada
berbagai konteks industri

KESIMPULAN

Hasil sintesis menunjukkan bahwa teknologi Al berperan penting dalam mendorong perilaku
konsumen hijau melalui personalisasi, penyediaan informasi keberlanjutan yang akurat, dan
inovasi model bisnis sirkular. Al berperan sebagai teknologi yang memfasilitasi konsumen
dalam mengidentifikasi dan mengevaluasi produk ramah lingkungan, meskipun
efektivitasnya tetap bergantung pada faktor psikologis, seperti sikap terhadap lingkungan
dan norma sosial, serta transparansi informasi yang mampu membangun kepercayaan
konsumen. Secara konseptual, penelitian ini mengintegrasikan temuan-temuan empiris yang
menunjukkan bahwa pengaruh Al terhadap perilaku konsumen hijau tidak berlangsung
secara langsung, melainkan melalui interaksi antara personalisasi informasi, transparansi
keberlanjutan, dan faktor psikologis yang membentuk proses pengambilan keputusan
konsumen. Implikasi praktis dari penelitian ini adalah perlunya organisasi mengembangkan
strategi pemasaran berbasis Al yang mengintegrasikan transparansi informasi, inovasi
produk berkelanjutan, dan penguatan norma sosial untuk meningkatkan kepercayaan serta
keterlibatan konsumen. Dari sisi akademik, penelitian selanjutnya perlu menguji mekanisme
tersebut pada berbagai konteks industri serta mengembangkan model konseptual yang
mengintegrasikan kemampuan Al dengan faktor psikologis dan sosial sehingga diperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen berkelanjutan.
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SARAN

Penelitian selanjutnya perlu menguji secara empiris mekanisme pengaruh kecerdasan
buatan (Al) terhadap perilaku konsumen hijau melalui model yang mengintegrasikan
personalisasi, transparansi informasi, dan faktor psikologis. Selain itu, kajian pada berbagai
konteks industri dan karakteristik konsumen diperlukan untuk memperluas validitas temuan
serta menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran Al dalam
mendorong konsumsi berkelanjutan.
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