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ABSTRAK
Informasi Artikel: Faktor pendorong melalui emosi rasa bersalah menjadi perhatian
Terima: 25-06-2026 penelitian penting terhadap pola konsumsi ramah lingkungan.
Revisi: 23-07-2026 Terdapat gap penelitian antara sikap ramah lingkungan dengan
Disetujui: 03-08-2026 perilaku aktual dalam pembelian produk ramah lingkungan yang dapat

Publish online: 11-08-2026 dijembatani emosi rasa bersalah. Namun penelitian mengenai
mekanisme psikologi rasa bersalah terhadap pola konsumsi ramah
lingkungan masih banyak kekeliruan dalam menginduksi emosi
tersebut sehingga hasil penelitian menjadi bias karena muncul rasa
shame sehingga tidak dapat dibedakan. Maka dari itu tujuan penelitian
ini menjelaskan mekanisme rasa bersalah terhadap pola konsumi
ramah lingkungan yang tersistematis. Metode penelitian yang
digunakan adalah sistematis literatur riview dengan 16 artikel yang
dianalsisis tentang konsep guilt dan perilaku pola komsumsi ramah
lingkungan dari tahun 2020 hingga 2026. Hasil menunjukkan: 1. Guilt
dibagi dalam beberapa klasifikasi dalam penelitian bidang pemasaran;
2. Guilt dan shame merupakan emosi negatif yang dapat memotivasi
dalam sesuatu tindakan namun perbedaanya terletak pada arahnya;
3. Mekanisme munculnya guilt terbagi menjadi empat tahapan besar.
Kata kunci: rasa bersalah, rasa malu, konsumsi berkelanjutan,
berkelanjutan

ABSTRACT

Driving factors through the emotion of guilt have become an important
research focus in environmentally friendly consumption patterns. There
is a research gap between pro-environmental attitudes and actual
behaviour in purchasing environmentally friendly products, which can
be bridged by the emotion of guilf. However, studies on the
psychological mechanisms of guilt in green consumption patterns still
contain many inaccuracies in inducing this emotion, causing research
results to become biased due to the emergence of shame, making the
two emotions difficult to distinguish. Therefore, the purpose of this
study is to explain the mechanism of guilt in environmentally friendly
consumption patterns in a systematic manner. The research method
used is a systematic literature review analysing 16 articles on the
concepts of guilt and environmentally friendly consumption behaviour
from 2020 to 2026. The results show that: 1. Guilt is divided into several
classifications in marketing research; 2. Guilt and shame are negative
emotions that can motivate actions, but they differ in their direction;3.
The mechanism underlying the emergence of guilt can be divided into
four major stages.

Keywords: guilt, shame, sustainable consumption, sustainability

PENDAHULUAN

Krisis lingkungan global yang semakin memburuk telah meningkatkan perhatian
semua pihak terhadap konsumsi berkelanjutan sebagai salah satu solusi utama. Krisis
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lingkungan global ini sebagian besar disebabkan eksploitasi sumber daya alam yang
berlebihan dan peningkatan limbah dari berbagai aktivitas (Wiedmann et al., 2020). Aktivitas
konsumsi manusia berkontribiusi besar terhadap emisi karbon dan pencemaran lingkungan
(Ivanova et al., 2020). Beberapa perusahaan melihat hal tersebut sebagai peluang sehingga
mengintegrasikan strategi pemasaran hijau dalam pengembangan produk, branding, dan
komunikasi pemasaran untuk mendorong konsumsi ramah lingkungan (Testa et al., 2021).

Strategi pemasaran hijau dilakukan perusahaan seperti label ramah lingkungan, green
advertising, branding berkelanjutan, dan corporate environmental responsibility berperan
signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Strategi pemasaran hijau bertujuan untuk
mengubah kesadaran lingkungan menjadi perilaku pembelian yang konsisten terhadap produk
ramah lingkungan. Teknik yang sering digunakan dalam iklan perusahaan adalah rasa
bersalah.

Rasa bersalah dalam dimensi perilaku konsumen berkelanjutan menjadi konsep yang
semakin mendapat perhatian karena banyak penelitian yang menunjukkan pengaruh terhadap
pembelian aktual. Meta analisis yang dilakukan Scafiddi et al. (2022) menunjukkan bahwa
rasa bersalah memiliki hubungan positif dengan perilaku prososial. Rasa bersalah yang timbul
menghasilkan peningkatan niat reparatif dibandingkan kondisi yang tidak muncul rasa
bersalah (Elison et al., 2006). Rasa bersalah yang diaktifkan melalui proses evaluasi diri moral
yang berbeda untuk menuju perilaku pembelian aktual. Namun rasa bersalah juga
menunjukkan tidak selalu berpengaruh terhadap perilaku konsumen ramah lingkungan.

Rasa bersalah yang dihadapkan dengan kondisi tertentu tidak dapat berpengaruh
terhadap perilaku konsumen ramah lingkungan. Rasa bersalah yang diinduksi terlalu intens
akan mengakibatkan respon defensif karena dianggap manipulatif (Lim et al., 2022).
Komunikasi pesan dengan memicu rasa bersalah juga dianggap mengancam privasi individu
sehingga menyebabkan resistensi kognitif dan afektif (White et al., 2019). Terdapat penelitian
yang memposisikan rasa bersalah yang diinduksi sebagai perasaan situasional maka akan
memunculkan rasa tidak nyaman (shame) sehingga terjadi bias pembelian produk karena rasa
bersalah / rasa tidak nyaman (shame). Maka dari itu untuk menghubungkan keragaman
konseptual mengenai rasa bersalah dalam mempengaruhi perilaku konsumen ramah
lingkungan.

Berdasarkan uraian tersebut, keragaman konseptual dan implementasi teori menjadi
dasar belum tersusunnya konseptual dan implementasi efektivitas rasa bersalah eksplorasi
dalam konteks perilaku konsumen ramah lingkungan. Maka dari itu tujuan penelitian sistematis
ini yaitu (1) menjelaskan definisi rasa bersalah dalam perilaku konsumen ramah lingkungan
pada penelitan bidang pemasaran, (2) menjelaskan perbedaan rasa bersalah dan malu
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan, (3)
menjelaskan mekanisme rasa bersalah berpengaruh dalam perilaku konsumen ramah
lingkungan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode systematic literature review dengan menggunakan
Preferred Reporting ltem for Systematic Reviews 2020. Penulis melakukan pencarian paper
dengan menggunakan basis data jurnal di Google Schoolar. Kata kunci yang digunakan
adalah adalah guilt, shame, sustainable consumption dan sustainability. Kriteria inklusi jurnal
terpilih adalah (a) artikel jurnal bahasa inggris yang diterbitkan antara tahun 2020 - 2025, (b)
penelitian open access, (c) penelitian yang membahas tentang rasa bersalah terhadap
perilaku konsumen ramah lingkungan, (d) empirical research sehingga dihasilkan 16 paper
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untuk dianalisis. Gambar 1 dibawah ini menunjukkan diagram alir metode pencarian PRISMA
2020 sebagai berikut.

Identification of new studies via databases and registers
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Gambar 1. Diagram alur preferred reporting item for systematic reviews 2020 untuk seleksi paper

HASIL

Penelitian ini melakukan analisis bibliometrik dengan menggunakan aplikasi
VosViewer untuk melakukan screening awal dan review yang dapat membantu pencarian awal
artikel serta untuk melihat kesesuaian ruang lingkup, membuat pertanyaan penelitian, dan
memperkuat landasan penelitian. Kata kunci utama dari paper yang berhasil dikumpulkan
sebagai berikut.
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Gambar 2. Hasil Bibliometrik kata kunci yang berkaitan
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Berdasarkan hasil analisis bibliometrik yang dilakukan menggunakan perangkat lunak
VOSviewer pada gambar 2 diperoleh peta visualisasi jaringan kata kunci periode 2021 hingga
2025. Hasil analisis bibliometrik terbagi empat klaster utama yang merepresentasikan arah
fokus penelitian pada topik guilt dalam konteks pola konsumsi ramah lingkungan. Klaster 1
berpusat pada sustainability dan sustainable consumption yang menggambarkan kesadaran
terhadap isu lingkungan mempengaruhi perilaku konsumsi masyarakat dalam bidang
pemasaran. Klaster 2 berpusat pada emosi moral dan anticipated guilt yang menggambarkan
literatur semakin banyak menyoroti peran emosi moral dalam memotivasi perilaku yang lebih
bertanggung jawab terhadap lingkungan. Selain itu klaster 2 menunjukkan emosi moral
merupakan salah satu mekanisme penting dalam menjelaskan perilaku konsumsi yang lebih
berkelanjutan. Klaster 3 berpusat pada pro-environmental behavior, consumer behavior, dan
consumption yang menggambarkan arah penelitian dalam kelompok ini mengeksplorasi
hubungan antara nilai lingkungan, sikap terhadap keberlanjutan, dan respons emosional
konsumen terhadap isu lingkungan. Klaster 4 berpusat menyoroti proses psikologis dan
kognitif yang mendasari perilaku konsumen seperti cognitive dissonance, attitude, dan
behavioral intention yang menggambarkan keputusan konsumsi sering kali dipengaruhi oleh
interaksi antara proses kognitif dan emosional dan rasa bersalah muncul sebagai respons
terhadap ketidaksesuaian antara nilai pribadi individu dan perilaku konsumsi yang tidak ramah
lingkungan.

Setelah memahami konsep guilt didapatkan 16 artikel yang masuk dalam klaster.
Artikel ditinjau secara sistematis untuk mengidentifikasi temuan utama yang relevan dengan
fokus penelitian mengenai mekanisme guilt dalam keputusan pembelian produk ramah
lingkungan. Berikut disajikan ringkasan temuan penting dari 16 artikel tersebut.

Tabel 1. Review artikel

No | Judul Artikel Penulis dan Tujuan Sampel Temuan Penting
Tahun Penelitian

1 Feelings of | Sedigheh Menyelidiki 1215
gggt . and Il\\l/logrhaV\I/errnnl, . Ektrzr ] 3'/’arr11_g partisipan Rasa bersalah yang
pride: 0o smawati 1empengarun diantisipasi mempengaruhi
consumer Jaafar, Ainin | niat konsumen niat  dan erilaku ro-
intention  to | Sulaiman, untuk i P P

ingkungan

buy LED | Farzana menggunakan
lights Parveen lampu LED Perasaan bersalah

Tajudeen (2020)

mempengaruhi sikap terhadap
pembelian lampu LED

Rasa bersalah mengaktifkan
norma pribadi dan
memengaruhi niat membeli
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The Impact of | Renata Memeriksa 527

Green Machova, dampak partisipan :

Marketing on | Rebeka Ambrus, | pemasaran R:rsilzkbuersl?cl)iiunrfe?peggﬁr:m

Consumer Tibor Zsigmond, | hijau terhadap rpnenyoroti tindakan berbahgya

Behavior in | Ferenc Baké | perilaku .

the (2022) konsumen Rasa malu adalah .strateg|

Market of pemasaran yang efektif untuk

Palm Oil mempengaruhi konsumen

Products Perasaan negatif seperti rasa
malu dan bersalah dapat
mendorong keputusan
pembelian

The Role of | Barbara Meneliti model | 511

Moral Culiberg, yang partisipan

Foundations, | Hichang Cho, | menghubungka Rasq : _bersalah yang

Anticipated Mateja Kos | n fondasi d|ant|3|pa_3| mengurang

X ; konsumsi  karena  alasan

Guilt and | Koklic, Vesna | moral, rasa lingkungan

Personal Zabkar (2023) bersalah, dan o

Responsibilit tanggung Rasa lbersalah memed|a_15|

y in jawab pribadi fondasi moral dan niat

Predicting pengurangan konsumsi

Anti- Rasa bersalah mempengaruhi

consumption aktivisme dari mulut ke mulut

for dan lingkungan yang positif

Environment Perasaan bersalah

al mendorong perubahan

Reasons perilaku dan dorongan teman
sebaya

Towards Brigitta Unger- | Mengembangk | 367

Understandin Plasek,- Agostc?n an skala untuk | partisipan Rasa bersalah lingkungan

g the | Temesi, Zoltdn | mengukur rasa mempengaruhi pilihan

hSAot[[vgtort)sl of | Lakner (2024) It_>erT,(alah Konsumsi makanan

Cgi:l:r::ere c'jg?a#]ngan berkelanjutan secara

: . signifikan

Behavior— konsumsi

Validation of makanan Rasa bersalah dapat

the Food mendorong keputusan

Eco-Guilt konsumen vyang lebih baik

Scale mengenai makanan

Rasa bersalah muncul dari
pelanggaran norma pribadi

atau sosial
Perasaan bersalah dapat
mengurangi konsumsi

makanan yang tidak sehat
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Understandin | Jorge Menggabungka | 474
? the desire gasgimento'\,/I . kaotivasi zro- partisipan Rasa bersalah muncul dari
r reen ndr ri ingkungan dan ; hadi
c%nsumgtii?]: Cirreig Lour:inaJ be?ofier?taz]asi c;diri tgnggung_Jawab pnpadl karena
Norms, (2024) untuk kekuatan tidak bertindak pro I|ng.kur.1?qan
emotions, prediksi  yang Rasa malu signifikan
and attitudes lebih baik mempengaruhi ~  pilihan
makanan berkelanjutan
Perasaan positif  seperti
kebanggaan muncul dari rasa
memiliki kelompok dan
pengalaman yang
menyenangkan
Aktivasi norma sangat penting
untuk respons emosional yang
terkait dengan rasa bersalah
dan malu
Eco-guilt and | Rikke Sigmer | Mengeksploras | 18
eco-shame in | Nielsen, i bagaimana | partisipan Rasa bersalah lingkungan
everyday life: | Christian emosi ini muncul karena gagal
an Gamborg, and mempengaruhi memenuhi standar lingkungan
exploratory Thomas Bgker | perilaku  pro- , ,
study of the | Lund (2024) lingkungan dan Kekhawatiran lingkungan yang
experiences, konsumsi tlngg| berkorelasi dengan
triggers, berkelanjutan peningkatan pengalaman
and reactions bersalah lingkungan
Kedua emosi dapat
memotivasi  perilaku  pro-
lingkungan dalam kondisi
tertentu
The effect of | Silvia Grappi, | Meneliti  efek | 125
message Frangesga pembingkaiaq_ partisipan Rasa bersalah memotivasi
333:29 a dﬁlr; \E;::g':ig;" g:ian npe(;SaI::; perilaku prososial Qan tindakan
. o , i konsumen yang etis
consumers Gabrielli, llaria | pada perilaku L
sustainable | Baghi (2024) konsumen Rasa malu memediasi perilaku
fashion pro-lingkungan seperti daur
consumption: ulang dan hemat air
The role of Rasa bersalah muncul dari
anticipated pelanggaran aturan moral,
emotions and mendorong tindakan korektif
perceived Rasa malu yang dipasangkan
ethicality dengan pembingkaian pesan

mempengaruhi sikap ramah
lingkungan

Emosi positif meningkatkan
efektivitas pesan
keberlanjutan
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8 The Role of | Andika Andika, | Meneliti 306
Social Media | Gesty mekanisme partisipan Rasa bersalah  linakunaan
in Ernestivita, Tiara | psikologis memotivasi ilinan g mgde
Sustainable Nur Anisah, | seperti  sikap berkelaniutan P di antara
Fashion Lutfiyah pro-lingkungan konsumén
Adoption: Hidayati, dan rasa R bersalah muncul dari
Examining Mahesh bersalah asa bersaia uncul - dari
Psychological | Chandra Joshi | lingkungan mengenali kebiasaan
Mechanisms | (2025) konsumsi yang berbahaya
and Financial Ketidaknyamanan psikologis
Constraints mendorong tindakan korektif
yang selaras dengan nilai-nilai
etika
Media sosial mempengaruhi
rasa bersalah lingkungan dan
sikap pro lingkungan
9 Influence of | Anna Maria | Mengeksploras | 252
shame on | Frensel, Elisa | i efek kerangka | partisipan Rasa malu dapat memicu
young , Landmann, . sosial pada perubahan perilaku positif
consumers Marie Sophie | rasa malu yang
g : i pada konsumen
purchase Schonitz, Florian | diharapkan dan ) ) )
intentions: a | Ulrich  Siems, | niat membeli Pembingkaian sosial ~dapat
ool | Piysh shama e eonion
sustainability 5 ,
perspective penlaku yang bertanggung
jawab
Teori aktivasi norma
menghubungkan rasa malu
dengan perilaku pro
lingkungan
10 | Green Self | Bowei  Zhong, | Memahami 179
Accountabilit | Xingwang Feng, | bagaimana partisipan Antisipasi  guilt  berperan
y and Xiaogang Li, Wei | perasaan sebagai mediator antara green
Temporal Fan (2025) antisipasi self accountability dan niat
Distance terhadap guilt membeli produk hijau
Impact on (rasa bersalah) Perasaan guilt yang
Sustainable memediasi diantisipasi dapat
Consumption hubungan meningkatkan motivasi
Behavior: antara  green individu untuk menghindari
The self perilaku yang merusak
Mediating accountability lingkungan dan pembelian
Role of dan niat produk hijau
Anticipated membeli Pengaruh guilt ini lebih tidak
Emotions produk hijau secara signifikan memediasi

hubungan antara waktu dan
niat membeli

376



https://doi.org/10.61492/cantaka.v4i2.577

Cantaka: Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen
Published by: Alahyan Publisher Sukabumi

e-ISSN: 3025-1974

Volume: 4 Nomor: 2 (Agustus: 2026) hal: 370-387
DOI: https:/ /doi.org/10.61492 / cantaka.v4i2.577

11 Segmentatio | Brigitta Unger- | Mengembangk | 300
n of | Plasek, Zoltan | an segmen | partisipan Rasa bersalah mempengaruhi
ecological Lakner, Agoston | konsumen perilaku  konsumen terkait
guilt and | Temesi (2025) berdasarkan makanan dan pilihan
sustainable elemen skala keberlanjutan
food rasa bersalah
consumption terhadap Rasq ) _bersalah yang
_A lingkungan diantisipasi dapz_:]t mendoroqg
European perubahan perilaku menuju
cross-country inovasi lingkungan
perspective Rasa bersalah dapat
menghambat perubahan pola
makan meskipun
mempromosikan perilaku
berkelanjutan
12 Navigating Ebru Enginkaya, | Meneliti 410
Sustainability Mupise Hayrun | navigasi partisipan Konsumen vegan mengalami
61-‘rhCeo}?12|uemer Saglam (2025) !{(eorgzl:lgen rasa bersalah atas kepemilikan
; dan praktik non vegan
Psychology in kebutuhan .
Shaping spiritual  dalam Partisipan mengungkapkan
Sustainable praktik rasa mglu karena Fldak
Behavior konsumsi mencapal veganisme
sempurna
Konsumen menavigasi rasa
bersalah melalui belas kasihan
diri dan penerimaan
ketidaksempurnaan
13 How Social | Hyungrok  Jin, | Mengeksploras | 242
Labeling Jeeyun Oh | i peran rasa | partisipan Rasa bersalah yang
E?gances (2025) ggrfﬁé?gasiy ang diantisipasi mendorong
Environment dalam perilaku perilaku pro Iingkunga_n dalam
al Intentions: konsumen niat konteks pelabelan sosial
Identity and pro lingkungan Rasa bersalah dapat
Anticipated memngkatkan efe_kt|V|tas
Guilt as strategi pemasaran sosial
Mediators
14 Linking Juhyun  Hong, | Mengeksploras | 3088
Perceptions, Chang Young | i _ . jarak | partisipan Rasa bersalah secara
Er’réotlzn?, i Jeon (2025) p?'iOIOQ'?. cian signifikan memprediksi
ﬂrc])w ctions: rengdia Ippuazg perilaku ramah lingkungan dan
Psychological tindakan ramah niat membell
Distance, lingkungan Rasa  bersalah yang
Media berlebihan dapat menghambat
Framing, and tindakan ramah lingkungan
Guilt  About karena kecemasan dan stres

Climate Crisis

Penelitian masa depan harus
mengeksplorasi rasa malu
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Promote bersama rasa bersalah
Communicati sebagai motivator
on and Pro-
Environment
al Behavior
15 | How Green | Shengyi Zhou, | Mengeksploras | 511
Skeptici§m Eunji Seo (2026) | i . mediasi | partisipan Skeptisisme hijau
g?geer:mlnes gqeer:?;le:lrlian melemahkan rasa bersalah
; . yang diantisipasi
E]L:;Tizi? Irgfsoe:matilarsadlzg mempengaruhi niat pembelian
The Roles of yang Rasa ~ bersalah yang
Information diantisipasi diantisipasi  mempengaruhi
Seeking and terhadap niat respons  moral  emosional
Anticipated pembelian hijau dalam keputusan konsumsi
Guilt Emosi moral seperti rasa
bersalah mendorong perilaku
yang bertanggung jawab
terhadap lingkungan
16 | The Role of | Welgamage mengeksploras | 10
Customer Anjana, Khwaja | i peran rasa | partisipan
Guilt and Its | Abdul  Cader, | bersalah Eaesr:engbaerlr;éi“anr:at EZEg%ﬂgg
Relation  to | Nisansala pelanggan hijau Generasi Z secara
Purchase Perera (2026) dalam niat ianifikan
Intention  of membeli signil
Green makanan Rasa bersalah pengemasan
Products: A memotivasi pertimbangan
Study kembali kebiasaan pembelian
terhadap opsi berkelanjutan
Based on Rasa bersalah lingkungan
Generation Z muncul dari pengaruh teman
in the Food sebaya, mempengaruhi
and keputusan pembelian
Beverage Penggerak emosional harus
Industry didukung oleh jaminan produk
yang kredibel untuk efektivitas
Pembahasan

Definisi Rasa Bersalah Dalam Perilaku Konsumen Ramah Lingkungan Pada Penelitian

Bidang Pemasaran

Rasa bersalah (guilt) merupakan emosi moral yang bersifat sadar diri (self conscious
emotion) yang muncul hasil evaluasi individu terhadap tindakan atau niat berdasarkan standar
moral yang telah diyakini (Zhou et al., 2026). Rasa bersalah juga berfungsi sebagai
mekanisme pengaturan diri (self regulation mechanism) yang memberikan sinyal peringatan
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internal ketika individu menilai bahwa terdapat perilaku tidak selaras dengan norma moral
yang diyakini. Namun rasa bersalah dalam penelitian keberlanjutan dan perilaku konsumen
ramah lingkungan diartikan sebagai respons emosional yang muncul ketika individu menyadari
bahwa pilihan konsumsi mereka berpotensi memberikan dampak negatif terhadap lingkungan.
Maka dari itu rasa bersalah dipandang sebagai faktor motivasional yang dapat mendorong
individu untuk mengadopsi perilaku konsumsi yang lebih bertanggung jawab dan
berkelanjutan. Perkembangan penelitian rasa bersalah menunjukkan terjadi pelebaran konsep
rasa bersalah.

Dalam penelitian dalam bidang pemasaran berkelanjutan menunjukkan konsep rasa
bersalah terbagi menjadi beberapa klasifikasi. Klasifikasi tersebut terbagi menjadi beberapa
jenis berdasarkan fokus temporal, konteks perilaku, serta skala tanggung jawab yang
dirasakan oleh individu. Maka dari itu dalam bidang penelitian pemasaran keberlanjutan rasa
bersalah dikategorikan yang pertama menjadi rasa bersalah ekologis merujuk pada perasaan
ketidaknyamanan moral atau keadaan emosional yang tidak menyenangkan yang muncul
secara khusus dari praktik konsumsi yang dianggap merusak lingkungan (Jin et al., 2025).
Ecological guilt dipicu oleh persepsi individu atas ketidaksesuaian antara nilai moral
lingkungan yang diyakini dengan perilaku konsumsi aktual yang dilakukan sehari-hari. Dalam
penelitian Unger-Plesek et al. (2024) menunjukkan individu ketika menyadari kontribusi gaya
hidupnya berpengaruh terhadap peningkatan emisi karbon, pencemaran lingkungan, dan
eksploitasi sumber daya alam yang berlebihan maka akan merasa bersalah. Oleh karena itu
rasa bersalah ekologis dapat dipahami sebagai bentuk emosi moral yang berfungsi sebagai
mekanisme refleksi diri untuk lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan.

Kedua vyaitu anticipated guilt didefinisikan sebagai ekspektasi individu terhadap
munculnya perasaan tidak menyenangkan di masa depan yang diproyeksikan akan mereka
alami apabila melanggar standar moral atau nilai pribadi dalam suatu situasi yang akan datang
(Zhou et al., 2026). Anticipated guilt terjadi sebelum keputusan dibuat dan berfungsi sebagai
bentuk prefactual evaluation yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan
(Nasciamento et al., 2024). Dalam penelitian Culiberg et al. (2023) menjelaskan mekanisme
ini terjadi saat individu membayangkan konsekuensi emosional dari potensi pelanggaran
terhadap standar moral yang mereka yakini sehingga mendorong mereka untuk menghindari
tindakan yang dianggap tidak pantas secara moral. Oleh karena itu anticipated guilt sering
digunakan dalam penelitian pemasaran dan psikologi konsumen sebagai prediktor psikologis
yang penting dalam menjelaskan niat perilaku.

Ketiga adalah reactive guilt didefinisikan sebagai respons emosional yang muncul
setelah perilaku terjadi (Zhou et al., 2026). Reactive guilt bersifat retrospektif sebagai reaksi
terhadap evaluasi individu terhadap tindakan yang telah terjadi dianggap melanggar standar
moral atau nilai pribadi yang mereka yakini (Anjana et al., 2026). Kesadaran tersebut memicu
perasaan penyesalan, ketidaknyamanan moral, atau rasa bersalah yang timbul setelah
perilaku konsumsi terjadi. Oleh karena itu reactive guilt dipahami sebagai emosi moral yang
berfungsi sebagai mekanisme refleksi retrospektif terhadap pelanggaran standar diri karena
ketidaksesuaian antara perilaku aktual dengan nilai lingkungan yang mereka yakini.

Keempat adalah Existential guilt didefinisikan sebagai kesadaran kognitif mengenai
perbedaan antara kesejahteraan diri sendiri dan kesejahteraan atau penderitaan pihak lain
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(Zhou et al., 2026). Existential guilt muncul ketika individu menyadari bahwa mereka
menikmati tingkat kesejahteraan atau pola konsumsi tertentu yang secara tidak langsung
berkontribusi pada kerusakan lingkungan atau ketidakadilan ekologis yang dialami oleh
kelompok masyarakat lain. Oleh karena itu existential guilt dipahami sebagai bentuk
kesadaran moral yang tidak hanya berfokus pada pelanggaran perilaku individu tetapi juga
pada kesadaran terhadap ketidaksetaraan global serta kegagalan kolektif manusia dalam
menjaga keberlanjutan.

Kelima adalah Consumer guilt didefinisikan sebagai emosi negatif yang muncul ketika
keputusan pembelian individu dianggap melanggar nilai-nilai pribadi atau norma sosial yang
mereka yakini (Enginkaya et al., 2025). Consumer guilt muncul ketika konsumen merasakan
ketidaksesuaian antara pilihan konsumsi aktual dengan standar etika seperti memilih produk
fast fashion yang namun kurang berkelanjutan (Culiberg et al., 2023) .Consumer guilt secara
khusus berkaitan dengan konteks transaksional dalam aktivitas pasar (Machova et al., 2022).
Oleh karena itu rasa bersalah konsumen dipahami sebagai respons emosional yang muncul
akibat konflik antara keinginan praktis konsumen seperti harga, kenyamanan, dan kemudahan
dengan standar etika dan tanggung jawab sosial lingkungan. Dan keenam adalah collective
guilt didefinisikan sebagai perasaan bersalah yang dialami individu atas tindakan merusak
lingkungan yang dilakukan oleh kelompok seperti bangsa, masyarakat, atau generasi tertentu
(Nielsen et al., 2024). Collective guilt muncul ketika individu tersebut tidak secara langsung
terlibat dalam perilaku yang merusak lingkungan namun selama mereka merasa memiliki
keterikatan identitas dengan kelompok yang dianggap bertanggung jawab atas kerusakan
tersebut (Hong et al., 2025). Dalam kasus saat ini adalah individu mereka dirinya bertanggung
jawab atas aktivitas industrialisasi, konsumsi berlebihan, dan eksploitasi sumber daya alam
oleh negaranya.

Penelitian mengenai konsumsi berkelanjutan menggunakan beberapa kerangka teori
untuk mengintegrasikan berbagai model untuk menjembatani kesenjangan antara kesadaran
lingkungan dan perilaku aktual. Salah satu kerangka yang paling banyak digunakan yaitu
kerangka moral moral dan normatif seperti Norm Activation Model (NAM) yang menyatakan
bahwa norma pribadi akan diaktifkan ketika individu menyadari konsekuensi negatif dari
tindakan mereka serta mengaitkan tanggung jawab atas konsekuensi tersebut kepada diri
mereka sendiri (Moghavvemi et al., 2020). Dalam kerangka teori Norm Activation Model (NAM)
rasa bersalah sebagai emosi pengaturan diri yang muncul ketika standar moral yang
diinternalisasi dilanggar sehingga mendorong individu untuk bertindak sesuai dengan norma
tersebut (Nielsen et al., 2024). Kerangka teori Norm Activation Model (NAM) diperluas melalui
Value Belief Norm Theory (VBN) dengan menghubungkan nilai umum dengan keyakinan
lingkungan spesifik dan norma pribadi. (Hong et al., 2025). Dalam Value Belief Norm Theory
(VBN) bahwa rasa bersalah dipandang sebagai pemicu normatif yang berasal dari persepsi
ketidaksesuaian antara nilai individu dan perilaku konsumsi masa lalu (Enginkaya et al., 2025).
Selain itu pada kerangka teori Moral Foundations Theory (MFT) menjadikan rasa bersalah
sebagai emosi moral yang sadar diri dan terkait dengan sistem psikologis tertentu seperti
bahaya atau kepedulian dan keadilan atau timbal balik.

Dalam sudut pandang pengambilan keputusan konsumen kerangka teori Theory of
Planned Behavior (TPB) digunakan sebagai perluasan untuk memasukkan anticipated guilt
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sebagai prediktor tambahan dari niat perilaku. Selanjutnya, Model of Green Goal directed
Behaviors (MGGB) menjelaskan bagaimana norma pribadi dan pengetahuan lingkungan
dapat memperkuat peran rasa bersalah dalam membentuk keinginan konsumen terhadap
produk berkelanjutan (Nasciamento et al., 2024). Pembentukan rasa bersalah juga
dipengaruhi faktor sosial dan kontekstual. Beberapa penelitian menggunakan kerangka teori
Social Labeling Theory untuk menjelaskan bagaimana pelabelan individu sebagai orang yang
ramah lingkungan dapat memicu rasa bersalah yang dapat memunculkan emosi yang
diantisipasi ketika terjadi kegagalan mempertahankan label tersebut. Selain itu Construal
Level Theory dapat menjelaskan jarak psikologis terhadap isu lingkungan dapat
mempengaruhi intensitas respons emosional individu terhadap kerusakan lingkungan (Zhong
et al., 2025). Dalam kerangka Stimulus Organism Response (SOR) bahwa stimulus eksternal
seperti kampanye pemasaran atau pesan lingkungan dapat mengaktifkan keadaan psikologis
internal seperti rasa bersalah ekologis yang kemudian mendorong respons perilaku ramah
lingkungan (Andika et al., 2025).

Berdasarkan hasil analisis literatur menunjukkan bahwa konsep rasa bersalah dalam
penelitian perilaku konsumen ramah lingkungan dalam bidang pemasaran telah berkembang
menjadi multidimensional. Berbagai jenis rasa bersalah seperti ecological guilt, anticipated
quilt, reactive quilt, existential guilt, consumer quilt, dan collective guilt menunjukkan bahwa
rasa bersalah dapat muncul dalam berbagai konteks temporal, sosial, dan transaksional.
Selain itu, pemahaman mengenai peran rasa bersalah juga diperkaya oleh berbagai kerangka
teoretis yang menjelaskan bagaimana emosi tersebut terbentuk dan mempengaruhi
keputusan dan perilaku konsumen. Maka dari itu literatur pemasaran berkelanjutan
menempatkan rasa bersalah sebagai salah satu mekanisme psikologis penting yang
menjembatani hubungan antara kesadaran moral terhadap isu lingkungan dan perilaku
konsumsi yang lebih bertanggung jawab.

Perbedaan Rasa Bersalah dan Shame Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Terhadap Produk Ramah Lingkungan

Rasa bersalah (guilt) dan rasa malu (shame) merupakan dua emosi moral yang sering
dibahas dalam literatur perilaku konsumen berkelanjutan tetapi dapat dibedakan secara
konseptual sehingga mempermudah pemahaman mengenai peran dan konsekuensi
psikologis emosi. Penelitian Nielsen et al. (2024) menunjukkan bahwa rasa bersalah umumnya
berfokus pada evaluasi terhadap tindakan spesifik yang dianggap melanggar standar moral
individu, sedangkan rasa malu lebih berfokus pada evaluasi negatif terhadap identitas diri
secara keseluruhan. Rasa bersalah berkaitan dengan persepsi bahwa seseorang telah
melakukan sesuatu yang salah, sementara rasa malu berkaitan dengan persepsi bahwa diri
individu secara keseluruhan dianggap tidak memadai atau tidak bermoral. Kedua emosi
tersebut juga dapat dibedakan berdasarkan arah motivasinya sehingga berpotensi mendorong
perilaku ramah lingkungan yang dihasilkan cenderung berbeda secara signifikan (Grappi et
al., 2024). Rasa bersalah direfleksikan sebagai emosi yang berorientasi pada tindakan seperti
mendorong individu untuk memperbaiki pelanggaran moral tertentu melalui tindakan
kompensasi atau perbaikan perilaku.

Rasa bersalah juga memicu pola berpikir yang berorientasi pada tindakan perbaikan
untuk meredakan ketidaknyamanan emosional yang muncul akibat pelanggaran standar moral
pribadi (Anjana et al., 2026). Selain itu, anticipated guilt juga diidentifikasi sebagai prediktor
penting dari niat perilaku pro-lingkungan. Anticipated guilt dapat meningkatkan niat konsumen
untuk membeli produk berkelanjutan, seperti lampu hemat energi LED (Moghavvemi et al.,
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2020) dan makanan organik. Antisipasi terhadap kemungkinan penyesalan moral di masa
depan juga dapat meningkatkan kesediaan konsumen untuk membayar harga premium bagi
alternatif yang lebih ramah lingkungan (Anjana et al., 2026). Dalam kasus transportasi, rasa
anticipated guilt dapat mendorong perilaku anti consumption untuk mengurangi konsumsi
secara keseluruhan dan mendorong penyebaran informasi positif dari mulut ke mulut (Culiberg
et al., 2023).

Sedangkan rasa shame merupakan emosi yang lebih berorientasi pada self focused
emotion yang berfokus pada evaluasi negatif terhadap identitas diri secara keseluruhan
(Frensel et al., 2025). Shame cenderung memicu mekanisme koping yang berfokus pada
pengelolaan emosi, bukan pada perubahan perilaku yang mendasarinya (Grappi et al., 2024).
Salah satu konsekuensi utama dari rasa malu adalah munculnya kecenderungan untuk
menghindari atau menarik diri dari situasi yang memicu evaluasi sosial tersebut (Frensel et
al., 2025). Dalam konteks konsumsi berkelanjutan, konsumen yang mengalami rasa malu
dapat menghindari percakapan mengenai isu keberlanjutan atau bahkan menyembunyikan
produk yang dianggap tidak ramah lingkungan untuk menghindari penilaian negatif dari orang
lain (Nielsen et al., 2024). Namun dalam beberapa kondisi rasa shame juga dapat mendorong
perilaku ramah lingkungan yang dipengaruhi faktor eksternal seperti untuk menghindari
penilaian sosial atau untuk mempertahankan citra diri di hadapan orang lain (Nielsen et al.,
2024).

Dalam kondisi rasa shame, konsumen dapat memilih produk berkelanjutan bukan
semata-mata karena komitmen moral terhadap lingkungan, tetapi untuk menghindari dianggap
kurang peduli terhadap isu lingkungan oleh lingkungan sosialnya (Frensel et al., 2025).
Penelitian Nielsen et al. (2024) menunjukkan ketika shame dipersepsikan sebagai bentuk
penilaian yang tidak adil atau sebagai ancaman terhadap harga diri maka dapat memicu
respons maladaptif seperti pembalasan atau provokasi. Oleh karena itu meskipun rasa
bersalah dan rasa shame merupakan emosi moral yang dapat mempengaruhi perilaku
konsumen, namun memiliki mekanisme psikologis serta implikasi perilaku yang berbeda
dalam membentuk respons konsumen terhadap isu keberlanjutan.

Mekanisme Psikologis Rasa Bersalah Terhadap Perilaku Konsumen Ramah
Lingkungan

Berdasarkan sintesis literatur mekanisme rasa bersalah mendorong munculnya perilaku
ramah lingkungan dapat dipahami melalui suatu model konseptual sekuensial yang
mengintegrasikan elemen dari Norm Activation Model (NAM), kerangka Stimulus Organism
Response Framework (SOR), dan Cognitive Dissonance Theory. Dalam model ini tahap awal
dimulai dari pemicu dasar yang mengaktifkan kesadaran moral konsumen melalui stimulus
eksternal maupun nilai internal yang telah terinternalisasi. Salah satu pemicu utama adalah
awareness of consequences yaitu kemampuan individu untuk mengenali dampak negatif dari
perilaku konsumsi terhadap lingkungan seperti kerusakan ekosistem akibat penggunaan
kemasan plastik yang berlebihan (Moghavvemi et al., 2020). Kesadaran tersebut kemudian
diikuti oleh proses ascription of responsibility yaitu pergeseran atribusi dari menyalahkan faktor
eksternal menuju internalisasi tanggung jawab pribadi atas kerusakan lingkungan yang terjadi
(Enginkaya et al., 2025). Green self identity dan social labeling juga berperan penting dalam
mengaktifkan standar moral individu sehingga individu dapat mengidentifikasi dirinya sebagai
seseorang yang peduli lingkungan dan menerima label sosial sebagai konsumen ramah
lingkungan akan terdorong untuk mempertahankan konsistensi identitas tersebut (Zhong et
al., 2025). Selain itu faktor pengetahuan lingkungan dan paparan media mengenai isu krisis
ekologis memperkuat landasan untuk melakukan refleksi moral terhadap konsekuensi dari
perilaku konsumsi (Nielsen et al., 2024). Dasar ini membentuk fondasi psikologis yang

382


https://doi.org/10.61492/cantaka.v4i2.577

Cantaka: Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen
Published by: Alahyan Publisher Sukabumi
e-ISSN: 3025-1974

Volume: 4 Nomor: 2 (Agustus: 2026) hal: 370-387
DOI: https:/ /doi.org/10.61492 / cantaka.v4i2.577

memunculkan rasa bersalah sebagai respons emosional terhadap ketidaksesuaian antara
nilai lingkungan yang diyakini dengan perilaku konsumsi aktual.

Tahap selanjutnya adalah tahap organisme emosional yaitu rasa bersalah mulai
teraktivasi sebagai respon psikologis sebelumnya. Aktivasi rasa bersalah ini umumnya
diklasifikasikan ke dalam beberapa bentuk utama yaitu anticipated guilt yaitu perasaan yang
muncul akibat penilaian sebelum tindakan karena memproyeksikan ketidaknyamanan di masa
depan sehingga individu tersebut menghindari tindakannya (Zhou et al., 2026), reactive guilt
yaitu respons emosional retrospektif terhadap pelanggaran di masa lalu seperti merasakan
tidak nyaman setelah pembelian produk tidak ramah lingkungan (Zhou et al., 2026). Ecological
guilt yaitu ketidaknyamanan moral spesifik yang muncul dari kesadaran bahwa gaya hidup
dirinya berkontribusi langsung terhadap kerusakan lingkungan (Unger-Plesek et al., 2025).

Terkadang mekanisme mediasi internal diperlukan karena rasa bersalah tidak selalu
secara langsung menghasilkan perilaku ramah lingkungan tetapi melalui sejumlah proses
psikologis perantara yang mengubah respons emosional menjadi dorongan perilaku. Jika tidak
terjadi secara langsung maka rasa bersalah dapat dimediasi oleh perceived consumer
effectiveness (PCE) yaitu keyakinan konsumen bahwa tindakan individu dapat memberikan
kontribusi nyata terhadap upaya keberlanjutan lingkungan (Enginkaya et al., 2025). Dalam
perceived consumer effectiveness (PCE) rasa bersalah berperan sebagai emosi yang
mengaktifkan kesadaran moral sehingga meningkatkan persepsi efektivitas tindakan pribadi.
Perilaku pencarian informasi juga dapat menjadi mediator karena konsumen termotivasi untuk
mengurangi ketegangan psikologis yang dirasakan dengan cara mencari informasi mengenai
alternatif produk yang lebih ramah lingkungan (Amriwijaya et al., 2026). Selain itu desire dapat
menjadi mediator karena dorongan motivasional internal yang menjembatani proses evaluasi
kognitif dengan pengambilan keputusan aktual sebelum perilaku konsumsi (Nascimento et al.,
2024). Mediasi internal akan menghubungkan rasa bersalah sebagai kesiapan psikologis
sehingga akan lebih konkret untuk melakukan tindakan konsumsi ramah lingkungan.

Tahap terakhir yaitu tahap respon dengan proses psikologis yang dipicu oleh rasa
bersalah mencapai puncaknya dalam bentuk perubahan niat dan perilaku konsumen. Pada
tahap ini emosi moral yang telah diaktivasi dan dimediasi melalui berbagai mekanisme internal
diterjemahkan menjadi tindakan nyata terhadap keberlanjutan lingkungan. Salah satu bentuk
respon yang paling umum adalah munculnya niat pembelian ramah lingkungan dengan
kecenderungan konsumen untuk memilih produk yang memiliki atribut keberlanjutan seperti
label ramah lingkungan, penggunaan bahan daur ulang, dan sumber bahan baku yang berasal
dari praktik produksi yang berkelanjutan (Moghavvemi et al., 2020). Rasa bersalah juga dapat
memicu perilaku perbaikan dengan cara memperbaiki atau mengimbangi dampak negatif yang
telah dilakukan kepada lingkungan seperti melalui kegiatan daur ulang dan pengurangan
limbah rumah tangga (Unger-Plesek et al., 2024). Dengan demikian tahap ini mencerminkan
rasa bersalah berfungsi sebagai pendorong yang mengarahkan individu pada perilaku ramah
lingkungan yang lebih bertanggung jawab.

383


https://doi.org/10.61492/cantaka.v4i2.577

Cantaka: Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen
Published by: Alahyan Publisher Sukabumi
e-ISSN: 3025-1974

Volume: 4 Nomor: 2 (Agustus: 2026) hal: 370-387
DOI: https:/ /doi.org/10.61492 / cantaka.v4i2.577

MODERATORS

Awareness of Ascription of Green self-identity

consequences responsibility & social labeling | SienE

vs guilt

Green
skepticism

AMTECEDENTS

Environmental knowledge & media exposure

Greenwashing
Guilt activation perception

Message

Anticipated guilt Reactive guilt Ecological guilt intensity

Pre-decisional Post-behavioral Lifestyle-based

Demographics
Consumer guilt Collective guilt Existential guilt & culture
Transactional Group-based Inequality-based

GUILT TYPES

Moral self-
censing

Mediating mechanisms
Psychological
reactance
Perceived consumer Information Desire &

effectiveness (PCE) seeking behavior motivation
Env. concern

evel

MEDIATORS

Collectivist
norms

Pro-environmental behavioral response

Green purchase Reparative Anti-consumption
intention behavior & WOM

RESPONSES

Legend: Antecedents / Response Guilt types Mediators

Moderating factors Moderating pathway

Gambar 3. Kerangka mekanisme guilt dalam perilaku konsumen hijau

KESIMPULAN

Rasa bersalah (guilt) merupakan emosi moral yang memainkan peran penting dalam
menjelaskan perilaku konsumen ramah lingkungan dalam penelitian pemasaran
berkelanjutan. Emosi ini berfungsi sebagai mekanisme pengaturan diri yang muncul ketika
individu menyadari ketidaksesuaian antara nilai moral lingkungan yang diyakini dengan
perilaku konsumsi aktual. Literatur menunjukkan bahwa konsep rasa bersalah dalam konteks
keberlanjutan telah berkembang menjadi konstruksi multidimensional yang mencakup
berbagai bentuk, seperti ecological quilt, anticipated guilt, reactive guilt, existential quilt,
consumer guilt, dan collective guilt. Keragaman bentuk tersebut menunjukkan bahwa rasa
bersalah dapat muncul dalam berbagai konteks temporal, sosial, dan transaksional. Selain itu,
berbagai kerangka teoretis seperti Norm Activation Model, Value Belief Norm Theory,
Cognitive Dissonance Theory, dan Theory of Planned Behavior menjelaskan bahwa rasa
bersalah berperan sebagai pemicu psikologis yang menjembatani kesadaran moral terhadap
isu lingkungan dengan pembentukan niat dan perilaku konsumsi berkelanjutan.

Mekanisme psikologis rasa bersalah terhadap perilaku konsumen ramah lingkungan
dapat dipahami sebagai proses sekuensial yang dimulai dari aktivasi kesadaran moral melalui
berbagai pemicu seperti kesadaran terhadap konsekuensi lingkungan, atribusi tanggung
jawab pribadi, serta identitas diri yang ramah lingkungan. Ketidaksesuaian antara nilai moral
dan perilaku aktual kemudian memicu disonansi kognitif yang memunculkan emosi rasa
bersalah, yang selanjutnya dapat dimediasi oleh faktor psikologis seperti perceived consumer
effectiveness, pencarian informasi, dan dorongan motivasional internal sebelum
diterjemahkan menjadi perilaku nyata. Dalam kondisi tertentu, penggunaan daya tarik rasa
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bersalah yang berlebihan dapat memicu resistensi psikologis, skeptisisme terhadap klaim
hijau, maupun mekanisme netralisasi yang justru melemahkan pengaruh emosi tersebut.
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