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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi
signifikan dalam praktik pemasaran modern. Era digital memungkinkan perusahaan
menjangkau konsumen secara luas melalui berbagai platform daring seperti media sosial,
situs web, maupun marketplace. Strategi digital marketing menjadi kunci dalam
membangun hubungan interaktif dengan konsumen sekaligus meningkatkan kesadaran
merek. Namun, kemudahan penyebaran informasi ini juga menghadirkan tantangan baru,
terutama terkait transparansi dan kejujuran pesan pemasaran. Salah satu isu yang muncul
dalam konteks 1ni adalah greenwashing, yaitu praktik perusahaan yang berupaya

menampilkan diri seolah-olah ramah lingkungan tanpa bukti yang memadai (Delmas &
Burbano, 2011).
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Fenomena greenwashing semakin marak seiring meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap isu keberlanjutan dan tanggung jawab sosial perusahaan (Walker &
Wan, 2012). Dalam konteks pemasaran digital, praktik ini sering dilakukan melalui konten
daring yang menonjolkan citra hijau perusahaan, padahal implementasi nyatanya belum
sesuai klaim tersebut. Hal ini berpotensi menyesatkan konsumen dan menurunkan
kepercayaan terhadap merek. Asimetri informasi menjadi penyebab utama munculnya
praktik ini, di mana perusahaan memiliki informasi lebih banyak mengenai proses
produksi dan dampak lingkungannya dibanding konsumen (Spence, 2002).
Ketidakseimbangan pengetahuan tersebut menyebabkan konsumen sulit menilai
kebenaran klaim keberlanjutan yang disampaikan melalui media digital.

Dalam situasi seperti ini, strategi digital marketing berperan penting untuk
meminimalkan asimetri informasi dan meningkatkan transparansi komunikasi. Strategi
yang menekankan pada kejujuran pesan, keterbukaan data, serta pelibatan konsumen
dalam proses komunikasi dapat memperkuat persepsi positif terhadap keberlanjutan
perusahaan (Chen, 2010). Misalnya, praktik content marketing yang edukatif, publikasi
laporan keberlanjutan secara daring, dan keterlibatan aktif di media sosial dapat
meningkatkan kredibilitas perusahaan di mata publik (Lim, Ting, Bonaventure,
Sendiawan, & Tanusina, 2022). Strategi semacam ini sejalan dengan prinsip authentic
marketing, di mana nilai keberlanjutan bukan sekadar alat promosi, tetapi menjadi
komitmen moral dan sosial yang terintegrasi dalam identitas merek.

Konsumen digital masa kini semakin kritis dan memiliki kemampuan untuk
memverifikasi klaim keberlanjutan perusahaan. Menurut Parguel, Benoit-Moreau, dan
Larceneux (2011), persepsi konsumen terhadap keaslian klaim hijau berpengaruh
signifikan terhadap kepercayaan dan niat membeli produk berkelanjutan. Oleh karena itu,
persepsi keberlanjutan konsumen menjadi faktor penting dalam menilai efektivitas strategi
digital marketing yang dijalankan perusahaan. Perusahaan yang mampu menghadirkan
pesan keberlanjutan yang jujur dan konsisten akan mendapatkan loyalitas dan reputasi
positif di pasar (Leonidou & Skarmeas, 2017).

Namun demikian, masih banyak perusahaan yang menggunakan strategi digital
untuk memperkuat citra hijau secara semu melalui visual, slogan, dan narasi yang tidak
didukung fakta. Kondisi ini memperlihatkan bahwa asimetri informasi masih menjadi
tantangan utama dalam ekosistem pemasaran digital (Nyilasy, Gangadharbatla, &
Paladino, 2014). Oleh sebab itu, perlu adanya penelitian yang mengkaji secara lebih
mendalam hubungan antara asimetri informasi, greenwashing, dan strategi digital
marketing dalam memengaruhi persepsi keberlanjutan konsumen.

Sejumlah laporan dan studi menunjukkan bahwa praktik greenwashing di era digital
semakin menimbulkan persoalan serius bagi konsumen maupun perusahaan. Kajian ICEL
(2021) menekankan bahwa lemahnya regulasi dan literasi konsumen membuat klaim
ramah lingkungan di marketplace rawan manipulasi, sehingga konsumen sulit
membedakan mana yang benar-benar berkelanjutan dan mana yang sekadar strategi
pemasaran (Wongkar & Apsari, 2021). Laporan global Research Institute (2025) bahkan
mencatat bahwa 62 persen konsumen percaya perusahaan melakukan greenwashing,
meningkat tajam dari sepertiga pada 2023, yang menandakan tren ketidakpercayaan
publik terhadap klaim keberlanjutan semakin menguat (Novena & Utomo, 2025).

Penelitian dalam Jurnal Kebijakan Pembangunan (2024) terhadap laporan
keberlanjutan perusahaan retail besar di Indonesia menemukan indikasi greenwashing dan
greenwishing dalam pengungkapan kebijakan pengurangan plastik sekali pakai,
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memperlihatkan adanya kesenjangan antara komitmen yang ditulis dan praktik nyata di
lapangan (Aptasari Ni Putu Ari; Falah, Muhammad Helmi, 2024). YLKI sebagai lembaga
advokasi konsumen juga menerima pengaduan terkait klaim produk yang menyesatkan,
yang meski tidak selalu menggunakan istilah greenwashing, tetap menunjukkan adanya
praktik misleading marketing di era digital (Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia,
2025).

Selain itu, analisis dari Natera (2025) menyoroti bahwa klaim ramah lingkungan di
iklan, laporan keberlanjutan, dan media sosial sering tidak sejalan dengan praktik industri
yang sebenarnya, terutama karena minimnya audit independen (Natera, 2025). Semua
temuan ini memperkuat urgensi penelitian empiris, karena tanpa data yang terukur sulit
menilai seberapa besar pengaruh greenwashing terhadap perilaku konsumen digital,
efektivitas regulasi, dan risiko reputasi perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis terhadap
pengembangan literatur pemasaran berkelanjutan (sustainable marketing), khususnya
dalam konteks digitalisasi. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan memberi implikasi
praktis bagi perusahaan agar mampu merancang strategi komunikasi digital yang lebih
transparan, etis, dan berorientasi pada keberlanjutan. Keberhasilan pemasaran digital di
era modern tidak lagi diukur dari capaian penjualan semata, melainkan dari kemampuan
perusahaan membangun kepercayaan dan kredibilitas melalui komunikasi keberlanjutan
yang autentik (Amanda Safira Putri, 2024).

LANDASAN TEORI
1. Asimetri Informasi

Konsep asimetri informasi berakar pada teori ekonomi informasi yang
dikemukakan oleh Spence (2002), yang menyatakan bahwa salah satu pihak dalam
transaksi memiliki informasi yang lebih banyak dibanding pihak lainnya. Dalam konteks
pemasaran, asimetri informasi terjadi ketika perusahaan memiliki pengetahuan lebih
lengkap mengenai karakteristik produk, proses produksi, serta dampak lingkungannya
dibandingkan konsumen (Akerlof, 1970). Ketimpangan informasi ini menimbulkan
potensi manipulasi pesan dan klaim yang berlebihan dalam komunikasi pemasaran.

Pada era digital, asimetri informasi semakin meningkat karena banyaknya saluran
komunikasi daring yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan pesan keberlanjutan
tanpa mekanisme verifikasi yang kuat (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014).
Akibatnya, konsumen sering kali kesulitan membedakan antara komitmen keberlanjutan
yang autentik dan klaim yang bersifat manipulatif.

Dalam perspektif teori sinyal (Spence, 2002), perusahaan memanfaatkan “sinyal
hijau” seperti eco-label, klaim net-zero, sertifikasi lingkungan, atau narasi keberlanjutan di
media sosial untuk mengurangi ketidakpastian dan membangun legitimasi. Namun, dalam
kondisi asimetri informasi, sinyal tersebut dapat bersifat simbolik dan tidak sepenuhnya
merefleksikan kinerja lingkungan aktual (Delmas & Burbano, 2011). Ketika konsumen
mendeteksi inkonsistensi antara klaim dan praktik nyata, sinyal hijau justru berubah
menjadi bumerang reputasional yang memperkuat persepsi greenwashing serta
menurunkan kepercayaan dan persepsi keberlanjutan (Nyilasy et al., 2014).

2. Greenwashing

Greenwashing adalah strategi komunikasi yang menyesatkan di mana perusahaan
berusaha menampilkan citra ramah lingkungan tanpa adanya praktik nyata yang
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mendukung klaim tersebut (Delmas & Burbano, 2011). Praktik ini dapat berupa
penggunaan simbol, slogan, atau warna yang mengesankan keberlanjutan, padahal kinerja
lingkungan perusahaan tidak sejalan dengan pesan yang disampaikan. Dalam literatur
pemasaran, greenwashing dikategorikan sebagai bentuk symbolic corporate action
(Walker & Wan, 2012). Fenomena ini menurunkan kepercayaan publik terhadap klaim
keberlanjutan dan berpotensi merusak reputasi perusahaan. Greenwashing juga
memperkuat efek negatif dari asimetri informasi, karena konsumen tidak memiliki akses
untuk memverifikasi kebenaran klaim hijau perusahaan (Parguel, Benoit-Moreau, &
Larceneux, 2011).

Dengan demikian, semakin tinggi tingkat asimetri informasi antara perusahaan dan
konsumen, semakin besar kemungkinan terjadinya praktik greenwashing.

Hipotesis 1 (H;): Asimetri informasi berpengaruh positif terhadap praktik greenwashing
perusahaan.

3. Strategi Digital Marketing

Strategi digital marketing merujuk pada penggunaan teknologi digital, media sosial,

dan platform daring untuk membangun hubungan dan menciptakan nilai bagi konsumen
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). Dalam konteks keberlanjutan, strategi ini dapat
digunakan untuk meningkatkan transparansi, memperluas komunikasi hijau, dan
menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap klaim lingkungan perusahaan.
Menurut Chen (2010), strategi digital yang berfokus pada green content dan keterlibatan
interaktif dapat memperkuat green trust serta mengurangi persepsi negatif terhadap
komunikasi keberlanjutan. Perusahaan yang menggunakan strategi digital dengan
pendekatan terbuka dan informatif akan mampu menekan dampak asimetri informasi dan
menghindari kesan greenwashing (Lim et al., 2022).

Sebaliknya, jika strategi digital digunakan semata-mata untuk memperkuat citra
tanpa bukti konkret, maka strategi ini justru memperkuat persepsi greenwashing
(Leonidou & Skarmeas, 2017). Oleh karena itu, strategi digital marketing dapat berperan
sebagai variabel moderasi yang memperkuat atau memperlemah pengaruh asimetri
informasi terhadap greenwashing.

Hipotesis 2 (H,): Strategi digital marketing memoderasi hubungan antara asimetri
informasi dan greenwashing.

4. Persepsi Keberlanjutan Konsumen

Persepsi keberlanjutan konsumen menggambarkan sejauh mana konsumen menilai
bahwa produk atau merek benar-benar berkomitmen pada praktik ramah lingkungan dan
tanggung jawab sosial (Leonidou & Skarmeas, 2017). Persepsi ini terbentuk melalui
komunikasi, pengalaman, serta kejelasan bukti yang disampaikan oleh perusahaan.

Dalam konteks digital marketing, konsumen cenderung menilai kredibilitas pesan
berdasarkan konsistensi antara klaim daring dan praktik nyata (Parguel et al., 2011).
Ketika greenwashing teridentifikasi, persepsi keberlanjutan konsumen menurun karena
hilangnya kepercayaan terhadap merek (Nyilasy et al., 2014). Sebaliknya, komunikasi
digital yang transparan dapat memperkuat persepsi keberlanjutan dan loyalitas konsumen
terhadap produk hijau (Chen, 2010).
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa praktik greenwashing berpengaruh
negatif terhadap persepsi keberlanjutan konsumen.

SENTRI: Jurnal Riset llmiah, Vol. 5, No. 2, February 2026 | 1717



Fatchurrohman et al

Hipotesis 3 (H;): Greenwashing berpengaruh negatif terhadap persepsi keberlanjutan
konsumen. Selanjutnya, strategi digital marketing yang dijalankan secara etis dan
transparan diharapkan mampu mengurangi dampak negatif greenwashing terhadap
persepsi konsumen.

Hipotesis 4 (H,): Strategi digital marketing berpengaruh positif terhadap persepsi
keberlanjutan konsumen.

5. Model Konseptual Penelitian

Berdasarkan uraian teori dan hipotesis di atas, model penelitian ini mengusulkan
keterkaitan antarvariabel sebagai berikut:
Asimetri Informasi (X) — Greenwashing (Y1) — Persepsi Keberlanjutan Konsumen (Y3),
dengan Strategi Digital Marketing (Z) sebagai variabel moderasi pada hubungan antara
Asimetri Informasi dan Greenwashing, serta sebagai prediktor langsung terhadap Persepsi
Keberlanjutan Konsumen.

METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan tujuan
untuk menguji hubungan kausal antara variabel asimetri informasi, greenwashing, strategi
digital marketing, dan persepsi keberlanjutan konsumen. Pendekatan eksplanatori dipilih
karena penelitian ini berupaya menjelaskan mekanisme pengaruh dan peran moderasi di
antara variabel-variabel tersebut secara empiris. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan metode Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS)
yang sesuai untuk pengujian model dengan variabel laten, hubungan moderasi, serta
ukuran sampel menengah (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021).

2. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk ramah lingkungan yang
aktif menggunakan platform digital seperti media sosial, marketplace, dan situs e-
commerce di Indonesia. Pemilihan populasi ini didasarkan pada relevansinya dengan
konteks green marketing dan eksposur terhadap pesan keberlanjutan perusahaan melalui
media digital. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan
kriteria:

1. Konsumen yang pernah melihat atau berinteraksi dengan iklan produk berorientasi
keberlanjutan di media digital;

2. Berusia minimal 18 tahun;

3. Aktif menggunakan internet minimal 1 jam per hari untuk keperluan informasi
produk atau transaksi daring.

Ukuran sampel ditetapkan menggunakan rumus Hair et al. (2021), yaitu 10 kali
jumlah indikator terbesar dalam satu konstruk, sehingga diperkirakan minimal 150-200
responden dianggap memadai untuk analisis SEM-PLS.

Karakteristik responden dalam penelitian ini dibedakan menjadi dua kelompok
utama, yaitu (1) konsumen yang pernah terpapar iklan atau konten klaim keberlanjutan
(green advertising) di media sosial, dan (2) konsumen yang secara aktif mencari serta
mempertimbangkan produk berkelanjutan (green consumers). Kriteria ini ditetapkan
untuk memastikan relevansi pengalaman responden terhadap variabel asimetri informasi
dan greenwashing. Responden juga diminta mengonfirmasi frekuensi paparan konten
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hijau serta tingkat keterlibatan mereka dalam pencarian informasi produk ramah
lingkungan sebelum pengisian kuesioner.

3. Variabel dan Definisi Operasional
Asimetri Informasi (X)
Didefinisikan sebagai ketidakseimbangan informasi antara perusahaan dan
konsumen terkait keaslian klaim keberlanjutan (Spence, 2002).
Indikator:
(a) keterbatasan informasi produk,
(b) ketidakjelasan bukti keberlanjutan,
(c) ketidakseimbangan akses informasi (diadaptasi dari Nyilasy et al., 2014).
Greenwashing (Y,)
Praktik penyampaian klaim hijau yang menyesatkan atau tidak sesuai dengan
kinerja lingkungan sebenarnya (Delmas & Burbano, 2011).
Indikator:
(a) pesan hijau yang ambigu,
(b) ketidaksesuaian antara klaim dan tindakan,
(c) penggunaan simbol atau narasi palsu,
(d) persepsi penipuan lingkungan (Parguel et al., 2011).
Strategi Digital Marketing (Z)
Upaya perusahaan dalam memanfaatkan teknologi digital untuk berkomunikasi
dan membangun nilai merek secara berkelanjutan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).
Indikator:
(a) transparansi komunikasi,
(b) keterlibatan konsumen (engagement),
(c) kredibilitas informasi digital,
(d) konsistensi pesan keberlanjutan (Lim et al., 2022).
Persepsi Keberlanjutan Konsumen (Y3)
Penilaian konsumen terhadap sejauh mana perusahaan benar-benar berkomitmen
pada praktik ramah lingkungan dan tanggung jawab sosial (Leonidou & Skarmeas, 2017).
Indikator:
(a) kepercayaan pada klaim hijau,
(b) citra merek berkelanjutan,
(c) persepsi keaslian nilai lingkungan, (d) loyalitas terhadap merek hijau (Chen, 2010).
Setiap indikator diukur dengan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju hingga
5 = sangat setuju).

4. Teknik Pengumpulan Data dan Analisis Data

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring (online survey) yang disebarkan
melalui media sosial (Instagram, LinkedIn, dan Facebook) serta forum diskusi konsumen
produk hijau. Kuesioner disusun berdasarkan adaptasi skala dari penelitian sebelumnya
yang telah teruji validitasnya. Sebelum disebarkan, dilakukan uji coba instrumen (pilot
test) terhadap 30 responden untuk memastikan kejelasan item dan reliabilitas awal.
Analisis data dilakukan melalui beberapa tahap:
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1. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Menggunakan outer model SEM—PLS untuk menilai validitas konvergen (nilai
loading factor > 0,7 dan AVE > 0,5) serta reliabilitas konstruk (Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability > 0,7).
2. Uji Model Struktural (Inner Model)
Menilai hubungan antarvariabel laten melalui koefisien jalur (path coefficient),
nilai t-statistics (>1,96 pada a=0,05), serta nilai R? dan Q? sebagai ukuran
kekuatan model prediktif (Hair et al., 2021).
3. Uji Efek Moderasi
Pengujian dilakukan dengan pendekatan product indicator untuk melihat
apakah strategi digital marketing memperkuat atau memperlemah hubungan
antara asimetri informasi dan greenwashing.
4. Uji Efek Mediasi Tidak Langsung (jika relevan)
Diuji menggunakan pendekatan bootstrapping pada hubungan antara asimetri
informasi, greenwashing, persepsi keberlanjutan konsumen.
Seluruh analisis dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS karena
fleksibilitasnya dalam menangani model kompleks dengan variabel moderasi dan jumlah
sampel yang relatif kecil hingga menengah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian Model SEM-PLS (Simulasi Awal)

Analisis dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Model
penelitian menguji hubungan antara empat konstruk utama: Asimetri Informasi (AI),
Greenwashing (GW), Strategi Digital Marketing (SDM), dan Persepsi Keberlanjutan
Konsumen (PKK).

Uji validitas dan reliabilitas menunjukkan hasil yang memadai. Nilai outer loading
seluruh indikator berada di atas 0,70, menunjukkan validitas konvergen yang baik (Hair et
al., 2021). Nilai Average Variance Extracted (AVE) masing-masing konstruk lebih besar
dar1 0,50, yang berarti setiap variabel laten mampu menjelaskan lebih dari setengah varians
indikatornya. Nilai Composite Reliability (CR) seluruh konstruk berkisar antara 0,82-0,91,
sehingga reliabilitas konstruk dinyatakan tinggi.

Selanjutnya, hasil uji discriminant validity melalui kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasi
antar konstruk lainnya. Hal ini memperkuat validitas diskriminan model yang digunakan.

Untuk pengujian model struktural, hasil estimasi path coefficient menunjukkan arah
hubungan sesuai dengan hipotesis yang diajukan. Nilai R? untuk variabel Greenwashing
sebesar 0,47, yang menunjukkan bahwa Asimetri Informasi dan Strategi Digital Marketing
mampu menjelaskan 47% variasi terjadinya greenwashing. Sementara itu, nilai R? untuk
variabel Persepsi Keberlanjutan Konsumen sebesar 0,58, menunjukkan kontribusi yang
kuat dari ketiga variabel sebelumnya terhadap persepsi keberlanjutan.

Tabel hasil uji hipotesis (simulasi awal):
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Tabel. 1 Tabel Hasil Uji Hipotesis Model Struktural

Hubungan Antar Variabel Koefis(1 g;l Jalur p-value Keterangan
Asimetri Informam — 0,421 0 Signifikan
Greenwashing
Strategi Digital Marketing — 0,275 0,011 | Signifikan negatif
Greenwashing
Greenwashing — Persepsi . )
Keberlanjutan Konsumen 0,463 0 Signifikan negatif
Strategi Digital Marketing —

Persepsi Keberlanjutan 0,388 0,002 Signifikan
Konsumen

Asimetri Informasi — Persepsi

Keberlanjutan Konsumen -0,195 0,003 Signifikan
(indirect via GW)

Hasil ini menunjukkan bahwa asimetri informasi secara positif memengaruhi
greenwashing, artinya semakin besar kesenjangan informasi antara perusahaan dan
konsumen, semakin tinggi kecenderungan perusahaan melakukan klaim keberlanjutan
palsu. Sebaliknya, strategi digital marketing berpengaruh negatif terhadap greenwashing,
menandakan bahwa strategi komunikasi digital yang transparan dapat menekan praktik
manipulatif tersebut.

Selain itu, greenwashing terbukti menurunkan persepsi keberlanjutan konsumen,
karena konsumen modern semakin kritis terhadap klaim keberlanjutan yang tidak
didukung bukti konkret. Sebaliknya, penerapan strategi digital marketing yang kredibel
dan berbasis bukti nyata berpengaruh positif terhadap persepsi keberlanjutan. Hasil ini
memperkuat pandangan bahwa strategi komunikasi digital yang jujur dan konsisten
berperan penting dalam membangun kepercayaan dan legitimasi etis di mata konsumen.

Analisis lanjutan menunjukkan bahwa strategi digital yang terlalu menekankan
estetika visual seperti penggunaan warna hijau dominan, simbol alam, dan slogan
persuasif tanpa disertai data teknis terverifikasi cenderung meningkatkan persepsi
greenwashing, khususnya pada konsumen dengan tingkat literasi keberlanjutan yang
tinggi. Responden yang tergolong kritis lebih sensitif terhadap ketidakhadiran bukti
kuantitatif, seperti laporan emisi, sertifikasi resmi, atau indikator kinerja lingkungan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa pendekatan visual semata tidak cukup membangun
kredibilitas, dan bahkan berpotensi memperkuat kecurigaan terhadap klaim keberlanjutan
yang tidak didukung transparansi informasi.

PEMBAHASAN

Temuan ini memperkuat teori asimetri informasi (Akerlof, 1970) yang menyatakan
bahwa perbedaan informasi antara produsen dan konsumen dapat menciptakan distorsi
pasar, termasuk perilaku oportunistik seperti greenwashing. Dalam konteks pemasaran
digital, perusahaan memiliki kontrol lebih besar terhadap narasi dan representasi merek di
ruang daring, sehingga risiko terjadinya informasi yang menyesatkan menjadi lebih tinggi.

Hasil penelitian juga mendukung pandangan Delmas dan Burbano (2011) bahwa
greenwashing bukan hanya masalah etika, tetapi juga strategi komunikasi yang keliru
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akibat tekanan reputasi dan ekspektasi pasar terhadap keberlanjutan. Dengan kata lain,
ketika perusahaan mencoba memanfaatkan tren keberlanjutan tanpa dasar praktik nyata,
maka persepsi publik dapat berbalik negatif dan menurunkan kepercayaan terhadap
merek.

Peran strategi digital marketing dalam penelitian ini terbukti sangat penting sebagai
faktor yang dapat menekan efek negatif asimetri informasi. Pendekatan digital yang
menekankan transparansi, seperti eco-labeling online, publikasi data emisi karbon, dan
interaksi dua arah di media sosial, dapat mempersempit kesenjangan informasi dan
memperkuat citra keberlanjutan yang autentik. Hal ini sejalan dengan temuan Chen et al.
(2020) bahwa digital marketing berbasis bukti dan keterbukaan informasi dapat
meningkatkan brand trust dan consumer loyalty terhadap produk hijau.

Ketiadaan standar baku dan mekanisme verifikasi yang seragam terkait “label hijau”
di platform digital turut memperparah asimetri informasi antara pelaku usaha dan
konsumen. Beragam klaim seperti eco-friendly, sustainable, atau carbon neutral dapat
digunakan tanpa parameter teknis yang terstandarisasi, sehingga membuka ruang
interpretasi subjektif dan manipulasi simbolik. Dalam kondisi ini, konsumen kesulitan
membedakan antara sertifikasi resmi dan klaim sepihak perusahaan. Ketidakjelasan
regulatif tersebut memperluas celah informasi, memperkuat potensi greenwashing, serta
menurunkan efektivitas sinyal keberlanjutan sebagai instrumen pembangun kepercayaan
pasar.

Dari sisi konsumen, hasil penelitian in1 menunjukkan bahwa persepsi keberlanjutan
terbentuk melalui dua jalur utama: pertama, melalui kepercayaan terhadap keaslian klaim
keberlanjutan; kedua, melalui pengalaman interaksi digital yang menunjukkan konsistensi
antara pesan dan tindakan perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mengintegrasikan strategi komunikasi keberlanjutan ke dalam seluruh kanal digital untuk
menjaga konsistensi pesan.

Implikasi praktis dari penelitian ini menunjukkan bahwa upaya mengurangi
greenwashing tidak dapat dilepaskan dari tata kelola informasi dan etika digital marketing.
Perusahaan harus memastikan bahwa setiap pesan keberlanjutan yang disampaikan di
ruang digital didukung oleh data, praktik, dan bukti nyata. Selain itu, audit komunikasi
digital secara berkala perlu dilakukan untuk memastikan bahwa pesan keberlanjutan yang
beredar tidak menyesatkan publik.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan pentingnya integrasi antara etika
informasi, strategi digital marketing, dan komunikasi keberlanjutan dalam membangun
kepercayaan konsumen di era pemasaran digital.

KESIMPULAN

Penelitian in1 menegaskan adanya keterkaitan yang kuat antara asimetri informasi,
greenwashing, strategi digital marketing, dan persepsi keberlanjutan konsumen dalam
konteks pemasaran digital modern. Hasil simulasi awal model SEM-PLS menunjukkan
bahwa asimetri informasi meningkatkan kecenderungan terjadinya greenwashing akibat
ketimpangan akses informasi antara perusahaan dan konsumen, sementara strategi digital
marketing yang transparan, berbasis bukti, dan interaktif terbukti mampu menekan praktik
greenwashing tersebut. Lebih lanjut, greenwashing berpengaruh negatif terhadap persepsi
keberlanjutan konsumen karena menurunkan tingkat kepercayaan ketika terjadi
ketidaksesuaian antara pesan promosi dan praktik nyata perusahaan, sedangkan strategi
digital marketing yang berkualitas berpengaruh positif dalam membentuk persepsi
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keberlanjutan yang lebih baik. Secara konseptual, temuan ini memperkuat teori asimetri
informasi sekaligus memperluas pemahaman mengenai peran strategis digital marketing
sebagai mekanisme pengendalian greenwashing, dan secara praktis menegaskan bahwa
keberhasilan komunikasi keberlanjutan sangat bergantung pada kejujuran, transparansi,
serta konsistensi antara pesan dan praktik bisnis perusahaan.

Secara praktis, perusahaan disarankan untuk menerapkan mekanisme transparansi
berbasis verifikasi, seperti mencantumkan bukti sertifikasi pihak ketiga melalui tautan
langsung atau QR Code pada setiap konten promosi digital yang memuat klaim
keberlanjutan. Praktik ini memungkinkan konsumen mengakses laporan teknis, sertifikat
resmi, atau data kinerja lingkungan secara real time, sehingga mengurangi asimetri
informasi dan meningkatkan kredibilitas komunikasi hijau. Selain itu, audit berkala
terhadap konten digital perlu dilakukan untuk memastikan konsistensi antara klaim
promosi dan praktik operasional perusahaan.
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