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  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran lite-

rasi konsumen dalam mengidentifikasi praktik greenwas-

hing pada pemasaran berkelanjutan. Fenomena meningkat-

nya kesadaran terhadap isu lingkungan dan sosial mendo-

rong perusahaan menerapkan prinsip literature review, 

namun di sisi lain muncul praktik greenwashing yang 

menyesatkan konsumen melalui klaim ramah lingkungan 

yang tidak otentik. Metode penelitian yang digunakan ada-

lah literature review dengan menelusuri berbagai publickasi 

ilmiah pada basis data Scopus, Web of Science, dan Google 

Scholar. Hasil kajian menunjukkan bahwa rendahnya lite-

rasi konsumen memperburuk dampak greenwashing karena 

menimbulkan kebingungan hijau (green confusion) dan 

menurunkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

merek. Sebaliknya, literasi konsumen yang tinggi dapat 

berfungsi sebagai mekanisme pertahanan kognitif dalam 

menilai keaslian klaim keberlanjutan. Studi kasus Shell dan 

Unilever menunjukkan perbedaan antara komunikasi keber-

lanjutan yang menyesatkan dan yang otentik. Penelitian ini 

menegaskan pentingnya literasi konsumen sebagai kunci 

untuk menciptakan komunikasi pemasaran yang berkelan-

jutan, transparan, dan kredibel. 

Kata Kunci: Literasi Konsumen; Greenwashing; 

Pemasaran Berkelanjutan; Kepercayaan 

Konsumen; Komunikasi ESG 

 

A B S T R A C T 

 This study aims to analyze the role of consumer literacy 

in identifying greenwashing practices within sustainable 

marketing. The growing awareness of environmental and 

social issues has encouraged companies to adopt literature 

review principles; however, this trend is often oversha-

dowed by greenwashing the act of misleading consumers 

through unauthentic environmental claims. The research 

employs a literature review method by examining scientific 

publications from Scopus, Web of Science, and Google 

Scholar databases. The findings reveal that low consumer 

literacy intensifies the impact of greenwashing by creating 
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green confusion and reducing consumer trust toward 

brands. Conversely, higher consumer literacy functions as 

a cognitive defense mechanism, enabling individuals to 

evaluate the authenticity of sustainability claims more 

critically. Case analyses of Shell and Unilever illustrate the 

contrast between deceptive and genuine sustainnability 

communication. This study emphasizes that consumer 

literacy plays a pivotal role in fostering transparent, 

credible, and sustainable marketing communication that 

supports long-term trust and ethical brand engagement. 

 

Key word: Consumer Literacy; Greenwashing; Sustainable 

Marketing; Consumer Trust; ESG Communi-

cation 
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PENDAHULUAN 

Kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan, sosial, dan tata kelola perusahaan atau 

ESG terus meningkat di berbagai sektor ekonomi. Tren ini mendorong banyak perusahaan 

untuk menerapkan strategi bisnis yang berorientasi pada keberlanjutan (Nwoba et al., 2021). 

Konsumen juga menunjukkan kepedulian yang lebih tinggi terhadap praktik produksi yang etis 

dan ramah lingkungan (Berestova et al., 2022). Perubahan perilaku ini membuat pemasaran 

berkelanjutan menjadi kebutuhan strategis, bukan sekadar citra perusahaan. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Tren Sikap Lingkungan Masyarakat Global Periode 2019–2023 

Sumber: (Robby Irfany Maqoma, 2023) 

Gambar ini menunjukkan perkembangan sikap masyarakat global terhadap isu ling-

kungan berdasarkan persentase responden yang menyatakan strongly agree dan somewhat 

agree terhadap lima pernyataan utama terkait tanggung jawab lingkungan. Data merupakan 
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rata-rata dari 23 negara dan memperlihatkan peningkatan signifikan sikap pro-lingkungan 

selama masa pandemi (2019–2020) yang kemudian cenderung stabil hingga tahun 2023. Temu-

an ini mengindikasikan bahwa kesadaran lingkungan telah mengalami penguatan dan relatif 

menetap dalam perilaku dan sikap masyarakat global (Robby Irfany Maqoma, 2023). 

Konsep pemasaran berkelanjutan berakar pada gagasan Triple Bottom Line (TBL) yang 

dikemukakan oleh Elkington (Elkington, 1998). Kerangka ini menekankan keseimbangan 

antara tiga aspek utama yaitu keuntungan ekonomi, kesejahteraan masyarakat, dan pelestarian 

lingkungan. Penerapan TBL membantu perusahaan membangun nilai jangka panjang yang 

tidak hanya diukur dari profit, tetapi juga dari dampak sosial dan ekologis(Elkington, 1998; 

Giang, Nguyen et al., 2022; Srivastava et al., 2022). Dalam praktiknya, banyak organisasi 

memanfaatkan konsep ini untuk memperkuat citra merek dan membangun loyalitas konsumen 

(Trojanowski, 2022). 

Meskipun demikian, peningkatan perhatian terhadap keberlanjutan juga melahirkan 

tantangan baru. Beberapa perusahaan justru menggunakan isu lingkungan sebagai alat promosi 

tanpa komitmen nyata terhadap perubahan operasional. Fenomena ini dikenal sebagai 

greenwashing, yaitu upaya menampilkan citra ramah lingkungan secara menyesatkan (Bu et 

al., 2024; Delmas & Burbano, 2011; Peng et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa 

sebagian besar klaim produk hijau di pasar masih tidak dapat diverifikasi secara objektif 

(Nguyen & Duong, 2025). Akibatnya, konsumen menghadapi kebingungan dalam menilai 

keaslian pesan pemasaran. Kondisi ini menimbulkan gejala yang disebut green confusion, yaitu 

ketidakpastian konsumen dalam membedakan antara praktik keberlanjutan otentik dan klaim 

palsu. Dalam jangka panjang, kebingungan tersebut dapat berubah menjadi skeptisisme hijau 

yang mengikis kepercayaan publik terhadap semua bentuk komunikasi keberlanjutan (Marko 

& Kusá, 2023). 

Rendahnya literasi konsumen membuat mereka mudah terpengaruh oleh kampanye 

keberlanjutan yang menyesatkan. Konsumen yang memiliki literasi tinggi dapat menilai data 

dan memahami konteks lingkungan sehingga mampu membedakan klaim yang sah dari klaim 

yang bersifat manipulatif (Nguyen & Duong, 2025). Karena itu literasi konsumen menjadi 

unsur penting dalam menjaga transparansi komunikasi keberlanjutan. Sejumlah penelitian 

menunjukkan bahwa literasi yang baik memperkuat kepercayaan terhadap merek yang benar 

menjalankan prinsip keberlanjutan (Alkandi, 2025; Alowais et al., 2025). Namun penelitian 
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yang menempatkan konsumen sebagai pihak aktif dalam menilai klaim lingkungan masih 

terbatas dan hal ini membentuk celah penelitian dalam kajian pemasaran berkelanjutan. 

Penelitian ini bertujuan memperluas pemahaman mengenai hubungan antara green-

washing dan literasi konsumen melalui pendekatan literature review. Fokus kajian berada pada 

peran literasi sebagai mekanisme pertahanan kognitif terhadap informasi yang menyesatkan 

tentang keberlanjutan. Untuk memperjelas hubungan tersebut artikel ini menggabungkan 

konsep pemasaran berkelanjutan, kepercayaan konsumen, dan model pemrosesan informasi. 

Selain itu studi kasus Shell dan Unilever digunakan untuk menggambarkan perbedaan antara 

komunikasi keberlanjutan yang manipulatif dan yang bersifat otentik. 

Secara teoretis penelitian ini menegaskan bahwa literasi konsumen dapat berfungsi 

sebagai filter kognitif yang melemahkan dampak greenwashing (Wijaya & Njo Anastasia, 

2025). Dari sisi praktis hasil kajian memberi arahan bagi perusahaan dan pembuat kebijakan 

dalam menyusun komunikasi keberlanjutan yang lebih transparan dan berbasis bukti. Berbeda 

dari banyak studi yang memusatkan perhatian pada strategi perusahaan penelitian ini menem-

patkan konsumen sebagai aktor yang menilai keaslian klaim lingkungan (Najib et al., 2020). 

Pendekatan ini memperkaya kajian pemasaran berkelanjutan dengan menyoroti kapasitas 

analitis dan kritis konsumen dalam membangun kepercayaan terhadap praktik keberlanjutan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode Systematic 

Literature Review  (SLR) untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai konsep 

literasi konsumen, pemasaran berkelanjutan, dan praktik greenwashing. Pendekatan SLR 

dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis 

temuan empiris maupun konseptual secara sistematis dari berbagai sumber ilmiah yang 

relevan. Rancangan penelitian ini tidak melibatkan pengumpulan data primer, melainkan 

menitikberatkan pada analisis temuan empiris dan konseptual dari literatur akademik yang 

memenuhi kriteria inklusi penelitian. 

Data yang digunakan berupa literatur sekunder dari jurnal terindeks internasional dan 

nasional. Sumber diperoleh melalui basis data Scopus, Web of Science, dan Google Scholar 

dengan kata kunci “sustainable marketing”, “greenwashing”, “consumer literacy”, “consumer 

trust”, dan “green confusion”. Tahapan pengumpulan data meliputi pencarian literatur, penya-
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ringan dokumen, dan analisis tematik. Setelah proses klasifikasi, dilakukan analisis tematik 

dengan mengidentifikasi pola hubungan antarvariabel. Dari total 230 artikel yang diiden-

tifikasi, 78 artikel disaring berdasarkan kesesuaian judul dan abstrak, kemudian 42 artikel 

memenuhi kriteria kelayakan, dan akhirnya 25 artikel dimasukkan dalam analisis tematik. 

Analisis ini digunakan untuk membangun model konseptual yang menggambarkan keterkaitan 

antara greenwashing, green confusion, consumer trust, dan consumer literacy. 

Untuk memastikan validitas hasil sintesis, peneliti melakukan triangulasi sumber 

dengan membandingkan temuan antarjurnal dari konteks negara yang berbeda. Selain itu, 

hanya artikel yang memiliki data empiris jelas atau dukungan teori yang kuat yang digunakan 

sebagai dasar argumentasi. Langkah ini dilakukan untuk menjaga akurasi, objektivitas, dan 

integritas ilmiah dalam penyusunan hasil kajian. 

HASIL 

Bagian ini menjelaskan hasil analisis literatur yang diperoleh dari kajian sistematis 

terhadap 25 artikel ilmiah dan laporan keberlanjutan perusahaan. Pembahasan disusun secara 

bertahap berdasarkan kerangka konseptual yang dikembangkan dari hasil sintesis, dengan tiga 

fokus utama: 

(1) pemahaman konsep greenwashing dan dampaknya terhadap konsumen, 

(2) peran literasi konsumen sebagai mekanisme pertahanan kognitif, dan 

(3) analisis perbandingan praktik komunikasi keberlanjutan pada perusahaan Shell dan 

Unilever. 

Kerangka Pembahasan 

Bagian ini menjelaskan hubungan konseptual antara greenwashing, green confusion, 

kepercayaan konsumen, dan literasi konsumen. Sintesis literatur menunjukkan bahwa keempat 

variabel tersebut membentuk suatu sistem yang saling mempengaruhi secara hierarkis. 

Pertama, greenwashing merupakan penyimpangan komunikasi pemasaran ketika 

perusahaan menyampaikan klaim keberlanjutan yang tidak sesuai dengan praktik aktual. 

Strategi ini dipakai untuk membangun citra ramah lingkungan dan keunggulan kompetitif 

namun tetap mencerminkan manipulasi informasi berbasis reputasi simbolik (Delmas & 

Burbano, 2011). Kedua, greenwashing memicu green confusion yaitu kondisi ketika konsumen 

sulit membedakan klaim keberlanjutan yang benar dan yang menyesatkan (Nguyen & Duong, 
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2025). Kebingungan ini muncul karena penggunaan istilah teknis, simbol visual, atau jargon 

lingkungan tanpa indikator terukur sehingga terjadi disonansi kognitif antara pesan dan 

perilaku perusahaan. Ketiga, green confusion yang tidak ditopang literasi memadai dapat 

berkembang menjadi green skepticism yakni ketidakpercayaan terhadap seluruh klaim 

lingkungan (Marko & Kusá, 2023). Jika skeptisisme meluas maka kepercayaan pasar terhadap 

komunikasi keberlanjutan ikut melemah. Keempat, literasi konsumen berfungsi sebagai 

mekanisme kognitif yang memperlemah dampak negatif greenwashing. Konsumen dengan 

literasi tinggi menilai kesesuaian klaim dan tindakan perusahaan melalui laporan 

keberlanjutan, sertifikasi, dan bukti empiris lain (Alkandi, 2025). Dengan demikian, literasi 

berperan sebagai benteng psikologis terhadap informasi yang menyesatkan. Secara konseptual, 

hubungan ini menunjukkan bahwa literasi konsumen memoderasi pengaruh greenwashing 

terhadap green confusion dan kepercayaan konsumen, sebagaimana digambarkan pada Gambar 

2. 

 

Gambar 2. Kerangka Pembahasan dan Hubungan Antar Konsep 

Sumber: Diadaptasi dari Delmas dan Burbano (2011), Marko dan Kušá (2023),  

Nguyen dan Duong (2025). 

Keterangan: Literasi konsumen berperan sebagai variabel moderasi yang melemahkan 

dampak negatif greenwashing. Konsumen dengan literasi tinggi dapat mengenali inkonsistensi 

pesan keberlanjutan sehingga tidak mudah mengalami kebingungan. Sebaliknya, pada literasi 

rendah, pengaruh greenwashing semakin kuat dan menurunkan kepercayaan secara signifikan. 

Kerangka ini menjadi dasar pembahasan selanjutnya yang menelusuri hubungan sebab-akibat 

antara greenwashing, persepsi konsumen, dan peran literasi sebagai pelindung kognitif dalam 

membangun kepercayaan jangka panjang. 

Pembahasan Bagian 1 — Dampak Greenwashing terhadap Konsumen 

Praktik greenwashing memengaruhi cara konsumen memahami dan menilai kredibili-

tas merek. Dalam pemasaran modern, kepercayaan menjadi fondasi utama hubungan jangka 
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panjang sehingga ketika klaim keberlanjutan tidak sesuai dengan kenyataan, dampaknya tidak 

hanya dirasakan konsumen tetapi juga pasar secara keseluruhan. Literatur menunjukkan bahwa 

greenwashing menimbulkan dua jenis dampak utama. Dampak kognitif muncul ketika konsu-

men menerima informasi yang tidak konsisten sehingga mereka kesulitan menilai apakah 

sebuah produk benar-benar berkelanjutan atau hanya diklaim demikian. Kondisi ini memicu 

kebingungan dan dapat berkembang menjadi information overload (Delmas & Burbano, 2011). 

Dampak afektif terlihat dari munculnya kekecewaan, kecurigaan, dan frustrasi yang kemudian 

berubah menjadi skeptisisme terhadap semua klaim lingkungan. Studi Marko dan Kusá 

mengonfirmasi bahwa skeptisisme ini menurunkan niat beli dan mendorong konsumen men-

jauh dari produk yang diklaim ramah lingkungan (Marko & Kusá, 2023). 

Dampak tersebut menciptakan efek domino dalam industri keberlanjutan. Ketika 

praktik greenwashing meluas, konsumen menilai bahwa seluruh sektor tidak kredibel sehingga 

perusahaan yang benar-benar berkomitmen pun kehilangan kepercayaan publik. Fenomena ini 

dikenal sebagai greenwashing spillover effect. Selain memperlemah persepsi industri, 

greenwashing juga berpengaruh pada niat pembelian dan loyalitas merek. Konsumen yang 

merasa tertipu cenderung beralih ke merek lain yang dianggap lebih transparan sehingga 

reputasi dan nilai merek menurun dalam jangka panjang (Trojanowski, 2022). Karena itu 

perusahaan perlu memastikan bahwa komunikasi keberlanjutan tidak hanya menjadi strategi 

citra tetapi juga didukung bukti operasional yang konsisten dan dapat diverifikasi. 

Tabel 1. Dampak Greenwashing terhadap Konsumen 

Jenis 

Dampak 

Deskripsi Konsekuensi terhadap 

Konsumen 

Referensi 

Kognitif Informasi ambigu dan tidak 

konsisten antara klaim dan 

praktik perusahaan (green 

confusion) 

Sulit membedakan informasi 

valid dan muncul persepsi 

negatif terhadap merek 

“hijau” 

Delmas & 

Burbano 

(2011); Nguyen 

& Duong 

(2025) 

Afektif Konsumen merasa kecewa dan 

tidak percaya terhadap merek 

yang menipu 

Timbul green skepticism dan 

resistensi terhadap pesan 

keberlanjutan 

Marko & Kusá 

(2023) 

Perilaku Menurunkan niat beli dan 

menghindari merek yang 

dianggap tidak jujur 

Hilangnya loyalitas serta 

penurunan reputasi jangka 

panjang 

Trojanowski 

(2022); Alkandi 

(2025) 

Sumber: Delmas & Burbano (2011); Marko & Kušá (2023); Trojanowski (2022); Nguyen & 

Duong (2025); Alkandi (2025). 
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Berdasarkan Tabel 1, dampak greenwashing tidak hanya bersifat informasional tetapi 

juga emosional dan perilaku. Dalam situasi ini, kemampuan konsumen menilai kebenaran 

klaim keberlanjutan menjadi sangat penting. Konsumen dengan literasi tinggi lebih waspada 

terhadap pesan manipulatif, sedangkan konsumen dengan literasi rendah cenderung mudah 

terpengaruh oleh simbol hijau atau jargon lingkungan. Karena itu, bagian berikutnya mem-

bahas peran literasi konsumen sebagai mekanisme pertahanan kognitif terhadap greenwashing. 

Dari perspektif konsumen, temuan ini menunjukkan bahwa kemampuan berpikir kritis dan 

literasi keberlanjutan berperan besar dalam menjaga integritas pasar. Konsumen yang memiliki 

kesadaran etis cenderung menolak informasi yang tidak jelas, sementara konsumen dengan 

literasi rendah lebih mudah dimanipulasi oleh pesan simbolik. Dengan demikian, literasi 

menjadi instrumen penting yang mengubah hubungan perusahaan–konsumen dari yang pasif 

menjadi lebih partisipatif dan reflektif. 

Literasi Konsumen sebagai Mekanisme Pertahanan 

Literasi konsumen berperan penting dalam menjaga integritas pasar berkelanjutan. 

Dalam konteks greenwashing, literasi tidak hanya mencakup kemampuan memahami 

informasi produk tetapi juga kapasitas analitis untuk menilai validitas klaim keberlanjutan. 

Konsumen yang literat dapat membedakan komunikasi simbolik dari komitmen substansial 

dan menilai apakah sebuah merek benar-benar menerapkan praktik berkelanjutan atau sekadar 

menggunakan citra hijau sebagai strategi pemasaran. 

Nguyen dan Duong menyatakan bahwa literasi berfungsi sebagai cognitive filter yang 

membantu konsumen menilai kesesuaian antara klaim dan tindakan perusahaan (Nguyen & 

Duong, 2025). Tanpa literasi memadai, konsumen mudah terjebak dalam green confusion 

akibat istilah ambigu seperti “eco-friendly” atau “all natural” yang tidak didukung bukti 

empiris. Alkandi menunjukkan bahwa literasi keberlanjutan yang tinggi memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap merek yang menjalankan tanggung jawab lingkungan dan 

sosial (Alkandi, 2025). Konsumen dengan pemahaman ESG yang baik juga lebih selektif 

dalam membaca laporan keberlanjutan dan cenderung mengabaikan klaim yang tidak memiliki 

data pendukung (McManus & Pendergast, 2025; Okello Candiya Bongomin et al., 2025). 

Secara konseptual, literasi konsumen berfungsi sebagai mekanisme pertahanan kognitif 

terhadap greenwashing. Konsumen yang memahami prinsip keberlanjutan menilai klaim 

perusahaan melalui kejelasan data kuantitatif, keberadaan sertifikasi pihak ketiga, dan 
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konsistensi antara laporan dan praktik operasional. Studi Ezeh dan Dube menunjukkan bahwa 

literasi juga mendorong perilaku proaktif, seperti mencari verifikasi tambahan sebelum 

mengambil keputusan(Ezeh & Dube, 2025). Hasil survei Milieu Insight di Asia Tenggara 

memperkuat temuan ini, mayoritas konsumen tidak langsung mempercayai klaim 

keberlanjutan dan cenderung melakukan pencarian informasi. Temuan tersebut menunjukkan 

bahwa literasi konsumen memoderasi pengaruh greenwashing terhadap kepercayaan merek 

(Milieu Insight, 2024). 

Dengan demikian, literasi konsumen tidak hanya berfungsi sebagai kemampuan 

memahami informasi keberlanjutan, tetapi juga sebagai perangkat evaluatif yang membentuk 

kualitas penilaian konsumen terhadap kredibilitas merek (Behram Zulfiqar et al., 2025; Nandi 

& Subrahmanyan, 2024). Semakin tinggi tingkat literasi, semakin besar kemampuan konsumen 

dalam menilai kesesuaian antara klaim simbolik dan praktik nyata perusahaan(Le et al., 2024). 

Kondisi ini menegaskan bahwa literasi konsumen berperan strategis dalam menjaga 

kepercayaan pasar serta mendorong akuntabilitas komunikasi pemasaran berkelanjutan. Oleh 

karena itu, penguatan literasi konsumen menjadi prasyarat penting untuk menekan praktik 

greenwashing dan memastikan bahwa komunikasi pemasaran berkelanjutan berjalan secara 

transparan, berbasis bukti, dan bertanggung jawab. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Perilaku Konsumen terhadap Klaim Keberlanjutan di Asia Tenggara 

Sumber: Milieu Insight (2022) 

Konsumen yang sadar lingkungan tidak hanya menolak produk yang terindikasi 

greenwashing tetapi juga mendorong perubahan melalui media sosial dan komunitas digital. 

Respons ini menunjukkan bahwa literasi tidak sekadar kemampuan individual, tetapi juga 

bentuk kapital sosial yang mampu mengoreksi perilaku pasar yang tidak etis. 
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Di Indonesia, peningkatan literasi keberlanjutan masih menjadi tantangan. Survei OJK 

(2024) mencatat bahwa literasi keuangan dan keberlanjutan baru mencapai 55,3 persen, 

sementara literasi digital terkait ESG berada di bawah 40 persen. Kondisi ini menjelaskan 

mengapa kampanye berlabel “hijau” yang bersifat manipulatif masih mudah menarik perhatian 

publik. Karena itu, literasi konsumen perlu diperkuat melalui kolaborasi antara lembaga 

pendidikan, pemerintah, dan sektor swasta. Perusahaan juga dapat berperan dengan 

menyediakan edukasi yang transparan, seperti panduan membaca laporan keberlanjutan oleh 

Unilever atau Sustainability Labeling Guide dari IKEA. Inisiatif semacam ini membantu 

konsumen memahami klaim keberlanjutan dan membangun hubungan jangka panjang yang 

berbasis kepercayaan. Dengan demikian, literasi konsumen tidak hanya melindungi dari 

greenwashing tetapi juga mendorong perubahan dalam sistem pemasaran. Konsumen yang 

literat dapat menggeser hubungan pasar dari pola top-down, di mana perusahaan mendominasi 

informasi, menjadi pola bottom-up yang memberi ruang lebih besar bagi konsumen untuk 

menentukan arah etika dan keberlanjutan bisnis. 

Tabel 2. Peran Literasi Konsumen dalam Menghadapi Greenwashing 

Aspek Literasi 

Konsumen 

Bentuk Perilaku Dampak terhadap 

Greenwashing 

Referensi 

Pemahaman 

konseptual 

ESG 

Menilai klaim 

berbasis bukti 

Mengurangi green 

confusion 

Alkandi (2025); Nguyen 

& Duong (2025) 

Kemampuan 

analitis 

Mengidentifikasi 

klaim palsu 

Menurunkan dampak 

psikologis greenwashing 

Marko & Kušá (2023) 

Kesadaran 

sosial dan 

etika 

Mendukung merek 

autentik 

Meningkatkan tekanan 

pasar 

Ezeh & Dube (2025) 

Partisipasi 

digital 

Edukasi dan 

pengawasan 

publik 

Mempercepat regulasi 

pasar 

OJK (2024); WALHI 

(2024) 

Sumber: Alkandi (2025); Nguyen & Duong (2025); Marko & Kušá (2023); Ezeh & Dube 

(2025); OJK (2024); WALHI (2024). 

Kontekstualisasi Data dan Rekomendasi Empiris 

Analisis literatur menunjukkan bahwa peran literasi konsumen dalam menghadapi 

greenwashing semakin diakui oleh berbagai studi internasional. European Commission (2023) 

melalui Green Claims Directive mewajibkan setiap klaim lingkungan dapat diverifikasi dengan 
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data ilmiah, sementara Australian Competition and Consumer Commission (ACCC, 2024) 

menemukan bahwa 57% klaim “eco-friendly” di pasar online Australia tidak memiliki dasar 

bukti. Temuan global ini memperkuat argumen empirisdalam konteks Indonesia bahwa literasi 

konsumen berperan sebagai variabel moderasi antara greenwashing dan kepercayaan 

konsumen. Semakin tinggi literasi, semakin lemah dampak negatif greenwashing terhadap 

persepsi dan kepercayaan publik. Karena itu penguatan literasi keberlanjutan perlu menjadi 

bagian dari kebijakan publik, program CSR, serta kurikulum pendidikan ekonomi dan mana-

jemen. Berdasarkan sintesis literatur dan data empiris, literasi konsumen tidak hanya melin-

dungi dari greenwashing tetapi juga memengaruhi kekuatan hubungan antara greenwashing 

dan consumer trust, sebagaimana digambarkan pada Gambar 3. 

 

Gambar 4. Model Hubungan Greenwashing, Literasi Konsumen, dan Kepercayaan 

Sumber: Isac et al. (2024) 

Gambar 3 menunjukkan bahwa greenwashing memengaruhi kepercayaan konsumen 

secara tidak langsung melalui green confusion. Literasi konsumen berperan sebagai variabel 

moderasi yang melemahkan hubungan antara greenwashing dan green confusion. Semakin 

tinggi literasi konsumen, semakin kecil kemungkinan mereka mengalami kebingungan dan 

kehilangan kepercayaan terhadap merek (Isac et al., 2025). Sebaliknya, literasi yang rendah 

membuat pengaruh greenwashing terhadap penurunan kepercayaan menjadi lebih kuat (Isac et 

al., 2025). Model ini menegaskan bahwa penguatan literasi dapat berfungsi sebagai strategi 

preventif dalam komunikasi keberlanjutan yang etis. 

Analisis Perbandingan Praktik Komunikasi Keberlanjutan (Shell vs Unilever) 

Perbandingan Shell dan Unilever digunakan untuk menunjukkan perbedaan antara 

komunikasi keberlanjutan yang menyesatkan (deceptive sustainability) dan komunikasi yang 

otentik (authentic sustainability). Kedua perusahaan dipilih karena memiliki eksposur publik 
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tinggi, komitmen deklaratif terhadap keberlanjutan, serta dokumentasi ESG yang luas. Shell 

menjadi contoh praktik greenwashing, sedangkan Unilever merepresentasikan keberlanjutan 

yang lebih transparan dan terukur. Analisis ini bersifat ilustratif dan tidak dimaksudkan untuk 

melakukan generalisasi terhadap seluruh industri energi maupun FMCG.  

Analisis dilakukan melalui peninjauan laporan keberlanjutan terbaru, artikel ilmiah, 

serta audit ESG independen seperti MSCI ESG Ratings dan Dow Jones Sustainability Index 

(DJSI). Hasil perbandingan disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 3. Perbandingan Praktik Keberlanjutan: Shell vs Unilever (2023–2024) 

Aspek 

Analisis 

Shell Unilever Interpretasi 

Fokus 

komunikasi 

Narasi transisi energi 

dan citra hijau 

Sustainable living dan 

rantai pasok berkelanjutan 

Shell simbolik; 

Unilever lebih 

substantif 

Proporsi 

energi 

terbarukan 

±14% dari belanja 

modal (IEA, 2024) 

±67% bahan baku dari 

sumber terbarukan (2023) 

Shell masih dominan 

fosil; Unilever lebih 

sirkular 

Konsistensi 

klaim–

realisasi 

Klaim tinggi namun 

pendapatan tetap dari 

minyak & gas 

(±80%) 

Pelaporan diaudit dan 

konsisten dengan praktik di 

lapangan 

Shell menunjukkan 

greenwashing gap; 

Unilever evidence-

based 

Pengakuan 

ESG 

Tidak masuk 100 

besar DJSI (2024) 

Masuk DJSI Global 5 tahun 

berturut-turut 

Validasi ESG Unilever 

lebih kuat 

Respons 

publik 

Dikritik oleh 

ClientEarth & The 

Guardian 

Mendapat penghargaan 

Global Corporate 

Sustainability Leader 

(2024) 

Shell berisiko reputasi; 

Unilever 

meningkatkan 

kepercayaan 

Dampak 

pada 

persepsi 

konsumen 

Kebingungan dan 

penurunan trust 

Meningkatkan loyalitas 

dan kredibilitas 

Menegaskan moderasi 

literasi konsumen 

Sumber: Shell Sustainability Report (2023), Unilever Sustainable Living Report (2023), IEA 

(2024), MSCI ESG Ratings (2024), ClientEarth (2023), DJSI (2024). 

Data pada Tabel 4 menunjukkan bahwa Shell masih mengandalkan komunikasi sim-

bolik yang bersifat manipulatif, dengan banyak menggunakan istilah seperti clean energy tran-

sition dan net-zero commitment meskipun portofolionya tetap didominasi bahan bakar fosil. 
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Temuan ini sejalan dengan argumen Delmas dan Burbano bahwa greenwashing sering ber-

fungsi sebagai strategi reputasi jangka pendek (Delmas & Burbano, 2011). Sebaliknya, Unile-

ver menerapkan keberlanjutan secara lebih menyeluruh melalui target emisi yang jelas, 

keterlibatan stakeholder di seluruh rantai nilai, dan verifikasi independen, sesuai prinsip Triple 

Bottom Line (Trojanowski, 2022). Studi kasus ini memperlihatkan bahwa literasi konsumen 

berperan penting dalam menilai kredibilitas merek; konsumen dengan literasi tinggi dapat 

membedakan komunikasi berbasis bukti dari klaim kosmetik (Kevin Jonathan Kurniawan et 

al., 2023; Tran et al., 2024; Zaman, 2024). Karena itu, Unilever cenderung memperoleh keper-

cayaan publik melalui transparansi, sementara Shell menghadapi krisis legitimasi akibat tidak-

sesuaian antara pesan dan praktik bisnis. Analisis ini memperkuat sintesis bahwa greenwashing 

tanpa bukti empiris merusak hubungan jangka panjang dengan konsumen, sedangkan komu-

nikasi yang transparan mampu menciptakan nilai berkelanjutan dan memperkuat loyalitas. 

Pengayaan Data dan Visualisasi Empiris 

Analisis perbandingan Shell dan Unilever menunjukkan perbedaan jelas dalam praktik 

komunikasi keberlanjutan. Shell menonjolkan narasi transisi energi melalui pesan simbolik 

yang belum tercermin dalam struktur bisnisnya, sedangkan Unilever mengintegrasikan 

keberlanjutan ke seluruh rantai nilai dengan bukti kuantitatif yang terverifikasi. Perbedaan ini 

menegaskan bahwa keaslian komunikasi keberlanjutan bergantung pada transparansi data, 

bukan sekadar narasi perusahaan. Untuk memperkuat analisis dan meningkatkan daya terima 

publikasi ilmiah, diperlukan pengayaan data dan visualisasi empiris. Elemen ini membantu 

menegaskan kesenjangan antara komunikasi simbolik dan implementasi nyata serta menunjuk-

kan peran literasi konsumen dalam menilai kredibilitas klaim perusahaan. Tabel 5 merangkum 

rekomendasi elemen empiris yang dapat ditambahkan guna memperkuat validitas hasil peneli-

tian. 

Tabel 4. Rekomendasi Pengayaan Data dan Visualisasi Empiris 

Elemen Tambahan Sumber Data Tujuan Penggunaan Manfaat Akademik 

Grafik tren emisi 

karbon (2010–2023) 

Shell vs Unilever 

IEA Data Portal; 

Unilever 

Sustainability 

Report 2023 

Menunjukkan 

kesenjangan antara 

narasi dan capaian 

aktual 

Bukti kuantitatif 

untuk fenomena 

greenwashing 

Cuplikan kampanye 

komunikasi 

Shell Global; 

Unilever Official 

Channel 

Membedakan 

komunikasi simbolik 

vs substansial 

Bukti visual untuk 

analisis naratif 
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Elemen Tambahan Sumber Data Tujuan Penggunaan Manfaat Akademik 

keberlanjutan Shell 

& Unilever 

Data tren 

kepercayaan publik 

sektor energi vs 

FMCG (2020–2024) 

Statista (2024); 

Global Web 

Index 

Menunjukkan 

perbedaan tingkat 

kepercayaan publik 

antar industri 

Menghubungkan 

literasi konsumen 

dengan persepsi 

kepercayaan 

Indeks ESG global & 

peringkat DJSI 2024 

MSCI ESG 

Ratings; DJSI 

Menunjukkan 

pengakuan eksternal 

terhadap performa 

keberlanjutan 

Validasi kredibilitas 

ESG perusahaan 

Sumber: IEA (2023); Unilever (023); Shell (2023); Statista (2024); World Economic Forum 

(2024); MSCI ESG Ratings (2024); S&P Global – DJSI (2024). 

Keterangan: Pengayaan data ini tidak bersifat wajib, namun sangat direkomendasikan 

untuk memperkuat kontribusi empiris artikel. Penambahan grafik, tabel, atau visualisasi 

berbasis data sekunder akan memperjelas hubungan antara greenwashing, literasi konsumen, 

dan kepercayaan publik, serta menegaskan nilai kebaruan penelitian ini di bidang pemasaran 

berkelanjutan. 

Dengan adanya pengayaan data tersebut, artikel ini dapat menghadirkan kombinasi 

yang seimbang antara kedalaman konseptual dan kekuatan empiris. Bukti visual seperti grafik 

dan indeks ESG akan mempertegas perbedaan nyata antara komunikasi keberlanjutan yang 

bersifat manipulatif dan yang benar-benar autentik. Selain itu, penambahan elemen empiris 

juga memperkuat kontribusi praktis penelitian ini, khususnya dalam mendorong perusahaan 

untuk lebih transparan dan konsisten dalam melaporkan kinerja keberlanjutan. Oleh karena itu, 

hasil analisis perbandingan Shell dan Unilever tidak hanya berfungsi sebagai ilustrasi kasus, 

tetapi juga sebagai pembuktian empiris terhadap model konseptual literasi konsumen yang 

telah dikembangkan pada bagian sebelumnya. Dengan dukungan data kuantitatif, visual, dan 

indikator ESG terkini, penelitian ini dapat memberikan gambaran komprehensif tentang 

hubungan antara literasi konsumen, kepercayaan, dan praktik komunikasi keberlanjutan yang 

etis. 

IMPLIKASI TEORITIS DAN MANAJERIAL 

Implikasi Teoretis 

Penelitian ini memberikan kontribusi bagi teori pemasaran berkelanjutan melalui 
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integrasi konsep greenwashing, kepercayaan konsumen, dan literasi keberlanjutan. Hasil kajian 

menunjukkan bahwa literasi tidak hanya berfungsi sebagai pengetahuan tetapi juga sebagai 

variabel psikologis yang memoderasi hubungan antara pesan pemasaran dan persepsi publik. 

Secara teoretis, literasi bertindak sebagai mekanisme pertahanan kognitif yang memengaruhi 

cara konsumen menilai kejujuran klaim keberlanjutan. Model konseptual yang dihasilkan turut 

memperluas kerangka Triple Bottom Line (TBL) dengan menempatkan konsumen sebagai aktor 

kritis yang memastikan implementasi keberlanjutan berjalan seimbang. 

Selain itu, hasil sintesis literatur memperkuat relevansi Information Asymmetry Theory 

dalam konteks pemasaran modern. Greenwashing menciptakan ketimpangan informasi antara 

perusahaan dan konsumen, sedangkan literasi berfungsi mengurangi ketimpangan tersebut. 

Dengan demikian informasi tidak selalu netral dan dapat dimanipulasi, sementara literasi 

menjadi alat untuk memulihkan keseimbangan informasi. Penelitian ini juga membuka peluang 

pengembangan model empiris di masa mendatang melalui pengujian moderasi literasi 

konsumen terhadap greenwashing menggunakan pendekatan kuantitatif seperti SEM atau PLS. 

Implikasi Manajerial dan Kebijakan 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan panduan strategis bagi perusahaan, 

regulator, dan lembaga pendidikan dalam menghadapi isu greenwashing. Bagi perusahaan, 

temuan penelitian menekankan pentingnya komunikasi keberlanjutan yang transparan dan 

berbasis bukti. Setiap klaim lingkungan perlu disertai data kuantitatif yang dapat diverifikasi, 

seperti pengurangan emisi, penggunaan energi terbarukan, atau audit independen. Komunikasi 

keberlanjutan juga sebaiknya berfungsi untuk mendidik konsumen agar tercipta kepercayaan 

dan loyalitas jangka panjang. 

Bagi regulator dan masyarakat, hasil penelitian ini menunjukkan kebutuhan akan 

kerangka hukum yang lebih ketat untuk mengawasi klaim keberlanjutan, serupa dengan Green 

Claims Directive di Uni Eropa. Upaya peningkatan literasi keberlanjutan melalui kampanye 

publik, kurikulum pendidikan, dan media digital juga penting untuk memberdayakan konsu-

men sebagai pengawas alami pasar. Dari perspektif akademik, penelitian ini dapat menjadi 

dasar penyusunan program literasi berbasis ESG di perguruan tinggi dan lembaga keuangan 

guna mendukung ekosistem pasar yang lebih transparan dan etis. 
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SIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa literasi konsumen berperan penting dalam memba-

ngun ekosistem pemasaran berkelanjutan yang etis dan kredibel. Melalui studi kasus Shell dan 

Unilever, ditemukan bahwa greenwashing menurunkan kepercayaan konsumen melalui kebi-

ngungan dan disonansi kognitif. Namun, literasi konsumen mampu menekan dampak negatif 

tersebut dengan meningkatkan kemampuan kritis terhadap klaim keberlanjutan. Model 

konseptual menunjukkan bahwa literasi bertindak sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antara greenwashing, green confusion, dan consumer trust. Perbandingan antara Shell dan 

Unilever menegaskan bahwa otentisitas dan transparansi praktik keberlanjutan menjadi kunci 

legitimasi merek. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa kepercayaan konsu-

men tidak cukup dibangun lewat komunikasi simbolik, tetapi harus disertai transparansi, edu-

kasi, dan literasi keberlanjutan sebagai fondasi moral hubungan antara perusahaan dan 

masyarakat. 
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