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ABSTRACT

ARTICLEINFO

Amid growing consumer awareness of environmental issues, companies
worldwide are increasingly adopting marketing strategies that
emphasize sustainability and social responsibility. However, the
practice of greenwashing, where companies merely pretend to care
about the environment to enhance their image, has raised significant
concerns. This research aims to identify how greenwashing is used
within the context of strategic management and to evaluate its impact
on consumer trust and corporate reputation in the long term. The study
employs a case study method, analyzing companies accused of
greenwashing, particularly from the fast fashion and energy industries.
The findings reveal that while greenwashing can boost short-term sales
and popularity, its detrimental effect on corporate reputation becomes
evident in the long run, especially when consumers detect the
discrepancy between a company's claims and actual practices. The
implications of this research highlight the importance of authentic
sustainability strategies and contribute to the literature on ethics in
strategic management. Thus, this study encourages companies to adopt
more socially and environmentally responsible solutions, rather than
mere image-building efforts.
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PENDAHULUAN

Dalam  beberapa dekade terakhir,
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial telah
menjadi topik utama dalam diskusi publik dan
strategi bisnis. Kesadaran konsumen terhadap
dampak lingkungan dari aktivitas perusahaan
semakin meningkat, dan banyak konsumen Kkini
menuntut perusahaan untuk lebih bertanggung
jawab dalam praktik mereka. Akibatnya,
perusahaan di berbagai sektor industri
berlomba-lomba untuk menampilkan
sebagai entitas yang peduli terhadap lingkungan,
menggunakan  strategi pemasaran  yang
menekankan komitmen mereka terhadap
keberlanjutan. Namun, tidak semua perusahaan
yang mengklaim peduli terhadap lingkungan
benar-benar menjalankan praktik yang sesuai.
Fenomena ini dikenal sebagai greenwashing.
Greenwashing adalah praktik di mana
perusahaan memberikan kesan palsu atau

isu

diri

menyesatkan mengenai komitmen mereka
terhadap lingkungan, dengan tujuan
meningkatkan citra publik dan menarik

konsumen yang peduli pada isu-isu Menurut
Delmas dan Burbano (2011), greenwashing
dapat sebagai
memberikan kesan positif mengenai produk atau
kebijakan yang sebenarnya tidak memenuhi
standar lingkungan yang diiklankan" (hal. 65).
Perusahaan yang terlibat dalam greenwashing

didefinisikan "tindakan

sering kali menggunakan label "ramah
lingkungan" atau "hijau” tanpa melakukan
perubahan signifikan terhadap operasional

mereka yang berdampak pada lingkungan.

Praktik ini menciptakan dilema etika dalam
manajemen strategik, karena di satu sisi dapat
meningkatkan penjualan dan reputasi dalam
jangka pendek, tetapi di sisi lain dapat merusak
kepercayaan konsumen dan reputasi perusahaan
dalam jangka panjang ketika kebenaran
terungkap(Srisusilawati et al., 2023). Penelitian
ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana
greenwashing digunakan sebagai strategi dalam
manajemen  strategik, mengevaluasi
dampaknya terhadap reputasi perusahaan dan
kepercayaan konsumen. Dengan menganalisis
yang
berbeda, artikel ini akan memberikan pandangan
yang lebih mendalam tentang efektivitas dan

serta

beberapa contoh kasus dari industri
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risiko dari strategi greenwashing, serta
menawarkan alternatif yang lebih berkelanjutan

dan bertanggung jawab.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Definisi dan Konsep Greenwashing

Greenwashing merujuk pada praktik di mana
perusahaan memberikan kesan bahwa mereka
berkomitmen terhadap keberlanjutan
lingkungan melalui pemasaran yang
menyesatkan. Delmas dan Burbano (2011)
menjelaskan bahwa greenwashing merupakan
"tindakan memberikan kesan positif mengenai
produk atau kebijakan yang sebenarnya tidak
memenuhi standar lingkungan yang diiklankan"
(hal. 65). Praktik ini muncul sebagai respons
terhadap meningkatnya kesadaran konsumen
mengenai isu lingkungan dan permintaan akan
produk yang lebih ramah lingkungan.

2. Alasan di Balik Greenwashing

Lyon dan Maxwell (2011) menyoroti bahwa
perusahaan sering kali terjebak dalam dilema
antara keuntungan jangka pendek dan tanggung
jawab sosial. Mereka menunjukkan bahwa ketika
perusahaan menghadapi ancaman audit atau
pengawasan publik, mereka mungkin lebih
cenderung untuk melakukan greenwashing
sebagai cara untuk menghindari tindakan negatif
dari konsumen dan stakeholder. Dalam konteks
ini, greenwashing menjadi strategi untuk
melindungi  reputasi  perusahaan  tanpa
melakukan perubahan substantif dalam praktik
operasional mereka

3. Dampak Greenwashing terhadap Reputasi
dan Kepercayaan Konsumen

Dampak dari greenwashing terhadap reputasi
perusahaan telah menjadi fokus banyak
penelitian. Walker dan Wan (2012) menyatakan
praktik dapat
menyebabkan "kerusakan jangka panjang pada
reputasi ketika
menyadari  ketidakcocokan
perusahaan dan kenyataan. Ketika konsumen
merasa tertipu, hal ini dapat mengarah pada
kehilangan kepercayaan yang signifikan dan
berpotensi boikot terhadap
produk atau layanan perusahaan.

bahwa greenwashing

perusahaan” konsumen

antara  klaim

menimbulkan
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4. Alternatif Strategi Berkelanjutan

Di sisi lain, penelitian juga menunjukkan bahwa
perusahaan  yang mengadopsi strategi
keberlanjutan yang otentik dapat memperoleh
manfaat kompetitif yang signifikan. Gatti dan
Meneguzzo  (2019) menemukan bahwa
perusahaan yang benar-benar berkomitmen
terhadap praktik berkelanjutan tidak hanya
meningkatkan citra merek mereka, tetapi juga
membangun hubungan yang lebih kuat dengan
konsumen. Ini menunjukkan bahwa ada potensi
bagi perusahaan untuk mencapai keberhasilan
jangka panjang melalui pendekatan yang lebih
bertanggung jawab dan transparan.

Telaah literatur menunjukkan bahwa meskipun
greenwashing mungkin
keuntungan jangka pendek, risiko yang terkait
dengan kerusakan reputasi dan kehilangan
kepercayaan konsumen dalam jangka panjang
sangat signifikan. Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan untuk mengevaluasi kembali strategi
mereka dan berkomitmen pada praktik
keberlanjutan yang otentik agar dapat beroperasi
secara efektif dalam lingkungan bisnis yang
semakin kritis terhadap isu-isu sosial dan
lingkungan.

menawarkan

METODE PENELITIAN

1. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
dengan desain studi kasus. Pendekatan ini dipilih
untuk memperoleh pemahaman yang mendalam
tentang fenomena greenwashing di berbagai
industri, serta untuk mengeksplorasi bagaimana
praktik ini mempengaruhi reputasi perusahaan
dan kepercayaan konsumen.

2. Pemilihan Kasus

Studi ini akan menganalisis tiga perusahaan yang
terlibat dalam praktik greenwashing, masing-
masing dari sektor yang berbeda:

Mode Cepat (Fast Fashion):
Menganalisis bagaimana label
lingkungan" digunakan oleh merek-merek

- Industri
"ramah

fashion.
- Industri Energi: Mengidentifikasi
perusahaan energi yang mengklaim

melakukan transisi ke energi terbarukan
sambil tetap bergantung pada bahan bakar
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fosil.

- Industri Makanan dan Minuman: Mengkaji
klaim keberlanjutan dari perusahaan
makanan yang mungkin tidak sejalan
dengan praktik produksinya. 3.
Pengumpulan Data Data akan
dikumpulkan melalui metode berikut :

- Studi Dokumen: Mengumpulkan dan
menganalisis laporan  keberlanjutan,
materi  pemasaran, dan  publikasi
perusahaan yang relevan untuk menilai
klaim yang dibuat oleh perusahaan.

- Wawancara: Melakukan wawancara semi-
terstruktur dengan ahli keberlanjutan,
konsumen, dan karyawan perusahaan
untuk mendapatkan perspektif yang lebih
luas mengenai praktik greenwashing dan
dampaknya.

- Survei Konsumen: Menggunakan survei
online untuk mengumpulkan data dari
konsumen mengenai persepsi mereka
terhadap praktik greenwashing di
perusahaan-perusahaan yang diteliti.

3. Pengumpulan Data
Data akan dikumpulkan melalui metode berikut :

- Studi Mengumpulkan dan

menganalisis laporan  keberlanjutan,

materi dan

Dokumen:

pemasaran, publikasi

perusahaan yang relevan untuk menilai
klaim yang dibuat oleh perusahaan.

- Wawancara: Melakukan wawancara semi-
terstruktur dengan ahli keberlanjutan,
konsumen, dan karyawan perusahaan
untuk mendapatkan perspektif yang lebih
luas mengenai praktik greenwashing dan
dampaknya.

- Survei Konsumen: Menggunakan survei
online untuk mengumpulkan data dari
konsumen mengenai persepsi mereka

praktik di

perusahaan-perusahaan yang diteliti.

terhadap greenwashing

4. Analisis Data

Data yang dikumpulkan
menggunakan teknik analisis tematik. Proses ini
data
mengidentifikasi pola, tema, dan kategori yang
muncul dari temuan. Temuan dari studi dokumen,
wawancara, dan survei akan digabungkan untuk
memberikan gambaran komprehensif tentang

akan dianalisis

melibatkan pengkodean untuk
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dampak  greenwashing terhadap
perusahaan dan kepercayaan konsumen.

reputasi

5. Validitas dan Reliabilitas

Untuk memastikan validitas dan reliabilitas hasil
penelitian, teknik triangulasi akan digunakan, yaitu
dengan mengcross-check data dari berbagai
sumber (dokumen, wawancara, dan survei). Selain
itu, umpan balik dari peserta wawancara akan
digunakan untuk mengonfirmasi hasil analisis dan
memastikan bahwa interpretasi yang dilakukan
mencerminkan pandangan mereka.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Temuan Utama dari Studi Kasus

Penelitian ini menganalisis tiga perusahaan dari
berbagai industri yang dituduh terlibat dalam
praktik greenwashing. Berdasarkan analisis
dokumen, wawancara, dan survei konsumen,
ditemukan bahwa meskipun masing-masing
perusahaan mengklaim berkomitmen terhadap
keberlanjutan, ada ketidaksesuaian antara klaim
mereka dan tindakan nyata di lapangan.

e Industri Mode Cepat: Perusahaan dalam
industri ini menggunakan strategi pemasaran hijau
dengan melabeli beberapa produk mereka sebagai
"ramah lingkungan" atau "terbuat dari bahan daur
ulang." Namun, temuan menunjukkan bahwa
hanya sebagian kecil dari produk yang benar-benar
memenuhi standar keberlanjutan. Sebagian besar
produksi masih bergantung pada material yang
merusak lingkungan, seperti poliester dan bahan
sintetis lainnya. Menurut Gatti dan Meneguzzo
(2019), konsumen sering kali merasa tertipu
setelah mengetahui informasi tersebut, sehingga
mengurangi kepercayaan mereka terhadap merek
tersebut (hal. 490).

Studi menunjukkan  bahwa  perusahaan-
perusahaan ini seringkali mengandalkan iklan
yang menonjolkan aspek lingkungan produk, tetapi
tanpa perubahan nyata dalam proses produksi
atau sumber bahan baku (Boulstridge & Carrigan,
2000). Sebuah studi oleh Walker dan Wan (2012)
menunjukkan bahwa sekitar 70% konsumen yang
pernah membeli produk dari perusahaan yang
terlibat
kekecewaan yang signifikan setelah mengetahui
fakta sebenarnya (hal. 230).

dalam  greenwashing melaporkan
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Sebagai contoh, analisis terhadap perusahaan
mode tertentu menunjukkan bahwa meskipun
mereka mengklaim menggunakan 30% bahan daur
ulang dalam produk mereka, mayoritas dari sisa
bahan masih menggunakan bahan kimia
berbahaya dan proses produksi yang tidak
berkelanjutan. Walker dan Wan (2012)
menggarisbawahi bahwa konsumen semakin
cerdas dan skeptis terhadap klaim-klaim yang
tidak didukung dengan bukti konkret (hal. 230).

Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa
industri mode cepat sering kali menggunakan
taktik pemasaran yang menarik perhatian, tetapi
minim dalam inovasi produk yang berkelanjutan.
Hal ini yang menyatakan bahwa praktik
greenwashing dalam industri mode sering kali
mengandalkan citra positif tanpa substansi yang
memadai,

e Industri Energi: Salah satu perusahaan energi
yang dianalisis mengklaim sedang beralih ke
energi terbarukan, namun data menunjukkan
bahwa sebagian besar pendapatan perusahaan
masih berasal dari bahan bakar fosil. Lyon dan
Maxwell (2011) mengungkapkan bahwa banyak
klaim keberlanjutan perusahaan di industri energi
masih minim implementasi yang nyata (hal. 35).

Wawancara dengan  pakar energi juga
mengonfirmasi bahwa komitmen yang diiklankan
tidak sejalan dengan praktik operasional yang
dilakukan. Perusahaan tersebut mempromosikan
proyek-proyek energi terbarukan yang hanya
menyumbang sebagian kecil dari total produksi
energi mereka. Misalnya, meskipun mereka
menginvestasikan dana besar dalam proyek tenaga
surya, proporsi nyata energi terbarukan dalam
keseluruhan portofolio energi mereka tetap di
bawah 15%. Hal ini mengarah pada kritik bahwa
perusahaan lebih fokus pada citra publik daripada
pada realitas operasi yang lebih berkelanjutan.
Delmas dan Burbano (2011) menekankan bahwa
transparansi
keberlanjutan sangat penting untuk membangun

kepercayaan di kalangan konsumen (hal. 70).

dan akuntabilitas dalam klaim

Studi oleh Peattie dan Crane (2005) menunjukkan
bahwa praktik greenwashing dalam industri energi
dapat mengurangi daya tarik konsumen terhadap
inisiatif energi terbarukan (hal. 360). Dengan
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demikian, dampak jangka panjang dari
greenwashing ini dapat merugikan tidak hanya
reputasi perusahaan tetapi juga kemajuan menuju
keberlanjutan di tingkat
menunjukkan bahwa perusahaan-perusahaan
dalam sektor energi sering kali berinvestasi lebih
banyak dalam pemasaran keberlanjutan daripada
dalam pengembangan teknologi hijau. Hal ini
menciptakan kesenjangan antara apa yang diklaim
dan realitas, berpotensi memperburuk
kepercayaan publik terhadap sektor energi secara
keseluruhan. Peneliti juga mencatat bahwa
perusahaan yang terlibat dalam greenwashing
sering kali berinvestasi lebih banyak dalam
pemasaran daripada dalam praktik keberlanjutan
yang konkret. Hal ini menciptakan kesenjangan
antara apa yang diklaim dan realitas, yang pada
akhirnya dapat berkontribusi pada penurunan
kepercayaan publik terhadap sektor energi secara
keseluruhan.

industri. Temuan

¢ Industri Makanan dan Minuman: Perusahaan
dalam industri ini mengiklankan produk mereka
sebagai organik dan berkelanjutan. Namun, hasil
analisis menunjukkan bahwa proses produksi
mereka masih menggunakan pestisida dan bahan-
bahan kimia yang bertentangan dengan klaim
tersebut. Menurut Delmas dan Burbano (2011),
kurangnya transparansi dalam praktik produksi
dapat menimbulkan di

konsumen (hal. 70). survei,
konsumen mengungkapkan kekecewaan mereka
terhadap label "organik" yang diberikan tanpa
adanya sertifikasi yang jelas (Hassan & Shiu, 2016).
Dalam satu kasus, produk yang diiklankan sebagai
"100%
sebagian kecil
ditetapkan oleh lembaga terkait.

keraguan kalangan

Dalam banyak

organik" ternyata hanya memenuhi

dari standar organik yang

Banyak konsumen yang merasa bingung ketika
label dapat
dikeluarkan meskipun terdapat penggunaan bahan

mengetahui  bahwa "organik”
kimia dalam proses produksi. TerraChoice (2010)
melaporkan bahwa lebih dari 95% produk yang
diklaim ramah lingkungan tidak memenuhi kriteria
keberlanjutan yang valid, sehingga menyebabkan
kebingungan di kalangan konsumen. Studi oleh
Gonzalez dan Aizpurua (2019) menyoroti bahwa
kebingungan ini dapat berujung pada penurunan
penjualan produk organik, yang pada gilirannya
mempengaruhi pasar makanan sehat secara
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keseluruhan (hal. 4235). Ketidakpastian ini
mengisyaratkan perlunya standar yang lebih ketat
dan akuntabilitas dalam industri makanan untuk
dan

melindungi konsumen mempromosikan

praktik yang benar-benar berkelanjutan.

2. Dampak Greenwashing terhadap Reputasi
Perusahaan

Berdasarkan wawancara dan survei, dampak
greenwashing terhadap reputasi perusahaan
terlihat sangat signifikan. Di jangka pendek,
greenwashing  dapat  meningkatkan citra
perusahaan dan mendongkrak penjualan karena
konsumen tertarik dengan klaim keberlanjutan.
Namun, temuan dari penelitian ini menunjukkan
bahwa begitu konsumen mengetahui
ketidaksesuaian antara klaim dan praktik nyata,
kepercayaan terhadap perusahaan tersebut turun
drastis. Hasil survei menunjukkan bahwa 68%
responden menyatakan bahwa mereka tidak akan
membeli kembali produk dari perusahaan yang
mereka anggap melakukan greenwashing
(TerraChoice, 2010).

Keterbukaan informasi di era digital memudahkan
konsumen untuk melakukan riset independen
mengenai klaim perusahaan, sehingga potensi
backlash terhadap perusahaan yang terlibat dalam
greenwashing semakin meningkat. Wawancara
reputasi juga
menunjukkan bahwa perusahaan yang terlibat
dalam greenwashing menghadapi risiko reputasi
yang lebih besar, terutama di kalangan generasi
muda yang lebih peduli terhadap
lingkungan. Menurut Gatti dan Meneguzzo (2019),

dengan  pakar perusahaan

isu-isu

kerugian reputasi yang dialami perusahaan dapat
menyebabkan penurunan pangsa pasar dan
loyalitas pelanggan dalam jangka panjang (hal
490). Akibatnya, perusahaan-perusahaan tersebut
berpotensi kehilangan pangsa pasar di kalangan
konsumen yang lebih sadar lingkungan. Penting
untuk dicatat bahwa beberapa perusahaan yang
terlibat dalam greenwashing akhirnya menghadapi
protes dari kelompok aktivis lingkungan, yang
dapat menyebabkan dampak finansial yang
signifikan. Seperti yang dinyatakan oleh Hassan
dan Shiu (2016), konsumen semakin tidak toleran
terhadap praktikpraktik yang menipu, dan hal ini
bisa berdampak pada penjualan dan citra merek
secara keseluruhan (hal. 5470). Keuntungan dari
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greenwashing termasuk peningkatan cepat dalam
eksposur dan popularitas merek di kalangan
konsumen yang peduli lingkungan. Namun,
kelemahannya adalah risiko kerusakan reputasi
yang lebih besar dalam jangka panjang, terutama
ketika konsumen lebih sadar dan mulai melakukan
investigasi sendiri. Keterbukaan informasi di era
digital memungkinkan konsumen untuk dengan
mudah mengecek kebenaran klaim perusahaan,
yang membuat greenwashing menjadi strategi
yang semakin berisiko.

3. Analisis Perbandingan: Greenwashing vs.
Strategi Keberlanjutan Otentik

Meskipun greenwashing tampak menguntungkan
dalam jangka pendek, strategi keberlanjutan yang
otentik memiliki dampak yang lebih positif dan
berkelanjutan. Berdasarkan studi kasus ini,
perusahaan yang mengadopsi praktik
keberlanjutan yang nyata, meskipun memerlukan
biaya lebih besar, berhasil
mempertahankan kepercayaan konsumen lebih
baik.

dan waktu

e Contoh Praktik Keberlanjutan yang Otentik:
Perusahaan yang berkomitmen terhadap praktik
keberlanjutan yang otentik sering kali mengadopsi
teknologi ramah lingkungan dan berinvestasi
dalam proses produksi yang efisien. Sebagai
contoh, perusahaan makanan yang benarbenar
menggunakan bahan  baku
memastikan bahwa rantai pasokannya transparan
sering kali mendapatkan dukungan dari konsumen
yang menghargai keberlanjutan (Peattie & Crane,
2005). Gatti dan Meneguzzo (2019) menemukan
bahwa perusahaan yang berkomitmen terhadap

organik  dan

praktik berkelanjutan tidak hanya meningkatkan
citra merek mereka, tetapi juga membangun
hubungan yang lebih kuat dengan konsumen (hal.
498).

Hal ini mencerminkan bahwa konsumen lebih
cenderung mendukung merek yang terbukti
memiliki tanggung jawab sosial dan lingkungan. Di
sisi lain, perusahaan yang terlibat dalam
greenwashing cenderung menghadapi protes dari
kelompok aktivis lingkungan, yang dapat berujung
pada kerugian finansial dan reputasi yang parah.
Strategi keberlanjutan yang otentik meliputi
penerapan  teknologi  ramah  lingkungan,
penggunaan sumber daya yang lebih efisien, dan
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keterlibatan langsung dengan komunitas untuk
menciptakan dampak sosial yang positif.
Perusahaan yang mengadopsi pendekatan ini
sering kali menemukan bahwa investasi awal yang
tinggi terbayar dalam bentuk loyalitas konsumen
yang lebih besar dan reputasi yang lebih baik di
pasar.

Misalnya, beberapa perusahaan di industri energi
yang benarbenar pada energi
terbarukan mendapatkan reputasi yang lebih solid
dan dukungan konsumen yang setia. Keuntungan
dari strategi keberlanjutan yang otentik termasuk
peningkatan loyalitas konsumen, reputasi yang
lebih baik, dan manfaat kompetitif dalam jangka
panjang. Namun, kerugian utama dari pendekatan
ini adalah biaya awal yang tinggi dan tantangan
dalam mengubah proses operasional yang sudah
ada. Namun, tantangan tetap ada bagi perusahaan
yang ingin bertransisi dari greenwashing ke
praktik yang lebih otentik.

berinvestasi

Tantangan ini termasuk biaya awal yang tinggi,
perlunya perubahan dalam rantai pasokan, dan
kebutuhan untuk mengubah budaya organisasi.
Walker dan Wan (2012) menyebutkan bahwa
perusahaan yang ingin beralih ke keberlanjutan
otentik perlu melibatkan seluruh pemangku
kepentingan dalam proses perubahan ini (hal
235).
mengintegrasikan nilai keberlanjutan dalam visi
perusahaan, sementara karyawan di semua level
harus diberdayakan untuk berkontribusi pada
inisiatif keberlanjutan. Studi oleh Sweeney dan
Soutar (2001) menunjukkan bahwa perusahaan

Misalnya, manajemen puncak harus

yang mampu menjelaskan dengan jelas komitmen
keberlanjutan mereka memiliki peluang lebih
tinggi untuk membangun kepercayaan dengan
konsumen (Rambe, M. T. dkk. 2022). Dengan
demikian, komunikasi yang efektif menjadi kunci
dalam transisi menuju praktik keberlanjutan yang
otentik.

4. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya bagi
perusahaan untuk menghindari greenwashing dan
mengadopsi praktik keberlanjutan yang lebih
transparan dan autentik. Manajemen harus menilai
klaim keberlanjutan mereka secara kritis dan
memastikan bahwa strategi yang diadopsi benar-
benar sesuai dengan nilai dan praktik perusahaan.
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Selain itu, perusahaan perlu menginvestasikan
dalam pelatihan dan edukasi untuk meningkatkan
kesadaran mengenai pentingnya
keberlanjutan dampak praktik
greenwashing. Implementasi sistem pelaporan
yang transparan juga penting untuk memastikan
bahwa klaim yang dibuat dapat diverifikasi.

karyawan

dan dari

Perusahaan harus berkomunikasi secara terbuka
dengan pemangku kepentingan mengenai inisiatif
keberlanjutan mereka dan hasil yang dicapai.
Delmas dan Burbano (2011) menyarankan bahwa
perusahaan yang mengadopsi praktik
keberlanjutan yang otentik akan lebih baik dalam
membangun kepercayaan di kalangan konsumen
(hal. 68). Manajer perlu memastikan bahwa klaim
lingkungan yang dibuat oleh perusahaan didukung
dengan bukti nyata dan tindakan operasional yang
mendukung.

Dalam jangka panjang, strategi keberlanjutan yang
otentik akan lebih menguntungkan baik dari segi
reputasi maupun profitabilitas. Salah satu langkah
yang bisa diambil oleh perusahaan adalah
melakukan audit internal secara berkala untuk
menilai kesesuaian antara klaim keberlanjutan dan
praktik nyata. Selain itu, perusahaan juga perlu
melibatkan konsumen dalam proses ini dengan
memberikan informasi yang transparan tentang
produk dan praktik mereka. Menurut Lyon dan
Maxwell (2011), keterlibatan konsumen dalam
pengambilan  keputusan perusahaan dapat
meningkatkan loyalitas dan kepercayaan (hal. 40).

Perusahaan perlu menerapkan program pelatihan
bagi karyawan untuk memastikan bahwa seluruh
tim memahami pentingnya keberlanjutan dan
bagaimana mereka dapat berkontribusi pada
inisiatif tersebut. Ini termasuk mengedukasi
karyawan tentang cara menggunakan sumber daya
secara efisien dan mengurangi limbah dalam
proses produksi. Selain itu, perusahaan juga harus
mempertimbangkan untuk menjalin kemitraan
dengan organisasi non-pemerintah atau lembaga
yang berfokus pada keberlanjutan untuk
meningkatkan kredibilitas klaim mereka. Dengan
demikian, perusahaan tidak hanya menghindari
reputasi yang dapat muncul akibat
greenwashing, tetapi juga dapat membangun
hubungan yang lebih kuat dengan konsumen.

risiko
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Untuk mencapai ini, penting bagi perusahaan
untuk menciptakan komunikasi yang jelas dan
terbuka tentang upaya keberlanjutan mereka serta
melibatkan semua pemangku kepentingan dalam
perjalanan menuju keberlanjutan yang otentik.
Pengawasan yang lebih ketat terhadap klaim hijau
juga perlu diterapkan untuk melindungi konsumen
dari klaim palsu dan menyesatkan yang tiada
akhirnya dan terus berulang dan menjadi budaya
hingga pada akhirnya menjadi sebuah peradaban.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI
Penelitian mengungkapkan pentingnya
memahami fenomena greenwashing yang semakin

ini

meluas dalam berbagai industri. Temuan
menunjukkan bahwa meskipun banyak
perusahaan mengklaim berkomitmen terhadap
keberlanjutan, sering kali terdapat

ketidaksesuaian antara klaim tersebut dan praktik
operasional yang sebenarnya. Analisis terhadap
tiga perusahaan dari sektor mode cepat, energi,
dan makanan menunjukkan bahwa praktik
greenwashing  tidak  hanya  menyesatkan
konsumen, tetapi juga dapat merugikan reputasi
perusahaan dalam jangka panjang. Konsumen
semakin Kkritis dan berusaha untuk membedakan
antara klaim keberlanjutan yang autentik dan yang
hanya  bersifat simbolis.  Penelitian ini
menunjukkan bahwa perusahaan yang terlibat
dalam  greenwashing  berisiko  kehilangan
kepercayaan konsumen, yang dapat berdampak
pada penjualan dan loyalitas merek.

Sebaliknya, perusahaan yang menerapkan strategi
keberlanjutan yang otentik cenderung
memperoleh kepercayaan yang lebih besar dan
hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Dari
hasil penelitian ini, disarankan agar perusahaan
mengadopsi ~ praktik  keberlanjutan  yang
transparan dan berkelanjutan, serta melibatkan
semua pemangku kepentingan dalam upaya
keberlanjutan. Keterbukaan informasi dan
akuntabilitas menjadi kunci dalam membangun
citra merek yang positif di mata konsumen. Oleh
karena itu, penelitian ini memberikan kontribusi
signifikan bagi manajer dan pemangku
kepentingan dalam memahami dan mengatasi
tantangan yang dihadapi dalam implementasi

keberlanjutan di era modern.
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