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ABSTRACT 

This literature study comprehensively analyzes green marketing communication 

strategies through digital influencers, focusing on credibility, image congruence, 

and greenwashing risks. Influencer credibility consists of three main 

dimensions: expertise reflecting knowledge of environmental issues, 

trustworthiness reflecting honesty and integrity, and attractiveness creating 

emotional connections with followers. The interaction of these dimensions 

determines the effectiveness of green messages delivered. Congruence between 

influencer image and green messages is a critical factor as consumers expect 

consistency between influencer persona and promoted products. Incongruence 

creates cognitive dissonance that damages credibility and message 

effectiveness. Greenwashing risks threaten both brand and influencer 

reputation and can be minimized through transparency, audience education, 

consistency between messages and actual practices, and continuous 

competency development. Effective communication combines promotion with 

education, evokes positive emotions, engages audiences participatively, and is 

sensitive to sociocultural contexts. Understanding these factors is important for 

brands in selecting and managing influencer partnerships, and for influencers 

in building authentic and responsible communication practices. The study 

provides theoretical contributions to digital marketing communication and 

sustainable marketing literature, and practical guidance for brand managers, 

influencers, regulators, and educators. 

Keywords: green marketing, digital influencer, source credibility, image  

congruence, greenwashing, sustainability communication, influencer marketing. 

  

PENDAHULUAN 

Perkembangan media sosial telah mengubah lanskap komunikasi pemasaran 

secara fundamental, menciptakan saluran baru di mana merek dapat 

berinteraksi dengan konsumen melalui figur-figur yang mereka percayai dan 

ikuti. Digital influencer, sebagai individu yang memiliki pengaruh signifikan 

terhadap audiens mereka melalui konten yang diproduksi di platform seperti 

Instagram, YouTube, dan TikTok, telah menjadi aktor kunci dalam ekosistem 

pemasaran kontemporer. Kemampuan mereka untuk membangun hubungan 

parasosial dengan pengikut, menciptakan konten yang autentik, dan 

merekomendasikan produk dengan cara yang terasa personal menjadikan 

mereka mitra yang menarik bagi merek dari berbagai industri  (Wu et al., 2025). 
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Di saat yang sama, kesadaran konsumen akan isu lingkungan semakin 

meningkat, mendorong merek untuk mengkomunikasikan komitmen 

keberlanjutan mereka dengan cara yang efektif dan kredibel. Pertemuan antara 

dua tren ini melahirkan fenomena green marketing melalui digital influencer, 

di mana figur-figur digital digunakan sebagai saluran untuk mempromosikan 

produk dan gaya hidup ramah lingkungan. 

Penggunaan influencer untuk menyampaikan pesan hijau menawarkan potensi 

yang signifikan namun juga menghadirkan tantangan unik  (Azizoğlu, 2025). 

Influencer dapat membuat konten yang menunjukkan penggunaan produk 

ramah lingkungan dalam kehidupan sehari-hari, mendemonstrasikan 

manfaatnya, dan menginspirasi pengikut untuk mengadopsi perilaku yang 

lebih berkelanjutan. Pendekatan ini lebih hidup dan relatable dibandingkan 

iklan konvensional yang mungkin terasa abstrak dan jauh dari keseharian 

konsumen. Namun pesan tentang keberlanjutan memiliki karakteristik khusus 

yang membedakannya dari promosi produk biasa (Alamin et al., 2021). Pesan 

hijau sering melibatkan klaim yang kompleks dan memerlukan pemahaman 

tentang isu lingkungan yang mungkin tidak dimiliki semua influencer. 

Konsumen juga cenderung lebih skeptis terhadap klaim lingkungan karena 

maraknya praktik greenwashing. Akibatnya, efektivitas komunikasi green 

marketing melalui influencer sangat bergantung pada bagaimana pesan 

disampaikan dan oleh siapa. 

Kredibilitas influencer menjadi faktor penentu dalam keberhasilan komunikasi 

green marketing  (Boerman et al., 2022). Dimensi kredibilitas mencakup keahlian, 

yaitu sejauh mana influencer dipandang memiliki pengetahuan tentang isu 

lingkungan yang relevan. Influencer yang secara konsisten membahas topik 

keberlanjutan dan menunjukkan pemahaman mendalam akan lebih dipercaya 

ketika merekomendasikan produk ramah lingkungan. Dimensi kepercayaan 

mencakup persepsi tentang kejujuran dan integritas influencer, termasuk 

transparansi tentang hubungan sponsorship dengan merek. Influencer yang 

dikenal jujur dan tidak mudah mempromosikan produk sembarangan akan 

memiliki bobot lebih dalam rekomendasi mereka. Dimensi daya tarik mencakup 

sejauh mana influencer disukai dan diidolakan oleh pengikut, yang 

mempengaruhi kecenderungan untuk meniru perilaku mereka. Kombinasi 

ketiga dimensi ini menentukan seberapa besar pengaruh seorang influencer untuk 

membentuk sikap dan perilaku pengikut terkait produk ramah lingkungan. 

Kesesuaian antara citra influencer dan pesan hijau yang disampaikan 

merupakan faktor kunci lain yang mempengaruhi efektivitas. Konsumen 

mengharapkan konsistensi antara persona yang ditampilkan influencer dan 

produk yang mereka promosikan. Influencer yang dikenal dengan gaya hidup 

mewah dan konsumtif mungkin akan dianggap tidak autentik jika tiba-tiba 

mempromosikan produk ramah lingkungan yang menekankan kesederhanaan 

dan pengurangan konsumsi  (Nazir & Wani, 2024). Sebaliknya, influencer yang 

telah membangun citra sebagai pegiat lingkungan, penggemar alam, atau 

advokat gaya hidup minimalis akan lebih cocok untuk menyampaikan pesan 

hijau. Kesesuaian ini menciptakan persepsi bahwa promosi didorong oleh 

keyakinan tulus, bukan sekadar transaksi komersial. Konsumen yang 
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merasakan ketidaksesuaian akan meragukan motivasi influencer dan 

meragukan klaim yang disampaikan. Oleh karena itu, pemilihan influencer 

untuk kampanye green marketing harus mempertimbangkan tidak hanya 

popularitas, tetapi juga keselarasan nilai dan citra. 

Risiko tuduhan greenwashing menjadi ancaman serius dalam komunikasi 

green marketing melalui influencer. Greenwashing merujuk pada praktik di 

mana perusahaan atau influencer membuat klaim lingkungan yang 

menyesatkan atau tidak berdasar untuk membangun citra ramah lingkungan  

(Nazir & Wani, 2024). Greenwashing dapat terjadi dalam berbagai bentuk, mulai 

dari klaim berlebihan tentang manfaat lingkungan produk, hingga promosi produk 

yang sebenarnya tidak ramah lingkungan oleh influencer yang tidak memiliki 

pemahaman memadai. Konsumen modern semakin cerdas untuk mendeteksi 

greenwashing, terutama di kalangan generasi muda yang tumbuh dengan 

kesadaran lingkungan tinggi. Ketika greenwashing terdeteksi, dampaknya tidak 

hanya merusak reputasi merek tetapi juga kredibilitas influencer yang 

bersangkutan. Studi pustaka ini akan mengeksplorasi secara mendalam berbagai 

faktor yang mempengaruhi efektivitas komunikasi green marketing melalui digital 

influencer, serta strategi untuk meminimalkan risiko greenwashing. 

Efektivitas komunikasi green marketing melalui digital influencer sangat 

bervariasi dan sulit diprediksi karena melibatkan interaksi kompleks antara 

karakteristik influencer, pesan, produk, dan audiens  (Fei, 2024). Seorang 

influencer yang sangat efektif untuk satu jenis produk ramah lingkungan 

mungkin tidak efektif untuk produk lain. Pesan yang viral di satu platform 

mungkin gagal di platform lain. Gaya komunikasi yang disukai satu segmen 

audiens mungkin ditolak segmen lain. Variabilitas ini menciptakan tantangan 

besar bagi pemasar yang ingin mengalokasikan anggaran secara efisien. Tanpa 

pemahaman yang mendalam tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

efektivitas, perusahaan dapat salah memilih mitra, merancang kampanye yang 

tidak tepat, atau gagal mengukur dampak dengan akurat. Menjamurnya 

influencer dengan berbagai ukuran pengikut dan tingkat kredibilitas 

mempersulit proses seleksi. Beberapa influencer dengan pengikut besar 

mungkin memiliki tingkat kredibilitas rendah di mata pengikutnya sendiri. 

Diperlukan sintesis literatur yang mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang 

menentukan efektivitas komunikasi green marketing melalui influencer. 

Permasalahan kedua terletak pada potensi dampak negatif dari praktik 

greenwashing yang dilakukan oleh influencer, baik disengaja maupun tidak  

(Cobe et al., 2023). Influencer yang tidak memiliki pemahaman memadai 

tentang isu lingkungan dapat secara tidak sengaja menyebarkan informasi 

yang menyesatkan. Klaim berlebihan tentang manfaat lingkungan produk 

dapat menciptakan ekspektasi yang tidak realistis dan pada akhirnya 

mengecewakan konsumen. Ketidaktahuan tentang praktik berkelanjutan yang 

sebenarnya dari suatu merek dapat menyebabkan influencer mempromosikan 

produk yang ternyata tidak ramah lingkungan. Dalam semua kasus ini, 

konsumen yang merasa tertipu akan kehilangan kepercayaan tidak hanya pada 

merek tetapi juga pada influencer yang mereka ikuti. Kerusakan reputasi ini 

dapat meluas dan berdampak pada kredibilitas pemasaran influencer secara 
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umum. Regulasi tentang pengungkapan hubungan komersial dan klaim 

lingkungan masih tertinggal dari perkembangan praktik, menciptakan ruang 

abu-abu yang dapat dieksploitasi. Studi literatur yang memetakan risiko 

greenwashing dan strategi mitigasinya menjadi semakin penting. 

Belanja iklan melalui influencer terus meningkat setiap tahun, dan semakin 

banyak merek dari berbagai industri, termasuk yang memproduksi produk 

ramah lingkungan, mengalokasikan anggaran untuk bekerja sama dengan 

influencer  (Eldon et al., 2025). Keputusan alokasi sumber daya ini dibuat 

berdasarkan asumsi tentang efektivitas pemasaran influencer yang mungkin 

tidak selalu didukung oleh bukti empiris yang kuat. Di tengah tekanan untuk 

menunjukkan return on investment, pemasar membutuhkan pemahaman yang 

lebih baik tentang kapan, bagaimana, dan mengapa komunikasi green 

marketing melalui influencer bekerja. Sintesis temuan dari berbagai penelitian 

akademik dapat memberikan panduan yang lebih andal dibandingkan anekdot 

atau tren sesaat. Pemahaman ini menjadi semakin penting seiring dengan 

meningkatnya skeptisisme konsumen terhadap klaim lingkungan dan semakin 

ketatnya regulasi di berbagai yurisdiksi. 

Krisis lingkungan yang semakin mendalam menuntut perubahan perilaku 

konsumen secara massal, dan komunikasi pemasaran memiliki peran untuk 

mendorong perubahan tersebut  (Khoirotunnisa, 2023). Influencer, dengan 

kemampuan mereka menjangkau dan mempengaruhi jutaan pengikut 

terutama generasi muda, dapat menjadi agen perubahan yang efektif jika 

digunakan dengan tepat. Mereka dapat mengedukasi tentang isu lingkungan, 

menginspirasi adopsi gaya hidup berkelanjutan, dan mempromosikan produk 

yang genuinely ramah lingkungan. Namun potensi positif ini hanya dapat 

terwujud jika praktik pemasaran dilakukan secara bertanggung jawab dan etis. 

Risiko greenwashing tidak hanya merugikan merek dan influencer tetapi juga 

dapat menghambat upaya kolektif mengatasi krisis lingkungan dengan 

menciptakan sinisme dan ketidakpercayaan. Studi pustaka yang merangkum 

pengetahuan terkini tentang strategi komunikasi green marketing melalui 

digital influencer menjadi semakin relevan untuk memandu praktik industri 

yang bertanggung jawab dan efektif. 

Studi ini bertujuan untuk melakukan telaah teoretis yang sistematis guna 

menganalisis strategi komunikasi green marketing melalui digital influencer, 

dengan fokus pada kredibilitas dan efektivitas berdasarkan sintesis literatur 

akademik yang relevan. Penelitian ini diarahkan untuk memahami bagaimana 

dimensi kredibilitas influencer, mencakup keahlian, kepercayaan, dan daya 

tarik, mempengaruhi penerimaan pesan hijau oleh konsumen dan pada 

akhirnya efektivitas kampanye. Selain itu, kajian ini bertujuan untuk 

menganalisis peran kesesuaian antara citra influencer dan pesan hijau untuk 

menentukan efektivitas komunikasi, serta mengidentifikasi strategi untuk 

meminimalkan risiko greenwashing yang dapat merusak kredibilitas merek dan 

influencer. Kontribusi teoretis dari penelitian ini adalah menyediakan sintesis 

konseptual yang memperkaya pemahaman tentang interseksi antara 

komunikasi pemasaran digital, pemasaran berkelanjutan, dan psikologi 

konsumen. Adapun kontribusi praktisnya adalah memberikan panduan bagi 



Rahayu Mardikaningsih 

5 

merek untuk memilih influencer yang tepat untuk kampanye green marketing, 

merancang pesan yang efektif dan autentik, serta mengelola risiko reputasi 

yang terkait dengan tuduhan greenwashing. 

  

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dirancang sebagai studi pustaka dengan pendekatan kualitatif 

yang bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi green marketing 

melalui digital influencer, dengan fokus pada kredibilitas dan efektivitas 

berdasarkan sintesis literatur akademik yang relevan. Pendekatan sistematis 

dalam studi pustaka memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi, 

mengevaluasi, dan mensintesis temuan-temuan dari berbagai sumber 

akademik dengan cara yang terstruktur dan dapat dipertanggungjawabkan 

(Frank & Hatak, 2014). Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti 

untuk mengintegrasikan perspektif dari berbagai disiplin ilmu, termasuk 

komunikasi pemasaran digital, perilaku konsumen, psikologi sosial, dan 

pemasaran berkelanjutan, yang semuanya relevan untuk memahami 

kompleksitas penggunaan influencer untuk menyampaikan pesan lingkungan. 

Dengan menelaah secara kritis literatur yang relevan, penelitian ini berupaya 

membangun pemahaman komprehensif tentang bagaimana dimensi 

kredibilitas influencer mempengaruhi penerimaan pesan hijau serta peran 

kesesuaian citra influencer untuk menentukan efektivitas kampanye. 

Proses pengumpulan data dalam studi ini dilakukan melalui penelusuran 

sistematis pada basis data elektronik terkemuka seperti Google Scholar, 

Scopus, dan ProQuest, dengan menggunakan kombinasi kata kunci yang 

relevan seperti green marketing, digital influencer, social media influencer, 

source credibility, influencer marketing, greenwashing, dan sustainability 

communication. Tinjauan literatur sebagai metodologi penelitian memerlukan 

proses pencarian dan seleksi sumber yang transparan untuk memastikan 

replikabilitas dan kredibilitas hasil (Snyder, 2019). Kriteria inklusi diterapkan 

untuk memastikan bahwa literatur yang dianalisis memiliki relevansi langsung 

dengan pertanyaan penelitian, dipublikasikan dalam jurnal atau penerbit 

bereputasi, serta menawarkan kontribusi teoretis atau empiris yang signifikan 

tentang persimpangan antara pemasaran influencer dan komunikasi 

keberlanjutan. Literatur yang terpilih kemudian dikategorikan berdasarkan 

tema utama seperti dimensi kredibilitas influencer, efektivitas pesan hijau, 

kesesuaian influencer-produk, dan risiko greenwashing untuk memudahkan 

proses analisis komparatif dan sintesis. 

Analisis data dalam studi pustaka ini menggunakan pendekatan analisis 

tematik yang memungkinkan identifikasi pola-pola berulang, tema-tema kunci, 

dan hubungan antar konsep yang muncul dari literatur yang dikaji. 

Pemahaman tentang metodologi penelitian yang tepat membantu peneliti untuk 

menarik kesimpulan yang valid dari data yang tersedia (Patten, 2016). Peneliti 

bergerak secara iteratif antara data dan kerangka konseptual yang 

berkembang, memungkinkan munculnya pemahaman yang semakin tajam 

sepanjang proses analisis. Peneliti kualitatif harus bertindak sebagai instrumen 

kunci yang secara aktif mengonstruksi makna dari teks-teks akademik yang 
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dikaji, dengan kesadaran penuh akan potensi bias dan subjektivitas (Gupta & 

Gupta, 2022). Interpretasi dilakukan secara cermat untuk menangkap nuansa 

pemikiran para penulis asli, membandingkan perspektif yang berbeda dari 

berbagai lingkup penelitian, serta mengidentifikasi konsensus dan perdebatan 

dalam literatur yang ada. Hasil akhir dari proses ini adalah sebuah sintesis 

konseptual yang terstruktur tentang strategi komunikasi green marketing 

melalui digital influencer yang dapat menjadi referensi bagi pengembangan 

teori dan praktik di bidang ini. 

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kredibilitas Digital Influencer dan Pengaruhnya terhadap Efektivitas 

Komunikasi Green Marketing 

Kredibilitas digital influencer merupakan faktor penentu utama dalam 

keberhasilan komunikasi green marketing  (Sripoothorn & Sittioum, 2025). 

Manajemen perubahan yang efektif dalam organisasi membutuhkan 

pemahaman tentang bagaimana membangun kepercayaan dengan pemangku 

kepentingan, termasuk konsumen (Mardikaningsih, 2024c). Kredibilitas 

berfungsi sebagai fondasi yang memungkinkan pesan yang disampaikan 

diterima dan diyakini oleh audiens. Influencer dengan kredibilitas tinggi 

memiliki kemampuan untuk mengurangi skeptisisme konsumen terhadap 

klaim lingkungan yang sering kali kompleks dan sulit diverifikasi secara 

langsung. Konsumen cenderung mempercayai sumber yang mereka anggap 

kredibel, dan kepercayaan ini kemudian ditransfer ke pesan yang disampaikan. 

Oleh karena itu, pemilihan influencer untuk kampanye green marketing harus 

memprioritaskan kredibilitas di atas popularitas semata. Kredibilitas yang 

tinggi dapat mengkompensasi keterbatasan dalam ukuran audiens, sementara 

popularitas tanpa kredibilitas berisiko menghasilkan kampanye yang tidak 

efektif atau bahkan kontraproduktif. 

Dimensi pertama kredibilitas adalah keahlian, yaitu sejauh mana influencer 

dipandang memiliki pengetahuan yang memadai tentang isu lingkungan yang 

relevan  (Sripoothorn & Sittioum, 2025). Pemasaran hijau dan pembangunan 

berkelanjutan menghadirkan tantangan dan peluang yang kompleks bagi 

bisnis (Thakkar, 2021). Influencer yang secara konsisten membahas topik-topik 

lingkungan, menunjukkan pemahaman tentang konsep seperti jejak karbon, 

ekonomi sirkular, atau keanekaragaman hayati, akan dipersepsikan memiliki 

keahlian yang relevan. Keahlian ini dapat ditunjukkan melalui konten edukatif, 

kolaborasi dengan organisasi lingkungan, atau pengalaman personal untuk 

mengadopsi gaya hidup berkelanjutan. Konsumen yang melihat bukti keahlian 

ini akan lebih menerima rekomendasi produk ramah lingkungan dari influencer 

tersebut. Sebaliknya, influencer yang tiba-tiba mempromosikan produk hijau 

tanpa rekam jejak dalam isu lingkungan akan dianggap kurang memiliki 

keahlian, dan rekomendasi mereka akan diabaikan atau bahkan dicurigai. 

Dimensi kedua kredibilitas adalah kepercayaan, yang mencakup persepsi 

tentang kejujuran, integritas, dan transparansi influencer  (Singh et al., 2025). 

Kerangka pemasaran nilai relasional yang komprehensif menekankan 
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pentingnya membangun dan memelihara hubungan berdasarkan kepercayaan 

(Alamin et al., 2021). Kepercayaan menjadi sangat penting karena konsumen 

sering kali tidak memiliki kemampuan untuk memverifikasi klaim lingkungan 

secara independen. Influencer yang dikenal jujur tentang hubungan 

sponsorship, transparan tentang produk yang benar-benar mereka gunakan, 

dan konsisten antara kata dan tindakan akan dipersepsikan memiliki integritas 

tinggi. Pengungkapan yang jelas tentang kemitraan berbayar, bukan 

disembunyikan atau disamarkan, justru meningkatkan kepercayaan karena 

menunjukkan rasa hormat terhadap hak audiens untuk mengetahui. 

Influencer yang pernah terlibat kontroversi atau terbukti tidak jujur akan sulit 

memulihkan kepercayaan, dan rekomendasi mereka tentang produk ramah 

lingkungan akan diterima dengan skeptisisme tinggi. 

Dimensi ketiga kredibilitas adalah daya tarik, yang mencakup sejauh mana 

influencer disukai, dikagumi, dan diidolakan oleh pengikutnya  (Nazir & Wani, 

2024). Strategi keberlanjutan bisnis di tengah ketidakpastian regulasi dan 

tantangan manajerial membutuhkan kemampuan untuk membangun 

hubungan positif dengan berbagai pemangku kepentingan (Mardikaningsih & 

Darmawan, 2021). Daya tarik influencer menciptakan kecenderungan 

psikologis pada pengikut untuk meniru perilaku dan pilihan orang yang mereka 

kagumi. Ketika seorang influencer yang menarik secara personal 

merekomendasikan produk ramah lingkungan, pengikut termotivasi untuk 

mengadopsi produk tersebut sebagai cara untuk mengidentifikasi diri dengan 

figur yang mereka idolakan (Mishra et al., 2025). Daya tarik dapat berasal dari 

berbagai sumber, termasuk penampilan fisik, kepribadian, gaya hidup, atau 

nilai-nilai yang diusung. Yang penting adalah bahwa daya tarik ini menciptakan 

koneksi emosional yang membuat pengikut lebih reseptif terhadap pesan yang 

disampaikan, termasuk pesan tentang keberlanjutan. 

Interaksi antara ketiga dimensi kredibilitas menciptakan profil influencer yang 

berbeda-beda dalam hal efektivitas komunikasi green marketing  (Schorn et al., 

2022). Kondisi institusional dan kendala praktis dalam transisi ekonomi 

sirkular menunjukkan bahwa tidak semua pendekatan cocok untuk semua 

situasi (Mardikaningsih & Darmawan, 2023). Seorang influencer mungkin 

sangat ahli tetapi kurang menarik secara personal, sehingga efektif untuk 

audiens yang mencari informasi tetapi kurang efektif untuk membangun 

aspirasi. Influencer lain mungkin sangat menarik tetapi kurang memiliki 

keahlian, sehingga rekomendasi mereka mungkin diikuti tetapi berisiko jika 

informasi yang disampaikan tidak akurat. Kombinasi ideal adalah ketika ketiga 

dimensi berada pada tingkat tinggi, menciptakan figur yang tidak hanya 

dipercaya dan dihormati pengetahuannya, tetapi juga dikagumi dan diidolakan. 

Influencer seperti ini memiliki pengaruh yang sangat kuat untuk membentuk 

sikap dan perilaku pengikut terhadap produk ramah lingkungan (Nazir & Wani, 

2024). 

Efektivitas organisasi untuk menyampaikan nilai melalui berbagai saluran, 

termasuk kemitraan dengan influencer, sangat ditentukan oleh kemampuan 

mengintegrasikan pesan secara konsisten (Darmawan, 2024). Untuk kampanye 

green marketing, konsistensi ini mencakup keselarasan antara pesan yang 
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disampaikan influencer dengan nilai-nilai dan praktik nyata merek. Jika 

influencer mempromosikan produk ramah lingkungan tetapi merek tersebut 

diketahui memiliki praktik tidak berkelanjutan di area lain, konsumen akan 

mendeteksi ketidakkonsistenan ini dan kredibilitas kedua belah pihak akan 

rusak (Wu et al., 2025). Oleh karena itu, pemilihan influencer harus 

mempertimbangkan tidak hanya kredibilitas individual mereka tetapi juga 

sejauh mana mereka dapat mengkomunikasikan pesan merek secara autentik. 

Influencer yang telah memiliki komitmen pribadi terhadap keberlanjutan akan 

lebih mampu menyampaikan pesan dengan keyakinan dan konsistensi yang 

sulit ditiru oleh influencer yang hanya menjalankan kontrak komersial. 

Kualitas interaksi antara penjual dan konsumen, termasuk interaksi yang 

dimediasi oleh influencer, memainkan peran penting untuk membentuk 

keputusan pembelian  (Fei, 2024). Dalam transaksi online, kualitas interaksi 

ini menjadi tantangan tersendiri karena keterbatasan sentuhan personal 

(Darmawan, 2022). Influencer dapat menjembatani kesenjangan ini dengan 

menciptakan konten yang interaktif dan responsif, seperti sesi tanya jawab 

langsung, polling, atau tantangan yang melibatkan partisipasi pengikut. 

Interaksi semacam ini memperkuat hubungan parasosial dan memberikan 

kesempatan bagi pengikut untuk mendapatkan klarifikasi tentang klaim 

lingkungan yang mungkin membingungkan. Influencer yang responsif 

terhadap pertanyaan dan kritik juga menunjukkan transparansi dan 

keterbukaan, yang memperkuat dimensi kepercayaan. Kemampuan untuk 

berinteraksi secara autentik dengan audiens menjadi pembeda antara 

influencer yang efektif dan yang hanya sekadar menyampaikan pesan satu arah 

(Eldon et al., 2025). 

Implementasi tanggung jawab sosial dalam pemasaran berkelanjutan 

membutuhkan komitmen yang konsisten dari seluruh rantai komunikasi, 

termasuk influencer yang menjadi mitra merek (Arifin & Darmawan, 2021). 

Influencer yang dipilih untuk kampanye green marketing perlu memahami dan 

menginternalisasi nilai-nilai keberlanjutan yang diusung merek. Mereka harus 

mampu menjelaskan tidak hanya apa produknya tetapi juga mengapa produk 

tersebut penting dari perspektif lingkungan. Pemahaman ini memungkinkan 

mereka menjawab pertanyaan kritis dari pengikut dengan meyakinkan dan 

mengatasi skeptisisme yang mungkin muncul. Influencer yang hanya membaca 

skrip dari merek tanpa pemahaman mendalam akan kesulitan ketika 

dihadapkan pada pertanyaan yang tidak terduga (Rajput et al., 2024). 

Ketidakmampuan menjawab pertanyaan sederhana tentang produk yang 

mereka promosikan dapat merusak kredibilitas secara instan dan 

menimbulkan kecurigaan tentang motif di balik promosi. 

Ketimpangan akses terhadap informasi dan pendidikan tentang keberlanjutan 

mempengaruhi bagaimana berbagai kelompok audiens merespons pesan hijau 

dari influencer  (Harchandani et al., 2025). Akses pendidikan yang tidak merata 

antara wilayah urban dan rural menciptakan perbedaan pemahaman tentang 

isu lingkungan (Rojak & Irfan, 2025). Influencer dengan audiens yang beragam 

secara geografis dan demografis perlu mempertimbangkan tingkat pemahaman 

yang berbeda ini untuk merancang pesan mereka. Bahasa yang terlalu teknis 
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mungkin tidak dipahami oleh sebagian audiens, sementara penyederhanaan 

berlebihan dapat dianggap merendahkan oleh audiens yang lebih teredukasi. 

Kemampuan untuk menyesuaikan pesan dengan karakteristik audiens tanpa 

mengorbankan akurasi informasi adalah keterampilan penting yang 

membedakan influencer profesional. Influencer yang memahami audiens 

mereka dan dapat berkomunikasi pada tingkat yang sesuai akan lebih efektif 

untuk menyampaikan pesan hijau (Popescu & Yıldırım, 2025). 

Fungsi komunikasi untuk membangun dan memelihara hubungan berkualitas 

melintasi batas-batas organisasi menjadi semakin penting dalam ekosistem 

pemasaran influencer yang kompleks (Gardi et al., 2021). Hubungan antara 

merek, influencer, dan audiens bukanlah hubungan linear sederhana tetapi 

jaringan interaksi yang saling mempengaruhi. Merek perlu berkomunikasi 

secara efektif dengan influencer untuk memastikan pemahaman yang benar 

tentang produk dan nilai-nilai yang ingin dikomunikasikan. Influencer perlu 

berkomunikasi secara efektif dengan audiens untuk menyampaikan pesan 

dengan cara yang resonan. Audiens berkomunikasi dengan satu sama lain 

tentang pengalaman mereka dengan produk dan kredibilitas influencer. Kualitas 

komunikasi di setiap titik dalam jaringan ini mempengaruhi keberhasilan 

keseluruhan kampanye (S. Wu et al., 2025). Gangguan atau kesalahpahaman di 

salah satu titik dapat merambat dan merusak upaya di titik lain. 

Peran teknologi dalam pengembangan sumber daya manusia untuk 

keberlanjutan juga relevan untuk memahami bagaimana influencer dapat terus 

meningkatkan kapasitas mereka untuk menyampaikan pesan hijau  (Okuah et 

al., 2019). Inovasi digital memungkinkan akses ke informasi dan pelatihan 

tentang isu lingkungan yang semakin canggih (Mardikaningsih & Wardoyo, 

2024b). Influencer yang serius tentang peran mereka untuk mempromosikan 

keberlanjutan dapat memanfaatkan sumber daya online untuk terus 

memperdalam pemahaman mereka. Mereka dapat mengikuti kursus online 

tentang isu lingkungan, berpartisipasi dalam webinar dengan para ahli, atau 

berkolaborasi dengan organisasi lingkungan untuk mendapatkan wawasan 

langsung. Komitmen untuk terus belajar ini tidak hanya meningkatkan 

kualitas konten mereka tetapi juga menunjukkan dedikasi tulus terhadap isu 

yang mereka promosikan. Audiens yang melihat upaya ini akan lebih 

menghargai rekomendasi yang diberikan. 

Keunggulan kompetitif dalam pemasaran jasa sangat bergantung pada 

kemampuan membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen 

(Darmawan & Grenier, 2021). Keunggulan kompetitif ini dibangun melalui 

kombinasi kredibilitas influencer, kualitas pesan, dan konsistensi dengan nilai-

nilai merek. Merek yang berhasil membangun kemitraan jangka panjang dengan 

influencer yang kredibel dan selaras dengan nilai mereka akan menciptakan aset 

yang sulit ditiru pesaing. Hubungan semacam ini memungkinkan 

pengembangan konten yang lebih autentik dan mendalam, bukan sekadar 

promosi satu kali. Audiens yang melihat konsistensi dan kedalaman hubungan 

ini akan mengembangkan kepercayaan yang lebih besar terhadap rekomendasi 

yang diberikan (Zhang, 2023). Kepercayaan ini akan mendorong loyalitas dan 

kesediaan membayar harga premium untuk produk ramah lingkungan. 
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Tantangan dan peluang pemasaran hijau bagi bisnis telah diidentifikasi dalam 

berbagai penelitian, termasuk kebutuhan untuk mengatasi skeptisisme 

konsumen melalui komunikasi yang kredibel (Mishra & Sharma, 2014). 

Pemasaran melalui influencer menawarkan peluang unik untuk mengatasi 

skeptisisme ini dengan menghadirkan wajah manusiawi yang dapat diverifikasi 

keasliannya. Namun peluang ini hanya dapat direalisasikan jika influencer 

yang dipilih benar-benar memiliki kredibilitas dan komitmen terhadap isu 

lingkungan. Tanpa kredibilitas, upaya pemasaran hijau melalui influencer 

justru dapat memperkuat skeptisisme konsumen dengan menambah contoh 

lain dari praktik greenwashing. Oleh karena itu, investasi dalam identifikasi, 

seleksi, dan pengembangan hubungan dengan influencer yang tepat menjadi 

sama pentingnya dengan investasi dalam produksi konten itu sendiri. 

Pendekatan strategis jangka panjang lebih efektif daripada taktik jangka 

pendek yang hanya mengejar popularitas. 

Influencer yang memiliki pemahaman luas tentang isu global dan perspektif 

lintas budaya akan lebih mampu mengkontekstualisasikan pesan hijau mereka 

untuk audiens yang beragam. Mereka dapat menjelaskan bagaimana isu 

lingkungan lokal terhubung dengan tantangan global, dan bagaimana pilihan 

konsumsi individual berkontribusi pada solusi kolektif. Pemahaman ini 

memungkinkan mereka menyampaikan pesan yang tidak hanya informatif 

tetapi juga inspiratif, mendorong audiens untuk melihat diri mereka sebagai 

bagian dari gerakan yang lebih besar menuju keberlanjutan. Influencer yang 

berhasil membangun narasi semacam ini dapat menciptakan dampak yang 

melampaui sekadar promosi produk, berkontribusi pada perubahan perilaku 

yang lebih fundamental. 

Kepemimpinan transformasional lingkungan dan pelatihan lingkungan 

berperan penting untuk membentuk perilaku ramah lingkungan karyawan, 

dan prinsip serupa dapat diterapkan pada hubungan antara influencer dan 

pengikut (Novita et al., 2022). Influencer yang efektif sering menunjukkan 

kualitas kepemimpinan transformasional dalam interaksi mereka dengan 

audiens. Mereka mengartikulasikan visi tentang masa depan yang lebih 

berkelanjutan, memberikan inspirasi melalui teladan pribadi, dan mendorong 

pengikut untuk berkontribusi pada perubahan positif. Pelatihan lingkungan 

dapat diartikan sebagai konten edukatif yang disediakan influencer untuk 

meningkatkan pemahaman pengikut tentang isu lingkungan (Olfat et al., 2025). 

Kombinasi antara inspirasi dan edukasi ini menciptakan kondisi yang kondusif 

untuk adopsi perilaku berkelanjutan, termasuk pembelian produk ramah 

lingkungan. Influencer yang mampu memadukan kedua elemen ini akan 

memiliki dampak yang lebih besar daripada yang hanya fokus pada satu aspek. 

Peran kewirausahaan sosial dalam konservasi lingkungan menawarkan 

perspektif tentang bagaimana individu dapat menjadi agen perubahan melalui 

aktivitas ekonomi (Nuraini et al., 2022). Influencer yang mempromosikan 

produk ramah lingkungan dapat dilihat sebagai bentuk kewirausahaan sosial 

dalam skala yang berbeda. Mereka menggunakan pengaruh mereka untuk 

mengarahkan perilaku konsumen ke arah yang lebih berkelanjutan, 

menciptakan pasar untuk produk yang genuinely ramah lingkungan. 
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Keberhasilan mereka dalam peran ini bergantung pada kemampuan 

memadukan tujuan komersial dan lingkungan secara autentik. Influencer yang 

terlalu fokus pada aspek komersial akan kehilangan kredibilitas lingkungan, 

sementara yang terlalu idealis mungkin kesulitan mencapai dampak yang luas 

karena keterbatasan jangkauan. Menemukan keseimbangan yang tepat adalah 

tantangan sekaligus peluang bagi influencer yang ingin berkontribusi pada 

konservasi lingkungan melalui platform mereka. 

  

Kesesuaian Citra Influencer dengan Pesan Hijau dan Mitigasi Risiko 

Greenwashing 

Kesesuaian antara citra influencer dan pesan hijau yang disampaikan 

merupakan faktor kritis yang menentukan efektivitas komunikasi green 

marketing  (Silva et al., 2025). Pengaruh citra afektif, daya tarik, dan faktor 

psikologis lainnya terhadap niat konsumen menunjukkan bahwa persepsi 

tentang keselarasan antara komunikator dan pesan sangat menentukan 

penerimaan pesan (Arifiana & Mardikaningsih, 2024). Konsumen 

mengharapkan konsistensi antara persona yang ditampilkan influencer dalam 

keseharian mereka dengan produk yang mereka promosikan. Influencer yang 

dikenal dengan gaya hidup mewah dan konsumtif akan dianggap tidak autentik 

jika tiba-tiba mempromosikan produk ramah lingkungan yang menekankan 

kesederhanaan dan pengurangan konsumsi. Ketidaksesuaian ini menciptakan 

disonansi kognitif pada audiens, yang meragukan motivasi di balik promosi 

tersebut. Sebaliknya, influencer yang telah membangun citra sebagai pegiat 

lingkungan, penggemar alam, atau advokat gaya hidup minimalis akan lebih 

cocok untuk menyampaikan pesan hijau, karena audiens melihat konsistensi 

antara identitas mereka dan pesan yang dibawakan. 

Tren minimalis dalam perilaku konsumsi mencerminkan pergeseran nilai di 

sebagian masyarakat yang mulai mempertanyakan pola konsumsi berlebihan 

(Gani, Khayru, & Darmawan, 2021). Influencer yang mengusung gaya hidup 

minimalis memiliki posisi unik untuk mempromosikan produk ramah 

lingkungan karena nilai-nilai yang mereka usung selaras dengan prinsip 

keberlanjutan. Mereka dapat menunjukkan bagaimana produk tertentu 

membantu mengurangi limbah, menghemat sumber daya, atau mendukung 

ekonomi lokal. Konsumen yang mengikuti influencer minimalis biasanya sudah 

memiliki kesadaran tentang pentingnya konsumsi bertanggung jawab, 

sehingga lebih reseptif terhadap pesan hijau. Kesesuaian ini menciptakan 

sinergi antara nilai influencer, nilai audiens, dan nilai produk, yang 

memperkuat efektivitas komunikasi. Influencer minimalis juga cenderung lebih 

selektif untuk memilih produk yang mereka promosikan, yang semakin 

memperkuat kredibilitas mereka di mata pengikut. 

Peran elemen fisik untuk meningkatkan kualitas lingkungan menunjukkan 

bagaimana aspek tangible dapat mendukung pesan abstrak tentang keberlanjutan 

(Dahar et al., 2022). Elemen fisik dapat berupa latar konten, properti yang 

digunakan, atau produk itu sendiri yang ditampilkan secara visual. Influencer 

yang mempromosikan produk ramah lingkungan perlu memastikan bahwa 

elemen visual dalam konten mereka mendukung pesan yang disampaikan. 
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Misalnya, penggunaan latar alam, produk dengan kemasan minimalis, atau 

demonstrasi penggunaan produk ramah lingkungan akan memperkuat kredibilitas 

pesan. Sebaliknya, konten yang menampilkan produk ramah lingkungan dalam 

setting yang kontradiktif, seperti kemasan berlebihan atau latar yang menunjukkan 

pemborosan, akan melemahkan pesan dan menimbulkan pertanyaan tentang 

konsistensi. Perhatian terhadap detail visual ini menunjukkan profesionalisme 

dan komitmen influencer terhadap nilai-nilai yang mereka promosikan. 

Komunikasi keberlanjutan melalui pemasaran hijau berperan penting untuk 

memperkuat kesadaran konsumen dan integritas lingkungan perusahaan 

(Essa & Mardikaningsih, 2021). Influencer yang efektif untuk menyampaikan 

pesan hijau tidak hanya mempromosikan produk tetapi juga mengedukasi 

audiens tentang isu lingkungan yang lebih luas  (Jalali & Khalid, 2021). Mereka 

menjelaskan mengapa produk tertentu lebih ramah lingkungan, bagaimana 

konsumen dapat memverifikasi klaim tersebut, dan apa dampak positif dari 

pilihan mereka. Pendekatan edukatif ini membangun pemahaman yang lebih 

dalam, bukan sekadar mengandalkan daya tarik emosional semata. Konsumen 

yang memahami alasan di balik rekomendasi akan lebih termotivasi untuk 

mengikuti saran tersebut dan lebih tahan terhadap bujukan pesaing yang 

mungkin menawarkan produk serupa dengan klaim kurang substansial. 

Edukasi juga membantu mengatasi skeptisisme dengan memberikan informasi 

yang dapat diverifikasi secara independen. 

Peningkatan kesejahteraan psikologis melalui manajemen emosi dalam 

kehidupan sehari-hari menunjukkan pentingnya keseimbangan emosional 

dalam pengambilan keputusan (Irfan & Darmawan, 2021). Influencer perlu 

menyampaikan pesan dengan cara yang membangkitkan emosi positif, bukan 

rasa bersalah atau ketakutan. Pendekatan yang terlalu menekankan pada 

bencana lingkungan atau tanggung jawab moral yang berat dapat 

menimbulkan resistensi atau bahkan penghindaran. Sebaliknya, pesan yang 

membangkitkan harapan, optimisme, dan rasa pemberdayaan lebih mungkin 

diterima dan diinternalisasi. Influencer dapat menunjukkan bagaimana pilihan 

ramah lingkungan memberikan kepuasan pribadi, koneksi dengan komunitas 

yang berpikiran sama, dan kontribusi positif terhadap masa depan yang lebih 

baik. Pendekatan positif ini lebih berkelanjutan untuk membangun perubahan 

perilaku jangka panjang. 

Teknologi yang berkelanjutan dan adil untuk masyarakat yang setara 

menuntut pertimbangan etis dalam pengembangan dan penerapan inovasi 

(Essa & Mardikaningsih, 2023a). Teknologi berperan untuk memfasilitasi 

komunikasi, mengukur dampak, dan memverifikasi klaim. Influencer dapat 

menggunakan teknologi untuk menunjukkan transparansi, seperti 

membagikan tautan ke laporan keberlanjutan merek atau menyediakan akses 

ke sertifikasi pihak ketiga. Penggunaan teknologi juga memungkinkan interaksi 

yang lebih personal dan responsif dengan audiens, memperkuat hubungan 

yang menjadi fondasi pengaruh. Namun influencer juga perlu waspada 

terhadap potensi teknologi untuk menciptakan jarak atau mengurangi keaslian 

interaksi. Keseimbangan antara efisiensi teknologi dan sentuhan personal 

menjadi kunci untuk mempertahankan kredibilitas di era digital. 
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Peran strategis manajemen sumber daya manusia untuk membangun 

kompetensi dan menjembatani kesenjangan keterampilan menuju ekonomi 

hijau menunjukkan pentingnya pengembangan kapasitas individu (Essa & 

Mardikaningsih, 2023b). Influencer yang ingin efektif untuk menyampaikan 

pesan hijau perlu terus mengembangkan pemahaman mereka tentang isu 

lingkungan, produk berkelanjutan, dan teknik komunikasi yang efektif. 

Pengembangan kompetensi ini dapat dilakukan melalui berbagai cara, 

termasuk mengikuti pelatihan, berkolaborasi dengan ahli, atau melakukan 

riset independen. Influencer yang menunjukkan komitmen untuk terus belajar 

akan dipersepsikan lebih kredibel oleh audiens yang cerdas. Mereka juga lebih 

mampu menjawab pertanyaan sulit dan mengatasi skeptisisme dengan 

argumen yang kuat. Investasi dalam pengembangan kapasitas ini membedakan 

influencer profesional dari sekadar figur populer tanpa substansi. 

Mendorong perubahan perilaku berkelanjutan melalui pendidikan dan 

kesadaran publik membutuhkan pendekatan yang sistematis dan 

berkelanjutan (Gautama & Mardikaningsih, 2022). Influencer memiliki posisi 

unik untuk berkontribusi pada upaya ini karena jangkauan mereka yang luas 

dan hubungan personal yang mereka bangun dengan pengikut  (Vilkaite-

Vaitone, 2024). Mereka dapat merancang konten yang tidak hanya 

menginformasikan tetapi juga menginspirasi dan memberdayakan. 

Serangkaian konten tentang topik tertentu, seperti tantangan mengurangi 

plastik atau panduan memilih produk ramah lingkungan, dapat membangun 

pemahaman bertahap yang lebih efektif daripada pesan satu kali. Influencer 

juga dapat melibatkan audiens dalam aksi kolektif, seperti kampanye bersih-

bersih atau gerakan menanam pohon, yang menciptakan pengalaman bersama 

dan memperkuat komitmen. Pendekatan partisipatif ini lebih kuat daripada 

komunikasi satu arah untuk mendorong perubahan perilaku. 

Mengakomodasi perubahan sosial dalam kebijakan keberlanjutan 

membutuhkan solusi yang adil dan relevan dengan lingkup masyarakat 

(Halizah & Mardikaningsih, 2022). Influencer yang beroperasi di berbagai 

lingkup sosial dan budaya perlu memahami bahwa pesan hijau yang sama 

mungkin diterima berbeda di komunitas yang berbeda. Nilai-nilai lokal, 

tantangan spesifik, dan prioritas masyarakat perlu dipertimbangkan untuk 

merancang pesan  (Shafie et al., 2024). Influencer yang sensitif terhadap 

perbedaan ini dapat menyesuaikan pendekatan mereka tanpa mengorbankan 

prinsip inti keberlanjutan. Mereka juga dapat menjembatani kesenjangan 

antara wacana global tentang keberlanjutan dan realitas lokal yang mungkin 

memiliki keterbatasan sumber daya atau prioritas berbeda. Kemampuan untuk 

mengkontekstualisasikan pesan hijau ini meningkatkan relevansi dan 

efektivitas komunikasi. 

Mendorong keterlibatan karyawan dalam inisiatif keberlanjutan untuk 

meningkatkan kinerja organisasi dan pencapaian tujuan sosial menunjukkan 

pentingnya partisipasi aktif dalam perubahan (Hariani & Mardikaningsih, 

2024). Analogi dengan konteks influencer, melibatkan audiens secara aktif 

dalam kampanye hijau dapat meningkatkan dampak secara signifikan. 

Influencer dapat menciptakan peluang bagi pengikut untuk berpartisipasi, 
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seperti mengirimkan foto aksi hijau mereka, berbagi tips, atau bergabung 

dalam tantangan bersama. Partisipasi ini menciptakan rasa kepemilikan dan 

komitmen yang lebih kuat daripada sekadar menerima pesan secara pasif. 

Audiens yang terlibat aktif juga lebih mungkin menjadi advokat yang 

menyebarkan pesan ke jaringan mereka sendiri, memperluas jangkauan 

kampanye secara organik. Partisipasi juga memberikan bukti sosial yang 

memperkuat norma bahwa perilaku hijau adalah hal yang positif dan dilakukan 

banyak orang. 

Implementasi manajemen proyek adaptif dalam lingkungan bisnis yang 

dinamis menunjukkan pentingnya fleksibilitas untuk merespons perubahan 

(Juliadi et al., 2019) (Darmawan, 2021). Fleksibilitas ini diperlukan untuk 

merespons perubahan isu lingkungan, tren konsumen, atau feedback dari 

audiens. Kampanye hijau yang kaku dan tidak responsif terhadap 

perkembangan dapat kehilangan relevansi atau bahkan menjadi 

kontraproduktif. Influencer yang mampu beradaptasi dengan cepat, misalnya 

dengan mengoreksi informasi yang terbukti tidak akurat atau menyesuaikan 

pesan dengan isu terkini, akan dipersepsikan lebih kredibel dan dapat 

dipercaya. Kemampuan beradaptasi ini juga memungkinkan mereka untuk 

memanfaatkan momen-momen penting, seperti hari lingkungan hidup atau 

peristiwa terkait isu tertentu, untuk memperkuat pesan mereka. 

Strategi manajemen sumber daya manusia dan kebijakan lingkungan untuk 

menciptakan organisasi berkelanjutan yang meningkatkan kinerja perusahaan 

menunjukkan pentingnya integrasi kebijakan di semua level (Hariani, 

Mardikaningsih, & Essa, 2022). Integrasi ini berarti bahwa pesan hijau yang 

disampaikan harus didukung oleh praktik nyata dari influencer itu sendiri. 

Influencer yang mempromosikan produk ramah lingkungan tetapi dalam 

kehidupan sehari-hari menunjukkan perilaku yang tidak konsisten, seperti 

menggunakan plastik sekali pakai secara berlebihan atau sering bepergian 

dengan cara yang tidak ramah lingkungan, akan kehilangan kredibilitas. 

Audiens yang cerdas dapat mendeteksi ketidakkonsistenan ini dan meragukan 

seluruh pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, influencer yang serius 

tentang peran mereka untuk mempromosikan keberlanjutan perlu memastikan 

bahwa gaya hidup mereka selaras dengan pesan yang mereka bawa. 

Optimalisasi teknologi untuk meningkatkan kesadaran lingkungan dan 

keterlibatan karyawan di tempat kerja menunjukkan potensi teknologi sebagai 

alat untuk perubahan (Mahardani & Mardikaningsih, 2024). Influencer dapat 

memanfaatkan berbagai fitur teknologi untuk memperkuat pesan hijau 

mereka. Fitur interaktif seperti polling, kuis, atau tantangan dapat 

meningkatkan keterlibatan dan pembelajaran  (Kaur, 2024). Analitik media 

sosial dapat memberikan wawasan tentang konten apa yang paling resonan 

dengan audiens, memungkinkan penyesuaian strategi yang lebih efektif. 

Kolaborasi dengan platform untuk kampanye khusus, seperti filter atau efek 

khusus bertema lingkungan, dapat memperluas jangkauan dan menciptakan 

buzz positif. Penggunaan teknologi yang kreatif dan tepat dapat membedakan 

kampanye yang biasa dari yang luar biasa. 
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Urbanisasi dan ketimpangan sosial menciptakan tantangan untuk membangun 

kohesi sosial di lingkungan perkotaan  (Afianto et al., 2024; Mardikaningsih, 

2021). Fenomena ini relevan untuk dipahami dalam pemasaran green 

marketing karena konsumen perkotaan sering menjadi target utama kampanye 

keberlanjutan. Influencer yang menargetkan audiens perkotaan perlu 

memahami dinamika sosial yang kompleks ini. Pesan hijau perlu 

mempertimbangkan aksesibilitas produk ramah lingkungan yang mungkin 

lebih terbatas di beberapa daerah perkotaan, terutama bagi kelompok 

berpenghasilan rendah. Influencer juga perlu peka terhadap potensi pesan 

hijau untuk memperkuat ketimpangan jika hanya ditujukan pada segmen 

mampu. Pendekatan yang inklusif, yang menekankan bahwa keberlanjutan 

adalah tanggung jawab bersama dan dapat diwujudkan dalam berbagai tingkat 

kemampuan, akan lebih efektif untuk membangun gerakan yang luas. 

Efektivitas organisasi dan manajemen sumber daya manusia hijau 

menunjukkan pentingnya integrasi nilai keberlanjutan dalam seluruh aspek 

organisasi  (Garg & Gopal, 2024; Mardikaningsih, 2024a). Bagi influencer yang 

ingin membangun karier jangka panjang dalam niche keberlanjutan, 

pendekatan profesional terhadap manajemen konten dan hubungan dengan 

audiens sangat penting. Mereka perlu membangun sistem yang memungkinkan 

produksi konten berkualitas secara konsisten, pengelolaan interaksi dengan 

audiens, dan pengembangan kemitraan dengan merek yang selaras dengan 

nilai mereka. Pendekatan profesional ini tidak hanya meningkatkan efektivitas 

tetapi juga melindungi dari risiko yang terkait dengan praktik tidak etis atau 

tidak konsisten. Influencer yang mengelola "bisnis" mereka secara profesional 

akan lebih mampu bertahan dalam jangka panjang dan membangun reputasi 

yang solid. 

Implementasi inovasi hijau, manajemen rantai pasok, dan kapabilitas teknologi 

pada kinerja bisnis UKM menunjukkan bagaimana keberlanjutan dapat 

menjadi sumber keunggulan kompetitif (Sharma & Singh, 2025) 

(Mardikaningsih, 2024b). Influencer yang mempromosikan produk dari UKM 

ramah lingkungan dapat memainkan peran penting untuk membantu usaha 

kecil ini berkembang. Mereka dapat menceritakan kisah di balik produk, 

tantangan yang dihadapi UKM untuk menerapkan praktik berkelanjutan, dan 

dampak positif dari dukungan konsumen terhadap komunitas lokal. Narasi 

semacam ini menciptakan koneksi emosional yang lebih dalam daripada 

sekadar mempromosikan keunggulan fungsional produk. Konsumen merasa 

bahwa pembelian mereka berkontribusi pada sesuatu yang lebih besar, yaitu 

mendukung usaha kecil yang berkomitmen pada keberlanjutan. Nilai tambah 

ini dapat membenarkan harga premium dan memperkuat loyalitas. 

Mewujudkan keberlanjutan dalam kebijakan publik membutuhkan 

keseimbangan antara ekonomi, sosial, dan lingkungan  (Suryaputra et al., 

2024) (Mardikaningsih & Hariani, 2021). Influencer yang efektif dalam 

komunikasi green marketing memahami bahwa pesan mereka beroperasi 

dalam lingkup yang lebih luas dari kebijakan publik dan norma sosial. Mereka 

dapat menggunakan platform mereka untuk mengadvokasi kebijakan yang 

mendukung keberlanjutan, seperti insentif untuk produk ramah lingkungan 
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atau regulasi yang membatasi praktik tidak berkelanjutan. Advokasi ini 

memperkuat positioning mereka sebagai figur yang peduli pada isu lingkungan 

secara tulus, bukan sekadar kepentingan komersial. Namun advokasi harus 

dilakukan dengan hati-hati dan berdasarkan pemahaman yang kuat tentang 

isu, agar tidak terjebak dalam penyederhanaan berlebihan atau informasi yang 

tidak akurat. 

Mengintegrasikan keberagaman dan keberlanjutan dalam organisasi 

berdampak pada kinerja, daya saing, dan penciptaan lingkungan kerja inklusif  

(Silveira et al., 2024; Mardikaningsih & Hariani, 2022). Prinsip ini relevan untuk 

komunitas yang dibangun influencer di sekitar konten mereka. Influencer yang 

mendorong keberagaman dalam konten mereka, misalnya dengan 

menampilkan berbagai perspektif tentang keberlanjutan atau melibatkan 

audiens dari berbagai latar belakang, akan membangun komunitas yang lebih 

kuat dan inklusif. Komunitas yang beragam juga lebih kaya akan ide dan 

pengalaman, yang dapat memperkaya diskusi tentang keberlanjutan. 

Influencer yang mampu menciptakan ruang yang aman bagi berbagai suara 

akan dipandang sebagai pemimpin yang matang dan bertanggung jawab, 

memperkuat kredibilitas mereka dalam jangka panjang. 

  

PENUTUP 

Kredibilitas influencer terdiri dari tiga dimensi utama: keahlian yang 

mencerminkan pengetahuan tentang isu lingkungan, kepercayaan yang 

mencerminkan kejujuran dan integritas, serta daya tarik yang menciptakan 

koneksi emosional dengan pengikut. Interaksi ketiga dimensi ini menentukan 

efektivitas pesan hijau yang disampaikan. Kesesuaian antara citra influencer 

dan pesan hijau menjadi faktor kritis karena konsumen mengharapkan 

konsistensi antara persona influencer dan produk yang dipromosikan. 

Ketidaksesuaian menciptakan disonansi kognitif yang merusak kredibilitas dan 

efektivitas pesan. Risiko greenwashing mengancam reputasi baik merek 

maupun influencer, dan dapat diminimalkan melalui transparansi, edukasi 

audiens, konsistensi antara pesan dan praktik nyata, serta pengembangan 

kompetensi berkelanjutan. Komunikasi yang efektif mengombinasikan promosi 

dengan edukasi, membangkitkan emosi positif, melibatkan audiens secara 

partisipatif, dan sensitif terhadap lingkup sosial budaya. Pemahaman tentang 

faktor-faktor ini penting bagi merek untuk memilih dan mengelola kemitraan 

dengan influencer, serta bagi influencer untuk membangun praktik komunikasi 

yang autentik dan bertanggung jawab. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan studi empiris lintas 

platform dan lintas budaya guna menguji generalisasi temuan tentang 

efektivitas komunikasi green marketing melalui influencer. Studi longitudinal 

diperlukan untuk melacak perubahan persepsi konsumen seiring dengan 

meningkatnya pengalaman dengan konten hijau dari influencer. Pendekatan 

eksperimental dapat menguji secara lebih presisi pengaruh berbagai 

manipulasi pesan terhadap kredibilitas dan efektivitas. Bagi praktisi, 

disarankan untuk mengembangkan sistem evaluasi kemitraan influencer yang 

mencakup metrik kredibilitas, tidak hanya jangkauan dan keterlibatan. Due 
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diligence terhadap latar belakang dan konsistensi nilai calon mitra influencer 

harus dilakukan sebelum menjalin kemitraan. Pelatihan berkelanjutan bagi tim 

pemasaran dan influencer mitra tentang isu lingkungan dan praktik 

komunikasi etis perlu diprioritaskan. Pengembangan kode etik bersama untuk 

pemasaran hijau melalui influencer dapat membantu industri menjaga 

kredibilitas. Kolaborasi dengan organisasi lingkungan dan ahli keberlanjutan 

untuk merancang kampanye dapat meningkatkan kualitas konten dan 

mengurangi risiko greenwashing. 
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