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Abstract

The combination of financial technology (FinTech) and green marketing represents a transformative frontier in the pursuit
of sustainable development. Along with the global challenges facing the world economy, such as climate change, resource
scarcity, and shifting consumer values, both the financial and marketing sectors are undergoing rapid digitalization and a
shift in orientation towards sustainability. This research uses theoretical review. Green marketing as a dependent variable
influenced by fintech. The integration of FinTech and green marketing raises important ethical questions regarding data
privacy, consent, and algorithmic bias. While data-driven personalization can increase relevance and engagement, it also
risks violating privacy and reinforcing inequality if not managed responsibly. Effective governance—which includes
transparency, accountability, and stakeholder engagement—is essential for building and maintaining trust in FinTech-
enabled green marketing. Collaboration between FinTech companies, traditional financial institutions, regulators, and civil
society is crucial for developing robust standards, sharing best practices, and addressing systemic risks.
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Pendahuluan

Perpaduan antara teknologi keuangan (FinTech) dan pemasaran hijau (green marketing) mewakili batas
transformatif dalam upaya mencapai pembangunan berkelanjutan. Seiring dengan tantangan global yang dihadapi oleh
perekonomian dunia, seperti perubahan iklim, kelangkaan sumber daya, dan pergeseran nilai-nilai konsumen, baik
sektor keuangan maupun pemasaran sedang mengalami digitalisasi yang cepat dan pergeseran orientasi menuju
keberlanjutan. FinTech—yang mencakup inovasi seperti pembayaran digital, blockchain, crowdfunding, dan platform
data ESG (Lingkungan, Sosial, dan Tata Kelola)—telah muncul sebagai enabler yang kuat, transformator, dan
terkadang penantang strategi pemasaran hijau (Broby & Yang, 2025; Kwong et al., 2023). Tinjauan teoretis ini
mensintesis model, kerangka kerja, dan perspektif akademik dari literatur pemasaran, keberlanjutan, dan teknologi
keuangan untuk menjelaskan mekanisme dan implikasi konvergensi ini.

Penelitian ini dirancang untuk pertama-tama menetapkan landasan teoretis yang menghubungkan FinTech
dan pemasaran hijau, kemudian mengeksplorasi kerangka konseptual utama dan model akademik yang menjelaskan
hubungan di antara keduanya. Selanjutnya, penelitian ini menganalisis mekanisme di mana inovasi FinTech spesifik—
pembayaran digital, blockchain, crowdfunding, dan platform data ESG—mempengaruhi praktik pemasaran hijau,
termasuk keterlibatan konsumen, transparansi, dan promosi produk berkelanjutan.

Pemasaran hijau, secara luas didefinisikan, merujuk pada promosi produk, layanan, dan praktik korporat yang
ramah lingkungan dan berkontribusi pada pembangunan berkelanjutan (Kamalanon et al., 2022; Schena et al., 2015).
Teori pemasaran hijau awal mengacu pada environmentalisme, teori sinyal, dan teori pemangku kepentingan untuk
menjelaskan bagaimana perusahaan menyampaikan nilai lingkungan dan membangun kepercayaan dengan konsumen
(Nygaard, 2024; Schena et al., 2015)3,5. Seiring waktu, bidang ini telah berkembang untuk memasukkan konsep
seperti tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), triple bottom line (nilai ekonomi, sosial, dan lingkungan), serta
pentingnya keaslian dan transparansi dalam klaim keberlanjutan (Kwong et al., 2023; Nygaard, 2024; Schena et al.,
2015).

Orientasi Pemasaran Hijau (GMO) telah menjadi pendekatan strategis yang esensial bagi perusahaan yang
bertujuan mengintegrasikan keberlanjutan lingkungan ke dalam praktik pemasaran mereka (Baca & Reshidi, 2025;
Han et al., 2024). Namun, meskipun pentingnya semakin meningkat, literatur yang ada umumnya berfokus pada peran
GMO dalam meningkatkan kinerja lingkungan (L. Wang et al., 2024; Y. Wang et al., 2024; Yaqub, 2023) dan
mencapai keunggulan kompetitif (Lee, 2020), sementara sedikit memperhatikan bagaimana GMO mempengaruhi
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hasil perilaku pelanggan melalui mekanisme berbasis merek. Dalam konteks studi ini, GMO berfungsi sebagai sinyal
strategis yang menyampaikan komitmen lingkungan suatu perusahaan kepada pelanggannya (Chen et al., 2009).

FinTech merujuk pada penerapan teknologi digital canggih—seperti kecerdasan buatan, analisis big data,
blockchain, dan komputasi awan—dalam layanan dan produk keuangan (Albuainain & Ashby, 2025; Rebekah &
Afjal, 2025). Sektor ini mencakup berbagai inovasi, termasuk pembayaran digital, pinjaman peer-to-peer, penasihat
robot, pendanaan massal, dan platform analisis data ESG (Broby & Yang, 2025; Kwong et al., 2023). Secara teoritis,
FinTech sering dianalisis melalui perspektif difusi inovasi, inovasi yang mengganggu, kerangka kerja Teknologi-
Organisasi-Lingkungan (TOE), dan pandangan kemampuan dinamis (Rebekah & Afjal, 2025; Tsai & Chen, 2023).

Konvergensi antara FinTech dan pemasaran hijau terwujud dalam konsep “green FinTech”—penggunaan
teknologi keuangan untuk memfasilitasi, memverifikasi, dan mempromosikan praktik dan investasi yang ramah
lingkungan (Zournatzidou, 2025). Integrasi ini didasari oleh beberapa perspektif teoretis yaitu Signaling Theory
(Broby & Yang, 2025), Stakeholder Theory (Kwong et al., 2023; Schena et al., 2015), Resource-Based View (RBV)
dan Dynamic Capabilities (Rebekah & Afjal, 2025), dan Technology-Organization-Environment (TOE) Framework
(Chang et al., 2024; Rebekah & Afjal, 2025).

Metode Penelitian

Tinjauan literatur teoretis dilakukan untuk mencapai tujuan dan sasaran penelitian, serta disajikan kerangka
konseptual untuk penelitian di masa depan. Kami menyajikan metode penelitian yang digunakan oleh peneliti
sebelumnya (Torkayesh et al., 2023; Vasiljeva et al., 2017).

Hasil Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti menganggap pemasaran hijau sebagai variabel dependen yang dipengaruhi oleh
fintech. Model konseptual penelitian ini disajikan pada Gambar 1.

[ Fintech }—>[ Green Marketing }

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Berdasarkan model konseptual, peneliti mengajukan pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Bagaimana inovasi fintech berkontribusi terhadap efektivitas strategi green marketing dalam industri
berkelanjutan?
2. Apakah peran teknologi keuangan seperti blockchain, pembayaran digital, dan crowdfunding dalam
meningkatkan transparansi dan kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan?
3. Bagaimana integrasi data ESG (Environmental, Social, Governance) melalui platform fintech memengaruhi
keputusan pemasaran hijau perusahaan

Pembahasan

Terdapat enam langkah “tes litmus” untuk mengevaluasi inisiatif FinTech hijau, memastikan bahwa inisiatif
tersebut memenuhi kriteria keberlanjutan lingkungan, inovasi teknologi, kepatuhan regulasi, penggunaan data yang
etis, dan mitigasi risiko greenwashing (Broby & Yang, 2025). Kerangka kerja ini memberikan pendekatan terstruktur
untuk menilai kredibilitas dan dampak strategi pemasaran hijau yang didukung oleh FinTech. Studi-studi terbaru telah
mengembangkan model konseptual berbasis TOE untuk menguji secara empiris hubungan timbal balik antara
manajemen rantai pasok hijau (GSCM), teknologi blockchain, pemasaran hijau, dan kinerja lingkungan (Do et al.,
2025). Model-model ini menyoroti peran mediasi inovasi teknologi hijau serta pentingnya kesiapan organisasi,
kemitraan, dan dukungan pemerintah dalam mendorong hasil yang berkelanjutan. Terdapat kerangka teoritis untuk
“sinergi digital-hijau,” yang menekankan efek saling memperkuat antara transformasi digital (termasuk FinTech) dan
inovasi hijau terhadap kinerja dan keberlanjutan perusahaan (Meng et al., 2025). Model ini menggabungkan teori
ketergantungan sumber daya, kemampuan adaptif, dan teori sinyal untuk menjelaskan bagaimana FinTech
memfasilitasi pemberdayaan lingkungan yang terarah dan transparansi.

Pembayaran digital—yang mencakup dompet digital, kartu tanpa kontak, dan sistem kode QR—merupakan
landasan revolusi FinTech. Pembayaran digital mengurangi ketergantungan pada proses berbasis kertas, berkontribusi
pada pengurangan jejak karbon dan efisiensi operasional  (https://thepaypers.com/payments/expert-
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views/sustainability-and-esg-initiatives-in-payments-key-developments-and-trends). Platform pembayaran dapat
mengintegrasikan fitur keberlanjutan, seperti pelacakan karbon, insentif hijau, dan opsi donasi, untuk mendorong
konsumen terlibat dalam perilaku ramah lingkungan (https://www.forbes.com/sites/mastercard/2025/04/08/the-
future-of-loyalty-how-co-branded-programs-and-digital-payments-are-redefining-customer-engagement). Data
pembayaran memungkinkan pemasar untuk menyesuaikan promosi dan insentif produk ramah lingkungan
berdasarkan preferensi dan perilaku konsumen, sehingga meningkatkan relevansi dan dampaknya. Catatan
pembayaran digital menyediakan jejak audit yang dapat dilacak untuk transaksi berkelanjutan, mendukung klaim
tanggung jawab lingkungan, dan mengurangi risiko greenwashing (Broby & Yang, 2025).

Teknologi blockchain secara luas diakui karena potensinya dalam meningkatkan transparansi, jejak audit,
dan kepercayaan dalam rantai pasok hijau dan pemasaran, serta menyediakan catatan yang tidak dapat
diubah mengenai asal usul produk, metode produksi, dan sertifikasi lingkungan, memungkinkan konsumen
dan pemangku kepentingan untuk memverifikasi klaim keberlanjutan, dan juga kontrak pintar yang
didukung blockchain dapat mengotomatisasi penegakan standar keberlanjutan, kredit karbon, dan
pelaporan dampak, sehingga mempermudah kepatuhan dan mengurangi biaya.. (Do et al., 2025; Nygaard,
2024). Dengan membuat data rantai pasokan tahan manipulasi dan dapat diakses, blockchain mengurangi
ketidakseimbangan informasi dan mencegah praktik pemasaran yang menipu (Broby & Yang, 2025; Do et al.,
2025). Kode QR dan aplikasi berbasis blockchain memungkinkan konsumen untuk mengakses informasi
produk yang detail, melacak dampak lingkungan, dan berpartisipasi dalam inisiatif keberlanjutan (Nygaard,
2024). Studi empiris menunjukkan bahwa adopsi blockchain dalam rantai pasok hijau memiliki hubungan positif
dengan inovasi hijau, kinerja pemasaran, dan hasil lingkungan, terutama ketika didukung oleh kesiapan organisasi dan
kemitraan (Do et al., 2025).

Platform crowdfunding—yang mencakup model berbasis donasi, berbasis hadiah, berbasis ekuitas, dan
berbasis pinjaman—telah menjadi saluran penting untuk pembiayaan dan pemasaran produk dan proyek
berkelanjutan, serta kampanye crowdfunding berfungsi sebagai uji pasar, menunjukkan persetujuan publik, dan
meningkatkan kesadaran tentang produk ramah lingkungan. (https://payspacemagazine.com/articles/best-
crowdfunding-platforms-for-sustainable-projects). Kampanye yang sukses memperkuat Klaim keberlanjutan dan
menarik investasi lebih lanjut, sementara dukungan dari sesama dan keterlibatan komunitas meningkatkan kredibilitas
(https://crowdlift.ing/crowdfunding-latest/top-green-crowdfunding-platforms-for-eco-friendly-projects).

Platform data ESG mengumpulkan, menganalisis, dan melaporkan metrik lingkungan, sosial, dan tata kelola,
memainkan peran sentral dalam komunikasi pemasaran hijau dan evaluasi kinerja, serta pengelolaan data ESG yang
tangguh dan transparansi yang siap diaudit sangat penting untuk membangun kepercayaan, memenuhi persyaratan
regulasi, dan menghindari greenwashing (https://www.n-ix.com/esg-data-management). Platform memfasilitasi
kepatuhan terhadap standar yang sedang berkembang (misalnya, EU CSRD, ISSB, TCFD) dan mendukung integrasi
metrik ESG ke dalam pengambilan keputusan keuangan dan pemasaran, serta fragmentasi data, kurangnya
standarisasi, dan ketergantungan pada data yang dilaporkan sendiri atau tidak diaudit tetap menjadi hambatan
signifikan dalam komunikasi ESG yang efektif dan pengukuran dampak (https://www.manifestclimate.com/blog/esg-
data-transparency).

Pemasaran hijau yang didukung oleh FinTech memanfaatkan beberapa faktor psikologis dan perilaku, seperti
jejaring sosial, pemasaran influencer, dan ulasan dari sesama pengguna, untuk memperkuat perilaku berkelanjutan
dan melegitimasi produk hijau, namun, keaslian dan bias tetap menjadi perhatian. Hal lainnya adalah konsumen
semakin mengharapkan merek untuk mencerminkan nilai-nilai lingkungan dan komitmen etis mereka, dengan
platform FinTech menyediakan alat untuk menyelaraskan (misalnya, kompensasi karbon, investasi berdampak)
(https://greeneworks.org/p/green-fintech-platforms-that-put-values-before-hype).  Platform seperti Ant Forest
menggunakan gamifikasi, insentif, dan kompetisi sosial untuk mendorong perilaku rendah karbon dan partisipasi
dalam keuangan hijau (Zhang, 2022). Layanan keuangan digital memperluas akses ke peluang investasi berkelanjutan,
memberdayakan komunitas yang terpinggirkan, dan meningkatkan literasi keuangan.

Integrasi antara FinTech dan pemasaran hijau menimbulkan pertanyaan etis yang penting terkait privasi data,
persetujuan, dan bias algoritmik (Bhattacharya & Sachdev, 2024). Meskipun personalisasi berbasis data dapat
meningkatkan relevansi dan keterlibatan, hal ini juga berisiko melanggar privasi dan memperkuat ketidaksetaraan jika
tidak dikelola dengan bertanggung jawab. Pemerintahan yang efektif—yang mencakup transparansi, akuntabilitas,
dan keterlibatan pemangku kepentingan—adalah hal yang esensial untuk membangun dan mempertahankan
kepercayaan dalam pemasaran hijau yang didukung oleh FinTech (Broby & Yang, 2025; Nygaard, 2024). Kerjasama
antara perusahaan FinTech, lembaga keuangan tradisional, regulator, dan masyarakat sipil sangat penting untuk
mengembangkan standar yang kuat, berbagi praktik terbaik, dan menangani risiko sistemik.
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Kesimpulan

Integrasi antara FinTech dan pemasaran hijau sedang mengubah lanskap bisnis berkelanjutan, keterlibatan
konsumen, dan dampak lingkungan. Model-model teoretis dari literatur pemasaran, keberlanjutan, dan teknologi
keuangan bersatu untuk menjelaskan bagaimana pembayaran digital, blockchain, crowdfunding, dan platform data
ESG memfasilitasi, mentransformasi, dan menantang praktik pemasaran hijau. Inovasi-inovasi ini meningkatkan
transparansi, kepercayaan, dan pemberdayaan konsumen, namun juga memperkenalkan risiko dan kompleksitas baru
terkait privasi data, greenwashing, dan inklusivitas.

Landasan teoretis yang kokoh—mencakup teori sinyal, teori pemangku kepentingan, kerangka kerja TOE,
kemampuan dinamis, dan model perilaku—memberikan panduan untuk memahami dan mengembangkan sinergi
antara FinTech dan pemasaran hijau. Namun, tantangan signifikan masih ada dalam pengukuran, regulasi, dan
pengelolaan konsekuensi yang tidak diinginkan.

Penelitian dan praktik di masa depan harus memprioritaskan pengembangan kerangka kerja terintegrasi dan
multilevel, evaluasi dampak yang ketat, serta tata kelola adaptif untuk memanfaatkan potensi penuh FinTech dalam
pemasaran hijau yang autentik, efektif, dan adil. Dengan demikian, bisnis, pembuat kebijakan, dan konsumen dapat
bersama-sama mendorong transisi menuju ekonomi global yang lebih berkelanjutan.
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