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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implikasi penerapan green brand equity
pada UMKM sebagai strategi untuk meningkatkan daya saing di era keberlanjutan.
Dengan mengintegrasikan konsep branding hijau, penelitian ini mengeksplorasi
kontribusi teoritis terhadap pengembangan teori green branding, memberikan
panduan praktis bagi pelaku UMKM, dan menawarkan rekomendasi kebijakan kepada
pemerintah serta lembaga terkait. Temuan menunjukkan bahwa green brand equity
memiliki dampak signifikan dalam membangun loyalitas konsumen, meningkatkan
reputasi merek, dan menciptakan keunggulan kompetitif. Selain itu, keberhasilan
penerapan branding hijau dipengaruhi oleh komitmen terhadap inovasi, adaptasi
teknologi hijau, dan dukungan regulasi seperti insentif fiskal dan pelatihan teknis.
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam memahami faktor-faktor
pembentuk green brand equity dalam skala UMKM dan menawarkan implikasi praktis
bagi pengembangan bisnis berkelanjutan. Dengan mengadopsi green branding, UMKM
tidak hanya dapat memperkuat posisinya di pasar, tetapi juga berkontribusi pada
tujuan keberlanjutan global.

Kata Kunci: Green Brand Equity, Branding Hijau, Daya Saing UMKM,
Keberlanjutan, Strategi Bisnis.
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LATAR BELAKANG

Dalam beberapa dekade terakhir, persaingan bisnis telah berkembang menjadi lebih
kompleks dan dinamis. Dengan kemajuan teknologi, globalisasi, dan perubahan
preferensi konsumen, para pelaku usaha, baik besar maupun kecil, menghadapi
tantangan untuk tetap relevan di pasar yang kompetitif. Khususnya bagi Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM), keberhasilan dalam menghadapi persaingan ini sangat
bergantung pada kemampuan mereka untuk membangun keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan. Namun, UMKM sering kali memiliki sumber daya yang terbatas untuk
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bersaing dengan perusahaan besar yang memiliki akses lebih luas terhadap teknologi,
modal, dan pasar global (Amegbe, 2016)

Di tengah tekanan ini, strategi branding berbasis hijau atau green branding muncul
sebagai salah satu solusi inovatif bagi UMKM untuk memenangkan persaingan.
Konsep ini menekankan pentingnya menciptakan identitas merek yang tidak hanya
menarik bagi konsumen tetapi juga menunjukkan komitmen terhadap keberlanjutan
lingkungan. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen semakin cenderung memilih
produk dan layanan yang ramah lingkungan(Utami, 2020). Dengan memanfaatkan
strategi green branding, UMKM dapat membedakan diri dari pesaing mereka,
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan sekaligus mendukung agenda keberlanjutan
global.

Green brand equity, sebagai salah satu elemen utama dalam green branding, merujuk
pada persepsi positif konsumen terhadap merek yang mengintegrasikan nilai-nilai
lingkungan dalam operasionalnya. Konsep ini tidak hanya meningkatkan daya saing
tetapi juga memberikan kontribusi signifikan terhadap kelangsungan bisnis dalam
jangka panjang. Menurut penelitian oleh (Wang et al., 2024), perusahaan yang fokus
pada pembangunan green brand equity lebih mampu menarik konsumen yang sadar
lingkungan dan menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan para pemangku
kepentingan. Hal ini relevan bagi UMKM, yang perlu memanfaatkan keunikan merek
mereka untuk menarik perhatian di pasar yang semakin kompetitif.

Selain itu, relevansi green brand equity semakin nyata dalam konteks keberlanjutan
lingkungan dan bisnis. Dalam era di mana keberlanjutan menjadi prioritas global,
perusahaan tidak lagi dapat mengabaikan dampak lingkungan dari aktivitas mereka.
Menurut penelitian terbaru, adopsi praktik bisnis yang berkelanjutan tidak hanya
memitigasi risiko lingkungan tetapi juga meningkatkan efisiensi operasional dan nilai
ekonomi perusahaan (Wang et al., 2024). UMKM, meskipun memiliki skala operasional
yang lebih kecil, tetap memiliki peran penting dalam mendukung inisiatif
keberlanjutan ini.

Namun, implementasi strategi green branding bukan tanpa tantangan. Keterbatasan
sumber daya, kurangnya pengetahuan tentang praktik bisnis hijau, dan kurangnya
dukungan regulasi sering kali menjadi kendala utama bagi UMKM (Zhou et al., 2019).
Meski demikian, dengan pemanfaatan teknologi dan kolaborasi dengan berbagai pihak,
UMKM dapat mengatasi hambatan tersebut dan meraih manfaat yang signifikan dari
penerapan strategi ini. Penelitian sebelumnya menegaskan bahwa integrasi prinsip
keberlanjutan dalam branding dapat memberikan keuntungan kompetitif yang
substansial bagi UMKM di pasar lokal dan internasional (Nguyen et al., 2024)

Dalam konteks ini, artikel ini akan mengeksplorasi peran green brand equity sebagai
strategi untuk memenangkan persaingan bisnis bagi UMKM. Dengan menggunakan
pendekatan studi literatur, artikel ini bertujuan untuk memberikan wawasan tentang
pentingnya konsep ini dalam mendukung keberlanjutan lingkungan dan bisnis, serta
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menawarkan panduan praktis bagi UMKM untuk mengintegrasikan prinsip-prinsip
hijau dalam strategi branding mereka.

Selain dukungan eksternal, kolaborasi antara UMKM dengan berbagai pemangku
kepentingan juga menjadi kunci dalam memperkuat implementasi green branding.
Kerja sama dengan lembaga penelitian, organisasi non-pemerintah, maupun
perusahaan besar dapat membuka akses terhadap pengetahuan, teknologi, dan pasar
yang lebih luas. Misalnya, kemitraan strategis dapat membantu UMKM dalam
melakukan riset pasar, mengembangkan inovasi produk berkelanjutan, serta
membangun jaringan distribusi yang mendukung penetrasi produk ramah lingkungan
ke segmen konsumen yang lebih sadar lingkungan. Selain itu, penguatan kapasitas
internal melalui pelatihan berkelanjutan dalam manajemen lingkungan dan
pemasaran hijau akan memperkuat posisi UMKM dalam menghadapi persaingan
global yang semakin mengedepankan aspek keberlanjutan (Ilyas et al., 2025). Dengan
sinergi yang baik, UMKM tidak hanya mampu melewati berbagai tantangan, tetapi
juga menjadi pionir dalam transformasi ekonomi hijau di tingkat lokal maupun
nasional.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi literatur yang bertujuan untuk
menggali konsep, temuan, dan tren terkini terkait green brand equity dalam konteks
UMKM. Studi literatur dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan,
menganalisis, dan menyintesis berbagai informasi dari artikel-artikel ilmiah yang
relevan. Dengan memanfaatkan sumber literatur yang berkualitas, pendekatan ini
memberikan landasan teoritis yang kuat serta wawasan tentang praktik terbaik yang
telah diterapkan di berbagai konteks. Pendekatan ini juga membantu peneliti untuk
memahami berbagai perspektif dalam penelitian sebelumnya, sehingga dapat
mengidentifikasi tema utama yang relevan dengan tujuan penelitian.

Data dalam penelitian ini berasal dari literatur yang diambil dari jurnal-jurnal ilmiah,
artikel penelitian, serta laporan akademik yang relevan dengan green brand equity dan
1mplementasinya di sektor UMKM. Kriteria pemilihan sumber data meliputi relevansi
dengan topik, tahun publikasi terkini (prioritas lima tahun terakhir), serta kredibilitas
penerbit. Analisis literatur dilakukan untuk mengidentifikasi tema utama, tren
perkembangan, serta kesenjangan penelitian terkait konsep green brand equity.
Kerangka analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran menyeluruh mengenai
bagaimana UMKM dapat memanfaatkan strategi branding berbasis hijau untuk
meningkatkan daya saing sekaligus mendukung keberlanjutan lingkungan. Peneliti
juga mengevaluasi hubungan antara teori yang ada dan implementasinya dalam
praktik, sehingga dapat menyusun rekomendasi yang praktis dan berbasis bukti.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Definisi dan Konsep Green Brand Equity

Konsep brand equity muncul pertama kali pada 1980an, dan berhubungan erat dengan
pertimbangan keuangan dimana brand equity diperkirakan berdasarkan pada arus kas
tambahan dan nilai aset yang diperoleh merek (Gonzalez-Mansilla et al., 2019). Brand
equity yang tinggl mampu meyakinkan konsumen akan kualitas produk yang mereka
beli (Wardianto et al., 2018). Dilihat dari konsep brand equity maka dikembanggan
tambahan nilai pelanggan mengenai konsep pemasaran hijau. Sehingga dalam
penelitian Chen (2010)dikenal dengan konsep green brand equity. Green brand equity
merupakan seperangkat aset dan kewajiban merek tentang komitmen hijau dan
masalah lingkungan yang terkait dengan merek, nama dan simbolnya yang dapat
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk dan atau layanan
(Puspita Rini, n.d.). Komponen utama green brand equity meliputi empat elemen inti:
kesadaran merek hijau (green brand awareness), loyalitas merek hijau (green brand
loyalty), persepsi kualitas hijau (green perceived quality), dan citra merek hijau (green
brand image) (Chen, 2010). Kesadaran merek hijau merujuk pada tingkat pengenalan
konsumen terhadap atribut ramah lingkungan dari suatu merek, sedangkan loyalitas
merek hijau menunjukkan sejauh mana konsumen setia pada produk atau layanan
yang mengedepankan keberlanjutan lingkungan. Persepsi kualitas hijau adalah
penilaian konsumen terhadap kualitas produk yang berhubungan dengan atribut
lingkungan, sementara citra merek hijau mencakup persepsi keseluruhan konsumen
tentang komitmen merek terhadap keberlanjutan. Komponen-komponen ini saling
mendukung untuk menciptakan nilai tambah bagi merek. Menurut penelitian terbaru,
merek dengan green brand equity yang kuat memiliki keunggulan kompetitif dalam
menghadapi perubahan preferensi konsumen menuju keberlanjutan. Pendekatan ini
tidak hanya membantu perusahaan menciptakan diferensiasi di pasar tetapi juga
memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka Panjang (Amegbe, 2016).

Relevansi Green Branding bagi UMKM

Bagi UMKM, penerapan green branding menawarkan keuntungan strategis yang
signifikan, terutama dalam menarik konsumen yang semakin peduli pada isu
lingkungan. Dengan memanfaatkan strategi ini, UMKM dapat membangun reputasi
yang positif dan meningkatkan daya saing. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen
cenderung bersedia membayar lebih untuk produk yang diidentifikasi sebagai ramah
lingkungan (premium pricing), sehingga memberikan peluang bagi UMKM untuk
meningkatkan margin keuntungan mereka (Zhou et al., 2019). Selain itu, green
branding membantu UMKM mematuhi regulasi lingkungan yang semakin ketat,
sekaligus membuka peluang akses ke pasar internasional. Dalam konteks lokal,
keberlanjutan dapat menjadi alat pemasaran yang efektif, mengingat meningkatnya
kesadaran konsumen tentang dampak lingkungan dari konsumsi mereka. Strategi ini
juga memberikan peluang kolaborasi dengan lembaga pemerintah, organisasi non-
profit, dan komunitas lokal, yang semuanya dapat mendukung pengembangan bisnis
berkelanjutan.
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Faktor Kunci dalam Membangun Green Brand Equity untuk UMKM

Beberapa faktor kunci yang berkontribusi dalam membangun green brand equity
untuk UMKM meliputi inovasi produk ramah lingkungan, keterlibatan konsumen, dan
komunikasi keberlanjutan. Inovasi produk ramah lingkungan melibatkan penggunaan
bahan baku yang dapat diperbarui, proses produksi yang efisien energi, dan
pengurangan limbah. Dengan inovasi semacam ini, UMKM dapat menunjukkan
komitmen nyata terhadap keberlanjutan, yang pada gilirannya meningkatkan persepsi
kualitas hijau dari konsumen (Chen, 2010) Keterlibatan konsumen juga menjadi
elemen penting. Konsumen yang merasa dilibatkan dalam proses pengambilan
keputusan atau kegiatan keberlanjutan suatu merek cenderung memiliki loyalitas
yang lebih tinggi. Misalnya, UMKM dapat melibatkan konsumen melalui program daur
ulang atau kampanye edukasi lingkungan. Komunikasi keberlanjutan yang efektif,
baik melalui media sosial maupun platform digital lainnya, memungkinkan UMKM
untuk menjangkau audiens yang lebih luas sekaligus menyampaikan pesan merek
secara konsisten (Aisyah dkk, 2024).

Strategi Implementasi Green Branding pada UMKM

Strategi implementasi green branding untuk UMKM harus disesuaikan dengan
sumber daya dan kebutuhan spesifik setiap bisnis. Salah satu pendekatan adalah
dengan memanfaatkan analitik data besar (big data analytics), yang memungkinkan
UMKM memahami preferensi konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Dengan
informasi ini, UMKM dapat merancang produk yang sesuai dengan harapan konsumen
serta menyesuaikan strategi pemasaran mereka (Brewis et al., 2023). Selain itu,
pemasaran digital menawarkan peluang yang signifikan bagi UMKM untuk
mempromosikan nilai keberlanjutan mereka. Media sosial, e-commerce, dan kampanye
email dapat digunakan untuk menyampaikan pesan-pesan lingkungan secara kreatif
dan efektif. Kolaborasi dengan pemangku kepentingan seperti pemasok, distributor,
dan komunitas lokal juga dapat memperkuat pelaksanaan strategi green branding.
Sebagai contoh, kemitraan dengan organisasi lingkungan dapat meningkatkan
kredibilitas merek di mata konsumen (Wang et al., 2024).

Hambatan dan Tantangan dalam Implementasi Green Branding

Meskipun memiliki banyak manfaat, implementasi green branding pada UMKM juga
dihadapkan pada berbagai tantangan. Salah satu hambatan utama adalah biaya
tambahan yang terkait dengan pengadaan bahan baku ramah lingkungan dan
pengembangan teknologi hijau. Bagi banyak UMKM, investasi awal ini dapat menjadi
penghalang yang signifikan. Selain itu, rendahnya kesadaran konsumen lokal
terhadap pentingnya keberlanjutan sering kali menjadi tantangan bagi UMKM untuk
memasarkan produk ramah lingkungan. Dalam beberapa kasus, akses terhadap
teknologi yang relevan juga menjadi kendala, terutama bagi UMKM yang beroperasi
di daerah dengan infrastruktur terbatas (Bening et al., 2023). Oleh karena itu,
diperlukan dukungan dari pemerintah dan lembaga terkait untuk membantu UMKM
mengatasi hambatan ini, misalnya melalui subsidi atau program pelatihan. Dalam
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jangka panjang, menghadapi tantangan ini dapat mendorong UMKM untuk lebih
movatif dalam mengadopsi praktik keberlanjutan. Dengan strategi yang tepat, UMKM
tidak hanya dapat meningkatkan daya saing mereka, tetapi juga berkontribusi pada
agenda global untuk pelestarian lingkungan.

Implikasi Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap pengembangan teori
branding hijau, khususnya dalam konteks skala Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM). Branding hijau tidak hanya berfokus pada penciptaan nilai bagi konsumen
tetapi juga menekankan tanggung jawab lingkungan sebagai elemen sentral dalam
strategi bisnis. Berdasarkan penelitian sebelumnya, seperti yang diungkapkan oleh
Amegbe (2024), green brand equity dapat dibangun melalui pendekatan holistik yang
mengintegrasikan keberlanjutan lingkungan dalam seluruh proses bisnis. Selain itu,
studi oleh (Algharabat et al.,, 2020) menunjukkan bahwa elemen-elemen seperti
kepercayaan konsumen dan keberlanjutan dapat secara langsung memengaruhi
kesuksesan branding hijau pada UMKM. Dengan demikian, implikasi teoritis dari
penelitian 1ini memperluas pemahaman tentang bagaimana UMKM dapat
menggunakan branding hijau sebagai alat strategis untuk meningkatkan daya saing
dan keberlanjutan.

Implikasi Praktis

Bagi pelaku UMKM, penelitian ini memberikan panduan praktis dalam membangun
green brand equity. UMKM dapat memulai dengan mengadopsi praktik ramah
lingkungan, seperti penggunaan bahan baku yang berkelanjutan, pengurangan limbah,
dan efisiensi energi. Sebagai contoh, penelitian oleh (Shaik et al.,, 2024)
menggarisbawahi pentingnya pendekatan berbasis teknologi, seperti big data
analytics, untuk memantau dampak lingkungan dari operasi bisnis. Selain itu, hasil
penelitian ini dapat diterapkan melalui pelatihan yang berfokus pada peningkatan
keterampilan manajerial dan pengelolaan merek hijau. Menurut (Tasqiela Permata
Fadia, 2024) edukasi konsumen juga penting untuk meningkatkan kesadaran mereka
terhadap produk hijau, yang pada akhirnya dapat memperkuat loyalitas merek.
Dengan langkah-langkah ini, UMKM dapat membangun citra merek yang lebih kuat
dan mendapatkan kepercayaan konsumen.

Rekomendasi Kebijakan

Untuk mendukung penerapan branding hijau di UMKM, pemerintah dan lembaga
terkait perlu mengembangkan kebijakan yang memfasilitasi transformasi ini. Salah
satu rekomendasi adalah pemberian insentif fiskal, seperti pengurangan pajak bagi
UMKM yang mengadopsi praktik bisnis berkelanjutan, sebagaimana disampaikan oleh
(Supriyanto, 2024). Selain itu, pelatihan teknis yang diselenggarakan oleh pemerintah
atau organisasi non-pemerintah dapat membantu UMKM memahami dan menerapkan
strategi branding hijau secara efektif. Studi oleh (Permatasari & Gunawan, 2023)
menekankan bahwa dukungan kebijakan yang kuat, termasuk akses ke pembiayaan
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hijau, sangat penting untuk keberhasilan adopsi branding hijau. Dengan kombinasi
isentif ekonomi dan dukungan kebijakan yang memadai, UMKM dapat lebih mudah
beralih menuju model bisnis yang berkelanjutan.

KESIMPULAN

Penelitian in1 menyoroti pentingnya green brand equity sebagai elemen strategis dalam
meningkatkan daya saing UMKM di era yang semakin menekankan keberlanjutan.
Temuan utama menunjukkan bahwa pengadopsian branding hijau tidak hanya
menciptakan nilai tambah bagi UMKM tetapi juga memperkuat hubungan mereka
dengan konsumen yang semakin sadar lingkungan. Selain itu, praktik green branding
terbukti mampu meningkatkan loyalitas konsumen, reputasi merek, dan
keberlanjutan jangka panjang.

Dengan mengintegrasikan keberlanjutan ke dalam strategi branding, UMKM dapat
menciptakan keunggulan kompetitif yang sulit ditiru, terutama di pasar yang semakin
kompetitif dan sensitif terhadap isu lingkungan. Melalui dukungan kebijakan yang
tepat, pelatihan teknis, dan insentif fiskal, transformasi ini dapat dipercepat, sehingga
UMKM mampu berkontribusi lebih besar pada pembangunan ekonomi sekaligus
menjaga kelestarian lingkungan. Penelitian ini diharapkan menjadi acuan teoritis dan
praktis bagi UMKM serta pemangku kepentingan lainnya untuk memaksimalkan
potensi green brand equity dalam mendukung keberlanjutan bisnis.
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