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This research aims to explore how Generation Z responds to green
accounting practices and its impact on brand image, as well as to formulate
appropriate marketing strategies based on these findings. The research

Diperbaiki q S o .
29 Maret 2024 method employed is qualitative with a phenomenological approach. Data
Diterima were collected through in-depth interviews, and data analysis was conducted
pril 2024 2 n A a H h
using a thematic approach to identify thematic patterns emerging from
interviews and observations. The results of the study indicate that Generation
Keywords Z responds positively to green accounting practices, considering it a key

Green Marketing
Green accounting
Gen-Z

differentiator in brand selection. The implementation of green accounting has
a positive impact on brand image, with respondents perceiving companies

Brand Image adopting green accounting practices as pioneers and leaders in conducting
business responsibly. Subsequently, based on the research findings,
formulating marketing strategies that consider sustainability values becomes
crucial in meeting the preferences and expectations of Generation Z.

Kata Kunci ABSTRAK

Indeks Pemberdayaan Gender
Perempuan Parlemen
Perempuan Tenaga Profesional
Pendapatan Perem’)uan

Penelitian ini bertujuan mengesplorasi bagaimana Generasi Z merespons
praktik green accounting dan bagaimana pengaruhnya terhadap citra merek,

Regresi Data Pane

serta merumuskan strategi pemasaran yang tepat berdasarkan temuan
tersebut. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan
pendekatan fenomenologis. Data dikumpulkan melalui wawancara
mendalam kemudian analisis data dilakukan dengan pendekatan tematik
untuk mengidentifikasi pola-pola tematik yang muncul dari wawancara dan
observasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z merespons
positif terhadap praktik green accounting, melihatnya sebagai diferensiator
utama dalam memilih merek. Implementasi green accounting memiliki
dampak positif terhadap citra merek, dengan responden menganggap
perusahaan yang mengadopsi praktik green accounting sebagai pelopor dan
pemimpin dalam menjalankan bisnis secara bertanggung jawab. Kemudian
berdasar hasil penelitian merumuskan strategi pemasaran yang
mempertimbangkan nilai-nilai keberlanjutan menjadi krusial dalam
memenuhi preferensi dan harapan Generasi Z.

This is an open-access article under the CC-BY-SA license.
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1. Pendahuluan

Paradigma konsumen dalam beberapa dekade terakhir telah mengalami pergeseran mendasar terutama
dengan munculnya Generasi Z sebagai kekuatan konsumen yang signifikan (Francis & Hoefel, 2018). Kini
tidak hanya kualitas produk atau layanan yang menjadi pertimbangan utama, melainkan juga bagaimana
perusahaan menyikapi isu-isu lingkungan dan sosial dalam praktik bisnisnya. Dalam masyarakat yang
semakin terhubung dan informasi yang mudah diakses, konsumen modern telah menjadi lebih cermat dan
kritis terhadap asal-usul produk (Esper et al., 2020), dampak lingkungan (Rathore, n.d.), serta kontribusi
perusahaan terhadap keberlanjutan (Rizomyliotis et al., 2021). Fenomena ini menciptakan dinamika pasar
yang semakin kompleks, di mana keputusan pembelian tidak lagi hanya dipengaruhi oleh atribut produk
semata melainkan juga oleh nilai-nilai yang dipegang oleh perusahaan (Djafarova & Foots, 2022). Perubahan
perilaku konsumen ini secara langsung menciptakan tantangan besar bagi perusahaan dalam mengelola citra
merek dan strategi pemasaran. Perusahaan tidak hanya harus bersaing dalam aspek kualitas dan inovasi
produk, tetapi juga dalam sejauh mana mereka mengakomodasi tuntutan keberlanjutan dan tanggung jawab
sosial. Karena itu dalam menghadapi dinamika pasar yang semakin kompleks ini, perusahaan perlu
mengidentifikasi strategi yang dapat menciptakan sinergi antara keberlanjutan, pemasaran, dan akuntansi.

Generasi Z atau dikenal dengan Gen-Z merupakan kelompok konsumen yang lahir antara pertengahan
1990-an hingga awal 2010-an, telah tumbuh dalam konteks dimana isu-isu lingkungan dan keberlanjutan
menjadi semakin mendalam. Mereka tumbuh dalam era teknologi informasi yang canggih, memungkinkan
akses instan terhadap informasi tentang praktek bisnis suatu perusahaan. Kesadaran lingkungan dan
tanggung jawab sosial bukan lagi sekadar pilihan, melainkan menjadi keharusan dalam membangun
hubungan positif dengan konsumen dari generasi ini. Hal ini yang mengakibatkan munculnya dinamika pasar
yang lebih kompleks di mana perusahaan harus secara proaktif menyesuaikan strategi mereka untuk
menjawab tuntutan dan nilai-nilai yang dianut oleh generasi ini.

Seiring dengan munculnya media sosial dan teknologi informasi yang telah menjadi bagian tak
terpisahkan dari kehidupan sehari-hari Generasi Z, mereka memiliki akses lebih besar terhadap informasi
mengenai praktek bisnis dan dampak lingkungan dari suatu produk atau merek. Sehingga generasi ini
menjadi lebih peka terhadap keberlanjutan dan etika bisnis. Mereka cenderung memilih produk atau layanan
dari perusahaan yang menunjukkan komitmen nyata terhadap keberlanjutan, dan sebaliknya, mereka
memiliki kemampuan untuk memberikan penilaian dan umpan balik secara langsung melalui platform media
sosial. Perusahaan harus menyadari bahwa membangun hubungan yang berkelanjutan dengan Generasi Z
merupakan kegiatan pemasaran yang lebih luas cakupannya dari sekedar penawaran produk atau promosi
yang menarik. Integritas dan konsistensi dalam praktik bisnis terutama dalam hal keberlanjutan menjadi
sangat penting. Generasi Z menilai perusahaan bukan hanya berdasarkan kualitas produk, tetapi juga
berdasarkan nilai-nilai dan tujuan yang dipegang oleh perusahaan tersebut (Joshi & Garg, 2021). Oleh karena
itu perusahaan perlu beradaptasi dengan tuntutan ini dan mempertimbangkan praktik bisnis berkelanjutan
sebagai pilar utama dalam strategi pemasaran mereka.

2. Tinjauan Literatur

Konsep dasar dari green accounting melibatkan integrasi faktor lingkungan dan sosial ke dalam praktik
akuntansi tradisional untuk memberikan penilaian yang lebih komprehensif terhadap kinerja ekonomi suatu
organisasi. Pendekatan ini mengakui bahwa metode akuntansi konvensional sering gagal untuk menangkap
seluruh dampak sebuah perusahaan terhadap lingkungan dan masyarakat. green accounting bertujuan untuk
mengkuantifikasi dan melaporkan biaya dan manfaat lingkungan yang terkait dengan kegiatan bisnis, seperti
konsumsi sumber daya, polusi, dan inisiatif tanggung jawab sosial. Dengan menggabungkan faktor-faktor
non-keuangan ini ke dalam pelaporan keuangan, akuntansi hijau bertujuan untuk mempromosikan praktik
bisnis berkelanjutan dan meningkatkan proses pengambilan keputusan dengan memperhitungkan biaya dan
manfaat jangka panjang yang sebenarnya dari kegiatan ekonomi terhadap masyarakat dan lingkungan.

Dalam menanggapi ekspektasi ini, konsep green accounting menjadi semakin relevan (Maama & Appiah,
2019). Pada era ini konsep green accounting muncul sebagai solusi yang menjanjikan dalam memadukan
keberlanjutan dengan strategi pemasaran. Green accounting membawa dimensi baru dalam pengukuran
kinerja perusahaan dengan memasukkan faktor-faktor lingkungan dan sosial ke dalam evaluasi keuangan
(M. Wahyuddin Abdullah & Andi Yuliana, 2018). Hal ini menjadi titik sentral yang memicu keinginan untuk
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mendalami bagaimana integrasi green accounting dalam strategi pemasaran dapat memperkuat citra merek,
terutama di mata konsumen Generasi Z yang semakin menuntut keberlanjutan dan integritas dari perusahaan
yang mereka dukung.

Green accounting bukan hanya sekedar menjadi alat untuk memantau dampak lingkungan dari kegiatan
bisnis, tetapi juga merupakan cara bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan kinerja mereka dalam hal
keberlanjutan (sustainability) kepada konsumen (Dhar et al., 2022), terutama yang berasal dari Generasi Z
(Dabija, dkk, 2020). Integrasi green accounting dalam strategi pemasaran menjadi tantangan dan peluang
sekaligus. Perusahaan dapat menggunakan data green accounting untuk mendorong strategi pemasaran
dalam bantuk pesan berkelanjutan melalui kampanye pemasaran, membangun narasi autentik yang menarik
bagi generasi yang begitu kritis ini (Dasmaran et al., 2017).

Terdapat gap signifikan yang perlu diperhatikan di tengah kompleksitas dinamika pasar dan tuntutan
keberlanjutan yang semakin meningkat (Endiana et al., 2020), terutama dalam konteks integrasi green
accounting dalam strategi pemasaran perusahaan yang menargetkan Generasi Z. Meskipun Generasi Z
menunjukkan kecenderungan tinggi dalam memilih produk atau layanan yang berfokus pada keberlanjutan,
terdapat kekurangan pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana penerapan green accounting dalam
strategi pemasaran dapat secara konkret memengaruhi persepsi merek di mata generasi ini. Sebagian besar
literatur yang saat ini tersedia lebih cenderung memfokuskan diri pada dua aspek secara terpisah: green
accounting dan green marketing. Pemahaman tentang cara kedua elemen ini berinteraksi dan berkolaborasi
untuk menciptakan dampak yang lebih besar pada citra merek masih relatif terbatas (Hasan et al., 2019).
Inilah sebabnya penelitian diharapkan dapat memberikan pemahaman tentang bagaimana integrasi green
accounting dapat menjadi kunci dalam membangun citra merek yang positif di antara konsumen Generasi
Z.

Berdasar fenomena penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka penelitian ini akan mencoba
melihat lebih mendalam mengenai integrasi green accounting dapat menjadi alat yang efektif dalam strategi
pemasaran yang berhasil di era keberlanjutan dan kesadaran lingkungan yang semakin meningkat. Hal ini
melibatkan pemahaman mendalam tentang kecenderungan konsumen Generasi Z, evaluasi jenis informasi
yang dianggap signifikan oleh generasi ini, dan pengukuran dampak green accounting dalam mencapai
tujuan pemasaran yang berkaitan dengan citra merek.

3. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dalam memahami bagaimana citra merek terbentuk di
kalangan Generasi Z sebagai respons implementasi green accounting. Metode kualitatif akan memberikan
wawasan mendalam tentang persepsi, nilai, dan sikap responden terhadap keberlanjutan dan dampak green
accounting pada citra merek. Penelitian ini menggunakan desain penelitian fenomenologis dimana fokus
pada pemahaman mendalam tentang bagaimana individu Generasi Z citra merek yang terbentuk sebagai
akibat green accounting. Responden penelitian terdiri dari individu Generasi Z yang memiliki pengalaman
menggunakan produk atau layanan dari perusahaan yang menerapkan green accounting. Partisipan dipilih
secara purposif untuk memastikan representasi dari berbagai latar belakang dan preferensi konsumen.

Dalam pengambilan data, wawancara mendalam (depth interview) dilakukan untuk mendapatkan
pandangan mendalam dari responden mengenai persepsi mereka terhadap citra merek terkait dampak green
accounting. Pengamatan juga dilakukan terhadap perilaku dan tindakan konsumen Generasi Z dalam konteks
pembelian dan penggunaan produk atau layanan yang melibatkan praktik green accounting. Data kualitatif
kemudian dianalisis menggunakan pendekatan tematik, dimana pola-pola tematik dan makna-makna akan
diidentifikasi dari wawancara dan observasi. Analisis ini akan memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang membentuk citra merek terkait keberlanjutan.

Dalam penelitian ini, menggunakan pendekatan kualitatif dengan fokus pada pemahaman mendalam
tentang bagaimana Generasi Z membentuk citra merek sebagai respons terhadap penerapan green
accounting. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 20 individu Generasi Z yang dipilih secara
purposif untuk memastikan representasi dari berbagai latar belakang dan preferensi konsumen. Responden
dipilih berdasarkan kriteria inklusi yang relevan dengan tujuan penelitian ini. Dalam menganalisis data, kami
menggunakan pendekatan tematik, di mana kami mengidentifikasi pola-pola tematik dan makna-makna yang
muncul dari wawancara mendalam dan observasi. Data kualitatif yang diperoleh dari wawancara dan

Hamizar et.al (Integrasi Green Accounting Dalam Strategi Pemasaran....)


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1452078037&1&&
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1452078037&1&&

54 p-ISSN 1693-1378
e-ISSN 2598-9952
Equilibrium: Jurnal Ekonomi-Manajemen-Akuntansi
Vol. 20, No. 1, April 2024, pp. 51-59

observasi dianalisis secara manual dengan mencari pola, kesamaan, dan perbedaan dalam tanggapan
responden terhadap pertanyaan dan topik penelitian. Validitas data diuji melalui beberapa langkah, termasuk
triangulasi data, yaitu membandingkan hasil dari berbagai sumber data seperti wawancara, observasi, dan
dokumentasi, untuk memastikan konsistensi dan keakuratan temuan. Selain itu, dilakukan juga peer
debriefing, yaitu melibatkan rekan peneliti lain dalam menganalisis dan menafsirkan data untuk memastikan
kesesuaian interpretasi. Dengan demikian, meskipun tidak terdapat gambaran pola-pola tematik secara
langsung dalam hasil penelitian, namun analisis data telah dilakukan secara komprehensif menggunakan
pendekatan tematik untuk mengidentifikasi pola-pola dan makna-makna yang muncul dari data kualitatif
yang diperoleh.

4. Hasil dan Pembahasan

Generasi Z merupakan kelompok demografis yang lahir antara pertengahan 1990-an dan awal 2010-an
(Suwana, dkk, 2020), memainkan peran sentral dalam memahami pergeseran perilaku konsumen terutama
dalam konteks keberlanjutan (sustainability) dan pemasaran yang memperhatikan lingkungan (green
marketing). Tumbuh pada era digital yang canggih, Gen Z menjadi generasi yang terhubung secara terus-
menerus dengan akses instan terhadap informasi melalui internet dan media sosial. Keterampilan
multitasking dan tingkat ketergantungan pada teknologi membuat Gen Z menjadi konsumen yang Kritis dan
cerdas (Szymkowiak et al., 2021). Konsep pemahaman Gen Z dalam pemasaran mencakup poin-poin kunci,
termasuk ketidaksetiaan merek yang tinggi dan preferensi terhadap merek yang mengusung nilai-nilai dan
misi yang sejalan dengan kepercayaan mereka. Gen Z tumbuh dalam era di mana isu-isu lingkungan dan
keberlanjutan mendapatkan perhatian yang besar, dan sebagai respons, mereka menunjukkan tingkat
kepedulian yang tinggi terhadap masalah-masalah ini (Tyson et al., 2021). Ketika memilih produk atau
layanan, Gen Z cenderung memilih merek yang memiliki praktik bisnis berkelanjutan dan tanggung jawab
sosial.

Green accounting merupakan pendekatan dalam akuntansi yang tidak hanya mempertimbangkan aspek
keuangan tetapi juga memperhitungkan aspek lingkungan dan sosial dalam pengukuran kesejahteraan
ekonomi. Pendekatan ini mencoba untuk menciptakan ukuran yang lebih komprehensif dalam menilai
kinerja ekonomi suatu negara atau organisasi dengan memasukkan dampak lingkungan dan sosial dari
kegiatan ekonomi. Green accounting mencoba untuk mengukur dan menggantikan nilai sumber daya alam
yang digunakan atau rusak selama proses produksi (Singh et al., 2019).

Pendekatan green accounting mencoba untuk mengatasi keterbatasan dari akuntansi konvensional yang
sering tidak memperhitungkan kerugian ekologis atau dampak negatif terhadap lingkungan. Dengan
memasukkan faktor-faktor lingkungan dalam analisis ekonomi, green accounting memberikan gambaran
yang lebih lengkap tentang efisiensi ekonomi dan dampak ekologis suatu kegiatan (Brooks & Schopohl,
2020.). Pendekatan ini menciptakan alat akuntansi yang mencakup nilai eksternalitas negatif dari kegiatan
ekonomi, seperti polusi udara atau degradasi tanah. Tujuan utama dari green accounting adalah
menyediakan informasi yang lebih lengkap dan berkelanjutan untuk membantu pengambilan keputusan
yang lebih baik yang mempertimbangkan dampak jangka panjang terhadap lingkungan dan masyarakat.

Beberapa konsep yang terkait dengan green accounting melibatkan pengembangan metode untuk
mengukur nilai eksternalitas, perhitungan nilai bersih dari kegiatan ekonomi dengan memasukkan biaya
lingkungan, dan peningkatan transparansi dalam pelaporan keuangan untuk mencakup informasi sosial dan
lingkungan (Kiranmai & Swetha, 2018).

Konsep green accounting memiliki beberapa tantangan dalam implementasinya. Salah satu tantangan
signifikan dalam penerapan green accounting adalah keterbatasan dalam mengukur dampak lingkungan dan
sosial secara moneter (Rounaghi, 2019). Meskipun metode green accounting telah mencoba untuk
memberikan nilai moneter pada sejumlah aspek non-finansial, beberapa dampak tetap sulit diukur dengan
cara yang dapat diartikan secara langsung dalam nilai finansial. Sebagai contoh, nilai keanekaragaman
hayati, suatu elemen yang kritis untuk keseimbangan ekosistem, sering kali sulit dipetakan secara tepat
dalam satuan nilai moneter. Keanekaragaman hayati melibatkan kompleksitas ekosistem yang melibatkan
berbagai spesies dan interaksi yang bersifat dinamis. Nilai intrinsik dari keanekaragaman hayati dan
kontribusinya terhadap keberlanjutan ekologis seringkali melampaui pemahaman yang dapat diungkapkan
melalui metrik finansial
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Hasil penelitian menunjukkan respons positif dari Generasi Z terhadap penerapan green accounting, hal
ini terlihat dalam pembentukan citra merek terutama yang memiliki keterkaitan erat dengan isu
keberlanjutan (sustainability). Generasi Z menunjukkan kecenderungan untuk mengaitkan merek dengan
praktik bisnis yang bertanggung jawab secara lingkungan, menggambarkan bahwa implementasi green
accounting tidak hanya menciptakan kesadaran, tetapi juga membentuk persepsi positif yang melekat pada
citra merek. Temuan ini didukung oleh berbagai aspek:

a. Kesadaran Lingkungan dan Tanggung Jawab Sosial

Responden menunjukkan tingkat kesadaran yang tinggi terhadap isu-isu lingkungan dan tanggung jawab
sosial perusahaan. Mereka cenderung lebih suka memilih produk atau layanan dari perusahaan yang secara
jelas menunjukkan komitmen mereka terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan. Kesadaran Lingkungan
dan Tanggung Jawab Sosial muncul sebagai dimensi kritis dalam bentuk tanggapan responden. Temuan
penelitian melihat bahwa Generasi Z memiliki tingkat kesadaran yang sangat tinggi terhadap isu-isu
lingkungan dan tanggung jawab sosial perusahaan. Dalam proses pengambilan keputusan konsumen,
responden cenderung menjadikan komitmen terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan sebagai faktor
penentu. Mereka secara aktif mencari produk atau layanan dari perusahaan yang dengan jelas menyuarakan
dan mengimplementasikan komitmen terhadap isu-isu lingkungan dan tanggung jawab sosial.

Kesadaran ini mencerminkan pergeseran nilai yang mendalam di kalangan Generasi Z, dimana
keberlanjutan dianggap sebagai elemen utama dalam mengevaluasi integritas dan kontribusi positif suatu
perusahaan terhadap masyarakat dan lingkungan. Dengan kata lain kesadaran lingkungan dan tanggung
jawab sosial bukan hanya menjadi pertimbangan tambahan tetapi telah menjadi faktor kunci dalam
membentuk pilihan konsumen. Maka dari itu perusahaan yang dapat mengkomunikasikan dan menerapkan
secara konsisten praktik bisnis berkelanjutan dapat memperoleh kepercayaan dan dukungan yang lebih
besar dari Generasi Z, yang pada gilirannya memperkuat citra merek mereka sebagai agen perubahan yang
bertanggung jawab dan berorientasi pada keberlanjutan.

b. Green accounting dalam Citra Merek

Green accounting dalam citra merek menjadi aspek yang menonjol dalam respons Generasi Z terhadap
praktik bisnis yang berkelanjutan. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa implementasi green accounting
secara positif membentuk citra merek di kalangan generasi ini. Generasi Z memberikan nilai tinggi kepada
perusahaan yang tidak hanya menghasilkan produk atau layanan berkualitas, tetapi juga secara proaktif
berkontribusi pada keberlanjutan lingkungan. Mereka tidak hanya melihat green accounting sebagai
sekadar praktik akuntansi yang peduli akan konsep lingkungan, melainkan sebagai indikator tangibel dari
komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan. Dalam pandangan mereka, perusahaan yang mengadopsi
green accounting dianggap sebagai pelopor dan pemimpin yang mampu menjalankan bisnis secara
bertanggung jawab. Citra merek yang terbentuk tidak hanya berkaitan dengan kualitas produk, tetapi juga
dengan tanggung jawab sosial dan lingkungan perusahaan.

Dengan menyematkan green accounting dalam strategi bisnis, perusahaan mampu menanamkan
persepsi bahwa mereka bukan hanya pelaku bisnis konvensional, tetapi juga agen perubahan yang peduli
terhadap dampak sosial dan lingkungan dari kegiatan bisnis mereka. Oleh karena itu, pengaruh positif green
accounting pada citra merek bukan hanya menciptakan diferensiasi di pasar, tetapi juga memperkuat daya
tarik perusahaan di mata Generasi Z yang semakin memahami dan mendukung praktik bisnis berkelanjutan.

c. Nilai-nilai Keberlanjutan sebagai Diferensiasi

Temuan penelitian menunjukkan bahwa responden secara konsisten melihat nilai-nilai keberlanjutan
(sustainable) sebagai elemen diferensiator yang signifikan ketika memilih merek. Bagi Generasi Z, merek
yang mampu mengintegrasikan praktik keberlanjutan secara konsisten ke dalam citra merek dianggap lebih
dari sekadar penyedia produk atau layanan; mereka dianggap sebagai agen perubahan yang bertanggung
jawab dan memberikan dampak positif.

Persepsi bahwa nilai-nilai keberlanjutan adalah diferensiator utama mengindikasikan bahwa Generasi Z
tidak hanya mencari produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga mencari makna
dan tujuan yang sejalan dengan nilai-nilai pribadi mereka. Merek yang dapat membuktikan komitmen
mereka terhadap keberlanjutan dengan mengintegrasikannya dalam seluruh aspek citra merek, termasuk
komunikasi pemasaran, desain produk, dan praktik bisnis, dianggap sebagai lebih meyakinkan dan layak
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untuk mendapatkan dukungan. Nilai-nilai keberlanjutan bukan hanya menjadi strategi pemasaran
tambahan, melainkan menjadi inti dari identitas merek. Perusahaan yang berhasil memposisikan diri
mereka sebagai pelaku bisnis yang memimpin dalam hal tanggung jawab sosial dan lingkungan dapat
memanfaatkan nilai-nilai keberlanjutan sebagai pembeda yang kuat di pasar yang semakin peka terhadap
isu-isu keberlanjutan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk tidak hanya menerapkan praktik
keberlanjutan, tetapi juga mengkomunikasikan dan mengintegrasikannya secara konsisten dalam citra
merek untuk memenuhi ekspektasi dan nilai-nilai konsumen Generasi Z.

Citra merek dapat diartikan sebagai persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu merek, yang
melibatkan elemen-elemen seperti kualitas, reputasi, dan asosiasi merek yang disampaikan melalui aktivitas
pemasaran dan pengalaman konsumen (Marliawati & Cahyaningdyah, 2020). Secara tradisional, citra
merek seringkali dihubungkan dengan atribut-atribut fisik atau karakteristik produk yang menciptakan
perbedaan dari merek pesaing. Pengelolaan citra merek melibatkan strategi pemasaran yang berfokus pada
pencitraan merek sebagai unik dan bernilai tambah (Cuesta-Valifio et al., 2022). Teori citra merek
konvensional memahami bahwa konsumen membentuk citra merek melalui serangkaian pengalaman dan
interaksi dengan merek tersebut. Ini dapat melibatkan interaksi langsung melalui pembelian dan
penggunaan produk, serta indirek melalui komunikasi pemasaran seperti iklan, promosi, dan kegiatan
merek lainnya. Citra merek yang positif dianggap sebagai aset berharga karena dapat memengaruhi
keputusan pembelian, loyalitas konsumen, dan persepsi merek dalam jangka panjang (Azizan & Yusr,
2019).

Pentingnya citra merek dalam menciptakan preferensi konsumen dan membedakan merek di pasar telah
menjadi prinsip dasar dalam strategi pemasaran. Perusahaan berusaha menciptakan citra merek yang kuat
dan positif dengan membangun identitas merek yang melekat pada nilai-nilai, misi, dan karakteristik unik
yang membedakan mereka dari pesaing. Hal ini dapat dicapai melalui pengembangan pesan-pesan
pemasaran yang konsisten, desain merek yang membedakan, dan kebijakan kualitas produk yang memenuhi
atau melebihi harapan konsumen.

Perubahan perilaku konsumen terutama pada kalangan Generasi Z menunjukkan bahwa citra merek
tidak hanya terkait dengan kualitas produk dan nilai fungsional, tetapi juga dengan tanggung jawab sosial
dan lingkungan perusahaan. Merek yang ingin membangun citra positif harus memasukkan dimensi
keberlanjutan dalam identitas merek mereka. Citra merek bukan hanya tentang atribut produk, tetapi juga
tentang komitmen merek terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan, penggunaan sumber daya yang
bijaksana, dan dampak positif terhadap masyarakat dan lingkungan (Dang et al., 2020). Pengelolaan citra
merek di era keberlanjutan memerlukan perusahaan untuk lebih transparan tentang praktik bisnis mereka,
memberikan informasi yang jelas tentang rantai pasokan, dan berkomunikasi secara efektif tentang upaya
keberlanjutan mereka kepada konsumen. Merek yang berhasil di era ini adalah mereka yang tidak hanya
memberikan nilai fungsional dan estetika, tetapi juga membangun kepercayaan dan koneksi emosional
melalui tanggung jawab sosial dan lingkungan yang terintegrasi.

Agar dapat memanfaatkan potensi green accounting ini dan memperkuat citra merek, pemasar dapat
merancang strategi yang mempertimbangkan nilai-nilai dan preferensi keberlanjutan yang menjadi fokus
Generasi Z. Berikut adalah sejumlah strategi pemasaran yang dapat diterapkan:

a. Integrasi Nilai-nilai Keberlanjutan dalam Identitas Merek: Pemasar harus memastikan bahwa nilai-nilai
keberlanjutan tertanam dalam inti identitas merek. Ini melibatkan penyelarasan komunikasi pemasaran,
desain produk, dan perilaku bisnis dengan nilai-nilai keberlanjutan. Konsistensi dalam menonjolkan
komitmen terhadap keberlanjutan akan membangun kredibilitas dan kepercayaan di kalangan Generasi
Z.

b. Transparansi dan Edukasi: Pemasar harus menjaga transparansi tentang praktik green accounting yang
diadopsi perusahaan. Kampanye pemasaran harus didukung oleh inisiatif edukasi yang menyeluruh,
memberikan informasi tentang manfaat dan dampak positif dari praktik bisnis berkelanjutan. Hal ini
akan memberikan pemahaman yang lebih baik kepada Generasi Z tentang kontribusi perusahaan
terhadap keberlanjutan.

c. Proaktif pada platform Media Sosial: Memanfaatkan kehadiran di media sosial menjadi strategi efektif
untuk berkomunikasi dengan Generasi Z. Pemasar dapat menciptakan kampanye kreatif yang
membangkitkan kesadaran lingkungan, mengundang partisipasi konsumen, dan memberikan wadah
bagi Generasi Z untuk berbagi nilai-nilai keberlanjutan melalui platform digital.
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d. Partisipasi dalam Inisiatif Keberlanjutan: Aktif terlibat dalam proyek-proyek keberlanjutan, kampanye
penyadartahuan, atau kemitraan dengan organisasi lingkungan dapat menjadi langkah strategis.
Generasi Z cenderung mendukung merek yang terlibat secara nyata dalam aksi keberlanjutan, dan
partisipasi perusahaan dalam inisiatif ini dapat memperkuat citra merek secara signifikan.

e. Personalisasi dan Keterlibatan: Strategi pemasaran harus difokuskan pada personalisasi pengalaman
konsumen. Pemasar dapat menggunakan data konsumen untuk memberikan pengalaman yang
disesuaikan dengan nilai-nilai keberlanjutan yang paling penting bagi individu. Program keterlibatan,
seperti program loyalitas berbasis keberlanjutan, dapat memotivasi konsumen untuk tetap setia kepada
merek.

f. Storytelling yang Kuat: Menciptakan narasi yang kuat tentang perjalanan keberlanjutan perusahaan
dapat menginspirasi Generasi Z. Pemasar dapat menggunakan cerita dan konten visual untuk
menyampaikan dampak positif yang dihasilkan dari praktik green accounting. Cerita-cerita ini tidak
hanya membangkitkan emosi tetapi juga membangun hubungan emosional dengan konsumen.

5. Penutup

5.1. Kesimpulan

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Generasi Z bukan hanya merupakan konsumen yang cerdas
secara fungsional, melainkan juga kelompok yang sangat responsif terhadap praktik bisnis berkelanjutan.
Kesadaran tinggi mereka terhadap isu-isu lingkungan dan tanggung jawab sosial perusahaan menciptakan
peluang bagi pemasar untuk mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan dalam strategi pemasaran.
Perusahaan yang berhasil mengadopsi green accounting dan mengkomunikasikan praktik bisnis
berkelanjutan secara efektif di mata Generasi Z dapat memperoleh keuntungan kompetitif yang signifikan.
Pentingnya menciptakan citra merek yang melekat pada nilai-nilai keberlanjutan bukan hanya sebagai daya
tarik tambahan tetapi sebagai elemen diferensiasi utama yang membedakan merek di pasar yang semakin
peka terhadap isu-isu keberlanjutan.

Strategi pemasaran yang berhasil harus tidak hanya mempromosikan produk atau layanan secara
konvensional tetapi juga membentuk narasi keberlanjutan (sustainability) yang kuat. Hal tersebut
melibatkan keterlibatan penuh dalam praktik bisnis berkelanjutan, transparansi yang menyeluruh, dan
kreativitas dalam menyampaikan pesan keberlanjutan kepada konsumen. Media sosial dan kolaborasi
dengan influencer keberlanjutan menjadi alat penting untuk mencapai dan berinteraksi dengan Generasi Z
yang terhubung secara digital.

5.2. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan penelitian dalam analisis mengenai respons Generasi Z terhadap green accounting dan
pemasaran berkelanjutan, fokus utama adalah pada pandangan dan perilaku konsumen dari satu demografi
saja, yakni Generasi Z. Hal ini mengabaikan perbedaan dan variasi yang mungkin ada di antara individu-
individu dalam kelompok tersebut, serta tidak memperhitungkan perspektif dari kelompok konsumen
lainnya. Kedua, meskipun telah diusulkan untuk memasukkan pendekatan kuantitatif untuk melengkapi
pemahaman, pendekatan kualitatif yang dominan dalam analisis dapat memiliki keterbatasan dalam
generalisasi temuan. Ketiga, penelitian tidak membahas secara rinci strategi komunikasi spesifik yang dapat
digunakan untuk efektif mengkomunikasikan praktik bisnis berkelanjutan kepada konsumen Generasi Z.
Strategi komunikasi yang tepat dapat menjadi faktor kunci dalam membentuk persepsi dan sikap konsumen
terhadap merek. Keempat, dalam konteks implementasi green accounting, penelitian tidak mengidentifikasi
secara spesifik hambatan atau tantangan yang mungkin dihadapi perusahaan dalam mengintegrasikan green
accounting ke dalam strategi pemasaran mereka. ldentifikasi hambatan ini dapat memberikan wawasan
berharga untuk pengembangan solusi yang lebih efektif di masa depan. Dengan memperhatikan
keterbatasan-keterbatasan ini, penelitian mendatang dapat lebih memperluas cakupan, menyelidiki
pendekatan yang lebih beragam, dan mendetailkan strategi komunikasi serta hambatan implementasi green
accounting untuk memberikan pemahaman yang lebih holistik dan aplikatif dalam membangun citra merek
yang berkelanjutan.
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