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Abstrak

Penelitian ini disusun untuk mengetahui pengaruh Green Brand Image, Green Satisfaction, dan
Green Trust Terhadap Green Loyalty (Studi Kasus Pada Konsumen Starbucks Coffee Yogyakarta).
Penelitian tersebut menggunakan metode survey sehingga populasi pada penelitian ini adalah seluruh
konsumen Starbucks Coffe periode Juli 2021. Penelitian ini menggunakan teknik yaitu purposive
sampling dengan menyebarkan kuesioner untuk pengambilan sampel sebanyak 100 orang konsumen
Starbucks Coffe periode Juli 2021. Hasil pada penelitian menunjukkan bahwa Green Brand Image,
Green Trust, Green Satisfaction berpengaruh secara simultan terhadap green loyalty pada konsumen
Starbucks Coffee. (1) Variabel green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
loyalty karena thitung lebih besar dari nilai ttabel (3,098>1,975), nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,003<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,161. (2) Variabel Green trust
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green loyalty karena nilai thitung lebih besar dari
nilai ttabel (3,296>1,975), nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05), dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,201. (3) Variabel Green satisfaction berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap green loyalty karena nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel
(3,296>1,975), nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05), dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,201.
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The effect of green brand image, green satisfaction, and green trust on green loyalty

Abstract

This study was structured to determine the effect of Green Brand Image, Green Satisfaction, and
Green Trust on Green Loyalty (Case Study on Starbucks Coffee Yogyakarta Consumers). The study used
a survey method so that the population in this study were all Starbucks Coffe consumers for the July
2021 period. This study used a purposive sampling technique by distributing questionnaires to take a
sample of 100 Starbucks Coffe consumers for the July 2021 period. The results showed that Green Brand
Image, Green Trust, Green Satisfaction have a simultaneous effect on green loyalty to Starbucks Coffee
consumers. (1) The green brand image variable has a positive and significant effect on green loyalty
because tcount is greater than the ttable value (3.098>1.975), the significance value is less than 0.05
(0.003<0.05), and the regression coefficient has a positive value of 0.161. (2) Green trust variable has
a positive and significant effect on green loyalty because the tcount value is greater than the ttable value
(3.296>1.975), the significance value is 0.001 less than 0.05 (0.001<0.05), and the regression
coefficient has positive value of 0.201. (3) Green satisfaction variable has a positive and significant
effect on green loyalty because the tcount value is greater than the ttable value (3.296>1.975), the
significance value is 0.001 less than 0.05 (0.001<0.05), and the regression coefficient has positive value
of 0.201.
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PENDAHULUAN

Konsep green marketing saat ini digunakan sebagai trust issue oleh perusahaan dalam rangka
strategi marketing untuk menarik minat pelanggan. Akan tetapi, tidak semua perusahaan menggunakan
strategi tersebut dalam pemasarannya mengingat produk-produk yang berlabel ramah lingkungan
memiliki stigma di masyarakat harga relatif lebih malah dibanding produk yang tidak menerapkan green
marketing dalam proses pemasarannya. Hal ini dikarenakan penelitian ini dilakukan untuk
menemukansebuah teknologi produk baru yang sangat ramah lingkungan dengan membutuhkan
investasi yang sangat besar (Kennedy & Soemanagara, 2006).

Di Indonesia, perusahaan yang menerapkan green marketing dalam proses pemasarannya adalah
Starbucks. Bentuk green marketing dari Starbucks adalah dengan memberikan potongan harga sebesar
10% jika membeli kopi ditempat tersebut dengan membawa wadah sendiri. Program yang diterapkan
Starbucks ini ternyata sangat efektif karena mampu mengurangi 109 truk sampah cangkir kopi setiap
tahunnya (Neviana, 2010). Tidak hanya program protongan harga yang diberikan oleh pihak Starbucks,
program “tumbler starbucks on the go” dengan tujuan mengedukasi konsumen untuk menggunakan
kemasan gelas tumbler pribadi konsumen yang dapat dibeli di gerai Starbucks (Neviana, 2010). Bagi
konsumen yang membawa dan menggunakan Starbucks Official Tumbler akan mendapatkan potongan
setengah harga (Starbucks Company Profile, 2018).

Konsep green marketing dapat diterapkan oleh perusahaan melalui green loyalty. Green
loyalty adalah komitmen konsumen untuk membeli kembali produk-produk yang berlabel ramah
lingkungan (Martinez, 2015). Sedangkan Chang & Fong (2010), mendefinisikan green loyalty sikap
pelanggan untuk membeli kembali produk produk-produk yang berlabel ramah lingkungan secara terus-
menerus. Konsumen yang loyal adalah seorang konsumen yang selalu membeli kembali dari perusahaan
yang sama. Loyalitas dapat berpegang teguh pada komitmen untuk dapat membeli kembali produk yang
sangat disukai atau jasa di kemudian hari (Chang & Fong, 2010).

Konsep kedua green marketing dapat diterapkan oleh perusahaan melalui green satisfaction.
Menurut Chen (2010), green satisfaction merupakan tingkat kepuasan konsumen setelah mengkonsumsi
suatu produk ramah lingkungan dan melakukan pembelian ulang. Terciptanya green satisfaction ini akan
memberikan keuntungan mutualisme dimana hubungan antara perusahaan dan pelanggannya menjadi
positif, memberikan awalan yang sangat baik untuk melakukan pembelian ulang dan terciptanya sebuah
loyalitas pelanggan yang sempurna.

Selain green satisfaction, green loyalty juga dipengaruhi oleh green brand image (Chen, 2012),
dan green trust (Chen, 2010). Menurut Chen (2012), Green brand image (citra perusahaan hijau) adalah
persepsi konsumen terhadap citra suatu merek dengan label ramah lingkungan. Selanjutnya, Chen
(2010), menyatakan bahwa green trust (kepercayaan hijau) merupakan kesediaan konsumen untuk
bergantung pada suatu produk, layanan dengan keyakinan merek tersebut dapat membawa dampak
postifi terhadap lingkungannya.

Pentingnya penelitian ini dilakukan karena marketing hijau dapat diterapkan bukan hanya sebagai
strategi untuk mencapai sebuah loyalitas pelanggan tetapi untuk menjaga sebuah kondisi lingkungan
yang baik. Selain itu, menurut Situmorang (2011), strategi marketing hijau sudah menjadi sebuah
kebutuhan yang penting dalam dunia bisnis karena dapat dlihat pada sebuah perkembangan yang
diinginka oleh pelanggan untuk memakai produk ramah lingkungan sehingga membuat semua
perusahaan ramah lingkungan bersaing untuk memenuhi kebutuhan tersebut.

METODE

Penelitian ini merupakan peneleitian Ex Post Facto. Penelitian ini adalah jenis penelitian yang
dilakukan untuk melihat peristiwa yang telah terjadi dan dapat diketahui juga apa faktor penyebabnya
(Sugiyono, 2012). Metode pada penelitian ini adalah metode survei, dimana penelitiharus dapat
mendeskripsikan secara kuantitatif. Populasi yang terdapat dalam penelitian ini adalah konsumen
Starbucks Coffe periode Juli 2021.

Metode pengambilan sampel adalah purposive sampling dengan kriteria yaiutu konsumen yang
sudah melakukakn pembelian coffe di Starbucks Coffe Yogyakarta minimal sebanyak 2x dan berusia
minimal 17 tahun. Berdasarkan perhitungan jumlah sampel minimal yang diambil dengan metode
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purposive sampling adalah 96 yang akan dibulatkan menjadi 100. jadi, sampel yang terdapat dalam
penelitian ini adalah konsumen Starbucks Coffe Yogyakarta periode Juli 2021 sebanyak 100 orang.
Sumber data yang terdapat dalam penelitian kali ini berupa data primer. metode pengumpulan data yang
terdapat dalam penelitian ini yaitu menggunakan kuesioner/angket. Instrumen yang dapat peneliti
digunakan yaitu angket yang berisi butir pernyataan untuk diberi respon atau tanggapan oleh subyek
peneltian, angket yang digunakan dalam penelitian ini adalah angket tertutup. Penlitian ini
menggunakan skala Likert

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil uji kualitas data

Uji validitas

Tabel 1 Hasil uji validitas

Variabel/Indikator Corrected Item-Total Correlation rtabel Ket.
Green Brand Image

Butir 1.1 0,717 0,361 Valid
Butir 1.2 0,871 0,361 Valid
Butir 1.3 0,641 0,361 Valid
Butir 1.4 0,886 0,361 Valid
Green Satisfaction

Butir 2.1 0,573 0,361 Valid
Butir 2.2 0,620 0,361 Valid
Butir 2.3 0,427 0,361 Valid
Butir 2.4 0,515 0,361 Valid
Green Trust

Butir 3.1 0,851 0,361 Valid
Butir 3.2 0,926 0,361 Valid
Butir 3.3 0,889 0,361 Valid
Butir 3.4 0,760 0,361 Valid
Butir 3.5 0,838 0,361 Valid
Green Loyalty

Butir 4.1 0,439 0,361 Valid
Butir 4.2 0,793 0,361 Valid
Butir 4.3 0,617 0,361 Valid

Hasil uji validitas seperti ditampilkan pada tabel 1 menunjukkan bahwa semua indikator variabel
dinyatakan valid karena nilaiCoreected Item- Total Correlation atau r-hitung lebih besar dari nilai r-
tabel.

Uji reliabilitas

Tabel 2 Hasil uji reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha  Ket.
Green Brand Image 0,898 Reliabel
Green Satisfaction 0,721 Reliabel
Green Trust 0,944 Reliabel
Green Loyalty 0,763 Reliabel

Berdasarkan Tabel diatas menunjukkan bahwa semua variabel pada penilitian ini reliabel. hal ini
dijelaskan melalui nilaicronbach’s alpha yang semuanya lebih dari 0,700.

Tabel 3. Hasil uji statistik deskriptif indikator green brand image

ltemn STS TS N S SS Mean
F % F % F % F % F %

GBI_.1 6 600 23 2300 39 39,00 12 12,00 20 20,00 3,17

GBI_2 12 1200 20 20,00 27 27,00 25 2500 16 16,00 3,13

GBI_.3 9 900 11 11,00 28 28,00 31 31,00 21 2100 3,44

GBIL4 6 600 28 2800 24 2400 21 2100 21 2100 3,23
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Tabel diatas menunjukkan bahwa indikator yang memiliki rata-rata tertinggi pada variabel green
brand image yaitu indikator GBI_3 dengan nilai mean 3,44 dengan indikator yang memiliki rata-rata
terendah yaitu indikator GBI 2 dengan nilai mean 3,13.

Tabel 4. Hasil uji statistik deskriptif indikator green satisfaction

STS TS N S SS
Item Mean
F % F % F % F % F %
GS 1 1 1,00 13 13,00 38 38,00 39 39,00 9 9,00 3,42
GS 2 2 2,00 15 15,00 31 31,00 39 39,00 13 13,00 3,46
GS 3 6 6,00 23 23,00 39 39,00 12 12,00 20 20,00 3,17
GS 4 12 12,00 20 20,00 27 27,00 25 25,00 16 16,00 3,13

Tabel 4 menunjukkan bahwa indikator yang memiliki rata-rata tertinggi pada variabel green
satisfaction yaitu indikator GS 1 dengan nilai mean sebesar 3,46 dan indikator yang memiliki nilai
terendah yaitu indikator GS 4 dengan nilai mean sebesar 3,13

Tabel 5. Hasil uji statistik deskriptif indikator green trust

STS TS N S SS
Item Mean
F % F % F % F % F %
GT_ 1 12 12,00 14 14,00 12 12,00 24 24,00 38 38,00 3,62
GT_ 2 8 8,00 9 9,00 25 25,00 34,00 34,00 24 24,00 3,57
GT_3 9 9,00 11 11,00 28 28,00 31 31,00 21 21,00 3,44
GT_ 4 6 6,00 23 23,00 39 39,00 12 12,00 20 20,00 3,17
GT 5 12 12,00 20 20,00 27 27,00 25 25,00 16 16,00 3,13

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa indikator yang memiliki rata-rata tertinggi pada variabel
green trust yaitu indikator GT 1 dengan nilai mean sebesar 3,62 dan yang memiliki rata-rata terendah
yaitu indikator GT 5 dengan nilai mean 3,13

Tabel 6. Hasil uji statistik deskriptif indikator green loyalty

ltem STS TS N S SS Mean
F % F % F % F % F %

GL_1 3 300 10 10,00 34 34,00 33 3300 20 2000 3,57

GL2 0 000 16 16,00 38 38,00 35 3500 11 11,00 341

GL3 2 200 19 1900 43 4300 31 3100 5 500 3,18

Berdasarkan Tabel 7, diketahui bahwa indikator yang memiliki rata-rata tertinggi pada variabel
green loyalty yaitu indikator GL_1 dengan nilai mean sebesar 3,57 dan indikator yang memiliki nilai
terendah yaitu GL_3 dengan nilai mean sebesar 3,18.

SIMPULAN

Green Brand Image Memiliki Pengaruh Terhadap Green Loyalty pada Konsumen Starbucks
Coffee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap green loyalty pada konsumen Starbucks Coffee. Hal ini ditunjukkan dari nilai thitung lebih
besar dari nilai ttabel (3,098>1,975), nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,003<0,05), dan koefisien
regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,161.

Green Trust Memiliki Pengaruh Terhadap Green Loyalty pada Konsumen Green Loyalty pada
Konsumen Starbucks Coffee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green trust berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap green loyalty pada konsumen Starbucks Coffee. Hal ini ditunjukkan dari nilai thitung lebih
besar dari nilai ttabel (3,296>1,975), nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05),
dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,201.
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Green Satisfaction Memiliki Pengaruh Terhadap Green Loyalty pada Konsumen Starbucks
Coffee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap green loyalty pada konsumen Starbucks Coffee. Hal ini ditunjukkan dari nilai thitung lebih
besar dari nilai ttabel (3,296>1,975), nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05),
dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,201.

Green Brand Image, Green Trust, Green Satisfaction Berpengaruh Secara Simultan Terhadap
Green Loyalty Pada Konsumen Starbucks Coffee
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