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ABSTRAK

ANALISIS PENGARUH GREEN MARKETING MIX, GREEN BRAND EQUITY, GREEN
SATISFACTION, DAN GREEN TRUST TERHADAP BRAND IMAGE
(Studi Kasus pada Konsumen Starbucks Coffee Indonesia)

Lingkungan merupakan suatu kesatuan ruang dengan semua benda, daya, dan makhluk hidup
termasuk manusia, saat ini isu lingkungan masih menjadi permasalahan yang terus mengalami
perkembangan yang semakin kompleks seiring dengan berjalannya waktu. Kini masyarakat
menyadari bahwa lingkungan tempat tinggalnya harus dijaga dan dilestarikan sehingga tetap layak
untuk huni. Pemecahan masalah lingkungan tidak hanya merupakan tanggung jawab satu pihak
saja, tetapi juga merupakan tanggung jawab bersama. Seluruh warga dunia harus ikut berperan
aktif dalam tindakan-tindakan yang mendukung kelestarian lingkungan, tidak terkecuali buat
organisasi dan entitas bisnis. Green marketing mix merupakan bauran pemasaran yang
memberikan perhatian khusus pada aspek lingkungan, ditopang melalui empat komponen utama
yang merupakan hasil modifikasi dari bauran pemasaran tradisional yakni green product, green
price, green place, dan green promotion. Pemilihan strategi pemasaran hijau yang baik akan
menghasilkan green brand equity yang merupakan kumpulan aktiva merek yang akan membawa
merek tersebut pada pembentukan nilai kehijauan. Melalui ekuitas merek hijau yang baik akan
menciptakan green satisfaction oleh konsumen, artinya adalah tingkat kesenangan konsumen yang
disebabkan oleh tercapainya hasrat dan keinginan untuk turut berkontribusi pada pelestarian
lingkungan, kemudian akan berimplikasi pada munculnya green trust, dimana konsumen akan
menggantungkan harapannya pada merek tertentu yang memiliki atribut kehijauan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh green marketing mix, green brand equity, green
satisfaction, dan green trust terhadap pembentukan brand image Starbucks Coffee Indonesia
sebagai merek ramah lingkungan. Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner yang dibuat dengan menggunakan google form secara online. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling dengan jumlah sampel yang digunakan sebesar 50 orang
responden. Data-data tersebut dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan
menggunakan program SPSS v26.0 dan WarpPLS 7.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel green marketing mix dan green trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand image, sementara variabel green brand equity dan green satisfaction tidak berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image Starbucks Coffee Indonesia.

Kata kunci: green marketing mix, green product, green price, green place, green promotion,green
brand equity, green satisfaction, green trust, brand image.
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ABSTRACT

THE ANALYSIS OF GREEN MARKETING MIX, GREEN BRAND EQUITY, GREEN
SATISFACTION, AND GREEN TRUST EFFECTS ON BRAND IMAGE
(A Case Study on Starbucks Coffee Consumers in Indonesia)

The environment is a spatial unit with all objects, forces, and living things including humans.
Currently, environmental issues still become a problem that has many complexities. Now the
community realizes that the environment must be preserved so that it remains suitable for
habitation. Problem Solving of environmental problems is not only one-sided responsibility, but
also a collective responsibility. All citizens must take an active role in actions that support
environmental sustainability, including business organizations. The green marketing mix pays
special attention to environmental aspects, supported by four main components which are the
modification of the traditional marketing mix, consists of green product, green price, green place,
and green promotion. Selection of a good green marketing strategy will produce green brand
equity, which is a collection of brand assets that will lead the brand to the formation of green
value. Through good green brand equity, it will create green satisfaction by consumers, which
means that the level of consumer enjoyment is caused by the achievement of the desire when
contributing to environmental preservation, then it will have implications for the emergence of
green trust, where consumers will depend their hopes on certain brands that have greenish
attributes. This study aims to determine the effect of the green marketing mix, green brand equity,
green satisfaction, and green trust on the creation of Starbucks Coffee Indonesia’s brand image
as an environmentally friendly brand. The data is collected by distributing questionnaires which
were created using google form. Sample collection used purposive sampling with 50 respondents.
These data were analyzed using multiple linear regression using the SPSS v26.0 and WarpPLS 7.0
programs. The results showed that the variables green marketing mix and green trust had a
positive and significant effect on brand image, while the variables green brand equity and green
satisfaction did not have a positive and significant effect on Starbucks Coffee Indonesia’s brand
image.

Keywords: green marketing mix, green product, green price, green place, green promotion,green
brand equity, green satisfaction, green trust, brand image.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Lingkungan merupakan suatu kesatuan ruang dengan semua benda, daya, dan makhluk hidup
termasuk manusia. Sumber kehidupan seluruh makhluk hidup yang berada di bumi bergantung
pada kelestarian lingkungan. Pada era modern saat ini, isu lingkungan masih menjadi
permasalahan yang melekat dan bahkan terus mengalami perkembangan yang semakin kompleks
dan pelik seiring dengan berjalannya waktu, baik itu melalui proses alam (kerusakan alam akibat
gunung meletus, tanah longsor, kekeringan) maupun akibat ulah manusia (pencemaran air akibat
pembuangan limbah secara sembarangan, deforestasi hutan, global warming, polusi) dan masih
banyak isu lainnya, sehingga menjadi pembahasan dunia internasional. Indonesia menempati
peringkat kedua sebagai negara dengan jumlah sampah plastik terbesar di lautan di bawah
Tiongkok (Jambeck, et al., 2015; Awaliyah, 2020). Berdasarkan Laporan Indeks Ketidakpedulian
Lingkungan Hidup Indonesia (2018), yang diterbitkan oleh Badan Pusat Statistik (BPS)
menyatakan bahwa ketidakpedulian masyarakat Indonesia terhadap pengelolaan sampah mencapai
72%, suatu persentase yang tergolong tinggi. Kini masyarakat menyadari bahwa lingkungan
tempat tinggalnya harus dijaga dan dilestarikan sehingga tetap layak untuk huni. Pemecahan
masalah lingkungan tidak hanya merupakan tanggung jawab satu pihak saja, tetapi juga merupakan
tanggung jawab bersama. Seluruh warga dunia harus ikut berperan aktif dalam tindakan-tindakan
yang mendukung kelestarian lingkungan, tidak terkecuali buat organisasi dan entitas bisnis.
Meningkatnya kesadaran masyarakat dan adanya dorongan dari organisasi-organisasi yang
peduli terhadap lingkungan menyebabkan pengembangan bauran pemasaran baru yakni
pemasaran hijau. Secara singkat green marketing mix adalah strategi perusahaan dan merupakan
bagian dari bauran pemasaran yang memanipulasi empat komponen marketing mix (product, price,
place, promotion) tradisional, untuk menjual produk atau jasa yang menawarkan keunggulan dari
aspek pemeliharaan lingkungan hidup (Grant, 2010). Perusahaan yang telah berkomitmen dalam
upaya pelestarian lingkungan, akan berusaha untuk membangun ekuitas merek hijau (green brand
equity), secara singkat green brand equity merupakan sebuah aset dari suatu merek yang memiliki
komitmen dan kepedulian terhadap lingkungan lalu dikaitkan dengan merek, nama dan simbolnya
yang dapat menambah maupun mengurangi nilai yang diberikan oleh produk atau layanan (Aaker,
1992). Ketika perusahaan telah berhasil membangun sebuah green brand equity yang kuat, dan
diikuti dengan penerapan strategi green marketing yang tepat akan menghantarkan perusahaan
tersebut kepada level yang lebih tinggi yakni munculnya kepuasan (satisfaction) yang timbul dari
para konsumen, secara singkat green satisfaction didefinisikan sebagai hasil kinerja produk yang
memenuhi kebutuhan pelanggan hijau, dimana pelanggan tersebut merasa senang mengonsumsi
produk tersebut karena dapat memenuhi hasrat, tujuan dan keinginannya terhadap lingkungan
(Chen, 2010). Implikasi dari terciptanya satisfaction atau kepuasan pelanggan akan membangun
keparcayaan (trust) dari konsumen terhadap sebuah merek merek tertentu, hal ini tentu saja akan
membawa dampak yang positif bagi perusahaan. Salah satu manfaat yang diperoleh perusahaan
adalah pembelian ulang (re-purchase) dari konsumen sehingga berpengaruh pada tingkat
penjualan, kemudian akan menimbulkan loyalitas merek (brand loyalty) dimana konsumen sudah
merasa nyaman dan akan berpikir ulang atau bahkan tidak akan mencoba produk lain yang sejenis.
dalam lingkup penelitian ini kepuasan hijau (green satisfaction) akan menghasilkan konsumen
yang memiliki kepercayaan hijau (green trust) yakni kesediaan untuk bergantung pada produk,
layanan, atau merek yang ramah lingkungan berdasarkan kepercayaan atau harapan yang
dihasilkan dari kredibilitas, kemampuan, dan keunggulan produk atau layanan pada kinerja
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lingkungannya, sehingga dapat memenuhi nilai, hasrat, dan tujuan konsumen yang berkaitan
dengan kepedulian lingkungan hidup (Chen, 2010).

Perusahaan yang dipilih sebagai objek penelitian adalah Starbucks Coffee Indonesia
dengan alasan Starbucks merupakan salah satu merek jaringan kedai kopi yang memiliki
kepedulian terhadap lingkungan Penelitian ini akan mengulas keempat komponen variabel yang
telah disebutkan sebelumnya yaitu, strategi bauran pemasaran hijau (green marketing mix), ekuitas
merek hijau (green brand equity), kepuasan hijau (green satisfaction) dan kepercayaan hijau
(green trust) yang kemudian akan dihubungkan dengan satu variabel dependen yakni citra merek
(brand image). Citra merek (brand image) itu sendiri merupakan seperangkat nilai, persepsi dan
keyakinan konsumen yang diperolen melalui proses pemilihan, pengorganisasian, dan
penerjemahan informasi, sehingga memiliki keyakinan atas suatu merek tertentu (Kotler dan
Keller, 2009; Kotler dan Amstrong, 2012). Jika perusahaan sudah memiliki green brand image
atau citra merek “hijau” pada dirinya, perusahaan tersebut akan mampu membuka pola pikir
(mindset) dan merubah perilaku konsumen menjadi seorang green consumer, yakni konsumen
yang lebih peka dan concern terhadap permasalahan lingkungan hidup. Hal ini didukung oleh
penelitian Prasetyo (2015), yang menyatakan bahwa brand image secara langsung memiliki
pengaruh positif terhadap perilaku konsumen, semakin tinggi brand image dari produk-produk
yang dihasilkannya akan menciptakan perilaku konsumen dalam hal ini terhadap produk
Starbucks. Semakin banyak green consumer yang tercipta, maka diyakini akan membantu
mengatasi isu-isu lingkungan.

Rumusan Masalah

Rumusan masalah pada penelitian ini belum ditemukan, peneliti ingin menguji keterkaitan antara
green marketing mix, green brand equity, green satisfaction, dan green trust terhadap brand image
Starbucks Coffee Indonesia dalam satu model penelitian.

Pertanyaan Penelitian

1. Apakah green marketing mix berpengaruh secara positif dan signifikan pada brand image?
2. Apakah green brand equity berpengaruh secara positif dan signifikan pada brand image?
3. Apakah green satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan pada brand image?
4. Apakah green trust berpengaruh secara positif dan signifikan pada brand image?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Menguji pengaruh green marketing mix pada brand image.
2. Menguji pengaruh green brand equity pada brand image.
3. Menguji pengaruh green satisfaction pada brand image.
4. Menguji pengaruh green trust pada brand image.

Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sesuai dengan maksud dan tujuan
dari diadakannya penelitian ini, manfaat yang diharapkan adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap ilmu pengetahuan
untuk menambah wawasan.
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2. Manfaat Praktis

a. Bagi Penulis
Penelitian ini dapat digunakan sebagai sarana pengembangan dan penerapan teori yang
telah diperoleh pada masa perkuliahan dan menambah wawasan penulis dengan
memberikan pengetahuan tentang pengaruh green marketing mix, green brand equity,
green satisfaction dan green trust terhadap brand image.

b. Bagi Pembaca
Penelitian ini dapat digunakan sebagai informasi untuk menambah wawasan mengenai
green marketing mix, green brand equity, green satisfaction, green trust, dan brand
image maupun sebagai pembanding untuk penelitian selanjutnya.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan perbandingan untuk penelitian.
selanjutnya mengenai green marketing mix, green brand equity, green satisfaction,
green trust, dan brand image.

d. Bagi Starbucks Coffee Indonesia
Memberikan masukan dan informasi kepada Starbucks Coffee Indonesia agar dapat
mempertahankan bahkan meningkatkan aktivitas-aktivitas yang berkaitan dengan
kepedulian terhadap lingkungan, serta memberikan suatu tambahan acuan pemikiran
bagi Starbucks khususnya dalam aspek strategi green marketing mix, green brand
equity, green satisfaction, green trust dan brand image.

Batasan Penelitian

Untuk menghindari meluasnya penelitian, masalah yang akan dikaji dalam penelitian ini
difokuskan pada pengaruh dari green marketing mix, green brand equity, green satisfaction, dan
green trust terhadap brand image.

TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Bauran Pemasaran Hijau (Green Marketing Mix)

Secara singkat yang menjadi perbedaan mendasar diantara kedua konsep tersebut adalah
keberadaan aspek lingkungan didalamnya. Konsep bauran pemasaran (marketing mix) tanpa
memperhatikan aspek lingkungan, berbeda dengan bauran pemasaran hijau (green marketing mix)
yang memperhatikan aspek lingkungan (Islam, 2018).
a. Green Product
Green product merupakan produk ramah lingkungan yang tidak berbahaya bagi manusia,
tidak menghasilkan polutan dan mengutamakan keamanan jangka panjang bagi lingkungan
dan konsumen dan bertujuan untuk mengurangi tingkat polusi dan meningkatkan
konservasi sumber daya (Tiwari et al., 2011).
b. Green Price
Produk yang memiliki atribut hijau memiliki harga yang lebih tinggi dibandingkan produk
yang tidak memilikinya Konsumen bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi
apabila produk tersebut memiliki added value dan tambahan persepsi, yang dapat
meningkatkan kinerja produk serta meningkatkan daya tarik visual (Awaliyah, 2020).
c. Green Place
Saluran distribusi yang ramah lingkungan (green place) merupakan suatu proses ramah
lingkungan yang tidak memberikan dampak buruk bagi lingkungan (Islam, 2018).
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d. Green Promotion
Menurut Tiwari et al. (2011), green promotion terdiri dari beberapa kegiatan antara lain
mempromosikan hubungan keterkaitan antara produk dengan lingkungan hidup maupun
lingkungan alam, mempromosikan gaya hidup ramah lingkungan dan mempromosikan
citra perusahaan sebagai perusahaan yang ramah lingkungan.

Konsumen hijau (green consumer) merupakan kelompok konsumen yang memiliki
perhatian khusus kepada lingkungan, konsumen hijau sendiri sebenarnya telah memiliki segmen
yang dibagi ke dalam empat kelompok segmen antara lain (Ginsberg dan Bloom, 2004):

a. True Blue Green

Kelompok konsumen ini memiliki kesadaran dan kepedulian yang sangat tinggi terhadap

lingkungan dan mencoba membuat perubahan kepada orang-orang di sekitar mereka agar

dapat mengikuti gaya hidup ramah lingkungan.
b. Greenback Green

Kelompok konsumen ini memiliki kesadaran dan kepedulian yang tinggi terhadap

lingkungan, namun tidak cukup memiliki tekad untuk mempengaruhi orang-orang di

sekitarnya agar dapat mengikuti gaya hidup ramah lingkungan.

c. Sprouts
Kelompok ini menyadari dan mengetahui adanya isu lingkungan, namun tidak ada timbal
balik atau feedback yang ditunjukkan untuk merespons hal tersebut.

d. Grousers

Kelompok ini memiliki kesadaran dan kepedulian yang rendah terhadap lingkungan dan

menganggap produk ramah lingkungan memiliki harga yang mahal dan kualitas yang

rendah.
e. Basic Browns
Kelompok ini sama sekali tidak menunjukkan minat kepada produk ramah lingkungan.

Menurut Ginsberg dan Bloom (2004) perusahaan dapat memilih salah satu dari strategi
pemasaran hijau diantaranya adalah sebagai berikut:

a. Lean Green
Perusahaan mencoba memanfaatkan kegiatan ramah lingkungan untuk mengurangi biaya
dan meningkatkan efisiensi, sehingga menciptakan keunggulan kompetitif berbiaya
rendah, bukan menciptakan perusahaan hijau.

b. Defensive Green
Perusahaan menyadari bahwa segmen pasar hijau juga merupakan bagian penting oleh
karena itu, mereka menggunakan strategi hijau defensif untuk meningkatkan citra merek
perusahaan.

c. Shaded Green
Perusahaan yang mengadopsi strategi shaded green fokus pada proses jangka panjang,
fokus pada proses untuk menjadi perusahaan ramah lingkungan yang membutuhkan
komitmen yang besar baik dari segi finansial maupun non-finansial.

d. Extreme Green
Bagi perusahaan yang menganut strategi ini, masalah lingkungan merupakan bagian dari
tanggung jawab perusahaan dan sepenuhnya dimasukkan ke dalam praktik bisnis dan
proses daur hidup produk (life-cycle product).
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Ekuitas Merek Hijau (Green Brand Equity)

Menurut Aaker (1992), dalam proses penciptaan ekuitas merek (brand equity), membutuhkan lima
modal utama yakni sebagai berikut:
a. Brand loyalty, menciptakan nilai dengan menurunkan biaya pemasaran dan menarik
pelanggan baru.
b. Brand awareness, menciptakan nilai dengan mendekatkan dan mengakrabkan diri dengan
konsumen.
c. Perceived quality, menciptakan nilai-nilai fundamental yang terdiri atas alasan melakukan
pembelian, pembedaan merek dan, menarik perhatian anggota saluran.
d. Brand association, menciptakan nilai melalui perasaan yang positif dan membantu dalam
pencarian informasi.
e. Other proprietatry assets, merupakan sebuah keunggulan bersaing oleh perusahaan dalam
menciptakan nilai melalui merek dagang dan hak paten.

Dalam membentuk ekuitas merek (brand equity) pada konsumen Keller (2013), merumuskan
elemen-elemen yang dapat digunakan untuk membentuk brand equity pada konsumen berbentuk
piramida yang disebut consumer based brand equity pyramid yakni:

a. Brand salience, elemen yang menjelaskan kesadaran konsumen terhadap sebuah merek,

terdiri dari pengidentifikasian kategori dan pemenuhan kebutuhan,

b. Brand performance, elemen yang menjelaskan kinerja merek, membahas karakteristik
utama dari sebuah produk, fitur-fitur yang menjadi selling point, ketahanan produk hingga
harga,

c. Brand imagenery, elemen yang menjelaskan citra sebuah merek yang membahas profil,
kepribadian, sejarah dan pengalaman,

d. Brand judgement, elemen yang menjelaskan penilaian terhadap sebuah merek, meliputi
kualitas dan kredibilitas produk,

e. Brand feelings, elemen yang menjelaskan perasaan antusias, rasa aman, penghargaan diri,
kesenangan diri, kehangatan diri yang dialami konsumen terhadap suatu merek dan pada
akhirnya akan membentuk,

f.  Brand resonance, bagian puncak pada piramida yang menjelaskan kecocokan konsumen
terhadap produk yang dikonsumsi.

Kepuasan Hijau (Green Satisfaction)

Kepuasan hijau (green satisfaction), digambarkan sebagai seorang konsumen yang merasakan
tercapainya kebutuhan, tujuan, keinginan tentang masalah lingkungan dan konsumen merasa
senang bahwa hal ini adalah hal yang benar untuk dilakukan. Konsumen mendapatkan buah dari
hasil konsumsinya sendiri dapat memenuhi atau bahkan melampaui kebutuhan hijaunya, dapat ikut
berpartisipasi dalam pelestarian lingkungan, dan dapat merasakan menjadi masyarakat yang
bertanggung jawab (Chang dan Fong, 2010).

Kepercayaan Hijau (Green Trust)

Kepercayaan hijau (green trust) didefinisikan sebagai kesediaan untuk bergantung dan meletakkan
harapannya pada sebuah produk atau jasa berdasarkan kemampuan perusahaan untuk memenuhi
kredibilitas, kemampuan dan kinerja lingkungannya (Chen, 2010). Penelitian dari Lau dan Lee
(1999), menyatakan bahwa terdapat tiga faktor penting yang dapat mempengaruhi kepercayaan
terhadap suatu merek yaitu:

5
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a. Brand Characteristic
Brand characteristic sendiri merupakan karakteristik dari sebuah merek yang akan
mempengaruhi kepercayaan konsumen, kemudian selanjutnya akan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

b. Company Characteristic
Pemahaman konsumen mengenai perusahaan merupakan dasar awal dalam
pembentukan pengetahuan konsumen terhadap merek.

c. Consumer-Brand Characteristic
Karakteristik ini meliputi persamaan antara konsep emosional konsumen dengan
kepribadian merek, kesukaan terhadap merek dan pengalaman terhadap merek.

Citra Merek (Brand Image)

Menurut Kotler dan Keller (2009) citra merek (brand image), merupakan persepsi dan keyakinan
yang diasosiasikan oleh konsumen, dan tertanam dalam pikiran konsumen, disebutkan juga tiga
komponen utama bagi perusahaan untuk mengukur citra merek:
a. Strength of Brand Association
Kekuatan asosiasi merek yang dipengaruhi oleh program komunikasi pemasaran.
b. Favorable of Brand Association
Kemampuan sebuah merek agar dapat diketahui dan dikenal oleh konsumen.
c. Uniqueness of Brand Association
Kekuatan asosiasi merek yang didasari oleh point of difference produk yang
bersangkutan dengan produk lainnya yang sejenis.

Pengambangan Hipotesis
Pengaruh Green Marketing Mix terhadap Brand Image

Sebagai respons perusahaan untuk bertanggung jawab terhadap isu lingkungan, perusahaan
mulai memperdalam pengetahuannya terhadap lingkungan dan mengkaji kemungkinan-
kemungkinan untuk menerapkan strategi green marketing Seperti yang sudah dipaparkan
sebelumnya, menurut Ginsberg dan Bloom (2004), perusahaan harus cermat dalam melihat
segmen konsumen hijau dan mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memilih strategi
green marketing yang diinginkannya. Green marketing mix itu sendiri merupakan modifikasi
dari bauran pemasaran konvensional yang menghasilkan green product, green price, green
place dan green promotion. Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa variabel green
marketing berpengaruh secara positif terhadap brand image (Romadon, Kumadji, dan
Abdillah, 2014; Kartono dan Warmika, 2018; Awaliyah, 2020). Dengan demikian, dapat
diartikan bahwa penerapan strategi pemasaran hijau (green marketing) mampu meningkatkan
citra merek (brand image) di benak konsumen sebagai brand yang ramah lingkungan.
Berdasarkan pemaparan tersebut, penulis mengajukan hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hi: Bauran pemasaran hijau (green marketing mix) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap citra merek (brand image).

Pengaruh Green Brand Equity terhadap Brand Image

Ekuitas merek (brand equity) akan terbentuk melalui nilai tambah yang ditawarkan produk,
kesan dan pengalaman selama masa penggunaan produk, pemenuhan kebutuhan dan tujuan
konsumen. Perusahaan harus mengkomunikasikan produk-produknya pada pasar sasaran
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yang dituju agar dapat menghasilkan sebuah ekuitas merek yang kokoh. Hal ini akan
berimplikasi pada peningkatan kesadaran dan awareness oleh konsumen pada sebuah merek.
Pernyataan tersebut selaras dengan adanya dukungan dari beberapa peneliti yang memaparkan
adanya pengaruh yang positif antara brand image dan green brand image (Chen, 2010;
Ramadhan, 2010). Sebagai pembeda dengan penelitian-penelitian yang telah dilakukan
sebelumnya, penulis akan melakukan sedikit rekonstruksi pada kedua variabel tersebut dengan
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H>: Ekuitas merek hijau (green brand equity) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap citra merek (brand image).

Pengaruh Green Satisfaction terhadap Brand Image

Pengalaman positif yang dialami oleh konsumen selama melakukan kegiatan konsumsi, akan
menghantarkan pada kepuasan konsumen. Kepuasan tersebut muncul setelah konsumen
mendapatkan apa yang diinginkannya, dan memenuhi seluruh kebutuhan dan harapannya.
Maka dari itu penting sekali bagi perusahaan untuk terus mempertahankan kepuasan
konsumen demi mempertahankan atau bahkan memperkuat brand image yang telah dibangun.
Pernyataan tersebut selaras dengan adanya dukungan dari hasil penelitian sebelumnya yang
mengatakan terdapat hubungan yang positif antara green satisfaction dengan brand image
(Chang dan Fong, 2010; Chen, 2010; Ramadhan, 2010). Sebagai pembeda dengan penelitian-
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, penulis akan melakukan sedikit rekonstruksi
pada kedua variabel tersebut dengan mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Hz: Kepuasan hijau (green satisfaction) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
citra merek (brand image).

Pengaruh Green Trust terhadap Brand Image

Dalam membentuk hubungan jangka panjang terutama dengan konsumen, hadirnya
kepercayaan akan sangat penting bagi perusahaan. Menurut Ganesan (1994), kepercayaan
merupakan sebuah keinginan untuk menggantungkan harapan dan ekspektasinya kepada
pihak lain berdasarkan kemampuan pihak yang dipercaya tersebut. Melalui nilai-nilai
kehijauan yang diciptakan oleh produk ramah lingkungan, akan berdampak pada timbulnya
kepercayaan konsumen yang beranggapan produk tersebut aman dan tidak berbahaya bagi
lingkungan, kemudian berimplikasi terhadap pembentukan citra perusahaan sebagai
perusahaan yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Pernyataan tersebut selaras
dengan adanya dukungan dari hasil penelitian sebelumnya yang mengatakan terdapat
hubungan yang positif antara green trust dengan brand image (Chen, 2010; Ramadhan, 2010).
Sebagai pembeda dengan penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, penulis akan
melakukan sedikit rekonstruksi pada kedua variabel tersebut dengan mengajukan hipotesis
sebagai berikut:

Ha4: Kepercayaan hijau (green trust) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
citra merek (brand image).
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METODOLOGI PENELITIAN
Sampel dan Prosedur

Penelitian ini merupakan studi empiris dengan menggunakan metode statistika deskriptif dan data
penelitian diperoleh melalui survei. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Starbucks yang
karakteristiknya diambil berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, tingkat pembelian,
dan tingkat pengetahuan konsumen terhadap produk-produk yang diperjualbelikan di Starbucks.
Metode penentuan jumlah sampel pada penelitian ini dilakukan berdasarkan teori Roscoe.
Penelitian ini terdiri dari empat variabel independen dan satu variabel dependen. Sehingga jumlah
anggota sampel yang dilibatkan untuk mewakili sebuah populasi adalah sebesar 5 x 10 = 50 orang
responden. Penelitian ini menggunakan salah satu teknik non-probability sampling (non-random
sampling) yaitu purposive sampling atau disebut juga judgemental sampling. Menurut Sugiyono
(2010), purposive sampling atau judgemental sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
menggunakan pertimbangan dan Kriteria tertentu yang bertujuan agar menghasilkan data yang
representatif.

Kriteria yang dimaksud adalah sebagai berikut, (1) seseorang yang pernah berkunjung ke
gerai Starbucks dan mengonsumsi produk Starbucks, dan (2) berusia minimal 18 tahun. Alasan
penentuan Kriteria tersebut adalah, (1) calon responden diharapkan telah memiliki pengalaman
dalam melakukan pembelian Starbucks atau setidaknya pernah mengunjungi gerai Starbucks, agar
calon responden dapat memahami dan menjawab setiap butir pertanyaan yang tercantum di dalam
kuesioner dengan benar, dan (2) usia 18 tahun dianggap sebagai umur yang menunjukkan
kemampuan seseorang untuk bersikap (Bradburn et al.,2004). Dikarenakan penelitian ini
dilaksanakan berbarengan dengan masa pandemi COVID-19, penulis tidak datang langsung ke
setiap gerai Starbucks untuk melakukan penelitian. Instrumen penelitian ini menggunakan
kuesioner dalam bentuk google form yang akan disebarkan melalui berbagai platform media,
khususnya media sosial.

Data primer merupakan jenis data yang diperlukan dalam melaksanakan penelitian ini.
Menurut Umar (2013), data primer merupakan data yang diperoleh melalui sumber utama baik itu
kelompok maupun perorangan dengan cara melakukan observasi dan/atau wawancara dan/atau
mengisi butir-butir pertanyaan yang terdapat pada kuesioner. Metode yang digunakan penelitian
ini dalam mengukur data ialah dengan menggunakan skala Likert dengan nilai tertinggi tiap butir
pertanyaan adalah 5 (sangat setuju) dan nilai terendah tiap pertanyaan adalah 1 (sangat tidak
setuju).

Definisi Operasional Variabel

Variabel Indikator Instrumen Pengukuran

e Starbucks menggunakan
bahan yang aman dan ramah

E/I;erekre]zting lingkungan.
. Green Product (X
Mix (X2) a (X11) e Kemasan Starbucks

gampang untuk diremukkan
atau dihancurkan setelah
pemakaian.

8

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

e Limbah produk Starbucks
yang berupa ampas dapat
dipergunakan untuk
kepentingan lingkungan.

e Starbucks memiliki harga
yang lebih mahal dibanding
produk lain.

b. Green Price (X12) y E};?}a;;ksqg:%%giz yang lebih

menyajikan kualitas produk

yang sebanding.

e Desain gerai Starbucks
bertemakan alam.

c. Green Place (X13) e Gerai Starbucks bersifat

ramah energi.

e Starbucks melakukan
promosi dengan media yang
ramah lingkungan.

d. Green Promotion (X1.4) e Starbucks memiliki

kredibilitas sebagai produk

ramah lingkungan.

e Starbucks berkomitmen
menjaga lingkungan alam.

a. Pemilihan Starbucks karena e Starbucks berkomitmen
Komitmennya pada Lingkungan menjaga lingkungan hidup.
(X2,1) e Gerai Starbucks ramah
lingkungan.
Green
Brand e Saya tetap memilih
Equity (X2) Starbucks walaupun merek
b. Pemilihan Starbucks daripada :gmnyajuga ramah
ingkungan.

Perusahaan lainnya yang

Kinerjanya Sebanding (X2,2) * Sayatetap memilih

Starbucks walaupun merek
lain menyajikan manfaat
yang sebanding dengan
harganya.

9
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e Saya tetap memilih
Starbucks walaupun merek
lain juga menyajikan konsep
ramah lingkungan.

e Saya tetap memilih
Starbucks walaupun produk
merek lain juga terbuat dari
bahan ramah lingkungan.

e Saya tetap memilih
Starbucks walaupun
kemasan produk merek lain
juga terbuat dari bahan
ramah lingkungan.

e Saya tetap memilih
Starbucks walaupun desain
gerai (outlet) merek lain juga
ramah lingkungan.

c. Pemilihan Starbucks daripada
Perusahaan lainnya yang Feature-
nya Sebanding (X2,3)

e Saya puas karena membeli
produk Starbucks yang
ramah lingkungan.

e Saya puas mengonsumsi
produk Starbucks yang
ramah lingkungan.

e Saya puas telah menjadi
warga Starbucks yang ramah
lingkungan.

a. Kepuasan Konsumen (Xz1)

Green .

Satisfaction e Dengan mengonsumsi

(X3) produk Starbucks, saya
merasa telah melakukan hal
yang benar.

e Saya senang dengan
program Earth Month oleh
Starbucks.

e Saya senang dengan
program Café and Brand
Equity (C.A.F.E) oleh
Starbucks.

e Saya senang dengan
program Grounds for Hope
oleh Starbucks.

b. Kesenangan Konsumen Setelah
Melakukan Hal Benar (X32)
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e Starbucks dapat memenuhi
keinginan saya untuk
berkontribusi pada
lingkungan.

e Saya dapat membantu
melestarikan alam sekitar

c. Keinginan Berkontribusi pada dengan mengonsumsi
Lingkungan Terpenuhi (X3.3) produk Starbucks.

e Saya merasa ikut
berkontribusi pada
lingkungan hidup dengan
mengonsumsi produk
Starbucks.

e Saya percaya pada
komitmen Starbucks pada
program Earth Month.

e Saya percaya pada
komitmen Starbucks pada
program Coffee and Farmer
Equity (C.A.F.E).

d. Kepercayaan Komitmen (X4|1) ° Saya percaya pada
komitmen Starbucks pada
program Grounds for Hope.

e Saya percaya pada
kredibilitas Starbucks pada
sikap ramah lingkungan di

Green setiap gerai.

Trust (X4)

e Starbucks memiliki
keseriusan dalam menjaga
lingkungan.

e Starbucks menepati janjinya
untuk menjaga lingkungan
alam.

e Starbucks menepati janjinya
untuk menjaga lingkungan

b. Keyakinan Penepatan Janji (Xa,2)

hidup.
c. Kepercayaan Produk Ramah e Saya percaya produk
Lingkungan (Xa,3) Starbucks terbuat dari biji
kopi alami.
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e Saya percaya kemasan
produk Starbucks terbuat
dari bahan yang ramah
lingkungan.

e Starbucks merupakan produk
yang berkualitas dan aman
bagi lingkungan.

e Produk Starbucks dapat

a. Strength of Brand Association didaur ulang
(Y1) e Kandungan dari produk

Starbucks aman bagi

lingkungan maupun

pelanggan.

e Starbucks memiliki reputasi
dalam melestarikan

lingkungan.
Brand e Starbucks memiliki reputasi
Image (Y) |, Favorable of Brand Association yang baik dalam
(Y2) menggunakan konsep

pemasaran hijau.
e Produk Starbucks dipercaya
tidak merusak lingkungan.

e Desain kemasan Starbucks
unik dan mudah dikenali.
e |klan yang dilakukan

c. Uniqueness of Brand Association Starbucks menunjukkan
(Y3) kepedulian terhadap
lingkungan.
12
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Model Penelitian

Green Marketing Green Bramd Equity
Mix (X1) (X2)

Brand Image
(Y)

Green Satisfaction

Green Trust (X4
(X3) (X4)

Gambar model penelitian diatas menunjukkan terdapat empat variabel independen yaitu Green
Marketing Mix (X1), Green Brand Equity (X2), Green Satisfaction (Xz), dan Green Trust (X4),
serta satu variabel dependen yaitu Brand Image ().

Uji Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang menyatakan ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur
dalam melakukan fungsi ukurannya (Azwar, 2010). Selain itu validitas adalah suatu ukuran yang
menunjukkan bahwa item kuesioner merupakan item yang valid dan memiliki kemampuan untuk
mengukur variabel lainnya yang terkait sesuai dengan fenomena yang sedang diteliti. Pengujian
ini dilakukan berbantuan komputer dengan program SPSS v26.0 menggunakan alat confirmatory
factor analysis (CFA). Butir-butir pertanyaan dikatakan valid apabila nilai factor loading > 0,50

dan mengumpul pada satu komponen konstruk yang sama. Jika terdapat butir pertanyaan yang
tidak memenuhi kriteria, butir pertanyaan tersebut dapat dibuang atau dihilangkan.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas berasal dari kata reliability yang berarti keterpercayaan, keterandalan dan ketersahihan
(Azwar, 2010). Uji reliabilitas berfungsi untuk menguji setiap variabel yang digunakan dalam
penelitian lalu menyimpulkan apakah variabel penelitian tersebut bersifat reliable atau tidak
reliable. Jika variabel penelitian tersebut dikatakan reliable dapat disimpulkan bahwa variabel
penelitian tersebut memiliki kesahihan, dapat diandalkan dan digunakan. Alat yang digunakan

adalah dengan menggunakan nilai composite reliability dengan rule of thumb >0,7 agar dapat
memenuhi unsur validitas.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk memeriksa apakah data berdistribusi normal atau tidak. Apabila
data tersebut terdistribusi secara normal, maka semakin baik model regresi tersebut. Dengan
menggunakan alat uji Kolmogorov-Smirnov analisa data yang berdistribusi normal dapat dilihat
melalui nilai signifikansinya. Jika nilai signifikansi yang diperoleh >0,05, dapat disimpulkan
bahwa data tersebut telah terdistribusi secara normal.
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Uji Multikolinearitas

Pengujian ini bermanfaat untuk melihat apakah terdapat masalah multikolineartitas dengan melihat
ukuran VIF. Menurut Algifari (2015), masalah multikolinearitas pada model regresi akan
menyebabkan interpretasi dan tidak mampu mengestimasi koefisien regresi. Menurut Cenfetelli
dan Bessellier (2009), untuk menciptakan stabilitas estimasi nilai VIF sebaiknya < 3,3.

Uji Heteroskedastisitas

Sebuah model regresi yang baik terbebas dari masalah heteroskedastisitas. Konsekuensi dari
hadirnya masalah heteroskedastisitas dalam model regresi adalah terciptanya kesimpulan yang
bias dapat menyesatkan (Algifari, 2015). Dalam pendeteksian masalah heteroskedastisitas dengan
grafik scatterplot jika titik-titik yang dihasilkan pada grafik scatteplot membentuk sebuah pola
tertentu yang jelas dan teratur, dapat disimpulkan bahwa telah terjadi masalah heteroskedastisitas.

Uji Kelayakan Model (Uji F Simultan)

Uji F memiliki tujuan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
pada model koefisien regresi secara simultan. Tingkat pengaruh pada variabel independen dapat
diketahui dengan cara membandingkan nilai signifikansi dengan nilai alpha (o) dan
membandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel. Jika nilai signifikansi < 0(0,05) dan nilai t
hitung > t tabel, berarti Ha diterima dan menolak Ho, kemudian dapat disimpulkan bahwa variabel
green marketing mix, green brand equity, green satisfaction dan green trust secara parsial tidak
berpengaruh terhadap variabel brand image.

Analisis Regresi Berganda

Bertujuan untuk menguji hubungan dan keterkaitan antar dua atau lebih variabel independen (X4,
X2, X3, Xa,...Xn) dengan variabel dependen ().

Uji t Parsial

Pengujian t memiliki fungsi untuk menguji pengaruh antara variabel independen secara parsial
atau terpisah. Jika nilai signifikansi < 0(0,05) dan nilai t hitung > t tabel, berarti Ha diterima dan
menolak Ho, kemudian dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut secara parsial dapat
mempengaruhi variabel dependen.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Bertujuan untuk menguji pengaruh seluruh variabel independen dan kemampuan untuk
menjelaskan setiap variabel dependen. Nilai R? berkisar antara 0% sampai 100% (0% < R? <
100%) atau 0 sampai 1 (0 < R2 < 1). Jika nilai R> mendekati 1 (100%), dapat disimpulkan bahwa
variabel independen tersebut dapat menjelaskan variabel dependen yang bersangkutan sebesar
nilai persentasenya, dan sisa dari nilai persentase tersebut akan dijelaskan oleh variabel lain
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pembahasan Hasil Uji Validitas

Component
Variabel
GRM GBE GSF GTR BIG
GRM1 (0.754) -0.095 -0.523 0.106 0.084
GRM2 (0.857) -0.132 -0.207 -0.095 0.185
GRM3 (0.840) 0.228 -0.023 0.066 -0.229
GRM4 (0.662) 0.008 0.676 -0.053 -0.053
GBE1 0.050 (0.851) -0.182 0.022 0.048
GBE2 0.015 (0.859) -0.062 -0.023 0.114
GBE3 0.006 (0.896) -0.080 0.230 -0.158
GBE4 -0.178 (0.900) 0.175 -0.102 0.114
GBE5S 0.183 (0.831) 0.123 -0.119 -0.192
GSF1 0.410 0.070 (0.806) -0.379 -0.049
GSF2 0.070 0.186 (0.817) -0.029 0.004
GSF3 -0.111 0.084 (0.805) -0.308 0.263
GSF4 -0.234 -0.124 (0.780) 0.379 -0.097
GSF5 -0.167 -0.254 (0.819) 0.400 -0.142
GTR1 0.116 -0.165 0.110 (0.729) -0.400
GTR2 0.066 0.102 -0.425 (0.776) 0.090
GTR3 -0.113 0.010 0.118 (0.886) 0.265
GTR4 -0.013 -0.077 0.186 (0.894) 0.018
GTR5 0.072 0.036 0.026 (0.868) -0.086
GTR6 -0.084 0.065 -0.056 (0.795) -0.025
BIG1 0.068 0.149 -0.223 0.376 (0.746)
BIG2 0.360 0.050 -0.263 0.530 (0.762)
BIG3 0.025 0.024 -0.024 -0.332 (0.829)
BIG4 -0.389 0.003 0.276 -0.300 (0.793)
BIG5 0.053 -0.258 0.033 0.079 (0.881)
BIG6 -0.258 0.072 0.326 -0.595 (0.735)

Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki nilai factor loading yang sangat
baik yakni >0,5 dan menunjukkan bahwa indikator dari GRM1-GRM4 hingga BIG1-BIG6
mengelompok pada konstruk yang sama, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap item kuesioner
pada penelitian ini telah memenuhi unsur validitas.
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Pembahasan Hasil Uji Reliabilitas

Variabel ggﬁﬁf:ﬁ; ?ﬁbe rr:)t]: Keterangan
Green Marketing Mix 0,862 0,70 Reliabel
Green Brand Equity 0,938 0,70 Reliabel
Green Satisfaction 0,902 0,70 Reliabel
Green Trust 0,928 0,70 Reliabel
Brand Image 0,910 0,70 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Berdasarkan tabel di atas diketahui setiap konstruk memiliki nilai composite reliability yang sangat
baik yakni >0,7 sehingga dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa seluruh variabel yang digunakan
dalam penelitian ini bersifat reliabel, dapat diandalkan dan digunakan.

Pembahasan Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 50
Normal Parameters dean ¢ 0,0000000
Std. Deviation 1,84480403
Absolute 0,073
Most Extreme Difference | Positive 0,073
Negative -0,068
Test Statistic 0,073
Asymp. Sig (2-tailed) 0,200

Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai signifikansi asymp.sig diperoleh sebesar 0,2 dan
nilai tersebut >0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas yang artinya data telah terdistribusi secara normal.

Pembahasan Hasil Uji Multikolinearitas

. Full Collin. Rule of Keterangan
Variabel VIE Thumb
Green Marketing Mix 2,068 <33 T'da!( ter_dapa_t masalah
multikolinearitas.
Green Brand Equity 1,266 <33 T'da!( ter_dapa_t masalah
multikolinearitas.
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Green Satisfaction 2,471 <33 T|da!< ter_dapa_t Masalah
multikolinearitas.

Green Trust 3,293 <33 | Idakterdapat masalah
multikolinearitas.

Brand Image 3.120 <33 Tldak ter_dapa_t masalah
multikolinearitas.

Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai VIF untuk setiap konstruk sangat baik yakni < 3,3
sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat masalah multikolinearitas dalam model penelitian
tersebut.

Pembahasan Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Image (Y)
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Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Berdasarkan grafik di atas diketahui titik-titik yang terdapat dalam grafik scatterplot menyebar
secara acak dan tidak membentuk sebuah pola atau bentuk tertentu, sehingga dapat disimpulkan
dalam model penelitian ini tidak terdapat masalah heteroskedastisitas.
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Variabel Koefisien Regresi t hitung Sig.
Konstanta 3,376
Green Marketing Mix (X1) 0,394 2,539 0,015
Green Brand Equity (X2) 0,028 0,308 0,760
Green Satisfaction (X3) 0,147 1,113 0,272
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Green Trust (X4) 0,456 | 3,433 | 0,001
F hitung 21,865
Adjusted R Square 0,630

Sumber: Data primer yang diolah (2020)
Pembahasan Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F Simultan)

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil sebagai berikut yakni nilai F hitung memperoleh nilai
sebesar 21,865 dan nilai F tabel sebesar 2,57 dimana nilai F tabel diperoleh dari rumus (k;n-k).
Nilai n merupakan jumlah sampel yang digunakan dan k merupakan jumlah variabel yang diteliti
sehingga diperoleh 2,57 (4;50-4). Lalu diketahui bahwa nilai F hitung > F tabel (21,865 > 2,57)
maka dapat dinyatakan bahwa nilai HOs ditolak dan HAs diterima, yang selanjutnya dapat ditarik
kesimpulan bahwa seluruh variabel independen dalam penelitian ini yakni green marketing mix,
green brand equity, green satisfaction, dan green trust mampu mempengaruhi variabel brand
image, dan dapat dikatakan bahwa model penelitian ini telah teruiji.

Pembahasan Hasil Analisis Regresi Berganda

Berdasarkan tabel di atas telah diketahui persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 3,376 + 0,394X; + 0,028X, + 0,147X5 + 0,456X, + ¢
Melalui persamaan koefisien regresi yang telah diperoleh, dapat ditarik berbagai kesimpulan
diantaranya adalah sebagai berikut:

1. Konstanta bernilai sebesar 3,376 dapat memiliki pengertian apabila green marketing mix,
green brand equity, green satisfaction, dan green trust adalah sebesar nol atau tanpa
dipengaruhi green marketing mix, green brand equity, green satisfaction, dan green trust,
citra merek perusahaan Starbucks yang terbentuk tetaplah sama atau konstan.

2. Koefisien regresi pada variabel bauran pemasaran hijau (green marketing mix)
menunjukkan nilai positif yakni 0,394 yang dapat diartikan bahwa bauran pemasaran hijau
(green marketing mix) memiliki hubungan yang berbanding lurus dan positif terhadap citra
merek (brand image). Apabila variabel green marketing mix (X1) mengalami peningkatan
sebesar satu satuan tertentu, variabel brand image (Y) juga akan mengalami peningkatan
dengan nilai sebesar 0,394.

3. Kaoefisien regresi pada variabel ekuitas merek hijau (green brand equity) memiliki
hubungan yang berbanding lurus dan positif terhadap citra merek (brand image) yakni
0,028 akan tetapi angka tersebut sangat nyaris mendekati nilai nol, dan termasuk dalam
kelompok marginal. Hal ini dapat diartikan bahwa apabila variabel green brand equity
(X2) mengalami peningkatan sebesar satu satuan tertentu, variabel brand image (Y) juga
akan mengalami peningkatan dengan nilai sebesar 0,028 meskipun nilai yang dihasilkan
dan diberikan sangatlah kecil.

4. Koefisien regresi pada variabel kepuasan hijau (green satisfaction) sebenarnya juga
memiliki hubungan yang berbanding lurus dan positif terhadap citra merek (brand image)
yakni 0,147 akan tetapi pada angka tersebut terdapat kecenderungan untuk mendekati nilai
nol, dan termasuk dalam kelompok marjinal. Hal ini dapat diartikan bahwa apabila
variabel green satisfaction (X3) mengalami peningkatan sebesar satu satuan tertentu,
variabel brand image (Y) juga akan mengalami peningkatan dengan nilai sebesar 0,147
meskipun nilai yang dihasilkan dan diberikan tergolong kecil.
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5. Koefisien regresi pada variabel kepercayaan hijau (green trust) menunjukkan hubungan
yang berbanding lurus dan positif terhadap citra merek (brand image) yakni 0,456 yang
lalu dapat diartikan apabila variabel green trust (Xs) mengalami peningkatan sebesar satu
satuan tertentu, variabel brand image () juga akan mengalami peningkatan dengan nilai
sebesar 0,456.

Pembahasan Hasil Uji t Parsial

Berdasarkan tabel di atas diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Nilai t hitung untuk variabel green marketing mix (X1), bernilai sebesar 2,539. Kemudian
nilai pada t tabel diketahui sebesar 2,014 yang berasal dari nilai alpha yang dibagi dua
(0,5/2=0,025) dan nilai degree of freedom residual sebesar 45 atau juga dapat dicari
melalui rumus n-k-1, dimana n merupakan jumlah sampel yang digunakan dan k
merupakan jumlah variabel yang diteliti sehingga diperoleh 50-4-1=45. Sehingga dapat
diketahui bahwa t hitung > t tabel (2,539 > 2,014). Nilai signifikansi t sebesar 0,015 <
0,05. Maka dapat dinyatakan HO: ditolak dan HA: diterima, yang selanjutnya dapat
disimpulkan bahwa variabel bauran pemasaran hijau (green marketing mix) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap citra merek (brand image) dari Starbucks Coffee Indonesia.
Hal ini dapat diartikan bahwa peran dari manajemen dalam merancang dan memilih
strategi pemasaran hijau (green marketing) melalui komponen bauran pemasaran hijau
diantaranya adalah green product, green price, green place dan green promotion akan
sangat penting bagi Starbucks Coffee Indonesia dalam pembentukan citra perusahaan
sebagai brand food and beverages yang ramah lingkungan.

2. Nilai t hitung untuk variabel green brand equity (X2), bernilai sebesar 0,308. Kemudian
nilai pada t tabel diketahui sebesar 2,014 yang berasal dari nilai alpha yang dibagi dua
(0,5/2=0,025) dan nilai degree of freedom residual sebesar 45 atau juga dapat dicari
melalui rumus n-k-1, dimana n merupakan jumlah sampel yang digunakan dan k
merupakan jumlah variabel yang diteliti sehingga diperoleh 50-4-1=45. Sehingga dapat
diketahui bahwa t hitung > t tabel (0,308 < 2,014). Nilai signifikansi t sebesar 0,760 >
0,05. Maka dapat dinyatakan HO. diterima dan HA: ditolak, yang selanjutnya dapat
disimpulkan bahwa variabel ekuitas merek hijau (green brand equity) tidak berpengaruh
terhadap citra merek (brand image). Hal ini dapat terjadi karena ekuitas merek yang
dihasilkan oleh Starbucks tidak mampu untuk mengangkat citra Starbucks sebagai merek
yang ramah lingkungan. Belum banyak konsumen yang mengetahui program yang
dirancang Starbucks sebagai upaya pelestarian lingkungan.

3. Nilai t hitung untuk variabel green satisfaction (X3), bernilai sebesar 1,113. Kemudian
nilai pada t tabel diketahui sebesar 2,014 yang berasal dari nilai alpha yang dibagi dua
(0,5/2=0,025) dan nilai degree of freedom residual sebesar 45 atau juga dapat dicari
melalui rumus n-k-1, dimana n merupakan jumlah sampel yang digunakan dan k
merupakan jumlah variabel yang diteliti sehingga diperoleh 50-4-1=45. Sehingga dapat
diketahui bahwa t hitung > t tabel (1,113 < 2,014). Nilai signifikansi t sebesar 0,272 >
0,05. Maka dapat dinyatakan HOs diterima dan HAs ditolak, yang selanjutnya dapat
disimpulkan bahwa variabel kepuasan hijau (green satisfaction) tidak berpengaruh
terhadap citra merek (brand image). Hal ini dapat dikarenakan kepuasan yang dirasakan
oleh konsumen bukanlah kepuasan yang timbul karena telah berperan dan ikut serta dalam
melestarikan lingkungan melalui konsumsi produk Starbucks, melainkan kepuasan karena
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terpenuhinya harapan konsumen oleh hal-hal lain seperti cita rasa produk dari Starbucks,
kepuasan karena memperoleh potongan harga dan lain sebagainya.

4. Nilai t hitung untuk variabel green trust (Xs), bernilai sebesar 3,433. Kemudian nilai pada
t tabel diketahui sebesar 2,014 yang berasal dari nilai alpha yang dibagi dua (0,5/2=0,025)
dan nilai degree of freedom residual sebesar 45 atau juga dapat dicari melalui rumus n-k-
1, dimana n merupakan jumlah sampel yang digunakan dan k merupakan jumlah variabel
yang diteliti sehingga diperoleh 50-4-1=45. Sehingga dapat diketahui bahwa t hitung > t
tabel (3,433 > 2,014). Nilai signifikansi t sebesar 0,001 < 0,05. Maka dapat dinyatakan
HOs; ditolak dan HA4 diterima, yang selanjutnya dapat disimpulkan bahwa variabel
kepercayaan (green trust) berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek (brand
image). Menunjukkan bahwa kepercayaan dan citra memiliki kaitan antara satu sama lain.
Kepercayaan akan terbentuk melalui brand and company characteristic.

Pembahasan Hasil Koefisien Determinasi R?

Berdasarkan informasi dari tabel di atas bahwa nilai Adjusted R Square (R?) adalah sebesar 0,630,
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek (brand image) pada perusahaan Starbucks
dipengaruhi oleh variabel independen yaitu bauran pemasaran hijau (green marketing mix), ekuitas
merek hijau (green brand equity), kepuasan hijau (green satisfaction) dan kepercayaan hijau
(green trust) sebesar 63%, dan sisanya sebesar 37% dipengaruhi oleh variabel yang tidak termasuk
di dalam penelitian ini.

Pembahasan Hasil Analisis PLS-SEM

Path Coefficents
GRM GBE GSF GTR
0,298 0,021 0,118 0,503
BIG
P-Values
0,020 1 0,423 1 0,204 | <0,001

Sumber: Data primer yang diolah (2020)
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Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa variabel green marketing mix (GRM) berpengaruh
terhadap brand image (BIG) dengan nilai P-value yang dihasilkan 0,02 < 0,05 dan nilai path
koefisiennya sebesar 0,298. Variabel green brand equity (GBE) tidak berpengaruh terhadap brand
image (BIG) dengan nilai P-value yang dihasilkan 0,423 > 0,05 dan nilai path koefisiennya sebesar
0,021. Variabel green satisfaction (GSF) tidak berpengaruh terhadap brand image (BIG) dengan
nilai P-value yang dihasilkan 0,204 > 0,05 dan nilai path koefisiennya sebesar 0,118. Variabel
green trust (GTR) berpengaruh terhadap brand image (BIG) dengan nilai P-value yang dihasilkan
0,001< P-Value < 0,05 dan nilai path koefisiennya sebesar 0,503.

GRM GBE GSF GTR BIG
R-Square 0,679
Composite reliab. 0.862 0.938 0.902 0.928 0.910
Cronbach alpha 0.784 0.918 0.865 0.907 0.881
Avg. var. extract. 0.612 0.753 0.649 0.684 0.629
Full collin. VIF 2.068 1.266 2471 3.293 3.120

Sumber: Data primer yang diolah (2020)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa average variance extracted (AVE) pada setiap kontruk
memiliki nilai yang sangat baik yaitu >0,5 sesuai dengan rekomendasi Chin (2010), mengenai nilai
AVE agar variance pada konstuk dapat dijelaskan. Begitu pula pada nilai Cronbach alpha
mencapai nilai >0,6 sehingga dapat dikatakan setiap variabel memenuhi unsur reliabilitas. Pada
nilai composite reliability yang dihasilkan oleh setiap konstruk juga sangat baik yakni mencapai
nilai >0,7 sehingga memenuhi unsur reliabilitas dan konsisten. Nilai full collinearity VIF yang
dihasilkan setiap konstruk juga sangat baik yakni < 3,3 sehingga dapat dikatakan dalam model ini
tidak terdapat problem collinearity. Nilai R-Square yang dihasilkan oleh variabel dependen pada
penelitian ini sebesar 0,679 yang berarti brand image dipengaruhi oleh green marketing mix, green
brand equity, green satisfaction dan. green trust sebesar 67,9% dan sisanya sebesar 32,1%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini, dan merujuk pada pernyataan Ghozali dan
Latan (2016), dapat dinyatakan model dalam penelitian ini termasuk model yang kuat (0,45< nilai
R? yang dihasilkan < 0,70).

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Green marketing mix berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image
Starbucks Coffee Indonesia.

2. Green brand equity tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image
Starbucks Coffee Indonesia.

3. Green satisfaction tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image
Starbucks Coffee Indonesia.

4. Green trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image Starbucks
Coffee Indonesia.

21

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini hanya menggunakan konsumen Starbucks Coffee di Indonesia sebagai responden,
sebaiknya sampel yang digunakan pada penelitian mendatang tidak hanya fokus pada konsumen
Starbucks, namun juga mengambil konsumen dari merek lain yang juga memiliki kepedulian yang
sama untuk menjaga dan melestarikan lingkungan.

Saran

1. Bagi Perusahaan Starbucks Coffee di Indonesia

a. Starbucks Coffee Indonesia dapat lebih fokus untuk memenuhi kebutuhan pada
kelompok konsumen tersebut seperti memberikan potongan harga khusus kepada
mahasiswa dan lain sebagainya, sekaligus juga memberikan edukasi tentang konsep
kehijauan yang dihadirkan oleh Starbucks dan membuka kesempatan bagi mereka
untuk turut ambil bagian dalam melestarikan lingkungan.

b. Starbucks dapat lebih memberikan perhatian khusus dalam menentukan strategi
pemasaran hijau mereka agar dapat membentuk citra Starbucks sebagai merek yang
ramah dan peduli terhadap lingkungan.

c. Starbucks juga perlu untuk melakukan edukasi bagi karyawan, pramusaji dan barista
yang berperan sebagai frontliner mengenai strategi green marketing yang akan
diimplementasikan, hal ini menjadi penting agar nilai kehijauan yang berusaha
disampaikan oleh Starbucks dapat tersampaikan dengan baik kepada konsumen.

d. Starbucks juga perlu mendapatkan kepercayaan dari konsumennya, karena
kepercayaan hijau (green trust) juga memainkan peran yang sangat penting dalam
membentuk citra Starbucks sebagai merek yang ramah lingkungan.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambahkan variabel-variabel yang lain
seperti loyalitas konsumen hijau (green consumer loyalty), perilaku konsumen hijau
(green consumer behaviour) dan lain sebagainya, agar dapat mengurangi gap variabel
yang sebesar 37%.

b. Mempertimbangkan kembali jumlah responden dan kriteria yang digunakan untuk
pengambilan sampel yang dibutuhkan. Selain kriteria umum, peneliti berikutnya juga
dapat memasukkan kriteria khusus dan difokuskan pada segmen komunitas hijau true
blue green atau greenback green agar sampel yang diperoleh benar-benar mewakili
populasi konsumen Starbucks Coffee Indonesia.

c. Penelitian ini dilakukan dengan melihat perspektif dari kacamata konsumen Starbucks
Coffee Indonesia, maka untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat
melakukan pengembangan dengan melakukan kajian berdasarkan perspektif dari
kacamata perusahaan Starbucks Coffee itu sendiri.
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