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ABSTRACT 

Environmental pollution due to human activity is getting worse, caused by plastic waste. The 
largest contributor to the world's total plastic waste is the packaging. Indonesian government 
is finally starting to get serious about this problem. Efforts to address these problems is to 
use environmentally friendly’packaging or green packaging. Green packaging is a process 
that helps reduce plastic waste. This’study’aims to determine the’effect’of packaging and 
advertising on customer loyalty and to examine the mediating role of brand image in above 
mentioned relationship. The’confirm’factor’analysis’to study the determinants of’latent 
constructs’that underlie packaging theory, advertising, brand image, and customer loyalty. 
Then to explore the relationship between latent constructs, structural’equation modeling 
techniques are applied. The results showed a significant direct effectxofxpackagingxand 
advertisingxon consumer loyalty. Brandximage is confirmed as a mediator in the 
relationship. This study’does’not’cover’other’in-depth issues of packaging design. To 
establish a good packaging, focus on good quality materials is a very important factor. This 
study also suggest recyclable packaging has a strong influencexonxloyalty. 
Keywords: Packaging, Advertising, BrandxImage, CustomerxLoyalty 
 
 

ABSTRAK 
Pencemaran lingkungan akibat ulah manusia semakin parah, yang disebabkan oleh sampah 
plastik. Penyumbang terbesar total sampah plastik dunia adalah kemasannya. Pemerintah 
Indonesia akhirnya mulai serius menangani masalah ini. Upaya’untuk’mengatasi 
permasalahan’tersebut’adalah’dengan’menggunakan kemasan ramah lingkungan atau green 
packaging.’Kemasan hijau adalah proses yang membantu mengurangi sampah plastik. 
Penelitianxinixbertujuanxuntukxmengetahuixpengaruhxkemasan danxiklanxterhadaployalitas 
pelangganxdan untuk menguji peran mediasi citra merek dalam hubungan tersebut di atas. 
Analisis faktor konfirmasi untuk mempelajari determinan konstruk laten yang mendasari teori 
pengemasan, periklanan, citra merek, dan loyalitas pelanggan. Kemudian untuk 
mengeksplorasixhubungan antara konstruksi laten, teknik pemodelan persamaan struktural 
diterapkan. Hasilxpenelitianxmenunjukkanxpengaruh langsung yang signifikan darixkemasan 
dan iklan terhadapxloyalitas konsumen. Citra merek ditegaskan sebagai mediator dalam 
hubungan. Studi ini tidak mencakup isu-isu mendalam lainnya dari desain kemasan. Untuk 
membentuk kemasan yang baik, fokus pada bahan berkualitas baik merupakan faktor yang 
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sangat penting. Penelitian ini jugaxmenunjukkanxbahwaxkemasan yang dapatxdidaurXulang 
memiliki pengaruh yangxkuat terhadap loyalitas. 
Keyword: Pengemasan, Periklanan, Citra Merek, Loyalitas Pelanggan 
 
 
PENDAHULUAN 
 Kerusakan lingkungan akibat ulah manusia semakin parah, kondisi ini secara langsung 
mengancam kehidupan manusia. Menurut laporan dari World Wide Fund for Nature atau 
WWF, kerusakan lingkungan belum membaik setelah KTTXBumixdiadakanXdi Rio De 
Janeiro, padaXtahunx1992. Pencemaran lingkungan yang dekat disebabkan oleh aktivitas 
manusia, seperti membuang sampah sembarangan. Fokus utama permasalahan adalah pada 
permasalahan sampah plastik, dimana sampahxplastikxmerupakanxjenisxsampahxyangxsulit 
terurai. Produksi plastik setiap tahun terus meningkat sejalan dengan perkembangan 
globalisasi. Mengutip dari penelitian Hannah Ritchie dan Max Rosser dari University of 
Georgia tentang polusi plastik, produksi primer global plastik adalah 270 juta ton per tahun 
2010, sampah plastik global per tahun 2010 adalah 275 juta ton, melebihi produksi primer 
tahunan karena sampah plastik dari tahun-tahun sebelumnya. Indonesia adalah negara dengan 
sampah plastik paling salah urus atau kurang terkelolaxdi dunia. Sampahxyangxtidak dikelola 
denganxbaikxkemungkinanxbesar akan dibuang ke lingkungan, terutama ke sungai, danau, 
pantai, dan laut. Indonesia bukan negara penghasil sampah plastik terbanyak, tapi karena 
Indonesia tidak mampu membeli plastik sampah yang dihasilkannya, output sampah plastik 
Indonesia tergolong tinggi dibandingkan negara lain. 

Merespon isu sampah plastik yang semakin parah, pemerintah Indonesia akhirnya 
mulai serius menanggapi permasalahan ini. DalamxWorldxEconomicxForum 2020, 
pemerintahxIndonesia menyatakan komitmennyaxakanxmengurangi xampah plastikxdi lautan 
hinggax70% padaxtahun 2025, dan Indonesia xakanxbebas darixpolusi plastikxpada tahun 
2040. Beberapa pemerintah daerah juga telah mengeluarkan peraturan pembatasan penggunaan 
plastik. kantong plastik, misalnya Bali dan Banjarmasin. 

Selain peraturan pemerintah, hal ini juga menjadi tantangan bagi perusahaan. 
Menyediakan barang atau jasa yang terjamin, aman bagi konsumen dan ramah, serta tidak 
merusak lingkungan menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan. Salahxsatu upayaxuntuk 
mengatasi permasalahan lingkungan tersebut adalah perusahaan menggunakan kemasan yang 
ramah lingkungan (green packaging). Banyak pelaku usaha yang menggunakan kemasan 
ramah lingkungan sebagai konsep dan peluang baru untuk mengembangkan citra perusahaan 
karena kemasan ramah lingkungan merupakan salah satu strategi pemasaran yang potensial 
dan dapat memberikan manfaat bagi konsumen dan lingkungan. 

Green packaging merupakan proses yang membantu mengurangi sampah plastik, hal 
ini menciptakan kebijakan baru yang dibuat oleh perusahaan Starbucks yaitu menjual minuman 
menggunakan reusable cup. Cangkir kopi ramah lingkungan ini memiliki jejak karbon yang 
umumnya lebih rendah. 

Starbucks juga sering memberikan diskon jika pelanggan membawa cangkir/tumblr 
Starbucks sendiri yang dapat digunakan kembali. Hal ini terlihat dari program promosi diskon 
Starbucks Greener Day yang ditawarkan kepada pelanggan dengan membawa wadah minum 
sendiri untuk mengurangi sampah plastik. 
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Starbucks menggunakan cangkir yang dapat digunakan kembali sebagai komponen 
penting dari strategi pemasaran mereka serta mengurangi sampah plastik. Salah satu contoh 
perilaku loyal adalah pembelian berulang Yarimoglu (2011). Pelanggan Starbucks diharapkan 
menggunakan cangkir yang dapat digunakan kembali ketika mereka ingin membeli minuman 
pada kunjungan berikutnya. Hal ini kami dorong untuk menjadi kebiasaan bagi pelanggan 
untuk selalu membawa cangkir yang dapat digunakan kembali, ditambah dengan diskon yang 
diterapkan oleh Starbucks ketika pelanggan membawa cangkir yang dapat digunakan kembali. 

Penelitian ini secara empiris mengevaluasi hubungan konstruk seperti: 1)xUntuk 
mengetahuixpengaruhxlangsung pengemasan dan iklanxterhadapxloyalitas pelanggan, 2) 
Untukxmengetahuixpengaruhxtidakxlangsung pengemasan dan iklan terhadapxloyalitas 
pelangganxyang dimediasi oleh citra merek, 3) Untukxmengetahuizpengaruhztidak langsung 
citra merek terhadap loyalitaszpelanggan. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Kemasan Hijau 
Definisi kemasan hijau menurut  Zhao (2012) dapat didefinisikan sebagai kemasan 

ramah lingkungan, yang hampir seluruhnya dibuat oleh tumbuhan alami, dapat berbentuk 
lingkaran atau penggunaan kedua, rentan terhadap degradasi dan mendorong pembangunan 
berkelanjutan, bahkan selama seluruh siklus hidup, tidak berbahaya bagi lingkungan dan 
kesehatan. tubuh manusia dan ternak. Draskovic (2009), menjelaskan dalam Fitriani (2016) 
Green packagingzmerupakanzbagianxdarixupayaxperusahaan untuk xmenarik minat 
konsumen melaluixkemasanxramahxlingkungan. Menurut Jerzyk (2016) Kemasan hijau 
adalah harapan konsumen terhadap kemasan dalam hal kepatuhan terhadap standar lingkungan 
yang berkembang, dan produsen serta pengecer harus merespons dengan mengatasi tuntutan 
ini. Menurut Purnama (2019) Green packaging dapat diartikan dalam bentuk penggunaan 
kemasan produk yang tidak terbuat dari plastik dan dapat didaur ulang. 

Perusahaan yang menggunakan lebih sedikit plastik dan menggunakan kemasan ramah 
lingkungan dapat mempromosikan manfaat fungsional dari produk ramah lingkungan dan 
meningkatkan citra perusahaan Chen 2017). Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Purnama (2019) bahwa kemasan yang menggunakan bahan ramah lingkungan akan 
berpengaruh pada semakin tinggi citra perusahaan. Dalam penelitian ini, hipotesis berikut 
diusulkan sebagai: 
H1 : KemasanxberpengaruhxpositifxdanxsignifikanxterhadapxLoyalitasxPelanggan  
H2 : KemasanzberpengaruhzpositifzdanzsignifikanzterhadapzBrand Image 
 
Pengiklanan hijau 
 Menurut Paladino (2014) Pengiklanan Hijau  dapat didefinisikan menjadi iklanxyang 
menunjukkanxhubunganxpositifxantaraxproduk danxlingkungan,cmempromosikan gaya 
hidupahijau, atauxmenyajikan citra lingkungan perusahaan yang positif. Membuatxiklanxyang 
berisi konten yangzpedulizterhadapzkelestarian lingkungan, misalnya perusahaanxdapat 
melampirkan gambar alam,xsloganzlingkungan, menyertakan gambarzkelestarianzlingkungan 
untuk memasukkan dampakcdarizkurangnyazkesadaranxakan kelestarian lingkungan adalah 
strategi yang sering digunakan perusahaan untuk meningkatkan peran iklan hijau, Ridwan 
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(2018). Menurut Nagar (2015) Green advertising dipahami sebagai mengiklankan produk atau 
merek dengan klaim lingkungan. Roohi (2012), mengatakan bahwa upaya pemasaran sosial 
oleh perusahaan adalah untukxmempromosikanxprodukxatau jasaxdarixgayaxhidup hijau 
menengahzdan meningkatkanzcitraxperusahaan mereka denganzmenggunakanzkegiatan 
lingkungan. Menurut Santoso (2016) mempromosikan produk ramah lingkungan dapat 
menggunakan media green advertising. Menurut Muqorrobin (2017) Green advertisingzadalah 
iklanxyangxmempromosikanxprodukxramah lingkungan untukxmenarik konsumenxyang 
pedulizlingkunganzdalamcmemenuhi kebutuhancdan keinginannya akancprodukzramah 
lingkungan.  
 Serupazdenganzhubunganzantara kemasan dan loyalitas pelanggan, ada temuan 
empiris mengungkapkanzhubungan antara iklan dan loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan 
dengan penelitianzEklund (2020). Hasil penelitianzmenunjukkan bahwa iklan yang 
menggunakan tujuan layanan masyarakat menghasilkan persepsi afektif yang lebih positif, 
sedangkan daya tarikzpenjualanzlangsungzmenghasilkanzpersepsizkognitif yang lebih positif 
Yoon (2020).  
H3 : Iklanzberpengaruhzpositif danzsignifikan terhadapzLoyalitas Pelanggan  
H4 : Iklanzberpengaruhzpositif dan signifikanzterhadap Citra Merek 
 
Citra Merek 

CitrazMerekzmerupakanzaspek pentingzdari kegiatanzpemasaran; branding dan 
penawaranzpasarzdenganzberbagai definisi dan pendekatan untuk konseptualisasi, Burleigh, 
G.B. dan Sidney, L.J. (1955) dalam Ogba and Tan (2009). Citra merek menurut Levy (1978) 
dalam Zhang (2015) keseluruhanzkesanzkonsumenztentangzsuatuzmerekzatauzproduk, yang 
meliputi pengakuan, zperasaan, zdanzsikap terhadapnya. Menurut Abdullah (2015) 
mendefinisikanxcitraxmerekxadalahxserangkaian asosiasi merekxyang berkaitanxdengan 
memorixdalamxsuatu merek, biasanyaxdenganxcara yangxbermakna, danxdapatxdiartikan 
sebagaixkombinasixpersepsixdan keyakinanxkonsumenxtentang suatuxmerek. Bentuk 
pemikiran atau citra tertentu dapat muncul secara sederhana dan dikaitkanxdengan xsuatu 
merek, samaxsepertixketika memikirkan orang lain. Menurut  Banerjee (2008), citra merek 
pada dasarnya menggambarkan cara konsumen berpikir tentang merek dan perasaan yang 
muncul ketika konsumen memikirkannya. Citra perusahaan berbanding lurus dengan hal-hal 
positifxyang diciptakanxoleh perusahaan, citra perusahaan akan terangkat dan kesan yang baik 
akan muncul di benak konsumen karena hal-hal positif tersebut. Maka penelitian ini ingin 
melihat apakah ada relevansi antara konsumen yang akan melakukan pembelian ulang karena 
terbentuknya citra positif di benak konsumen.  

Bianchi dan Pick dalam Saleem (2015) menyatakan bahwa citra merek memiliki 
hubungan positif dengan loyalitas. Hal ini juga didukung oleh penelitian Ogba dan Tan (2009) 
yang menunjukkan studi terbatas tentang dampak citra merek pada komponen pemasaran dan 
organisasi utama, termasuk dampak citra merek terhadap loyalitas dan komitmen pelanggan, 
terdapat hasil positif antara citra merek dan loyalitas. 
H5 : CitraxMerekxberpengaruhxpositif dan signifikanxterhadap Loyalitas Pelanggan 

 
 
Loyalitas Pelanggan 

Menurut Zhang (2015), dapat didefinisikan sebagai loyalitas pelanggan yang berasal 
dari persetujuan pelanggan terhadap suatu merek, yang mengarah pada perilaku pembelian 
merek yang berkelanjutan dan dengan demikian menghasilkan keuntungan bagi perusahaan. 
Dalam Foote (2001) Telah ditemukan bahwa hanya pelanggan yang paling puas yang tetap 
benar-benar setia, dan mereka yang tidak terlalu senang sangat rentan untuk beralih di antara 
berbagai merek. Menurut Lenka (2009), pelanggan yang loyal memiliki ikatan emosional 
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dengan suatu produk/jasa, dan mereka tidak dapat tertarik pada merek lain yang menawarkan 
penawaran yang lebih baik. Menurut Kaur (2011) mengembangkan dan mempertahankan 
loyalitas pelanggan sangat penting di sektor jasa karena loyalitas menghasilkan keuntungan 
yang meningkat melalui patronase berulang mengurangi sensitivitas harga, dan mendapat 
kabar positif dari mulut ke mulut. Cossío-Silva (2016) mengatakan, menurut literatur, ada dua 
kelas loyalitas: behavioral (perilaku) dan attitudinal (sikap). Loyalitas dari perspektif perilaku 
adalah cara berperilaku. 

Menggunakan platform media sosial untuk melakukan iklan akan meningkatkan 
pengenalan merek dan kesadaran merek di pasar. Hal ini sangat vital bagi perusahaan karena 
merupakan aspek pembentuk citra merek yang kuat. Torres (2014). Selanjutnya, kesadaran 
merek akan meningkatkan citra merek dan mengarah pada peningkatan loyalitas. Perusahaan 
dapat menciptakan kesadaran merek di antara pelanggan melalui publisitas dan iklan berulang 
untuk membangun loyalitas merek jangka panjang. Alkhawaldeh (2017) 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hameed (2013) yang menyatakan 
bahwa Brand Image memediasi periklanan, yaitu periklanan yang dilakukan oleh perusahaan 
terhadap loyalitas pelanggan. Ketika citra merek perusahaan meningkat di benak pelanggan, 
loyalitas pelanggan juga meningkat. 
H6: Kemasanxberpengaruh signifikanxterhadap LoyalitasxPelangganxmelalui CitraxMerek 
sebagai Variabel Intervening 
H7: Iklanxberpengaruh signifikanxterhadap LoyalitasxPelanggan melaluixCitra Merek 
sebagaixVariabelxIntervening. 
 
METODExPENELITIAN 

Metode penelitianxyang digunakan adalahxkuantitatif dan termasukxexplanatory 
research. Explanatoryxresearch adalah penelitianxyang bertujuanxuntuk menganalisis 
hubunganxantarxvariabelxatau bagaimanaxsatu variabelxmempengaruhixvariabel lainnya. 
Metode ini dipilih karena bertujuanxuntukxmengetahuixpengaruhxkemasan dan iklan terhadap 
loyalitasxpelanggan dan citra merek sebagai mediator, dengan cara ini data dianalisis secara 
statistik. Lokasi penelitian ini adalah DKI Jakarta, salah satu tempat Starbucks berada. 
Penelitian ini didasarkan pada data primer dan dikumpulkan melalui kuesioner online. 
Kuesioner dengan instruksi tentang cara mengisinya didistribusikan di antara pelanggan. 
Populasixdalamxpenelitianxini menggunakanxpopulasi indefinitexdimana objekxpenelitian 
tidakxterbatas, dimana penelitixtidakxmengetahuixsecara pasti jumlah pelangganxcoffee shop 
yangxberadaxdixDKIxJakarta. Peneliti menggunakan teknikxpurposivexsampling yaitu 
menurut Sugiyono (2017) merupakan teknikxpenentuanxsampelxdenganxpertimbangan 
tertentu. Sekaran & Bougie (2009) menjelaskan bahwa teknikxinixmemungkinkanxpeneliti 
untuk memperoleh informasixdari mereka yangxpaling siapxdan memenuhixbeberapaxkriteria 
dalamxmemberikanxinformasi. Peneliti memilih teknik ini karena sampel yang diambil 
memiliki karakteristik tertentu. Ciri-ciri tersebut antara lain: 1) Konsumen kedai kopi, 2) Telah 
membeli produk lebih dari 3 kali, 3) Mengetahui tentang kemasan yang ramah lingkungan. 

Penelitian inixmenggunakanxsampel sebanyakx200xrespondenxyang dapat digunakan 
untuk memperoleh hasil analisis. Untukxmengolahxdanxmenganalisis data penelitian, 
penelitianxini akanxmenggunakanxSPSS versi 24 dan software SEMx (Structural Equation 
Model) dari paketxstatistikxLISREL 8.70. Penelitian ini memilih menggunakan SEM karena 
dianggap lebih akurat, xdimanaxpeneliti tidakxhanya dapatxmengetahui hubunganxkausalitas 
antar variabel/konstruk, xlebihxdarixituxpeneliti dapatxmengetahui komponen-komponen 
yang membentukxvariabel/konstrukxdan mengetahui besarnya. 

Penelitianxini untukxmengujixpengaruh kemasan dan iklan terhadapxloyalitas 
pelanggan dan peran intervensi citra merek dalam hubungan antara kemasan dan iklan dengan 
loyalitas pelanggan, dengan mengajukan tujuh hipotesis. Ini disintesis temuan empiris 
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sebelumnya dan teori yang relevan untuk mengembangkan hubungan logis antara variabel. Ada 
tujuh hipotesis yang diajukan yang dapat diringkas dalam model penelitian berikut (Gambar 
1). 

 
Gambar 1 

Model Penelitian 
 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
 Berdasarkan tabelxdi bawah, xdiketahuixsemuaxitem/indikator padaxmasing-masing 
variabel memilikixnilai r hitung > r tabel, xsehinggaxdapat disimpulkanxbahwa ke-36 
item/indikatorxvariabel padaxpenelitian inixadalah validxdan dapat digunakanxuntuk analisis 
selanjutnya. Ujixreliabilitas dilakukanxmenggunakan rumus cronbach alpha. xApabila 
reliabilitasxbernilaixkurang dari 0.6 dapatxdikatakanxkurang baik, sedangkan 0.7 dapat 
diterimaxdan 0.8 dapat dikatakan baik. 
 
    Tabel UjixValiditasxInstrumen  

Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Kemasanxramah 
lingkungan (X1) 

PC1 0,778 0,139i Validi 
PC2 0,758 0,139i Validi 
PC3 0,752 0,139i Validi 
PC4 0,803 0,139i Validi 
PC5 0,744 0,139i Validi 
PC6 0,788 0,139i Validi 
PC7 0,774 0,139i Validi 
PC8 0,716 0,139i Validi 

PengiklananxHijau 
(X2) 

AD1 0,768 0,139i Validi 
AD2 0,711 0,139i Validi 
AD3 0,787 0,139i Validi 
AD4 0,778 0,139i Validi 
AD5 0,800 0,139i Validi 
AD6 0,796 0,139i Validi 
AD7 0,817 0,139i Validi 
AD8 0,787 0,139i Validi 
AD9 0,678 0,139i Validi 
AD10 0,669 0,139i Validi 
AD11 0,692 0,139i Validi 
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Citra Merek (Y) 

BI1 0,654 0,139i Validi 
BI2 0,760 0,139i Validi 
BI3 0,767 0,139i Validi 
BI4 0,758 0,139i Validi 
BI5 0,744 0,139i Validi 
BI6 0,717 0,139i Validi 
BI7 0,746 0,139i Validi 
BI8 0,787 0,139i Validi 

Loyalitas 
Pelanggan (Z) 

CL1 0,623 0,139i Validi 
CL2 0,615 0,139i Validi 
CL3 0,630 0,139i Validi 
CL4 0,654 0,139i Validi 
CL5 0,628 0,139i Validi 
CL6 0,624 0,139i Validi 
CL7 0,707 0,139i Validi 
CL8 0,706 0,139i Validi 
CL9 0,706 0,139i Validi 

 
UjixReabilitas 

Berdasarkanxtabel di bawahxdapat diketahuixbahwa keempatxvariabel memilikixnilai 
koefisienxcronbach alphaxlebih besarxdari 0,70, sehinggaxdapat disimpulkanxbahwa 
alatxukur indikatorxpada keempat variabelxpenelitian yangxdigunakan telah reliabel, dan 
dapatxdigunakanxuntuk analisis lebih lanjut. 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Kemasanxramahxlingkungan (X1)  0,897 Reliabel 

PengiklananxHijau (X2)  0,924 Reliabel 
CitraxMerek (Y)  0,881 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan (Z)  0,832 Reliabel 
 
 
Full ModelxSEM 

Berdasarkanxgambar di bawah, terlihatxfull model SEMxpada penelitian ini, yang 
bertujuan untukxmenganalisis hubungan keempat variabelxtersebut sehingga dapatxdiketahui 
apakah variabelxindependen berpengaruhxterhadap variabelxdependen. Full modelxharus 
terlebih dahuluxdiuji Goodnessxof Fit seperti yangxdilakukan padaxtiap-tiap variabel di 
gambar sebelumnya. Apabilaxmodel tidak mencapaixnilai yangxdiharapkan, maka perlu 
dilakukanxmodificationxindicies sesuaiisuggestionipadaisoftwareiLisrel. Berdasarkan hasil 
pengolahanidata, ifullimodeliyangiterbentukisudahimemenuhiisyaratiuntukidapatidikatakan fit. 
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Gambar  CFA Full Model SEM 

 
 
Uji PengaruxLangsungxdanxTidak Langsung 

PadaxTabel dixbawah menunjukanxbahwa hasil dari pengaruhxlangsung dan tidak 
langsung padaxvariabel bebasxke variabel terikat. Dapatxdilihatxbahawa variabelxKemasan 
ramahxlingkungan (X1) berpengaruhxlangsung sebesar 0,34 terhadapxCitra Merek (Y), 
variabelxPengiklananxHijau (X2) berpengaruhxlangsung sebesar 0,55 terhadapxCitraxMerek 
(Y). Serta CitraxMerek (Y) berpengaruhxlangsung sebesar 0,41 terhadapLoyalitasxPelanggan 
(Z). 

VariabelxKemasanxramah lingkungan (X1) terhadapxLoyalitas Pelanggan (Z) 
berpengaruhxlangsungxsebesar 0,19 danxberpengaruh tidakxlangsung sebesar 0,33. Dan hal 
ini juga terjadi pada variabel Pengiklanan Hijau (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Z) 
berpengaruhxlangsungxsebesar 0,29 dan berpengaruhxtidak langsungxsebesar 0,52. Hal ini 
disebabkanxoleh variabel CitraxMerek sebagai intervening antara hubunganxKemasan ramah 
lingkunganxdan Pengiklanan Hijau terhadapxLoyalitas Pelanggan padaxmodel penelitian ini. 

 
Tabel Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

VariabeliTerikat  VariabeliBebas Pengaruh 
Langsung 

Pengaruh 
Tidak 

Langsung 
CitraiMerek ← Kemasan ramah 

lingkungan 
0,34  

CitraiMerek ← Pengiklanan Hijau 0,55  
Loyalitas Pelanggan ← Kemasan ramah 

lingkungan 
0,19 0,33 

Loyalitas Pelanggan ← Pengiklanan Hijau 0,29 0,52 
Loyalitas Pelanggan ← Citra Merek 0,41  

 
 
Uji Hipotesis 
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Pengujianxhipotesis inixberdasarkanxhasil dari fullxmodel SEMxyang telah fitxkarena sudah 
memenuhixkriteriaxgoodnessxof fit.

 
Gambar T-Values SEM 

Apabaliaxt-value padaxhasil persamaanxstructural bernilai > 1,96 makaxterdapat perngaruhxyang 
signifikan antarxvariabelxdan hipotesisxdapat diterima danxsebaliknya, jika t-valuexbernilai < 1,96 
makaxpengaruh antarxvariabel tidak signiikanxatau tidak dapatxditerima. Berdasarkanxhasilxmodel 
persamaanxstructural yang telahxdilakukan padaxtabel diatas, terdapatx7 hipotesisxyang telah diuji. 
Dimanaxseluruh hubunganxdinyatakanxberpengaruh signifikanxkarena memilikixnilai t-value > 1,96. 
Pengujianxhipotesisxdilakukanxdengan melihat nilaixstandardizedxtotal effectsxpada gambarxmodel 
persamaanxstruktural di atas. xBerdasarkanxTabel dapatxdilihat bahwaxhasil darixuji hipotesis 
sebagaixberikut. 

 Tabel ModelxPersamaan Struktural 

Hipotesis Variabel 
Terikat  Variabel 

Bebas 

Standari
dized 
Total 

Effects 

t-values Interpretasi 

H1 CL  PC 0,19 2,06 Signifikan 
H2 BI  PC 0,34 3,91 Signifikan 
H3 CL  AD 0,29 2,67 Signifikan 
H4 BI  AD 0,55 5,55 Signifikan 
H5 CL  BI 0,41 3,13 Signifikan 
H6 CL BI PC 0,33 3,45 Signifikan 
H7 CL BI AD 0,52 4,80 Signifikan 
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PEMBAHASAN 
KemasanxRamahxLingkunganxterhadapxLoyalitas Pelanggan 

VariabelxKemasan ramahxlingkungan (X1) terhadap LoyalitasxPelanggan (Z), 
memilikixnilai standardizedxtotal effects sebesar 0,19 dan t-value 2,06 < 1,96. Sehingga 
hipotesisxpertamaxyangxmenyatakan Kemasanxramahxlingkungan (X1) berpengaruhxpositif 
danxsignifikanxterhadap LoyalitasxPelanggan (Z) memilikixhasil yangxsignifikan, oleh 
karenaxitu H1 dapat diterima. Hasilxtersebut sesuaixdengan penelitianxMohd Suki (2017) 
yang menyatakanxbahwaxkemasanxberpengaruh terhadapxLoyalitas Pelanggan. 
 
Kemasan Ramah Lingkungan terhadap Citra Merek 

VariabelxKemasan ramahxlingkungan (X1) terhadapxCitraxMerek (Y), memilikixnilai  
standardizedxtotalxeffectsxsebesar  0,34 dan t-value 3,91 > 1,96. Sehinggaxhipotesis kedua 
yang menyatakanxKemasanxramahxlingkungan (X1) berpengaruhxpositif dan signifikan 
terhadapxCitraxMerek (Y) memilikixhasil yang signifikan,zoleh karenazitu H2 
dapatzditerima. Hasil tersebutzsesuai denganzpenelitian Chen et al., (2017) yang menyatakan 
bahwazkemasanzberpengaruhzterhadap CitrazMerek. 
 
PengiklananzHijau terhadapzLoyalitas Pelanggan 

VariabelzPengiklanan Hijau (X2) terhadapzLoyalitaszPelanggan (Z), memilikiznilai 
standardizedztotal effects sebesar 0,29 dan t-value 2,67 > 1,96. Sehinggazhipotesiszketiga yang 
meyatakan PengiklananzHijau (X2) berpengaruhzpositif dan signifikanzterhadap Loyalitas 
Pelanggan (Z) zmemiliki hasil yangzsignifikan, oleh karenazitu H3 dapatzditerima. Hasil 
tersebutzsesuai denganzpenelitian Sandra (2020) yang menyatakanzbahwa PengiklananzHijau 
berpengaruh terhadapzLoyalitas Pelanggan.  
 
PengiklananzHijau terhadap CitrazMerek  

VariabelzPengiklananzHijau (X2) terhadap CitrazMerek (Y), memiliki nilai 
standardizedztotal effectszsebesar 0,55 dan t-value 5,55 > 1,96. Sehinggazhipotesis keempat 
yang menyatakanzPengiklananzHijau (X2) berpengaruh positifzdanzsignifikanzterhadap Citra 
Merekv(Y) memiliki hasilvyang signifikan, oleh karenavitu H4 dapat diterima. Hasilvtersebut 
sesuai dengan penelitianvNagar (2015) yang menyatakan bahwa PengiklananvHijau 
berpengaruh terhadapvCitrazMerek. 
 
CitrazMerek terhadap LoyalitasvPelanggan 
VariabelvCitravMerek (Y) terhadap CostumervLoyalty (Z), memiliki nilaivstandardized total 
effectsvsebesar 0,41 dan t-value 3,13 > 1,96. Sehinggazhipotesiszkelima yangvmenyatakan 
CitravMerek (Y) berpengaruhvpositif dan signifikan berpengaruhvterhadap Loyalitas 
Pelanggan (Z) memiliki hasilzyang signifikan, olehzkarena itu H5 dapat diterima. Hasil 
tersebut sesuai dengan penelitian Ogba  (2009) yang menyatakan bahwazCitra Merek 
berpengaruh terhadap LoyalitaszPelanggan. 
 
KemasanzRamahzLingkungan terhadap LoyalitaszPelanggan Melalui CitravMerek 
VariabelzKemasan ramahzlingkungan (X1) diduga berpengaruhzterhadap LoyalitasPelanggan 
(Z) melalui CitravMerek (Y) pada modelvini memiliki nilaizstandardizedztotal effectszsebesar 
0,33 dan t-value 3,45 > 1,96. Sehingga hipotesiszkeenam yang menyatakanzKemasan ramah 
lingkungan (X1) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Z) melalui 
CitrazMerek (Y) sebagai variabelvintervening memiliki hasil yangvsignifikan, oleh karena itu 
H6 dapatzditerima. Hasil tersebut sesuai denganzpenelitian Bayunitri (2014) yangzmenyatakan 
bahwa CitrazMerekzmampu memediasizkemasan terhadap kepuasanzpelanggan. 
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PengiklananzHijauzterhadap LoyalitaszPelanggan melalui CitrazMerek 
Variabel PengiklananzHijau (X2) diduga berpengaruhzterhadap LoyalitaszPelanggan (Z) 
melalui CitrazMerek (Y) pada model inizmemiliki nilaizstandardized totalzeffects sebesar 0,52 
dan t-value 4,80 > 1,96. Sehinggazhipotesis ketujuhzyang menyatakan PengiklananzHijau 
(X2) berpengaruhvsignifikan terhadap LoyalitaszPelanggan (Z) melalui CitrazMerek (Y) 
sebagai variabelvintervening memiliki hasil yang signifikan, oleh karena itu H7zdapat 
diterima. Hasil tersebut sesuai denganzpenelitian Hameed (2013) yang menyatakan bahwa 
CitrazMerek mampu memediasizPengiklananzHijau terhadap kepuasanzpelanggan. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Kemasanzramahzlingkungan berpengaruhzpositif dan signifikanzterhadap Loyalitas 

Pelanggan. zJika kemasan menggunakanzbahan ramah lingkungan zmaka Loyalitas 
Pelangganzakan meningkat, jika loyalitasvmeningkat maka pelanggan akan melakukan 
pembelian berulang. Kesimpulannya, Loyalitas Pelanggan meningkat karena kemasan 
ramah lingkungan. 

2. Kemasan ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. Jika 
kemasan menggunakan bahan ramah lingkungan  maka citra perusahaan akan meningkat, 
Citra Merek Starbucks meningkat. Kesimpulannya, Citra Merek Starbucks meningkat 
karena kemasan ramah lingkungan. 

3. Pengiklanan Hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Pengiklanan Hijau yang mencakup masalah lingkungan meningkatkan Loyalitas 
Pelanggan, pelanggan loyal terhadap Starbucks. Kesimpulannya, Loyalitas Pelanggan 
meningkat karena Pengiklanan Hijau yang mencakup masalah lingkungan. 

4. Pengiklanan Hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. Pengiklanan 
Hijau yang  mencakup masalah lingkungan meningkatkan citra perusahaan, Citra 
perusahaan Starbucks meningkat. Kesimpulannya, citra perusahaan Starbucks baik karena 
Pengiklanan Hijau yang mencakup masalah lingkungan. 

5. CitrazMerek berpengaruh positifzdanzsignifikan berpengaruhzterhadap Loyalitas 
Pelanggan. Citrazperusahaan yang baik akan meningkatkan Loyalitas Pelanggan , 
pelanggan loyal terhadap Starbucks. Kesimpulannya, zPelanggan loyal karena citra 
perusahaan  Starbuckszbaik. 

6. Kemasan ramahzlingkungan berpengaruhzsignifikan terhadapzLoyalitas Pelanggan 
melalui CitrazMerek sebagai variabel intervening. Jika kemasan menggunakan bahan yang 
tidak berbahaya bagi lingkungan maka akan mempengaruhi citra perusahaan yang 
kemudian meningkatkan loyalitas, citrazperusahaan baik kemudian pelanggan loyal 
terhadap merek Starbucks. Kesimpulannya, jika Kemasan ramah lingkungan yang 
digunakan tidak berbahaya bagi lingkunganzmaka akan mengakibatkan timbulnya 
Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh CitrazMerek. 

7. Pengiklanan Hijauzberpengaruh signifikanzterhadap LoyalitaszPelanggan melalui Citra 
Merek sebagaizvariabel intervening. JikazPengiklanan Hijau mencakup masalah 
lingkungan maka akan mempengaruhi citrazperusahaan yang menyebabkanzmeningkatkan 
loyalitas, citra perusahaan baik menyebabkan pelangganzloyal. Kesimpulannya, jika 
PengiklananzHijau yang digunakanzmencakup masalah lingkungan maka akan 
mengakibatkan timbulnyazLoyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh CitrazMerek. 

 

Saran 

Berdasarkan indikator terendah dalam variabel-variable, hal tersebut dapat dijadikan 
pembelajaran oleh Starbucks agar meningkatkan bahan kemasan yang dapat digunakan 
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kembali. Diharapkan perusahaan lebih banyak memuat content tentang tanggung jawab 
perusahaan terhadap isu lingkungan. Diharapkan perusahaan kedepannya meningkatkan 
kualitas design yang digunakan agar konsumen dapat lebih tertarik terhadap iklan yang 
diunggah oleh Starbucks. Hal tersebut dapat dijadikan pembelajaran bagi Starbucks agar 
memperhatikan kompetitor yang ada dan terus memberikan kualitas yang terbaik kepada 
pelanggan. 
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