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Abstract

Starbucks as one of the largest coffee shop companies in Indonesia with more than 400 branches spread
throughout the region, has been known as an environmentally friendly company because of its campaigns that
often invite people to preserve the environment. Starbucks' success in implementing a green marketing strategy
has made the brand well accepted in Indonesian society and can even survive until now despite the many uproars
of new coffee shops emerging. Its consistency in maintaining product quality in accordance with the principles of
environmental sustainability makes Starbucks have a good image in the community which has an impact on
consumer purchasing decisions that increase. Especially in the city of Bandung which is famous as a culinary
and tourism city. The purpose of this study is to show the relationship between green marketing and product
quality on Starbucks purchasing decisions in Bandung City with Brand Image as an intervening variable. This
study used PLS structural equation modeling (SEM) analysis techniques and a total of 100 respondents. The
results of this study are green marketing and product quality have a direct and significant impact on brand image.
And green marketing, product quality, and brand image have a direct and significant influence on purchasing
decisions. As well as green marketing and product quality that have an indirect and positive influence on
purchasing decisions through brand image as a mediation variable.

Keywords-green marketing, brand image, product quality, purchase decision, and partial least square

Abstrak

Starbucks sebagai salah satu perusahaan kedai kopi terbesar di Indonesia dengan lebih dari 400 cabang tersebar
di seluruh wilayah, telah terkenal sebagai perusahaan yang ramah lingkungan karena kampanye nya yang sering
mengajak masyarakat untuk melestarikan lingkungan. Keberhasilan Starbucks dalam menerapkan strategi green
marketing membuat merek tersebut dapat diterima baik di masyarakat Indonesia bahkan bisa bertahan hingga kini
walaupun banyaknya gemparan kedai kopi baru bermunculan. Konsistensinya mempertahan kualitas produk yang
sesuai dengan prinsip kelestarian lingkungan menjadikan Starbucks mempunyai citra bagus di ruang lingkup
masyarakat yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen yang meningkat. Khususnya di kota Bandung
yang terkenal sebagai kota kuliner dan pariwisata.Tujuan dari penelitian ini yakni untuk menunjukan hubungan
antara green marketing serta kualitas produk terhadap keputusan pembelian Starbucks di Kota Bandung dengan
Brand Image sebagai variabel intervening. Penelitian ini memakai teknik analisis structural equation modelling
(SEM) PLS dan total responden yang berjumlah 100. Hasil penelitian ini yakni green marketing dan kualitas
produk berakibat seara langsung serta signifikan terhadap brand image. Dan green marketing, kualitas produk,
serta brand image berpengaruh secara langsung serta signifikan terhadap keputusan pembelian. Serta green
marketing dan kualitas produk yang memiliki pengaruh secara tidak langsung serta positif terhadap keputusan
pembelian melalui brand image sebagai variabel mediasinya.

Kata Kunci-green marketing, brand image, kualitas produk, keputusan pembelian, dan partial least square.

I. PENDAHULUAN
Perkembangan zaman yang berubah memengaruhi seluruh aspek di kehidupan masyarakat, salah satunya
adalah bagaimana cara masyarakat menikmati kopi. Pada awalnya, aktivitas tersebut hanya dilangsungkan
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dirumah, ataupun di kedai-kedai kopi konvensional. Namun kegiatan ini berubah menjadi suatu gaya hidup
masyarakat yang paling disukai terutama di kalangan generasi muda. Menurut penelitian yang dilangsungkan oleh
Azzahra and Abdurahman, (2023) adanya beraneka alasan mengapa kini generasi muda begitu menyukai aktivitas
“ngopi” di kedai kopi ini yaitu kebutuhan untuk menenangkan pikiran mereka dan kebutuhan akan hiburan baru
bagi setiap individu. Karena minum kopi tidak hanya agar terpenuhinya kebutuhan, namun agar bisa memberikan
rasa kenyamanan saat menikmatinya. Selain itu, fenomena minum kopi ini menjadi media perantara untuk
menjalin hubungan sosial karena berlama-lama di kedai kopi sambal bercengkrama dianggap suatu kegiatan yang
menyenangkan. Dan juga menjadi media aktualisasi diri serta memenuhi gengsi.
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Sumber: International Coffee Organization (1CO)

Gambar 1.1 Konsumsi Kopi di Indonesia
Sumber: International Coffee Organization (ICO)

Atas informasi International Coffee Organization (ICO) pada data diatas, tren minum kopi bagi masyarakat
Indonesia stabil mengalami kenaikan setiap tahunnya hingga pada tahun 2021, pemakaian kopi masyarakat
Indonesia meraih 5 juta kantong dengan ukuran 60 kg. Tren minum kopi yang begitu populer dan diminati
masyarakat ini dimanfaatkan oleh para pebisnis untuk membuka kedai kopi di berbagai wilayah Indonesia.
Berdasarkan hasil riset Toffin serta Majalah MIX Marcoom pada tahun 2019 total kedai kopi di Indonesia totalnya
mencapai 2.950 gerai serta jumlah tersebut mendapati peningkatan tiga kali lipat dibanding tahun sebelumnya.

Semakin banyak munculnya perusahaan di berbagai sektor dan skala usaha dari yang kecil hingga besar
menjadi salah satu penyebab kondisi lingkungan yang semakin buruk. Limbah industri yang mereka hasilkan
mengandung kandungan toksik yang berbahaya bagi manusia serta makhluk hidup lainnya. Buruknya kondisi
lingkungan ini yang memicu perusahaan untuk mulai menerapkan green marketing pada strateginya. Di satu sisi,
masyarakat pun sebagian kini sudah mulai beralih menggunakan produk yang ramah lingkungan.. Pemasaran
hijau dapat melibatkan beberapa hal yang berbeda, seperti membentuk produk yang ramah lingkungan, memakai
packaging ramah lingkungan, mengadopsi praktik bisnis yang berkelanjutan, ataupun fokus upaya pemasaran
pada pesan yang mengkomunikasikan manfaat ramah lingkungan dari suatu produk. (Vijail & Anitha, 2020).

Starbucks merupakan perusahaan kedai kopi yang telah menerapkan strategi green marketing sebelum
menjadi tren di kalangan perusahaan dan hingga kini tetap konsisten untuk menjaga citra mereka sebagai
perusahaan yang ramah lingkungan dan aktif dalam membantu kelestarian lingkungan. Konsistensinya Starbucks
dalam menerapkan prinsip ramah lingkungan, tidak hanya dari kampanye yang dilakukan. Namun Starbucks juga
turut menjaga kualitas produk nya dan selalu memastikan bahwasanya dalam proses pembuatannya, tidak
membahayakan baik bagi makhluk hidup ataupun lingkungan.

Citra merek Starbucks sudah sangat baik. nilai kualitas perusahaan tersebut terlihat jelas dalam berbagai
aspek bisnis. Selain itu, program Starbucks dalam mendukung kelestarian lingkungan paling menonjol
dibandingkan dengan para pesaing nya. Kesenjangan yang paling menonjol antara misi pendirian Starbucks dan
persepsi konsumen adalah mengenai pengalaman pelanggan. Untuk menyelaraskan program Starbucks dengan
fokus pengalaman pelanggan, beberapa cara dilakukan seperti prosedur pelatihan barista harus ditinjau ulang dan
evaluasi kinerja secara berkala untuk memastikan pelayanan yang konsisten kepada semua pelanggan di semua
lokasi dan memberikan suasana tempat yang nyaman dan ramah bagi seluruh Masyarakat (Montague Advisor &
John Mariadoss, 2019) .

Dari paparan diatas maka dapat disimpulkan tujuan penelitian ini yaitu:

A. Untuk memahami dan mengkaji apa yang menjadi keputusan pembelian konsumen di Starbucks kota

Bandung
B. Untuk memahami dan mengkaji akibat green marketing atas brand image di Starbucks kota Bandung
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C. Untuk memahami dan mengkaji akibat kualitas produk terhadap brand image di Starbucks Kota Bandung

D. Untuk mengetahui serta mengkaji bagaimana akibat brand image atas keputusan pembelian di Starbucks
Kota Bandung

E. Untuk memahami serta mengkaji akibat green marketing atas keputusan pembelian di Starbucks kota
Bandung

F. Untuk memahami dan mengkaji akibat kualitas produk atas keputusan pembelian di Starbucks Kota
Bandung

G. Untuk memahami dan mengkaji bagaimana akibat green marketing melalui brand image sebagai
variabel intervening atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

H. Untuk memahami dan mengkaji pengaruh kualitas produk melalui brand image sebagai variabel
intervening atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Green Marketing

Green marketing menurut Charter dalam Haryadi (2009) merupakan suatu yang holistik, tanggung jawab
strategi dalam proses manajemen yang meliputi antisipasi, bisa memberi kepuasan, dan memenuhi kebutuhan
stakeholder serta tidak menimbulkan hal rugi terhadap makhluk hidup dan lingkungan.

B. Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2018: 272) yang mengemukakan bahwasanya kualitas produk memiliki
definisi sebagai salah satu positioning penting pada pemasar. Karena kualitas memberikan akibat secara langsung
terhadap kinerja suatu produk baik barang ataupun jasa. berdasar pada banyak definisi diatas bisa dikemukakan
sehingga kualitas produk apalagi dalam aspek utama yang konsumen sangat harapkan pada pihak produsen dalam
mewujudkan kualitas produk ataupun jasa yang memiliki nilai yang tinggi.

C. Brand Image

Menurut Firmansyah (2018:87) citra merek adalah gambaran yang menjelaskan keseluruhan perspektif
terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman dan informasi saat menggunakan merek tersebut. Dari beberapa
pernyataan tersebut citra merek dapat disimpulkan sebagai perspektif konsumen terhadap suatu merek
berdasarkan beberapa perbandingan dengan merek lainnya dengan produk yang serupa.

D. Perilaku Konsumen

Adapula menurut Setiadi (2015:03) sifat dari konsumen yaitu dinamis yang bahwasanya tindakan konsumen,
grup konsumen, atau juga warga umum senantiasa mengalami perubahan. Bisa dikemukakan bahwasanya
tindakan konsumen adalah ilmu mengenai individu, kelompok, ataupun organisasi untuk melangsungkan kegiatan
memilih, membeli, menggunakan, serta menempatkan ataupun membuang (apabila telah digunakan) berupa
barang atau jasa dengan tujuan untuk memuaskan konsumen.

E. Keputusan Pembelian

Definisi keputusan pembelian berdasarkan pemikiran Kotler (2005) yakni faktor psikologis yang
mempengarahi seorang konsumen sebelum membeli suatu produk mulai dari persepsi konsumen, motivasi,
belajar, kepercayaan, dan sikap. Saat melakukan proses keputusan pembbelian dilakukan beberapa tahap dan yang
pertama adalah pengenalan suatu produk tersebut.

F. Kerangka Pemikiran



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.3 Juni 2024 | Page 2545

] H4

T
Green Marketing
4 Green marketing %
b. Green Placing Brand Image
e bt H6
H1 TR IChA DTS Keputusan Berobelian
d Green promotion dengon w0ORRAPIROT 2 Biben Broduk,
Kotler dan 3006008 dalemn Uashuopan b et
Sbdoko, dik (2016) b, Budiasolitsdaemn ¢ Rliben Reryoluy
sonivpalaghuopan 4 Rt Weks
DDA DU Yang H3 Bovkizo
bk (i e Dol
. Mook diooguapislabh Bokuiivo
Koalitas Boalsk H2 bsen daos0 Do Kotler dan Keller
o, (2012:170)
b, Features (50%) ¢ st H7
¢ Performance Quality Gpotiana Ao WA
(Kwalisos Performa) Urhusogan
d. Conformance Quality Chen dalar Sivaodhap dan
(Kuakisos Kctotpe) H7, hened
e Durability (Dowa Tehao)
f. Reliability (Scadala)
8 Repairability (Kcoudahoo
PesbAaR)
h. Styk (Gaya)
i, Customization
(Kosumisas)
Kotler dan Armstrong (2015:253)

Gambar 2.1 Model Kerangka Pemikiran
Sumber: olah data penulis, 2023

III. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini memakai metode kuantitatif dan bersifat deskriptif serta metode non-probability sampling
dengan total responden 100 orang. Kriteria sampel yakni warga Kota Bandung yang pernah melakukan pembelian
pada produk Starbucks. Terkait teknik analisis data yang dipakai dalam studi ini yakni teknik analisis deskriptif
kemudian juga Analisis Structural Equation Model — Partial Least Square (SEM-PLS) pada digunakannya outer
serta inner model.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Outer Model
1. Model Pengujian Outer Model
Berikut ini diberikan gambar yang menggambarkan Outer Model dari analisis jalur model hubungan Brand
Image:

1
Bl
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Gambar 4.1 Outer model
Sumber: hasil olahan data SMART PLS 3.0 (2023)

2. Uji Validitas Konvergen (Convergen Validity)
Berikut ini adalah hasil olah data uji validitas konvergen dibawah ini sebagai berikut:
Tabel 4.1 Uji Validitas Konvergen



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.3 Juni 2024 | Page 2546

Variabel Indikator LI;‘:;Z;; Kesimpulan
X1.1 0,721 Valid
Mfrf;?ng X1.2 0,741 Valid
(X1) X1.3 0,879 Valid
X1.4 0,856 Valid
X2.1 0,782 Valid
Kualitas X2.2 0,785 Valid
Produk (X2) X2.3 0,810 Valid
X2.4 0,817 Valid
Z1 0,665 Valid
Brand Image 72 0,771 Valid
@) 73 0,838 Valid
74 0,706 Valid
Y1 0,797 Valid
Keputusan Y2 0,801 Valid
Pembelian Y3 0,726 Valid
) Y4 0,696 Valid
Y5 0,629 Valid

Sumber: hasil olahan data SMART PLS 3.0 (2023)

Teori yang diberikan oleh Ghozali (2014) yang menyatakan bahwa untuk loading factor 0,6 masih
memungkinkan diselamatkan bagi metode yang berada pada masa pengembangan, sehingga bisa dikatakan valid
jika memiliki angka AVE melampaui 0,5. Atas informasi itu bisa dinyatakan bahwasanya seluruh parameter yang
dipakai sebagai pengukur tiap variabel laten pada studi ini merupakan faktor yang valid dan dianggap mampu
mengukur pembentuk dari variabel latennya. Dan Kemudian diberikan hasil dari uji convergent validity
menggunakan nilai AVE dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2 Nilai Average Variance Extrated (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Green Marketing (X1) 0,644
Kualitas Produk (X2) 0,638
Brand Image (Z2) 0,559
Keputusan Pembelian (Y) 0,537

Sumber: hasil olahan data SMART PLS 3.0 (2023)

Berlandaskan tabel ada angka average variance extracted (AVE) yang diperoleh pada semua variabel sudah
>0,50. Hal ini mengemukakan bahwasanya seluruh indikator pada setiap variabel laten pada studi ini valid karena
variabel laten bisa menjelaskan lebih dari setengah indikatornya. Sehingga bisa dikemukakan bahwasanya seluruh
variabel sudah memenuhi ketentuan pada validitas konvergen. Kemudian adalah pengujian validitas diskriminan.

3. Discriminant Validity
Berikut adalah hasil olah data validitas diskriminan dibawah ini sebagai berikut:

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)

Brand Green Keputusan Kualitas
Image Marketing Pembelian Produk
X1.1 0,483 0,721 0,465 0,510
X1.2 0,532 0,741 0,483 0,495

X1.3 0,665 0,879 0,711 0,643
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X1.4 0,600 0,856 0,738 0,616
X2.1 0,529 0,504 0,621 0,782
X2.2 0,554 0,550 0,574 0,785
X2.3 0,640 0,716 0,675 0,810
X2.4 0,584 0,478 0,551 0,817
Y1 0,630 0,621 0,797 0,674
Y2 0,623 0,595 0,801 0,627
Y3 0,570 0,651 0,726 0,538
Y4 0,593 0,446 0,696 0,490
YS 0,516 0,463 0,629 0,427
71 0,665 0,578 0,526 0,468
72 0,771 0,606 0,570 0,570
73 0,838 0,534 0,701 0,646
74 0,706 0,427 0,590 0,466

Sumber: hasil olahan data SMART PLS 3.0 (2023)

Dari tabel diatas terdapat hasil yang menampakkan uji validitas diskriminan menggunakan nilai cross loading
diketahui bahwa tidak ada indikator atau konstruk variabel yang memperoleh nilai lebih dari nilai yang dimiliki
sesama konstruk dalam satu variabel. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator atau konstruk sudah sesuai
dengan asumsi validitas diskriminan. Selanjutnya Cara lainnya untuk melihat discriminant validity yakni
melakukan pengamatan nilai akar kuadrat AVE serta membandingkannya dengan dengan nilai keterkaitan dengan
konstruk dalam model yaitu dengan menggunakan analisis fornell-lacker criterion. Berikut ini diberikan nilai
yang memuat nilai fornell-lacker criterion pada Tabel dibawah ini:

Tabel 4.4 Fornell-lacker Criterion
Brand Image Green Marketing Keputusan Pembelian  Kualitas Produk

Brand Image 0,748

Green Marketing 0,717 0,802

Keputusan Pembelian 0,801 0,764 0,733

Kualitas Produk 0,725 0,711 0,761 0,799

Sumber: hasil olahan data SMARTPLS 3.0 (2023)

Dari tabel tertera menampakkan bahwasanya nilai akar AVE memiliki nilai yang lebih besar jika kita
bandingkan bersama koreasi antar vairbal penelitian dalam model sehingga menunjukkan bahwa penelitian ini
sudah memenuhi kriteria discriminant validity sehingga model sudah memenuhi kriteria.

4. Uji Reliabilitas
Berikut adalah hasil uji reliabilitas dibawah ini sebagai berikut:
Tabel 4.5 Hasil Uji Reliabilitas

. Composite Nilai Cronbach’s Nilai .
Variabel Reliability _ Kritis Alpha Kritis 121!
Green Marketing )
(X1) 0.878 0.815 Reliabel
Kualitas Produk Reliabel
(X2) 0,876 >0,7 0,811 > 0,6
Brand Image (Z) 0,834 0,734 Reliabel
Keputusan .
Pembelian (Y) 0.852 0.782 Reliabel

Sumber: Hasil olah data SMART PLS 3.0 (2023)

Dari tabel yang telah kita melihat bahwasanaya semua variabel pada studi ini memenuhi kriteria reliabel.
Indikasinya yakni angka Crombach’s Alpha serta composite reliability yang didapatkan berdasar proyeksi
SmartPLS. Angka yang didapatkan yakni melebihi > 0,70 sesuai dengan model yang direkomendasi.
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B. Inner Model
1. Model Pengujian Inner Model

Secara umum pengukuran inner model dilakukan untuk menunjukkan dan mengukur koneksi antara variabel
konstruk eksogen dan variabel konstruk endogen. Dibawah ini diberikan gambar yang menunjukkan analisis jalur
model struktural yang diperoleh dari proses bootstrapping:

Xad Kualicas roduk

Gambar 4.2 Inner Model
Sumber: hasil olah data SMART PLS 3.0 (2023)

C. Uji Hipotesis

Untuk bisa mengerti keterkaitan struktural diantara variabel laten, maka harus dilaksanakan uji hipotesis atas
koefisien jalur antar variabel yakni berdasar perbandingan angka p-value pada alpha (0.005) ataupun t-statistik
sebesar (>1.96). Total P-value, lalu kemudian t-statistik didapatkan dari output pada SmartPLS dengan memakai
metode bootstrapping. Adanya dua tahapan uji hipotesis yang dilakuakn yakni uji hipotesis untuk dampak
langsung (direct effect) serta uji hipotesis untuk dampak tidak langsung (indirect effect).

1. Pengaruh Langsung
Pengaruh langsung dalam diagram analisis jalur ditunjukkan melalui anak panah yang menghubungkan dua

konstruk dengan arah panah tunggal. Dibawah ini diberikan hasil uji hipotesis pengaruh langsung:

Tabel 4.8 Path Coefficient Bootstrapping

Standard P
Original Sample Deviation T Statistics Valu Ket
Sample (O) Mean (M) (STDEYV) (JO/STDEYV)) es
Hipot
0,00 esis
Brand Image -> 0,404 0,400 0,091 4,439 0 Diter
Keputusan Pembelian ima
Hipot
0,00 esis
Green Marketing -> 0,407 0,419 0,125 3,249 2 Diter
Brand Image ima
Hipot
0,00 esis
Green Marketing -> 0,287 0,297 0,092 3,100 3 Diter
Keputusan Pembelian ima
Hipot
0,00 esis
Kualitas Produk -> 0.435 0.424 0,113 3,837 0 Diter
Brand Image ima
Kualitas Produk -? 0.264 0265 0.128 2,073 0,04 Hlpot
Keputusan Pembelian 1 esis
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Diter
ima

Sumber: hasil olah data SMART PLS 3.0

Berdasar tabel sebelum bisa dituliskan hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung diantaranya:
a. HI : green marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand image di Starbucks Kota Bandung

Berdasarkan tabel diatas dapat diperoleh informasi bahwa nilai P-value dan angka t-statistik berdasar green
marketing berakibat secara signifikan terhadap brand image di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,002 dan 3,249.
Nilai P-value yang diperoleh secara nyata kurang dari 0,05 serta nilai t statistik melampaui 1,96. Oleh itu maka
H, pada studi ini diterima dan H,, ditolak, dari hasil tersebut bisa ditemukan kesimpulan adanya pengaruh secara
langsung green marketing terhadap brand image di Starbucks Kota Bandung dengan nilai koefisien path sebesar
0,407 yang mana bernilai positif.

b. H2: kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap brand image Starbucks Kota Bandung

Berdasarkan hasil tabel diatas, diperoleh informasi bahwasanya nilai P-value dan nilai t-statistik dari kualitas
produk berakibat secara signifikan atas brand image Starbucks Kota Bandung sebesar 0,000 dan 3,837. Nilai P-
value yang diperoleh secara nyata kurang dari 0,05 serta nilai t statistik lebih dari 1,96. Dengan demikian H; pada
studi diterima dan H,, ditolak dan memperoleh nilai koefisien path sebesar 0,435 yang bernilai positif.

c. H3: brand image berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung
Berdasarkan tabel bisa diperoleh informasi bahwasanya nilai P-value dan nilai t-statistik dari brand image
berakibat signifikan terhadap atas pembelian di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,000 dan 4,439. Nilai P-value
yang diperoleh secara nyata kurang dari 0,05 serta nilai t statistik melampaui 1,96. Oleh karena itu H; dalam
penelitian ini diterima dan H,, ditolak dan mrmperoleh nilai koefisien path sebesar 0,404 yang bernilai positif.

d. H4: green marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota
Bandung
Berdasarkan hasil tabel diatas bisa diperoleh informasi bahwa nilai P-value dan nilai t-statistik dari green
marketing memiliki pengaruh signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,003 dan
3,100. Nilai P-value yang didapati secara nyata < 0,05 serta angka t statistik lebih dari 1,96. Yang berarti H; pada
penelitian ini diterima dan H,, ditolak dengan nilai koefisien path sebesar 0,287 yang bernilai positif.

e. HS5: kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

Didasarkan pada tabel bisa diperoleh informasi bahwasanya nilai P-value dan nilai t-statistik dari kualitas
produk berakibat signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,041 dan 2,073. Nilai
P-value yang didapati secara nyata <0,05 serta angka t statistik lebih dari 1,96. Artinya H; pada studi ini diterima
dan H, ditolak, dari hasil tersebut bisa dbahwa ada dampak langsung kualitas produk atas keputusan pembelian
di Starbucks Kota Bandung. Selain itu juga didapati nilai koefisien path sebesar 0,264 yang mana bernilai positif
sehingga bisa diasumsikan pengaruh kualitas produk atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung adalah
akibat positif.

2. Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh tidak langsung ataupun indirect effect variabel bebas atas variabel terikat melewati variabel antara
(intervening), dievaluasi menggunakan hasil perhitungan indirect effect pada proses bootstrapping dalam
SmartPLS 3.0 berikut ini merupakan tabel yang memuat koefisien analisis jalur Path Coefficients sebagai
pengaruh tidak langsung:

Tabel 4.9 Indirrect Effect

(;;imlil Sample Standard Deviation T Statistics | Ket
( OI)) Mean (M) (STDEV) (JO/STDEV|) Values
Green Marketing - Hipotesi
> Brand Image -> ;o5 () 166 0,059 2,783 0,006 . °
Keputusan Diterim

Pembelian a
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Kualitas Produk - Hipotesi
> Brand Image -> ;0 7 0,063 2,784 0,006 . °
Keputusan Diterim
Pembelian a

Sumber: hasil olah data SMART PLS 3.0 (2023)
Dari tabel diatas bisa dituliskan hasil pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung diantaranya :

a. H6: green marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image di

Starbucks Kota Bandung

Berdasarkan tabel diperoleh informasi bahwasanya nilai P-value dan nilai t-statistik dari akibat green
marketing melalui brand image atas keputusan pembelian Starbucks Kota Bandung sebanyak 0,006 serta 2,2,783.
Nilai P-value yang diperoleh secara nyata kurang dari 0,05 serta nilai t statistik melampaui 1,96. Artinya Hs pada
penelitian diterima dan H, ditolak, kemudian dari hasil tersebut bisa ditemukan kesimpulan bahwasanya adanya
pengaruh green marketing melalui brand image atas keputusan pembelian Starbucks Kota Bandung yang bernilai
positif dengan nilai koefisien yang diperoleh path sebesar 0,165

b. H7: kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand image di

Starbucks Kota Bandung

Berlandaskan tabel bisa diperoleh informasi bahwasanya nilai P-value dan nilai t-statistik oleh pengaruh
kualitas produk melalui brand image atas keputusan pembelian Starbucks Kota Bandung sebesar 0,006 dan 2,784.
Nilai P-value yang diperoleh secara nyata kurang dari 0,05 serta nilai t statistik melewati 1,96. Dengan begitu Hy
dalam penelitian ini diterima dan H, ditolak, sehingga bisa kita didapati konklusi bahwasanya adanya akibat
kualitas produk dengan melewati brand image atas keputusan pembelian Starbucks Kota Bandung. Selain itu juga
diperoleh nilai koefisien path sebesar 0,178 yang mana bernilai positif.

D. Pembahasan Hasil Penelitian

Pada bagian ini yaki memperjelas atas hasil penelitian dan analisa data yang kemudian dikumpulkan melewati
penyebaran kuesioner yang telah dilaksanakan. Penulis juga menganalisa data yang sudah terhimpun di awal bab.
Berikut adalah penjelasan terhadap hipotesis-hipotesis yang diuji pada penelitian ini :

1. Pengaruh green marketing terhadap brand image di Starbucks Kota Bandung

Dari hasil olah data diperoleh bahwa green marketing berpengaruh signifikan atas brand image di Starbucks
Kota Bandung Penelitian ini sejalan dengan Indah Fatmawati (2021) bahwasanya green marketing berhubungan
positif dan signifikan pada citra merek. Produk yang ramah lingkungan memberikan keunggulan kompetitif bagi
perusahaan. karena semakin besar efek dari green marketing, kian besar juga citra merek yang didapati dari
konsumen.

2. Pengaruh kualitas produk terhadap brand image Starbucks Kota Bandung

Dari hasil olah data yang telah dilakukan ditemukan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh signifikan
terhadap brand image Starbucks Kota Bandung. Hal ini sesuai dengan penelitian I Gusti Ngr Arya WigunaMaha
Diputra (2021), bahwasanya citra merek itu dipengaruhi dengan cara positif dan signifikan berdasarkan dari
kualitas produk. Jika sebuah perusahaan secara konsisten meningkatkan kualitas produk, juga kian meningkatkan
citra merek produk yang baik.

3. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

Berdasarkam hasil olah data diperoleh informasi bahwa brand image berefek atau berdampak secara
signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung Oleh karena itu ada koneksi antara brand image
juga keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung. Penelitian ini searah dengan penelitian yang dilaksanakan
olah M. Arif Budi Prasetyo (2021) yang mengemukakan bahwa brand image ada pegaruh signifikan dan baik
secara parsial dan simultan atas keputusan pembelian.

4. Pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

Atas hasil tabel bisa diperoleh informasi bahwasanya angka P-value dan nilai t-statistik dari green marketing
ada pengaruh signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,003 dan 3,100. Nilai P-
value yang didapati secara nyata <0,05 serta angka t statistik lebih 1,96. Maka itu H; dalam penelitian ini diterima
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dan H, ditolak. Green marketing berpengaruh sebesar 28,7% signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks
Kota Bandung yang hasilnya dipaparkan yakni path coefficients antar 2 variabel. Maka terdapat koneksi diantara
green marketing dan juga keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung.

Hal ini didukung oleh hasil penelitian Gemuruh Chairul Umam (2021) membuktikan bahwa terdapat
pengaruh green marketing mempunyai pengaruh baik atas keputusan pembelian.

5. Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung

Atas hasil dari tabel bisa diperoleh informasi bahwasaya angka P-value dan nilai t-statistik dari kualitas
produk ada pengaruh signifikan atas keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung sebesar 0,041 dan 2,073.
Nilai P-value yang didapati secara nyata <0,05 serta nilai t statistik melampaui 1,96. Maka itu H; dalam penelitian
ini diterima dan H, ditolak. Kualitas produk berpengaruh sebesar 26,4% signifikan atas keputusan pembelian di
Starbucks Kota Bandung yang ditunjukkan dari hasil path coefficients antara 2 variabel. Maka berarti terdapat
koneksi antara kualitas produk serta keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung.

6. Pengaruh green marketing melalui brand image melalui variabel interveningterhadap keputusan pembelian
Starbucks Kota Bandung
Dari hasil olah data diperoleh informasi bahwa Green marketing berpengaruh sebesar secara signifikan atas
keputusan pembelian dengan melewati brand image di Starbucks Kota Bandung. Maka itu juga searah bersamaan
pada penelitian yang dilaksanakan oleh Asyhari (2021), bahwasanya green marketing memperoleh pengaruh
positif atas keputusan pembelian melalui brand image sebagai variabel intervening nya.

7. Pengaruh kualitas produk melalui brand image sebagai variabel intervening terhadap keputusan pembelian

Starbucks Kota Bandung

Dari hasil olah data dapat diperoleh informasi bahwa pengaruh kualitas produk melalui brand image sebagai
variabel inyervening atas keputusan pembelian Starbucks Kota Bandung berpengaruh secara positif dan
signifikan. Hal ini menunjukkan adanya keterkaitan antar kualitas produk dengan keputusan pembelian melalui
brand image di Starbucks Kota Bandung. Peristiwa tersebut bersesuaian pada penelitian yang dilaksanakan
Gemuruh (2022) Studi ini mendapatkan hasil yakni green brand image, green marketing, dan kualitas produk
IKEA Kota Baru Parahyangan semuanya mempunyai pengaruh positif dan juga signifikan atas keinginan untuk
pembelian. Peristiwa tersebut mengemukakan bahwasanya green marketing serta kualitas produk ada akibat baik
serta signifikan atas minat beli di IKEA Kota Baru Parahyangan dengan melewati green brand image.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diolah bahwa green marketing dan kualitas produk berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand image. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian yang
positif dan signfikan. Serta green marketing dan kualitas produk juga berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di Starbucks Kota Bandung melalui brand image sebagai variable intervening.

B. Saran
Dari hasil analisa, pembahasan, serta juga konklusi yang didapatkan, terdapatkan saran yang diberi dari
peneliti pada pihak yang berkaitan pada penelitian ini yaitu:
Bagi praktisi bisnis, yang diharapkan atas hasil penelitian ini bisa diperuntukkan sebagai peninjauan
kembali terkait pentingnya pengaruh dari pemasaran hijau dan nilai produk atas keputusan pembelian
dan brand image. Dimana variabel green image dengan kualitas produk mempunyai pengaruh paling
besar. Sehingga pada marketing dapat menciptakan brand image positif untuk daya tarik yang
mempunyai akibat tinggi atas kualitas pembelian konsumen.
2. Untuk peneliti selanjutnya, peneliti berharap mempertimbangkan variabel pendukung lainnya atas
penelitian ini seperti loyalitas konsumen serta experiential marketing.
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