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ABSTRAK

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh penerapan praktik ramah lingkungan (Eco-Friendly
Practices/EFP) pada kedai kopi di Indonesia terhadap citra hijau (green image), keterikatan merek
(brand attachment), advokasi merek (brand advocacy), dan loyalitas merek (brand loyalty) di
kalangan Generasi Z. Menggunakan pendekatan kuantitatif, data diperoleh melalui survei kepada
110 responden Generasi Z yang mengunjungi kedai kopi ramah lingkungan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa EFP berpengaruh signifikan terhadap green image dan keterikatan merek.
Selain itu, keterikatan merek secara positif mempengaruhi advokasi merek dan loyalitas merek.
Temuan ini menegaskan pentingnya EFP sebagai strategi bisnis berkelanjutan yang tidak hanya
mendukung pelestarian lingkungan, tetapi juga memperkuat hubungan emosional dan loyalitas
konsumen terhadap merek. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pemilik kafe dalam
merumuskan strategi bisnis yang ramah lingkungan untuk menarik perhatian generasi muda.

Kata Kunci: praktik ramah lingkungan, citra hijau, keterikatan merek, advokasi merek, loyalitas
merek, Generasi Z

ABSTRACT

This study explores the impact of Eco-Friendly Practices (EFP) implementation in Indonesian coffee
shops on green image, brand attachment, brand advocacy, and brand loyalty among Generation Z.
Using a quantitative approach, data were collected through a survey of 110 Generation Z respondents
visiting environmentally friendly coffee shops. The findings reveal that EFP significantly influences
green image and brand attachment. Furthermore, brand attachment positively affects brand advocacy
and loyalty. These results emphasize the importance of EFP as a sustainable business strategy that
not only supports environmental preservation but also strengthens consumers' emotional connection
and loyalty to the brand. This research is expected to serve as a reference for café owners in
formulating environmentally friendly business strategies to attract younger consumers.
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I. Pendahuluan

Latar Belakang

Minum kopi telah menjadi bagian
dari keseharian masyarakat Indonesia dan
menjadi ~ minuman  favorit  untuk
menemani berbagai aktivitas (Afriyanti &
Rasmikayanti, 2017). Lebih lanjut
dijelaskan bahwa  Kopi tidak hanya
diminum saat haus, tetapi juga menjadi
teman dalam kegiatan seperti saat
berkumpul dengan teman, bekerja, rapat,
pertemuan bisnis, atau acara sosial
lainnya. Pada 2023, dinyatakan bahwa
79% populasi Indonesia merupakan
peminum kopi (Metro TV News, 2024).
Oleh karena itu kopi dapat dikatakan telah
menjadi bagian penting dari kehidupan
masyarakat di Indonesia.

Pertumbuhan tren konsumsi kopi
telah mendorong perkembangan pesat
industri kedai kopi, yang kini tersebar di
berbagai tempat. Selama beberapa tahun
terakhir, kedai kopi lokal mengalami
peningkatan signifikan, dengan semakin
banyaknya kedai kopi yang didirikan
seiring bertambahnya permintaan
terhadap kopi (Lathifah et al., 2023).

Pertumbuhan pesat kedai kopi juga
didorong oleh sumber daya alam dimana
Indonesia menjadi salah satu produsen
kopi terbesar di dunia, Indonesia
memproduksi  berbagai  jenis  kopi,
termasuk robusta dan arabika, yang
permintaannya terus meningkat di pasar
domestik (Purwanto, 2024). Lebih lanjut,
dalam  berita ~ Kompas  tersebut,
Kementerian ~ Pertanian  menyatakan
bahwa  konsumsi  domestik  kopi
diperkirakan mencapai 368.000 ton pada
tahun 2024, dan menunjukkan tren
peningkatan konsumsi kopi di dalam
negeri pada tahun-tahun yang akan
datang. Menurut data dari Departemen
Pertanian Amerika Serikat (USDA),
produksi kopi dunia mencapai 170 juta

kantong berisi 60 kg kopi pada periode
2022/2023. Indonesia menempati posisi
sebagai negara penghasil kopi terbesar
ketiga di dunia, setelah Brazil dan
Vietnam (seperti tampak pada gambar 1).
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Gambar 1. Negara Penghasil Kopi
Terbesar di Dunia
Sumber: (indonesiabaik.id, 2023)

Sejalan  dengan  meningkatnya
konsumsi kopi, industri kedai kopi di
Indonesia mengalami pertumbuhan yang
signifikan, dipengaruhi oleh perubahan
gaya hidup generasi muda, khususnya
Generasi Z (Pusparisa, 2023). Lebih lanjut
Pusparisa (2023) menjelaskan bahwa
generasi ini semakin gemar menghabiskan
waktu di kafe, namun mereka juga
memiliki preferensi khusus terkait nilai-
nilai yang mereka pegang, terutama yang
berkaitan dengan keberlanjutan dan
lingkungan. Generasi Z dikenal lebih
peduli terhadap praktik ramah lingkungan
dan cenderung mendukung bisnis yang
menerapkan  Eco-Friendly  Practices
(EFPs) dalam operasionalnya (Jang et al.,
2015). Praktik ramah lingkungan di kedai
kopi mencakup berbagai aspek, seperti
penggunaan bahan organik, pengurangan
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limbah plastik, penggunaan kemasan yang
dapat didaur ulang, dan pengelolaan
sumber daya secara efisien (Yin et al.,
2020). Beberapa cafe di Indonesia, baik
lokal maupun internasional, telah mulai
mengadopsi EFPs sebagai bagian dari
strategi bisnis mereka (Tribunnews.com,
2024).

Melalui studi literatur tentang
pemasaran dan tanggung jawab sosial
perusahaan, termasuk EFP telah lama
dianggap sebagai elemen penting dari
reputasi dan citra perusahaan (Jeong et al.,
2014). Salah satu cara perusahaan untuk
meningkatkan  reputasinya di  mata
konsumen adalah dengan membranding
dirinya  sebagai  perusahaan  yang
menerapkan green image, karena green
image menjadi semakin krusial bagi
perusahaan, terutama di industri yang
sangat bergantung pada keberlanjutan,
seperti pariwisata dan perhotelan yang
seringkali terdapat industri coffee shop di
dalamnya ,dan semakin penting karena
peraturan internasional tentang
perlindungan lingkungan juga semakin
ketat (Martinez et al.,, 2019). Dalam
konteks ini, green image yang nyata,
wadah makanan yang dapat didaur ulang,
atau menu hijau, memiliki pengaruh besar
terhadap persepsi konsumen terhadap
green image restoran atau kafe tertentu (Y.
S. Chen et al.,, 2017). Demikian juga,
operator kafe sangat tertarik untuk
menerapkan EFPs guna meningkatkan
citra hijau merek mereka (T. Kim & Yun,
2019).

Penelitian  menunjukkan bahwa
penerapan EFPs tidak hanya mendukung
keberlanjutan lingkungan, tetapi juga
berdampak  positif pada loyalitas
pelanggan melalui green image dan brand
attachment (Ko & Jeon, 2024). Artikel
utama menemukan bahwa konsumen yang
memiliki brand attachment dengan kafe
yang  menerapkan  praktik  ramah
lingkungan cenderung lebih loyal. Mereka
lebih sering mengunjungi kafe tersebut
dan cenderung merekomendasikannya

kepada orang lain. Selain itu, dengan
brand attachment dapat membentuk brand
advocacy yang kuat. Dengan demikian,
penerapan EFPs memberikan berbagai
manfaat bagi pemilik kafe, yaitu
meningkatkan green image, brand
attachment, brand loyalty, dan brand
advocacy (Ko & Jeon, 2024).

Namun, di Indonesia, penelitian
tentang pengaruh EFPs terhadap perilaku
konsumen, khususnya di sektor Kkafe,
masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian
ini  bertujuan untuk mengeksplorasi
bagaimana praktik ramah lingkungan
yang diterapkan oleh kafe di Indonesia
mempengaruhi citra hijau, keterikatan
merek, advokasi merek, dan loyalitas
merek di kalangan konsumen Generasi Z.
Generasi  ini, dengan  kesadaran
lingkungannya yang tinggi, merupakan
segmen pasar penting Yyang harus
diperhatikan oleh pemilik kafe dalam
merumuskan strategi bisnis berkelanjutan.

Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi praktis bagi
pemilik kafe di Indonesia untuk
memahami pentingnya penerapan EFPs
dalam membangun citra positif dan
menarik konsumen muda yang lebih
peduli lingkungan. Selain itu, hasil
penelitian ini juga diharapkan dapat
memperkaya literatur tentang perilaku
konsumen di industri kafe, khususnya
dalam konteks Indonesia, yang masih
relatif jarang dieksplorasi.

Rumusan Masalah
1. Apakah terdapat pengaruh positif

Eco-Friendly Practice terhadap
Green Image?

2. Apakah terdapat pengaruh positif
Eco-Friendly Practice terhadap
Brand Attachment?

3. Apakah terdapat pengaruh positif
Green Image terhadap Brand
Attachment?
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4. Apakah terdapat pengaruh positif
Brand Attachment terhadap Brand
Advocacy?

5. Apakah terdapat pengaruh positif
Brand Attachment terhadap Brand
Loyalty?

Il. Landasan Teori

Eco-Friendly Practices

Eco-Friendly Practices (EFP) mengacu
pada aktivitas yang menghasilkan produk
dan layanan berwawasan lingkungan dan
mengoptimalkan proses yang berkontribusi
pada perlindungan lingkungan (Yin et al.,
2020). Di sektor restoran, termasuk kedai
kopi, penerapan EFP terlihat melalui
penggunaan bahan daur ulang, penyediaan
wadah ramah lingkungan, serta pengurangan
limbah makanan dan plastik, yang juga
mendapat perhatian dari pemerintah (T. Kim
& Yun, 2019; Jang et al., 2015). Praktik ini
mencakup pengelolaan energi, limbah, air,
dan makanan (Baloglu et al., 2022), serta
penggunaan produk ramah lingkungan
seperti produk pembersih dan kemasan,
peralatan hemat energi, dan penyusunan
menu berkelanjutan (R. Wang, 2012).

Green Image
Green Image mencerminkan persepsi
konsumen terhadap perusahaan yang

memiliki komitmen terhadap isu lingkungan,
seperti yang dijelaskan oleh Rahayu (2017)
yang mengidentifikasi berbagai jenis citra,
termasuk Corporate Image yang menyangkut
keseluruhan pandangan terhadap suatu
perusahaan. Green Image berfokus pada
atribut lingkungan yang memperkuat ekuitas
merek dan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian  konsumen yang cenderung
mendukung  perusahaan dengan nilai
keberlanjutan (Kim et al., 2018; Martinez et
al., 2019). Citra ramah lingkungan membantu
membedakan merek, meningkatkan
kepercayaan konsumen, dan memperkuat
niat beli (Y. S. Chen et al., 2017; Namkung
& Jang, 2013).

Brand Attachment

Brand attachment adalah ikatan
emosional yang terbentuk antara konsumen
dan merek, yang didasari oleh hubungan
jangka panjang (Kim et al., 2018). Menurut
penelitian, semakin  kuat Keterikatan
emosional  konsumen, semakin tinggi
loyalitas mereka terhadap merek, bahkan
dalam persaingan yang ketat (Thomson et al.,
2005). Keterikatan merek juga dipengaruhi
oleh kesesuaian antara merek dengan konsep
diri konsumen, baik itu diri yang aktual
maupun ideal (Patricia et al., 2022), yang
membentuk  koneksi  mendalam  yang
menjadikan merek bagian dari kehidupan
konsumen (Loureiro et al., 2017).

Brand Advocacy

Brand advocacy adalah perilaku
konsumen yang aktif mempromosikan atau
membela merek kepada orang lain (Celuch &
Walz, 2023). Berbeda dengan loyalitas,
advokasi mencakup penyebaran informasi
positif dan pembelaan terhadap merek saat
dihadapkan kritik (Khamwon & Masri,
2020). Konsumen yang menjadi advokat
merek menunjukkan komitmen tinggi dan
ikatan emosional yang kuat, yang melampaui
sekadar rekomendasi atau promosi dari mulut
ke mulut (Schultz, 2017). Hal ini sangat
berharga bagi perusahaan karena dapat
meningkatkan adopsi produk dan nilai
perusahaan (Jones & Taylor, 2007).

Brand Loyalty

Brand loyalty adalah  perilaku
konsumen yang terus memilih dan membeli
produk dari merek yang sama meskipun ada
alternatif lain, yang dianggap sebagai
indikator penting dari ekuitas merek (Aaker,
1996). Loyalitas merek  melibatkan
pengulangan pembelian, niat untuk kembali
membeli, serta promosi dari mulut ke mulut
(Sohaib & Han, 2023). Pelanggan yang loyal
memberikan pendapatan yang lebih tinggi
dan pangsa pasar yang lebih besar, serta
meningkatkan laba atas investasi perusahaan
(Hwang et al., 2021).
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Metode Penelitian

Penelitian ini mengadopsi
pendekatan uji hipotesis yang dilakukan
oleh Ko & Jeon (2024) dengan tujuan
untuk menguji hubungan antar variabel,
seperti  pengaruh  praktik  ramah
lingkungan  terhadap citra  hijau,
keterikatan merek, advokasi merek, dan
loyalitas merek pada Generasi Z di kedai
kopi. Penelitian ini menggunakan data
primer yang diperoleh melalui kuesioner
Google Form dan menggunakan teknik
purposive sampling untuk memilih sampel
dengan Kkarakteristik tertentu, yakni
konsumen Generasi Z yang mengunjungi
kedai kopi yang menerapkan praktik
ramah lingkungan. Pengambilan sampel
didasarkan pada kriteria spesifik dan
diperkirakan melibatkan 95 hingga 190
responden, sesuai dengan  jumlah
indikator yang ada dalam penelitian ini.

Metode analisis data yang
digunakan adalah Structural Equation
Modeling (SEM), yang sesuai untuk
penelitian dengan variabel unobservable,
seperti dalam studi ini. Software SPSS dan
AMOS akan digunakan untuk analisis,
dimulai dengan menguji goodness of fit
model untuk menilai kesesuaian antara
data dan model yang diajukan. Pengujian
hipotesis bertujuan untuk menganalisis
pengaruh  antara  antecedent  dan
konsekuensi dari brand attachment,
dengan data dikumpulkan dalam periode
tertentu menggunakan teknik
pengambilan sampel non-probability dan
responden yang memenuhi Kkriteria yang
telah ditetapkan.

IVV. Analisis dan Pembahasan

Statistik Deskriptif

Pengujian  statistik  deskriptif
digunakan untuk menggambarkan
variabel penelitian dengan melihat nilai
mean dan standar deviasi. Nilai mean
menunjukkan rata-rata penilaian
responden, sementara standar deviasi
menggambarkan keberagaman jawaban

responden, di mana semakin besar nilai
standar deviasi, semakin besar variasi
jawaban yang diberikan.

Tabel 1. Hasil Uji Deskriptif Variabel Eco-
Friendly Practice

Std.

No Mean o Pernyataan
Deviation
Eco-Friendly Practices
1 Konsumen merasa 4,1091 0,6111
bahwa kedai Kkopi ini
menawarkan  produk
yang ditanam secara
bertanggung
jawab/ramah
lingkungan (seperti
kopi dan teh organik,
makanan lokal dan
organik).
2 Konsumen merasa 4,4909 0,7005
bahwa kedai kopi ini
menggunakan bahan-
bahan yang ramah
lingkungan (misalnya
serbet yang dapat
didaur ulang, sedotan
kertas).
3 Konsumen merasa 4,1455 0,8109
bahwa kedai kopi ini
menggunakan  wadah
makanan yang dapat
dibawa pulang dan
dapat didaur ulang.
4 Konsumen merasa 4,2273 0,9449
bahwa kedai kopi ini
menggunakan  gelas
yang dapat digunakan
kembali daripada gelas
sekali pakai.
5 Konsumen merasa 4,3091 0,7388
bahwa kedai kedai kopi
ini merekomendasikan
penggunaan gelas
sendiri untuk
meminimalkan limbah
berbahaya.
Rata - Rata 4,2564 0,5805

Tabel 2. Hasil Uji Deskriptif Variabel
Green Image

No Mean

Std.

Deviation Pernyataan

Green Image

1 Konsumen pikir kedai
kopi ini bertanggung
jawab mengenai
masalah lingkungan.

2 Konsumen yakin kedai
kopi ini peduli terhadap
pelestarian lingkungan.
3 Menurut ~ konsumen,
kedai kopi ini tidak
hanya peduli pada
menghasilkan
keuntungan tetapi juga
peduli tentang

4,2364 0,6897

4,4727 0,6311

4,3545 0,6852
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lingkungan dan
konsumen.
4 Kedai kopi ini 4,4364 0,6285

berperilaku dengan
cara yang bertanggung
jawab secara sosial.

Rata - Rata 4,3750 0,5189

Tabel 3. Hasil Uji Deskriptif Variabel
Brand Attachment

Std.

No Mean Deviation

Pernyataan

Brand Attachment

1 Konsumen merasa 3,9000 0,9182
kedai kopi ini adalah
bagian dari diri

konsumen.
2 Kedai kopi ini sangat 3,9909 1,0271
mencerminkan
identitas diri
konsumen.
3 Kedai kopi ini sangat 4,0455 0,9710
berarti bagi konsumen.
Rata - Rata 3,9788 0,9793

Tabel 4. Hasil Uji Deskriptif Variabel
Brand Advocacy

Std.

No Mean Deviation

Pernyataan

Brand Advocacy

1 Konsumen akan 4,2818 0,6373
merekomendasikan

produk dan layanan di
kedai kopi ini kepada
teman dan keluarga
konsumen untuk dibeli.

2 Konsumen akan 4,4364 0,7301
menceritakan  kepada
orang lain tentang hal-
hal baik tentang kedai
kopi ini.

3 Konsumen akan 3,9364 1,0252
membela kedai kopi ini
kepada orang lain jika
mendengar  seseorang
berbicara buruk tentang

kedai kopi ini.

4 Konsumen akan 4,4000 0,6237
membawa
teman/keluarga ke

kedai kopi ini karena
menurut konsumen
mereka akan suka di
sini.

Rata - Rata 4,2636 0,5665

Tabel 5. Hasil Uji Deskriptif Variabel
Brand Loyalty

Std.

No Mean Deviation

Pernyataan

Brand Loyalty

1 Konsumen akan 4,2000 0,6608
mengatakan hal-hal
positif tentang kedai
kopi ini kepada orang

lain.
2 Konsumen akan 4,3128 0,7891
mendatangi dan

menggunakan produk
dari kedai kopi ini lebih
sering.
3 Konsumen akan 4,1909 0,8830
memilih kedai kopi ini
sebagai pilihan pertama
di antara beberapa
kedai kopi.

Rata - Rata 4,2364 0,6470

Pembahasan
Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis pertama, dapat disimpulkan
bahwa Eco-Friendly Practice (EFP)
memiliki pengaruh positif terhadap Green
Image. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi penerapan EFP oleh suatu
perusahaan, maka semakin baik pula
persepsi konsumen terhadap green image
perusahaan tersebut. Dalam konteks
penelitian ini, penerapan praktik ramah
lingkungan, seperti penggunaan material
yang mendukung keberlanjutan,
menciptakan citra perusahaan yang
bertanggung  jawab  terhadap  isu
lingkungan di mata konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya oleh Ko & Jeon
(2024), Jeong et al. (2014), Namkung &
Jang (2013), serta Yadav et al. (2016),
yang menemukan hubungan positif antara
EFP dan green image. Penelitian ini
mengindikasikan ~ bahwa  konsumen
menghargai usaha kedai kopi dalam
menjaga lingkungan melalui penggunaan
material ramah lingkungan. Dengan
demikian, citra kedai kopi sebagai
perusahaan yang peduli terhadap isu
lingkungan semakin meningkat di benak
konsumen.

Dukungan ini menguatkan
pandangan bahwa komitmen perusahaan
terhadap praktik ramah lingkungan bukan
hanya mendukung keberlanjutan, tetapi
juga merupakan strategi pemasaran
efektif untuk membangun persepsi positif
konsumen terhadap merek.

Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian

hipotesis kedua, dapat disimpulkan
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bahwa Eco-Friendly Practice (EFP)
memiliki pengaruh positif terhadap Brand
Attachment. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi penerapan EFP oleh
sebuah kedai kopi, semakin kuat
keterikatan emosional konsumen
terhadap merek tersebut. Dalam konteks
penelitian ini, praktik ramah lingkungan
yang dilakukan kedai kopi, seperti
penggunaan material yang mendukung
keberlanjutan, tidak hanya memberikan
dampak positif bagi lingkungan, tetapi
juga menciptakan nilai emosional yang
dirasakan oleh konsumen.

Hasil ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya oleh Jang et al. (2015), Bekar
et al. (2020), dan Khan et al. (2022), yang
menunjukkan  bahwa EFP  dapat
memperkuat brand attachment. Sebagai
contoh, konsumen yang menyadari bahwa
kedai kopi mereka sering kunjungi
menjalankan tanggung jawab sosial
melalui praktik ramah lingkungan, akan
merasa bahwa merek tersebut memiliki
arti penting dan relevan dalam kehidupan
mereka.

Penemuan ini menegaskan bahwa
EFP tidak hanya berfungsi sebagai bentuk
tanggung jawab sosial perusahaan, seperti
yang dijelaskan oleh Ko & Jeon (2024),
tetapi juga menjadi strategi yang efektif
untuk membangun hubungan emosional
dengan konsumen. Dengan semakin
kuatnya brand attachment, kedai kopi
dapat meningkatkan loyalitas konsumen
sekaligus memperkuat posisinya di pasar.
Hipotesis 3

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis ketiga, dapat disimpulkan
bahwa Green Image memiliki pengaruh
positif terhadap Brand Attachment.
Artinya, semakin baik citra hijau yang
dimiliki oleh sebuah kedai kopi, semakin
kuat pula ikatan emosional konsumen
terhadap merek tersebut. Dalam konteks
penelitian ini, citra hijau yang terbentuk
dari kepedulian kedai kopi terhadap isu
lingkungan, seperti penggunaan material
ramah lingkungan dan penerapan praktik

berkelanjutan, memberikan rasa percaya
dan hubungan emosional yang mendalam
antara konsumen dan merek.

Hasil ini selaras dengan penelitian
sebelumnya oleh Martinez Garcia de
Leaniz et al., (2018), Chen et al., (2017),
S. (Sam) Kim et al., (2018), Manyiwa et
al., (2018), dan Jawahar et al., (2020),
yang menunjukkan hubungan positif
antara Green Image dan Brand
Attachment.  Konsumen  cenderung
merasa lebih terhubung dengan merek
yang tidak hanya fokus pada keuntungan
finansial, tetapi juga memiliki komitmen
yang  kuat terhadap  pelestarian
lingkungan.

Penemuan ini juga mendukung
pandangan J. Wang et al., (2018), yang
mendeskripsikan citra hijau sebagai
representasi dari komitmen perusahaan
terhadap keberlanjutan yang tertanam
dalam memori konsumen. Dengan
demikian, Green Image tidak hanya
berperan sebagai pembeda merek di
pasar, tetapi juga menjadi elemen penting
dalam membangun brand attachment,
yang pada akhirnya dapat meningkatkan
loyalitas dan kepuasan konsumen
terhadap kedai
Hipotesis 4

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis keempat, dapat disimpulkan
bahwa Brand Attachment memiliki
pengaruh  positif  terhadap  Brand
Advocacy. Artinya, semakin kuat ikatan
emosional konsumen terhadap sebuah
merek, semakin besar kecenderungan
mereka untuk merekomendasikan merek
tersebut kepada orang lain. Dalam
konteks penelitian ini, konsumen yang
merasa terhubung secara emosional
dengan kedai kopi tidak hanya
menunjukkan loyalitas, tetapi juga
berperan aktif dalam mempromosikan
merek kepada lingkungan sosial mereka,
baik secara langsung maupun melalui
media online.

Hasil penelitian ini  mendukung
temuan sebelumnya oleh Ahmadi & Ataei
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(2024) dan (Japutra et al., 2014), yang
menyatakan bahwa Brand Attachment
memperkuat loyalitas konsumen dan
meningkatkan toleransi terhadap
informasi negatif tentang merek. Selain
itu, penelitian Ahmadi dan Ahmadi &
Ataei (2024) juga menunjukkan bahwa
pengalaman konsumen dengan merek
dapat memperkuat hubungan positif
antara Brand Attachment dan Brand
Advocacy.

Temuan ini sejalan dengan penelitian
Laophon & Khamwon (2018) vyang
menemukan bahwa Emotional Brand
Attachment berpengaruh langsung dan
tidak langsung terhadap Brand Advocacy,
serta penelitian Natarajan & Veera
Raghavan (2023), yang mengidentifikasi
bahwa Brand Attachment terhadap toko
memiliki dampak positif pada perilaku
advokasi merek secara online.

Penemuan ini menegaskan bahwa
Brand  Attachment tidak  hanya
mencerminkan  hubungan  emosional
antara konsumen dan merek, tetapi juga
memiliki  implikasi strategis  untuk
membangun advokasi merek. Konsumen
yang memiliki hubungan emosional yang
kuat dengan merek cenderung menjadi
pendukung aktif, membantu merek
memperluas jangkauan dan
meningkatkan  reputasinya  melalui
promosi dari mulut ke mulut, baik secara
offline maupun online.

Hipotesis 5

Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis kelima, dapat disimpulkan
bahwa Brand Attachment memiliki
pengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat
keterikatan emosional konsumen
terhadap sebuah merek, semakin besar
pula tingkat loyalitas mereka terhadap
merek tersebut. Dalam konteks penelitian
ini, konsumen yang memiliki keterikatan
emosional dengan kedai kopi hijau
cenderung tetap setia dan konsisten dalam
memilih  merek tersebut, meskipun
dihadapkan pada pilihan alternatif.

Penemuan ini sejalan  dengan
penelitian X. Zhang et al. (2021) yang
menemukan bahwa Brand Attachment
terhadap toko hijau  berkontribusi
signifikan dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap toko dan produk
hijau. Hasil ini juga konsisten dengan
penelitian oleh Nguyen et al. (2021), yang
menunjukkan bahwa konsumen dengan
keterikatan emosional pada toko hijau
memiliki kecenderungan lebih tinggi
untuk tetap setia pada toko tersebut.

Selain itu, penelitian oleh Bahri-
Ammari et al. (2016) menyatakan bahwa
Brand Attachment di sektor restoran
mewah dapat membentuk loyalitas
pelanggan melalui peningkatan
Repurchase Intention. Penelitian serupa
oleh M. S. Kim & Stepchenkova (2018)
juga mendukung temuan ini, dengan
menunjukkan bahwa Brand Attachment
memperkuat loyalitas pelanggan pada
restoran keluarga Korea.

X. Zhang et al. (2021) lebih lanjut
menekankan bahwa lingkungan layanan
hijau di kedai kopi berperan penting
dalam memperkuat keterikatan emosional
konsumen, yang pada akhirnya
meningkatkan loyalitas mereka.

Kesimpulan dari  penelitian ini
menegaskan pentingnya Brand
Attachment sebagai elemen kunci dalam
membangun  dan  mempertahankan
loyalitas pelanggan. Kedai kopi yang
mampu menciptakan pengalaman
emosional yang mendalam melalui
pendekatan ramah lingkungan tidak
hanya dapat memperkuat hubungan
dengan konsumen, tetapi juga
memastikan kesetiaan mereka dalam
jangka panjang, bahkan di tengah
persaingan yang ketat.

V. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan  sebelumnya,  dapat
disimpulkan bahwa Eco-Friendly
Practices secara positif memengaruhi

106



107 Jurnal Ekonomi Manajemen dan Bisnis, Volume 6, Nomor 1, Bulan Juni Tahun 2025 99-113

Green Image, yang berarti semakin
tinggi praktik ramah lingkungan yang
diterapkan perusahaan, semakin baik
citra hijau perusahaan tersebut di mata
konsumen. Selain itu, Eco-Friendly
Practices juga memiliki pengaruh
positif terhadap Brand Attachment, di
mana konsumen lebih terikat secara
emosional dengan merek yang
memperhatikan lingkungan. Penelitian
ini juga menemukan bahwa Green
Image memengaruhi Brand
Attachment, di mana semakin kuat
citra hijau perusahaan, semakin tinggi
tingkat keterikatan emosional
konsumen terhadap merek tersebut.
Selanjutnya, Brand  Attachment
terbukti memiliki pengaruh positif
terhadap Brand Advocacy, di mana
konsumen yang terikat emosional
dengan merek cenderung
merekomendasikan merek tersebut
kepada orang lain. Terakhir, Brand
Attachment juga memengaruhi Brand
Loyalty, di mana konsumen yang
merasa terhubung secara emosional
dengan merek cenderung lebih loyal
dan mendukung merek tersebut dalam
berbagai situasi.

Implikasi Manajerial

1. Eco-Friendly Practices (EFP):
Tingkatkan penerapan praktik ramah
lingkungan di operasional coffee shop.
Gunakan bahan yang dapat didaur
ulang (seperti sedotan kertas, serbet
ramah lingkungan) dan sediakan
fasilitas untuk pengelolaan limbah,
seperti tempat sampah khusus untuk
daur ulang. Praktik ini tidak hanya
mendukung keberlanjutan lingkungan
tetapi juga meningkatkan persepsi
positif konsumen terhadap komitmen
coffee  shop  terhadap  isu-isu
lingkungan. Hal ini penting untuk

membangun loyalitas dan advokasi
pelanggan, terutama di kalangan
Generasi Z yang peduli terhadap
keberlanjutan.
2. Green Image: Komunikasikan
komitmen lingkungan melalui kampanye
pemasaran, seperti sertifikasi ramah
lingkungan atau kolaborasi dengan
organisasi lingkungan. Perkuat citra hijau
melalui desain interior yang
mencerminkan keberlanjutan (misalnya,
penggunaan  bahan  daur ulang).
Meningkatkan persepsi konsumen bahwa
coffee shop bertanggung jawab secara
sosial dan lingkungan, sehingga
memperkuat hubungan emosional dengan
konsumen.
3. Brand Attachment: Bangun keterikatan
emosional dengan konsumen melalui
pengalaman yang personal. Misalnya,
undang pelanggan untuk berpartisipasi
dalam acara khusus seperti workshop
tentang kopi ramah lingkungan atau
berbagi cerita inspiratif dari petani kopi
lokal. Meningkatkan hubungan
emosional konsumen terhadap merek
sehingga mereka merasa coffee shop
adalah bagian dari identitas mereka.
Keterikatan emosional ini menjadi dasar
untuk  meningkatkan loyalitas dan
advokasi.
4. Brand Advocacy: Ciptakan program
loyalitas berbasis komunitas, seperti
diskon eksklusif untuk pelanggan yang
membawa teman baru atau sistem poin
untuk setiap rekomendasi. Tawarkan
insentif bagi pelanggan yang
mempromosikan merek melalui media
sosial. Pelanggan yang merasa didukung
dan dihargai cenderung menjadi advokat
aktif, membela merek di tengah kritik,
dan merekomendasikan coffee shop
kepada orang lain.
5. Brand Loyalty: Tingkatkan
pengalaman konsumen melalui layanan
konsisten dan personalisasi. Pastikan
produk berkualitas tinggi selalu tersedia
dan terus evaluasi masukan pelanggan
untuk inovasi. Memastikan pelanggan
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tetap memilih coffee shop sebagai
prioritas utama mereka di tengah
persaingan, menciptakan  pembelian
berulang, dan memberikan testimoni
positif.

Saran
1. Penelitian ini hanya terbatas pada

generasi Z, sehingga hasilnya belum
dapat digeneralisasi untuk semua
generasi.  Penelitian  selanjutnya
disarankan untuk mencakup berbagai
kelompok generasi, seperti generasi X,
Y (milenial), dan baby boomers, untuk
memahami perbedaan perilaku
konsumen berdasarkan faktor
demografis tersebut. Pendekatan ini
akan memberikan wawasan yang lebih
holistik mengenai pengaruh eco-
friendly practices dan brand attachment
pada berbagai kelompok usia.

2. Penelitian ini hanya meneliti coffee
shop secara umum, sehingga belum
memperhitungkan perbedaan antara
kategori coffee shop, seperti lokal
independen, waralaba nasional, atau
merek internasional. Penelitian
mendatang dapat difokuskan pada
segmentasi tersebut untuk menggali
bagaimana karakteristik brand
attachment dan loyalitas berbeda di
setiap kategori.

3. Penelitian ini hanya melibatkan lima
variabel utama: Eco-Friendly
Practices, Green Image, Brand
Attachment, Brand Advocacy, dan
Brand Loyalty. Untuk memperoleh
pemahaman yang lebih komprehensif,
disarankan  untuk  menambahkan
variabel lain seperti Perceived Value,
Customer Satisfaction, dan Corporate
Social Responsibility (CSR). Studi
sebelumnya  menunjukkan  bahwa

Perceived Value dan CSR memiliki
pengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction dan Brand Loyalty
(Ikechukwu, 2022). Dengan
memasukkan variabel-variabel ini,
penelitian dapat mengungkap
hubungan yang lebih mendalam antara
faktor-faktor tersebut dan loyalitas
pelanggan.
4. Penelitian ini belum
mempertimbangkan variabel
moderasi atau mediasi yang dapat
memengaruhi hasil. Disarankan untuk
memasukkan  variabel = moderasi
seperti Price Sensitivity dan Customer
Environmental  Awareness, serta
variabel mediasi seperti Customer
Trust dan Emotional Attachment.
Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa Emotional Attachment dan
Brand Love berperan sebagai mediator
dalam membentuk Brand Loyalty
(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021).
Dengan mempertimbangkan variabel-
variabel  ini, penelitian  dapat
mengidentifikasi dinamika yang lebih
kompleks dalam membangun loyalitas
merek, khususnya dalam konteks

praktik ramah lingkungan.
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