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ABSTRAK 

Tujuan – Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh citra merek hijau, 

kepercayaan merek, dan persepsi nilai terhadap loyalitas merek. Selain itu, untuk menguji peran 

kepercayaan merek sebagai pemediasi pengaruh citra merek hijau terhadap loyalitas merek. 

Metode – Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data primer diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner. Distribusi kuesioner secara online dan offline. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa 

pengguna laptop, di berbagai kampus di Daerah Istimewa Yogyakarta. Sebanyak 222 responden yang 

berusia 18-25 tahun turut berpartisipasi dalam penelitian ini. Data diolah menggunakan structural equation 

modeling, SmartPLS.    

Hasil – Penelitian menunjukan bahwa citra merek hijau berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

merek, persepsi nilai, dan loyalitas merek. Kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

merek. Kepercayaan merek, dan persepsi nilai dapat menjadi mediator pengaruh citra merek hijau terhadap 

loyalitas merek. 

Originalitas (Novelty) – Penelitian ini mengkaji secara mendalam peran citra merek hijau, kepercayaan 

merek, dan persepsi nilai sebagai upaya meningkatkan loyalitas merek, dan menguji peran penting  

kepercayaan merek, dan persepsi nilai sebagai pemediasi dalam pengaruh antara citra merek hijau dengan 

loyalitas merek. 

Implikasi – Secara praktis dapat berkontribusi kepada perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran, 

khususnya perusahaan dengan fokus citra merek hijau, untuk meningkatkan loyalitas merek. Implikasi 

teoritis, penelitian ini berkontribusi pada pengembangan literatur yang membahas tentang citra merek hijau 

dan faktor-faktor lain yang mempengaruhi loyalitas merek.  

 

Kata Kunci : Loyalitas Merek, Kepercayaan Merek, Citra Merek Hijau, Persepsi Nilai. 

 

 

ABSTRACT 

Purpose – This study aims to analyse the influence of green brand image, brand trust, and value perception 

on brand loyalty. In addition, to test the role of brand trust and value perception as a mediator of the 

influence of green brand image on brand loyalty. 

Methodology – This study uses a quantitative approach. Primary data were obtained through the 

distribution of questionnaires online and offline. The population of this study is students who use laptops at 

various campuses in the Special Region of Yogyakarta. A total of 222 respondents aged 18-25 years 

participated in this study. The data was processed using structural equation modelling, SmartPLS. 

Findings - Green brand image has a significant effect on brand trust, value perception, and brand loyalty. 

Brand trust has a significant effect on brand loyalty. Brand trust and value perception can be mediators of 

the influence of a green brand image on brand loyalty. 

Originality/Novelty – This research examines in depth the role of green brand image, brand trust, and 

perceived value as an effort to increase brand loyalty, and examines the important role of brand trust and 

perceived value as mediators in the influence between green brand image and brand loyalty.  

Implications – Practically contribute to companies in formulating marketing strategies, especially 

companies with a focus on green brand image, to increase brand loyalty. Theoretical implications: This 

research contributes to the development of a literature that discusses the image of green brands and other 

factors that affect brand loyalty.  
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PENDAHULUAN 

Meningkatnya jumlah konsumen yang peduli terhadap lingkungan menyebabkan 

permintaan terhadap produk hijau juga semakin meningkat. Konsumen sering mengaitkan 

perilaku pembeliannya dengan keberlanjutan lingkungan dalam memilih suatu produk atau 

jasa (Hooi et al., 2022). Konsumen semakin menyadari bahwa perilaku pembelian mereka 

secara tidak langsung berperan dalam meningkatkan kerusakan lingkungan (Immawati et 

al., 2024). Oleh karena itu konsumen berupaya mempertimbangkan isu lingkungan dalam 

perilaku pembelian mereka (Tariku & Hagos, 2022). Meskipun  untuk mendapatkan 

produk ramah lingkungan konsumen harus rela membayar lebih mahal (C. Chen et al., 

2024, Yang et al., 2021). Fenomena peningkatan konsumen berkesadaran lingkungan dan 

mengaitkan perilaku pembelian dengan isu lingkungan merupakan pasar potensial yang 

perlu mendapat perhatian dari perusahaan. Oleh karena itu perusahaan perlu menciptakan 

produk yang ramah lingkungan guna memenuhi kebutuhan konsumen tersebut. 

Saat ini produk teknologi dan informasi semakin berkembang pesat, tidak terkecuali 

laptop. Namun produk teknologi dan informasi dapat menghasilkan sampah elektronik 

yang berdampak buruk bagi lingkungan seperti pencemaran tanah dan air, kesehatan dan 

emisi gas rumah kaca (Noor, 2024). Beberapa merek laptop yang ramah lingkungan kini 

tersedia dipasaran seperti Acer Laptop Aspire Vero, AV14-52P-53ED, Asus Zenbook S13 

OLED, dan Intel Core i5 dari Axioo Aerobook. Produk eco friendly yang terbuat dari 

material daur ulang plastik yang sudah dipakai konsumen atau post-consumer recycled 

(PCR). Hadirnya produk laptop ramah lingkungan tersebut merupakan tanggapan dari 

perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang peduli terhadap lingkungan, 

sehingga dalam memilih produk teknologi, mereka juga ingin mendapatkan produk yang 

berkontribusi untuk menjaga lingkungan, minimal menguranginya. Oleh karena itu 

perusahaan harus mempertimbangkan isu lingkungan dalam strategi pemasarannya, 

termasuk membangun loyalitas merek. 

Merek bukan sekedar nama lebih dari itu merek memiliki posisi yang sangat kuat 

dalam menjaga loyalitas konsumen (Aydın, 2024). Loyalitas merek adalah suatu konsep 

yang krusial dalam pemasaran, karena konsumen yang loyal terhadap suatu merek dapat 

memberikan manfaat bagi kelangsungan hidup perusahaan (Çelik, 2022). Manfaat lain dari 

loyalitas merek bagi perusahaan adalah sebagai tolok ukur seberapa kuat keterikatan 

konsumen terhadap merek tersebut. Hal itu dapat terlihat pada saat terjadi perubahan pada 

atribut merek, konsumen akan tetap setia bertahan atau beralih ke merek lain 

(Anantharaman et al., 2022). Konsumen yang loyal terhadap suatu merek, tidak mudah 

berpindah ke merek lain meskipun merek itu berubah, bahkan melakukan pembelian ulang, 

sukarela merekomendasikan kepada orang lain, dan rela membayar harga premium.   

Upaya meningkatkan loyalitas merek harus menjadi perhatian bagi setiap perusahaan 

dalam strategi pemasaran. Berbagai penelitian menemukan loyalitas merek dapat 

ditingkatkan melalui peningkatan citra merek hijau (Çavusoglu et al., 2020, Watson et al., 

2024; Bashir et al., 2020).  Namun disisi lain, citra merek hijau tidak terbukti 

mempengaruhi loyalitas merek (Bernarto et al., 2020; Azzahra, S., & Fachira, 2022). 

Perbedaan hasil penelitian ini membutuhkan solusi untuk mengatasinya. Oleh karena itu 

penelitian ini akan menganalisis lebih lanjut pengaruh citra merek hijau terhadap loyalitas 

merek, dengan kepercayaan merek dan persepsi nilai sebagai pemediasi. Dengan demikian 

model penelitian loyalitas merek ini melibatkan persepsi nilai, dan kepercayaan merek 

produk laptop.   

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek hijau, kepercayaan 

merek, dan persepsi nilai terhadap loyalitas merek produk laptop.  Juga untuk menganalisis 
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peran mediasi kepercayaan merek dan persepsi nilai bagi pengaruh citra merek hijau 

terhadap loyalitas merek. Penelitian ini dapat memberikan manfaat praktis bagi perusahaan 

dalam menentukan strategi pemasaran terutama dalam upaya meningkatkan loyalitas 

merek. Juga, dapat bermanfaat teoritis bagi penelitian dimasa yang akan datang.  

 

Pengembangan Hipotesis 

Loyalitas Merek  

Loyalitas merek merupakan keinginan abadi konsumen untuk mempertahankan 

hubungan yang berharga dengan merek (Bing et al., 2024). Bagi pelanggan loyalitas merek 

menjadi ukuran seberapa kuat hubungan pelanggan terhadap suatu merek (Diallo et al., 

2021). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa loyalitas merek mencakup perilaku dan sikap 

konsumen. Oleh karena itu setiap perusahaan harus berupaya untuk membangun dan 

meningkatkan loyalitas merek, karena loyalitas merek merupakan faktor penting bagi 

kelangsungan hidup perusahaan. Untuk meningkatkan loyalitas merek dapat ditingkatkan 

dengan meningkatkan citra merek hijau, kepercayaan merek, dan persepsi nilai (Assaker et 

al., 2020). 

 

Citra Merek Hijau dan Kepercayaan Merek 

Untuk meningkatkan kepercayaan merek dapat dilakukan dengan berbagai cara, 

salah satunya dengan membangun citra merek. Citra merek dapat meningkatkan 

kepercayaan merek (Basrowi et al., 2023, Bashir et al., 2020). Dalam konteks pemasaran 

hijau, citra merek hijau merupakan faktor penting untuk meningkatkan kepercayaan merek 

hijau (Suyanto & Pramono, 2020, Fadila et al., 2022, Dangaiso, 2024). Merek yang 

memberikan perhatian kepada lingkungan dengan lebih baik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen karena merek tersebut memiliki atribut altruisme. Hal ini 

memberikan keyakinan kepada konsumen untuk mengandalkannya. Lebih jauh, pada era 

tanggung jawab sosial ini, isu citra merek ramah lingkungan merupakan potensi yang dapat 

diandalkan dalam upaya mendorong konsumen untuk mempercayai suatu merek. 

Berdasarkan penjelasan mengenai pengaruh citra merek hijau terhadap kepercayaan merek 

maka dapat dibangun hipotesis 1, sebagai berikut. 

Hipotesis 1: Citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

merek  

 

Citra Merek Hijau dan  Persepsi Nilai 

Citra merek hijau merupakan seperangkat persepsi merek dalam benak konsumen 

yang terkait dengan komitmen dan perhatian lingkungan. Nilai konsumen sebagai 

preferensi dan evaluasi yang dirasakan pelanggan terhadap atribut produk, kinerja atribut, 

dan konsekuensi yang timbul dari penggunaan fasilitas tersebut.  Namun, nilai konsumen 

tidak hanya tentang nilai berbasis harga dan emosional tetapi juga mencakup nilai sosial 

dan nilai altruistik. Altruisme merupakan tingkat persepsi konsumen terhadap organisasi 

merek yang tidak mementingkan diri sendiri dan peduli terhadap pelanggannya serta 

masyarakat secara keseluruhan (X. Wang et al., 2020). Studi terdahulu yang dilakukan oleh 

W. Lin & Yin, (2020); Islam, S., Zahin, M. and Rahim, (2024) menemukan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai. Berdasarkan temuan 

tersebut dapat dirumuskan hipotesis 2 sebagai berikut. 

H2 : Citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai 
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Citra merek hijau dan  loyalitas merek 

Citra merek dipandang sebagai konsep yang sangat penting dalam pemasaran. Oleh 

karena itu, dapat dikatakan bahwa kemampuan perusahaan dalam membangun citra positif 

sangat menentukan keberhasilan perusahaan, dan meningkatkan loyalitas merek. Citra 

merek dapat mewakili persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui 

berbagai asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Citra merek merupakan 

kesan keseluruhan konsumen yang timbul karena sekumpulan asosiasi merek yang dapat 

dikembangkan melalui aspek-aspek yang terdiri dari aspek fungsionalis, simbolis, atau 

rasionalis (Jukić, 2023). Oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan untuk membangun 

citra merek hijau dengan memenuhi aspek fungsionalis, simbolis, rasionalis, dan 

pengalaman. Berbagai literatur menemukan citra merek hijau berperan penting untuk 

meningkatkan loyalitas merek (Tahir et al., 2024;Çavusoglu et al., 2020; Kewakuma et al., 

2021; Watson et al., 2024 ). Citra destinasi memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

wisatawan (Muis et al., 2020). Didukung temuan Chang, (2020) citra merek hijau 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Penjelasan tersebut 

membuktikan bahwa citra merek merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas 

merek. Berdasarkan temuan tersebut dapat dirumuskan hipotesis 3 sebagai berikut. 

H3 : Citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

 

Kepercayaan merek dan loyalitas merek 

Kepercayaan merek merupakan perasaan aman terhadap suatu merek ketika merek 

tersebut dapat memenuhi harapan konsumen. Dengan kata lain, jika harapan konsumen 

dapat dipenuhi oleh suatu merek, konsumen merasa aman menggunakan merek tersebut. 

Kepercayaan hijau adalah kemauan untuk bergantung pada produk, layanan, atau merek 

berdasarkan keyakinan atau harapan mereka yang dihasilkan dari kredibilitas, keunggulan, 

dan kemampuan mereka tentang kinerja yang ramah lingkungan. Kepercayaan merupakan 

variabel terpenting dalam mengembangkan hubungan dengan pelanggan dalam jangka 

waktu lama, seperti loyalitas merek (Cardoso et al., 2022; Wongsansukcharoen, 2022). 

Penelitian terdahulu menemukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas 

merek (Azzahra, S., & Fachira, 2022). Kepercayaan merek juga terbukti dapat 

memprediksi loyalitas merek pada tingkat usaha kecil menengah (UMKM) (Tiep Le et al., 

2023). Citra merek hijau, dan kepercayaan merek hijau dapat meningkatkan loyalitas 

merek hijau (N. K. H. Tran, 2023). Temuan tersebut menjadi dasar dalam merumuskan 

hipotesis 4 berikut. 

 

H4 : Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

 

Persepsi nilai dan loyalitas merek 

Persepsi nilai merupakan salah satu strategi pemasaran terpenting dalam 

mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan melalui loyalitas merek (Islam, S., 

Zahin, M. and Rahim, 2024). Persepsi nilai dipengaruhi oleh perceived quality yang 

berhubungan positif dengan brand loyalty (T. Tran et al., 2023). Persepsi nilai penting 

dalam memahami perilaku konsumen, karena persepsi konsumen terhadap value 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka yang pada akhirnya dapat menciptakan brand 

loyalty (Zhao et al., 2022). Peran penting persepsi nilai bagi konsumen yang akan 

mempertimbangkan untuk memiliki hubungan jangka panjang dengan suatu merek dimana 

konsumen akan terlebih dahulu mengevaluasi manfaat dan pengorbanan untuk mencapai 

loyalitas. Merek ramah lingkungan dikaitkan dengan atribut altruisme. Nilai yang 
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berorientasi altruisme merupakan pergeseran keyakinan yang berlandaskan pada etika dan 

spiritualitas. Persepsi nilai merupakan faktor penting dalam menentukan perilaku 

pembelian (F. Yang et al., 2021; M. Wang et al., 2025). Persepsi nilai konsumen secara 

signifikan mempengaruhi loyalitas merek ( Gogoi, 2021; Devi, A. A. D. T., & Yasa, 2021). 

Sejalan dengan temuan tersebut persepsi nilai dengan dimensi harga yang adil, posisioning, 

dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek (Islam, S., Zahin, M. 

and Rahim, 2024). Berdasarkan uraian tersebut dapat dibangun hipotesis 5 sebagai berikut. 

Hipotesis 5 : Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek  

 

Peran Mediasi Kepercayaan Merek dan Persepsi Nilai 

Kepercayaan merek merupakan prediktor penting dalam meningkatkan loyalitas 

merek (Ahmed et al., 2023; Tahir et al., 2024). Sejalan dengan pernyataan tersebut, 

kepercayaan merek dapat ditingkatkan dengan meningkatkan citra merek hijau (Bashir et 

al., 2020; Dangaiso, 2024). Hal itu membuktikan bahwa kepercayaan merek memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas merek. Selanjutnya kepercayaan merek mampu 

berperan menjadi mediasi antara celebrity endorse terhadap sikap merek (Khan & Zaman, 

2021). Didukung oleh temuan Yu et al., (2023) kepercayaan merek menjadi variabel 

mediasi antara komunikasi merek terhadap komitmen berkelanjutan. Lebih jauh peran 

mediasi kepercayaan merek dibuktikan oleh hasil penelitian mengenai pengalaman 

pemasaran dan loyalitas konsumen dimediasi kepercayaan merek (Mirando & 

Wanninayake, 2023). Hal itu menunjukkan bahwa kepercayaan merek memiliki peran 

penting dalam menjembatani hubungan antara variabel. Dengan kata lain kepercayaan 

merek terbukti dapat berperan sebagai variabel mediasi pengaruh antar variabel. Oleh 

karena itu kepercayaan merek diajukan sebagai pemediasi dalam penelitian ini. 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 6 seperti berikut.  

Hipotesis 6: Kepercayaan merek dapat berperan sebagai mediasi pengaruh citra merek 

hijau terhadap loyalitas merek 

 

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi nilai W. Lin & Yin, 

(2020); (Islam et al., 2024). Apabila citra merek meningkat, maka persepsi nilai juga akan 

meningkat. Temuan lainnya bahwa persepsi nilai signifikan mempengaruhi loyalitas merek 

(Gogoi, 2021; Devi; A. A. D. T., & Yasa, 2021). Sejalan dengan temuan itu Islam et al., 

(2024) persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

pelanggan Lion Air di Kota Denpasar. Selanjutnya Kazmi & Fatima, (2024) menyatakan 

bahwa persepsi nilai berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen Pakistan’s 

airlines, dan persepsi nilai berpengaruh tidak langsung dalam pengaruh persepsi kualitas 

layanan terhadap loyalitas konsumen. Ananda & Hussein, (2021) menemukan bahwa citra 

merek tidak dapat berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang di Matahari Departemen 

Store Mojokerto, namun dapat berpengaruh tidak langsung yaitu melalui persepsi nilai. Hal 

itu menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap persepsi nilai, dan persepsi nilai 

berpengaruh terhadap loyalitas merek. Uraian tersebut memperkuat bukti bahwa persepsi 

nilai dapat menjadi mediasi bagi pengaruh berbagai variabel. Berdasarkan hal itu maka 

dapat dirumuskan hipotesis 7 seperti berikut.  

Hipotesis 7: Persepsi nilai dapat berperan sebagai mediasi pengaruh citra merek hijau 

terhadap loyalitas merek 
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Gambar 1. Model Konseptual Penelitian  

 

METODE  

Desain Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian kuantitatif dilaksanakan dengan 

pendekatan yang terorganisir dan teratur, hal ini memungkinkan data dapat dikategorikan 

untuk tujuan generalisasi. Proses ini melibatkan pengukuran data, pengujian hipotesis, dan 

penyusunan kesimpulan yang bertujuan untuk mengembangkan serta menerapkan model 

matematis dan teoritis. Selain itu penelitian kuantitatif bertujuan dapat mengidentifikasi 

fenomena yang dapat dianalisis dan mencari hubungan atau sebab-akibat antara berbagai 

variabel yang terlibat. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel penelitian ini adalah mahasiswa pengguna laptop di D.I. 

Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive 

sampling dengan kriteria usia minimal 18 tahun, maksimal 25 tahun, menggunakan laptop 

minimal 1 tahun. Jumlah sampel penelitian ini tidak diketahui secara pasti,oleh karena itu 

penentuan sampel dengan cara mengalikan jumlah indikator dengan 5-10, (Hair et al., 

2010). Penelitian ini memiliki 21 indikator, maka 21 dikali 10 sama dengan 210. Untuk 

hasil yang lebih baik maka sebanyak 240 kuesioner disebarkan secara online menggunakan 

googleform maupun offline menggunakan kuesioner yang telah dicetak. Total responden 

yang mengisi kuesioner 240, namun hanya 222 yang layak untuk diolah lebih lanjut.  

 

Instrumen Penelitian 

Jenis instrumen penelitian ini adalah kuesioner. Pengukuran indikator didasarkan 

pada literatur yang sudah ada pada setiap variabel. Validitas data diukur menggunakan 

Average Variance Standard (AVE) dan Standardized Loading Factors (SLF), sedangkan 

reliabilitas data menggunakan nilai Composite Reliability (CR). Variabel diukur 

menggunakan skala 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Instrumen bersumber 

dari peneliti sebelumnya yang relevan. Variabel citra merek hijau diukur menggunakan 5 

indikator standar kepedulian lingkungan, reputasi ramah lingkungan, kinerja ramah 

lingkungan, komitmen lingkungan, dan memenuhi standar kebutuhan lingkungan (Cretu & 

Brodie, 2007; Chen, 2010). Persepsi nilai juga diukur menggunakan 5 indikator yaitu nilai 

kualitas, nilai emosional, nilai efisien, nilai sosial dan nilai altruisme (Sánchez-Fernández 

et al., 2009). Kepercayaan merek diukur dengan 6 indikator antara lain keamanan merek, 

kejujuran, kepercayaan, keandalan, kompensasi, dan jaminan kepuasan (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001) dan (Delgado‐Ballester, 2004). Pengukuran loyalitas merek dilakukan 

Kepercayaan Merek 

Citra Merek Hijau 

Persepsi Nilai 

Loyalitas Merek  
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dengan 5 indikator yaitu komitmen, kesetiaan, kesediaan membayar harga premium, 

rekomendasi kepada orang lain, dan membeli ulang (Chaudhuri & Holbrook, 2001 ; Halim, 

2006). Seluruh instrumen penelitian ini diringkas dalam Tabel 1 sebagai berikut. 

 
Tabel 1. Instrumen Penelitian 

Instrumen Item Deskripsi 

Citra Merek Hijau 

(Cretu & Brodie,2007; 

Chen, 2010).  

CMH1 Kepedulian lingkungan 

CMH2 Reputasi ramah lingkungan 

CMH3 Kinerja ramah lingkungan 

CMH4 Komitmen lingkungan 

CMH5 
Pemenuhan standar kebutuhan 

lingkungan  

Kepercayaan Merek 

(Chaudhuri & Holbrook, 

2001) ;(Delgado‐Ballester, 

2004).  

KM1 Keamanan merek 

KM2 Kejujuran merek 

KM3 Keyakinan kepada merek 

 KM4 Keandalan merek 

 
KM5 

Kompensasi merek jika terjadi 

masalah 

 KM6 Jaminan kepuasan 

Loyalitas Merek 

(Chaudhuri & Holbrook, 

2001 ; Halim, 2006).  

 

LM1 Komitmen kepada merek 

LM2 Tidak akan pindah ke merek lain 

LM3 
Kesediaan membayar harga 

premium 

LM4 Niat membeli ulang 

 LM5 Rekomendasi kepada orang lain 

Persepsi Nilai 

(Sánchez-Fernández et al., 

2009).  

PN1 Nilai kualitas 

PN2 Nilai emosional 

PN3 Nilai efisiensi 

PN4 Nilai sosial 

 PN5 Nilai altruisme 

 

Prosedur Pengumpulan Data 

Pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

responden target. Penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung dengan offline dengan 

responden yang memenuhi kriteria, kemudian responden diminta untuk mengisi kuesioner 

yang telah dicetak. Pengumpulan data juga dilakukan secara online yaitu melalui aplikasi 

googleform dan dikirimkan melalui watshap (WA) maupun email. Waktu pengumpulan 

data berlangsung kurang lebih empat bulan yaitu mulai Desember 2023 sampai Maret 

2024. Pengambilan data penelitian ini dilakukan oleh peneliti bersama tim, yang berlokasi 

di D.I Yogyakarta. Adapun tahapan pengumpulan yaitu tim dibagi dua, masing-masing tim 

beranggotakan dua orang. Kemudian kedua tim diberikan target untuk mendapatkan 

masing-masing 120 responden yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Apabila 

terdapat kendala dalam pelaksanaan pengumpulan data, maka masing-masing tim 

berkumpul untuk melakukan evaluasi bersama guna menemukan solusi agar pengumpulan 

data dapat tercapai pada tenggat waktu yang ditentukan.  
 

Teknik Analisis Data  

Pengolahan data penelitian ini menggunakan software atau piranti lunak SmartPLS. 

Untuk uji statistik menggunakan SEM (Structural Equation Modeling). Pemilihan teknik 
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analisis ini memiliki alasan antara lain SmartPLS berbasis SEM-PLS (Partial Least 

Square) merupakan alat analisis yang sesuai untuk mengestimasi model penelitian yang 

kompleks seperti adanya banyak indikator, variabel laten baik variabel bebas maupun 

variabel terikat. Selain itu, untuk model penelitian yang tidak sederhana, SEM 

memungkinkan untuk menganalisa hubungan kausalitas dan mediasi dalam satu model 

terpadu. Selanjutnya, Smart PLS ini tidak lebih fleksibel terhadap normalitas data, ukuran 

sampel kecil, dan data ordinal (skala likert). Lebih jauh, SEM-PLS dapat diandalkan dalam 

menangani indikator reflektif maupun formatif, memudahkan dalam membangun model, 

path diagram, dan hasil analisis data dapat diketahui dengan cepat. Berbagai alasan itulah 

yang menjadi dasar untuk memilih SmartPLS dan SEM PLS untuk menganalisa data 

penelitian ini.     

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil   

Karakteristik demografi responden penelitian ini sebagian besar berjenis kelamin 

laki-laki (69 %), usia 20-21 tahun (59%), telah menggunakan laptop selama 1-2 tahun 

(51%). Kondisi tersebut menunjukan bahwa mahasiswa yang menggunakan laptop 

didominasi oleh laki-laki, dengan rentang usia 20-21 tahun, dan masa menggunakan laptop 

suatu merek berkisar antara 1-2 tahun.  

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas instrumen bertujuan untuk mengetahui keabsahan indikator setiap 

variabel. Uji validitas instrumen penelitian ini meliputi empat variabel yaitu citra merek 

hijau, kepercayaan merek, persepsi nilai dan loyalitas merek. Hasil uji validitas setiap 

variabel memperoleh nilai Average Variance Standard (AVE) dan Standardized Loading 

Factors (SLF) lebih dari 0,5 (≥ 0,5) sehingga semua indikator dinyatakan valid (Tabel 2). 

Hal itu karena nilai AVE dan SLF yang paling signifikan adalah > 0,5, (Hair et al., 2010). 

Hasil pengujian validitas, reliabilitas dan multikolinearitas dirangkum dalam Tabel 2 

sebagai berikut. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas, Reliabilitas dan Multikolinearitas  

Variabel Indikator SLF VIF AVE CA CR 
Citra Merek Hijau CMH1 0,757 2,000    

CMH2 0,884 3,077    

CMH3 0,875 2,807 0,700 0,892 0,921 

CMH4 0,872 2,852    

CMH5 0,786 1,910    

Kepercayaan Merek KM1 0,715 1,625    

KM2 0,774 1,897    

KM3 0,739 1,626    

 KM4 0,719 1,608 0,520 0,815 0,866 

 KM5 0,693 1,481    

 KM6 0,682 1,452    

Loyalitas Merek LM1 0,755 1,636    

LM2 0,860 2,490    

LM3 0,798 1,896 0,680 0,882 0,914 

LM4 0,869 3,031    

 LM5 0,836 2,564    

Persepsi Nilai PN1 0,512 1,245    

PN2 0,792 2,464    

PN3 0,852 2,785 0,558 0,799 0,860 

PN4 0,791 1,955    

 PN5 0,740 1,802    
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Hasil uji reliabilitas setiap variabel dapat dilihat dari nilai Composite Reliability 

(CR). Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila nilai CR > 0,7 (F. Hair Jr et al., 2014) dan 

nilai Cronbach Alpha (CA) ≥ 0.5 (George & Mallery, 2018). Berdasarkan  Tabel 2, citra 

merek hijau memperoleh nilai  CR sebesar 0,921 dan nilai CA 0,892, kepercayaan merek 

mendapatkan nilai CR sebesar 0,866 dan nilai CA 0,815, loyalitas merek mendapatkan 

nilai CR sebesar 0,914 dan nilai CA 0,882, dan persepsi nilai memperoleh nilai CR sebesar 

0,860, dan CA 0,799. Semua variabel memperoleh nilai reliabilitas lebih dari 0,7 oleh 

karena itu dapat dinyatakan setiap variabel reliabel. Sementara itu hasil pengujian 

multikoliniaritas yang dirangkum dalam Tabel 2. menunjukkan nilai VIF masing-masing 

indikator dibawah 5 (<5) oleh karena itu tidak terjadi multikoliniaritas. Hal itu karena 

indikator-indikator variabel dinyatakan tidak terjadi masalah multikoliniaritas jika 

memiliki nilai kurang dari 5 (Hair Jr et al., 2014). Untuk memperkuat hasil uji validitas 

variabel dapat dibuktikan dengan nilai discriminant validity atau Forrnel Lacker. Hal itu 

merupakan metode yang digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu variabel tidak 

memiliki kesamaan atau benar-benar berbeda dengan variabel lain dalam model penelitian. 

Hasil uji validitas diskriminan variabel-variabel dalam penelitian ini dirangkum dalam 

Tabel 3. Nilai loading factor setiap indikator terhadap variabel lebih tinggi dibanding nilai 

cross loading, kecuali variabel kepercayaan merek. Dengan demikian semua variabel dapat 

dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik.        

 

Tabel 3. Hasil Pengujian Validitas Diskriminan 

Variabel 
Citra Merek 

Hijau 

Kepercayaan 

Merek 

Loyalitas 

Merek 
Persepsi Nilai 

Citra Merek Hijau 0,836      

Kepercayaan Merek 0,499 0,721    

Loyalitas Merek 0,515 0,516 0,825  

Persepsi Nilai 0,593 0,607 0,556 0,747 

 

 

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis   
Original 

Sample (O) 
T statistic P-Value Keterangan 

 Citra Merek Hijau  Kepercayaan Merek 0,499    10,476 *** Diterima 

 Citra Merek Hijau  Persepsi Nilai 0,593     10,332  *** Diterima 

 Citra Merek Hijau  Loyalitas Merek 0,236     3,607  *** Diterima 

 Kepercayaan Merek  Loyalitas Merek      0.229     3,513  *** Diterima 

 Persepsi Nilai  Loyalitas Merek   0.277     4,134  *** Diterima 

 Citra Merek Hijau  

 Loyalitas Merek 
 Kepercayaan Merek  

       0,164 3,697 
 

*** 

 

Diterima 

 Citra Merek Hijau  

 Loyalitas Merek 
 Persepsi Nilai   

0,115 

 

3,359 

 

       0,001 

 

Diterima 

 

Tabel 4. memberikan informasi tentang nilai original sample (O), nilai T dan nilai P. 

Nilai original sample (O) berguna untuk melihat arah hubungan atau pengaruh antar 

variabel positif atau negatif. Nilai T digunakan untuk menentukan suatu variabel 

berpengaruh atau tidak berpengaruh terhadap variabel lain. Sedangkan, nilai P untuk 

menentukan hubungan antar variabel signifikan atau tidak signifikan. Hasil pengujian 

hipotesis pengaruh langsung (direct effect) menunjukan bahwa nilai original sampel (O) 

semua hipotesis bertanda positif, maka dinyatakan memiliki arah hubungan yang positif. 
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Nilai T seluruh hipostesis memperoleh nilai > 1,96, sehingga dinyatakan memiliki 

pengaruh.  Terakhir, semua hipotesis memperoleh nilai P sebesar 0,00 (***) atau ≤ 0,05 

maka pengaruh antar variabel adalah signifikan, (Sarstedt et al., 2017). Berdasarkan hal itu 

maka dinyatakan bahwa seluruh variabel hubungan langsung yaitu hipotesis 1-4 diterima. 

Hasil pengujian dua hipotesis mediasi atau pengaruh tidak langsung antara citra merek 

hijau terhadap loyalitas merek melalui persepsi nilai. Juga, pengaruh tidak langsung citra 

merek hijau dan loyalitas merek, melalui kepercayaan merek. Kedua hipotesis 

menunjukkan pengaruh arah hubungan yang positif dan signifikan. Hal itu karena 

diperoleh nilai original sample (O) yang bertanda positif, dan nilai T lebih dari 1,96 serta 

nilai P 0,01 dan 000 (<0,05). Berdasarkan penjelasan itu maka dapat dinyatakan bahwa 

hipotesis 6 dan 7 diterima.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Akhir Uji Model Penelitian 

 

Evaluasi Kebaikan dan Kecocokan Model 

Untuk menggambarkan besarnya variasi variabel endogen yang mampu menjelaskan 

variabel eksogen atau endogen lainnya dapat dilihat dari nilai R Square. Interpretasi R 

Square secara kualitatif dibagi menjadi tiga kategori yaitu pengaruh rendah jika nilai R2 

0,19, pengaruh moderat 0,33 dan pengaruh tinggi jika nilai R2 0,66 (Chin, 1998). 

Berdasarkan Tabel 6. diketahui bahwa nilai R2 kepercayaan merek sebesar 0,249, maka 

dapat dikatakan besarnya pengaruh bersama citra merek hijau dan loyalitas merek terhadap 

kepercayaan merek sebesar 24,9 % (pengaruh rendah). Besarnya pengaruh citra merek 

hijau, kepercayaan merek, dan persepsi nilai terhadap loyalitas merek sebesar 39,4 % 

(pengaruh moderat). Besarnya pengaruh citra merek hijau dan loyalitas merek terhadap 

persepsi nilai 35,1 % (pengaruh moderat).   

 Q square (Q2) digunakan untuk memberikan gambaran ukuran akurasi prediksi 

dengan melihat seberapa baik setiap perubahan variabel eksogen atau endogen mampu 

memprediksi variabel endogen. Ukuran tersebut digunakan sebagai bentuk validitas dalam 

PLS untuk menyatakan predictive relevance (kesesuaian prediksi model). Model 

dinyatakan memiliki predictive relevance apabila memiliki nilai lebih dari 0. Namun, nilai 
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interpretasi Q Square secara kualitatif dibagi menjadin tiga kriteria yaitu pengaruh rendah 

(nilai 0), pengaruh moderat (0,25), dan pengaruh tinggi (0,50). Berdasarkan hasil 

pengolahan data yang disajikan pada Tabel 6. Nilai Q Square variabel kepercayaan merek 

sebesar 0,246 mendekati 0,25, dinyatakan akurasi prediksi rendah. Nilai Q2 variabel 

loyalitas merek sebesar 0,387 > 0,25 maka dinyatakan akurasi prediksi rendah mendekati 

moderat. Variabel persepsi nilai memiliki nilai Q Square sebesar 0,349 > 0,25 maka dapat 

dinyatakan memiliki akurasi prediksi rendah mendekati moderat.   

Nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) merupakan ukuran 

kecocokan model (fit model) untuk membedakan antara matrik korelasi data dengan matrik 

korelasi taksiran model (Yamin, 2023). Pendapat lainnya, bahwa nilai SRMR antara 0,08-

0,10 menunjukan model acceptable fit (Schermelleh-Engel et al., 2003). Berdasarkan hasil 

pengolahan adat diperoleh nilai SRMR penelitian ini sebesar 0,096, hal itu berarti bahwa 

model mempunyai kecocokan acceptable fit. Hal itu dapat diartikan bahwa data empiris 

dapat menjelaskan pengaruh antar variabel dalam model penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Citra Merek Hijau terhadap Kepercayaan Merek 

Merek yang memperhatikan lingkungan dapat membangun kepercayaan konsumen, 

karena dianggap memiliki atribut altruisme. Merek tersebut akan memiliki citra ramah 

lingkungan sehingga konsumen menjadi lebih yakin untuk selalu mengandalkan merek 

tersebut. Selain itu pada era tanggung jawab sosial ini, citra merek yang peduli lingkungan 

memiliki potensi penting yang dapat digunakan untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek. Penelitian ini menunjukan bahwa citra merek hijau 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Artinya, semakin 

kuat persepsi konsumen terhadap kimitmen merek pada keberlanjutan dan lingkungan, 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen kepada merek tersebut. Fenomena ini dapat 

dijelaskan karena adanya komitmen perusahaan terhadap lingkungan, kredibilitas dan 

transparansi, serta nilai sosial dan etika.  

Perusahaan yang memiliki perhatian dan fokus pada dampak sosial dan ekologis 

akan mendapatkan kepercayaan yang lebih tinggi dari konsumen yang menghargai nilai-

nilai tersebut (Carroll, 2021). Kredibilitas merek sering dikaitkan dengan transparani dalam 

proses produksi dan komunikasi merek. Transparansi dalam pemasaran dapat memperkuat 

kepercayaan antara konsumen dengan merek, terutama merek-merek yang mengklaim 

praktik ramah lingkungan dapat terbukti. Kesadaran sosial dan etika konsumen dapat 

menjadi pendorong utama dalam membangun kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian, terutama dikalangan konsumen yang lebih peduli pada keberlanjutan dan 

lingkungan (Saif et al., 2024). Hasil penelitian mendukung penelitian terdahulu, yang 

menegaskan bahwa citra merek hijau merupakan faktor penting dalam meningkatkan 

kepercayaan merek hijau (Dangaiso, 2024). Selain itu citra merek yang baik terbukti dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen kepada merek (Bashir et al., 2020). Konsumen 

menjadi lebih percaya kepada suatu merek apabila merek memiliki kepedulian lingkungan, 

reputasi ramah lingkungan, kinerja ramah lingkungan, dan komitmen lingkungan citra 

positif.  

 

  Pengaruh Citra Merek Hijau terhadap Persepsi Nilai 

Merek yang memiliki reputasi dan kinerja ramah lingkungan, kepedulian lingkungan, 

komitmen ramha lingkungan dipastikan dapat meningkatkan persepsi nilai baik dari segi 

nilai emosional, nilai efisiensi, nilai sosial, nilai kualitas maupun nilai altruisme. Penelitian 
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ini menemukan bahwa citra merek hijau sangat berpengaruh terhadap persepsi nilai. 

Temuan tersebut menunjukan bahwa aspek-aspek kepedulian, komitmen, reputasi, dan 

kinerja ramah lingkungan mampu mempengaruhi nilai kualitas produk, nilai emosional, 

nilai efisiensi atau harga, nilai sosial dan nilai altruisme. Hal itu semakin menegaskan 

bahwa citra merek ramah lingkungan merupakan salah satu aspek penting dalam 

meningkatkan persepsi nilai bagi merek suatu produk teknologi. Hasil penelitian ini selaras 

dengan penelitian W. Lin & Yin, (2020)  dan Islam, S., Zahin, M. and Rahim, (2024) yang 

membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi 

nilai. Keselarasan penelitian ini semakin menegaskan pentingnya citra merek yang ramah 

lingkungan dalam meningkatkan persepsi nilai bagi merek produk teknologi. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa citra merek hijau memiliki peran krusial dalam upaya 

meningkatkan persepsi nilai dan kesuksesan pemasaran merek teknologi khusunya laptop.  

 

Pengaruh Citra Merek Hijau terhadap Loyalitas Merek 

Citra merek hijau dapat berperan dalam meningkatkan loyalitas merek. Merek yang 

memiliki aspek-aspek peduli lingkungan, reputasi, komitmen dan kinerja lingkungan dapat 

meningkatkan komitmen, kesetiaan, kesediaan membayar harga premium, dan membeli 

ulang merek produk teknologi laptop. Ketika suatu merek memiliki komitmen dan kinerja 

ramah lingkungan maka dapat mendorong konsumen untuk loyal pada suatu merek. Seperti 

dibuktikan oleh penelitian ini bahwa citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Tahir et al., (2024);  

Çavusoglu et al., (2020); Kewakuma et al., (2021); Watson et al., (2024) citra merek hijau 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hal itu dapat dijadikan dasar 

bagi perusahaan meningkatkan citra ramah lingkungan untuk meningkatkan loyalitas 

merek dalam konteks pemasaran produk teknologi informasi laptop. Merek laptop yang 

memiliki komitmen dan kinerja ramah lingkungan akan membuat konsumen termotivasi 

untuk loyal yang dicirikan; setia menggunakan suatu merek laptop, akan 

merekomendasikan kepada orang lain, bersedia membayar dengan harga mahal, dan akan 

membeli lagi merek tersebut. Namun, penelitian ini bertentangan dengan penelitian 

Bernarto et al., (2020)  bahwa citra merek hijau terbukti tidak mempengaruhi loyalitas 

merek. 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Kepercayaan merek merupakan faktor penting dalam upaya meningkatkan loyalitas 

merek. Merek yang mampu memberikan keamanan, kejujuran, keandalan, kompensasi dan 

jaminan kepuasan akan memicu konsumen untuk loyal kepada merek tersebut. Penelitian 

ini berhasil membuktikan bahwa kepercayaan merek dapat mempengaruhi loyalitas 

konsumen kepada suatu merek. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan harus mampu 

meningkatkan kepercayaan merek guna meningkatkan loyalitas merek. Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian (Azzahra, S., & Fachira, 2022) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan merek signifikan mempengaruhi loyalitas merek. Konsistensi hasil penelitian 

ini semakin meyakinkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen kepada merek memiliki 

peran penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan kepada merek. Konsumen yang 

loyal kepada suatu merek akan melakukan pembelian ulang, bahkan secara suka rela 

mengajak orang lain untuk membeli atau menggunakan merek yang sama, tidak sensitif 

terhadap harga premium, dan tidak akan ganti merek lain. Temuan ini menunjukkan 

banyaknya manfaat loyalitas merek, maka kepercayaan merek harus ditingkatkan secara 

terus menerus. 
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Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Loyalitas Merek 

Konsumen yang memiliki persepsi terhadap suatu merek melalui dimensi nilai 

kualitas, nilai emosional, sosial, terbukti akan loyalitas kepada suatu merek. Artinya 

loyalitas yang diberikan konsumen kepada merek harus mendapatkan nilai yang 

dibutuhkan seperti harga yang adil, memberikan kenyamanan waktu menggunakan, 

mampu meningkatkan status sosial, dan meningkatkan etika dan moral konsumen secara 

ekologis. Temuan penelitian ini semakin memperkuat bahwa persepsi nilai memiliki 

dampak positif terhadap loyalitas merek. Hal itu menunjukan bahwa sangat penting 

membangun persepsi nilai dalam upaya meningkatkan loyalitas merek, sebagai strategi 

suksesnya pemasaran. Temuan ini secara konsisten sejalan penelitian Gogoi, (2021); Devi, 

& Yasa, (2021); dan Islam, et al. (2024) bahwa persepsi nilai signifikan mempengaruhi 

loyalitas merek. Konsistensi hasil penelitian ini semakin memperkuat keyakinan bahwa 

dalam konteks pemasaran persepsi nilai konsisten berperan dalam upaya meningkatkan 

loyalitas merek. Temuan penting ini menekankan pentingnya selalu berupaya 

meningkatkan persepsi nilai guna meningkatkan loyalitas merek.  

 

Peran Mediasi Kepercayaan Merek dan Persepsi Nilai 

Peran kepercayaan merek sering digunakan sebagai variabel mediasi dalam analisis 

strategi pemasaran karena memiliki peran penting dalam menjembatani hubungan antara 

berbagai variabel seperti celebrity endorse terhadap sikap merek (Khan & Zaman, 2021). 

Penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan merek dapat berperan sebagai mediator 

yang signifikan antara citra merek hijau terhadap loyalitas merek. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian (Yu et al., 2023) bahwa kepercayaan merek memiliki peran bagi pengaruh 

komunikasi merek terhadap komitmen berkelanjutan. Hal ini menunjukan bahwa merek 

yang memiliki citra ramah lingkungan akan mendorong konsumen mempercayai merek 

tersebut yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas merek. Persepsi nilai juga sering 

menjadi peran sebagai mediasi pengaruh atau hubungan berbagai variabel. Temuan 

penelitian ini sejalan dengan temuan Islam et al., (2024) persepsi nilai berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek dan Kazmi & Fatima, (2024) persepsi nilai 

berpengaruh langsung dan tidak langsung loyalitas konsumen. Dengan demikian penelitian 

ini membuktikan bahwa persepsi nilai mampu berperan sebagai mediator antara citra 

merek hijau terhadap loyalitas merek. Ketika konsumen memiliki pandangan bahwa suatu 

merek memiliki citra yang positif, peduli lingkungan, berkomitmen, dan berkinerja 

lingkungan akan meningkatkan persepsi kosumen bahwa merek itu memiliki nilai kualitas, 

dapat meningkatkan status sosial, etika dan moral maka akan membuat konsumen 

berkomitmen untuk setia kepada merek yang dicirikan dengan membeli kembali, 

merekomendasikan, tidak keberatan membayar harga premium, dan tidak berpindah ke 

merek lain. 

 

Hasil penelitian ini bermanfaat secara praktis, yaitu dapat memberikan wawasan 

yang penting bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran, terutama bagi 

perusahaan yang berfokus membangun citra merek hijau guna meningkatkan loyalitas 

merek. Penguatan citra merek hijau dapat menjadi faktor kunci dalam meningkatkan 

loyalitas merek. Oleh karena itu, perusahaan yang bergerak dalam memasarkan produk 

teknologi dan informasi laptop atau jenis produk lainnya perlu mempertimbangkan elemen 

keberlanjutan dan ramah lingkungan dalam strategi merek sebagai langkah untuk 

meningkatkan daya saing dan memperkuat hubungan jangka panjang dengan konsumen. 
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Selain membangun citra merek ramah lingkungan, perusahaan juga perlu meningkatkan 

persepsi nilai baik dari kualitas nilai, nilai emosional, nilai sosial, nilai efisiensi, dan nilai 

altruisme dalam rangka meningkatkan loyalitas merek. Perusahaan juga dapat 

meningkatkan loyalitas merek dengan cara meningkatkan kepercayaan merek. Konsumen 

akan mempercayai suatu merek apabila merek tersebut jujur, aman, dapat diandalkan, 

mampu memberikan jaminan kepuasan, dan mampu meyakinkan konsumen. Hal itu harus 

menjadi perhatian perusahaan, dan terus berusaha menjaga serta meningkatkannya. 

Dengan demikian, suatu merek tidak hanya cukup membangun citra ramah lingkungan, 

namun perlu membangun kepercayaan merek, dan persepsi nilai yang positif, agar loyalitas 

merek dapat tercapai.  

 

SIMPULAN 

 Berdasarkan hasil analisis data, ditemukan bahwa citra merek hijau, kepercayaan 

merek, dan persepsi nilai berpengaruh terhadap loyalitas merek. Temuan lainnya yaitu citra 

merek hijau berpengaruh tidak langsung terhadap loyalitas merek yaitu melalui 

kepercayaan merek, dan persepsi nilai produk laptop di D.I. Yogyakarta. Hasil penelitian 

ini semakin memperkuat bagaimana memahami citra merek hijau, kepercayaan merek, dan 

persepsi nilai dalam mempengaruhi loyalitas merek, khususnya dalam konteks produk 

laptop atau produk teknologi dan informasi. Merek yang memiliki citra ramah lingkungan, 

semakin memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut, dan membentuk 

persepsi nilai yang positif yang oada akhirnya berdampak pada peningkatan loyalitas 

merek. Penelitian ini juga semakin memperkaya bukti empiris yang berkaitan dengan 

pengembangan model peningkatan loyalitas merek melalui peningkatan citra merek hijau, 

kepercayaan merek dan persepsi nilai.  

 Penelitian ini juga mengeksplorasi peran kepercayaan merek dan persepsi nilai 

menjadi variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara citra merek hijau dengan 

loyalitas merek. Hal ini dapat memberikan pengetahuan dan wawasan secara luas dan 

mendalam bahwa merek yang memiliki citra ramah lingkungan dapat meningkatkan 

loyalitas konsumen terhadap merek tersebut melalui keamanan merek, kepercayaan, 

keandalan, kompensasi, kejujuran, dan jaminan kepuasan. Selain itu merek dengan citra 

ramah lingkungan secara tidak langsung mampu memperkuat loyalitas merek dengan cara 

meningkatkan nilai -nilai yang positif seperti nilai altruisme, nilai kualitas, nilai efisien, 

nilai sosial, dan nilai emosional. Dengan kata lain apabila konsumen mempercayai suatu 

merek dan memiliki persepsi yang baik terhadap merek tertentu, dapat mengurangi citra 

buruk suatu merek dan mendorong peningkatan loyalitas merek seperti tidak beralih ke 

merek lain, bahkan rela membayar harga premium, tidak akan beralih ke merek lain, dan 

niat membeli merek tersebut dimasa yang akan datang, serta merekomendasikan merek 

tersebut kepada orang lain. Temuan penelitian ini dapat digunakan oleh manajer pemasaran 

untuk memperbaiki citra merek yang tidak ramah lingkungan, dan membangun persepsi 

nilai dengan cara memperkuat komitmen, kinerja, kepedulian lingkungan, dan nilai-nilai 

positif suatu merek. Temuan ini juga menegaskan bahwa citra merek laptop yang ramah 

lingkungan dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek laptop, dan 

memberikan persepsi yang lebih baik terhadap merek laptop yang ditawarkan yang pada 

akhirnya berdampak pada peningkatan loyalitas merek.  

 Saran yang dapat diberikan berdasarkan temuan penelitian ini bagi penelitian yang 

akan datang, wilayah penelitian dapat diperluas dengan meneliti wilayah lain, dan 

konsumen dari kalangan selain mahasiswa guna mengkonfirmasi temuan penelitian ini. 

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur yang 
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membahas mengenai berbagai faktor yang mempengaruhi loyalitas merek. Temuan ini 

juga membuka peluang bagi penelitian dimasa depan untuk mengeksplorasi faktor lain 

yang dapat memperkuat hubungan antara citra merek hijau dan loyalitas merek, serta 

pengaruhnya dalam konteks industri yang berbeda.     
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