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BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti dapat

menyimpulkan bahwa:

a. Hipotesis 1 dalam penelitian ini ditolak karena tidak ada pengaruh dari green
brand positioning terhadap green product purchase intention dalam penelitian
ini.

b. Hipotesis 2 diterima yaitu variabel green brand knowledge berpengaruh
signifikan terhadap green product purchase intention atau niat beli green
product produk Starbucks.

c. Dalam penelitian ini hipotesis 3 ditolak yaitu attitude towards green brand

tidak berpengaruh terhadap green product purchase intention.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang relevan pada
kepada pihak perusahaan mengenai faktor green brand yang dapat mempengaruhi
niat beli green product perusahaan Starbucks. Berdasarkan hasil penelitian ini,
faktor yang berpengaruh terhadap niat beli green product Starbucks adalah green
brand knowledge sedangkan attitude towards green brand dan green brand

positioning tidak berpengaruh terhadap niat beli green product.



Pada kuisioner untuk variabel green brand positioning nilai mean 3,88 terdapat
pada item GBP 4 yang menyatakan produk Starbucks sudah sesuai dengan
kebutuhan pribadi saya. Starbucks perlu untuk lebih memperhatikan kebutuhan
konsumennya, Starbucks mungkin bisa menggunakan survey yang ditujukan
kepada konsumen yang datang agar dapat lebih memahami apa yang perlu
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Starbucks dapat menambah
varian menu coffee maupun non-coffee yang ada sehingga dapat dinikmati tidak
hanya oleh pecinta kopi saja melainkan dapat dinikmati masyarakat umum.
Penyajian minuman dan makanan juga kemudian bisa disesuaikan kembali dengan

selera konsumen.

Pada penelitian ini, variabel green brand knowledge memiliki nilai mean 4,34
pada item GBK 4 yang menyatakan bahwa konsumen membeli produk Starbucks
dengan memperhatikan efek ramah lingkungan. Starbucks dapat lebih memberikan
informasi dan edukasi tentang pentingnya kebijakan dan program ramah
lingkungan yang Starbucks lakukan, contohnya dari Tumbler Day Starbucks
mengajak konsumen untuk mengurangi penggunaan botol plastik sekali pakai,
Starbucks saat ini untuk kemasan produk, straw dan cup sleeve juga menggunakan
bahan daur ulang sehingga lebih ramah lingkungan karena mengurangi penggunaan
plastik sekali pakai yang sulit terurai. Informasi ini dapat dibagikan melalui media
sosial Starbucks seperti Line dan Instagram agar konsumen dapat membaca dengan
seksama dan memahami mengapa penting untuk mengunjungi dan membeli produk

Starbucks yang lebih ramah lingkungan daripada kedai kopi lainnya
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Pada item kuisioner AGB 3 yang menyatakan bahwa responden percaya akan
klaim ramah lingkungan dari Starbucks secara umum dapat dipercaya pada variabel
attitude towards green brand memiliki mean 3,55. Starbucks harus
mengembangkan rasa percaya konsumen bahwa Starbucks adalah salah satu green
brand di Indonesia. Beberapa hal yang dapat dilakukan yaitu memberikan secara
detail hasil dari upaya program ramah lingkungan yang dilakukan Starbucks dan
konsumen melalui media sosial sehingga semakin banyak masyarakat yang tahu
bahwa Starbucks adalah perusahaan yang ramah lingkungan dan mengetahui apa
saja yang Starbucks sudah lakukan dalam menjaga lingkungan. Konten yang dapat
diberikan di media sosial contohnya dengan menjelaskan bahwa program Bring
Your Own Tumbler menghasilkan transaksi sebanyak 1,9 juta transaksi pada tahun
2017 dan memberikan dampak signifikan terhadap pengurangan limbah

(KumparanFood, 2018).

Starbucks dapat melakukan program untuk konservasi lingkungan seperti
gerakan menanam pohon dan gerakan membersihkan lingkungan (pantai dari
sampah plastik, program konservasi air di daerah yang mengalami kesulitan air
bersih). Kegiatan tersebut dapat dilakukan dengan mengajak masyarakat sehingga
semakin banyak masyarakat yang mengetahui bahwa Starbucks adalah salah satu
green brand di Indonesia dan percaya bahwa Starbucks memang merupakan salah

satu green brand yang peduli terhadap masalah lingkungan.
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5.3.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dalam pelaksanaanya. Berikut

adalah keterbatasan yang dihadapi ketika melakukan penelitian ini:

a.

5.4.

Penelitian yang dilakukan hanya meneliti sampel dari mahasiswa Fakultas
Bisnis dan Ekonomika di Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Penelitian yang dilakukan hanya meneliti Starbucks yang ada di Yogyakarta.
Sampel yang digunakan dalam penelitian hanya 100 responden sehingga belum

dapat menggambarkan secara pasti populasi penelitian.

Saran

Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah dijelaskan, peneliti

memberikan saran untuk penelitian selanjutnya adalah sebagai berikut:

a.

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan sampel dalam lingkup yang lebih
luas seperti mahasiswa dari berbagai universitas atau bahkan masyarakat
umum.

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan tidak hanya di kota Yogyakarta saja
tetapi bisa dilakukan di beberapa kota besar di Indonesia seperti Jakarta,
Surabaya atau kota besar lainnya.

Penelitian selanjutnya dapat menggunakan lebih banyak sampel responden

sehingga dapat lebih menggambarkan secara pasti untuk populasi penelitian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1
Kuisioner Penelitian

Perkenalkan nama saya Kurnia Richard Santosa mahasiswa Fakultas Bisnis
dan Ekonomika dari Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya sedang
melakukan penelitian mengenai pengaruh green brand positioning, green brand
knowledge, dan attitutde of customers terhadap green purchase intention produk
Starbucks pada kalangan mahasiswa. Saya mengharapkan kerjasama dari anda
untuk meluangkan sedikit waktu anda dan mengisi pertanyaan — pertanyaan

dalam kuisioner ini.

Semua informasi dan identitas anda akan dijaga kerahasiaannya dan hanya
digunakan sebagai data penelitian ini saja. Saya harap anda berkenan untuk
bekerjasama dan meluangkan waktu untuk mengisi kuisioner ini sesuai dengan

instruksi yang diberikan.

Kriteria responden untuk penelitian ini:
1. Mahasiswa aktif UAJY
2. Pernah membeli dan mengkonsumsi produk dari Starbucks

3. Mengetahui bahwa Starbucks merupakan green brand.
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Pertanyaan Filter
1. Apakah Anda merupakan mahasiswa aktif UAJY?
Ya
Tidak (Jika tidak, berhenti mengisi sampai sini)
2. Apakah anda pernah membeli dan mengkonsumsi produk di Starbucks?
Ya
Tidak (Berhenti sampai sini jika jawaban tidak)

3. Apakah anda tahu bahwa Starbucks adalah salah satu green brand di
Indonesia? (Contoh: penggunaan material daur ulang dalam operasionalnya
untuk menjaga keberlangsungan lingkungan)

Ya
Tidak (berhenti sampai disini jika memilih jawaban tidak)

4. Apakah anda tahu bahwa Starbucks menggunakan bahan ramah lingkungan

dan material daur ulang untuk kemasan produk, tissue, cup sleeve, dan tas

belanja?

Ya
Tidak (berhenti sampai disini jika memilih jawaban tidak)
5. Apakah anda pernah mengikuti program ramah lingkungan dari Starbucks
seperti Bring Your Own Tumbler/ Tumbler Day?
Ya

Tidak (berhenti sampai disini jika memilih jawaban tidak)
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Pertanyaan Data Diri

Petunjuk: Isilah titik — titik untuk menjawab pertanyaan isian dan beri

tanda centang pada pertanyaan berbentuk pilihan

6. Berapa kali anda melakukan pembelian di Starbucks selama 1 tahun
terakhir?
Tidak Pernah
1-5kali
6 — 10 kali
11 — 15 kali

Lebih dari 15 kali

7. Berapa rata — rata uang yang dikeluarkan setiap kali melakukan
pembelian di Starbucks dalam 1 tahun terakhir?
< Rp 50.000
Rp. 50.000 — Rp. 75.000
Rp. 75.000 — Rp. 100.000
Rp. 100.00 — Rp. 125.000
Rp. 125.000 — Rp. 150.000
> Rp. 150.000
8. Usia
17 — 19 tahun

20 — 22 tahun
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23 — 25 tahun
9. Jenis kelamin
Pria
Wanita
10. Angkatan
2017
2018
2019
Yang lainnya:
I11. Pertanyaan mengenai green brand positioning, green brand knowledge,
attitude towards green brand dan green purchase intention produk

Starbucks

Pertanyaan di bawah ini digunakan sebagai data kuisioner tentang pengaruh dari
green brand positioning, attitude towards green brand atau sikap konsumen
terhadap green brand, dan green brand knowledge terhadap minat beli produk

Starbucks.

Kuisioner diambil dari penelitian yang dilakukan oleh Suki (2016), isilah

pernyataan di bawah ini dengan rincian poin likert scale sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS); 2 = Tidak Setuju (TS); 3 = Netral (N); 4 = Setuju
(S); 5 Sangat Setuju (SS)
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A. Independent variable

Poin

Green brand positioning

Kualitas pada produk Starbucks adalah faktor yang
penting bagi saya.

Harga pada produk Starbucks adalah faktor yang
penting bagi saya.

Saya mengetahui green branding Starbucks melalui
iklan (co: media sosial atau lainnya).

Produk Starbucks sesuai dengan kebutuhan pribadi
saya.

Produk Starbucks memiliki harga yang mahal.

Saya lebih memilih produk Starbucks karena ramah
lingkungan.

Attitude towards green brand

Saya merasa bahwa reputasi ramah lingkungan
Starbucks secara umum dapat diandalkan.

Saya merasa bahwa Kkinerja ramah lingkungan
Starbucks secara umum dapat diandalkan.

Saya merasa bahwa klaim ramah lingkungan dari
Starbucks secara umum dapat dipercaya.

Perhatian terhadap lingkungan yang dilakukan
Starbucks memenuhi ekspektasi saya.

Starbucks menepati janji dan tanggung jawab untuk
melindungi lingkungan.

Green brand knowledge

Produk Starbucks (termasuk tumbler) bisa menjadi
investasi yang menguntungkan dalam jangka
panjang.

Kinerja ramah lingkungan produk Starbucks
memenuhi harapan saya.

Kurangnya ketersediaan akses adalah alasan utama
rendahnya popularitas dan permintaan produk
Starbucks.

Saya membeli produk Starbucks dengan
pertimbangan faktor ramah lingkungan.

Saya membeli produk Starbucks yang memiliki
lebih banyak manfaat untuk lingkungan daripada
produk lain sejenisnya.
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B. Dependent variable

Poin

Green products purchase intention

Saya berniat untuk membeli produk Starbucks
karena kepedulian mereka terhadap lingkungan.

Saya berharap untuk membeli produk Starbucks di
masa depan dengan memperhatikan manfaatnya

untuk lingkungan.

Secara keseluruhan, saya senang membeli produk

ramah lingkungan Starbucks
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Lampiran 2
Hasil Kuisioner

1 Apakah 2. Apakah anda gt;r\giléig :gglzwt\a:;;haggﬁ 4. Apakah anda tahu bahwa | 5. Apakah anda pernah 6. Bzrr?é): kali
A pernah membeli i o Starbucks menggunakan mengikuti program
Anda green brand di Indonesia? : . . melakukan
merupakan dan (Contoh : penggunaan material bahan ramah lingkungan dan | ramah lingkungan dari pembelian di
mahasiswa mengkonsumsi déur ulang dalam material daur ulang untuk Starbucks seperti Bring Starbucks
aktif UAJY? produk di operasionalnya Sntuk menjaga kemasan produk, tissue, cup Your Own Tumbler/ selama 1
’ ? ia? ?
Starbucks? keberlangsungan lingkungan) sleeve, dan tas belanja* Tumbler Day? tahun terakhir?
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 Kkali
va va va va va Lebih dari 15
kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
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Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebih d‘?‘“ 15
kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebih d"?‘” 15
kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya LEbihkgﬁ ri15
Ya Ya Ya Ya Ya Lebih dqri 15
kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebihkgl"i’l ri15
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
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Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebih dqri 15
kali

Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
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Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebihkgl? ri15
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya Lebih dqri 15
kali

Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5Kkali
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Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 1-5kali
Ya Ya Ya Ya Ya 6 - 10 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
Ya Ya Ya Ya Ya 11 - 15 kali
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Lampiran 2
Hasil Kuisioner

7. Berapa rata — rata uang

yang dikeluarkan setiap kali

Kualitas pada produk
Starbucks adalah

Harga pada produk
Starbucks adalah

melakukan pembelian di 8. Usia 9. Jenis kelamin 10. Angkatan faktor yang penting faktor yang penting
Starbucks dalgm 1 tahun bagi saya. bagi saya.
terakhir?
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 4 4
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 4
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 4 4
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 4 4
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Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5

Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
<Rp 50.000 17 - 19 tahun Perempuan 2017 5 5

>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5

>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4

Rp 50.000 - Rp 100.000 17 - 19 tahun Perempuan 2019 5 3
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Perempuan 2019 4 4
Rp 100.001 - Rp. 150.000 17 - 19 tahun Perempuan 2019 1 1
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 4 3
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 3 5

Rp. 150.001 - Rp. 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 4
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 3

<Rp 50.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 3
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Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2018 5 5
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 2 4

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 4 4
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 3 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 4 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2018 5 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 4
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Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 1
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 4
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5

>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2018 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 4 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 4 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 5
>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 1

Rp 100.001 - Rp. 150.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 4
<Rp 50.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 5

Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
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Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2018 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2019 5 5

>Rp 200.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 4 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2017 3 4
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 3
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Laki - laki 2017 5 2
Rp 50.000 - Rp 100.000 20 - 24 tahun Perempuan 2018 5 5
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Lampiran 2

Hasil Kuisioner

Saya mengetahui green | Produk Starbucks Produk Saya lebih memilih Saya merasa bahwa Saya merasa bahwa
branding Starbucks sesuai dengan Starbucks produk Starbucks reputasi ramah lingkungan | kinerja ramah lingkungan
melalui iklan (co: media | kebutuhan pribadi | memiliki harga karena ramah Starbucks secara umum Starbucks secara umum
sosial atau lainnya). saya. yang mabhal. lingkungan. dapat diandalkan. dapat diandalkan.
5 4 5 5
1 2 5 3 5 4
4 4 5 4 5 5
4 4 5 4 5 5
4 4 4 3 4 4
5 5 5 4 4 5
4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 4
4 3 5 4 2 3
5 3 3 3 4 4
4 3 3 4 5 5
5 4 5 5 4 5
5 4 4 4 5 5
5 5 5 5 5 5
4 4 5 3 4 4
4 4 5 5 5 5
5 5 4 4 5 4
5 5 4 4 4 4
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Lampiran 2
Hasil Kuisioner

Saya merasa

Perhatian terhadap

Starbucks

Produk Starbucks

Kinerja ramah

Kurangnya

Saya membeli

; i gy . ketersediaan akses produk
bahwa klaim lingkungan yang menepati janji (termasuk tumbler) lingkungan adalah alasan Starbucks
ramah lingkungan dilakukan dan tanggung | bisa menjadi investasi produk
. . utama rendahnya dengan
dari Starbucks Starbucks jawab untuk yang menguntungkan Starbucks ooularitas dan ertimbanoan
secara umum memenuhi melindungi dalam jangka memenuhi bop b g
dapat dipercaya ekspektasi saya lingkungan panjang harapan saya permintaan produk f‘?‘kt"f ramah
' ' ) / ) Starbucks. lingkungan.

5 5 5 5 4 4

4 4 4 5 4 1 3

5 5 5 4 5 3 4

4 4 5 4 4 5 5

3 3 4 4 3 2 4

5 5 5 5 5 4 5

4 4 4 4 4 4 4

5 5 5 4 4 5 5

3 3 4 4 3 4 3

4 4 4 3 4 3 3

5 4 4 5 4 2 4

5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 4 4 2 4

5 5 5 5 5 5 5

4 4 4 3 4 3 4

5 5 5 4 4 4 4
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Lampiran 2
Hasil Kuisioner

Saya membeli produk
Starbucks yang
memiliki lebih banyak

Saya berniat
untuk membeli
produk Starbucks

Saya berharap untuk
membeli produk
Starbucks di masa

Secara
keseluruhan,
saya senang

karena depan dengan membeli produk
manfaat untuk ; >
: : kepedulian memperhatikan ramah
lingkungan daripada .
4 N mereka terhadap manfaatnya untuk lingkungan
produk lain sejenisnya. . .
lingkungan. lingkungan. Starbucks
4 4 5
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Lampiran 3
Hasil Uji Validitas Green Brand Positioning (GBP)

Correlations

Kualitas pada Harga pada = Saya mengetahui Produk Produk Saya lebih
produk produk green branding Starbucks Starbucks memilih
Starbucks Starbucks Starbucks melalui sesuai memiliki produk
adalah faktor ~ adalah faktor iklan (co: media dengan harga Starbucks
yang penting  yang penting sosial atau kebutuhan yang karena ramah  Green Brand
bagi saya. bagi saya. pribadi saya. mabhal. lingkungan. Positioning
Kualitas pada produk Pearson Correlation 1 .208" 312" .294™ .045 .304" .559"
Starbucks - adalah faktor Sig. (2-tailed) .038 .002 .003 .656 .002 .000
yang penting bagi saya.
N 100 100 100 100 100 100 100

Harga pada  produk Pearson Correlation .208" 1 197" .062 341" 211" .582"
Starbucks adalah faktor Sig. (2-tailed) .038 .049 .538 .001 .035 .000
yang penting bagi saya. N 100 100 100 100 100 100 100
Saya mengetahui green Pearson Correlation 312" 197" 1 430" -.143 .352" .610™
branding Starbucks melalui Sig. (2-tailed) .002 .049 .000 156 .000 .000
iklan (co: media sosial atau 100 100 100 100 100 100 100
lainnya).
Produk Starbucks sesuai Pearson Correlation .294™ .062 430" 1 -.046 .606™ .659"
dengan kebutuhan pribadi Sig. (2-tailed) .003 .538 .000 .653 .000 .000
saya. N 100 100 100 100 100 100 100
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Produk Starbucks memiliki Pearson Correlation
harga yang mahal. Sig. (2-tailed)

N

Saya lebih memilih produk Pearson Correlation

Starbucks karena ramah
Sig. (2-tailed)

N

lingkungan.

Green Brand Positioning ~ Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

.045
.656
100

.304™

.002
100

.559™

.000
100

341"

.001
100
211"

.035
100

582"

.000
100

-.143
.156
100

.352"

.000
100

.610™

.000
100

-.046
.653
100

.606™

.000
100

.659™

.000
100

100
.136

179
100

.400™

.000
100

136
179
100

100

735"

.000
100

400"

.000
100

735"

.000
100

100

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 3
Hasil Uji Validitas Attitude toward Green Brand (AGB)

Correlations

Saya merasa Saya merasa Saya merasa Perhatian Starbucks
bahwa reputasi bahwa kinerja bahwa klaim terhadap menepati
ramah ramah ramah lingkungan yang janji dan
lingkungan lingkungan lingkungan dari dilakukan tanggung
Starbucks secara Starbucks secara Starbucks secara Starbucks jawab untuk
umum dapat umum dapat umum dapat memenuhi melindungi Attitude towards
diandalkan. diandalkan. dipercaya. ekspektasi saya. lingkungan. Green Brand
Saya merasa bahwa reputasi Pearson Correlation 1 .646" .580" .566" .524™ .811™
ramah lingkungan Starbucks Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
secara umum dapat diandalkan. N 100 100 100 100 100 100
Saya merasa bahwa kinerja Pearson Correlation .646"™ 1 .589" .562" .480™ 793"
ramah lingkungan Starbucks Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
secara umum dapat diandalkan. N 100 100 100 100 100 100
Saya merasa bahwa klaim Pearson Correlation .580" .589™ 1 .616™ .563" .816™
ramah lingkungan dari Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
Starbucks secara umum dapat N 100 100 100 100 100 100
dipercaya.
Perhatian terhadap lingkungan Pearson Correlation .566" 562" .616" 1 723" .860™
yang dilakukan  Starbucks Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
memenuhi ekspektasi saya. N 100 100 100 100 100 100
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Starbucks menepati janji dan Pearson Correlation
untuk  Sig. (2-tailed)
melindungi lingkungan. N

tanggung jawab

Attitude towards Green Brand Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

.524™

.000
100

.811"

.000
100

480"

.000
100

793"

.000
100

563"

.000
100

.816™

.000
100

723"

.000
100

.860™

.000
100

100

.805™

.000
100

.805™

.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 3

Hasil Uji Validitas Green Brand Knowledge (GBK)

Correlations

Produk Starbucks Kinerja Kurangnya Saya membeli
(termasuk ramah ketersediaan Saya membeli produk Starbucks
tumbler) bisa lingkungan akses adalah produk yang memiliki
menjadi investasi produk alasan utama Starbucks lebih banyak
yang Starbucks rendahnya dengan manfaat untuk
menguntungkan =~ memenuhi popularitas dan pertimbangan lingkungan
dalam jangka harapan permintaan faktor ramah daripada produk Green Brand
panjang. saya. produk Starbucks. lingkungan. lain sejenisnya. Knowledge
Produk Starbucks (termasuk Pearson Correlation 1 .382" .148 327" .326" .556"
tumbler) bisa menjadi investasi Sig. (2-tailed) .000 141 .001 .001 .000
yang menguntungkan dalam N 100 100 100 100 100 100
jangka panjang.
Kinerja ramah lingkungan Pearson Correlation .382" 1 231" .345™ 463" 611"
produk Starbucks memenuhi Sig. (2-tailed) .000 021 .000 .000 .000
harapan saya. N 100 100 100 100 100 100
Kurangnya ketersediaan akses Pearson Correlation .148 231" 1 407" .361" .695™
adalah alasan utama rendahnya Sig. (2-tailed) 141 .021 .000 .000 .000
popularitas  dan  permintaan N 100 100 100 100 100 100
produk Starbucks.
Pearson Correlation 327" .345™ 407" 1 739" .820"
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Saya membeli produk Starbucks
dengan pertimbangan faktor
ramah lingkungan.

Saya membeli produk Starbucks
yang memiliki lebih banyak
manfaat untuk lingkungan
daripada produk lain sejenisnya.

Green Brand Knowledge

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

.001
100

.326™

.001
100

.556"

.000
100

.000
100

463"

.000
100

611"

.000
100

.000
100

.361"

.000
100

.695™

.000
100

100

739"

.000
100

.820™

.000
100

.000
100

100

.813™

.000
100

.000
100

.813"

.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 3
Hasil Uji Validitas Green Product Purchase Intention (PI)

Correlations
Saya berniat untuk membeli  Saya berharap untuk membeli
produk Starbucks karena  produk Starbucks di masa depan
kepedulian mereka dengan memperhatikan

terhadap lingkungan. manfaatnya untuk lingkungan.

Secara keseluruhan,
saya senang membeli
produk ramah

lingkungan Starbucks

Green Product

Purchase Intention

Saya berniat untuk membeli
produk  Starbucks karena
kepedulian mereka terhadap
lingkungan.

Saya berharap untuk membeli
produk Starbucks di masa
depan dengan
memperhatikan manfaatnya
untuk lingkungan.

Secara keseluruhan, saya
senang membeli  produk

ramah lingkungan Starbucks

Green Product Purchase

Intention

Pearson Correlation 1 591"
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Pearson Correlation 591" 1
Sig. (2-tailed) .000

N 100 100
Pearson Correlation 498" .503"
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100
Pearson Correlation .858™ .834™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100

.498™
.000
100

.503"
.000
100

100
793"
.000
100

.858™
.000
100

.834"
.000
100

793"
.000
100

100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas Green Brand Positioning (GBP)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.618 6

ltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation _if Item Deleted

Kualitas pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi saya. 20.56 8.107 .380 .569
Harga pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi saya. 20.91 7.517 334 .580
Saya mengetahui green branding Starbucks melalui iklan (co: media sosial 20.87 7.266 .359 .570
atau lainnya).

Produk Starbucks sesuai dengan kebutuhan pribadi saya. 21.30 7.101 442 .535
Produk Starbucks memiliki harga yang mahal. 21.10 8.556 .099 .676
Saya lebih memilih produk Starbucks karena ramah lingkungan. 21.16 6.701 .554 .488
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Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas Attitude toward Green Brand (AGB)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.875 5

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Deleted
Saya merasa bahwa reputasi ramah lingkungan Starbucks secara umum dapat diandalkan. 17.63 5.791 .692 .851
Saya merasa bahwa kinerja ramah lingkungan Starbucks secara umum dapat diandalkan. 17.64 6.112 .682 .853
Saya merasa bahwa klaim ramah lingkungan dari Starbucks secara umum dapat dipercaya. 17.55 5.886 .708 .847
Perhatian terhadap lingkungan yang dilakukan Starbucks memenuhi ekspektasi saya. 17.69 5.246 .751 .838
Starbucks menepati janji dan tanggung jawab untuk melindungi lingkungan. 17.61 5.998 .695 .850
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Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas Green Brand Knowledge (GBK)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
728 5

ltem-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation Deleted
Produk Starbucks (termasuk tumbler) bisa menjadi investasi yang menguntungkan 16.00 7.313 .365 724
dalam jangka panjang.
Kinerja ramah lingkungan produk Starbucks memenuhi harapan saya. 16.02 7.313 463 .701
Kurangnya ketersediaan akses adalah alasan utama rendahnya popularitas dan 16.85 5.604 .393 .751
permintaan produk Starbucks.
Saya membeli produk Starbucks dengan pertimbangan faktor ramah lingkungan. 16.39 5.331 .660 .606
Saya membeli produk Starbucks yang memiliki lebih banyak manfaat untuk 16.34 5.782 .681 .608

lingkungan daripada produk lain sejenisnya.
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Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas Purchase Intention (PI)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
770 3

ltem-Total Statistics

Cronbach's

Scale Mean if ~ Scale Variance = Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted  Total Correlation Deleted

Saya berniat untuk membeli produk Starbucks karena kepedulian mereka 9.01 1.121 .628 .669

terhadap lingkungan.

Saya berharap untuk membeli produk Starbucks di masa depan dengan 8.73 1.310 .635 .660

memperhatikan manfaatnya untuk lingkungan.

Secara keseluruhan, saya senang membeli produk ramah lingkungan 8.68 1.392 .560 .738

Starbucks
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Lampiran 5
Hasil Analisis Deskriptif

Apakah Anda merupakan mahasiswa aktif UAJY?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0

Apakah anda pernah membeli dan mengkonsumsi
produk di Starbucks?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0

Apakah anda tahu bahwa Starbucks adalah salah satu
green brand di Indonesia? (Contoh : penggunaan
material daur ulang dalam operasionalnya untuk

menjaga keberlangsungan lingkungan)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0

Apakah anda tahu bahwa Starbucks menggunakan
bahan ramah lingkungan dan material daur ulang untuk
kemasan produk, tissue, cup sleeve, dan tas belanja?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0

Apakah anda pernah mengikuti program ramah
lingkungan dari Starbucks seperti Bring Your Own
Tumbler/ Tumbler Day?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ya 100 100.0 100.0 100.0
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Berapa kali anda melakukan pembelian di Starbucks selama 1
tahun terakhir

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 - 5 kali 64 64.0 64.0 64.0
11 - 15 Kkali 10 10.0 10.0 74.0
6 - 10 kali 17 17.0 17.0 91.0
Lebih dari 15 kali 9 9.0 9.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Berapa rata — rata uang yang dikeluarkan setiap kali melakukan
pembelian di Starbucks dalam 1 tahun terakhir?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <Rp 50.000 10 10.0 10.0 10.0
>Rp 200.000 13 13.0 13.0 23.0
Rp 100.001 - Rp. 150.000 11 11.0 11.0 34.0
Rp 50.000 - Rp 100.000 65 65.0 65.0 99.0
Rp. 150.001 - Rp. 200.000 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Usia Mahasiswa Aktif UAJY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17 - 19 tahun 3 3.0 3.0 3.0
20 - 24 tahun 97 97.0 97.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Jenis Kelamin Mahasiswa Aktif UAJY
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki - laki 36 36.0 36.0 36.0
Perempuan 64 64.0 64.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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Angkatan Mahasiswa Aktif UAJY

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2017 78 78.0 78.0 78.0
2018 18 18.0 18.0 96.0
2019 4 4.0 4.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Kualitas pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi

saya.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 1 1.0 1.0 1.0

2 1 1.0 1.0 2.0

3 3 3.0 3.0 5.0

4 25 25.0 25.0 30.0

5 70 70.0 70.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Harga pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi saya.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 1 1.0 1.0 4.0
3 12 12.0 12.0 16.0
4 34 34.0 34.0 50.0
5 50 50.0 50.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya mengetahui green branding Starbucks melalui iklan (co: media
sosial atau lainnya).

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 3 3.0 3.0 7.0
8 3 3.0 3.0 10.0
4 38 38.0 38.0 48.0
5 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Produk Starbucks sesuai dengan kebutuhan pribadi saya.

Cumulative Percent

Frequency Percent Valid Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 4 4.0 4.0 7.0
8 18 18.0 18.0 25.0
4 52 52.0 52.0 77.0
5 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Produk Starbucks memiliki harga yang mahal.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 4 4.0 4.0 7.0
3 14 14.0 14.0 21.0
4 40 40.0 40.0 61.0
5 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya lebih memilih produk Starbucks karena ramah lingkungan.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 6 6.0 6.0 7.0
3 15 15.0 15.0 22.0
4 46 46.0 46.0 68.0
5 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya merasa bahwa reputasi ramah lingkungan Starbucks secara

umum dapat diandalkan.
Cumulative Percent

Frequency Percent Valid Percent
Valid 2 3 3.0 3.0 3.0
8 6 6.0 6.0 9.0
4 39 39.0 39.0 48.0
5 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Saya merasa bahwa kinerja ramah lingkungan Starbucks secara
umum dapat diandalkan.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0
3 4 4.0 4.0 6.0
4 47 47.0 47.0 53.0
9 47 47.0 47.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya merasa bahwa klaim ramah lingkungan dari Starbucks secara
umum dapat dipercaya.

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 1 1.0 1.0 2.0
g 3 3.0 3.0 5.0
4 39 39.0 39.0 44.0
5 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Perhatian terhadap lingkungan yang dilakukan Starbucks
memenuhi ekspektasi saya.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 1.0 1.0 1.0
2 3 3.0 3.0 4.0
3 8 8.0 8.0 12.0
4 37 37.0 37.0 49.0
5 51 51.0 51.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Starbucks menepati janji dan tanggung jawab untuk melindungi

lingkungan.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0
g 5 5.0 5.0 7.0
4 42 42.0 42.0 49.0
5 51 51.0 51.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Produk Starbucks (termasuk tumbler) bisa menjadi investasi yang
menguntungkan dalam jangka panjang.

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0
S 6 6.0 6.0 8.0
4 42 42.0 42.0 50.0
5 50 50.0 50.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Kinerja ramah lingkungan produk Starbucks memenuhi harapan

saya.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 3 6 6.0 6.0 6.0
4 50 50.0 50.0 56.0
5 44 44.0 44.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Kurangnya ketersediaan akses adalah alasan utama rendahnya
popularitas dan permintaan produk Starbucks.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 19 19.0 19.0 23.0
3 20 20.0 20.0 43.0
4 32 32.0 32.0 75.0
5 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Saya membeli produk Starbucks dengan pertimbangan faktor ramah

lingkungan.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 1 1.0 1.0 1.0

2 8 8.0 8.0 9.0

8 15 15.0 15.0 24.0

4 41 41.0 41.0 65.0

5 35 35.0 35.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Saya membeli produk Starbucks yang memiliki lebih banyak manfaat
untuk lingkungan daripada produk lain sejenisnya.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 5 5.0 5.0 5.0
g 16 16.0 16.0 21.0
4 47 47.0 47.0 68.0
5 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya berniat untuk membeli produk Starbucks karena kepedulian
mereka terhadap lingkungan.

Cumulative Percent

Frequency Percent Valid Percent
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0
8 11 11.0 11.0 13.0
4 52 52.0 52.0 65.0
5 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Saya berharap untuk membeli produk Starbucks di masa depan
dengan memperhatikan manfaatnya untuk lingkungan.

Cumulative Percent

Frequency Percent Valid Percent
Valid 2 1 1.0 1.0 1.0
g 3 3.0 3.0 4.0
4 43 43.0 43.0 47.0
5 53 53.0 53.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Secara keseluruhan, saya senang membeli produk ramah lingkungan

Starbucks
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 2 1 1.0 1.0 1.0
3 3 3.0 3.0 4.0
4 38 38.0 38.0 42.0
5 58 58.0 58.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Descriptive Statistics

N Minimum ~ Maximum Mean Std. Deviation Variance

Statistic _ Statistic Statistic _ Statistic  Std. Error Statistic Statistic
Kualitas pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi 100 1 5 4.62 .069 .693 480
saya.
Harga pada produk Starbucks adalah faktor yang penting bagi 100 1 5 4.27 .093 .930 .866
saya.
Saya mengetahui green branding Starbucks melalui iklan (co: 100 1 5 4.31 .097 971 .943
media sosial atau lainnya).
Produk Starbucks sesuai dengan kebutuhan pribadi saya. 100 1 5 3.88 .091 .913 .834
Produk Starbucks memiliki harga yang mahal. 100 1 5 4.08 .098 .981 .963
Saya lebih memilih produk Starbucks karena ramah lingkungan. 100 1 5 4.02 .090 .899 .808
Green Brand Positioning 100 14 30 25.18 .318 3.176 10.088
Saya merasa bahwa reputasi ramah lingkungan Starbucks 100 2 5 4.40 .074 .739 .545
secara umum dapat diandalkan.
Saya merasa bahwa kinerja ramah lingkungan Starbucks secara 100 2 5 4.39 .067 .665 442
umum dapat diandalkan.
Saya merasa bahwa klaim ramah lingkungan dari Starbucks 100 1 5 4.48 .070 .703 495
secara umum dapat dipercaya.
Perhatian terhadap lingkungan yang dilakukan Starbucks 100 1 5 4.34 .083 .831 .691
memenuhi ekspektasi saya.
Starbucks menepati janji dan tanggung jawab untuk melindungi 100 2 5 4.42 .068 .684 .468

lingkungan.
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Attitude towards Green Brand

Produk Starbucks (termasuk tumbler) bisa menjadi investasi
yang menguntungkan dalam jangka panjang.

Kinerja ramah lingkungan produk Starbucks memenuhi harapan
saya.

Kurangnya ketersediaan akses adalah alasan utama rendahnya
popularitas dan permintaan produk Starbucks.

Saya membeli produk Starbucks dengan pertimbangan faktor
ramah lingkungan.

Saya membeli produk Starbucks yang memiliki lebih banyak
manfaat untuk lingkungan daripada produk lain sejenisnya.
Green Brand Knowledge

Saya berniat untuk membeli produk Starbucks karena kepedulian

mereka terhadap lingkungan.

Saya berharap untuk membeli produk Starbucks di masa depan

dengan memperhatikan manfaatnya untuk lingkungan.
Secara keseluruhan, saya senang membeli produk ramah
lingkungan Starbucks

Green Product Purchase Intention

Valid N (listwise)

100
100

100

100

100

100

100
100

100

100

100
100

13

25

25

15

22.03
4.40

4.38

3.55

4.01

4.06

20.40
4.20

4.48

4.53

13.21

297
.070

.060

118

.096

.083

.303
.071

.061

.061

.160

2.966
.696

.599

1.175

.959

.827

3.028
711

.611

.611

1.604

8.797
485

.359

1.381

919

.683

9.172
.505

373

373

2.572
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Lampiran 6
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .6082 .370 .350 1.293 1.942

a. Predictors: (Constant), Green Brand Knowledge, Attitude towards Green Brand, Green

Brand Positioning

b. Dependent Variable: Green Product Purchase Intention

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 94.124 3 31.375 18.770 .000"
Residual 160.466 96 1.672
Total 254.590 99

a. Dependent Variable: Green Product Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Green Brand Knowledge, Attitude towards Green Brand, Green Brand

Positioning
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Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 5.527 1.188 4.653 .000
Green Brand Positioning .006 .052 .012 112 911 .621 1.611
Attitude towards Green Brand .095 .054 176 1.773 .079 .663 1.509
Green Brand Knowledge .266 .051 .503 5.264 .000 719 1.391

a. Dependent Variable: Green Product Purchase Intention
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