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ABSTRAK 
   

Peningkatan kesadaran akan isu lingkungan hidup (Green 

Consciousness) semakin menjadi perhatian utama masyarakat, 

termasuk konsumen di industri kopi. Di Indonesia, tren konsumsi kopi 

semakin berkembang, terutama di kota-kota besar. Tak hanya itu, 

pertumbuhan coffee shop juga berjamuran di Kota Padang. Banyak 

konsumen kini tidak hanya mencari kualitas kopi, tetapi juga mencari 

pengalaman yang sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan, etika, dan 

ramah lingkungan. Praktik-praktik “green”, seperti penggunaan 

kemasan ramah lingkungan, pengelolaan sampah yang baik, dan produk 

yang berasal dari sumber yang berkelanjutan, menjadi daya tarik 

tersendiri bagi konsumen. Namun, meskipun konsep keberlanjutan ini 

semakin banyak diterapkan oleh coffee shop, belum banyak penelitian 

yang secara spesifik mengkaji hubungan antara Green Consciousness   

dengan Emotional Attachment dan Customer Loyalty di industri kopi. 

Emotional Attachment antara konsumen dengan brand dapat 

meningkatkan loyalitas mereka, yang pada akhirnya mendorong 

perusahaan untuk tetap kompetitif. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi bagaimana Green Consciousness   dalam praktik bisnis 

coffee shop dapat meningkatkan Emotional Attachment dan Customer 

Loyalty, khususnya di kota Padang. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen coffee shop yang sudah 

menerapkan konsep ramah lingkungan di Kota Padang.  Analisis data 

dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS. 
  

Kata Kunci :  
Green Consciousness; Emotional Attachment; Customer Loyalty; 

Coffee shop; Kota Padang.  
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Abstract 
 

Growing awareness of environmental issues (Green Consciousness) is 

a growing public concern, especially among consumers in the coffee 

industry. In Indonesia, coffee consumption is on the rise, particularly 

in major cities. Coffee shops are also rapidly appearing throughout the 

city of Padang. Many consumers now seek not only high-quality coffee 

but also experiences that align with their values of sustainability, ethics, 

and environmental responsibility. "Green" practices, such as eco-

friendly packaging, proper waste management, and the use of products 

sourced sustainably, particularly attract consumers. These 

sustainability concepts are increasingly adopted by coffee shops. 

However, there is little research on the relationship among Green 

Consciousness, Emotional Attachment, and consumer loyalty in the 

coffee industry. Emotional Attachment between consumers and a brand 

can build loyalty and help companies stay competitive. This study aims 

to explore how Green Consciousness   in coffee shop business practices 

increases Emotional Attachment and consumer loyalty, with a focus on 

Padang. The study uses a quantitative approach through a survey. The 

population comprises all coffee shop consumers in Padang who have 

adopted eco-friendly practices. Data analysis was conducted using the 

Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

method with the assistance of SmartPLS software. 
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Green Consciousness; Emotional Attachment; consumer loyalty; coffee 

shop; Padang city 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, bisnis coffee shop menjadi salah satu sektor yang menunjukkan 

perkembangan signifikan di Indonesia. Meningkatnya jumlah pelaku usaha serta besarnya potensi 

pasar menjadikan industri ini sebagai salah satu bidang yang menarik bagi investor maupun 

pelaku usaha lokal. Data Asosiasi Pengusaha Kopi dan Cokelat Indonesia (APKCI) menunjukkan 

bahwa jumlah coffee shop di Indonesia telah mencapai sekitar 10.000 gerai dengan nilai ekonomi 

yang terus bertumbuh dari waktu ke waktu (Nabila Putri Maharani & Cinthya Bella, 2026). 

Kondisi tersebut mencerminkan tingginya minat masyarakat terhadap konsumsi kopi sekaligus 

menunjukkan bahwa persaingan dalam industri coffee shop semakin kompetitif. Dalam situasi 

tersebut, perusahaan tidak cukup hanya mengandalkan kualitas produk dan layanan, tetapi juga 

perlu membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Customer Loyalty menjadi faktor 

strategis karena dapat mendorong keberlanjutan usaha melalui pembelian berulang, komunikasi 

dari mulut ke mulut yang positif, serta kecenderungan pelanggan untuk tetap memilih merek yang 

sama meskipun tersedia banyak alternatif di pasar (Thobroni Ali et al., 2025). 

Pertumbuhan industri coffee shop juga dipengaruhi oleh perubahan pola konsumsi masyarakat 

yang menjadikan aktivitas menikmati kopi sebagai bagian dari gaya hidup modern. Khususnya di 

kalangan generasi muda, coffee shop sering dimanfaatkan sebagai tempat bekerja, belajar, 

bersosialisasi, maupun melakukan berbagai aktivitas komunitas (Daman Sudarman, 2023). 

Perubahan fungsi tersebut menyebabkan coffee shop tidak lagi hanya berperan sebagai tempat 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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membeli minuman, melainkan sebagai ruang yang menawarkan pengalaman dan nilai tertentu 

kepada konsumennya. Oleh karena itu, keputusan konsumen dalam memilih coffee shop tidak 

semata-mata didasarkan pada kualitas produk, tetapi juga dipengaruhi oleh kesesuaian nilai yang 

ditawarkan perusahaan dengan nilai yang diyakini konsumen. Salah satu nilai yang semakin 

mendapat perhatian adalah komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan lingkungan, yang kini 

menjadi pertimbangan penting dalam proses evaluasi dan pemilihan merek oleh konsumen 

(Taneja et al., 2023). 

Berbagai permasalahan lingkungan global, seperti perubahan iklim, peningkatan volume limbah, 

dan eksploitasi sumber daya alam, telah mendorong berkembangnya pola konsumsi yang lebih 

bertanggung jawab di kalangan masyarakat. Perubahan tersebut terlihat dari semakin besarnya 

perhatian konsumen terhadap dampak lingkungan yang ditimbulkan oleh aktivitas konsumsi 

mereka (Amri & Susilawati, 2023).Akibatnya, pertimbangan mengenai keberlanjutan tidak lagi 

terbatas pada aspek kebijakan perusahaan, tetapi juga menjadi salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam industri coffee shop, kecenderungan ini 

tercermin pada meningkatnya apresiasi terhadap berbagai inisiatif yang mendukung pelestarian 

lingkungan, seperti penggunaan material yang dapat digunakan kembali, pengurangan sampah 

operasional, serta penerapan rantai pasok yang lebih berkelanjutan (Nazwa et al., 2025). Oleh 

karena itu, komitmen lingkungan dapat menjadi nilai tambah yang membedakan suatu perusahaan 

dari para pesaingnya. 

Perubahan orientasi konsumen tersebut mendorong munculnya konsep Green Consciousness 

yang menggambarkan tingkat kepedulian individu terhadap berbagai isu lingkungan serta 

konsekuensi ekologis dari perilaku konsumsinya (Khan, 2024; Maqsoom et al., 2023).Individu 

dengan tingkat kesadaran lingkungan yang tinggi umumnya lebih kritis dalam mengevaluasi 

aktivitas perusahaan dan lebih memperhatikan sejauh mana perusahaan menerapkan prinsip-

prinsip keberlanjutan dalam operasionalnya. Tidak hanya mempertimbangkan manfaat fungsional 

produk, kelompok konsumen ini juga menilai kesesuaian antara nilai yang mereka yakini dengan 

nilai yang ditunjukkan perusahaan. Sejalan dengan itu, Kosyak & Popov (2020) menjelaskan 

bahwa meningkatnya kepedulian terhadap isu lingkungan mendorong preferensi konsumen 

terhadap produk dan layanan yang memiliki karakteristik ramah lingkungan. Bahkan, sejumlah 

penelitian menunjukkan bahwa sebagian konsumen bersedia mengeluarkan biaya yang lebih 

tinggi untuk mendukung perusahaan yang dinilai memiliki komitmen nyata terhadap praktik 

keberlanjutan (De Canio, 2023; García-Salirrosas et al., 2024; Narayanan & Singh, 2023). 

Implementasi praktik bisnis yang berorientasi pada keberlanjutan tidak hanya menghasilkan 

manfaat yang bersifat operasional, tetapi juga dapat membentuk respons psikologis positif pada 

diri konsumen. Ketika perusahaan menunjukkan komitmen terhadap pelestarian lingkungan, 

konsumen cenderung mengembangkan persepsi yang lebih positif serta merasa bahwa perusahaan 

tersebut merepresentasikan nilai yang mereka yakini (Durmaz et al., 2026).Kesesuaian nilai 

tersebut berpotensi menumbuhkan hubungan yang lebih dekat antara konsumen dan merek. 

Dalam perspektif relationship marketing, hubungan tersebut dikenal sebagai Emotional 

Attachment, yaitu kondisi ketika konsumen membangun keterhubungan emosional yang kuat 

dengan suatu merek sehingga keputusan pembelian tidak lagi didasarkan semata-mata pada 

pertimbangan utilitarian, melainkan juga pada ikatan afektif yang berkembang melalui 

pengalaman dan interaksi yang berkelanjutan. 

Meskipun perhatian terhadap isu lingkungan terus meningkat, pengaruh Green Consciousness 

terhadap Customer Loyalty masih menjadi perdebatan dalam literatur pemasaran. Sejumlah 

penelitian melaporkan bahwa konsumen yang memiliki kepedulian lingkungan yang tinggi 

cenderung menunjukkan preferensi dan loyalitas yang lebih besar terhadap perusahaan yang 

menjalankan praktik bisnis berkelanjutan (Chang et al., 2024; Pancić et al., 2023). Namun, 

penelitian lain menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan belum tentu menghasilkan loyalitas 

secara langsung karena perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan lain, 

seperti kualitas produk, persepsi harga, pengalaman konsumsi, serta hubungan emosional yang 

terbangun dengan merek (Anggara et al., 2023; Felix & Rembulan, 2023; Franky & Yanuar 

Rahmat Syah, 2023).Inkonsistensi temuan tersebut menunjukkan bahwa terdapat faktor mediasi 
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yang berpotensi menjelaskan bagaimana kepedulian terhadap lingkungan dapat berkembang 

menjadi komitmen loyal terhadap suatu perusahaan. Dalam konteks ini, Emotional Attachment 

dipandang sebagai mekanisme yang relevan untuk menjelaskan proses transformasi tersebut. 

Salah satu konsep yang dapat digunakan untuk menjelaskan proses terbentuknya Customer 

Loyalty dalam konteks pemasaran berkelanjutan adalah Emotional Attachment. Konsep ini 

merujuk pada hubungan afektif yang berkembang antara konsumen dan merek sebagai hasil dari 

interaksi serta pengalaman yang berlangsung secara berkelanjutan. Dalam perspektif relationship 

marketing, hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen tidak hanya ditentukan 

oleh kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh kemampuan 

perusahaan dalam membangun kedekatan emosional dengan konsumennya(Cardoso et al., 2022; 

Chatzi et al., 2024). Ketika konsumen memandang bahwa suatu coffee shop memiliki komitmen 

lingkungan yang sejalan dengan nilai yang mereka yakini, maka akan muncul rasa keterhubungan, 

identifikasi diri, dan kebanggaan yang dapat memperkuat ikatan emosional terhadap merek. 

Ikatan tersebut selanjutnya berpotensi mendorong konsumen untuk mempertahankan hubungan 

dengan perusahaan dan menunjukkan perilaku loyal secara berkelanjutan. 

Kajian empiris menunjukkan bahwa aspek lingkungan semakin berperan dalam membentuk 

respons konsumen terhadap suatu perusahaan. Penelitian Gul & Ahmed (2024) mengungkapkan 

bahwa persepsi terhadap praktik ramah lingkungan berkontribusi dalam membentuk sikap dan 

kecenderungan perilaku konsumen. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Bhim Bahadur Khadka 

& Anjani Kumar Malviya (2024) yang menunjukkan bahwa implementasi praktik berkelanjutan 

dapat meningkatkan minat konsumen untuk melakukan kunjungan kembali di masa mendatang. 

Selain itu, Kim & Lee (2023) menemukan bahwa perusahaan yang menjalankan program 

keberlanjutan memperoleh evaluasi yang lebih positif dari konsumen. Meskipun demikian, 

sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak menitikberatkan pada pengaruh aspek 

lingkungan terhadap sikap, persepsi, atau niat perilaku konsumen. Penelitian yang secara khusus 

menginvestigasi peran Emotional Attachment sebagai mekanisme yang menjelaskan hubungan 

antara Green Consciousness dan Customer Loyalty, terutama dalam konteks industri coffee shop 

di Indonesia, masih relatif terbatas. Keterbatasan ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk 

mengkaji faktor afektif yang memungkinkan kesadaran lingkungan konsumen berkembang 

menjadi perilaku loyal. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya memperluas literatur yang ada 

dengan menguji peran Emotional Attachment sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani 

pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty pada konsumen coffee shop ramah 

lingkungan. 

Fenomena tersebut menjadi relevan untuk dikaji pada industri coffee shop di Kota Padang. 

Sejumlah coffee shop telah mulai mengintegrasikan prinsip-prinsip keberlanjutan ke dalam 

aktivitas bisnisnya melalui berbagai inisiatif, seperti penggunaan kemasan yang lebih ramah 

lingkungan, pengurangan plastik sekali pakai, serta dukungan terhadap praktik operasional yang 

lebih berkelanjutan. Kehadiran berbagai inisiatif tersebut menunjukkan bahwa isu lingkungan 

mulai memperoleh perhatian dalam strategi bisnis coffee shop. Namun demikian, masih 

diperlukan bukti empiris untuk menjelaskan apakah kesadaran lingkungan yang dimiliki 

konsumen dapat secara langsung mendorong terbentuknya loyalitas, atau justru bekerja melalui 

proses psikologis berupa Emotional Attachment terhadap coffee shop yang menerapkan praktik 

ramah lingkungan. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan 

menguji peran Emotional Attachment sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Green 

Consciousness dan Customer Loyalty. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Green 

Consciousness terhadap Customer Loyalty, menguji pengaruh Green Consciousness terhadap 

Emotional Attachment, serta menganalisis peran Emotional Attachment dalam memediasi 

hubungan antara Green Consciousness dan Customer Loyalty pada konsumen coffee shop di Kota 

Padang. Hasil penelitian diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen 

dan pemasaran berkelanjutan, sekaligus memberikan masukan bagi pelaku usaha coffee shop 

dalam merancang strategi yang tidak hanya berorientasi pada keberlanjutan lingkungan, tetapi 
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juga mampu membangun hubungan emosional yang kuat dengan konsumen sebagai dasar 

pembentukan loyalitas jangka panjang. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Pengaruh Green Consciousness terhadap Emotional Attachment 

Green Consciousness merefleksikan tingkat kepedulian individu terhadap berbagai isu 

lingkungan yang tercermin dalam cara mereka memahami, menilai, dan merespons aktivitas 

yang berpotensi memengaruhi kelestarian lingkungan (Kousar et al., 2022). Dalam konteks 

perilaku konsumen, kesadaran lingkungan tidak hanya berkaitan dengan pengetahuan mengenai 

masalah ekologis, tetapi juga mencakup komitmen untuk mendukung produk dan layanan yang 

dianggap memiliki dampak lingkungan yang lebih rendah. Konsumen dengan tingkat Green 

Consciousness yang tinggi umumnya lebih kritis dalam mengevaluasi aktivitas perusahaan dan 

lebih memperhatikan sejauh mana perusahaan menerapkan prinsip-prinsip keberlanjutan dalam 

operasionalnya. Oleh karena itu, aspek lingkungan semakin menjadi salah satu pertimbangan 

penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

Nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk atau layanan ramah lingkungan dapat dijelaskan 

melalui beberapa dimensi, yaitu nilai fungsional, nilai bersyarat, nilai sosial, dan nilai emosional 

(Woo & Kim, 2019).Nilai fungsional berkaitan dengan manfaat nyata yang diterima konsumen, 

seperti kualitas, harga, dan kemudahan penggunaan. Nilai bersyarat muncul karena adanya 

situasi tertentu yang memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen, seperti promosi atau 

insentif. Sementara itu, nilai sosial berhubungan dengan kemampuan suatu produk untuk 

merepresentasikan identitas sosial dan meningkatkan citra diri konsumen. Adapun nilai 

emosional mencerminkan perasaan positif yang muncul ketika konsumen menggunakan produk 

atau layanan yang sesuai dengan nilai-nilai yang mereka yakini. Dalam konteks konsumsi 

berkelanjutan, keempat dimensi tersebut dapat memperkuat kecenderungan konsumen untuk 

memilih perusahaan yang menunjukkan komitmen terhadap pelestarian lingkungan(Simamora 

& Graciafernandy, 2023). 

Hubungan antara Green Consciousness dan Emotional Attachment dapat dijelaskan melalui 

Congruity Theory, yang menyatakan bahwa individu cenderung mengembangkan kedekatan 

terhadap objek, organisasi, atau merek yang memiliki kesesuaian dengan nilai dan keyakinan 

yang mereka anut (Y. Kim & Legendre, 2023).Ketika konsumen memandang bahwa suatu 

perusahaan memiliki perhatian yang sama terhadap isu lingkungan, maka akan muncul persepsi 

keselarasan nilai (value congruence) yang dapat memperkuat hubungan psikologis antara 

konsumen dan perusahaan. Keselarasan tersebut mendorong munculnya perasaan nyaman, 

bangga, serta keterhubungan emosional yang menjadi dasar terbentuknya Emotional Attachment. 

Temuan empiris juga mendukung adanya hubungan antara kesadaran lingkungan dan Emotional 

Attachment konsumen. Kim & Lee (2023) menemukan bahwa konsumen yang memiliki 

kepedulian lingkungan yang tinggi cenderung memberikan respons yang lebih positif terhadap 

perusahaan yang menjalankan praktik bisnis ramah lingkungan. Hasil penelitian Ko & Jeon 

(2024) lebih lanjut menunjukkan bahwa implementasi praktik keberlanjutan pada coffee shop 

mampu meningkatkan store attachment konsumen. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

kesadaran lingkungan dapat menjadi faktor yang memperkuat Emotional Attachment konsumen 

terhadap perusahaan. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat Green Consciousness yang 

dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan terbentuknya Emotional Attachment terhadap 

coffee shop yang menerapkan konsep ramah lingkungan. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis 

yang diajukan adalah: 

H1. Green Consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Attachment. 

 

Pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty 

Hubungan antara Green Consciousness dan Customer Loyalty dapat dipahami melalui Theory of 

Planned Behavior (TPB), yang menjelaskan bahwa keyakinan dan sikap individu terhadap suatu 

isu akan memengaruhi niat serta perilaku yang ditunjukkan. Dalam konteks konsumsi 
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berkelanjutan, konsumen yang memiliki kepedulian tinggi terhadap lingkungan cenderung 

mengevaluasi perusahaan berdasarkan sejauh mana perusahaan tersebut menerapkan praktik 

yang mendukung keberlanjutan. Ketika perusahaan dipersepsikan memiliki komitmen yang 

sejalan dengan nilai lingkungan yang diyakini konsumen, maka akan terbentuk sikap yang lebih 

positif terhadap perusahaan. Sikap positif tersebut selanjutnya dapat berkembang menjadi 

preferensi yang kuat dan mendorong konsumen untuk mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan perusahaan. 

Customer Loyalty mengacu pada komitmen konsumen untuk terus memilih suatu merek atau 

perusahaan secara berulang serta menunjukkan kecenderungan untuk merekomendasikannya 

kepada pihak lain (Susriyanti et al., 2023).Dalam perspektif pemasaran berkelanjutan, loyalitas 

tidak hanya dibentuk oleh kualitas produk atau layanan, tetapi juga oleh kesesuaian nilai antara 

konsumen dan perusahaan. Konsumen yang memiliki tingkat Green Consciousness yang tinggi 

umumnya lebih menghargai perusahaan yang menunjukkan tanggung jawab terhadap 

lingkungan karena perusahaan tersebut dianggap mampu merepresentasikan nilai yang mereka 

anut. Oleh sebab itu, kesadaran lingkungan berpotensi menjadi faktor yang memengaruhi 

pembentukan loyalitas pelanggan. 

Sejumlah penelitian empiris memberikan dukungan terhadap hubungan tersebut. De Canio (2023) 

menemukan bahwa konsumen yang memiliki kepedulian lingkungan yang tinggi cenderung 

memberikan dukungan yang lebih besar kepada perusahaan yang menerapkan praktik ramah 

lingkungan, termasuk kesediaan untuk membayar harga yang lebih tinggi. Temuan Asif et al. 

(2022) juga menunjukkan bahwa pengetahuan lingkungan berkontribusi terhadap meningkatnya 

minat konsumen untuk memilih produk yang berorientasi pada keberlanjutan. Selain itu,Ko & 

Jeon (2024) melaporkan bahwa konsumen dengan tingkat Green Consciousness yang lebih 

tinggi menunjukkan loyalitas yang lebih kuat terhadap coffee shop yang menerapkan konsep 

ramah lingkungan. Hasil-hasil tersebut mengindikasikan bahwa kesadaran lingkungan dapat 

menjadi salah satu determinan penting dalam pembentukan Customer Loyalty. 

Dari sudut pandang perilaku konsumen, praktik bisnis yang berorientasi pada keberlanjutan 

mampu menciptakan nilai yang tidak hanya bersifat fungsional, tetapi juga sosial dan emosional. 

Ketika konsumen merasa bahwa pilihan konsumsi yang mereka lakukan turut mendukung 

pelestarian lingkungan, maka akan muncul perasaan bangga, puas, dan keyakinan bahwa 

keputusan yang diambil sesuai dengan nilai pribadi yang mereka anut. Perasaan tersebut dapat 

memperkuat preferensi terhadap perusahaan dan mengurangi kecenderungan untuk beralih 

kepada merek pesaing. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat Green Consciousness yang 

dimiliki konsumen, semakin besar peluang terbentuknya Customer Loyalty terhadap coffee shop 

yang secara konsisten menerapkan praktik bisnis ramah lingkungan. Berdasarkan argumentasi 

tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H2. Green Consciousness berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

 

Pengaruh Emotional Attachment terhadap Customer Loyalty 

Dalam kajian perilaku konsumen, Emotional Attachment menggambarkan hubungan afektif 

yang berkembang antara konsumen dan merek sebagai hasil dari pengalaman, interaksi, serta 

evaluasi positif yang berlangsung secara berkelanjutan (Shahid et al., 2022).Keterikatan tersebut 

mencerminkan tingkat kedekatan emosional yang membuat konsumen merasa memiliki 

hubungan khusus dengan suatu merek atau perusahaan. Perspektif relationship marketing 

menjelaskan bahwa hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh manfaat fungsional yang diperoleh, tetapi juga oleh kualitas hubungan 

emosional yang berhasil dibangun. Oleh karena itu, konsumen yang memiliki Emotional 

Attachment yang kuat cenderung menunjukkan komitmen yang lebih tinggi untuk 

mempertahankan hubungan dengan perusahaan dibandingkan konsumen yang hanya 

mempertimbangkan aspek rasional dalam pengambilan keputusan. 

Pengaruh Emotional Attachment terhadap Customer Loyalty dapat dijelaskan melalui 

Attachment Theory, yang menyatakan bahwa individu cenderung mempertahankan hubungan 

dengan objek yang memberikan rasa nyaman, aman, dan memiliki makna psikologis bagi dirinya. 
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Dalam konteks pemasaran, Emotional Attachment berkembang ketika konsumen secara 

konsisten memperoleh pengalaman yang menyenangkan selama berinteraksi dengan suatu merek. 

Pengalaman tersebut tidak hanya menghasilkan kepuasan, tetapi juga membentuk perasaan 

kedekatan, identifikasi diri, dan rasa memiliki terhadap merek. Ketika kondisi tersebut tercapai, 

konsumen akan lebih terdorong untuk mempertahankan hubungan jangka panjang serta 

menunjukkan perilaku yang mendukung keberlangsungan merek yang mereka sukai. 

Dukungan empiris terhadap hubungan tersebut telah ditemukan dalam berbagai penelitian 

terdahulu. Agus Radita et al. (2023) melaporkan bahwa store attachment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap store loyalty maupun product loyalty pada konsumen coffee shop. Hasil 

penelitian Ko & Jeon (2024) juga menunjukkan bahwa Emotional Attachment merupakan faktor 

penting yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan pada industri restoran yang menerapkan 

konsep ramah lingkungan. Temuan-temuan tersebut mengindikasikan bahwa hubungan 

emosional yang terjalin antara konsumen dan perusahaan berperan penting dalam mendorong 

terbentuknya komitmen jangka panjang terhadap merek. 

Selain berkontribusi terhadap loyalitas, Emotional Attachment juga dapat memperkuat ketahanan 

hubungan konsumen terhadap berbagai pengaruh eksternal, seperti perubahan harga, promosi 

yang dilakukan pesaing, maupun hadirnya alternatif produk yang sejenis. Konsumen yang telah 

memiliki hubungan emosional yang kuat umumnya tidak lagi mengevaluasi perusahaan hanya 

berdasarkan manfaat fungsional yang diterima, tetapi juga berdasarkan nilai afektif yang mereka 

rasakan selama berinteraksi dengan merek tersebut. Akibatnya, mereka cenderung lebih sering 

melakukan pembelian ulang, memberikan rekomendasi positif kepada orang lain, serta 

mempertahankan hubungan dengan perusahaan dalam jangka panjang. Dengan demikian, 

semakin kuat Emotional Attachment yang dimiliki konsumen terhadap suatu coffee shop, 

semakin tinggi pula tingkat Customer Loyalty yang akan terbentuk. Berdasarkan argumentasi 

tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H3. Emotional Attachment berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. 

 

Peran Emotional Attachment dalam Memediasi Pengaruh Green Consciousness terhadap 

Customer Loyalty 

Hubungan antara Green Consciousness dan Customer Loyalty tidak selalu berlangsung secara 

langsung. Meskipun konsumen memiliki tingkat kepedulian lingkungan yang tinggi, loyalitas 

terhadap suatu perusahaan umumnya terbentuk melalui proses evaluasi dan pengalaman 

psikologis yang berkembang selama interaksi dengan perusahaan. Konsumen yang memandang 

bahwa suatu coffee shop menjalankan praktik bisnis yang sejalan dengan nilai lingkungan yang 

mereka yakini cenderung membentuk persepsi yang lebih positif terhadap perusahaan. Persepsi 

tersebut kemudian dapat berkembang menjadi perasaan kedekatan, keterhubungan, dan 

Emotional Attachment yang memperkuat hubungan antara konsumen dan perusahaan (Pasaribu, 

2024).Dengan demikian, Emotional Attachment berpotensi menjadi mekanisme yang 

menjelaskan bagaimana kesadaran lingkungan dapat diterjemahkan menjadi loyalitas pelanggan. 

Proses tersebut dapat dijelaskan melalui Stimulus-Organism-Response Theory (S-O-R), yang 

menekankan bahwa perilaku individu merupakan hasil dari respons terhadap stimulus yang 

terlebih dahulu memengaruhi kondisi internalnya. Dalam penelitian ini, Green Consciousness dan 

berbagai inisiatif ramah lingkungan yang diterapkan coffee shop dipandang sebagai stimulus yang 

membentuk persepsi konsumen terhadap perusahaan. Stimulus tersebut kemudian memengaruhi 

aspek afektif konsumen yang tercermin dalam terbentuknya Emotional Attachment sebagai 

kondisi internal (organism). Selanjutnya, Emotional Attachment tersebut mendorong munculnya 

respons perilaku berupa loyalitas pelanggan (response). Perspektif ini menunjukkan bahwa 

pengaruh kesadaran lingkungan terhadap loyalitas tidak hanya bergantung pada pertimbangan 

rasional, tetapi juga pada proses afektif yang berkembang dalam diri konsumen. 

Temuan empiris turut mendukung argumentasi tersebut. Ko & Jeon (2024) menemukan bahwa 

implementasi praktik ramah lingkungan mampu meningkatkan Emotional Attachment konsumen 

yang pada akhirnya berkontribusi terhadap meningkatnya loyalitas pelanggan. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen tidak serta-merta menjadi loyal hanya karena perusahaan 
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menerapkan konsep keberlanjutan, melainkan karena praktik tersebut mampu membangun 

hubungan emosional yang bermakna antara konsumen dan perusahaan. Ketika konsumen 

merasakan adanya kesesuaian nilai dengan coffee shop yang mereka kunjungi, mereka akan lebih 

mudah mengembangkan rasa memiliki, kebanggaan, dan komitmen untuk mempertahankan 

hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, Emotional Attachment dipandang memiliki peran 

penting dalam menjembatani pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H4. Emotional Attachment memediasi pengaruh Green Consciousness terhadap Customer 

Loyalty. 

 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

Berdasarkan kajian teoritis dan temuan empiris yang telah diuraikan, penelitian ini 

mengembangkan model yang menjelaskan hubungan antara Green Consciousness, Emotional 

Attachment, dan Customer Loyalty pada konsumen coffee shop di Kota Padang. Kesadaran 

lingkungan yang dimiliki konsumen dipandang sebagai faktor yang dapat memengaruhi perilaku 

konsumen dalam mendukung perusahaan yang menerapkan praktik bisnis berkelanjutan. Dalam 

konteks ini, Green Consciousness tidak hanya berpotensi memengaruhi Customer Loyalty secara 

langsung, tetapi juga melalui pembentukan Emotional Attachment sebagai mekanisme 

psikologis yang memperkuat hubungan antara konsumen dan perusahaan. 

Landasan teoritis penelitian ini mengacu pada Theory of Planned Behavior (TPB), Congruity 

Theory, Relationship Marketing Theory, dan Stimulus-Organism-Response Theory (S-O-R). 

Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran lingkungan tinggi cenderung memberikan penilaian 

positif terhadap coffee shop yang menerapkan praktik ramah lingkungan. Kesesuaian nilai 

tersebut dapat mendorong terbentuknya keterikatan emosional yang selanjutnya meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini mengasumsikan bahwa Emotional 

Attachment berperan sebagai variabel mediasi dalam menjelaskan pengaruh Green 

Consciousness terhadap Customer Loyalty. Berdasarkan argumentasi tersebut, kerangka 

pemikiran teoritis dari penelitian ini disajikan pada Gambar 1. 

 

 

    H1  

 

 

     H3 

 

  H2 

  H4   

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pikir 

 

METODE PENELITIAN 
 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen coffee shop ramah lingkungan di Kota 

Padang, khususnya pelanggan Fore Coffee, Tjuna Kopi, dan Starbucks. Jumlah populasi dalam 

penelitian ini tidak diketahui secara pasti (unknown population) karena tidak tersedia data 

mengenai jumlah keseluruhan konsumen yang pernah melakukan pembelian pada coffee shop 

tersebut. 

Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode 

penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Responden 

yang dipilih merupakan konsumen coffee shop ramah lingkungan di Kota Padang yang pernah 

Green 
Consciousness 

Customer Loyalty 

Emotional 
Attachment 
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melakukan pembelian pada Fore Coffee, Tjuna Kopi, atau Starbucks, serta telah melakukan 

pembelian minimal dua kali. Kriteria tersebut ditetapkan agar responden memiliki pengalaman 

yang memadai dalam mengevaluasi praktik ramah lingkungan yang diterapkan coffee shop, 

membentuk keterikatan emosional terhadap merek, serta menilai tingkat loyalitasnya sebagai 

pelanggan. 

Ukuran sampel penelitian ditentukan berdasarkan pedoman Hair et al. (2021) yang 

merekomendasikan jumlah sampel minimum sebesar lima hingga sepuluh kali jumlah indikator 

yang digunakan dalam model penelitian berbasis PLS-SEM. Mengingat penelitian ini 

menggunakan 27 indikator, maka jumlah sampel minimum yang disyaratkan adalah 135 

responden. Hasil pengumpulan data menunjukkan bahwa sebanyak 136 responden memenuhi 

kriteria penelitian dan selanjutnya digunakan dalam proses analisis.  

Data penelitian dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner dengan skala Likert lima poin, 

mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Model penelitian melibatkan Green 

Consciousness sebagai variabel eksogen, Emotional Attachment sebagai variabel mediasi, dan 

Customer Loyalty sebagai variabel endogen. Variabel Green Consciousness dikonstruksikan 

melalui dimensi green knowledge, green attitude, dan green behavior yang merujuk pada 

pengembangan konsep oleh Lee (2008) dan Straughan & Roberts (1999). Variabel Emotional 

Attachment diukur melalui dimensi affection, passion, dan connection yang diadaptasi dari 

Thomson et al. (2005). Sementara itu, variabel Customer Loyalty diukur melalui dimensi repeat 

purchase, recommendation, dan resistance to switching yang mengacu pada Oliver (1999)dan 

diperkuat oleh Griffin (2005). Seluruh indikator penelitian dikembangkan dan disesuaikan dengan 

konteks konsumen coffee shop ramah lingkungan di Kota Padang. 

Tabel 1. Tabel Operasional Variabel 

Variabel Dimensi Sumber 

Green 

Consciousness 

Green Knowledge, Green Attitude, Green 

Behavior 

Lee (2008); Straughan & 

Roberts (1999) 

Emotional 

Attachment 
Affection, Passion, Connection Thomson et al. (2005) 

Customer Loyalty 
Repeat Purchase, Recommendation, 

Resistance to Switching 

Griffin (2005); Oliver 

(1999) 

 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan Partial Least Squares- Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Tahapan analisis mencakup evaluasi 

model pengukuran (measurement model) melalui pengujian validitas dan reliabilitas konstruk, 

evaluasi model struktural (structural model), serta pengujian hubungan antarvariabel dan efek 

mediasi melalui prosedur bootstrapping pada tingkat signifikansi 5%. 

  
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator 

mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara valid dan reliabel. Pengujian validitas 

konvergen dilakukan melalui analisis nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE). 

Suatu indikator dinyatakan memiliki tingkat validitas yang memadai apabila nilai outer loading 

melebihi 0,70, sedangkan konstruk dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki 

nilai AVE lebih besar dari 0,50. Kriteria tersebut menunjukkan bahwa konstruk mampu 

menjelaskan lebih dari separuh varians indikator yang membentuknya. 

Selain validitas, pengujian reliabilitas juga dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi indikator 

dalam mengukur konstruk penelitian. Reliabilitas dievaluasi menggunakan nilai Cronbach's 

Alpha dan Composite Reliability. Suatu konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik 

apabila kedua nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,70. Konstruk yang memenuhi kriteria 
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validitas dan reliabilitas selanjutnya dapat digunakan pada tahap evaluasi model struktural (inner 

model) untuk menguji hubungan antarvariabel yang diajukan dalam penelitian. 
 

Gambar 2. Hasil Analisis Outer Model 

Sumber: Pengolahan Data Primer, 2026 
 

Berdasarkan hasil pengujian pada Gambar 2, seluruh indikator yang membentuk konstruk Green 

Consciousness, Emotional Attachment, dan Customer Loyalty memenuhi kriteria validitas 

konvergen karena memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Pada konstruk Green Consciousness, 

nilai outer loading berada pada rentang 0,712–0,932. Indikator GC6 menunjukkan kontribusi 

terbesar dalam merefleksikan konstruk tersebut dengan nilai loading sebesar 0,932, sedangkan 

indikator GC1 memiliki nilai loading terendah sebesar 0,712. Meskipun demikian, nilai tersebut 

tetap berada di atas ambang batas yang direkomendasikan sehingga seluruh indikator pada 

konstruk Green Consciousness dinyatakan valid dan layak dipertahankan dalam model penelitian. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan yang memadai dalam 

menjelaskan konstruk laten yang diwakilinya. Tingginya nilai loading pada indikator GC6 

mengindikasikan bahwa indikator tersebut memiliki keterkaitan yang sangat kuat dengan konsep 

kesadaran lingkungan yang diukur dalam penelitian ini. Di sisi lain, indikator-indikator pada 

konstruk Emotional Attachment dan Customer Loyalty juga memperlihatkan tingkat keterwakilan 

yang baik karena seluruh nilai loading telah memenuhi kriteria yang ditetapkan. Dengan 

demikian, model pengukuran yang digunakan mampu menggambarkan karakteristik masing-

masing konstruk secara akurat, sehingga analisis dapat dilanjutkan pada tahap evaluasi model 

struktural (inner model). 

 

Tabel 2. Uji Outer model 

Variabel Item 
Outer 

loading 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Kesimpulan 

Green 

Consciousness   

GC1 

GC2 

GC3 

GC4 

GC5 

GC6 

GC7 

GC8 

0,802 

0,851 

0,864 

0,870 

0,817 

0,932 

0,821 

0,712 

0,667 0,938 0,947 
Valid dan 

Reliabel 
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Variabel Item 
Outer 

loading 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Kesimpulan 

Emotional 

Attachment 

EA1 

EA2 

EA3 

EA4 

EA5 

EA6 

EA7 

EA8 

EA9 

0,791 

0,808 

0,806 

0,849 

0,701 

0,788 

0,797 

0,731 

0,735 

0,608 0,919 0,933 
Valid dan 

Reliabel 

Customer 

Loyalty 

CL1 

CL2 

CL3 

CL4 

CL5 

CL6 

CL7 

CL8 

CL9 

0,779 

0,854 

0,852 

0,832 

0,837 

0,776 

0,773 

0,820 

0,825 

0,698 0,937 0,949 
Valid dan 

Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 1, seluruh indikator penelitian memiliki 

nilai outer loading di atas 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang melampaui 

batas minimum 0,50. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu 

menjelaskan varians indikator yang membentuknya secara memadai, sehingga validitas 

konvergen dinyatakan terpenuhi. Dengan terpenuhinya kriteria tersebut, seluruh indikator dinilai 

layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Selain memenuhi aspek validitas, seluruh konstruk penelitian juga menunjukkan tingkat 

reliabilitas yang baik. Hal ini tercermin dari nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

yang berada di atas nilai ambang 0,70 untuk setiap variabel. Temuan tersebut mengindikasikan 

bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang memadai dalam mengukur 

konstruk Green Consciousness, Emotional Attachment, dan Customer Loyalty. Oleh karena itu, 

model pengukuran dapat dinyatakan memenuhi persyaratan kualitas instrumen dan layak 

digunakan pada tahap evaluasi model struktural. 

 

Pengujian Hipotesis (Inner Model) 

etelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, tahap selanjutnya adalah evaluasi model 

struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel yang diajukan dalam penelitian. 

Analisis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada SmartPLS guna memperoleh 

estimasi signifikansi hubungan langsung maupun tidak langsung antar konstruk. Hubungan 

langsung digunakan untuk mengevaluasi pengaruh antarvariabel dalam model penelitian, 

sedangkan hubungan tidak langsung digunakan untuk mengidentifikasi keberadaan efek mediasi 

melalui variabel Emotional Attachment. 

Penentuan signifikansi hubungan dilakukan dengan memperhatikan nilai T-statistic dan P-value. 

Suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai T-statistic melebihi 1,96 dan nilai P-value 

berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, keputusan mengenai 

penerimaan atau penolakan hipotesis dapat dilakukan secara objektif sesuai dengan hasil 

pengujian yang diperoleh. 
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Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Emotional Attachment 0,694 0,689 

Customer Loyalty 0,315 0,310 

Sumber : Data primer yang diolah, 2026 

 

Gambar 3. Hasil Analisis Inner Model 

Sumber: Pengolahan data primer, 2026 

 

Uji koefisien determinasi (R-Square) dilakukan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen 

dalam menjelaskan variasi variabel endogen pada model penelitian. Hasil pengujian yang 

disajikan pada Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai R-Square variabel Emotional Attachment 

sebesar 0,694. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa Green Consciousness   mampu menjelaskan 

69,4% variasi Emotional Attachment, sedangkan sisanya sebesar 30,6% dijelaskan oleh faktor 

lain di luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa Green Consciousness   memiliki 

kemampuan prediktif yang kuat dalam menjelaskan terbentuknya Emotional Attachment 

konsumen pada coffee shop yang menerapkan konsep ramah lingkungan. 

Selanjutnya, nilai R-Square variabel Customer Loyalty sebesar 0,315. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa Green Consciousness dan Emotional Attachment secara simultan mampu 

menjelaskan 31,5% variasi Customer Loyalty, sedangkan sisanya sebesar 68,5% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. Dengan demikian, model penelitian 

memiliki kemampuan yang cukup dalam menjelaskan Customer Loyalty coffee shop di Kota 

Padang. 

 

Tabel 4. Uji Inner model 

Hipotesis Original Sample T-statisic P-value Kesimpulan 

Direct Effect 

H1: GC → EA 

H2: GC → CL 

H3: EA → CL 

 

0,561 

-0,094 

0,882 

 

7,152 

1,349 

18,633 

 

0,000 

0,178 

0,000 

 

Signifikan 

Tidak Signifikan 

Signifikan 

Indirect Effect 

H4: GC → EA → CL 

 

0,495 

 

6,045 

 

0,000 

 

Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah, 2026 

 

Hasil pengujian hipotesis melalui uji inner model baik pengaruh hubungan langsung dan tidak 

langsung sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3 menunjukkan bahwa: 

1. Pengaruh Green Consciousness   terhadap Emotional Attachment 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa Green Consciousness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Emotional Attachment (β = 0,561; t = 7,152; p < 0,001). Dengan 

demikian, H1 didukung. 

2. Pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty 

Pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty tidak terbukti signifikan (β = -

0,094; t = 1,349; p = 0,178), sehingga H2 tidak didukung. 

3. Pengaruh Emotional Attachment terhadap Customer Loyalty 

Emotional Attachment terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty (β = 0,882; t = 18,633; p < 0,001). Oleh karena itu, H3 didukung. 

4. Pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty melalui Emotional Attachment 

Hasil pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa Green Consciousness berpengaruh 

terhadap Customer Loyalty melalui Emotional Attachment (β = 0,495; t = 6,045; p < 0,001). 

Temuan ini mengonfirmasi bahwa Emotional Attachment berperan sebagai variabel mediasi, 

sehingga H4 didukung. 

Green Consciousness terhadap Emotional Attachment 

Hasil uji hipotesis menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan Green 

Consciousness terhadap Emotional Attachment pada konsumen coffee shop di Kota Padang. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap isu-isu 

lingkungan, semakin kuat pula Emotional Attachment mereka terhadap coffee shop yang 

menerapkan praktik-praktik ramah lingkungan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Bekar et al. (2020) yang menyatakan bahwa Green Consciousness memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap Emotional Attachment pada konsumen coffee shop di Turki. 

Dalam industri coffee shop, kesadaran lingkungan dapat tercermin melalui penggunaan sedotan 

ramah lingkungan, pengurangan penggunaan plastik sekali pakai, penggunaan kemasan yang 

dapat didaur ulang, pengelolaan limbah yang baik, serta dukungan terhadap konsep bisnis 

berkelanjutan. Pelanggan yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan cenderung memberikan 

apresiasi lebih kepada coffee shop yang menunjukkan komitmen terhadap pelestarian lingkungan. 

Kondisi tersebut mendorong terbentuknya hubungan emosional antara pelanggan dan coffee shop. 

Pelanggan tidak hanya menikmati produk yang ditawarkan, tetapi juga merasakan adanya 

kesamaan nilai dengan perusahaan. Kesamaan nilai tersebut menciptakan rasa bangga, nyaman, 

dan kedekatan emosional yang pada akhirnya memperkuat Emotional Attachment pelanggan 

terhadap coffee shop. Bagi coffee shop di Kota Padang, hasil ini menunjukkan bahwa penerapan 

konsep green business dapat menjadi strategi penting dalam membangun hubungan emosional 

yang lebih kuat dengan pelanggan, terutama di kalangan konsumen yang semakin peduli terhadap 

isu keberlanjutan lingkungan. 

 

Green Consciousness terhadap Customer Loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green Consciousness berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap Customer Loyalty pada pelanggan coffee shop di Kota Padang. Temuan ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Daniar et al., 2023) yang menyatakan bahwa 

Green Consciousness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Customer Loyalty pada 

pelanggan Gen Z Retrorika Coffee Bar & Resto Batu. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran 

lingkungan pelanggan belum mampu secara langsung meningkatkan loyalitas mereka terhadap 

coffee shop. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun pelanggan memiliki kepedulian terhadap 

lingkungan, faktor tersebut bukanlah pertimbangan utama dalam menentukan loyalitas terhadap 

sebuah coffee shop. Dalam praktiknya, pelanggan coffee shop lebih banyak mempertimbangkan 

aspek lain seperti kualitas rasa kopi, variasi menu, harga, kualitas pelayanan, kenyamanan tempat, 

suasana yang mendukung aktivitas bekerja atau berkumpul, serta lokasi yang strategis. 

Selain itu, persaingan bisnis coffee shop di Kota Padang yang semakin ketat memberikan banyak 

pilihan kepada konsumen. Akibatnya, pelanggan yang memiliki kesadaran lingkungan tinggi 

belum tentu hanya berfokus pada satu coffee shop tertentu. Mereka dapat dengan mudah 
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berpindah ke coffee shop lain yang menawarkan kualitas produk atau pengalaman yang lebih baik 

meskipun sama-sama menerapkan konsep ramah lingkungan. 

Hasil ini juga dapat menunjukkan bahwa sebagian pelanggan menganggap praktik ramah 

lingkungan sebagai nilai tambah (added value), bukan sebagai alasan utama untuk tetap loyal. 

Dengan demikian, penerapan konsep green marketing saja belum cukup untuk menciptakan 

loyalitas pelanggan tanpa diimbangi dengan kualitas produk dan layanan yang unggul. 

 

Emotional Attachment terhadap Customer Loyalty 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emotional Attachment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty pada pelanggan coffee shop di Kota Padang. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chebab & Boukerch (2025). Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin kuat Emotional Attachment pelanggan terhadap coffee shop, 

maka semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan tersebut. Dalam bisnis coffee shop, Emotional 

Attachment dapat terbentuk melalui pengalaman positif yang dirasakan pelanggan selama 

berinteraksi dengan coffee shop. Hal ini dapat digambarkan melalui suasana yang nyaman, 

pelayanan yang ramah, kualitas produk yang konsisten, desain interior yang menarik, serta 

pengalaman sosial yang menyenangkan ketika mengunjungi coffee shop. 

Ketika pelanggan merasa memiliki hubungan emosional dengan suatu coffee shop, mereka 

cenderung melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan, merekomendasikan coffee shop 

kepada orang lain, serta tetap memilih coffee shop tersebut meskipun terdapat banyak alternatif 

yang tersedia. Hubungan emosional ini menjadi ikatan yang lebih kuat dibandingkan sekadar 

kepuasan fungsional terhadap produk. Bagi pelaku usaha coffee shop di Kota Padang, hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa membangun hubungan emosional dengan pelanggan 

merupakan strategi yang sangat penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang. 

 

Green Consciousness terhadap Customer Loyalty melalui Emotional Attachment 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emotional Attachment memediasi secara penuh (full 

mediation) pengaruh Green Consciousness terhadap Customer Loyalty pada pelanggan coffee 

shop di Kota Padang. Hal ini ditunjukkan oleh pengaruh langsung Green Consciousness terhadap 

Customer Loyalty yang tidak signifikan, sedangkan pengaruh tidak langsung melalui Emotional 

Attachment terbukti positif dan signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Jang et al., 2014). Temuan tersebut mengungkapkan bahwa Emotional 

Attachment memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh Green Consciousness terhadap 

Customer Loyalty pada pelanggan coffee shop. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

kesadaran lingkungan konsumen tidak mampu membentuk loyalitas secara langsung, melainkan 

harus terlebih dahulu diterjemahkan menjadi keterikatan emosional terhadap coffee shop. Temuan 

ini menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan pelanggan tidak secara langsung menciptakan 

loyalitas, melainkan terlebih dahulu membentuk Emotional Attachment yang kemudian 

menghasilkan loyalitas pelanggan. 

Hasil tersebut menjelaskan mengapa hubungan langsung antara Green Consciousness dan 

Customer Loyalty tidak signifikan. Pelanggan yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan 

tidak otomatis menjadi pelanggan yang loyal. Namun, ketika coffee shop mampu menunjukkan 

komitmen lingkungan yang nyata dan konsisten sehingga pelanggan merasa bangga, nyaman, dan 

memiliki kesamaan nilai dengan coffee shop tersebut, maka akan terbentuk Emotional Attachment 

yang kuat. 

Selanjutnya, Emotional Attachment tersebut mendorong pelanggan untuk terus melakukan 

kunjungan ulang, melakukan pembelian berulang, serta merekomendasikan coffee shop kepada 

orang lain. Dengan kata lain, Emotional Attachment menjadi jembatan yang menghubungkan 

kesadaran lingkungan pelanggan dengan loyalitas pelanggan. Dalam konteks coffee shop di Kota 

Padang, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi keberlanjutan lingkungan akan lebih 

efektif apabila tidak hanya berfokus pada implementasi program ramah lingkungan, tetapi juga 
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mampu mengomunikasikan nilai-nilai tersebut sehingga menciptakan pengalaman emosional 

yang bermakna bagi pelanggan. 

 

PENUTUP 

 
Berdasarkan hasil penelitian pada pelanggan coffee shop di Kota Padang, dapat disimpulkan 

bahwa Green Consciousness   berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Attachment. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan maka 

semakin kuat pula Emotional Attachment mereka terhadap coffee shop yang menerapkan praktik 

ramah lingkungan, namun tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Customer 

Loyalty sehingga kesadaran lingkungan belum cukup untuk membentuk loyalitas secara langsung. 

Sebaliknya, Emotional Attachment terbukti berperan sebagai mediator penuh (full mediation) 

dalam hubungan antara Green Consciousness dan Customer Loyalty. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengaruh kesadaran lingkungan terhadap loyalitas pelanggan hanya dapat terbentuk 

melalui keterikatan emosional yang dirasakan konsumen terhadap coffee shop. Oleh karena itu, 

pengelola coffee shop di Kota Padang perlu mengintegrasikan praktik keberlanjutan lingkungan 

dengan strategi yang mampu memperkuat hubungan emosional pelanggan melalui pengalaman 

yang positif, kualitas layanan yang baik, suasana yang nyaman, serta komunikasi yang efektif 

mengenai komitmen lingkungan, sehingga upaya peningkatan loyalitas pelanggan dapat berjalan 

lebih optimal, sementara penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain 

seperti kepuasan pelanggan, kualitas layanan, citra merek, dan customer experience agar 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai determinan loyalitas pelanggan 

dalam industri coffee shop.  
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