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DAMPAK GREEN MARKETING MIX DAN BRAND IMAGE 

TERHADAP BRAND LOYALTY PADA 

PENGGUNA OTA TRAVELOKA 

(Studi Kasus di Kota Denpasar) 
  

Eko Cahyo Wibowo 

NIM:  2115854023 
 

ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak Green Marketing Mix dan 

Brand Image terhadap Brand Loyalty pada pengguna OTA Traveloka di Kota 

Denpasar. Penelitian ini menggunakan teknik analisis kuantitatif dengan 

menggunakan Uji Regresi Linier Berganda, Uji Parsial (t- test), Uji Simultan (F-

test) dan Koefisien Determinasi (R Square). Hasil penelitian menjelaskan 1. 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Green Marketing Mix 

terhadap Brand Loyalty pada Traveloka. Hasil ini diperkuat dengan pernyataan 

responden dengan hasil sangat tinggi untuk semua indikatornya dan didukung 

dengan peningkatan transaksi setelah Traveloka melakukan program yang 

berkaitan dengan Green Marketing Mix. 2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan 

secara parsial antara Brand Image terhadap Brand Loyalty pada Traveloka, dimana 

hal ini juga dibuktikan melalui pernyataan responden dengan hasil sangat tinggi dan 

tinggi untuk semua indikatornya dan didukung dengan peningkatan jumlah 

transaksi pada sebuah program promosi yang Traveloka lakukan. 3. Terdapat 

pengaruh positif dan signifikan secara simultan antara Green Marketing Mix dan 

Brand Image terhadap Brand Loyalty pada Traveloka, dimana sebesar 65,9% 

Tingkat brand loyalty dapat dijelaskan oleh variabel Green Marketing Mix (X1) dan 

Brand Image (X2), sedangkan 34,1% lainnya ditentukan atau dipengaruhi oleh 

variabel dan faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil ini didukung 

dengan peningkatan jumlah transaksi pada program yang dijalankan dalam 

penerapan variable green marketing mix dan brand image pada periode yang sama. 

 

 

Kata kunci: bauran pemasaran hijau, citra merek, loyalitas merek, loyalitas 

pelanggan, agen perjalanan online, bali,   
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THE IMPACT OF GREEN MARKETING MIX AND BRAND 

IMAGE ON BRAND LOYALTY IN TRAVEL USERS OTA 

TRAVELOKA 

(Case Study in Denpasar City) 
 

Eko Cahyo Wibowo 

NIM:  2115854023 
 

ABSTRACT 

 

The purpose of this study was to determine the impact of Green Marketing Mix and 

Brand Image on Brand Loyalty on OTA Traveloka users in Denpasar City. This 

study uses quantitative analysis techniques using the Multiple Linear Regression 

Test, Partial Test (t-test), Simultaneous Test (F-test), and Coefficient of 

Determination (R Square). The results of the study explain 1. There is a positive 

and partially significant influence between the Green Marketing Mix on Brand 

Loyalty at Traveloka. This result is reinforced by respondents' statements with very 

high results for all indicators and supported by an increase in transactions after 

Traveloka conducted a program related to the Green Marketing Mix. 2. There is a 

positive and partially significant effect between Brand Image and Brand Loyalty at 

Traveloka, which is also proven by respondents' statements with very high and high 

results for all indicators and supported by an increase in the number of transactions 

in a promotional program that Traveloka does. 3. There is a simultaneous positive 

and significant effect between Green Marketing Mix and Brand Image on Brand 

Loyalty at Traveloka, where a 65.9% level of brand loyalty can be explained by the 

variables Green Marketing Mix (X1) and Brand Image (X2), while 34.1% the other 

is determined or influenced by other variables and factors not examined in this 

study. This result is supported by an increase in the number of transactions in 

programs that are implemented in the application of the green marketing mix and 

brand image variables in the same period 

 

 

Keywords: green marketing mix, brand image, brand loyalty, customer loyalty, 

online travel agent, bali. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

 Keberlangsungan bisnis, industri, dan ekonomi di dunia dewasa ini tak bisa 

terlepas dari faktor lingkungan alam sebagai sumber utama dari bahan baku. Tak 

cuma itu, alam juga menjadi tempat di mana proses berlangsung. Hal ini mau tak 

mau membuat industri memberi dampak tertentu bagi lingkungan dalam jangka 

waktu panjang maupun pendek. Oleh karena itu, lantas muncul sebuah konsep yang 

disebut Green Marketing untuk menyeimbangkan dampak negatif industri terhadap 

keberlangsungan lingkungan hidup. Green Marketing lantas dikenal sebagai 

metode atau praktik pemasaran yang menyesuaikan kehidupan industri dengan 

ramah lingkungan dan pendekatan pro lingkungan. Hal ini dilakukan dengan 

mengacu pada realitas ekologis dan sosial dari sebuah pemasaran produk yang luas.  

Kampanye global mengenai Green Marketing dilakukan untuk menjaga 

lingkungan saat ini semakin gencar dilakukan oleh berbagai LSM dan organisasi 

pecinta lingkungan yang bertujuan untuk mengajak dan menyadarkan masyarakat 

akan pentingnya menjaga kualitas lingkungan. Istilah go green menjadi jargon yang 

mulai digencarkan lagi setelah disadari bahwa ketidakpedulian manusia terhadap 

lingkungan diyakini menimbulkan potensi bahaya besar terhadap kelangsungan 

hidup di bumi (Purnama, (2017). 

Aspek lingkungan pada era bisnis jaman sekarang seharusnya sudah mulai 

dijadikan faktor penting yang harus dipertimbangkan dalam melakukan aktivitas 
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pemasaran. Masyarakat semakin peduli terhadap masalah lingkungan dengan 

alasan bencana pencemaran lingkungan muncul dari kegiatan industri manufaktur 

di dunia (Chen, (2015). Upaya yang dapat dilaksanakan oleh pihak perusahaan 

adalah menggabungkan pendekatan ramah lingkungan terhadap pemasaran produk 

yang diharapkan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif (Ginsburg and Bloom, 

2004).  

Green Marketing adalah pemasaran produk yang dianggap aman 

lingkungan, dengan demikian pemasaran ramah lingkungan menggabungkan 

berbagai kegiatan, termasuk modifikasi produk, perubahan proses produksi, 

perubahan sistem, serta modifikasi iklan (Situmorang, (2015:134). Green 

Marketing dapat didefinisikan sebagai suatu proses pemasaran produk-produk yang 

diasumsikan aman terhadap lingkungan (Agustin, (2015). Perusahaan harus 

menerapkan strategi Green Marketing untuk meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan dalam produk dan mengurangi risiko produk mereka terhadap 

lingkungan untuk meningkatkan keunggulan kompetitif mereka (Chen, (2017).  

Green Marketing yang dilaksanakan dapat mempengaruhi pembentukan 

Brand Image. Pendapat ahli tersebut diperkuat oleh penelitian yang menyatakan 

bahwa Green Marketing berpengaruh terhadap Brand Image suatu perusahaan 

(Romadon dkk, (2017) dan (Rambing dkk, (2015), sehingga dapat disimpulkan 

selain untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan konsep Green 

Marketing dapat serta merta meningkatkan Brand Image perusahaan yang jauh 

lebih baik yang dengan aktivitas pemasaran yang ramah lingkungan. 
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Hal tersebut diperkuat dengan penelitian oleh Ellitan (2021) dengan judul 

“The Role of Green Marketing and Green Brand Image in Enhancing Purchase 

Intention”. Hasil penelitian menjelaskan bahwa konsumen beralih ke membeli 

produk yang menggunakan bahan dasar yang tidak merusak lingkungan atau 

dengan kata lain bahan yang ramah lingkungan. Artikel ini akan membahas Green 

Marketing, Green Brand Image, dan Green Perceive Value yang merupakan topik 

yang relevan dengan saat ini situasi, di mana perubahan tren pasar yang diciptakan 

oleh konsumen adalah sangat berpengaruh bagi keberlangsungan operasi 

perusahaan. Selanjutnya, ini akan mempengaruhi citra ramah lingkungan dan juga 

nilai yang diperoleh dalam pengambilan keputusan pembelian. Itu hal yang perlu 

diperhatikan adalah bagaimana meyakinkan konsumen bahwa apa yang mereka beli 

adalah produk ramah lingkungan. Green Marketing memiliki beberapa keunggulan, 

dan karena keunggulan tersebut, pemasaran hijau memiliki prospek yang baik untuk 

meningkatkan citra merek sebagai pilihan strategi pemasaran untuk meningkatkan 

citra merek perusahaan. Perusahaan yang menerapkan Green Marketing tentunya 

memiliki beberapa nilai lebih dari strategi konvensional. 

Manajemen pemasaran dikelompokkan dalam empat aspek yang sering 

dikenal dengan marketing mix atau bauran pemasaran. Menurut Kotler & 

Armstrong (2016) bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat 

pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon 

yang diinginkannya di pasar sasaran. Kotler&Armstrong (2016) mengemukakan 

bahwa pendekatan pemasaran 4P yaitu produk, price, place dan promotion sering 

berhasil untuk barang, tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan perhatian dan 
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sistem distribusi. Sedang Boom&Bitner dalam Kotler&Armstrong (2016) 

menyarankan untuk menambah 3P yang terlibat dalam pemasaran, yaitu: people 

(orang), physical evidence (bukti fisik), dan process (proses). Perbedaan pokok 

antara green marketing mix dan marketing mix terletak pada pendekatan lingkungan 

hijau. Green marketing mix menekankan pada pertimbangan aspek ramah 

lingkungan dan pembangunan berkelanjutan (sutainability), sedangkan marketing 

mix tidak (Asrianto, 2013). Pendekatan bauran pemasaran hijau (green marketing 

mix) diyakini dapat meningkatkan integrasi dari isu lingkungan pada seluruh aspek 

dari aktivitas perusahaan, mulai dari formulasi strategi, perencanaan, penyusunan, 

sampai produksi dan penyaluran atau distribusi dengan pelanggan sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian (Dahlstrom, 2011:6) 

Brand Image adalah proses di mana seseorang memilih, 

mengorganisasikan, dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu 

gambaran yang berarti sehingga memiliki keyakinan atau kepercayaan atas merek 

tertentu (Kotler dan Keller, (2018:260). Brand Image akan menjadi prioritas utama 

yang dijadikan acuan bagi konsumen sebelum melakukan pembelian, oleh karena 

itu perusahaan harus dapat menciptakan suatu merek yang menarik dan 

menggambarkan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

sehingga konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap merek tersebut. Brand 

Image yang baik merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena brand 

mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi konsumen, di mana masyarakat 

akan mempunyai kesan positif terhadap perusahaan. 
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Berdasarkan penelitian oleh Sawitri (2019) dengan judul Pengaruh Green 

Marketing Dan Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan menjelaskan bahwa 

variabel Green Marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan dan 

Brand Image berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Saran yang dapat 

diberikan kepada The Body Shop di Kota Denpasar.  Penelitian tersebut juga 

memberikan saran dimana The Body Shop Denpasar sebaiknya lebih gencar 

mengkampanyekan program The Body Shop yaitu bring back our bottle atau 

melakukan daur ulang pada kemasan produk agar konsumen ikut serta dalam 

memelihara lingkungan dan termotivasi untuk mengikuti budaya The Body Shop 

dan meningkatkan kualitas dan mutu yang dapat meningkatkan presepsi yang tinggi 

dimata pelanggan tentang nilai dan keuntungan yang didapat dari penggunaan 

brand dan kepuasan mereka. 

Loyalitas pelanggan menunjukan pada kesetiaan pelanggan pada objek 

tertentu, seperti merek, produk, jasa, atau toko (Arlan, 2016). Pada umumnya merek 

seringkali dijadikan sebagai objek loyalitas pelanggan. Loyalitas merek (Brand 

Loyalty) mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Loyalitas merek 

merupakan suatu kondisi dimana konsumen memiliki sikap yang positif terhadap 

merek, memiliki komitmen terhadap merek, dan memiliki kecenderungan untuk 

meneruskan pembelianya di masa yang akan datang.  

Berdasarkan penelitian terdahulu menyatakan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty (Bastian, (2017) dan (Anwar 

et al., (2015). Meskipun demikian terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa 

Brand Image tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Penelitian tersebut 
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menyebutkan bahwa tidak ada efek Brand Image terhadap Brand Loyalty 

(Upamannyu, (2017). 

Green Marketing sebagai salah satu langkah perusahaan memasarkan 

produk dapat diaplikasikan oleh beragam jenis usaha, terutama perusahaan yang 

memiliki tingkat awareness dari calon konsumennya. Maka dari itu Green 

Marketing menjadi salah satu strategi oleh persusahaan Online Travel Agent di 

Indonesia yaitu Traveloka.  Sebagai perusahan pelopor Online Travel Agent (OTA) 

kesetiaan terhadap merek Traveloka tidak dapat begitu saja diraih, tetapi 

memerlukan proses panjang untuk meyakinkan konsumen bahwa Traveloka 

merupakan merek terbaik untuk sebuah portal OTA. Membangun kepercayaan 

terhadap merek telah dilakukan oleh perusahaan Traveloka sejak pertama kali 

menjadi OTA yang berfokus pada market lokal Indonesia pada awal berdirinya.  

 Berdasarkan hasil penelitian dari Denik dkk (2015) dengan judul “Pengaruh 

Green Marketing Pada Keputusan Pembelian dan Implikasinya Terhadap Loyalitas 

Pelanggan” menunjukkan bahwa Green Marketing berpengaruh langsung dan 

signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Hal tersebut diperkuat dengan 

penelitan dari Aditya dan Sri (2017) dengan judul “Peran Brand Image Dalam 

Memediasi Pengaruh Green Marketing Terhadap Corporate Reputation” yang 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan dalam 

memediasi pengaruh Green Marketing terhadap Corporate Reputation. Persamaan 

pada penelitian ini adalah sama – sama membahas Green Marketing. Perbedaan 

pada penelian ini adalah lokasi penelitain dan objek penelitian. 
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 Penelitian oleh Anwar et al (2015) dengan judul “Impact Of Brand Image, 

Trust And Affect On Consumer Brand Extension Attitude: The Mediating Role Of 

Brand Loyalty” juga menyimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif diantara 

Brand Image dan Brand Loyalty. Persamaan pada penelitian ini adalah sama – sama 

membahas Green Marketing. Perbedaan pada penelian ini adalah lokasi penelitain 

dan objek penelitian. 

Traveloka adalah perusahaan teknologi terkemuka di Asia Tenggara yang 

menyediakan akses bagi masyarakat untuk menemukan dan memesan berbagai 

layanan transportasi, akomodasi, aktivitas dan gaya hidup, serta keuangan. Sebagai 

penyedia layanan teknologi di Asia Tenggara, Traveloka memiliki portofolio 

produk yang lengkap meliputi layanan transportasi seperti tiket pesawat, bus, kereta 

api, sewa mobil, antar-jemput bandara, serta berbagai pilihan akomodasi, termasuk 

hotel, apartemen, guest house, homestay, resort, dan villa. 

Traveloka juga menawarkan reservasi untuk berbagai atraksi dan aktivitas 

lokal serta direktori kuliner. Melalui produk Layanan Finansial Traveloka, 

Traveloka juga menawarkan solusi pembiayaan, pembayaran, dan asuransi untuk 

membantu mengatasi berbagai kesulitan finansial dalam menunjang aktivitas 

Travel & Lifestyle Anda sehari-hari. Traveloka juga menyediakan layanan 

pelanggan yang dapat dihubungi 24/7 dalam bahasa lokal, serta lebih dari 40 pilihan 

pembayaran yang berbeda, baik online maupun offline. 

Perjalanan Traveloka dimulai dari platform pemesanan penerbangan dan 

hotel online namun sampai hari ini Traveloka menyediakan lebih dari 20 produk 

yang terus bertambah, memberi akses tanpa batas ke perjalanan, layanan lokal, dan 
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kebutuhan finansial yang memperkaya pengalaman jutaan orang. Aplikasi 

Traveloka telah diunduh lebih dari 60 juta kali, menjadikannya aplikasi pemesanan 

perjalanan dan gaya hidup terpopuler di kawasan Asia Tenggara 

Hal ini dibuktikan dengan adanya inovasi dan diversifikasi produk yang 

telah dilakukan oleh Traveloka untuk selalu memberikan yang terbaik kepada 

konsumen. Dalam melakukan inovasi produk Traveloka selalu melakukan 

pengembangan terhadap produk OTA untuk memperkuat posisi pasar sebagai 

pemimpin pasar OTA di Indonesia seperti kombinasi produk antar flight ticket + 

voucher hotel, Traveloka EPIC SALE, mobile app discount, peluncuran Traveloka 

EATS dan masih banyak lainnya. 

 Inovasi dalam sistem yang Traveloka lakukan dalam mengelola dampak 

bisnisnya dan menerapkan Green Marketing pada setiap pemasaran dan juga 

didukung dengan kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR). Berdasarkan 

penelitian dari Rani (2020) dengan judul “Pengaruh Promosi terhadap Brand Image 

Aplikasi Traveloka” menjelaskan bahwa promosi baik dalam bentuk promosi 

konvensional dan promosi digital dapat meningkatkan Brand Image dari Traveloka. 

Hasil penelitian lainnya dari Yola (2021) menjelaskan bahwa Green Marketing dan 

Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan 

secara parsial, Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen dan citra merek juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen.  

Beragam kegiatan CSR dari Traveloka sebagai salah satu bentuk Green 

Marketing untuk meningkatkan Brand Image. Beragam kegiatan CSR yang 
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dipublikasi tersebut menjadikan Traveloka sebagai salah satu leader di industri 

Online Travel Agent di Indonesia. Strategi ini diharapkan akan meningkatkan 

Brand Image yang akan berpengaruh pada Brand Loyalty semakin meningkatkan 

loyalitas masyarakat terhadap merek Traveloka karena menganggap bahwa ada 

kebanggaan ketika mengkonsumsi Traveloka yang ramah lingkungan sehingga 

akan meningkatkan penjualan serta laba perusahaan. Didukung penelitian terdahulu 

yang menyatakan bahwa Green Marketing berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan (Rejeki dkk, (2015). 

Fenomena yang terjadi adalah walaupun Traveloka menjadi leader di 

industri Online Travel Agent di Indonesia, jumlah penjualan voucher pada tahun 

2021 untuk area Kota Denpasar yang terus mengalami penurunan dari tahun 2019 

ke tahun 2021. Berikut merupakan data dari penjualan Traveloka periode 2021.  

Tabel 1.1 

Penjualan Voucher Traveloka periode tahun 2021 

Di Kota Denpasar 

Years 2019 2020 2021 

Jan 10,668 13,366 5,135 

Feb 9,901 11,723 5,093 

Mar 10,971 8,430 6,474 

Apr 11,579 2,184 5,888 

May 11,889 1,554 5,279 

Jun 14,136 2,363 7,568 

Jul 14,410 4,044 3,457 

Aug 14,113 5,599 4,726 

Sep 12,709 5,437 5,924 

Oct 13,574 6,520 9,251 

Nov 13,857 9,053 8,280 

Dec 19,885 8,734 9,982 

Total 157,692 79,007 77,057 

 Sumber: Traveloka 
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Berdasarkan Tabel 1.1 menjelaskan bahwa penurunan jumlah penjualan 

voucher tersebut memang terjadi akibat pandemi Covid-19, terutama pada periode 

Maret 2020 ke Maret 2021 dan sejak April 2021 telah terjadi peningkatan dari Year 

on Year (YOY) setiap bulannya. 

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan di atas, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian mengenai Dampak Green Marketing Mix Dan Brand 

Image Terhadap Brand Loyalty Pada Pengguna Online Travel Agent Traveloka 

(Studi Kasus di Kota Denpasar).  

1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada uraian latar belakang penelitian diatas dan untuk 

memfokuskan pembahasan dalam penelitian ini, maka penulis terlebih dahulu 

membuat batasan rumusan masalah. Dalam penelitian ini rumusan masalanya 

adalah: 

1. Bagaimanakah dampak Green Marketing Mix terhadap Brand Loyalty 

pada pengguna Traveloka di Kota Denpasar? 

2. Bagaimanakah dampak Brand Image terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna Traveloka di Kota Denpasar? 

3. Bagaimanakah dampak Green Marketing Mix dan Brand Image 

terhadap Brand Loyalty pada pengguna Traveloka di Kota Denpasar? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini tentunya mempunyai tujuan yang diharapkan oleh peneliti. 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui dampak Green Marketing Mix terhadap Brand 

Loyalty pada pengguna Traveloka di Kota Denpasar. 

2. Untuk mengetahui dampak Brand Image terhadap Brand Loyalty pada 

pengguna Traveloka di Kota Denpasar. 

3. Untuk mengetahui dampak Green Marketing Mix dan Brand Image 

terhadap Brand Loyalty pada pengguna Traveloka di Kota Denpasar. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi kontribusi pemikiran atau 

masukan untuk dapat menambah wawasan dan pengetahuan berkaitan dengan 

peranan Green Marketing Mix dan Brand Image terhadap Brand Loyalty. Sehingga 

penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat: 

1. Bagi penulis 

Sebagai alat untuk mempraktikkan teori-teori yang telah diperoleh 

selama menempuh perkuliahan sehingga penulis dapat menambah 

pengetahuan secara praktis tentang masalah-masalah yang dihadapi 

perusahaan. 

2. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan dan masukkan 

bagi perusahaan dalam menetapkan kebijakan dan strategi di bidang 

pemasaran untuk pengembangan usaha bisnis. 
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3. Bagi pihak lain 

Penelitian ini dapat digunakan untuk menerapkan ilmu pengetahuan 

yang dimiliki dalam mengkaji suatu permasalahan yang ada di lapangan 

sesuai dengan ilmu yang dipelajari dan menambah ilmu pengetahuan 

khususnya tentang kegiatan pemasaran. 

4. Bagi akademik  

Penelitian ini dapat menjadi referensi dan dapat memberikan kontribusi 

pada pengembangan studi mengenai pemasaran dan dapat digunakan 

sebagai acuan dalam penelitian selanjutnya mengenai tema yang sama. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1   Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Green 

Marketing Mix terhadap Brand Loyalty pada Traveloka. Hasil ini 

diperkuat dengan pernyataan responden dimana dari semua indicator 

menunjukkan hasil sangat tinggi dan didukung dengan peningkatan 

transaksi setelah Traveloka melakukan program yang berkaitan dengan 

Green Marketing Mix. 

2. Selain itu terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara 

Brand Image terhadap Brand Loyalty pada Traveloka, dimana hal ini 

juga dibuktikan melalui pernyataan responden dengan hasil sangat 

tinggi dan tinggi untuk semua indikatornya dan didukung dengan 

peningkatan jumlah transaksi pada sebuah program promosi yang 

Traveloka lakukan. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan antara Green 

Marketing Mix dan Brand Image terhadap Brand Loyalty pada 

Traveloka, dimana sebesar 65,9% Tingkat brand loyalty dapat 

dijelaskan oleh variabel Green Marketing Mix (X1) dan Brand Image 

(X2), sedangkan 34,1% lainnya ditentukan atau dipengaruhi oleh 

variabel dan faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil ini 

didukung dengan peningkatan jumlah transaksi pada program yang 
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dijalankan dalam penerapan variable green marketing mix dan brand 

image pada periode yang sama. 

5.2   Saran 

Berdasarkan keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, maka 

penelti mengajukan saran antara lain:  

1. Upaya untuk meningkatkan Brand Loyalty Traveloka melalui Green 

Marketing Mix dan Brand Image adalah dengan pemberian solusi 

permasalahan terkait pemesanan tiket pengguna menggunakan AI 

(Artificial Intellegence) dalam membantu memecahkan masalah. 

Artificial Intellegence ini akan membuat beberapa opsi yang tersedia 

saat terjadinya masalah, sehingga kecepatan dalam menyelesaikan 

sebuah kendala dapat ditingkatkan. Dengan peningkatan kecepatan 

dalam menyelesaikan masalah, maka Brand Image dari Traveloka akan 

meningkat. Untuk terkait Green Marketing Mix, pihak marketing team 

dari Traveloka dapat melakukan campaign tambahan seperti Earth Day 

Campaign, Epic Sale, Ramadhan Campaign, serta beragam iklan dan 

campaign yang berisikan pesan untuk tetap mengurangi penggunaan 

plastik dan meningkatkan digitalisasi dalam setiap aspek hidup manusia. 

Campaign tersebut dapat menjadi tonggak utama dari pengenalan 

system Super APP di Traveloka Mobile yang serba digital dan paperless. 

2. Untuk peneliti selanjutnya disarankan untuk meneliti variabel lainnya 

seperti faktor pelayanan konsumen terhadap Brand Loyalty. 
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