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ABSTRAK 

 

PENGARUH GREEN MARKETING DAN ENVIRONMENTAL 

KNOWLEDGE TERHADAP GREEN PURCHASE 

INTENTION DENGAN GREEN BRAND 

IMAGE SEBAGAI VARIABEL 

MEDIASI 

 

(Studi Pada Konsumen Fore Coffee di Indonesia) 

 

Oleh 

Nelly Fitria 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji, di antara pelanggan Fore Coffee di 

Indonesia, hubungan antara pemasaran hijau, pengetahuan lingkungan, dan niat 

pembelian hijau melalui variabel mediasi citra merek hijau. Melalui penggunaan 

metode kuantitatif dan teknik sampel purposif, 310 individu dipilih yang memiliki 

pengetahuan luas tentang lingkungan hijau dan mengenal produk hijau yang 

ditawarkan oleh Fore Coffee. Untuk analisis, digunakan SEM-PLS. Kesadaran 

lingkungan, niat pembelian hijau, dan pemasaran hijau semuanya memiliki 

hubungan positif dan signifikan secara statistik. Pengetahuan lingkungan dan 

pemasaran hijau memiliki pengaruh yang menguntungkan dan substansial terhadap 

citra merek hijau. Kemungkinan membeli barang ramah lingkungan dipengaruhi 

oleh persepsi yang menguntungkan dan substansial terhadap merek hijau. 

Memiliki kesan positif terhadap merek hijau memediasi hubungan antara 

kesadaran lingkungan dan niat untuk membeli produk ramah lingkungan. 

 

 

Kata kunci: green marketing, environmental knowledge, green purchase 

intention, green brand image, Fore Coffee.  
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF GREEN MARKETING AND ENVIRONMENTAL 

KNOWLEDGE ON GREEN PURCHASE INTENTION WITH 

GREEN BRAND IMAGE AS A MEDIATING VARIABLE 

 

(A Study of Fore Coffee Consumers in Indonesia) 

 

By  

Nelly Fitria 

 

The purpose of this research is to examine, among Indonesian customers of Fore 

Coffee, the relationship between green marketing, environmental knowledge, and 

green purchase intention via the mediating variable of green brand image. Through 

the use of quantitative methods and the purposive sample technique, 310 

individuals were selected who possessed extensive knowledge of green 

environmental knowledge and were acquainted with the green products offered by 

Fore Coffee. For the analysis, the SEM-PLS was used. Environmental 

consciousness, green purchasing intent, and green marketing all had a positive and 

statistically significant association. Environmental knowledge and green 

marketing have a favorable and substantial effect on green brand image. The 

likelihood of purchasing environmentally friendly goods was influenced by one's 

favorable and substantial perception of a green brand. Having a positive 

impression of a green brand mediates the relationship between eco-consciousness 

and the intention to buy environmentally friendly products. 

 

 

Keywords: green marketing, environmental knowledge, green purchase 

intention, green brand image, Fore Coffee. 
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MOTTO 

 

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan, sesungguhnya bersama 

kesulitan ada kemudahan.” 
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“Tidak semua jalan mudah, tapi semua langkah punya arah” 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Masalah lingkungan menjadi perhatian global, termasuk di Indonesia. Sampah 

plastik adalah salah satu masalah yang paling mendesak, dan pengelolaan sampah 

adalah salah satu masalah tersulit untuk diatasi. Menurut data dari Sistem Informasi 

Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN, 2024), 311 kabupaten/kota menghasilkan 

sekitar 32.91 juta ton sampah setiap tahun, di mana 33.16% dibuang dengan benar, 

dan 66.84% lainnya dibuang dengan buruk. berdasarkan laporan KLHK/BPLH 

(2025), plastik menyumbang sekitar 20% dari total sampah nasional dan tingkat 

daur ulang nasional baru mencapai sekitar 22%. Komposisi sampah juga 

menunjukkan bahwa sampah plastik adalah salah satu yang tertinggi dalam 

komposisi sampah dengan 19,52% dari semua sampah nasional (SIPSN, 2024). 

Kondisi tersebut semakin relevan pada sektor makanan dan minuman (F&B) yang 

merupakan pengguna utama kemasan plastik sekali pakai. Industri F&B 

berkontribusi signifikan terhadap limbah plastik pascakonsumsi (Operato et al., 

2025). 

 

F&B memainkan peran penting dalam ekonomi Indonesia dengan nilai industri 

mencapai USD 95,4 miliar pada 2023 (Zipdo, 2026). Banyak bisnis di bidang 

makanan dan minuman seperti restoran, kafe, kedai kopi, dan makanan instan 

tumbuh seiring dengan perubahan gaya hidup konsumen. F&B tidak hanya 

menghasilkan makanan tetapi juga kemasan plastik dari kemasan makanan dan 

minuman. (Greenpeace, 2019). Salah satu subsektor makanan dan minuman yang 

bertanggung jawab atas penggunaan kemasan sekali pakai, cangkir, dan cangkir 

bawa pulang adalah kopi modern dan kafe (Taufani et al., 2023). Pasar kopi dan 

kafe modern di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat, sehingga 
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menjadikannya arena strategis bagi praktik pemasaran dan branding. Menurut 

Asosiasi Eksportir Kopi Indonesia (AEKI) 2025, konsumsi kopi per kapita 

Indonesia meningkat dari 1,0 kg/kapita/tahun pada 2013 menjadi 1,8 kg per tahun 

pada 2023. Peningkatan ini menunjukkan adanya perubahan pola konsumsi 

masyarakat yang semakin intens terhadap produk kopi. Perkembangan konsumsi 

kopi bubuk/biji per kapita dalam lima tahun terakhir dapat dilihat pada grafik 

berikut: 

 

Gambar 1.1 

Volume Konsumsi Kopi Bubuk/Biji per Kapita Indonesia (2019-2023) 

Sumber: (Databoks, 2024) 

Data ini menunjukkan volume konsumsi kopi bubuk/biji per kapita Indonesia 

menunjukkan tren yang cenderung meningkat dalam beberapa tahun terakhir. 

Kecenderungan ini tidak hanya merefleksikan peningkatan kuantitas konsumsi 

semata, tetapi juga mengindikasikan adanya perubahan pola dan orientasi 

konsumsi masyarakat terhadap kopi. Kopi semakin dipersepsikan bukan hanya 

sebagai minuman fungsional, melainkan sebagai bagian dari pengalaman, simbol 

sosial, dan gaya hidup di tengah masyarakat urban (Yudha et al., 2025). Kedai kopi 

atau coffee shop kini menjadi bagian penting dalam tren gaya hidup karena 

menyediakan ruang sosial dan pengalaman yang relevan dengan kebutuhan serta 

keinginan konsumen sehingga permintaan terhadap konsep kedai kopi semakin 

meningkat seiring dengan perubahan preferensi masyarakat terhadap ritual minum 

kopi (Mishra & Walambuka, 2025).  
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Laporan dari 6WResearch (2025), pasar kopi di Indonesia diperkirakan tumbuh 

dengan Compound Annual Growth Rate (CAGR) sekitar 7% dalam periode 

proyeksi 2025 hingga 2031, pertumbuhan didorong oleh permintaan akan specialty 

coffee yaitu kopi berkualitas tinggi dengan cita rasa spesifik dan proses produksi 

yang terstandarisasi dan semakin dicari oleh konsumen urban maupun penikmat 

kopi khusus (6WResearch, 2025). Laporan publikasi Ondeway Indonesia (2025) 

yang mengatakan bahwa kedai kopi modern di Indonesia kini lebih dari 4.700 gerai 

dan prediksi mencapai 9.500 gerai pada tahun 2029. Sedangkan menurut Asosiasi 

Pengusaha Kopi dan Cokelat Indonesia (APKCI), jumlah kedai kopi di Indonesia 

mencapai sekitar 10.000 outlet, yang meliputi merek berskala global serta berbagai 

merek kopi lokal besar (APKCI; Kompas, 2025). Adapun kedai kopi global yang 

beroperasi di Indonesia dapat di lihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 1.1 Kedai Kopi Global yang beroperasi di Indoensia 

No Nama Brand 

1 Starbucks 

2 
The Coffee Bean & Tea 

Leaf 

3 OldTown White Coffee 

4 Toby's Estate 

5 % Arabica 

6 Bacha Coffee 

Sumber: Publikasi resmi Starbucks, The Coffee Bean & Tea Leaf, 

OldTown White Coffee, Toby's Estate, % Arabica, Bacha Coffee (2025) 

 

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa pasar domestik memiliki daya tarik tinggi dan 

menjadi bagian dari ekspansi industri kopi internasional, khususnya di segmen 

konsumen urban dan premium (Kompas.id, 2025). Laporan Statista juga 

menegaskan bahwa Indonesia termasuk pasar dengan pertumbuhan kedai kopi 

yang signifikan di kawasan Asia Tenggara, sehingga menarik minat pemain global 

untuk beroperasi dan bersaing secara langsung di dalamnya (Statista, 2025). 

Struktur pasar yang kompetitif membuka ruang bagi merek lokal untuk 

berkembang lebih adaptif terhadap preferensi konsumen domestik. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa dominasi pasar kedai kopi di Indonesia tidak sepenuhnya 
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dikuasai oleh pemain global, melainkan justru oleh merek lokal yang lebih adaptif 

terhadap karakteristik konsumen domestik (Johnson, 2023). 

 

Pertumbuhan kedai kopi lokal tidak hanya didorong oleh jumlah outlet tetapi juga 

oleh strategi pemasaran yang kuat, harga produk yang kompetitif, serta 

kemampuan adaptasi terhadap preferensi rasa lokal (Growth HQ, 2025). Hal ini 

menjadikan kedai kopi lokal tidak hanya sebagai alternatif bagi merek 

internasional, tetapi juga sebagai pemain utama yang mampu membentuk budaya 

“ngopi” modern Indonesia. Fenomena ini konsisten dengan tren peningkatan 

jumlah kedai kopi secara keseluruhan di Indonesia, dan menunjukkan bagaimana 

merek lokal mampu bersaing serta merebut perhatian konsumen domestik secara 

signifikan (Johnson, 2023). Untuk melihat secara lebih objektif bagaimana posisi 

kompetitif merek kedai kopi di Indonesia, data berikut menyajikan perbandingan 

capaian Top Brand Index pada kategori kedai kopi di Indonesia: 

 

 

Gambar 1.2 Kedai Kopi Lokal Terpopuler di Indonesia 2025 

Sumber: Top Brand Award (2025) 

 

Gambar 1.2 menunjukkan bahwa preferensi konsumen terhadap kedai kopi lokal 

terkonsentrasi pada beberapa merek utama, Janji Jiwa memimpin secara signifikan 

dibandingkan pesaingnya. Preferensi konsumen terhadap kedai kopi tidak hanya 

dipengaruhi oleh jumlah outlet semata, tetapi juga brand image yang membentuk 

pilihan dan keputusan pembelian di kedai kopi lokal (Kalesaran et al., 2023). 

Tingkat popularitas Fore Coffee masih berada jauh di bawah Kopi Kenangan dan 

Janji Jiwa, sehingga mengindikasikan adanya kesenjangan kekuatan merek antar 
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coffee shop lokal di Indonesia (Putra, et al., 2025). Adapun perbandingan kekuatan 

merek dan popularitas kedai Kopi Kenangan, Kopi Janji Jiwa, dan Fore Coffee 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.2 

perbandingan kekuatan merek dan popularitas kedai Kopi kopi Kenangan, 

Kopi Janji Jiwa, dan Fore Coffee 

 

Indikator 
Kopi Janji 

Jiwa 
Kopi Kenangan Fore Coffee 

Top Brand Index 2025 (%)  42,10% 39,30% 9,50% 

Brand Popularity Gen Z 60%  56% 54% 

Sumber: (Top Brand Award, 2025) kategori Kedai Kopi; (GoodStats, 2025) 

berdasarkan survei Jakpat (2024) tentang preferensi kedai kopi Gen Z 

 

Berdasarkan Tabel 1.2, terlihat adanya perbedaan yang cukup menonjol dalam 

kekuatan merek dan tingkat popularitas kedai kopi modern di Indonesia. Data 

popularitas dari GoodStats (2025) yang bersumber dari survei Jakpat (2024), 

menunjukkan bahwa generasi muda cenderung memilih kedai kopi yang memiliki 

citra modern dan relevan dengan gaya hidup mereka. Persaingan di industri kedai 

kopi lokal Indonesia tidak hanya terjadi pada aspek jumlah gerai, tetapi juga pada 

upaya membangun persepsi, citra, dan kedekatan merek di benak konsumen 

berdasarkan perbandingan kekuatan merek dan popularitas antara Kopi Kenangan, 

Janji Jiwa, dan Fore Coffee. (Rizal et al., 2024). 

 

Kopi Kenangan berdiri pada 2017 dan dikenal sebagai salah satu startup F&B 

dengan pertumbuhan tercepat di Asia Tenggara, mengusung strategi harga 

terjangkau dan ekspansi digital yang kuat. Kopi Kenangan meluncurkan program 

“Sip for Sustainability” yang berfokus pada pemberdayaan petani dan penguatan 

rantai pasok kopi secara berkelanjutan sebagai bagian dari komitmen keberlanjutan 

perusahaan (Kopi Kenangan, 2025; Kompas.com, 2025). Selanjutnya Kopi Janji 

Jiwa yang didirikan pada tahun 2018 di bawah naungan Jiwa Group dan 

berkembang pesat sebagai jaringan kedai kopi lokal dengan konsep grab-and-go 

yang menargetkan konsumen urban kelas menengah. Janji Jiwa bekerja sama 

dengan petani kopi lokal terbaik melalui pendekatan farm-to-cup, yang 

menunjukkan upaya pengelolaan rantai pasok yang lebih transparan dan 
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berkelanjutan (Jiwa Group, 2025). Sementara itu, Fore Coffee mulai beroperasi 

pada 2018 dengan pendekatan berbasis teknologi melalui aplikasi pemesanan 

daring dan positioning sebagai affordable premium coffee. Secara eksplisit Fore 

Coffee mengintegrasikan aspek Environmental, Social, and Governance (ESG) 

dalam strategi bisnisnya, termasuk pengelolaan limbah organik, penggunaan 

kemasan yang dapat didaur ulang, serta dukungan terhadap upaya pelestarian 

lingkungan di komunitas lokal sebagai bagian dari praktik green marketing (Fore 

Coffee, 2025; VOI, 2024). Adapun data perbandingan praktik green marketing dari 

janji jiwa, kopi kenangan, dan fore coffee adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.3 

Perbandingan Praktik Green Marketing Kopi Kenangan, Janji Jiwa dan 

Fore Coffee 

 

Aspek 

Green 

Marketing 

Kopi Kenangan Janji Jiwa Fore Coffee 

Kebijakan 

penggunaan 

tumbler 

Kampanye 

penggunaan reusable 

cup dan pengurangan 

kemasan sekali pakai 

melalui program 

sustainability 

Penggunaan tumbler 

belum menjadi 

kebijakan nasional 

terstruktur, masih 

bersifat campaign 

terbatas 

Mendukung reusable 

cup dan menyediakan 

program pengumpulan 

kemasan untuk didaur 

ulang pada beberapa 

store 

Pengurangan 

plastik sekali 

pakai 

Target pengurangan 

limbah operasional 

dan program circular 

packaging dalam 

roadmap 

sustainability 

Pengurangan plastik 

masih bersifat 

operasional terbatas dan 

belum terintegrasi ESG 

Recycling initiative dan 

pengelolaan limbah store 

berbasis sustainability 

program 

Program 

keberlanjutan 

terstruktur 

Memiliki startegi 

“Kenangan 

Sustainability 

Journey 2030” 

berbasis ESG 

Program keberlanjutan 

masih dominan CSR 

atau aktivitas 

operasional, belum 

berupa roadmap ESG 

formal 

Memiliki ESG program, 

carbon offsetting, waste 

management, dan 

sustainability report 

tahunan 

Komunikasi 

green 

marketing 

Sustainability 

dikomunikasikan 

melalui campaign 

brand dan corporate 

communication 

Komunikasi 

sustainability lebih 

banyak melalui 

corporate CSR 

dibanding brand 

positioning 

Sustainability 

dikomunikasikan 

melalui halaman ESG 

resmi, laporan 

keberlanjutan, dan 

kampanye lingkungan 

Citra merek 

ramah 

lingkungan 

Mulai diposisikan 

sebagai brand dengan 

roadmap 

sustainability jangka 

panjang 

Citra ramah lingkungan 

belum menjadi 

positioning utama brand 

Memiliki positioning 

sustainability relatif kuat 

melalui ESG dan eco-

store concept 

Sumber: diolah dari publikasi resmi Kopi Kenangan, Janji Jiwa dan Fore Coffee 

(2024–2025) 
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Berdasarkan Tabel 1.3, terlihat bahwa masing-masing merek memiliki 

karakteristik praktik green marketing yang berbeda. Kopi Kenangan unggul dalam 

hal keberadaan roadmap sustainability jangka panjang yang lebih terstruktur 

melalui strategi berbasis ESG, sehingga menunjukkan komitmen formal pada 

tingkat korporasi. Selanjutnya Janji Jiwa memiliki kekuatan pada kedekatan 

dengan isu pemberdayaan dan penggunaan produk ramah lingkungan seperti 

tumbler, meskipun praktik keberlanjutannya masih lebih dominan pada level 

operasional dan belum terintegrasi dalam kerangka ESG formal. Sementara Fore 

Coffee relatif lebih komprehensif dalam implementasi teknis seperti program 

recycling, carbon offsetting, waste management, serta komunikasi melalui laporan 

keberlanjutan resmi dan konsep eco-store, yang memperkuat positioning sebagai 

brand dengan orientasi ESG. 

 

Implementasi green marketing fore coffee dinilai baik serta ekspansi bisnis 

perusahaan menunjukkan pertumbuhan signifikan namun dalam meningkatkan 

niat beli konsumen belum sepenuhnya menunjukkan keselarasan secara empiris 

(Amalia, 2021). Survei nasional menunjukkan bahwa pembelian produk ramah 

lingkungan lebih dipengaruhi oleh kesadaran lingkungan dibandingkan atribut 

pemasaran, sehingga berpotensi menimbulkan kesenjangan antara strategi 

perusahaan dan persepsi konsumen (Jayani, 2021). Meski demikian, fore coffee 

tetap menunjukkan pertumbuhan bisnis yang signifikan dengan total 231 outlet 

yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia (Rachman, 2025). Adapun persebaran 

outlet Fore di seluruh wilayah Indonesia adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 1.4 Lokasi gerai Fore di Indonesia dan Singapura 

No Lokasi Gerai 
Jumlah 

Gerai 

1 DKI Jakarta 65 

2 Jawa Barat 46 

3 Banten 24 

4 Jawa Timur 21 

5 Jawa Tengah 12 

6 Sumatera Utara 11 
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Tabel 1.4 Lokasi gerai Fore di Indonesia dan Singapura (Lanjutan) 

No Lokasi Gerai 
Jumlah Gerai 

(Unit) 

7 Bali 10 

8 Sulawesi Selatan 8 

9 D.I Yogyakarta 5 

10 Kalimantan Timur 5 

11 Kalimantan Selatan 4 

12 Sumatera Selatan 3 

13 Lampung 3 

14 Kepulauan Riau 3 

15 Riau 3 

16 Sulawesi Utara 2 

17 Bengkulu 1 

18 Sumatra Barat 1 

19 Kalimantan Tengah 1 

20 Gorontalo 1 

21 Sulawesi Tenggara 1 

22 Kalimantan Barat 1 

23 Singapura 1 

TOTAL 232 

Sumber: Infografik SWA 2025 
 

Tabel 1.4 menampilkan distribusi gerai yang tidak merata, dengan konsentrasi 

terbesar berada di wilayah-wilayah berpenduduk padat dan pusat ekonomi. 

Penyebaran ini mencerminkan strategi ekspansi yang berfokus pada area dengan 

potensi pasar tinggi, sementara daerah lain mendapatkan porsi yang lebih kecil 

sebagai bagian dari penetrasi bertahap. Persebaran outlet Fore menandakan 

langkah awal menuju pasar internasional melalui kehadiran satu gerai di luar 

negeri. Data tersebut memberikan gambaran tentang prioritas geografis dan arah 

pertumbuhan brand sekaligus mencerminkan komitmen Fore Coffee terhadap 

keberlanjutan melalui perluasan akses layanan yang mempertimbangkan dampak 

lingkungan dan sosial di setiap wilayah operasinya. 

 

Fore coffee menggunakan kemasan yang ramah lingkungan (reuse, reduce dan 

recycle), menyediakan tumbler, dan bahkan mendorong konsumen untuk 

mengolah ulang kemasan sebagai pot tanaman atau alat tulis. Selain itu, kampanye 

#FOREsponsible menekankan pentingnya edukasi dan partisipasi konsumen dalam 



9 
 

 

gaya hidup ramah lingkungan (Fore Coffee, 2025). Green marketing menjadi salah 

satu strategi pemasaran modern yang semakin relevan di tengah meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan (Ramadhan, 2025). Chen & Chang 

(2013) menemukan bahwa strategi green marketing mampu meningkatkan niat beli 

konsumen terhadap produk ramah lingkungan secara signifikan. Implementasi 

green marketing berperan penting dalam membentuk preferensi dan niat beli hijau 

konsumen (Rahman et al., 2015).  

 

Hasil penelitian Jabeen et al., (2023) menyatakan bahwa green marketing 

berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention. Rahman et al. (2015) 

juga menemukan bahwa green marketing yang menekankan kualitas lingkungan 

produk berpengaruh signifikan terhadap green purchase. Namun, Wang et al., 

(2023) menegaskan bahwa pengaruh green marketing terhadap green purchase 

intention tidak selalu bersifat langsung dan dapat dipengaruhi oleh faktor 

psikologis lain yang memediasi hubungan tersebut. 

 

Hasil penelitian Lin & Zhou (2020) yang menunjukkan bahwa green marketing 

secara signifikan meningkatkan green brand image. Sofyan, et al., (2025) juga 

menemukan bahwa green marketing berpengaruh signifikan terhadap green brand 

image, Temuan serupa juga diungkapkan oleh Nguyen et al. (2016) bahwa 

komunikasi pemasaran hijau mampu meningkatkan niat beli hijau konsumen 

melalui peningkatan persepsi nilai lingkungan produk. Diperkuat oleh Majeed et 

al. (2022) menunjukkan bahwa green brand image secara signifikan memediasi 

hubungan antara green marketing dan niat beli hijau. 

 

Niat beli hijau atau green purchase intention tidak hanya dipengaruhi oleh strategi 

pemasaran perusahaan, tetapi juga oleh tingkat environmental knowledge yang 

dimiliki konsumen. Pengetahuan lingkungan yang lebih tinggi terbukti 

meningkatkan kecenderungan individu untuk memilih produk ramah lingkungan 

(Yadav & Pathak, 2016). 
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Pengetahuan lingkungan atau environmental knowledge adalah kesadaran dan 

pemahaman individu mengenai isu-isu lingkungan (Chan et al., 2014). Data dari 

penelitian Simanjuntak et al., (2023) menunjukkan 52,2% responden memiliki 

environmental knowledge di level moderat (indeks skor sekitar 68,48), sementara 

62,7% responden menunjukkan purchase intention terhadap produk ramah 

lingkungan juga pada level moderat. Kondisi ini menunjukkan bahwa tingkat 

pengetahuan lingkungan konsumen belum sepenuhnya optimal dalam mendorong 

niat beli hijau secara maksimal. 

 

Sholihah & Harsoyo (2023) menyebutkan hal yang berbeda, environmental 

knowledge memiliki pengaruh signifikan terhadap green purchase intention, baik 

secara langsung maupun melalui variabel psikologis lain seperti sikap dan 

kepercayaan hijau. Diperkuat oleh Rahayu & Novitasari (2025) yang menunjukkan 

bahwa pengetahuan lingkungan secara langsung memengaruhi sikap lingkungan 

konsumen, yang kemudian berdampak pada niat beli produk hijau. Sedangkan  

penelitian yang dilakukan oleh Harahap et al. (2024) yang menyatakan bahwa 

meskipun pengetahuan lingkungan mempunyai pengaruh terhadap purchase 

intention, efek langsungnya kadang tidak signifikan tanpa mediator yang tepat. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa diperlukan suatu mekanisme psikologis yang 

mampu menerjemahkan pengetahuan lingkungan konsumen ke dalam persepsi dan 

penilaian terhadap merek. 

 

Merek merupakan suatu identitas yang membedakan produk atau jasa tertentu dari 

para pesaingnya melalui elemen seperti nama, istilah, simbol, atau desain, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi sumber produk/jasa tersebut serta membantu 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian (American Marketing 

Association, 2026). Salah satu mediator yang relevan untuk menjembatani 

hubungan environmental knowledge terhadap green purchase intention adalah citra 

merek yang berorientasi lingkungan atau green brand image (Qomariah & 

Prabawani, 2020). Chen & Chang (2012) menyatakan bahwa green brand image 

mencakup rangkaian persepsi konsumen mengenai komitmen merek dalam 
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mengurangi dampak ekologis, penggunaan sumber daya yang berkelanjutan, serta 

komunikasi keberlanjutan yang autentik dan konsisten. Persepsi terhadap citra 

merek ramah lingkungan berperan penting dalam membentuk niat perilaku 

konsumen sebelum keputusan pembelian dilakukan karena green brand image 

terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap green purchase intention (Chen & 

Chang, 2012; Adelina & Hutabarat, 2023). 

 

Hubungan antara green brand image dan green purchase intention menunjukkan 

bahwa persepsi merek terhadap atribut hijau (green brand image) secara signifikan 

dapat mempengaruhi niat konsumen untuk membeli produk yang ramah 

lingkungan (Jabeen et al., 2023). Green brand image yang kuat telah terbukti 

meningkatkan green purchase intention karena konsumen mengasosiasikan merek 

dengan nilai keberlanjutan yang menjadi pertimbangan penting dalam pilihan 

pembelian (Majeed et al., 2022). 

 

Biswas & Roy (2015) menyimpulkan bahwa green brand image secara signifikan 

memengaruhi niat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh  Chen & Chang 

(2012) menyatakan bahwa green brand image memiliki pengaruh signifikan 

terhadap green purchase intention. Sebaliknya, Reynaldi (2019) menunjukkan 

bahwa brand image tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Perbedaan temuan ini menunjukkan bahwa peran green brand image masih belum 

sepenuhnya konsisten. 

 

Penelitian yang secara spesifik menguji pengaruh environmental knowledge 

terhadap green brand image masih relatif terbatas. Aisyah & Shihab (2023) 

menemukan bahwa environmental knowledge berpengaruh signifikan terhadap 

brand image dan meningkatkan niat beli. Namun, penelitian yang 

mengintegrasikan environmental knowledge, green brand image, dan green 

purchase intention secara simultan masih jarang dilakukan, khususnya pada sektor 

kedai kopi di Indonesia. Keterbatasan dan ketidakterpaduan temuan tersebut 

mengindikasikan adanya celah penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut, terutama 
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untuk memahami peran green brand image dalam menjembatani berbagai faktor 

pemasaran berorientasi lingkungan terhadap perilaku pembelian konsumen. 

Berdasarkan ketidakkonsistenan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa masih terdapat research gap baik secara teoretis maupun empiris terkait 

peran green brand image sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara green 

marketing dan environmental knowledge terhadap green purchase intention. Oleh 

karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti dengan judul “Pengaruh Green 

marketing, dan Environmental Knowledge terhadap Green Purchase Intention 

dengan Green Brand Image sebagai Variabel Mediasi (studi kasus pada Konsumen 

Fore Coffee di Indonesia). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang akan 

dibahas dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah Green Marketing  dan Environmental Knowledge berpengaruh 

signifikan terhadap Green Purchase Intention produk Fore Coffee? 

2. Apakah Green Marketing Environmental Knowledge berpengaruh signifikan 

terhadap Green Brand Image produk Fore Coffee? 

3. Apakah Green Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase 

Intention produk Fore Coffee? 

4. Apakah Green Brand Image memediasi hubungan antara pengaruh Green 

Marketing dan Environmental Knowledge terhadap Green Purchase Intention 

produk Fore Coffee? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Green Marketing dan Environmental Knowledge 

terhadap Green Purchase Intention 

2. Untuk menganalisis pengaruh Green Marketing dan Environmental Knowledge 

terhadap Green Brand Image 
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3. Untuk menganalisis pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase 

Intention  

4. Untuk menganalisis peran Green Brand Image dalam memediasi pengaruh 

Green Marketing dan Environmental Knowledge terhadap Green Purchase 

Intention.   

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari apa yang telah di uraikan, penelitian ini diharapkan dapat: 

Penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

memahami perilaku konsumen terhadap praktik green marketing sehingga 

perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

meningkatkan minat beli konsumen. kemudian Penelitian ini juga dapat menjadi 

referensi dan bahan pengembangan penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan 

green marketing, environmental knowledge, green brand image, dan green 

purchase intention. 

1.5 Kontribusi Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi bagi berbagai pihak yang berkepentingan yaitu: 

1. Kontribusi Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan menekankan 

peran green brand image sebagai variabel mediasi yang menghubungkan green 

marketing dan environmental knowledge terhadap green purchase intention 

pada konsumen Fore Coffee di Indonesia. Penelitian ini memperkaya literatur 

pemasaran hijau dengan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai bagaimana strategi pemasaran ramah lingkungan dan pengetahuan 

lingkungan konsumen dapat membentuk persepsi merek hijau serta 

meningkatkan niat beli produk ramah lingkungan. Selain itu, penelitian ini juga 

mengisi research gap akibat adanya ketidakkonsistenan hasil penelitian 

terdahulu terkait hubungan green marketing, environmental knowledge, green 

brand image, dan green purchase intention, khususnya pada industri coffee 

shop di Indonesia. 
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2. Kontribusi Praktik 

Secara praktis penelitian ini memberikan kontribusi berharga bagi Fore Coffee 

serta pelaku industri food and beverage (F&B) lainnya dalam menyusun 

strategi bisnis berbasis sustainability. Fore Coffee dapat meningkatkan 

efektivitas green marketing melalui kampanye lingkungan, penggunaan 

kemasan ramah lingkungan, serta edukasi konsumen mengenai pentingnya 

gaya hidup berkelanjutan. Selain itu, perusahaan juga dapat memperkuat green 

brand image agar mampu meningkatkan green purchase intention konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian ini diharapkan menjadi acuan 

bagi perusahaan coffee shop dalam mengembangkan strategi pemasaran hijau 

yang lebih inovatif, kompetitif, dan sesuai dengan meningkatnya kesadaran 

lingkungan masyarakat Indonesia.  
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Sustainable Consumer Behavior 

Sustainable consumer behavior merujuk pada pola perilaku konsumsi individu 

yang mempertimbangkan dampak lingkungan dan sosial dalam setiap tahapan 

konsumsi, mulai dari pemilihan produk, penggunaan, hingga pembuangan produk. 

Konsumen tidak lagi hanya mengejar manfaat fungsional dan harga, tetapi juga 

mengevaluasi sejauh mana produk dan merek mencerminkan nilai keberlanjutan 

(sustainability) (Joshi & Rahman, 2015). Perilaku konsumen berkelanjutan 

ditandai dengan meningkatnya perhatian konsumen terhadap isu lingkungan, 

seperti penggunaan kemasan ramah lingkungan, pengurangan jejak karbon, serta 

komitmen perusahaan terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan. Konsumen yang 

memiliki orientasi keberlanjutan cenderung menunjukkan sikap positif terhadap 

merek hijau (green brands) dan memiliki niat beli yang lebih tinggi terhadap 

produk ramah lingkungan (White et al., 2019). 

 

Seiring dengan perubahan pola pikir tersebut, pergeseran konsumen ke arah 

keberlanjutan dipengaruhi oleh sistem nilai internal dan faktor psikososial yang 

saling berhubungan. Perilaku konsumsi berkelanjutan banyak dipengaruhi oleh 

nilai biosferik yaitu kepedulian terhadap kelestarian alam, serta nilai altruistik yang 

berkaitan dengan kesejahteraan orang lain sehingga mendorong individu untuk 

bertindak lebih jauh dari kepentingan pribadi untuk kebaikan ekologis yang lebih 

luas (Milfont & Markowitz, 2016). Selain nilai individu, norma sosial dan persepsi 

efektivitas konsumen (Perceived Consumer Effectiveness) juga berperan penting 

karena individu cenderung berperilaku ramah lingkungan ketika mereka meyakini 

bahwa keputusan pembelian mereka mampu memberikan kontribusi nyata 

terhadap pengurangan permasalahan lingkungan (Calderon-Monge et al., 2020). 



16 
 

 

Oleh karen itu, sustainable consumer behavior dapat dipahami sebagai proses 

pengambilan keputusan bertingkat yang melibatkan dorongan psikologis individu 

dengan pengaruh lingkungan makro untuk membentuk gaya hidup yang 

bertanggung jawab (Wu et al., 2015). 

2.2 Value–Belief–Norm (VBN) Theory 

Value–Belief–Norm Theory dikembangkan oleh Stern et al. (1999) untuk 

menjelaskan bagaimana nilai personal individu dapat membentuk perilaku pro-

lingkungan melalui mekanisme psikologis tertentu. Teori ini menjelaskan bahwa 

perilaku individu dipengaruhi oleh rangkaian hubungan antara nilai (values), 

keyakinan (beliefs), dan norma pribadi (personal norms) yang kemudian 

mendorong tindakan nyata. Stern et al. (1999) menjelaskan bahwa individu yang 

memiliki nilai biosferik dan altruistik yang kuat akan lebih peduli terhadap 

konsekuensi kerusakan lingkungan. Nilai tersebut membentuk keyakinan 

mengenai pentingnya menjaga lingkungan serta rasa tanggung jawab personal, 

yang kemudian berkembang menjadi norma moral internal untuk bertindak pro-

lingkungan. Norma inilah yang menjadi pendorong utama munculnya perilaku 

seperti mengurangi konsumsi plastik, memilih produk ramah lingkungan, serta 

mengembangkan niat beli terhadap produk hijau. 

 

VBN Theory memberikan penjelasan teoritis mengapa environmental knowledge 

berperan penting dalam membentuk green purchase intention. Semakin tinggi 

pengetahuan konsumen mengenai isu lingkungan dan dampak konsumsi, semakin 

besar kemungkinan terbentuknya kesadaran moral dan rasa tanggung jawab 

personal dalam memilih produk. Beberapa penelitian empiris menunjukkan bahwa 

VBN secara signifikan mampu menjelaskan variasi perilaku konsumsi 

berkelanjutan, termasuk dalam konteks pembelian produk ramah lingkungan 

(Ghazali et al., 2019). 

 

Value – Belief – Norm Theory juga telah diterapkan dalam berbagai konteks 

perilaku konsumsi pro-lingkungan di luar produk barang fisik. seperti penelitian 

yang dilakukan oleh Wang et al. (2023) yang mengaplikasikan model VBN Theory 
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dalam konteks kunjungan ke layanan ramah lingkungan kemudian menemukan 

bahwa nilai-nilai lingkungan seperti nilai biosferik dan nilai kolektivistik 

berdampak pada sikap lingkungan serta norma pribadi yang selanjutnya 

memengaruhi green purchase intention untuk mengunjungi green hotels, hal ini  

menunjukkan bahwa hubungan nilai–keyakinan–norma tetap relevan dalam 

konteks konsumsi jasa berkelanjutan. Selain itu, penelitian yang dilakukan Mamun 

et al. (2025) yang menguji model VBN Theory secara komprehensif dalam konteks 

green consumption intention menemukan bahwa aspek VBN Theory termasuk 

worldviews ekologis, awareness of consequences, ascription of responsibility, dan 

personal norms secara bersama-sama berkontribusi pada niat konsumen untuk 

mengadopsi perilaku konsumsi hijau. Studi ini menunjukkan bahwa struktur 

hubungan antara nilai, keyakinan, dan norma dalam model VBN Theory mampu 

menjelaskan variasi dalam intensi konsumsi berkelanjutan pada populasi 

konsumen yang lebih luas. 

 

Hubungan antara norma pribadi dan nilai lingkungan dengan niat untuk membeli 

produk hijau telah diteliti dengan model VBN yang diperluas. Penelitian yang 

dilakukan oleh Laksmana & Hendriana (2023) menenmukan bahwa nilai biosferik 

dan altruistik memengaruhi pembentukan norma pribadi melalui keyakinan dan 

komponen psikologis lainnya dalam kerangka VBN, sehingga mendukung peranan 

VBN sebagai landasan teoritis dalam studi tentang green purchase intention. VBN 

Theory menyediakan kerangka konseptual yang komprehensif untuk memahami 

hubungan antara nilai-nilai individu, sistem keyakinan, dan norma moral yang 

memengaruhi perilaku konsumsi pro-lingkungan, termasuk dalam pembentukan 

niat beli yang berorientasi pada keberlanjutan. 

2.3 Green Marketing 

Green marketing didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan yang dirancang untuk 

menghasilkan dan mendukung perbaikan yang diharapkan dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan manusia, dengan dampak minimal terhadap lingkungan 

(Polonsky, 1994). (Mintu & Lozada, 1993)menambahkan bahwa green marketing 

merupakan penerapan alat dan prinsip pemasaran untuk memfasilitasi pertukaran 
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yang bertujuan memenuhi kepuasan organisasi dan individu sekaligus menjaga, 

melindungi, serta melestarikan lingkungan fisik. Selaras dengan pernyataan 

Supandini & Pramudana (2017) Green Marketing didefinisikan sebagai upaya oleh 

perusahaan untuk merancang, mempromosikan, menetapkan harga, dan 

mendistribusikan produk dengan cara yang membantu melindungi lingkungan. 

pengertian serupa juga dinyatakan oleh Solihin et al. (2019) bahwa Green 

Marketing didefinisikan sebagai strategi pemasaran produk yang konsisten dari 

seluruh aktivitas yang merancang layanan dan fasilitas untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan manusia, tanpa menimbulkan dampak (negatif) terhadap lingkungan 

alam. Solihin et al. (2019) menekankan bahwa pemasaran hijau bukan hanya 

tentang produk, tetapi mencakup konsistensi aktivitas untuk kepuasan manusia 

yang selaras dengan kelestarian alam. 

 

Istilah green marketing sendiri muncul ke permukaan sebagai reaksi dari marketer 

untuk peduli terhadap lingkungan, apalagi marketing menjadi alat yang efektif 

untuk mengubah perilaku dan gaya hidup konsumen. Green marketing merujuk 

pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat pelanggan dalam hubungan 

pemeliharaan dan pelestarian dari lingkungan hidup. Secara umum tujuan utama 

dari istilah green marketing adalah untuk meminimalisir dampak kerusakan 

lingkungan yang disebabkan oleh industri manufaktur dan memperkuat citra 

Perusahaan yang tidak memihak (Ottman, 2011). Menurut Hawkins & 

Mothersbaugh (2010), green marketing adalah aktivitas yang bertujuan untuk 

memasarkan produk yang ramah lingkungan. Aktivitas ini mencakup berbagai 

aspek, seperti memodifikasi desain produk, mengubah proses produksi, mengubah 

kemasan, hingga mengubah cara perusahaan mempromosikan produknya. 

 

Menggunakan strategi green marketing bisa meningkatkan kinerja bisnis.  

Sheykhan et al. (2024), mempertahankan keunggulan kompetitif, menyelaraskan 

dengan praktek berkelanjutan dan mempengaruhi niat beli konsumen terhadap 

suatu produk. Green marketing tidak hanya terdiri dari mempromosikan produk, 

tetapi juga mengambil secara serius tangung jawab terhadap lingkungan, 



19 
 

 

menerapkan proses komersial jangka panjang, menonjol di pasar yang ramai, 

membangun kredibilitas brand, dan memastikan peluang pertumbuhan jangka 

Panjang (Nuryakin & Maryati, 2022). 

2.3.1 Dimensi Green Marketing 

Penelitian yang dilakukan oleh Solihin et al. (2019), menyebutkan dimensi green 

marketing dibagi 4 bagian, yaitu:  

1. Green Product  

Pengusaha akan menggunakan konsep ini dan dapat melakukan beberapa cara, 

seperti menjelaskan kebutuhan lingkungan pelanggan dan pengembangan 

produk ramah lingkungan yang bertanggung jawab guna pengurangan efek 

pesaing pada lingkungan.  

2. Green Price  

Harga menjadi salah satu unsur terpenting pada pemasaran. Terdapat konsumen 

yang mau membayar lebih apabila terdapat persepsi nilai tambah dari produk 

tersebut. Sebagian besar harga produk hijau membutuhkan biaya tambahan 

yang harus dibayar konsumen yang mencerminkan produk lebih berkualitas 

dan ramah lingkungan. Walaupun begitu, produk pemasaran hijau harus 

mampu memberikan kepuasan yang berpengaruh penting pada proses 

pengambilan keputusan.   

3. Green Place   

Pilihan tempat dan waktu untuk menyediakan produk mempunyai pengaruh 

yang signifikan pada minat klien. Untuk pembelian produk ramah lignkungan, 

hanya sedikit saja konsumen yang tertarik, sehingga keberadaan perusahaan 

mencerminkan citra perusahaan. Dengan begitu bisa dilaksanakan dengan 

melakukan promosi di toko serta menampilkan estetis atau memakai bahan 

yang dapat di daur ulang.  

4. Green Promotion  

Mempromosikan produk dan layanan ke pasar sasaran, mencakup periklanan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakatpromosi ditempat, dan pemasaran 

langsung. Pemasar hijau yang cerdas menguatkan kekredibelan lingkungan 
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pada memakai alat komunikasi dan pemasaran yang berkelanjutan serta 

praktik. 

 

2.3.2 Indikator Green Marketing 

Indikator green marketing dapat dijelaskan berdasarkan penelitian yang dilakukan 

oleh Jabeen et al. (2023) serta didukung oleh Ahmed et al. (2022), yang 

mencerminkan praktik pemasaran ramah lingkungan dari berbagai aspek. 

Indikator-indikator tersebut mencakup aktivitas yang berkaitan dengan produk, 

harga, distribusi, dan promosi, dan dijelaskan sebagai berikut: 

1 Green Product 

a. Produk yang ramah lingkungan 

b. Proses produksi yang ramah lingkungan 

c. Inovasi produk yang mendukung kelestarian lingkungan 

d. Penggunaan kemasan yang ramah lingkungan 

2 Green Price 

a. Harga produk ramah lingkungan sesuai dengan manfaat yang diberikan 

b. Harga produk ramah lingkungan tergolong wajar bagi konsumen 

c. Kesesuaian antara harga dan kualitas produk ramah lingkungan 

3 Green Place 

a. Penggunaan sistem distribusi yang ramah lingkungan 

b. Produk ramah lingkungan mudah ditemukan di sekitar konsumen 

c. Produk ramah lingkungan tersedia secara luas di berbagai tempat 

4 Green Promotion 

a. Promosi yang menekankan kepedulian terhadap lingkungan 

b. Edukasi kepada konsumen mengenai penggunaan produk ramah 

lingkungan 

2.4 Environmental Knowledge 

Environmental knowledge adalah pengetahuan yang dimiliki individu mengenai 

kondisi, karakteristik, serta konsekuensi lingkungan yang memungkinkan 

seseorang memahami, menafsirkan, dan menggunakan informasi lingkungan 

dalam proses pengambilan keputusan serta perilaku yang berhubungan dengan 

lingkungan. Pengetahuan ini terbentuk melalui proses pencarian informasi, 
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pengalaman, dan pemrosesan kognitif individu terhadap lingkungan, sehingga 

berperan dalam membentuk persepsi dan tindakan ramah lingkungan (Kaplan, 

1992). Environmental knowledge adalah istilah yang digunakan untuk 

menunjukkan pengetahuan dan kesadaran individu terhadap masalah lingkungan 

(Zsóka et al., 2013). Kaplan (1992) menyatakan bahwa pengetahuan akan 

mempengaruhi individu dalam mengambil keputusan secara signifikan. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan Fryxell & Lo (2003) yang memaparkan 

bahwa environmental knowledge sangatlah penting. Pada umumnya, individu akan 

cenderung menghindari sistuasi di mana individu tersebut tidak memiliki 

pengetahuan yang cukup untuk menentukan perilakunya. 

 

Menurut Chan et al. (2014), environmental knowledge adalah kesadaran dan 

pemahaman individu mengenai isu-isu lingkungan, yang mencakup informasi 

faktual, prosedural, dan efektif. Penelitian dari Kollmuss & Agyeman (2002) 

menekankan pentingnya pengetahuan faktual sebagai dasar dari environmental 

knowledge, sementara menurut P. J. Frick (2004), menggarisbawahi peran 

pengetahuan prosedural. Kaiser & Fuhrer (2003) menyoroti pentingnya 

pemahaman tentang efektivitas tindakan lingkungan. Environmental knowledge 

berperan penting dalam strategi green marketing. Konsumen yang memiliki 

pengetahuan lingkungan yang tinggi cenderung lebih responsif terhadap produk 

dan kampanye pemasaran yang menekankan keberlanjutan. Pengetahuan ini 

meningkatkan kesadaran konsumen tentang manfaat produk ramah lingkungan dan 

mendorong mereka untuk membuat pilihan yang lebih berkelanjutan. Perusahaan 

dapat memanfaatkan environmental knowledge konsumen untuk mengembangkan 

strategi pemasaran yang lebih efektif, seperti edukasi konsumen dan komunikasi 

yang menekankan dampak positif dari produk hijau. 

 

Mostafa (2006) memaparkan bahwa environmental knowledge akan 

mempengaruhi perilaku ramah lingkungan suatu individu. Sedangakn menurut 

Tudor et al. (2008) membuktikan bahwa semakin tinggi environmental knowledge 

individu akan manajemen limbah, semakin tinggi pula perilaku ramah 
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lingkungannya. Chan et al. (2014) juga menyatakan bahwa environmental 

knowledge suatu individu sangat penting dalam mendorong perilaku ramah 

lingkungan. Ketika individu dilengkapi oleh environmental knowledge yang 

cukup, semakin besar perilaku ramah lingkungan yang dilakukan oleh individu 

tersebut (Gärling et al., 2003). 

2.4.1 Pengukuran Environmental Knowledge 

Penelitian yang dilakukan oleh Simanjuntak et al. (2023) menunjukkan bahwa 

environmental knowledge diperlakukan sebagai konstruk unidimensional yang 

merepresentasikan tingkat pengetahuan individu terhadap lingkungan secara 

menyeluruh. Pengukuran environmental knowledge tidak dibagi ke dalam dimensi 

tertentu, melainkan menggunakan beberapa indikator yang secara kolektif 

mencerminkan pemahaman individu terhadap isu-isu lingkungan. Indikator 

environmental knowledge yang digunakan meliputi: 

1. Know the global warming 

Indikator ini untuk mengukur tingkat pemahaman individu terhadap fenomena 

peningkatan suhu bumi secara global 

2. Know the green products 

Indikator ini untuk mengukur pengetahuan individu mengenai karakteristik 

produk yang tidak merusak lingkungan 

3. Know the climate change 

Indikator ini untuk mengukur pemahaman individu terhadap perubahan kondisi 

iklim dalam jangka panjang. 

4. Know term green house gas 

Indikator ini untuk mengukur pemahaman individu terhadap konsep gas yang 

berkontribusi terhadap pemanasan global. 

5. Know the environmental issues 

Indikator ini untuk mengukur tingkat kesadaran individu terhadap berbagai 

permasalahan lingkungan yang terjadi. 

6. Know about recycling 

Indikator ini untuk mengukur pengetahuan individu mengenai upaya 

pengolahan kembali limbah menjadi produk yang bermanfaat. 



23 
 

 

7. Know how to choose products that can reduce the waste 

Indikator ini untuk mengukur mengukur kemampuan individu dalam 

menentukan pilihan produk yang lebih ramah lingkungan. 

8. Understood the symbol sorsigns of green products on product packaging 

Indikator ini untuk mengukur kemampuan individu dalam mengenali label atau 

informasi lingkungan pada produk. 

9. Know that green products causeless damage than other products 

Indikator ini untuk mengukur pemahaman individu terhadap manfaat 

penggunaan produk ramah lingkungan. 

2.5 Green Brand Image 

Konsep green brand image berakar dari teori brand image yang dikemukakan oleh 

Keller (1993) yang menjelaskan bahwa brand image merupakan sekumpulan 

persepsi konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dalam berbagai asosiasi 

yang tersimpan dalam memori konsumen. Asosiasi tersebut dapat berupa atribut, 

manfaat, maupun sikap yang melekat pada merek. Dengan demikian, citra merek 

terbentuk dari bagaimana konsumen menafsirkan dan mengingat berbagai 

informasi yang berkaitan dengan suatu merek. Ketika asosiasi yang tersimpan 

dalam memori konsumen berkaitan dengan kepedulian lingkungan, tanggung 

jawab ekologis, serta komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan, maka citra 

merek tersebut berkembang menjadi green brand image. 

 

Green brand image merupakan bentuk spesifik dari brand image yang 

menekankan pada persepsi konsumen mengenai kinerja dan komitmen lingkungan 

suatu merek. Penelitian yang dilakukan  Majeed et al. (2022) menyatakan bahwa 

Green brand image didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap sejauh mana 

suatu merek memiliki komitmen, kepedulian, dan kinerja nyata dalam menjaga 

kelestarian lingkungan melalui produk dan aktivitas pemasarannya. Persepsi 

tersebut terbentuk melalui evaluasi konsumen terhadap reputasi lingkungan merek 

yang dibangun secara konsisten melalui komunikasi pemasaran hijau dan praktik 

operasional yang ramah lingkungan (Doszhanov & Ahmad, 2015). Green brand 

image juga merefleksikan keyakinan konsumen bahwa merek tidak hanya 
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menggunakan isu lingkungan sebagai strategi simbolik, tetapi benar-benar 

mengintegrasikan nilai keberlanjutan ke dalam strategi bisnisnya (Tan et al., 2022). 

Dalam konteks perilaku konsumen, citra merek hijau berfungsi sebagai sinyal 

kualitas nonfungsional yang memengaruhi sikap dan niat pembelian terhadap 

produk ramah lingkungan (Chen, 2010). 

 

Green brand image dipandang sebagai konstruk perseptual yang bersifat holistik, 

sehingga banyak penelitian memosisikannya sebagai variabel unidimensional yang 

menangkap keseluruhan evaluasi konsumen terhadap aspek lingkungan suatu 

merek (Majeed et al., 2022). Pendekatan ini menekankan bahwa konsumen tidak 

selalu membedakan secara eksplisit antara berbagai aspek lingkungan merek, 

melainkan membentuk penilaian menyeluruh berdasarkan pengalaman, informasi, 

dan kepercayaan yang dimiliki (Doszhanov & Ahmad, 2015). Citra merek hijau 

yang kuat muncul ketika klaim lingkungan yang dikomunikasikan merek selaras 

dengan kinerja aktual yang dirasakan oleh konsumen (Nyilasy et al., 2014). Oleh 

karena itu, konsistensi antara pesan green marketing dan praktik nyata menjadi 

faktor penting dalam pembentukan green brand image yang kredibel (Delmas & 

Burbano 2011). 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Majeed et al. (2022), green brand image diukur 

melalui indikator-indikator yang merefleksikan persepsi konsumen terhadap 

komitmen lingkungan, reputasi lingkungan, serta kemampuan merek dalam 

menepati janji-janji lingkungannya. Indikator-indikator tersebut mengacu pada 

pengukuran yang dikembangkan oleh Doszhanov & Ahmad, 2015), yang 

menekankan aspek keandalan dan kredibilitas merek dalam konteks produk hijau. 

Kepercayaan terhadap klaim lingkungan merek menjadi elemen kunci karena 

konsumen semakin kritis terhadap praktik greenwashing dalam pemasaran modern 

(Nyilasy et al., 2014). Dengan demikian, indikator green brand image tidak hanya 

menilai niat baik merek, tetapi juga persepsi konsumen terhadap kejujuran dan 

integritas merek dalam menjalankan tanggung jawab lingkungannya (Chen, 2010). 
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Green brand image memiliki peran strategis sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara green marketing dan green purchase intention karena citra merek 

hijau berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menerjemahkan pesan 

pemasaran menjadi kepercayaan dan sikap positif konsumen (Majeed et al., 2022). 

Konsumen dengan tingkat environmental knowledge yang lebih tinggi cenderung 

membentuk green brand image yang lebih kuat ketika mereka menilai bahwa 

merek memiliki kinerja lingkungan yang autentik dan dapat 

dipertanggungjawabkan (Simanjuntak et al., 2023). Citra merek hijau yang positif 

terbukti mampu meningkatkan keyakinan konsumen bahwa keputusan pembelian 

mereka selaras dengan nilai-nilai lingkungan yang dianut (Tan et al., 2022). Oleh 

karena itu, green brand image berperan penting dalam memperkuat niat pembelian 

hijau dengan menjembatani pengaruh faktor eksternal pemasaran dan faktor 

internal pengetahuan lingkungan konsumen (Chen, 2010). 

2.5.1 Pengukuran Green Brand Image 

Penelitian yang dilakukan oleh  Majeed et al. (2022) dan Jabeen et al. (2023) 

menampilkan bahwa green brand image (GBI) diperlakukan sebagai konstruk 

unidimensional, artinya tidak dibagi menjadi beberapa dimensi terpisah, namun 

mencerminkan satu persepsi menyeluruh konsumen terhadap citra lingkungan 

suatu merek. Indikator-indikator green brand image menurut Jabeen et al. (2023) 

adalah sebagai berikut: 

1. The brand is considered as the benchmark of environmental commitment 

Indikator ini mengukur sejauh mana merek dipersepsikan sebagai contoh atau 

standar dalam penerapan praktik ramah lingkungan. 

2. The brand's environmental reputation is outstanding 

Indikator ini mengukur mengukur persepsi konsumen terhadap citra positif 

merek dalam menjaga dan melestarikan lingkungan. 

3. The brand's environmental performance is successful 

Indikator ini mengukur mengukur penilaian konsumen terhadap keberhasilan 

merek dalam menerapkan praktik yang ramah lingkungan. 

4. The branding is based on its emphasison environmental protection 
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Indikator ini mengukur sejauh mana identitas dan komunikasi merek berfokus 

pada nilai-nilai kepedulian terhadap lingkungan. 

5. The brand's environmental commitment is trust worthy 

Indikator ini mengukur mengukur tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

kesungguhan merek dalam menjalankan praktik ramah lingkungan. 

2.6 Green Purchase Intention 

Green purchase intention merupakan kecenderungan internal konsumen untuk 

memprioritaskan pembelian produk yang dipersepsikan lebih ramah lingkungan 

dibandingkan produk konvensional yang sejenis (Simanjuntak et al., 2023). Dalam 

perspektif Theory of Planned Behavior, niat pembelian dipahami sebagai 

determinan paling dekat dari perilaku aktual, sehingga green purchase intention 

kerap diposisikan sebagai variabel hasil utama dalam kajian perilaku konsumen 

berkelanjutan (Ajzen, 1991). Tinjauan literatur terbaru menunjukkan bahwa niat 

membeli produk hijau tidak bersifat tunggal, melainkan dibentuk oleh interaksi 

berbagai faktor kognitif, afektif, dan situasional termasuk tingkat pengetahuan 

lingkungan, paparan strategi green marketing, serta persepsi terhadap citra merek 

hijau yang secara bersama-sama menjelaskan perbedaan intensitas niat beli antar 

konsumen dan konteks (Patiño-Toro, 2024). Oleh karena itu, penelitian kuantitatif 

kontemporer umumnya memodelkan green purchase intention sebagai konstruk 

multidimensional guna menangkap variasi kekuatan niat, preferensi produk, dan 

konsistensi orientasi perilaku hijau konsumen (Tan et al., 2022). 

 

Green marketing berfungsi sebagai faktor eksternal yang membentuk kesadaran 

dan persepsi nilai lingkungan suatu produk, yang selanjutnya memengaruhi green 

purchase intention melalui mekanisme kognitif dan emosional konsumen (Tan et 

al., 2022). Environmental knowledge memainkan peran sebagai landasan kognitif 

yang membantu konsumen mengevaluasi dan memverifikasi klaim ramah 

lingkungan. Individu dengan tingkat pengetahuan lingkungan yang lebih tinggi 

cenderung menunjukkan niat beli hijau yang lebih kuat ketika klaim yang 

disampaikan dinilai kredibel atau dapat dipercaya (Simanjuntak et al., 2023). 

Sejumlah studi empiris juga mengindikasikan bahwa pengaruh green marketing 
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dan environmental knowledge terhadap green purchase intention tidak selalu 

bersifat langsung, melainkan sebagian disalurkan melalui pembentukan green 

brand image sebagai mekanisme mediasi utama (Majeed et al., 2022). Selain itu, 

hasil meta-analisis yang dilakukan oleh  Patiño-Toro (2024), menegaskan bahwa 

kekuatan hubungan tersebut dipengaruhi oleh kondisi kontekstual tertentu, seperti 

keandalan sertifikasi lingkungan, norma sosial yang berlaku, serta persepsi biaya 

yang harus ditanggung konsumen. 

Green purchase intention berkembang melalui proses evaluasi manfaat dan risiko, 

di mana ketersediaan informasi yang relevan seperti label lingkungan dan klaim 

keberlanjutan dapat mengurangi ketidakpastian serta meningkatkan persepsi 

manfaat ekologis produk, sehingga memperkuat niat membeli (Shang et al., 2024). 

Ketika konsumen mencurigai greenwashing, pengaruh green marketing terhadap 

Green Purchase Intention dapat berkurang atau bahkan berbalik, sehingga 

kredibilitas pesan dan bukti dukung menjadi penentu utama validitas efek 

pemasaran hijau (Nyilasy et al., 2014). Oleh karena itu, penempatan green brand 

image sebagai variabel mediasi memiliki justifikasi teoritis yang kuat, karena citra 

merek hijau merepresentasikan akumulasi persepsi terkait kredibilitas, reputasi, 

dan kinerja lingkungan yang diperlukan agar strategi pemasaran hijau dan 

pengetahuan konsumen dapat bertransformasi menjadi niat pembelian (Majeed et 

al., 2022). 

2.6.1 Pengukuran Green Purchase Intention 

Green purchase intention (GPI) dalam penelitian Jabeen et al. (2023) diperlakukan 

sebagai konstruk unidimensional yang berarti bahwa variabel ini tidak dibagi ke 

dalam beberapa dimensi terpisah tetapi merepresentasikan satu niat menyeluruh 

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Pendekatan ini menekankan 

bahwa niat pembelian hijau dipandang sebagai evaluasi perilaku yang terpadu, 

mencerminkan kesediaan, preferensi, dan rencana konsumen untuk memilih 

produk yang lebih ramah lingkungan. Oleh karena itu, pengukuran green purchase 

intention dilakukan menggunakan beberapa indikator yang secara kolektif 

menggambarkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk hijau, seperti 
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niat membeli produk ramah lingkungan, preferensi memilih produk hijau 

dibanding produk konvensional, kesediaan membeli meskipun harga lebih tinggi, 

serta niat melakukan pembelian produk hijau pada masa mendatang dan 

mendukung penggunaan kemasan daur ulang (Jabeen et al., 2023). 

1. I choose to buy products that are environment friendly 

Indikator ini menggambarkan kecenderungan konsumen untuk secara sadar 

memilih produk yang memiliki karakteristik ramah lingkungan dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

2. I intend to buy green products next time because of its positive environmental 

contribution 

Menunjukkan rencana atau niat konsumen untuk membeli produk ramah 

lingkungan pada pembelian berikutnya karena memahami manfaat positif 

produk tersebut terhadap lingkungan. 

3. I buy green products even if they are more expensive than the non-green ones 

Mencerminkan komitmen konsumen terhadap konsumsi berkelanjutan, yaitu 

kesediaan membeli produk hijau meskipun harga yang ditawarkan lebih tinggi 

dibanding produk konvensional. 

4. I prefer green products over non-green products when their product qualities 

are similar 

Indikator ini menggambarkan preferensi konsumen untuk memilih produk 

ramah lingkungan ketika kualitas produk relatif setara dengan produk biasa, 

sehingga faktor lingkungan menjadi pertimbangan utama dalam keputusan 

pembelian. 

5. I often buy products that use recycled/recyclable packaging 

Indikator ini menunjukkan kecenderungan perilaku pembelian konsumen yang 

mendukung penggunaan kemasan daur ulang atau dapat didaur ulang sebagai 

bagian dari praktik konsumsi ramah lingkungan. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Kegunaan dari penelitian terdahulu adalah untuk mendukung penelitian saat ini. 

Penelitian terdahulu menjadi referensi ilmiah dalam melakukan penelitian yang 

baru, berikut perincian penelitian-penelitian terdahulu mengenai Pengaruh 
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Green Marketing dan Environment Knowledge Terhadap Green Purchase 

Intention Dengan Green Brand Image sebagai Variabel Mediasi yaitu: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian 

1. 

Jaben et al., 

(2023) 

 

Volume 6, Issue 

4 

Q1: Wiley 

(Business 

Strategy and 

Development) 

Buy green only: 

Interplay between 

green marketing, 

corporate social 

responsibility and 

green purchase 

intention; the 

mediating role of 

green brand image 

 

Variabel Independen: 

green marketing dan  

Corporate Social 

Responsibility  

 

Variabel dependen: 

Green Purchase 

Intention 

 

Mediasi 

Green Brand Image 

 

Green Marketing dan 

Corporate Social 

Responsibility berpengaruh 

positif terhadap Green 

Purchase Intention. Green 

Brand Image memediasi 

hubungan Green marketing 

dan Corporate Social 

responsibility terhadap 

Green Purchase Intention 

2. 

Simanjuntak et 

al., (2023) 

 

Volume 15, 

Issue 6 

Q1: MDPI 

(Sustainability) 

Environmental 

Care Attitudes and 

Intention to 

Purchase Green 

Products: Impact 

of Environmental 

Knowledge, Word 

of Mouth, and 

Green Marketing 

 

Variabel Independen: 

Environmental 

Knowledge, Wort of 

mouth (WOM), dan 

Green Marketing 

 

Variabel dependen: 

Purchase Intention  

 

Mediasi: 

Environmental 

Attitude 

 

Environmental knowledge 

berpengaruh pada attitude, 

tapi tidak langsung pada 

intention. Green marketing 

berpengaruh langsung pada 

intention. Kemudian WoM 

tidak berpengaruh 

signifikan pada attitude 

maupun intention 
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Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

No Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian 

3. 

Majeed, M. U et 

al., (2022) 

 

Volume 14, 

Issue 18 

Q1: MDPI 

(Sustainability) 

Green Marketing 

Approaches and 

Their Impact on 

Green Purchase 

Intentions: 

Mediating Role of 

Green Brand 

Image and 

Consumer Beliefs 

towards the 

Environment 

 

Variabel Independen: 

Eco-labeling, Green 

packaging & 

branding, dan Green 

product premium & 

Pricing 

 

Variabel dependen: 

Green Purchase 

Intention 

 

Mediasi 

Green Brand Image 

dan Customer Belief 

Towards the 

Environment 

 

Semua variabel 

independen berpengaruh 

positif terhadap Green 

Purchase Intention 

kemudian Green brand 

image dan consumer 

beliefs memediasi 

hubungan tersebut 

4. 

Qomariah & 

Prabawani 

(2020) 

 

Volume 448, 

Issue 1 

Scopus : IOP 

Conference 

Series: Earth 

and 

Environmental 

Science (IOP 

EES) 

The Effects of 

Environmental 

Knowledge, 

Environmental 

Concern, and 

Green Brand 

Image on Green 

Purchase Intention 

with Perceived 

Product Price and 

Quality as the 

Moderating 

Variable 

Variabel Independen: 

1. Environmenta

l Knowledge 

2. Environmenta

l Concern 

3. Green Brand 

Image 

Variabel 

Dependen: 

Green Purchase 

Intention 

Moderasi 

Perceived 

Product Price & 

Quality 

Citra merek hijau, persepsi 

harga, dan kualitas produk 

berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli hijau, 

sedangkan pengetahuan 

dan kepedulian lingkungan 

tidak berpengaruh 

langsung. Persepsi harga 

dan kualitas memoderasi 

pengetahuan lingkungan 

secara quasi moderation, 

serta berperan sebagai 

predictor moderation 

terhadap kepedulian 

lingkungan dan citra merek 

hijau. 
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Tabel 2.3 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

No Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian 

5 

Su & Li (2024) 

 

Volume 16, 

Issue 24 

Q1: MDPI 

(Sustainability) 

Exploring the 

Impact of the 

Green Marketing 

Mix on 

Environmental 

Attitudes and 

Purchase 

Intentions: 

Moderating Role 

of Environmental 

Knowledge in 

China’s Emerging 

Markets 

Variabel 

Independen: 

Green Marketing 4P 

(Green Product, 

Green Price, Green 

Place dan Green 

Promotion) 

 

Variabel dependen: 

Green Purchase 

Intention 

 

Variabel Mediasi 

Environmental 

Attitude 

 

Variabel Modesari: 

Environmental 

Knowledge 

Promosi dan produk hijau 

terbukti berpengaruh 

positif terhadap niat beli 

hijau, sementara harga dan 

tempat tidak memberikan 

pengaruh signifikan, serta 

sikap lingkungan memiliki 

peran penting dalam 

mendorong niat beli hijau 

meskipun hubungan 

tersebut melemah ketika 

tingkat pengetahuan 

lingkungan konsumen 

tinggi karena muncul 

skeptisisme dan kelelahan 

hijau. 

6. 

Tan et al., 

(2022) 

 

Volume 14, 

Issue 10 

Q1: MDPI 

(Sustainibility) 

Investigating the 

Impact of Green 

Marketing 

Components on 

Purchase 

Intention: The 

Mediating Role of 

Brand Image and 

Brand Trust 

Variabel independent: 

Green brand 

knowledge, Attitude, 

dan Environmental 

Knowledge 

 

Variabel dependen: 

Purchase intention 

 

Mediasi 

Brand Image dan 

Brand Trust 

Semua variabel 

independen berpengaruh 

positif terhadap Green 

Purchase Intention, Brand 

image dan trust memediasi 

hubungan tersebut 

7. 

Suki, Norazah 

Mohd (2016) 

 

Volume 118, 

Issue 12 

Q2: British 

Food Journal 

(Emerald 

Publishing) 

Green Product 

Purchase 

Intention: Impact 

of Green Brands, 

Attitude, and 

Knowledge 

Variabel Independen: 

Green Brand 

Positioning, Attitude 

Toward Green 

Brands, dan Green 

Brand Knowledge  

 

Variabel dependen: 

Green product 

Purchase Intention 

 

Mediasi 

Green Brand 

Knowledge 

 

Green brand knowledge 

paling signifikan 

mempengaruhi purchase 

intention, lalu Green brand 

knowledge mempengaruhi 

attitude, dan Green brand 

knowledge tidak 

memoderasi hubungan 

positioning terhadap 

purchase intention 
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Tabel 2.4 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

No Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian 

8. 

Jaggi & Kumar 

(2025) 

 

Page 1-35 

Q3: Emerald 

(Journal of 

Advances in 

Management 

research) 

Mediation 

analysis of 

brand image in 

predicting the 

influence of 

green 

marketing 

strategies on 

consumer 

purchase 

intentions for 

quick service 

restaurants 

(QSR) 

Variabel Independen: 

Green Marketing (Eco-

Labeling, Eco-Packaging, 

Eco-Advertising) 

 

Variabel dependen: 

Purchase Intention 

 

Mediasi 

Brand Image 

Brand image memediasi 

penuh hubungan eco-labeling 

terhadap purchase intention 

dan Brand image memediasi 

sebagian hubungan eco-

packaging & eco-advertising 

terhadap purchase intention 

9. 

Ahmed, R. Z et 

al., (2022) 

 

Volume 29 

Q1: Springer 

(Environmental 

Science and 

Pollution 

Research) 

Effect of green 

marketing mix, 

green customer 

value, and 

attitude on 

green purchase 

intention: 

evidence from 

the USA 

Variabel Independen: 

green marketing mix, Green 

customer value dan Attitude  

 

Variabel dependen: 

Green Purchase Intention 

 

Mediasi 

Green psychology benefits 

Moderasi 

Green marketing 

(Advertising & Word of 

mouth) 

Semua variabel independen 

berpengaruh signifikan 

terhadap Green Purchase 

Intention dan Green 

psychological benefits 

memediasi hubungan 

tersebut serta Green 

advertising dan word of 

mouth memoderasi hubungan 

antar variabelnya 

10

. 

Zhuang et al., 

(2021) 

 

Volume 12 

Q1: MDPI 

(Frontiers in 

Psychology) 

On the Factors 

Influencing 

Green 

Purchase 

Intention: A 

Meta-Analysis 

Approach 

Variabel Independen: 

Green Perceived Value, 

Green Perceived Quality, 

Green Perceived Risk, 

Perceived Behavioral 

Control, Perceived 

Consumer Effectiveness, 

Environmental Knowledge, 

Environmental Concern, 

Green Trust, Attitude, 

Subjective Norm, dan 

Collectivism 

 

Variabel Dependen: 

Green Purchase Intention 

Faktor yang paling 

signifikan: green trust, 

attitude, perceived value, 

perceived consumer 

effectiveness. Sedangkan 

Green perceived risk 

berpengaruh negatif 

Sumber: Data diolah peneliti 2026 
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2.8 Pengembangan Hipotesis 

2.8.1 Pengaruh Green Marketing terhadap Green Purchase Intention 

Green marketing didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan yang dirancang untuk 

menghasilkan dan mendukung perbaikan yang diharapkan dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan manusia, dengan dampak minimal terhadap lingkungan 

(Polonsky, 1994). Mintu & Lozada (1993) menambahkan bahwa green marketing 

merupakan penerapan alat dan prinsip pemasaran untuk memfasilitasi pertukaran 

yang bertujuan memenuhi kepuasan organisasi dan individu sekaligus menjaga, 

melindungi, serta melestarikan lingkungan fisik. 

 

Konsep Green Marketing telah berkembang menjadi strategi krusial bagi 

perusahaan untuk tidak hanya memenuhi tanggung jawab lingkungan tetapi juga 

untuk menstimulasi keinginan konsumen dalam membeli produk, Green 

Marketing mencakup berbagai aktivitas mulai dari pengembangan produk, 

penetapan harga, promosi, hingga distribusi yang dirancang untuk meminimalkan 

dampak negatif terhadap lingkungan. Ketika perusahaan menerapkan bauran 

pemasaran hijau (green marketing mix) yang efektif seperti eco-labeling, eco-

packaging, dan eco-advertising, hal ini memberikan sinyal positif kepada 

konsumen mengenai komitmen keberlanjutan perusahaan. Informasi yang 

transparan melalui strategi ini mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat beli mereka (Majeed 

et al., 2022). 

 

Penelitian yang dilakukan Jabeen et al. (2023) menunjukkan bahwa aktivitas green 

marketing memiliki dampak positif dan signifikan dalam mendorong niat beli 

konsumen, khususnya pada produk ramah lingkungan atau restoran cepat saji yang 

mengadopsi strategi hijau. Green marketing menjadi “environmental signal” yang 

menandakan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan, sehingga 

meningkatkan persepsi nilai dan kepercayaan konsumen. Temuan lain juga 

menegaskan bahwa green marketing dapat memperkuat persepsi positif konsumen 
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dan menstimulasi niat beli melalui penyampaian pesan ramah lingkungan yang 

konsisten dan kredibel, Simanjuntak et al. (2023). 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Su & Li (2024) menemukan bahwa elemen-elemen 

spesifik dari green marketing mix, terutama promosi hijau (green promotion) dan 

produk hijau (green product), secara signifikan meningkatkan niat beli konsumen 

di pasar negara berkembang. Hal ini diperkuat oleh literatur eksternal yang 

menyatakan bahwa pemasaran hijau yang efektif menciptakan nilai emosional dan 

fungsional yang kuat, yang menjadi prediktor utama niat beli. Konsumen yang 

terpapar pada kampanye pemasaran hijau yang kredibel cenderung merasa bahwa 

pembelian mereka berkontribusi pada solusi lingkungan, sehingga meningkatkan 

probabilitas pembelian. 

 

Selaras dengan temuan Chen & Chang (2012) menyatakn bahwa Green Marketing 

meningkatkan “green perceived value” yaitu manfaat yang dirasakan konsumen 

dari produk hijau, sehingga menguatkan niat beli. Sementara itu menurut 

Dangelico & Vocalelli (2017), menemukan bahwa integrasi praktik pemasaran 

hijau ke seluruh bauran pemasaran (produk, harga, promosi, distribusi) berdampak 

langsung pada peningkatan preferensi konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan. Oleh karena itu, berdasarkan temuan empiris dan teori pemasaran 

hijau, dirumuskan hipotesis: 

H1 : Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase 

Intention Produk Fore Coffee 

 

2.8.2 Pengaruh Environmental Knowledge terhadap Green Purchase 

Intention 

Environmental knowledge adalah pengetahuan yang dimiliki individu mengenai 

kondisi, karakteristik, serta konsekuensi lingkungan yang memungkinkan 

seseorang memahami, menafsirkan, dan menggunakan informasi lingkungan 

dalam proses pengambilan keputusan serta perilaku yang berhubungan dengan 

lingkungan. Pengetahuan ini terbentuk melalui proses pencarian informasi, 

pengalaman, dan pemrosesan kognitif individu terhadap lingkungan, sehingga 
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berperan dalam membentuk persepsi dan tindakan ramah lingkungan (Kaplan, 

1992). Environmental knowledge adalah istilah yang digunakan untuk 

menunjukkan pengetahuan dan kesadaran individu terhadap masalah lingkungan 

(Zsóka et al., 2013). Kaplan (1992) menyatakan bahwa pengetahuan akan 

mempengaruhi individu dalam mengambil keputusan secara signifikan. 

 

Environmental knowledge adalah pemahaman konsumen mengenai isu-isu 

lingkungan, dampak produk terhadap ekosistem, serta cara berkontribusi dalam 

menjaga keberlanjutan. VBN Theory memberikan penjelasan teoritis mengapa 

environmental knowledge berperan penting dalam membentuk green purchase 

intention. Semakin tinggi pengetahuan konsumen mengenai isu lingkungan dan 

dampak konsumsi, semakin besar kemungkinan terbentuknya kesadaran moral dan 

rasa tanggung jawab personal dalam memilih produk. Environmental knowledge 

menjelaskan sejauh mana konsumen memahami isu lingkungan, dampak 

konsumsi, dan manfaat memilih produk hijau. 

 

Penelitian yang dilakukan oleh  Mohd Suki (2016), menunjukkan bahwa green 

brand knowledge adalah faktor paling dominan yang memengaruhi Green 

purchase intention karena konsumen dengan pengetahuan baik lebih mampu 

mengevaluasi manfaat ekologis produk dan termotivasi untuk mendukung 

keberlanjutan melalui keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan  

Simanjuntak et al. (2023) juga menunjukkan bahwa environmental knowledge 

mendorong munculnya sikap peduli lingkungan yang pada akhirnya meningkatkan 

niat membeli produk hijau. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Mostafa 

(2007);Tan et al. (2022), bahwa konsumen dengan environmental knowledge tinggi 

memperlihatkan kecenderungan lebih besar dalam membeli produk ramah 

lingkungan karena mereka memahami dampak ekologis dari setiap keputusan 

konsumtif. 

 

Yadav & Pathak (2016) menemukan bahwa pengetahuan lingkungan tidak hanya 

berdiri sendiri, tetapi bertindak sebagai pendahulu kritis yang membentuk sikap 
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positif terhadap perilaku ramah lingkungan. Konsumen muda yang memiliki 

literasi lingkungan yang memadai menunjukkan kecenderungan yang lebih kuat 

untuk terlibat dalam perilaku pembelian hijau karena mereka memiliki pemahaman 

kognitif yang jelas mengenai konsekuensi ekologis dari tindakan mereka. 

Pengetahuan ini memberikan validasi internal bagi konsumen bahwa keputusan 

pembelian mereka adalah rasional dan berdampak, sehingga secara signifikan 

memperkuat niat untuk membeli produk hijau dibandingkan produk konvensional. 

Oleh karena itu, hipotesis yang di rumuskan adalah: 

H2 : Environmental Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Green 

Purchase Intention Produk Fore Coffee 

 

2.8.3 Pengaruh Green Marketing terhadap Green Brand Image 

Green marketing tidak hanya memengaruhi niat beli, tetapi tetapi juga untuk 

membangun aset tak berwujud perusahaan, yaitu citra merek hijau (Green Brand 

Image. Green marketing membentuk asosiasi merek melalui stimulus hijau seperti 

kemasan ramah lingkungan, label lingkungan, dan iklan ekologis. Penelitian yang 

dilakukan oleh Jinan et al. (2022) menyatakan bahwa Green Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Image. Kampanye yang efektif tentang produk ramah 

lingkungan (seperti organik atau biodegradable) berhasil menanamkan citra 

perusahaan sebagai entitas yang pro-lingkungan. Dengan demikian, semakin 

intensif dan konsisten aktivitas pemasaran hijau yang dilakukan perusahaan, 

semakin kuat dan positif citra merek hijau yang terbentuk di persepsi konsumen. 

 

Dalam penelitian Ng et al. (2014) menguraikan bahwa inisiatif pemasaran hijau 

perusahaan berfungsi sebagai anteseden fundamental bagi kredibilitas merek, 

komunikasi pemasaran yang transparan mengenai atribut hijau produk mengurangi 

skeptisisme konsumen dan secara langsung berkontribusi pada pembentukan citra 

merek hijau yang kuat. Ketika perusahaan secara aktif mempromosikan tanggung 

jawab lingkungan melalui bauran pemasaran mereka, hal ini menciptakan asosiasi 

mental yang positif di benak konsumen. Asosiasi ini mentransformasi persepsi 

merek dari sekadar entitas komersial menjadi entitas yang bermoral dan peduli 
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lingkungan, sehingga membuktikan bahwa intensitas aktivitas green marketing 

berbanding lurus dengan peningkatan kualitas Green Brand Image. 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Jaggi & Kumar, (2025) menunjukkan bahwa strategi 

green marketing memperkuat brand image melalui associative network memory 

theory, yakni proses kognitif di mana pesan hijau menciptakan asosiasi positif 

dalam ingatan konsumen terhadap merek. Hal ini didukukng oleh hasil penelitian 

dari Jabeen et al. (2023) yang mengatakan bahwa green marketing berkontribusi 

signifikan terhadap pembentukan green brand image karena konsumen menilai 

perusahaan yang berkomitmen pada isu lingkungan sebagai lebih bertanggung 

jawab dan dapat dipercaya. perusahaan yang mengkomunikasikan atribut hijau 

secara konsisten cenderung memiliki brand image lebih kuat dibanding perusahaan 

yang tidak melakukannya (Chen, 2010). Oleh karena itu, hipotesis yang dirumuskan 

adalah: 

H3 : Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap Green Brand Image 

Produk Fore Coffee 

 

2.8.4 Pengaruh Environmental Knowledge terhadap Green Brand Image 

Pengetahuan konsumen tentang lingkungan juga berperan dalam membentuk 

persepsi terhadap merek. Konsumen yang memiliki Environmental Knowledge 

yang tinggi lebih mampu mengenali, memahami, dan mengapresiasi upaya-upaya 

keberlanjutan yang dilakukan oleh sebuah merek. Environmental knowledge 

memungkinkan konsumen memahami kredibilitas dan keseriusan perusahaan 

dalam menjalankan praktik ramah lingkungan sehingga meningkatkan brand 

image. Seperti yang dikatakan oleh Tan et al. (2022) bahwa environmental 

knowledge memiliki pengaruh langsung dan signifikan dalam memperkuat green 

brand image karena konsumen dengan pengetahuan lebih tinggi lebih peka terhadap 

klaim hijau dan nilai keberlanjutan Perusahaan. 

 

Lin & Zhou (2020) menekankan bahwa efektivitas positioning merek hijau sangat 

bergantung pada kapasitas kognitif konsumen untuk memahami sinyal tersebut. 

Mereka menemukan bahwa pengetahuan lingkungan berperan penting dalam 
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membantu konsumen membedakan antara klaim pemasaran yang substantif dan 

yang hanya bersifat simbolis. Konsumen dengan tingkat pengetahuan lingkungan 

yang tinggi lebih mampu mengapresiasi inovasi hijau yang ditawarkan oleh 

perusahaan, sehingga dapat memperkuat citra merek tersebut di memori mereka. 

Oleh karena itu, Environmental Knowledge memfasilitasi proses transfer nilai dari 

atribut produk menjadi citra merek yang konkret. 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Suki (2016) menyatakan bahwa pengetahuan merek 

hijau menyebabkan konsumen mengembangkan kesadaran pemasaran hijau yang 

positif, yang merupakan komponen integral dari pembentukan citra merek. Hal ini 

selaras dengan penemuan Rashid (2009) bahwa konsumen dengan tingkat 

environmental knowledge tinggi akan menilai merek lebih positif jika merek 

tersebut menerapkan strategi hijau secara konsisten. Oleh karena itu hipotesis yang 

dirumuskan adalah: 

H4 : Environmental Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Green Brand 

Image Produk Fore Coffee 

 

2.8.5 Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Purchase Intention 

Green Brand image merupakan kumpulan persepsi dan asosiasi yang tersimpan 

dalam memori konsumen dan menjadi dasar penilaian sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Green brand image yang positif dapat meningkatkan niat 

beli konsumen. Ketika merek diasosiasikan dengan nilai keberlanjutan, konsumen 

lebih percaya dan terdorong untuk membeli. Jaggi & Kumar (2025) menegaskan 

bahwa green brand image memiliki dampak signifikan terhadap green purchase 

intention, karena asosiasi positif terhadap merek akan meningkatkan kepercayaan, 

preferensi, dan keyakinan konsumen dalam membeli produk hijau. Selaras dengan 

Tan et al. (2022) yang mengonfirmasi bahwa Green Brand Image secara langsung 

meningkatkan niat beli melalui peningkatan persepsi kredibilitas merek. 

 

Penelitian dari Jinan et al. (2022) menunjukkan bahwa Green Brand Image 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Merek yang berhasil 

membangun citra pro-lingkungan lebih disukai oleh konsumen yang mencari 
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referensi minuman dalam kemasan ramah lingkungan. Selaras dengan Jabeen et al. 

(2023) yang juga menemukan bahwa Green Brand Image secara signifikan dan 

positif mempengaruhi niat beli hijau, menegaskan bahwa persepsi positif tentang 

merek adalah pendorong utama loyalitas dan preferensi pembelian. 

 

Chen (2010) mengidentifikasi Green Brand Image sebagai salah satu pendorong 

utama (driver) dari ekuitas merek hijau. Menurut Chen (2010), citra merek yang 

diasosiasikan dengan komitmen lingkungan memberikan jaminan psikologis 

kepada konsumen mengenai pengurangan risiko pasca-pembelian dan pemenuhan 

kepuasan altruistik. Studi ini menunjukkan secara empiris bahwa semakin positif 

citra hijau yang dimiliki sebuah merek, semakin tinggi tingkat kepercayaan dan 

kepuasan konsumen, yang secara kausalitas bermuara pada peningkatan niat beli. 

Citra merek hijau bertindak sebagai pembeda strategis di pasar yang kompetitif, di 

mana preferensi konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi reputasi lingkungan 

merek tersebut. Oleh karena itu hipotesis yang dirumuskan adalah: 

H5 : Green Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Green Purchase 

Intention Produk Fore Coffee 

 

2.8.6 Pengaruh Green Brand Image dalam memediasi hubungan antara 

Green Marketing dan Green Purchase Intention 

Green Brand image dapat menjadi variabel mediasi yang menjembatani pengaruh 

green marketing terhadap green purchase intention. Green brand image berperan 

sebagai mediator karena green marketing menciptakan asosiasi hijau dalam 

memori konsumen yang kemudian meningkatkan persepsi positif terhadap merek, 

sebelum akhirnya mendorong purchase intention (Jaggi & Kumar (2025). Dimana 

Jabeen et al. (2023) juga membuktikan  bahwa green marketing tidak hanya 

memengaruhi green brand image tetapi juga bahwa green brand image menjadi 

mekanisme penting yang menyalurkan pengaruh green marketing terhadap niat 

beli hijau konsumen. Seperti yang dinayatakan oleh Chen (2010) bahwa green 

brand image adalah mediator signifikan dalam hubungan antara green marketing 

dan green loyalty/purchase behavior. 
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Jinan et al. (2022) menambahkan bahwa Green Brand Image berhasil berperan 

sebagai mediator parsial. Kampanye ramah lingkungan mempengaruhi niat beli 

konsumen, namun efeknya lebih kuat ketika kampanye tersebut berhasil 

membentuk citra merek yang solid terlebih dahulu. Green Brand Image adalah 

jalur kritis yang menerjemahkan inisiatif pemasaran perusahaan menjadi perilaku 

pembelian konsumen yang nyata. peran mediasi Green Brand Image dipertegas 

oleh penelitian Bashir et al. (2020) yang mengeksplorasi bagaimana manfaat 

merek hijau ditransmisikan menjadi hasil perilaku. Mereka menemukan bahwa 

strategi pemasaran hijau tidak secara otomatis menghasilkan penjualan kecuali jika 

strategi tersebut berhasil dikonversi menjadi citra merek yang positif terlebih 

dahulu. 

 

Green Brand Image berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang memproses 

sinyal pemasaran (seperti iklan hijau atau kemasan biodegradable) dan 

mengubahnya menjadi preferensi konsumen. Tanpa mediasi citra yang kuat, 

dampak pemasaran hijau terhadap niat beli menjadi lemah atau tidak signifikan. 

Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan Green Marketing dalam mendorong 

Green Purchase Intention sangat bergantung pada kemampuannya dalam 

membangun dan memelihara Green Brand Image yang kredibel. Oleh karena itu, 

hipotesis yang dirumuskan adalah: 

H6 : Green Brand Image memediasi pengaruh antara Green Marketing dan 

Green Purchase Intention Produk Fore Coffee 

 

2.8.7 Pengaruh Green Brand Image dalam memediasi hubungan antara 

Environmental Knowledge dan Green Purchase Intention 

Selain green marketing, environmental knowledge juga dapat memengaruhi green 

purchase intention melalui green brand image. Environmental knowledge 

meningkatkan kemampuan konsumen mengenali atribut hijau, mengurangi 

ambiguitas informasi, dan memperkuat persepsi merek yang berkomitmen 

terhadap lingkungan. Meski pengetahuan lingkungan konsumen tidak serta merta 

langsung berubah menjadi Tindakan pembelian, seringkali diperlukan katalisator 

berupa kepercayaan atau citra merek yang relevan. Konsumen dengan pengetahuan 
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lingkungan yang tinggi akan mengevaluasi merek berdasarkan kriteria 

keberlanjutan. Jika evaluasi ini menghasilkan Green Brand Image yang positif, 

maka niat beli akan terbentuk. Dengan kata lain, pengetahuan memberikan dasar 

untuk penilaian, dan citra merek adalah hasil penilaian yang memicu keinginan 

untuk membeli. 

 

Penelitian yang dilakukan Jinan et al. (2022) menyatakan bahwa Green Brand 

Image berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan antara Environmental 

Knowledge dan Purchase Intention. Pengetahuan konsumen tentang isu 

lingkungan dapat mempengaruhi niat beli baik secara langsung maupun melalui 

mediasi sikap/citra terhadap merek. Ini menunjukkan bahwa konsumen yang 

berpengetahuan menggunakan informasi tersebut untuk membentuk persepsi 

tentang merek, yang kemudian memandu pilihan mereka. 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Tan et al. (2022) menemukan hasil yang sedikit 

berbeda di mana pengetahuan lingkungan tidak selalu mempengaruhi niat beli 

melalui citra hijau dalam model spesifik mereka, temuan mereka tetap mengakui 

bahwa citra hijau adalah konsekuensi logis dari pemahaman merek hijau yang 

berakar dari pengetahuan konsumen. Namun, secara teoritis dan didukung oleh 

studi Qomariah & Prabawani (2020), peran mediasi ini penting karena 

pengetahuan tanpa objek (merek dengan citra kuat) sulit dikonversi menjadi 

pembelian. Citra merek menjembatani kesenjangan antara apa yang diketahui 

konsumen tentang lingkungan dan produk apa yang akhirnya mereka pilih. 

 

Suki (2016) memberikan bukti empiris mengenai jalur struktural di mana 

pengetahuan lingkungan mempengaruhi niat beli melalui persepsi merek. Studi ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan lingkungan yang luas 

cenderung menggunakan pengetahuan tersebut untuk mengevaluasi citra merek 

secara kritis. Ketika evaluasi berdasarkan pengetahuan ini menghasilkan persepsi 

citra merek yang positif (Green Brand Image), barulah niat untuk membeli 

terbentuk. Dalam hal ini Green Brand Image menjembatani kesenjangan antara 
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pengetahuan abstrak mengenai isu lingkungan dan tindakan konkret pembelian 

produk. Pengetahuan konsumen memberikan dasar untuk penilaian, sedangkan 

citra merek adalah hasil penilaian yang memicu motivasi pembelian, menjadikan 

peran mediasi ini vital dalam model perilaku konsumen hijau. Hal ini selaras 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Yadav & Pathak (2016) bahwa konsumen 

yang memiliki pengetahuan lingkungan tinggi lebih mudah membangun citra 

positif terhadap merek hijau, yang kemudian meningkatkan niat beli mereka. Oleh 

karena itu hipotesis yang dirumuskan dalah: 

H7 : Green Brand Image memediasi pengaruh antara Environmental 

Knowledge dan Green Purchase Intention Produk Fore Coffee 

2.9 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing dan 

environmental knowledge terhadap niat beli produk Fore Coffee dengan Brand 

Image sebagai variabel mediasi. Kerangka pemikiran ini didasarkan pada beberapa 

konsep teoritis dan empiris yang relevan. Oleh karenanya, digambarkan kerangka 

pemikiran penelitian ini sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 Model Kerangka Pemikiran 

Sumber: Jabeen et al. (2023), Tan et al. (2022)  
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III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Desain Penelitian 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif yang diperoleh menggunakan 

pendekatan survei. Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai hubungan 

kausal yaitu hubungan yang sifatnya sebab-akibat, salah satu variabel (independen) 

mempengaruhi variabel yang lain (dependen) dan digunakan untuk menelíti pada 

populasi dan sampel tertentu, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Malhotra, 2020). 

 

Tujuan pendekatan kuantitatif ini adalah membuktikan dan mengembangkan teori 

serta hipotesis-hipotesis yang berkaitan terhadap sebuah objek atau fenomena yang 

sedang terjadi. Berdasarkan tujuan tersebut, penelitian ini termasuk dalam 

penelitian eksplanatori, karena tidak hanya mendeskripsikan variabel, tetapi juga 

berupaya menjelaskan hubungan antarvariabel melalui pengujian hipotesis. 

Variabel yang diteliti yaitu variabel bebas atau variabel independen adalah green 

marketing dan environmental knowledge. Sedangkan variabel terikat atau 

dependen pada penelitian ini adalah green purchase intention dan dimediasi oleh 

green brand image dengan objek yang diteliti adalah konsumen fore coffee di 

Indonesia. 

3.2 Sumber Data 

Data merupakan fakta yang disajikan kepada peneliti dari lingkungan penelitian, 

yang dicirikan lebih lanjut oleh keabstrakan, keterverifikasian, elusivitas, dan 

kedekatannya dengan fenomena (Schindler, 2019).  
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1. Data Primer 

Data primer merupakan data yang didapatkan secara langsung dari sumber asli 

(Rachman, et. al., 2016). Dalam penelitian ini, pengumpulan data primer dilakukan 

melalui metode pemberian kuesioner kepada responden yang merupakan 

konsumen produk Fore Coffee. Responden yang dipilih adalah konsumen yang 

memiliki niat untuk membeli produk Fore Coffe. 

2. Data Sekunder 

Sumber data sekunder merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan 

data kepada pengumpul data melainkan melalui orang lain (Sekaran & Bougie, 

2016). Dalam penelitian ini, sumber data sekunder yang digunakan terdiri dari 

buku, jurnal, dan artikel yang berkaitan dengan topik-topik seperti Green 

Marketing, Environmental Knowledge, Green Brand Image dan Green Purchase 

Intention. Data sekunder ini digunakan untuk mendukung analisis dan pembahasan 

terkait teori-teori yang relevan dengan penelitian ini. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Studi Kepustakaan dalam penelitian ini data studi kepustakaan yang akan 

digunakan diambil dari buku, jurnal dan penelitian-penelitian terdahulu yang 

dapat dijadikan acuan dalam melakukan penelitian. 

2. Survei dalam penelitian ini menggunakan penyebaran kuisioner. Rachman, et. 

al. (2016) menyebutkan kuesioner adalah metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan memberikan sejumlah pernyataan atau pertanyaan secara 

tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner merupakan alat 

pengumpulan data yang efektif dan efisien karena dapat disebarkan secara 

langsung, melalui pos, atau dalam bentuk formulir online. Selaras dengan 

pernyataan dari Malhotra (2020), kuisioner adalah teknik terstruktur untuk 

pengumpulan data yang terdiri dari serangkaian pertanyaan tertulis maupun 

lisan yang dijawab oleh responden. Kuisioner dalam penelitian ini akan dibuat 

dengan menggunkan google form dan akan disebarkan kepada responden 

secara online. Kuesioner digunakan untuk mendapatkan informasi yang 
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relevan mengenai pengaruh green marketing dan environmental knowledge 

terhadap green purchase intention konsumen produk fore coffee dengan green 

brand image sebagai variabel mediasi. 

3.4 Skala Pengukuran 

Skala pengukuran yang digunakan dalam kuesioner ini adalah skala Likert. 

Penggunaan skala Likert dilakukan dengan cara menjabarkan variabel yang akan 

dianalisis menjadi beberapa indikator, yang kemudian digunakan untuk 

merumuskan item pertanyaan. Setiap pertanyaan yang menggunakan skala Likert 

memiliki kategori mulai dari sangat positif hingga sangat negatif. Tujuan 

penggunaan skala Likert adalah untuk mengukur pandangan, sikap, dan persepsi 

konsumen terhadap fenomena yang diteliti (Sugiyono, 2016). Adapun skala untuk 

kuesioner ialah: 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2016) 

Peneliti dapat mengukur tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan responden 

terhadap pernyataan yang diberikan menggunakan Skala Likert, yang kemudian 

dianalisis untuk mendapatkan wawasan tentang bagaimana green marketing dan 

environmental knowledge memengaruhi green purchase intention produk Fore 

coffee, serta peran green brand image dalam memediasi hubungan tersebut. 

3.5 Populasi dan Sampel 

3.5.1 Populasi 

Populasi mengacu pada sekelompok orang, peristiwa, atau hal menarik  yang akan 

diteliti. Menurut Creswell (2009), populasi merupakan sekelompok individu yang 
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memiliki karakteristik yang sama atau relatif sebagai suatu kelompok besar dan 

kesatuan yang hendak diteliti. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang 

mengetahui produk hijau dari fore coffee.  

3.5.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili populasi tersebut 

sehingga hasil penelitian dari sampel dapat digeneralisasikan ke populasi target 

(Creswell, 2009). Sampel juga merupakan sub-kelompok dari elemen populasi 

yang dipilih untuk berpartisipasi dalam penelitian (Malhotra, 2020). Sampel  dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang berniat membeli produk hijau Fore Coffee. 

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dengan teknik non-

probability sampling, yaitu pengambilan sampel yang terbatas pada tipe responden 

tertentu yang dapat memberikan informasi yang dibutuhkan. Responden yang 

memenuhi kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti akan diikutsertakan dalam 

penelitian ini. Kriteria pemilihan sampel adalah sebagai berikut: 

1. Memahami konsep dasar pengelolaan sampah dan lingkungan 

2. Mengetahui produk hijau fore coffee 

 

Rumus yang digunakan untuk  menentukan ukuran sampel mengacu pada 

ketentuan dari Hair et al. (2020). Menurut Hair et al. (2020) jumlah minimum 

sampel yang sebaiknya dipakai yaitu 10 kali dari jumlah seluruh indikator. Secara 

umum ukuran sampel yang lebih dari 100 lebih baik, akan tetapi ukuran sampel 

yang lebih kecil dari 100 dapat diterima, tergantung dari latar belakang penelitian 

(Hair et al., 2020). Pada penelitian ini memiliki 31 item pernyataan, maka ukuran 

sampel yang dibutuhkan sejumlah 31 x 10 =310 responden. Dalam penelitian ini 

sampel tersebut akan dibagi secara proporsional berdasarkan wilayah persebaran 

gerai Fore Coffee di seluruh wilayah Indonesia. 

 

Adapun pembagian wilayah di Indonesia adalah sebagai berikut: 

1. Indonesia Bagian Barat: Provinsi DKI Jakarta, Jawa Barat, Jawa Tengah, Jawa 

Timur, Banten, Daerah Istimewa Yogyakarta, Riau, Sumatera Barat, Sumatera 
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Utara, Sumatera Selatan, Kepulauan Riau, Jambi, Lampung, Bengkulu, 

Kalimantan Barat, Kalimantan Tengah. 

2. Indonesia Bagian Tengah: Provinsi Bali, Kalimantan Timur, Kalimantan 

Selatan, Gorontalo, Sulawesi Selatan, Sulawesi Utara, Sulawesi Tenggara, 

Sulawesi Tengah, Sulawesi Barat, Kalimantan Utara, Nusa Tenggara Barat 

(NTB), dan Nusa Tenggara Timur (NTT).  

3. Indonesia Bagian Timur: Provinsi Maluku Utara, Papua Barat, Papua. 

 

Tabel 3.2 Rangkuman Pembagian Sampel 

Wilayah 
Jumlah 

Gerai 

Persentase 

Gerai (%) 
Perhitungan 

Total 

Sampel 

Indonesia Bagian Barat  200 86,58% (200 ÷ 231) × 310 268 

Indonesia Bagian Tengah 31 13,42% (31 ÷ 231) × 310 42 

Indonesia Bagian Timur  - - - - 

Total 231 100%  310 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel 3.2, pembagian sampel dilakukan secara proporsional sesuai 

dengan distribusi gerai Fore Coffee di masing-masing wilayah Indonesia. Wilayah 

Indonesia Bagian Barat memperoleh alokasi responden terbesar karena memiliki 

jumlah gerai yang paling dominan, sedangkan wilayah Indonesia Bagian Tengah 

memperoleh alokasi yang disesuaikan berdasarkan proporsi jumlah gerai yang 

tersedia. Adapun wilayah Indonesia Bagian Timur tidak memperoleh alokasi 

sampel karena tidak terdapat gerai pada wilayah tersebut. Pembagian ini bertujuan 

untuk menjaga keterwakilan data agar mencerminkan kondisi persebaran gerai 

secara aktual di Indonesia. 

3.6 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah penjelasan yang lebih spesifik dan terukur dari 

suatu variabel yang digunakan dalam penelitian, yang menggambarkan bagaimana 

variabel tersebut akan diukur atau diamati dalam konteks penelitian tertentu 

(Creswell, 2009). 
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1. Variabel Independen 

Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau munculnya variabel responden. Dalam penelitian ini variable 

independent nya ialah : 

a. Green Marketing (X1): Green marketing didefinisikan sebagai serangkaian 

kegiatan yang dirancang untuk menghasilkan dan mendukung perbaikan yang 

diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan harapan manusia, dengan dampak 

minimal terhadap lingkungan (Polonsky, 1994). Mintu & Lozada (1993) 

menambahkan bahwa green marketing merupakan penerapan alat dan prinsip 

pemasaran untuk memfasilitasi pertukaran yang bertujuan memenuhi kepuasan 

organisasi dan individu sekaligus menjaga, melindungi, serta melestarikan 

lingkungan fisik. Selaras dengan pernyataan Supandini & Pramudana (2017) 

Green Marketing didefinisikan sebagai upaya oleh perusahaan untuk 

merancang, mempromosikan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk 

dengan cara yang membantu melindungi lingkungan. 

 

b. Environmental Knowledge (X2): Environmental knowledge adalah 

pengetahuan yang dimiliki individu mengenai kondisi, karakteristik, serta 

konsekuensi lingkungan yang memungkinkan seseorang memahami, 

menafsirkan, dan menggunakan informasi lingkungan dalam proses 

pengambilan keputusan serta perilaku yang berhubungan dengan lingkungan. 

Pengetahuan ini terbentuk melalui proses pencarian informasi, pengalaman, 

dan pemrosesan kognitif individu terhadap lingkungan, sehingga berperan 

dalam membentuk persepsi dan tindakan ramah lingkungan (Kaplan, 1992). 

Environmental knowledge adalah istilah yang digunakan untuk menunjukkan 

pengetahuan dan kesadaran individu terhadap masalah lingkungan (Zsóka et 

al., 2013). Kaplan (1992) menyatakan bahwa pengetahuan akan mempengaruhi 

individu dalam mengambil keputusan secara signifikan.  Variabel ini mengukur 

sejauh mana konsumen memahami dan peduli terhadap dampak lingkungan 

dari fore coffee. 
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2. Variabel Mediasi 

Variabel mediasi adalah variabel yang menjelaskan bagaimana atau mengapa 

hubungan antara variabel independen (X) dan dependen (Y) terjadi. Dalam 

penelitian ini, variabel mediasi yang digunakan adalah Green Brand Image (Z) 

yang terdiri dari persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi 

yang terjadi dalam ingatan mereka. Hal ini memungkinkan konsumen untuk 

membandingkan produk serupa dari merek yang berbeda, menjadikan green brand 

image sebagai alat pembeda yang penting dalam pasar yang kompetitif, (K. L. 

Keller, 2013). Variabel ini mengacu pada persepsi konsumen terhadap Fore Coffee 

dan bagaimana persepsi tersebut mempengaruhi niat beli hijau. 

 

3. Variabel Dependen 

Menurut (Sugiyono, 2016) variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi 

dan menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel 

dependennya Adalah green purchase intention. Menurut Schiffman & Kanuk 

(2010) niat beli merefleksikan rencana konsumen untuk membeli suatu merek 

tertentu setelah melalui proses evaluasi terhadap berbagai alternatif. Proses ini 

melibatkan persepsi, pengalaman sebelumnya, serta citra merek yang melekat pada 

produk. 

Tabel 3.3 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Indikator Asli Indikator Penyesuaian 

1 Green Marketing: 

 

Green marketing 

didefinisikan 

sebagai serangkaian 

kegiatan yang 

dirancang untuk 

menghasilkan dan 

mendukung 

perbaikan yang 

diharapkan dapat 

memenuhi 

kebutuhan dan 

harapan manusia, 

dengan dampak 

minimal terhadap  

lingkungan 

(Polonsky, 1994). 

 

 

Green 

Product 

 

1. Produk yang ramah 

lingkungan 

2. Proses produksi 

yang ramah 

lingkungan 

3. Inovasi produk 

yang mendukung 

kelestarian 

lingkungan 

4. Penggunaan 

kemasan yang 

ramah lingkungan 

(Jabeen et al., 2023) 

 

 

1. Fore Coffee menyediakan 

produk minuman yang 

ramah lingkungan. 

2. Fore Coffee memproduksi 

produknya melalui proses 

yang ramah lingkungan. 

3. Fore Coffee melakukan 

inovasi produk yang 

mendukung kelestarian 

lingkungan. 

4. Fore Coffee menggunakan 

kemasan produk yang 

ramah lingkungan. 
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Tabel 3.3 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

 

 

 

 

 

 

No Variabel Dimensi Indikator Asli Indikator Penyesuaian 

   

Green 

Price 

 

1. Harga produk 

ramah lingkungan 

sesuai dengan 

manfaat yang 

diberikan 

2. Harga produk 

ramah lingkungan 

tergolong wajar 

bagi konsumen 

3. Kesesuaian antara 

harga dan kualitas 

produk ramah 

lingkungan 

(Ahmed et al., 2022) 

 

1. Harga produk Fore Coffee 

yang ramah lingkungan 

sesuai dengan manfaat 

yang diberikan. 

2. Harga produk Fore Coffee 

yang ramah lingkungan 

tergolong wajar bagi saya 

sebagai konsumen. 

3. Harga produk Fore Coffee 

sesuai dengan kualitas 

produk ramah lingkungan 

yang ditawarkan. 

 

Green 

Place 

1. Penggunaan sistem 

distribusi yang 

ramah lingkungan 

2. Produk ramah 

lingkungan mudah 

ditemukan di sekitar 

konsumen 

3. Produk ramah 

lingkungan tersedia 

secara luas di 

berbagai tempat 

Jabeen et al. (2023) 

dan Ahmed et al. 

(2022) 

1. Fore Coffee menggunakan 

sistem distribusi yang 

ramah lingkungan. 

2. Produk Fore Coffee yang 

ramah lingkungan mudah 

ditemukan di sekitar saya. 

3. Produk Fore Coffee yang 

ramah lingkungan tersedia 

secara luas di berbagai 

lokasi. 

 

Green 

Promotion 

 

1. Promosi yang 

menekankan 

kepedulian terhadap 

lingkungan 

2. Edukasi kepada 

konsumen 

mengenai 

penggunaan produk 

ramah lingkungan 

(Jabeen et al., 2023) 

 

1. Fore Coffee melakukan 

promosi yang menekankan 

kepedulian terhadap 

lingkungan. 

2. Fore Coffee memberikan 

edukasi kepada konsumen 

mengenai penggunaan 

produk yang ramah 

lingkungan. 
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Tabel 3.3 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No Variabel Dimensi Indikator Asli Indikator Penyesuaian 

 

2 

 

Environmental 

Knowledge: 

 

Menurut Chan et al. 

(2014) 

environmental 

knowledge adalah 

kesadaran dan 

pemahaman 

individu mengenai 

isu-isu lingkungan 

yang mencakup 

informasi faktual, 

prosedural, dan 

efektif. 

 

Environme

ntal 

knowledge 

 

1. Know the global 

warming 

2. Know the green 

products 

3. Know the climate 

change 

4. Know term green 

house gas 

5. Know the 

environmental 

issues 

6. Know about 

recycling 

7. Know how to 

choose products 

that can reduce 

the waste 

6. Understood the 

symbol sorsigns of 

green products on 

product packaging 

7. Know that green 

products causeless 

damage than other 

products 

(Simanjuntak et al., 

2023) 

 

1. Saya mengetahui tentang 

pemanasan global (global 

warming). 

2. Saya mengetahui tentang 

produk ramah lingkungan 

(green product). 

3. Saya mengetahui tentang 

perubahan iklim (climate 

change) 

4. Saya mengetahui istilah 

gas rumah kaca 

(greenhouse gas). 

5. Saya mengetahui berbagai 

isu lingkungan yang 

terjadi saat ini. 

6. Saya mengetahui tentang 

konsep daur ulang 

(recycling). 

7. Saya mengetahui cara 

memilih produk yang 

dapat mengurangi limbah. 

8. Saya memahami simbol 

atau tanda produk ramah 

lingkungan pada kemasan. 

Saya mengetahui bahwa 

produk ramah lingkungan 

memberikan dampak yang 

lebih kecil terhadap 

lingkungan dibandingkan 

produk lainnya. 
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Tabel 3.3 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan) 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

 

No Variabel Dimensi Indikator Asli Indikator Penyesuaian 

 

3 

 

Green Brand 

Image: 

 

Green brand image 

didefinisikan 

sebagai persepsi 

konsumen terhadap 

sejauh mana suatu 

merek memiliki 

komitmen, 

kepedulian, dan 

kinerja nyata dalam 

menjaga kelestarian 

lingkungan melalui 

produk dan aktivitas 

pemasarannya 

(Majeed et al., 

2022). 

 

Green 

Brand 

Image  

 

1. The brand is 

considered as the 

benchmark of 

environmental 

commitment 

2. The brand's 

environmental 

reputation is 

outstanding 

3. The brand's 

environmental 

performance is 

successful 

4. The branding is 

based on its 

emphasison 

environmental 

protection 

5. The brand's 

environmental 

commitment is trust 

worthy 

(Jabeen et al., 2023) 

 

1. Fore Coffee dianggap 

sebagai merek yang 

menjadi acuan dalam 

komitmen terhadap 

lingkungan. 

2. Fore Coffee memiliki 

reputasi yang baik dalam 

menjaga lingkungan. 

3. Fore Coffee menunjukkan 

kinerja yang baik dalam 

upaya pelestarian 

lingkungan. 

4. Fore Coffee membangun 

citra merek dengan 

menekankan pada 

perlindungan lingkungan. 

5. Komitmen Fore Coffee 

terhadap lingkungan dapat 

dipercaya. 

 

4 

 

Green Purchase 

Intention: 

 

Green purchase 

intention 

merupakan 

kecenderungan 

internal konsumen 

untuk 

memprioritaskan 

pembelian produk 

yang dipersepsikan 

lebih ramah 

lingkungan 

dibandingkan 

produk 

konvensional yang 

sejenis 

(Simanjuntak et al., 

2023). 

 

Green 

Purchase 

Intention 

 

1. I choose to buy 

products that are 

environment 

friendly. 

2. I intend to buy green 

products next time  

because of its 

positive 

environmental 

contribution. 

3. I buy green products 

even if they are 

more expensive 

than the non-green 

ones. 

4. I prefer green 

products over non-

green products 

when their product 

qualities are 

similar. 

5. I often buy products 

that use recycled/ 

recyclable 

packaging. 

(Jabeen et al., 2023) 

 

1. Saya memilih untuk 

membeli produk yang 

ramah lingkungan. 

2. Saya berniat membeli 

produk ramah lingkungan 

pada pembelian berikutnya 

karena manfaatnya bagi 

lingkungan. 

3. Saya membeli produk 

ramah lingkungan 

meskipun harganya lebih 

mahal dibandingkan 

produk biasa. 

4. Saya lebih memilih produk 

ramah lingkungan 

dibandingkan produk biasa 

jika kualitasnya serupa. 

5. Saya sering membeli 

produk yang 

menggunakan kemasan 

yang dapat didaur ulang. 
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3.7 Metode Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Pada penelitian ini data akan dianalisis menggunakan descriptive statistic. Statistik 

deskriptif adalah analisis yang didasarkan pada data yang diperoleh dari para 

responden dan dinyatakan dalam bentuk tabulasi data. Dalam penelitian ini analisis 

berdasarkan uraian hasil jawaban dari kuesioner yang telah dibagikan kepada 

responden yang telah ditetapkan (Malhotra, 2020). Sementara menurut (Schindler, 

2019), Statistik Deskriptif adalah pengolahan data untuk tujuan memberi gambaran 

terhadap objek yang diteliti. Hasil analisis deskriptif mencoba untuk mengetahui 

jawaban atas pertanyaan siapa, apa, kapan, di mana, dan, kadang kadang, 

bagaimana. Analisis ini merupakan langkah awal yang mengarah pada pemahaman 

tentang data yang dikumpulkan. 

 

Hasil jawaban dari keseluruhan responden yang telah terkumpul akan dianalisis 

menggunakan analisis deskriptif data, adapun yang termasuk dalam statistik 

deskriptif adalah mean, median, dan modus. Selain itu, analisis deskriptif juga 

dapat menggunakan deviasi standar, varian, nilai maksimum, nilai minimum, sum, 

range, dan kemencengan distribusi untuk mengetahui gambaran atau deskripsi 

tentang ukuran penyebaran data (Sugiyono, 2016). Selanjutnya data diolah 

menggunakan distribusi frekuensi. 

3.7.2 Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

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

teknik analisis multivariat yang digunakan untuk menguji hubungan struktural 

antar konstruk laten secara simultan dengan memaksimalkan kemampuan prediktif 

model. Pendekatan ini menekankan pada estimasi hubungan antar variabel laten 

yang diukur melalui sejumlah indikator observabel, sehingga sangat sesuai untuk 

penelitian yang berorientasi pada pengujian model konseptual dan eksplorasi 

hubungan antar konstruk dalam konteks perilaku konsumen hijau. PLS-SEM 

memungkinkan peneliti untuk menganalisis model yang melibatkan beberapa 

konstruk laten dan hubungan kausal secara terintegrasi dalam satu kerangka 

analisis (Hair et al., 2020). 
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PLS-SEM digunakan untuk menguji pengaruh green marketing dan environmental 

knowledge terhadap green purchase intention, baik secara langsung maupun tidak 

langsung melalui green brand image sebagai variabel mediasi. Penggunaan PLS-

SEM relevan dengan karakteristik data penelitian yang diperoleh melalui teknik 

non-probability sampling dengan metode purposive sampling, karena pendekatan 

ini tidak bergantung pada asumsi distribusi normal dan memungkinkan estimasi 

parameter yang stabil pada kondisi data empiris yang heterogen. Oleh karena itu, 

analisis PLS-SEM dalam penelitian ini difokuskan pada pengujian konsistensi 

empiris hubungan antar konstruk sesuai dengan kerangka teori yang 

dikembangkan. 

 

PLS-SEM bekerja melalui proses iteratif untuk mengestimasi bobot indikator, skor 

konstruk laten, serta koefisien jalur antar konstruk secara simultan. Proses ini 

menghasilkan estimasi parameter yang mencerminkan kekuatan dan arah 

hubungan antar variabel laten dalam model penelitian. Keunggulan PLS-SEM 

terletak pada kemampuannya untuk mengakomodasi model penelitian yang 

bersifat prediktif dan melibatkan variabel mediasi, sehingga sesuai untuk 

menjelaskan mekanisme pembentukan green purchase intention melalui peran 

green brand image dalam konteks pemasaran berkelanjutan. 

3.7.3 Model Pengukuran atau Outer Model 

Adapun rangkaian pengujian model pengukuran atau outer model terdiri dari uji 

validitas dan uji reliabilitas. Berikut ini akan dibahas masing masing uji validitas 

dan uji reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Validitas didefinisikan sebagai sejauh mana perbedaan hasil yang diamati sehingga 

mencerminkan perbedaan yang benar dari apa yang diukur, namun bukan 

kesalahan sistematis atau acak (Malhotra, 2020). Menurut (Sugiyono, 2016), valid 

berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya 

diukur. Validitas terkait ketepatan dalam penggunaan alat ukur. Dalam pengujian 

validitas, terdapat dua syarat yang harus dipenuhi terlebih dahulu yaitu dengan 
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menguji validitas konvergennya (convergent validity) dan deskriminan 

(discriminant validity). 

1) Convergent validity adalah konsep dalam analisis pengukuran yang digunakan 

untuk mengevaluasi sejauh mana indikator-indikator yang mengukur konstruk 

yang sama secara konsisten dan saling terkait dalam suatu model pengukuran 

(measurement model). Convergent validity berfokus pada sejauh mana 

indikator-indikator yang diharapkan mengukur konstruk yang sama 

menghasilkan hasil yang serupa. Nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 

dapat diterima adalah lebih besar dari 0,5 atau ≥0,5 untuk menunjukkan rata-

rata konstruk yang cukup. Dalam hal ini, variabel laten menjelaskan 50% 

(setengah varians indikator) atau lebih (Hair et al., 2020). 

 

2) Discriminat validity merupakan konsep dalam model pengukuran yang 

digunakan untuk memastikan bahwa suatu konstruk berbeda secara empiris 

dari konstruk lainnya dalam model penelitian. Validitas diskriminan 

menunjukkan bahwa indikator pada suatu konstruk memiliki tingkat hubungan 

yang lebih kuat dengan konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan 

konstruk lain ( Hair et al., 2020). 

Tabel 3.4 Pengukuran Uji Validitas 

Uji Validitas Parameter Rule of Thumb 

Convergent 

Validity 

Outer Loading > 0.7  

Avarage Variance Extracted 

(AVE) 
> 0.5 

Discrimant 

Validity 

Fornell-Larcker Criterion 

Nilai Average Variance Extracted 

(AVE) indikator terhadap variabel 

sendiri > dibandingkan dengan 

nilai AVE indikator terhadap 

variabel lainnya.   

Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT) 
< 0.90 

Sumber: Hair et al. (2019) 
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila 

terdapat kesamaan data dalam waktu yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu (Hair et al., 2020). Reliabilitas adalah indeks yang 

digunakan untuk menunjuk sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau 

diandalkan. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur bahwa variabel yang 

digunakan benar-benar bebas dari kesalahan sehingga menghasilkan hasil yang 

konsisten meskipun diuji berkali-kali. Suatu konstruk atau variabel dikatakan 

reliabel jika nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0.7 atau > 07. Selain itu, nilai 

Composite Reliability juga menunjukkan nilai lebih besar dari 0.7 atau > 0.7, dan 

rho_A yang menunjukkan nilai lebih besar dari 0.7 atau > 0.7 (Hair et al., 2020). 

Tabel 3.5 Pengukuran Uji Reliabilitas 

Uji Reabilitas 

Parameter Rule of Thumb 

Cronbach’s alpha 
> 0.7  

 

Composite 

Reliability 

> 0.7  

 

Rho_A > 0.7 

Sumber: Hair et al (2020) 

3.7.4 Model Struktural atau Inner Model 

Setelah penilaian model pengukuran outer model, penilaian model struktural 

dilakukan untuk mengevaluasi hasil PLS-SEM. Tujuan dari pengujian model 

struktural adalah untuk memprediksi hubungan antara variable laten. Inner model 

juga dikenal sebagai inner relation, menggambarkan hubungan antar variabel laten 

berdasarkan teori penelitian (Hair et al., 2020). Pada analisa model ini adalah untuk 

menguji hubungan antara konstruksi laten. Ada beberapa perhitungan dalam 

analisa ini: 

1. Coefficient of Determination (R2)  

Koefisien determinasi merupakan cara untuk menilai seberapa besar konstruk 

endogen dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien determinasi (R2) 
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diharapkan antara 0 dan 1. Nilai R2 0.75, 0.50, dan 0.25 menunjukkan bahwa model 

tersebut kuat, moderat dan lemah (Sarstedt, et al., 2019). R-Square digunakan 

untuk mengukur seberapa banyak variabel endogen dipengaruhi oleh variabel 

lainnya, hasil R-square sebesar 0.67 ke atas untuk variabel laten endogen dalam 

model struktural mengindikasikan pengaruh variabel eksogen (yang 

mempengaruhi) terhadap variabel endogen (yang dipengaruhi) termasuk dalam 

kategori baik. Sedangkan jika hasilnya sebesar 0.33 – 0.67 maka termasuk dalam 

kategori sedang, dan jika hasilnya sebesar 0.19 – 0.33 maka termasuk dalam 

kategori lemah. 

2. Cross Validated Redudancy (Q2)  

Cross-validated redundancy (Q2) atau Q-square test digunakan untuk menilai 

relivansi prediktif. Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai relivansi 

prediktif yang akurat terhadap konstruk tertentu sedangkan nilai Q2 < 0 

menunjukkan bahwa model kurang mempunyai relivansi prediktif (Sarstedt et al., 

2017). Nilai Cross-validated Redundancy didapat dengan prosedur Blindfolding 

dalam SmartPLS.  

3. Effect size (F2)  

Effect size (f²) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh suatu variabel eksogen 

terhadap variabel endogen dalam model struktural. Nilai f2 0.02 menunjukkan 

pengaruh kecil, 0.15 sedang, dan 0.35 besar dan nilai di bawah 0.02 dapat 

diabaikan atau dianggap tidak memiliki pengaruh (Hair et al., 2020).  

3.7.5 Uji Hipotesis 

1. Path Coefficient 

Path coefficient adalah ukuran statistik yang menggambarkan kekuatan dan arah 

hubungan antara variabel dalam model analisis jalur (path analysis). Path analysis 

adalah metode statistik yang digunakan untuk memodelkan hubungan antar 

variabel dalam suatu sistem yang kompleks. Path analysis dapat bernilai positif 

atau negatif, yang mengindikasikan arah hubungan antara variabel (Hair et al., 

2020). Nilai koefisien standar > 0 menunjukkan korelasi positif, sedangkan nilai < 

0 menunjukkan korelasi negatif. 
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2. T-Statistic 

T-Statistic merupakan penilaian yang bertujuan untuk mengevaluasi dampak 

variabel eksogen pada individu secara umum berkaitan dengan hubungannya 

dengan variabel endogen. Kriteria T-Statistic yang diperlukan adalah T-Statistic > 

1.96 yang menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. 

3. P-Value 

Menurut Hair et al., (2019), P-Value dapat digunakan untuk menentukan apakah 

hasil pengujian statistik secara signifikan mendukung hipotesis atau tidak. Jika P-

Value < 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat bukti statistik yang 

signifikan yang mendukung hipotesis. Namun, jika P-Value lebi besar dari 0.05 

atau > 0.05, maka hipotesis tidak mendapatkan dukungan yang signifikan dari data 

karena terdapat error yang besar. Oleh karena itu, data tidak mendukung hipotesis 

yang telah dibuat. 

4. Variance Accounted For 

Pengujian mediasi dalam penelitian ini mengacu pada pendekatan causal steps dari 

Baron & Kenny (1986) yang dilakukan melalui tiga tahap utama, yaitu menguji 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (total effect/C) dengan 

persamaan 𝑌 = 𝛽𝑐𝑋 + 𝑒, menguji pengaruh variabel independen terhadap 

mediator (path A) dengan persamaan 𝑀 = 𝛽𝑎𝑋 + 𝑒, serta menguji pengaruh 

mediator terhadap variabel dependen dengan mengontrol variabel independen 

(path B dan direct effect/Cr) melalui persamaan 𝑌 = 𝛽𝑐′𝑋 + 𝛽𝑏𝑀 + 𝑒. Pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) dihitung sebagai 𝐴 × 𝐵  dengan hubungan 𝐶 =

𝐶𝑟 + (𝐴 × 𝐵). Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung digunakan 

prosedur bootstrapping. Mediasi dinyatakan penuh apabila indirect effect 

signifikan dan direct effect (Cr) tidak signifikan, serta parsial apabila keduanya 

signifikan. Untuk mengetahui besarnya kontribusi mediasi dalam model, dihitung 

nilai Variance Accounted For (VAF) sebagai berikut:  

𝑉𝐴𝐹 =
𝐼𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 𝐸𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐸𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡
 

Total Effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect effect. 

Kriteria interpretasi VAF adalah sebagai berikut: 
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1. VAF < 20% menunjukkan tidak terjadi mediasi 

2. VAF 20% - 80% menunjukkan mediasi parsial 

3. VAF > 80% menunjukkan mediasi penuh 

Penentuan mediasi didasarkan pada signifikansi pengaruh tidak langsung serta 

proporsi kontribusi mediasi terhadap total pengaruh dalam model penelitian.  
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh green 

marketing dan environmental knowledge terhadap green purchase intention dengan 

green brand image sebagai variabel mediasi pada konsumen Fore Coffee di 

Indonesia, maka kesimpulan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Green marketing dan environmental knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap green purchase intention. Hal mengindikasikan bahwa 

semakin baik strategi green marketing yang dilakukan perusahaan, maka 

semakin tinggi niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. serta 

menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen mengenai isu lingkungan secara 

langsung mampu mendorong niat pembelian produk ramah lingkungan. 

2. Green marketing dan Environmental knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap green brand image. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran hijau yang dilakukan perusahaan mampu membentuk persepsi 

positif terhadap citra merek ramah lingkungan dan menunjukkan bahwa 

semakin tinggi pengetahuan lingkungan konsumen, maka semakin kuat citra 

merek hijau yang terbentuk. 

3. Green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase 

intention. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang ramah lingkungan 

mampu meningkatkan kepercayaan dan mendorong niat beli konsumen. 

4. Green brand image mampu memediasi pengaruh green marketing dan 

environmental knowledge  terhadap green purchase intention secara parsial. 

Green marketing mempengaruhi niat beli baik secara langsung maupun melalui 

green brand image. Dan green brand image berperan sebagai jalur mediasi 

tambahan dalam memperkuat pengaruh environmental knowledge terhadap 

niat beli. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dilakukan, masih terdapat beberapa 

indikator yang menunjukkan kelemahan pada masing-masing variabel penelitian. 

Oleh karena itu, diperlukan upaya perbaikan sebagai dasar pemberian saran untuk 

meningkatkan green purchase intention pada konsumen Fore Coffee sebagai 

berikut: 

1. Fore Coffee disarankan untuk terus meningkatkan implementasi green 

marketing secara lebih konsisten, tidak hanya melalui komunikasi pemasaran 

tetapi juga melalui penerapan nyata dalam operasional perusahaan. Perusahaan 

juga perlu memastikan bahwa seluruh outlet, baik yang berada di lokasi 

strategis maupun non-strategis, memiliki ketersediaan produk ramah 

lingkungan secara konsisten sehingga tidak terjadi ketimpangan akses. Tidak 

hanya itu, perusahaan dapat mulai mengembangkan sistem kemasan berulang 

seperti penggunaan tumbler atau refill station di beberapa outlet utama sebagai 

bentuk inovasi distribusi yang sekaligus memperkuat positioning 

keberlanjutan. 

2. Meskipun tingkat pengetahuan lingkungan konsumen tergolong baik, masih 

terdapat kelemahan pada pemahaman aspek-aspek teknis terkait isu 

lingkungan. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk meningkatkan 

edukasi konsumen melalui penyampaian informasi yang lebih sederhana, 

menarik, dan mudah dipahami, baik melalui media digital, kampanye 

pemasaran, maupun informasi pada kemasan produk. Informasi edukatif juga 

dapat disispkan pada kemasan produk melalui QR Code yang mengarahkan 

konsumen pada penjelasan mengenai bahan ramah lingkungan, proses 

produksi, atau dampak positif dari penggunaan produk tersebut. Peningkatan 

pengetahuan lingkungan ini penting karena terbukti menjadi faktor yang sangat 

berpengaruh dalam mendorong niat pembelian produk ramah lingkungan. 

3. Fore Coffee perlu terus memperkuat green brand image melalui konsistensi 

antara pesan green marketing dengan implementasi nyata perusahaan. 

perusahaan disarankan untuk membangun diferensiasi yang lebih kuat, 

misalnya melalui program sustainability khas Fore Coffee, inovasi produk 
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hijau yang lebih menonjol, atau kampanye lingkungan yang menjadi identitas 

utama merek. Langkah ini penting agar Fore Coffee tidak hanya dipersepsikan 

sebagai merek yang ramah lingkungan, tetapi juga sebagai merek yang 

memiliki keunggulan hijau dibandingkan kompetitor. Selain itu, penggunaan 

eco-label atau sertifikasi lingkungan dapat meningkatkan kredibilitas merek, 

sehingga konsumen memiliki bukti nyata terhadap komitmen perusahaan.  

4. Meskipun konsumen menunjukkan kecenderungan yang baik dalam membeli 

produk ramah lingkungan, masih terdapat hambatan dalam kesediaan untuk 

membayar harga yang lebih tinggi. Oleh karena itu, pemberian insentif berupa 

diskon bagi konsumen yang membawa tumbler sendiri dapat mendorong 

perilaku pembelian sekaligus memperkuat praktik berkelanjutan.  

5. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian 

yang lebih komprehensif dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi green purchase intention, seperti green trust, environmental 

attitude, perceived value, dan price sensitivity, sehingga mampu memberikan 

gambaran yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

konsumsi berkelanjutan. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas 

objek penelitian ke sektor industri lain atau melakukan perbandingan antar 

merek untuk meningkatkan generalisasi hasil penelitian. Peneliti selanjutnya 

juga dapat mempertimbangkan penambahan kriteria responden seperti usia dan 

gaya hidup untuk mengetahui perbedaan karakteristik konsumen dalam 

mengadopsi produk ramah lingkungan. 
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