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Report #24409093
PENGARUH GREEN MARKETING DAN BRAND AWARENESS TERHADAP MINAT BELI

MELALUI BRAND IMAGE: STUDI KASUS PADA FORE COFFEE Rekha Juanita BAB

I PENDAHULUAN 1.1 Latar Belakang Kementerian Lingkungan Hidup dan

Kehutanan (KLHK) melaporkan bahwa total timbunan sampah di Indonesia

mencapai 69,7 juta ton sepanjang tahun 2023, dengan berbagai kategori

sampah, termasuk sampah plastik yang menjadi permasalahan utama.

Sayangnya, tidak semua sampah ini terkelola dengan baik, karena banyak

yang bocor dan berakhir di laut. Bahkan, menurut data GoodStats yang

dirilis , pada tahun 2021, Indonesia menduduki peringkat kelima dunia

dalam pembuangan sampah plastik ke laut dengan volume 56.333 ton.

Permasalahan sampah yang semakin kompleks ini tidak hanya berdampak

pada skala nasional, tetapi juga merambah ke berbagai wilayah lokal,

di mana tantangan pengelolaannya menjadi semakin 1 (2023) mendesak.

Sebagai contoh, Kota Tangerang Selatan menghadapi timbunan sampah

sebesar 1.000 ton per hari. Gambar 1.1 Data timbunan Sampah harian

kota Tangerang Selatan 2023 Sumber: Kementerian Lingkungan Hidup dan

Kehutanan Direktorat Jenderal Pengelolaan Sampah, Limbah dan B3. Sampah

tersebut akan berakhir di pembuang akhir TPA Cipeucang, Kapasitas TPA

yang hanya 300-400 ton per hari mengakibatkan penumpukan sampah

setinggi 16 meter. Penumpukan sampah tersebut memicu terjadinya tanah

longsor dan menyumbat sebagian aliran Sungai Cisadane yang menjadi
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sumber air bagi PDAM dan aktivitas sehari-hari masyarakat setempat,

tidak sedikit sampah yang longsor sungai akan berujung ke laut yang

menyebabkan pencemaran dan perubahan iklim. Permasalahan ini menunjukkan

bahwa pengelolaan sampah menjadi masalah serius yang membutuhkan

perhatian dan tindakan dari kita semua . Dampak serius ini juga

dipicu oleh konsumsi yang tidak berkelanjutan, menyebabkan berbagai

masalah lingkungan seperti meningkatnya emisi gas rumah kaca dan

pemanasan global . Menurut 2 (Davnie, 2024) (Ansu-Mensah, 2021)

penelitian, suhu dan kelembaban yang tinggi dapat memicu pembentukan

mikroplastik dari sampah plastik yang memiliki dampak negatif terhadap

kesehatan lingkungan dan manusia. Hal ini sangat dirasakan oleh

Generasi Z, yang merupakan generasi paling terdampak perubahan iklim. Mereka

memiliki preferensi kuat terhadap merek yang ramah lingkungan, serta

lebih bersedia untuk membayar produk yang mendukung keberlanjutan. Ketua BMKG,

Dwikorita Karnawati , menegaskan bahwa Generasi Z akan menjadi

kelompok yang paling terdampak oleh perubahan iklim dan oleh karena

itu, penting bagi mereka untuk terlibat dalam aksi nyata dalam

pencegahan perubahan iklim. Berdasarkan survei Nasional PPIM , 78,5

persen generasi Z lebih melek isu lingkungan dibanding generasi lainnya

(Baby Boomers, X, dan Milenial) karena akses informasi teknologi yang

lebih mudah. Grace Rachmanda menambahkan bahwa 80 persen responden

percaya krisis iklim sudah terjadi, tetapi ada perbedaan pandangan:

Baby Boomers menyalahkan alam, sedangkan generasi Z menyalahkan ulah

manusia. Generasi Z memiliki potensi untuk berkontribusi lebih besar

dibandingkan saat ini, dengan meningkatkan penyebaran kesadaran tentang

isu lingkungan, menggerakkan partisipasi masyarakat, dan memanfaatkan

teknologi secara efektif. Kesadaran ini tidak hanya bertujuan untuk

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan, tetapi juga menarik

konsumen yang peduli akan kelestarian lingkungan. Dalam beberapa tahun

terakhir, pemahaman tentang pentingnya menjaga lingkungan semakin

meningkat, baik di kalangan 3 (Wei et al., 2024) (2024) (2024)
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(2024) konsumen maupun produsen. Perkembangan ini juga terlihat pada

berbagai sektor industri di Indonesia, salah satunya adalah industri

kopi. Industri ini, terutama di kawasan perkotaan, sudah menjumpai

perkembangan yang signifikan pada beberapa tahun ke belakang. Munculnya

berbagai kedai kopi, termasuk Fore Coffee di Tangerang Selatan,

mencerminkan perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin mengedepankan

pengalaman berkualitas dalam menikmati kopi. Fenomena ini menuntut para

pelaku bisnis untuk beradaptasi dengan tuntutan pasar yang semakin

kompetitif, salah satunya melalui penerapan strategi pemasaran yang

inovatif. Suatu strategi yang kerap diimplementasikan adalah Green

marketing , yang berorientasi terhadap suatu produk sekaligus dampaknya

pada lingkungan dari proses produksi dan konsumsi. Green marketing

adalah pendekatan yang mengintegrasikan aspek lingkungan ke dalam

strategi pemasaran , bertujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen

terhadap isu-isu lingkungan serta memberikan nilai tambah pada produk

yang ditawarkan. Fore Coffee, sebagai salah satu pelaku usaha di

industri kopi, telah menerapkan konsep ini dengan menggunakan bahan

baku yang ramah lingkungan serta proses produksi yang berkelanjutan.

Dalam konteks bisnis, penerapan Green marketing mampu meminimalisir

akibat negatif bagi lingkungan, serta bisa menarik konsumen, terutama

generasi Z, yang lebih sadar akan perubahan iklim dan cenderung

memilih merek yang menerapkan prinsip keberlanjutan. 4 (Huang et al.,

2024) Kesadaran ini juga menuntut pelaku bisnis untuk beradaptasi

dengan permintaan pasar yang semakin kompetitif dan peduli lingkungan.

Di industri kopi, khususnya di daerah perkotaan, perkembangan ini

semakin terlihat dengan munculnya berbagai kedai kopi seperti Fore

Coffee, yang semakin mendapat perhatian publik. Berlokasi di kawasan

perkotaan seperti Tangerang Selatan, Fore Coffee menerapkan Green

marketing sebagai strategi untuk menarik Minat beli konsumen yang

peduli lingkungan. Melalui pendekatan ini, Fore Coffee menunjukkan

komitmennya pada keberlanjutan, mulai dari penggunaan material dan desain
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toko ramah lingkungan hingga penerapan prinsip 4R ( Reuse, Reduce,

Recycle, Recover ) di setiap gerainya Filosofi merek Fore Coffee

sendiri mencerminkan komitmen mereka terhadap lingkungan, dimana nama

"Fore" diambil dari kata "Forest" dalam bahasa Inggris yang berarti

hutan. Pemilihan nama ini melambangkan semangat untuk memberikan manfaat

kepada banyak orang, mirip dengan fungsi pepohonan di hutan. Warna

hijau yang menjadi identitas merek mereka mewakili kehidupan dan

selaras dengan konsep eco-friendly. Upaya mereka dalam mendukung petani

kopi lokal dan menyebarkan semangat Go Green telah membuahkan hasil,

terbukti dengan masuknya Fore Coffee dalam posisi ketiga kedai kopi

lokal terpopuler 2023 berkat eksistensinya. 5 (Fore Coffeee, 2022). (A.

A. Putri, 2022) Gambar 1.2 Top Kopi Lokal Terpopuler 2023 Sumber:

Goodstats Brand Image yang dibangun Fore Coffee menjadi faktor penting

dalam menarik konsumen, terutama generasi Z yang semakin peduli

terhadap keberlanjutan . Menurut , Brand Image Ayang baik dapat

merangsang Minat beli konsumen, terutama yang sadar lingkungan . Di

era globalisasi saat ini, isu lingkungan menjadi perhatian utama di

kalangan masyarakat. Dengan meningkatnya kesadaran akan dampak perubahan

iklim dan kerusakan lingkungan, konsumen semakin cerdas dan kritis dalam memilih produk.

Green marketing telah menjadi strategi yang banyak diterapkan oleh

perusahaan untuk menarik perhatian konsumen yang peduli lingkungan . Green

marketing sendiri memiliki peran krusial dalam pembentukan sikap konsumen

dan mempromosikan keberlanjutan , yang diperkuat oleh temuan bahwa

Green marketing mempengaruhi Brand awareness secara positif dalam konteks

berkelanjutan . 6 (Adelia & Cahya, 2023) (Nur et al., 2024)

(Febriane, 2022) (Durgude et al., 2022) (Ramdan et al., 2023) Namun,

kesuksesan strategi Green marekting ini tidak selalu terjamin , karena

masih memerlukan dukungan faktor lain seperti Brand Image dan Brand

awareness yang kuat. Hal ini terlihat dari beragamnya hasil penelitian,

dimana menemukan bahwa Green marketing tidak berpengaruh signifikan

terhadap Minat beli konsumen kopi secara langsung maupun melalui Brand

20
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Image di kalangan Generasi Z . Sebaliknya, penelitian menunjukkan bahwa

Green marketing berdampak pada Minat beli melalui Brand Image.

Kesenjangan temuan studi yang mengukur dampak signifikat Green marketing

pada Minat beli melalui Brand Image , maka faktor lain yang

berdampak pada Minat beli yaitu Brand awareness dari studi yang sama

d ilangsungkan oleh Brand Awareness pada Minat beli dengan Brand

Image berpengaruh signifikat. Hal ini didukung oleh temuan studi dari

yang menjabarkan bahwa Brand awareness secara signifikan berdampak pada

niat konsumen, dengan kesadaran yang lebih tinggi berkorelasi dengan

peningkatan kemungkinan pembelian, Brand awareness adalah faktor penting

yang secara signifikan mempengaruhi minat pembelian konsumen, seringkali

lebih dari Green marketing . Pengaruh variabel lainnya seperti hubungan

antara variabel Brand Image yang telah di uji oleh bahwa Brand

Image tidak berdampak pada Minat beli maupun keputusan pembelian

coffee. Tetapi, penelitian yang dilakukan oleh 7 (Gunawan & Reinaldo,

n.d.) (Murtiningsih et al., 2024) (Putu et al., 2024) (Putu et al.,

2024a) (Chen, 2024) (Abidin & Kristian Panjaitan, 2024) (Amellinda,

2023) menjelaskan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Minat

beli. Terutama bila dikombinasikan dengan Brand awareness dan Brand

Image yang kuat. Peran Brand awareness lebih ditekankan dalam konteks

Generasi Z, di mana hal itu secara signifikan berdampak pada

keputusan pembelian mereka . Penelitian menjelaskan bahwa Green marketing

yang di lakukan Fore Coffee berpengaruh signifikan terhadap Minat beli,

sama dengan halnya dengan penelitian yang dilakukan menyebutkan Green

marketing Fore Coffee berpengaruh signifikan terhadap Minat beli Fore

Coffee di Bandung. Karena adanya kesenjang hasil penelitian sebelumnya,

peneliti tertarik pada bagaimana “Pengaruh Green marketing dan Brand

awareness pada Minat beli melalui Brand Image : studi kasus Fore Coffee . Studi

ini menjadi sangat penting mengingat tantangan perubahan iklim dan

kerusakan lingkungan yang semakin nyata, terutama akibat dampak limbah

dan konsumsi yang tidak berkelanjutan. Hasil penelitian ini diharapkan
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memberikan kontribusi nyata bagi perusahaan dalam memahami peran penting

Green marketing dan Brand awareness , tidak hanya dalam meningkatkan

Brand Image tetapi juga dalam mendorong Minat beli generasi Z yang

sangat peduli terhadap isu keberlanjutan. Dengan memahami faktor- faktor

ini, perusahaan seperti Fore Coffee dapat memanfaatkan potensi pasar

yang kian terfokus pada nilai-nilai ramah lingkungan, sekaligus

memperkuat 8 (Sari et al., 2024) (Baltaci et al., 2024) (Ismail &

Aldiansyah, 2024) (Amalia et al., 2024) daya saing mereka di industri

kopi lokal. Lebih jauh lagi, penelitian ini juga dapat berfungsi

sebagai panduan strategis bagi perusahaan-perusahaan lain yang ingin

mengikuti jejak serupa dalam mengintegrasikan prinsip- prinsip

keberlanjutan ke dalam strategi pemasaran mereka. Karena survai yang

dilakukan pada kalangan Generazi Z rela membayar lebih untuk produk

berkelanjutan, menyoroti komitmen mereka terhadap keberlanjutan lingkungan .

1.2 Rumusan Masalah Merujuk pada latar

belakang tersebut, rumusan masalah pada penelitian ini yaitu seperti berikut: 1.

“Apakah Green marketing berpengaruh positif dan signifikan

pada Minat beli produk Fore Coffee 2.

“Apakah Green marketing berpengaruh positif dan signifikan

pada Brand Image produk Fore Coffee 3.

“Apakah Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan pada

Brand Image produk Fore Coffee 4.

“Apakah Brand Image berpengaruh positif dan signifikan pada Minat

beli produk Fore Coffee 5. “Apakah Brand awareness

berpengaruh positif dan signifikan pada Minat beli Produk Fore Coffee 6.

“Apakah Green marketing berpengaruh positif dan signifikan pada

Minat beli melalui Brand Image Produk Fore Coffee 7. “Apakah Brand

awareness berpengaruh positif dan signifikan pada Minat beli melalui

Brand Image Produk Fore Coffee 9 (Andriyanty & Wahab, 2024) 1.3

Tujuan Penelitian Tujuan dari penelitian ini adalah: 1. “Menguji dan

Menganalisis pengaruh Green marketing terhadap Minat beli produk Fore Coffee

3 24 34

39 57 73 87 88 118 121 126

1 2 3

4 5 6 10 11

3 73 88 92 118 121 149 150 151 152 153 1 2

3 4 5 6 9 10 11

88 92 118 121 149 150 151 152 153 1 2 4 5

6 9 10

43 88 92 118 121 150 151 152 1 2 4 5 6 8 9

43 73 88 118 150 2 3 4 8

43 73 118

2 3 8

43 73 118 3

73

1 7
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2. “Menguji dan Menganalisis pengaruh Green marketing

terhadap Brand Image produk Fore Coffee 3. “Menguji dan

Menganalisis pengaruh Brand awareness terhadap Brand Image produk Fore Coffee 4.

“Menguji dan Menganalisis Brand Image terhadap Minat beli produk Fore Coffee 5.

“Menguji dan Menganalisis Brand awareness terhadap Minat beli Produk Fore Coffee?

6. “Menguji dan Menganalisis Green marketing terhadap Minat beli

melalui Brand Image Produk Fore Coffee 7. “Menguji dan Menganalisis Brand

awareness terhadap Minat beli melalui Brand Image Produk Fore Coffee 1.4 Manfaat

Penelitian Studi ini diproyeksikan bisa menawarkan berbagai manfaat

Teoritis dan Praktis seperti berikut: 1.4.1 Manfaat Teoritis � Pengembanga

n Ilmu Pengetahuan: Penelitian ini dapat memperkaya literatur mengenai

Green marketing , Brand awareness , dan Brand Image , serta Minat

beli konsumen. Dengan mengkaji interaksi antara faktor-faktor tersebut

dalam 10 konteks industri kopi, khususnya Fore Coffee, penelitian ini

berkontribusi pada pemahaman yang lebih mendalam mengenai konsep-konsep

tersebut dalam pemasaran dan perilaku konsumen. � Studi Kasus Lokal

: Penelitian ini menyediakan studi kasus lokal yang berharga, yang

dapat membantu akademisi dan peneliti lain dalam memahami penerapan

strategi Green marketing di Indonesia, khususnya dalam sektor bisnis

makanan dan minuman (F&B). 1.4.2 Manfaat Praktis � Bagi Peneliti

: Penelitian ini memperluas pemahaman peneliti tentang konsep-konsep

penting dalam pemasaran dan memberikan wawasan mengenai interaksi antara

Green marketing , Brand awareness , Brand Image , dan Minat beli

konsumen. � Bagi Perusahaan (Fore Coffee): Temuan dari studi ini dapa

t membantu Fore Coffee dalam mengidentifikasi pengaruh Green marketing

dan Brand awareness terhadap Minat beli konsumen. Informasi ini akan

menjadi dasar untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif

dan berkelanjutan, serta mengembangkan program-program ramah lingkungan

yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen. 11 BAB II TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kajian Teori 2.1 1 Green marketing “Green marketing” adalah pendekata

n pemasaran yang memasukkan pertimbangan lingkungan ke dalam strategi

122 151 1 7

122 151 1 7

122

7
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dan praktik pemasaran perusahaan menurut 12 . Hal ini selaras

penelitian bahwa green maketing merupakan strategi pemasaran yang

berfokus pada memperkenalkan barang atau layanan yang ramah lingkungan

kepada konsumen, melalui memperhatikan dampak keberlanjutan dan dampak

lingkungan dari produk atau jasa tersebut. Green marketing mencakup

berbagai tahapan, yang mencakup modifikasi produk, penyesuaian tahapan

produksi, pengemasan, dan periklanan serta dapat digunakan sebagai

strategi merek untuk meningkatkan nilai merek dan mempertahankan

loyalitas konsumen . Green marketing tidak hanya untuk mempromosikan

konsumsi berkelanjutan tetapi juga untuk menumbuhkan budaya inovasi dalam

perusahaan yang berkomitmen pada pengelolaan lingkungan . Menurut Green

marketing ialah semua tindakan yang dimaksudkan untuk membangun dan

memajukan pertukaran yang memenuhi kebutuhan atau keinginan manusia,

memastikan bahwa pemenuhan tersebut terjadi tanpa merugikan lingkungan

alam. Indikator Green marketing Menurut Boztepe (2012): a. Kesadaran

Lingkungan ( Environmental Awareness ): Brand atau perusahaan harus

memiliki kesadaran akan pentingnya perlindungan lingkungan serta

memperhatikan kondisi lingkungan sekitar. b. Fitur Produk Ramah

Lingkungan ( Green Product Features ): Barang yang dihasilkan harus

13 (Boztepe, 2012) (Halim et al., 2024) (Devi et al., 2023) (Jean,

2024) (Vyshnivska dan Nahorna, 2024) mendukung pelestarian lingkungan,

seperti penggunaan kemasan yang bisa didaur ulang atau digunakan

kembali, bebas dari bahan berbahaya, serta memiliki sertifikasi ramah

lingkungan. c. Harga Ramah Lingkungan ( Green Price ): Harga produk

harus sebanding dengan manfaat lingkungan yang diberikan. Banyak

konsumen bersedia membayar lebih untuk produk yang mendukung upaya

pelestarian lingkungan. d. Promosi Ramah Lingkungan ( Promotion ):

Perusahaan atau brand perlu memasarkan produknya dengan menggunakan iklan

berbasis lingkungan di berbagai media untuk meningkatkan kesadaran

konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 2.1 2 Brand awareness “Brand

awareness” dalam buku “ Brand Marketing The Art of Branding merujuk

114

16 114
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pada sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatu merek. Hal serupa dengan

penelitian Brand awareness adalah salah satu elemen penting dalam

pemasaran, karena merupakan langkah awal yang krusial dalam proses

pembelian. ialah kesadaran terhadap sebuah merek yang berkenaan terhadap

sekuat apa merek tersebut tertanam pada ingatan dan persepsi

masyarakat. Brand awareness memberikan dampak yang kuat pada perilaku

dan pilihan yang dibuat oleh konsumen . Brand awareness mengukur

sejauh mana suatu merek dikenali oleh orang- orang ketika

mempertimbangkan suatu produk. Merek 14 (Arianty dan Andira, 2020)

(Chen, 2024) secara signifikan mempengaruhi niat pembelian pelanggan.

Peningkatan kesadaran pelanggan terhadap suatu merek berkorelasi positif

dengan kemungkinan membeli produk dari perusahaan tersebut . Brand awareness

dalam buku “ Brand Marketing The Art of Branding memiliki 4 indikator:

a. “Brand Recall” : Menilai kekuatan ingatan merek konsumen ketik

a diminta untuk mengidentifikasi merek pertama yang terlintas dalam

pikiran dalam kategori produk tertentu. b. “Brand Recognition : Menilai

sejauh mana konsumen dapat mengidentifikasi suatu merek dalam kategori

tertentu ketika disajikan dengan berbagai isyarat atau atribut yang

terkait dengan merek tersebut. c. “Purchase” : Mengukur sejauh man

a konsumen suatu merek sebagai salah satu alternatif yang layak

untuk dimasukkan ke dalam daftar pilihan saat mereka akan melakukan

pembelian. d. “Consumption” : Mengukur apakah konsumen memilih dala

m membeli barang dari sebuah merek sebab merek tersebut sudah

menjadi pilihan utama yang terpatri di benak mereka. 2.1.3 Brand

Image Brand Image Brand Image menurut Keller & Swaminathan ialah

pandangan konsumen pada sebuah produk yang merujuk pada deskripsi dan

kepercayaan yang terbentuk di benak mereka serupa dengan penelitian

yang dilakukan 15 (D. E. Putri et al.,2021) (Wardhana, 2022) (2020)

(Ferdiana Fasha et al., 2022) . Pengertian ini menekankan bahwa

Brand Image melibatkan pencitraan yang dimiliki konsumen terhadap merek

tertentu, mencakup elemen visual, nilai, dan reputasi produk . Brand

18
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Image berkorelasi terhadap tingkah laku konsumen yaitu suatu preferensi

pada sebuah merek, hal ini mempengaruhi bagaimana konsumen memandang

kualitas serta manfaat produk secara keseluruhan , yang pada akhirnya

menentukan Minat beli, keputusan pembelian, loyalitas dan preferensi

mereka terhadap brand tersebut. Pelanggan yang memiliki pandangan

positif terhadap suatu merek lebih cenderung untuk membeli kembali barang tersebut.

Namun, jika persepsi terhadap merek tersebut negatif, kemungkinan

terjadinya pembelian ulang akan sangat kecil . Indikator Brand Image menurut

Keller & Swaminathan : a. Citra perusahaan atau “ corporate image : pandangan

konsumen mengenai perusahaan yang mencakup kredibilitas, popularitas,

jaringan, dan konsumen yang telah dikuasai perusahaan tersebut. b.

Citra pemakai atau “ user image ”: merujuk pada persepsi konsum

en terhadap pengguna produk tertentu, seperti gaya hidup, status

sosial, atau karakteristik demografis pemakainya. c. Citra produk atau

“ product image ”: mencakup persepsi konsumen pada sebuah produk ya

ng 16 (Salsabila & Soliha, 2023) (Junejo et al., 2023) (Bambang,

2021) (2020) terdiri dari atribut produk, harga, fungsi, prestise, dan

garansi yang diberikan. 2.1.4 Minat beli Minat beli ialah sikap

potensial yang diprediksi atau diharapkan dari konsumen mengenai minat

mereka untuk membeli, serta peluang bahwa pemikiran dan sikap mereka

yang dapat diarahkan untuk menghasilkan tindakan pembelian . Di sisi

lain, Minat beli mengacu pada perilaku konsumen yang ditandai dengan

kecenderungan untuk memperoleh atau memilih suatu produk, dipengaruhi

oleh pengalaman mereka dalam pemilihan, pemanfaatan, dan konsumsi barang

tersebut, maupun hanya karena dorongan keinginan untuk memiliki produk

tersebut . Konsumen cenderung membentuk preferensi di antara berbagai

merek yang tersedia, yang kemudian dapat meningkatkan Minat beli

terhadap merek yang paling mereka sukai . Indikator dari Minat beli

dijabarkan pada komponen “ micro model of consumer responses oleh Kotler,

Keller, dan Chernev dengan fokus pada bagaimana konsumen merespons

pesan pemasaran. Model ini menekankan beberapa tahap respon konsumen

116

127
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yang dapat digunakan sebagai indikator untuk mengevaluasi Minat beli,

yaitu: a. Kesadaran ( Awareness ): Membangun kesadaran terhadap merek

membutuhkan waktu yang tidak singkat. Sebagai pemasar, penting untuk

memastikan bahwa konsumen memiliki 17 (McLean et al., 2020) (Wardhana,

2024) (Setiawan & Rubiyanti, 2024) (dalam Wardhana, 2024) pemahaman

awal yang kuat tentang keberadaan merek perusahaan. b. Pengetahuan (

Knowledge ): Tidak semua konsumen yang membutuhkan suatu produk

memiliki pemahaman yang cukup tentang produk tersebut. Oleh karena

itu, pengetahuan tentang merek menjadi elemen kunci karena berkaitan

erat dengan minat konsumen untuk membeli. c. Kesukaan ( Liking ):

Setelah konsumen menyadari kebutuhannya dan mendapatkan informasi yang

relevan, langkah selanjutnya adalah menumbuhkan kesukaan terhadap produk.

Semakin tinggi rasa suka ini, semakin besar kecenderungan untuk

membeli produk tersebut. d. Preferensi ( Preference ): Tidak semua

konsumen akan merekomendasikan produk pada individu lain. Maka, pemasar

harus memahami bagaimana kualitas, nilai, dan kinerja produk dibandingkan

dengan produk sejenis untuk membangun preferensi. e. Keyakinan (

Conviction ): Konsumen mungkin sudah menyukai produk, tapi mereka belum

tentu yakin untuk melakukan pembelian. Tugas dari seorang pemasar

adalah memberikan bukti dan dorongan tambahan yang membuat calon

pembeli merasa lebih yakin untuk melangkah ke tahap pembelian. f.

Niat Beli ( Minat beli ): Menciptakan penawaran yang menarik,

seperti diskon, promosi, atau bonus 18 tambahan, dapat mendorong

konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian. 2.2 Penelitian

Terdahulu N o Judul Variabel Hasil Penelitain Perbedaan 1. “ Minat beli amon

g generation Z: Product Innovation , Green marketing , Brand awareness and Brand Image

� Product Innovati on (X1) � Green marketin g (X2) � Brand aware

ne ss (X3) � Brand Image (Z) � Minat beli (Y) � Product Innova

tio n berpengar uh positif tetapi signifikan pada Minat beli.

� Product Innovatio n berdampa k positif dan signifikan pada Bran

d Image . � Green Penelitian ini mengguna kan Product Innovatio
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n sebagai variabel independe n dan objek penelitian ini mengguna kan

Produk Somethinc. Sedangkan penulis mengguna kan Brand awareness sebagai

variabel independe 19 (Putu et al., 2024) marketing berdampa k

positif dan signifikan pada Minat beli. � Green marketing berdampa

k positif dan signifikan pada Brand Image . � Brand awarenes

s berdampa k positif dan signifikan pada Minat beli . nt dan

objek penelitian mengguna kan produk Fore Coffee. Maka perbedaan

penelitian terletak pada variabel independe n dan objek penelitian

yang digunakan. 20 � Brand awarenes s berdampa k positif da

n signifikan pada Brand Image . � Brand Image berdampa k positif da

n signifikan pada Minat beli . � Product Innovatio n dan Minat bel

i melalui mediasi Brand Image berdampa 21 k signifikan. � Gree

n marketing dan Minat beli melalui mediasi Brand Image berdampa k

signifikan. � Brand awarenes s dan Minat beli melalui mediasi Bran

d Image berdampa k signifikan. 2. “The Influence of Green marketing � Gre

en marketin g (X1) � Brand � Green marketing tidak berpengar P

ada penelitian ini menggunak 22 and Brand awareness on Minat beli

Through Brand Image as a Mediation Variable awarene ss (X2) � Brand Imag

e (Z) � Buying Interests (Y) uh signifikan terhadap Minat beli. � Gr

een marketing tidak berdampa k pada Brand Image . � Green marketin

g dan Minat beli tidak berdampa k signifikan melalui Brand Image .

� Brand Image berpegaru h signifikan pada Minat beli. an populas

i mahasiswa dari Universitas mercu buana dan sampel yang digunakan

pada berjumlah 110 berdasarka n maximum likelihood estimation (MLE).

Sedangkan penulis menggunak an “ non- probability sampling dengan penerapan

“ purposive sampling dengan rumus hair dalam 23 (Murtiningsih et

al., 2024) � Brand awareness berdampa k signifikan pada Brand Image

. � Brand awareness dan Minat beli tidak berdampa k signifikan melalu

i Brand Image . menentuka n jumlah sampel. Maka perbedaan penelitian

terletak pada metode menentuka n sampel dalam penelitian dan lokasi penelitian. 3.

“Analisis pengaruh Green marketing Mix terhadap Minat beli konsumen
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minuman kopi melalui � Green marketi ng (X) � Brand Image (Z) �

Minat beli (Y) � Green marketin g berdampa k positf dan signifik

an pada Minat beli. � Green Pada penelitian ini hanya mengguna ka

n satu variabel independe n yaitu Green marketing dan 24 Brand

Image sebagia variabel intervenin g Studi Kasus Fore Coffee Tunjungan Plaza Surabaya

marketin g berdampa k positif dan signifikan padaa Brand Image .

� Brand Image berdampa k langsung secara positif dan signifikan pad

a Minat beli. berbeda kota tempat penelitian. Sedangka n penulis

mengguna kan dua variabel independe n yaitu GM dan BA serta lokasi

penelitian mengguna kan kota Tangerang Selatan. 4. “Green marketing and Green

Innovation on Green Purchase Intention Through Green � Green marketin

g (X1) � Green Inovatio n (X2) � Green Brand Image � Green mark

etin g berdampa k positif tetapi tidak signfikat pada Pada

penelitian ini mengguna kan Green Innovation sebagai Variabel (X2) dan

25 (Fitria et al., 2023) Brand Image in Consumer Skincare (Z) � Minat beli (Y

) Minat beli. � Green Inovation berdampa k positif tetapi tida

k signfikat pada Minat beli. � Green Brand Image berdampa k positi

f dan signifikan pada Minat beli. � Green marketin g berdampa

k positif dan mengguna kan objek penelitian produk skincare. Sedangkan

penulis mengguna kan mengguna kan Variabel Brand awareness sebagai

variabel (X2) dengan objek penelitian produk Fore Coffee. Maka

perbedaan penelitian terletak pada variabel yang 26 (Nur et al.,

2024) signifikan pada Brand Image . � Green Innovatio n berdampa

k positif dan signifikan pada Brand Image . � Green marketin

g berdampa k positf dan signifikan pada Minat beli melalui Brand

Image . � Green Innovatio digunakan dan objek dalam penelitian. 27

n berpegar uh positif pada Minat beli melalui Brand Image . 5. “Pengaruh Brand

awareness terhadap Customer Loyality dengan Brand Image dan Relationsh

ip Quality sebagai pemediasi (pada konsumen sangkar burung ebod jaya Yogyakarta )

� Brand awarenes s (X) � Brand Image (Z1) � Relations hip Quality

(Z2) � Customer Loyality (Y) � Brand awareness berdampa k signifikan
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pada Brand Image . � Brand awareness berdampa k positif signifika

n pada relationshi p quality . � Brand awareness tidak berdampa

k Pada penelitian menggunak an satu variabel independen , dua

variabel mediasi yaitu BI dan RQ, serta variabel dependen Customer

Loyality dengan objek penelitian sangkar burung ebod jaya 28 (Welsa

et al., 2022) signifikan pada Customer Loyalty . � Brand Imag

e berdampa k positif signifikan pada Customer Loyalty. � Tidak ad

a pengaruh langsung Brand awareness pada Customer Loyalty melalui Brand

Image . � Relationsh ip Quality menjemba tani pengaruh Yogyakarta

. Sedangkan penulis menggunak an dua variabel independen yaitu GM &

BA, satu variabel mediasi yaitu BI dan variabel dependen yaitu MB

dengan objek penelitian produk Fore Coffee. Maka perbedaan penelitian

terletak pada variabel mediasi, variabel 29 Brand awareness terhadap

Brand Image . dependen dan objek penelitian. 6. “The Influence of Digital

Marketing and Brand awareness on Forming the Branding Image of Technolog y Companies

� Digital Marketi ng (X1) � Brand awarene ss (X2) � Brand Imag

e (Y) � Digital Marketing mempunya i hubungan positif dan signifika

n terhadap Brand Image . � Brand awareness berdampa k positif da

n signifikan pada Brand Image . Pada penelitian ini hanya mengguji

variabel secara langsung dan Brand Image sebagai variabel dependen.

Sedangkan penulis menggunak an pengujian secara tidak langsung menggunak

an variabel mediasi dengan variabel 30 (Ramadhanti Sugita & Handayani,

2024) dependen Minat beli. 7. “The Influence of Digital Marketing and

Brand awareness on Increasing Brand Image and its Impact on Purchasing Decisions

� Digital Marketi ng (X1) � Brand awarene ss (X2) � Brand Imag

e (Z) � Buying Decision (Y) � Digital Marketing berpengar uh signifi

kan pada Brand Image . � Brand awareness berdampa k signifikan pad

a Brand Image . � Digital Marketing tidak berdampa k signifikan pad

a Buying Decision . � Brand Pada penelitian ini memiliki dua perbedaa

n variabel yang digunakan yaitu variabel indepeden (X1) Digital

Marketing dan variabel dependen (Y) Buying Decision. Sedangkan penulis
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menggunak an variabel indepeden (X1) Green marketing dan variabel

dependen 31 (Mulyani & Hermina, 2023) awareness berdampa k signifikan

pada Buying Decision . � Brand Image berdampa k signifikan pada Buyin

g Decision . � Pengaruh Digital Marketing pada Buying Decision melelu

i Brand Image terbukti signifikan. � Pengaruh Brand (Y) Minat beli

. Maka perbedaan penelitian terletak pada variabel independen dan

variabel dependent yang digunakan dalam penelitian. 32 awareness terhadap

Buying Decision melelui Brand Image terbukti signifikan. 8. “Pengaruh Digital

Marketing Dan Brand awareness Terhadap Minat beli Brand Fashion Erigo

Apparel Dimediasi Brand Image � Website (X1) � Content Marketin g (

X2) � Sosial Media Marketin g (X3) � Brand awarenes s (X4) � Brand

Image (Z) � Minat beli (Y) � Website tidak berdampa k signifikan p

ada niat beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion Erigo

Apparel. � Content marketing berdampa k signifikan pada niat Pad

a penelitian ini menggunak an tiga variabel indepeden dengan objek

penelitian pada produk fashion. Sedangkan penulis menggunak an dua

variabel independen dengan objek 33 Lutfy Setia Wahyudi Haqiqi Ali &

Cuandra (2023) beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion

Erigo Apparel. � Social media marketing tidak memiliki pengaruh signifika

n pada niat beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion

Erigo Apparel. � Brand awareness tidak berpengar produk F&B. mak

a perbedaan terletak pada model konseptual dan objek penelitian. 34

uh signifikan pada niat beli ( Minat beli ) konsumen pada brand

fashion Erigo Apparel. � Brand Image memiliki dampak signifikan pada nia

t beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion Erigo Apparel.

� Brand Image memediasi 35 korelasi tidak langsung antara website da

n niat beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion Erigo

Apparel. � Brand Image tidak memediasi korelasi tidak langsung antar

a content marketing dan niat beli ( Minat beli ) konsumen pada

36 brand fashion Erigo Apparel. � Brand Image tidak memediasi korelas

i tidak langsung antara social media marketing dan niat beli (
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Minat beli ) konsumen pada brand fashion Erigo Apparel. � Brand Imag

e memediasi hubungan 37 tidak langsung antara brand awareness dan

niat beli ( Minat beli ) konsumen pada brand fashion Erigo Apparel. 9.

“Pengaruh Brand Image dan Kualitas Pelayanan terhadap Minat beli

Fore Coffee pada Masyaraka t: Survey Masyaraka t Jabodetabe k � Brand Imag

e (X1) � Kualitas Pelayana n (X2) � Minat beli (Y) � Brand

Image berdampa k signifikan pada Minat beli. � Kualitas Pelayana

n berdampa k signifikan pada Minat beli. Penelitian ini menguji variabel

secara langsung menggunak an metode regresi linier dengan software SPSS. Sedangkan

penulis mengguji variabel 38 menggunak an mediasi dan metode SEM-PLS.

Maka perbedaan terletak pada model konseptual, variabel yang digunakan

dan metode pengujian. 10 “Pengaruh Instagram Ads Terhadap Minat beli dada

Generasi Milenial (Point Coffee) dengan Brand awareness dan Brand Image

Sebagai � Iklan Instagra m (X1) � Brand awarenes s (Z) � Brand Ima

ge (Z) � Niat Beli (Y) � Iklan Instagram berpengar uh signifkan terha

dap Brand awareness . � Iklan instagram berdampa k signifikan pad

a Penelitian ini menggunak an dua variabel mediasi dan variabel

independen yang berbeda dengan penulis. Maka perbedaan terletak pada

model 39 (Dea Amelia Putri et al., 2024) Variabel Intervenin g Brand Image .

� Iklan Instagram tidak berdampa k signifikan pada niat beli. � Br

and awareness berdampa k signifikan pada niat beli. � Brand Imag

e tidak berdampa k signifikan pada niat beli. konseptual dan

variabel independen yang gunakan dalam penelitian. 2.3 Model Konseptual

40 (Billy et al., 2024) Pernyataan ini merujuk pada tahapan

persiapan yang dilakukan oleh peneliti, mencakup latar belakang, kajian

teoritis, serta penyusunan hipotesis. Maka, peneliti merumuskan model

studi sebagai berikut: Gambar 2.1 Model Kosseptual Sumber: diolah oleh

peneliti Model penelitian yang disajikan tersebut menjabarkan timbulnya

suatu korelasi pada variabel-variabel yang hendak dikaji oleh penulis.

Penelitian ini berfokus pada “pengaruh green marketing terhadap Minat beli,

pengaruh green marketing terhadap Brand Image , pengaruh brand

44

12

44

133
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awareness terhadap Brand Image , pengaruh brand awareness terhadap

Minat beli serta pengaruh Brand Image terhadap Minat beli. Selain itu,

penelitian ini juga akan meneliti “pengaruh green marketing terhadap Minat

beli yang dimediasi oleh brand image , dan pengaruh brand awareness

terhadap minat beli yang dimediasi oleh brand image . 2.4 Pengembangan

Hipotesis Penelitian 41 2.4. 1 Pengaruh Green marketing terhadap Minat

beli Studi yang dilakukan oleh Green marketing memiliki pengaruh

signifikan terhadap niat pembelian konsumen, terutama dalam mengatasi

masalah lingkungan. Meskipun demikian, tantangan seperti biaya tinggi

yang dirasakan dan kurangnya informasi yang jelas dapat menghambat

efektivitasnya . Oleh karena itu, diperlukan strategi yang lebih

transparan dan mendidik untuk meningkatkan minat konsumen terhadap produk

berkelanjutan . Penelitian menunjukkan bahwa Green marketing sangat

berpengaruh, terutama di kalangan konsumen muda, di mana faktor

keberlanjutan, bersama dengan harga, kualitas, dan daya tahan, memainkan

peran penting dalam keputusan pembelian di berbagai segmen sosial dan

ekonomi . Hal ini selaras dalam buku “ Green marketing (Dunia Baru dala

m Dunia Marketing) yang menjelaskan bahwa meningkatkan kesadaran dan

minat konsumen terhadap produk yang ramah lingkungan itu saling berhubungan . H1:

“ Green marketing berpengaruh terhadap Minat beli 2.4. 2 Pengaruh Green

marketing terhadap Brand Image 42 (Lima et al., 2024) (Nayak et

al., 2024) (Spagnoli dan M. Iannilli, 2024) (Salguero Núñez et al.,

2024) (Firmansyah et al., 2024) (Dwika Ayu Amrita et al., 2024)

Studi yang dilakukan oleh Putri et al . menunjukkan bahwa green

marketing memiliki dampak signifikan terhadap Brand Image , yang

berkontribusi dalam meningkatkan citra perusahaan di mata konsumen hal

ini juga selaras dalam buku “ Green marketing : Honesty Vs. Deception yang

tulis oleh . Green marketing melibatkan praktik-praktik ramah lingkungan

dan berkelanjutan yang beresonansi dengan meningkatnya kesadaran konsumen

akan isu-isu lingkungan . Ketika sebuah merek menerapkan strategi

green marketing , konsumen tidak hanya melihatnya sebagai komitmen
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terhadap keberlanjutan, tetapi juga sebagai nilai positif yang

mencerminkan tanggung jawab sosial dan etika bisnis yang lebih baik

. Hal ini menciptakan persepsi positif yang membuat merek lebih

kompetitif dan menarik bagi segmen konsumen yang peduli terhadap lingkungan .

Dengan demikian, hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut: H2: “ Gree

n marketing berpengaruh terhadap Brand Image 2.4. 3 Pengaruh Brand

awareness terhadap Brand Image Studi yang dilakukan oleh menegaskan

bahwa brand awareness tidak hanya berperan penting, tetapi juga

memberikan dampak positif yang nyata terhadap pembentukan Brand Image .

Brand awareness 43 (2023) (Vyshnivska & Nahorna, 2024) (Sujanska dan

Nadanyiova, 2024) (Michel et al., 2022) (Nguyen-Viet, 2023) (Ramadhanti

Sugita dan Handayani, 2024) mencakup sejauh mana konsumen mengenali dan

mengingat suatu merek. Dengan adanya brand awareness , keberadaan merek

dalam pikiran konsumen terbukti mempengaruhi Brand Image secara positif

dan signifikan . Brand awareness meningkatkan Brand Image dengan

memfasilitasi pengenalan konsumen dan interpretasi karakteristik merek.

Dalam buku “Brand Marketing” yang di tulis ketika konsumen memilik

i kesadaran yang tinggi terhadap suatu merek, mereka lebih mampu

mengaitkan merek tersebut dengan atribut dan nilai-nilai positif yang

diinginkan. Hal ini mengarah pada hubungan emosional dan fungsional

yang lebih kuat dalam ingatan konsumen . Misalnya, konsumen yang

sering melihat kampanye green marketing dari suatu merek akan lebih

cenderung mengasosiasikan merek tersebut dengan nilai-nilai keberlanjutan

dan tanggung jawab sosial. Penelitian oleh juga menunjukkan bahwa brand

awareness berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan Brand Image .

Ketika konsumen terpapar informasi tentang merek melalui berbagai

saluran, termasuk iklan dan media sosial, mereka menjadi lebih familiar

dengan merek tersebut. Aktivitas pemasaran di media sosial yang

meningkatkan brand awareness terbukti dapat memperkuat Brand Image ,

yang pada akhirnya mendorong niat pembelian . 44 (Syah et al.,

2020) (D. E. Putri et al., 2021) (Khair et al., 2022) (Wedayanti

19 147

15

19 147

103
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dan Ardani, 2020) (Faisal & Ekawanto, 2022) H3: “ Brand awareness Berpengaru

h Terhadap Brand Image 2.4. 4 Pengaruh Brand awareness terhadap Minat

Beli Brand awareness yang tinggi memiliki pengaruh signifikan terhadap

Minat beli produk ramah lingkungan . Hal ini di dukung dalam buku

Brand Marketing yang tulis ketika konsumen memiliki kesadaran yang baik

mengenai merek yang menawarkan produk ramah lingkungan, mereka cenderung

lebih mempercayai dan memilih produk tersebut. Penelitian oleh

menunjukkan bahwa brand awareness yang kuat dapat menciptakan persepsi

positif tentang komitmen merek terhadap keberlanjutan, yang pada

gilirannya meningkatkan Minat beli konsumen. Dalam konteks yang sama,

meningkatnya kesadaran akan isu-isu lingkungan membuat konsumen lebih

selektif dan lebih cenderung membeli dari merek yang mereka anggap

memiliki reputasi baik dalam hal keberlanjutan . Brand awareness yang

tinggi tidak hanya meningkatkan Minat beli, tetapi juga dapat

menciptakan loyalitas konsumen yang lebih besar terhadap produk ramah lingkungan.

Ketika konsumen merasa terhubung dengan merek yang memiliki

komitmen terhadap keberlanjutan, mereka lebih mungkin untuk menjadi 45

(Diyah Winarni, 2024) (Wardhana, 2022) (Chen, 2024) (Malhotra et al.,

2024) pelanggan setia dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain . H4:

“ Brand awareness Berpengaruh Terhadap Minat beli 2.4. 5 Pengaruh Brand

Image terhadap Minat beli Brand Image yang baik memiliki pengaruh

signifikan pada minat pembelian konsumen . Brand Image yang kuat

mampu membangkitkan emosi dan persepsi positif yang menumbuhkan minat

konsumen dalam rangka memperoleh suatu produk. Studi dari juga

menunjukkan bahwa menjaga Brand Image dengan baik dapat berkontribusi

pada peningkatan minat pembelian secara keseluruhan. Begitu pula isu-isu

kesadaran lingkungan yang meningkat Minat beli konsumen dan produsen-

produsen yang semakin membangkitkan emosi dan persepsi positif terhadap

keberlanjutan lingkungan . Konsumen lebih cenderung membeli dari brand

yang mereka anggap benar-benar berkomitmen terhadap keberlanjutan

lingkungan . Produsen yang menerapkan atribut ramah lingkungan dapat

93

51
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memperkuat Brand Image dan menumbuhkan minat konsumen terhadap suatu

produk ramah lingkungan . H5: “ Brand Image Berpengaruh Terhadap Minat beli 46

(Goswami, 2024) (Sun dan Xu, 2022) (Naveen dan Ramesh, 2022) (Solina

& Ocampo, 2024) (Hameed et al., 2021) (Szymkowiak & Antoniak, 2024)

2.4. 6 Pengaruh Green marketing terhadap Minat beli Dimediasi Brand

Image Green marketing berdampak positif pada Minat beli konsumen, dan

pengaruh ini dimediasi oleh Brand Image . Seperti hasil penelian

yang dilangsungkan oleh green markting perpengaruh signifikan pada Minat

beli melalui Brand Image . Artinya, strategi green marketing yang

diterapkan oleh perusahaan, yang mencakup pemanfaatan bahan baku ramah

lingkungan, meminimalisir limbah, atau kampanye keberlanjutan, akan

meningkatkan persepsi positif konsumen pada Brand Image . Dalam buku

Green marketing Bab 4: Green Branding Dan Posisi Pasar Brand Image

yang baik bisa mendorong minat pelanggan dalam memperoleh suatu

produk. Dengan kata lain, Brand Image bisa diterapkan menjadi mediator

yang memperkuat korelasi pada strategi green marketing dan Minat beli konsumen . H6:

“ Green marketing Berpengaruh terhadap Minat beli Dimediasi Brand Image 2.4. 7

Pengaruh Brand awareness terhadap Minat beli Dimediasi Brand Image

Penelitian menunjukan brand awareness mempunyai dampak yang signifikan

pada Minat beli konsumen, dan 47 (Permana dan Saputri, 2024) (Jabeen

et al., 2023) (Suryahanjaya et al., 2024) (Yang et al., 2024)

(Firdaus & Akhmad Yunani, 2024) (Nurhuwaida dan Sholahuddin, 2024)

dampak ini dimediasi oleh Brand Image . Apabila suatu brand

mempunyai tingkat kesadaran yang besar di kalangan konsumen, menurut

konsumen akan lebih familiar dan lebih sering mendengar dan melihat

merek tersebut, baik melalui iklan, media sosial, maupun rekomendasi

dari orang lain. Paparan ini membuat konsumen lebih mudah mengingat

merek dan mengenal berbagai atribut serta keunggulan yang ditawarkan

oleh produk tersebut. Pengenalan ini kemudian membangun citra positif

( Brand Image ) di benak konsumen, seperti pandangan bahwa merek

tersebut mempunyai mutu yang terjamin, bisa dipercaya, dan relevan
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terhadap kebutuhan mereka . Brand image yang kuat dan positif

memengaruhi minat pembelian dengan menciptakan kenyamanan dan keyakinan

terhadap produk . Semakin besar brand awareness , semakin besar pula

peluang terbentuknya brand image yang positif, yang pada akhirnya

memperkuat minat beli konsumen. Hal ini menjadikan konsumen lebih

cenderung memilih produk dari merek yang mereka kenal dan percayai . Dengan

demikian, brand image berperan sebagai mediator yang menghubungkan brand

awareness dan minat beli. H7: “ Brand awareness Berpengaru

h terhadap Minat beli Dimediasi Brand Image 48 (Utami et al., 2024)

(Aprianti & Tjiptodjojo, 2023) (Ajeng Melati et al., 2021) (Markonah

et al., 2024) BAB III METODE PENELITIAN 3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitatif. Penelitian

kuantitatif merupakan metodologi penelitian yang mengutamakan pengujian

teori dengan mengkuantifikasi variabel penelitian menggunakan instrumen

statistik . Metode ini bertujuan dalam menjabarkan korelasi pada

variabel, melangsungkan suatu uji terhadap hipotesis yang sudah

dirumuskan berdasarkan fenomena yang terjadi, serta menarik kesimpulan

yang berlaku umum . Selain itu, pendekatan kuantitatif dapat digunakan

untuk melihat pola dan tren data, serta meramalkan fenomena di masa

depan. Dalam penelitian kuantitatif, data dikumpulkan melalui kuesioner

online dan diproses secara statistik. 3.2 Objek Penelitian Objek

penelitian dalam suatu studi dapat berupa individu, kelompok, organisasi,

perilaku, fenomena sosial, peristiwa, maupun produk. Objek penelitian ini

berfungsi sebagai sasaran utama untuk diamati, dianalisis, dan dijelaskan

dalam upaya menjawab pertanyaan penelitian atau menguji hipotesis yang

telah dirumuskan. Dalam konteks penelitian ini, objek yang akan

diinvestigasi adalah konsumen yang memiliki ketertarikan dan minat

terhadap Fore Coffee di wilayah Tangerang Selatan. 49 (Abdullah et

al., 2022) (Christofi et al., 2021) 3.3 Populasi Dan Sampel 3.3.1

Populasi Populasi ialah jumlah keseluruhan objek penelitian yang hendak

dikaji oleh peneliti . Menurut , Populasi meliputi sekumpulan objek

14 83 137

23 39 67 14

23 39 67
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atau subjek yang mempunyai kriteria khusus, yang menjadi fokus dalam

sebuah penelitian dan diamati secara cermat untuk menghasilkan

kesimpulan yang relevan. Populasi terdiri dari semua elemen yang

menjadi subjek penelitian dan memenuhi kriteria tertentu, baik berupa

kelompok, peristiwa, atau elemen lain yang akan dievaluasi . Dalam

suatu penelitian, populasi memiliki peran yang sangat penting untuk

secara detail mengidentifikasi setiap elemen yang menjadi bagian dari

populasi, sehingga dapat memberikan pemahaman yang jelas mengenai

karakteristik dan cakupan subjek yang diteliti. Populasi yang dipilih

dalam penelitian ini adalah generasi Z, yaitu individu yang lahir

antara tahun 1997-2012, serta memiliki ketertarikan atau pengetahuan

mengenai produk ramah lingkungan. Populasi ini mencakup pelajar,

mahasiswa, atau pekerja muda yang aktif menggunakan media sosial dan

memiliki kesadaran tinggi terhadap isu-isu lingkungan. Penelitian ini

berfokus pada generasi Z yang berdomisili di wilayah Tangerang Selatan,

karena yang diukur adalah pengaruh green marketing dan brand awareness

terhadap Minat beli Fore Coffee melalui brand image , khususnya pada

50 (Suryani et al., 2023) (Hossan et al., 2023) (Candra Susanto et

al., 2024) produk F&B coffee yang menerapkan strategi Green marketing

. 3.3.2 Sampel Sampel merujuk pada elemen-elemen kecil yang berasal

dari objek atau subjek dalam suatu populasi penelitian, sampel ialah

bagian dari kelompok populasi yang ditentukan melalui pemanfaatan metode

pengambilan sampel . Dalam hal ini, sampel harus mampu mewakili

kondisi keseluruhan populasi agar hasil yang diperoleh dari penelitian

dapat diterapkan pada populasi secara umum. Penggunaan sampel seringkali

lebih menguntungkan dibandingkan dengan menggunakan keseluruhan populasi.

Maka, menjadi hal yang krusial bagi peneliti dalam mempertimbangkan

dengan cermat metode pengambilan sampel yang digunakan, agar data yang

dikumpulkan dapat diandalkan. Hal ini akan memastikan bahwa hasil

penelitian memiliki validitas yang tinggi . Pada studi ini, penentuan

ukuran sampel dilangsungkan melalui metode, yaitu pemilihan sampel
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berdasarkan kriteria dan tujuan penelitian tertentu. Sampling

non-probabilitas adalah suatu teknik yang tidak memberikan setiap elemen

populasi kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai bagian dari sampel. Purposive

sampling adalah pendekatan pengambilan sampel yang memilih peserta

berdasarkan kriteria tertentu yang selaras dengan kualitas yang diinginkan . 51

(Jailani et al., 2023) (Wang, 2024) (Andrade, 2021) Karakteristik

purposive sampling pada studi ini adalah : 1. Generasi Z yang

lahir tahun 1997-2012. 2. Berdomisili di wilayah Tangerang Selatan. 3.

Responden memiliki pengetahuan atau ketertarikan terhadap produk ramah

lingkungan serta pernah mendengar atau mengetahui tentang Fore Coffee.

Selain itu, 4. Responden aktif menggunakan media sosial dan memiliki

kesadaran yang terhadap konsep green marketing . 5. Berminat membeli

Fore coffee Pada penelitian ini menggunakan empat variabel yaitu

variable independent ialah “ Green marketing (X1) dan “ Brand awareness (X2)

. Variable dependent “Minat beli (Y) dan variable mediasi “ Bran

d Image (Z)”. Pemilihan sampel pada studi ini didasarkan pada

metode yang dikembangkan , yang direkomendasikan untuk situasi di mana

populasi belum diketahui. Rumus ini menyarankan ukuran sampel antara

5-10 kali total indikator dari variabel yang diteliti. Studi ini menggunakan

ukuran sampel sebesar 10, dengan jumlah indikator sebanyak 17. Maka,

perhitungan total sampel dalam studi ini mengikuti rumus seperti

berikut: Sampel = Jumlah indikator x 10 = 17 x 10 = 170 52 (Ha

ir et al., 2019) Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa total

sampel atau partisipan yang dilibatkan pada studi ini yaitu sejumlah

170 individu. 3.4 Teknik Pengumpulan Data Teknik pengumpulan data

dimaksudkan dalam rangka menghimpun informasi spesifik dari sumber yang

ditentukan dalam keadaan tertentu untuk menjawab pertanyaan penelitian

secara efektif . Dalam studi ini memanfaatkan metode kuantitatif

disertai metode survei, yang dilangsungkan melalui pemanfaatan “Google

Form” dan disebarkan menggunakan berbagai platform media sosial sepert

i WhatsApp, Instagram, X, dan Line. Pemilihan media sosial sebagai

48 55 106
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saluran distribusi bertujuan untuk menjangkau responden dalam jumlah

besar dengan waktu yang efisien, terutama responden dari kalangan

remaja dan dewasa muda yang aktif menggunakan platform-platform tersebut.

Peneliti mengumpulkan data primer dari responden melalui kuesioner,

pengamatan, dan wawancara, untuk memperoleh data yang tepat, terkini,

dan relevan terhadap konteks yang dikaji. Data primer ini dianggap

penting karena berasal langsung dari sumber asli, yaitu para responden

yang memenuhi kriteria partisipan penelitian . Selain itu, peneliti

juga memanfaatkan data sekunder yang didapatkan dari berbagai sumber

yang mencakup website, buku, dan jurnal ilmiah. Data sekunder

dimanfaatkan sebagai bahan pendukung dan referensi tambahan untuk

memberikan konteks serta memperkaya analisis penelitian. 53 (Zajda &

Rust, 2021) (Hardani et al., 2020) Untuk memastikan kualitas data

dalam survei online, peneliti menerapkan beberapa langkah validasi

responden. Pertama, kuesioner di Google Form mencakup pertanyaan

demografis seperti usia, jenis kelamin, dan lokasi untuk memastikan

responden sesuai dengan kriteria yang ditetapkan, yaitu remaja dan

dewasa muda yang aktif di media sosial. Selain itu, peneliti

menggunakan pertanyaan penyaring untuk memastikan responden benar-benar

berasal dari populasi yang diinginkan. Selain itu, analisis statistik

deskriptif dilakukan untuk mengevaluasi distribusi data dan mendeteksi

outlier yang mungkin menunjukkan respon yang tidak valid. Dengan

langkah-langkah ini, peneliti berusaha memastikan bahwa data yang

dikumpulkan relevan, representatif, dan berkualitas tinggi, sehingga hasil

penelitian dapat diandalkan. Dalam penelitian ini, skala Likert

difungsikan menjadi alat ukur dalam mengevaluasi variabel-variabel yang

dikaji. Skala Likert ialah teknik yang sangat populer dalam penelitian

sosial dan kuantitatif karena kemampuannya untuk mengukur sikap,

persepsi, dan pandangan responden secara objektif . Penggunaan skala

likert tidak hanya terbatas pada pengukuran tingkat persetujuan terhadap

pernyataan tertentu, tetapi juga dapat digunakan untuk mengukur
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intensitas perasaan atau preferensi responden terhadap suatu fenomena

sosial. Hal ini memungkinkan peneliti untuk memahami responden secara

lebih mendalam, termasuk mengidentifikasi tren, pola, atau hubungan antar

variabel yang sedang diteliti. Dengan metode ini, peneliti dapat

menganalisis secara 54 (Devriany et al., 2023) kuantitatif bagaimana

persepsi responden terhadap isu-isu yang relevan dengan fokus penelitian,

serta mengeksplorasi sejauh mana faktor-faktor tersebut berpengaruh

terhadap variabel lain yang diamati. Skala likert juga memiliki

beberapa keunggulan lain, seperti kemudahan dalam menyusun instrumen

penelitian, kemampuan untuk menghasilkan data yang konsisten, serta

fleksibilitas dalam menilai berbagai dimensi dari variabel yang berbeda.

Oleh karena itu, penerapan skala Likert sangat efektif untuk mengukur

opini dan sikap dalam berbagai penelitian, baik dalam bidang sosial,

pemasaran, maupun psikologi. Di bawah ini merupakan tabel skala likert

yang dimanfaatkan pada studi ini: Tabel 3.1 Skala Likert 1 2 3 4 “Sangat Tidak Setuju

“Tidak Setuju” “Setuju” “Sangat Setuju” Sumber: 3.5 Definisi Operas

ional Definisi operasional adalah penjelasan yang jelas dan terukur

tentang bagaimana variabel tersebut akan diukur atau dinyatakan dalam

konteks penelitian . Definisi ini mencakup langkah-langkah konkret yang

digunakan untuk mengidentifikasi, mengukur, dan menganalisis variabel dalam

studi, sehingga memudahkan peneliti dan pembaca untuk memahami bagaimana

variabel tersebut diterapkan dalam penelitian. Terdapat 3 (tiga) variabel

yang digunakan pada studi ini: 55 (Pamungkas dan Nugroho, 2021)

(Pakpahan et al., 2021) 1. Variabel Independen (X) : Green marketing

(X1), Brand awareness (X2) 2. Variabel Mediasi : Brand Image (Z) 3.

Variabel Dependen (Y) : Minat beli (Y) Tabel 3.2 Definisi Operasional

Variabel Definisi Indikator Sumber Skal a “ Green marketi ng Green marketing

adalah strategi promosi yang menekankan bagaimana perusahaan berusaha

menyediakan produk atau layanan yang ramah lingkungan. Ini mencakup

upaya seperti mengubah produk agar lebih ramah lingkungan, menyesuaikan

proses produksi, menggunakan 1. Environme ntal Awareness 2. Green
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Product Features 3. Green Price 4. Promotion Like rt 56 (Boztepe,

2012) kemasan yang lebih aman bagi lingkungan, dan menjalankan iklan

yang mendukung keberlanjutan. “ Brand awarene ss Brand awareness

adalah seberapa baik konsumen mengenal dan mengingat suatu merek ketika

mereka memikirkan kategori produk tertentu. Brand awareness ini diukur dari

seberapa sering dan kuat merek tersebut muncul dalam ingatan konsumen,

serta seberapa 1. Brand Recall 2. Brand Recogniti on 3. Purchase 4.

Consumpt ion Like rt 57 (Wardhana, 2022) mudah konsumen menghubungka

nnya dengan produk atau layanan tertentu. “ Brand Image ” Brand Im

age adalah pandangan atau kesan yang dimiliki pelanggan tentang suatu

merek, berdasarkan pengalaman, deskripsi, dan keyakinan yang terbentuk

dalam pikiran mereka. Brand Image ini diukur dari seberapa baik elemen

visual, reputasi, dan nilai-nilai merek menciptakan 1. Citra perusahaa

n 2. Citra pemakai 3. Citra produk Like rt 58 (Keller &

Swaminathan, 2020) kesan positif atau negatif pada konsumen. Kesan ini

bisa memengaruhi preferensi, Minat beli, dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.

Minat beli Minat beli adalah keinginan atau niat konsumen

untuk membeli suatu produk atau layanan di masa depan. Minat ini dipengaruhi

oleh pengalaman, selera, dan kebutuhan mereka terhadap produk 1.

Kesadaran 2. Pengetahu an 3. Keseukaan 4. Preferensi 5. Keyakinan 6.

Niat Beli Like rt 59 (Kotler, Keller, dan Chernev, 2021 dalam

Wardhana, 2024) tersebut. Minat beli dapat diukur dari sejauh mana

konsumen berniat, ingin, atau cenderung memilih produk dari suatu merek

dibandingkan dengan pilihan lain di pasar. Sumber: Berdasarkan

Beberapa Penelitian (2024) 3.6 Teknik Analisis Data Penelitian ini menggunakan metodologi

“ Structural Equation Modeling (SEM) untuk analisis data.

SEM memungkinkan peneliti untuk secara bersamaan memodelkan dan

memperkirakan interaksi rumit antara beberapa variabel dependen dan independen.

Konsep- konsep yang diteliti seringkali tersembunyi dan tidak dapat

langsung diamati; sebaliknya, hal tersebut dinilai secara tidak langsung

melalui berbagai indikasi. Structural Equation Modeling (SEM) menggabungkan

13 18

5 80

122 128

41 92 108

5 17 41 92 108
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kesalahan pengukuran dalam variabel yang diamati untuk memperkirakan

hubungan . SEM-PLS adalah metode analisis data yang menganggap konsep

yang dipelajari dapat diukur sebagai kombinasi dari beberapa indikator.

Dalam SEM-PLS, indikator-indikator ini digabungkan secara linier untuk

membentuk variabel yang 60 (Hair et al., 2021) mewakili konsep

tersebut. Variabel ini dianggap sebagai representasi yang akurat dari

konsep yang dipelajari. SEM- PLS dapat digunakan untuk mengukur konsep

yang memiliki indikator yang mempengaruhi konsep tersebut (formatif)

maupun konsep yang memiliki indikator yang dipengaruhi oleh konsep

tersebut (reflektif ) . Dengan demikian, SEM-PLS dapat digunakan untuk

mengestimasi model pengukuran yang kompleks dan dapat membantu peneliti

untuk memahami hubungan antara konsep-konsep yang dipelajari. 3.6 1 Uji

Measurement Model (outer model) Outer model adalah suatu kerangka

analisis yang diterapkan dalam mengevaluasi korelasi pada indikator dan variabel laten.

Analisis ini bertujuan untuk memahami serta mengukur validitas dan

reliabilitas dari indikator-indikator tersebut dalam menggambarkan variabel

laten. 1. Uji Validitas “Uji validitas” ( validity test ) adala

h proses penilaian yang diamksudkan dalam mengevaluasi bagaimana tingkat

keakuratan suatu instrumen pengukuran pada tahap menghasilkan data yang

valid. Uji validitas merupakan metode untuk menilai keakuratan sebuah

kuesioner. Kuesioner dinyatakan “valid” apabila item yang tercantum dapa

t mengukur konsep atau variabel yang dituju oleh instrumen tersebut

secara tepat. A. Validitas Konvregen ( Convergent Validity ) Validitas

diskriminan mengacu pada konsep bahwa tidak boleh ada korelasi yang

kuat antara ukuran konstruk yang berbeda. Penilaian ini 61 (Rahadi,

2023) dilakukan menggunakan cross-loading untuk menganalisis model

pengukuran, dengan fokus pada nilai-nilai ini. Validitas diskriminan

dianggap mapan ketika setiap indikator menampilkan nilai yang melebihi 0,7.

Validitas diskriminan yang kuat juga ditunjukkan ketika nilai AVE

(Average Variance Extracted) untuk setiap variabel melebihi korelasi

antara konstruk dalam model . B. Validitas Diskriminan ( Discriminant

41

33
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Validity ) Validitas diskriminan berkenaan terhadap prinsip bahwa tidak

boleh ada korelasi yang tinggi antara pengukuran dari konstruk yang berbeda.

Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan cross-loading untuk

mengevaluasi model pengukuran, dengan memperhatikan nilai-nilai tersebut.

Validitas diskriminan dianggap tercapai jika setiap indikator memiliki

nilai lebih besar dari 0,7. Validitas diskriminan yang baik juga

tercermin ketika nilai AVE ( Average Variance Extracted ) dari

setiap variabel lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar konstruk dalam model .

C. Uji Reliabilitas Digunakan untuk memastikan konsistensi alat ukur

dalam menghasilkan data yang stabil dan dapat diandalkan. Dalam konteks

pengolahan data, uji reliabilitas biasanya dilakukan untuk mengukur

sejauh mana instrumen penelitian, seperti kuesioner, memberikan hasil

yang konsisten jika digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama.

62 (Hair Jr. et al., 2022) (Hair Jr. et al., 2022) a) Composite

Reliability (CR): Biasanya digunakan dalam SmartPLS untuk mengukur

reliabilitas pada model berbasis PLS-SEM, di mana nilai CR ≥ 0.7 dianggap baik . 3.6

2 Uji Structural Model ( inner model ) “ Inner model ” ia

lah kerangka kerja yang digunakan dalam mengidentifikasi hubungan kausal

antara variabel laten. Dalam pengujian PLS, Nilai R-Square yang

meningkat memberikan wawasan tentang dampak variabel independen pada

variabel dependen dan menunjukkan signifikansi pengaruh ini. 1. R-square

Skor R-Square diestimasi berdasarkan standar tertentu. Jika nilainya 0,75

dan lebih besar, model dinyatakan “kuat”, nilai antara 0,50

dinyatakan “sedang”, dan skor 0,25 atau lebih rendah dinyatakan “lemah” . 2. Q

Square predictive relevance (Q2) Pendekatan ini diterapkan dalam

mengevaluasi sejauh mana observasi dapat memberikan informasi yang

berguna mengenai hasil dari suatu model penelitian. Apabila skor Q2

> 0, model tersebut dinyatakan mempunyai kemampuan prediktif yang baik.

Sebaliknya, apabila nilai Q2 < 0, model tersebut memiliki kemampuan

prediktif yang terbatas . 63 (Haji-Othman & Yusuff, 2022) (Hair Jr.

et al., 2022) (Hair Jr. et al., 2022) 3. Nilai F square Skor F

33
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Square diterapkan dalam memperkirakan besaran dampak sebuah variabel laten. Nilai

F Square sejumlah 0,35 menjabarkan dampak yang “besar”, skor 0,15

menjabarkan dampak yang “sedang”, dan nilai 0,02 menjabarkan dampak yang “ kecil” .

4. Uji GoF “ Goodness of Fit bertujuan dalam memvalidasi kinerja

model pada konteks keseluruhan, memastikan bahwa model dapat menjelaskan

variabilitas data dengan baik serta memenuhi kriteria validitas dan

reliabilitas . Skor GoF yang ada pada kisaran - 1, yang memiliki

interpretasi bahwa 0,1 menunjukkan “GoF kecil”, 0,25 menunjukkan “Go

F moderat”, dan 0,36 menunjukkan “GoF besar”. 3.7 Pengujian

Hipotesis Tujuan utama pelaksanaan uji signifikansi dalam model

struktural menggunakan pendekatan “Partial Least Square (PLS) adalah untuk

menilai pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, beserta

variabel terkait lainnya. Evaluasi ini dilakukan dengan memeriksa

koefisien jalur, nilai statistik T, dan nilai P. Koefisien jalur

positif menunjukkan hubungan langsung antara variabel, sedangkan koefisien

negatif menunjukkan hubungan terbalik. Jika statistik T melebihi 1,96

dan nilai P kurang dari 0,05, hubungan tersebut dianggap signifikan

secara statistik, valid, dan berdampak . Dengan bentuk pengujian: 64

(Hair Jr. et al., 2022) (Hair Jr et al., 2022) (Hair et al.,

2021) 1. Ho : ρ = 0, tidak ada dampak yang signifikan Gree

n marketing kepada Minat beli Ha : ρ = 0, memiliki dampak yan

g signifikan Green marketing kepada Minat beli 2. Ho : ρ = 0

, tidak ada dampak yang signifikan Green marketing kepada Brand

Image Ha : ρ = 0, memiliki dampak yang signifikan Green marketin

g kepada Brand Image 3. Ho : ρ = 0, tidak ada dampak yan

g signifikan Brand awareness kepada Brand Image Ha : ρ = 0, memilik

i dampak yang signifikan Brand awareness kepada Brand Image 4. Ho

: ρ = 0, tidak ada dampak yang signifikan Brand Image kepada Mina

t beli Ha : ρ = 0, memiliki dampak yang signifikan Brand Imag

e kepada Minat beli 5. Ho : ρ = 0, tidak ada dampak yan

g signifikan Brand awareness kepada Minat beli Ha : ρ = 0, memilik

6
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i dampak yang signifikan Brand awareness kepada Minat beli 6. Ho :

ρ = 0, tidak ada dampak yang signifikan Brand awareness kepada Mina

t beli melalui Brand Image Ha : ρ = 0, memiliki dampak yan

g signifikan Brand awareness kepada Minat beli melalui Brand Image

7. Ho : ρ = 0, tidak ada dampak yang signifikan Green marketin

g kepada Minat beli melalui Brand Image Ha : ρ = 0, memilik

i dampak yang signifikan Green marketing kepada Minat beli melalui

Brand Image 65 BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 4.1 Gambaran Umum Objek

Penelitian Penelitian ini difokuskan pada pelangan potensial Fore Coffee

di area perkotaan tapatnya di Tangerang Selatan, khususnya pada

generasi Z yang lahir di tahun 1997-2012 yang dianggap paling

terpengaruh oleh isu keberlanjutan dan tren gaya hidup modern. Studi

ini bertujuan untuk memahami pengaruh strategi Green marketing dan

tingkat Brand awareness terhadap Minat beli konsumen, dengan mengevaluasi

peran Brand Image sebagai faktor perantara. Generasi Z dikenal sebagai

kelompok yang memiliki komitmen tinggi terhadap isu-isu sosial dan

lingkungan, 66 sebagaimana ditunjukkan . Sebagai generasi yang tumbuh

dengan paparan informasi yang luas melalui teknologi digital, mereka

cenderung memiliki kesadaran yang lebih mendalam mengenai dampak

aktivitas manusia terhadap lingkungan. Perilaku mereka yang bertanggung

jawab terhadap keberlanjutan tercermin dalam berbagai tindakan, seperti

mendukung merek yang menerapkan prinsip ramah lingkungan, mengadopsi

gaya hidup berkelanjutan, hingga aktif dalam kampanye lingkungan. Hal

ini menyoroti perhatian besar mereka terhadap masalah-masalah lingkungan

global dan peran signifikan mereka sebagai agen perubahan dalam

menciptakan masa depan yang lebih hijau. 4.2 Profil Responden

Berdasarkan hasil responden pada pengumpulan data dari penyebaran

kuesioner yang telah dilakukan, peneliti mendapatkan 187 responden

melalui Google Form yang disebarkan secara langsung melalui sosial

media (whatsapp, instagram, dan sebagainya). Jumlah responden ini lebih

banyak dari yang sudah ditentukan berdasarkan rumus hair dengan jumlah
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indikator x 10, yang seharusnya hanya membutuhkan 170 responden.

Tetapi, penelitian yang dilakukan oleh semakin banyak jumlah responden

semakin menentukan hasil uji validitas. Responden ini sesuai dengan

kriteria yang dibutuhkan, dengan kriteria sebagai berikut: 1. Generasi

Z yang lahir tahun 1997-2012. 2. Berdomisili di wilayah Tangerang

Selatan. 67 (Chang et al., 2024) (Rezha et al., 2022) 3. Responden

memiliki pengetahuan atau ketertarikan terhadap produk ramah lingkungan

serta pernah mendengar atau mengetahui tentang Fore Coffee. Selain

itu, 4. Responden aktif menggunakan media sosial dan memiliki kesadaran

yang terhadap konsep green marketing . 5. Berminat membeli fore

coffee Berdasarkan data yang telah diperoleh, responden dapat

diklasifasikan ke dalam kelompok-kelompok berbeda berdasarkan jenis

kelamin, pekerjaan, pendidikan yang ditempuh, dan penghasilan. 1. Jenis Kelamin Tabel 4.

1 Hasil Data Jenis Kelamin Responden N o Jenis Kelamin

Responde n Persentase 1 Laki-laki 83 44.38% 2 Perempuan 104 55.61%

Total 187 100% Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Tabel 4.1

menyajikan hasil data demografis dari responden yang berpartisipasi

dalam penelitian. Dari total 187 responden, mayoritas adalah perempuan

dengan jumlah 104 orang, yang mencakup 55.61% dari keseluruhan. Sementara

itu, responden laki-laki berjumlah 83 orang, atau setara dengan 44.38%. Data ini

menunjukkan adanya dominasi perempuan dalam sampel penelitian. 2.

Pekerjaan Tabel 4.2 Pekerjaan Responden No Jenis Pekerjaan Responden

Persentase 1 Pelajar/Mahasiswa 72 38.5% 68 2 Pegawai Negeri 21

11.22% 3 Pegawai Swasta 74 39.57% 4 Wirausaha 20 10.69% Total 187

100% Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Tabel 4.2 memberikan gambaran

mengenai jenis pekerjaan responden yang terlibat dalam penelitian. Dari

total 187 responden, sebagian besar, yakni 74 orang atau 39,57%,

merupakan pegawai swasta. Diikuti oleh pelajar atau mahasiswa yang

berjumlah 72 orang, mencakup 38,50% dari keseluruhan responden. Sementara

itu, ada 21 responden setara dengan 11.22% yang bekerja sebagai

pegawai negeri dan juga 20 responden atau 10.69% orang lainnya yang

15

15 142
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berprofesi sebagai wirausaha. Data ini menunjukkan variasi dalam latar

belakang pekerjaan responden. 3. Pendidikan Tabel 4.3 Latar Belakang

Pendidikan No Latar Belakang Pendidikan Responden Persentase 1 SMA

sederajat 40 21.39% 2 D3 24 12.83% 3 S1 120 64.17% 4 S2 3

1.6% Total 187 100% Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Tabel 4.3

menyajikan informasi mengenai latar belakang pendidikan responden yang

berpartisipasi dalam penelitian. Dari total 187 responden, sebagian besar

memiliki tingkat pendidikan yang tinggi, dengan 120 orang atau 64,17%

di antaranya merupakan lulusan S1. Ini 69 menunjukkan bahwa mayoritas

responden memiliki pendidikan sarjana, yang dapat berpengaruh pada

perspektif dan pemahaman mereka terhadap Green marketing . Selanjutnya,

terdapat 40 responden yang memiliki latar belakang pendidikan setara

SMA, yang mencakup 21,39% dari total responden. Ini menunjukkan bahwa

ada juga kelompok yang memiliki pendidikan menengah yang cukup

signifikan dalam sampel ini. Kemudian, sebanyak 24 orang atau 12,83%

responden memiliki pendidikan D3, yang menunjukkan adanya partisipasi

dari lulusan diploma. Terakhir, hanya 3 responden atau 1,6% yang

memiliki gelar S2, menandakan bahwa tingkat pendidikan pascasarjana dalam

kelompok ini sangat terbatas. 4. Penghasilan Tabel 4.4 Penghasilan

Responden No Pendapatan Responden Persentase 1 < Rp. 1.000.000/bulan

38 20.32% 2 Rp. 1.000.000 – 5.000.000/bulan 104 55.61% 3 Rp

. 5.000.000 – Rp. 10.000.000 43 22.99% 4 > Rp. 10.000.0000 2 1.60

% Total 187 100% Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Tabel 4.4

menyajikan data mengenai penghasilan responden yang berpartisipasi dalam

penelitian. Dari total 187 responden, mayoritas, yaitu 104 orang atau

55,61%, memiliki pendapatan antara Rp. 1.000.000 hingga Rp. 5.000.000

per bulan. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada dalam

kategori pendapatan menengah. Selanjutnya, terdapat 43 responden atau 70

22,99% yang memiliki pendapatan dalam rentang Rp. 5.000.000 hingga Rp.

10.000.000 per bulan, menandakan adanya kelompok responden yang memiliki

penghasilan lebih tinggi. Sementara itu, 38 orang atau 20.32% responden
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memiliki pendapatan kurang dari Rp. 1.000.000 per bulan, yang

menunjukkan adanya kelompok dengan penghasilan rendah. Terakhir, hanya 2

responden atau 1,60% yang memiliki pendapatan di atas Rp. 10.000.000

per bulan, menunjukkan bahwa sangat sedikit responden yang masuk dalam

kategori pendapatan tinggi.A 4.3 Pre Test Pre-test penting dilakukan

untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian sebelum

data utama dianalisis. Dengan menggunakan 30 data awal, pengujian pre-

test melalui SPSS membantu mengidentifikasi apakah setiap indikator dalam

kuesioner dapat mengukur variabel yang dimaksud dengan akurat dan

konsisten. Hasil pre test digunakan untuk memastikan validitas dan

reliabilitas, jika hasil pre test ini reliabel maka pengambilan data

secara penuh bisa dilakukan untuk selanjutnya. Hal ini sangat krusial

untuk mencegah kesalahan dalam pengolahan data skala besar. Sementara

itu, analisis utama dilakukan menggunakan SmartPLS 4 karena pendekatan

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

menangani 71 data yang kompleks, seperti hubungan antar variabel laten,

sekaligus memberikan hasil yang lebih mendalam dan robust. Kombinasi

pre-test di SPSS dan analisis utama di SmartPLS memastikan bahwa

hasil penelitian memiliki tingkat keandalan dan validitas yang optimal. 4.3

1Hasil Uji Validitas Green marketing Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas

Green marketing Item-Total Statistics Scale Mean if Item Deleted Scale

Variance if Item Deleted Corrected Item- Total Correlation Cronbach's

Alpha if Item Deleted GM1 9.13 4.947 639 .774 GM2 9.37 5.137 .643 .772

GM3 9.27 5.030 .622 .782 GM4 9.43 5.220 .664 .764 Sumber: Hasil

Olahan Peneliti (2024) Suatu indikator dianggap valid apabila korelasi

item- total terkoreksinya (r-hitung) melebihi nilai r-tabel. Berdasarkan

perhitungan, nilai r-tabel dengan derajat kebebasan (df) = 28 pada tara

f signifikansi 5% adalah 0,361. Berdasarkan data yang disajikan pada

tabel di atas, semua indikator yang diuji menunjukkan nilai r-hitung

lebih besar dari r-tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua

indikator untuk variabel ini valid. Nilai r-hitung untuk masing-masing

1 2

71
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indikator adalah sebagai berikut: GM1 = 0,639 > 0,361, GM2 = 0,64

3 > 0,361, GM3 = 0,622 > 0,361, dan GM4 = 0,664 > 0,361. Hal

ini menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang kuat

dengan total skala. Hasil ini juga menandakan bahwa pada nilai mean

terbesar ada pada indikator GM4 yaitu promosi ramah lingkungan (

Green Promotion) . Hal ini sesuai dengan data demograsi yang

menunjukkan bahwa konsumen 72 dengan tingkat pendidikan akhir S1 lebih

sadar terhadap isu lingkungan dan lebih tertarik pada produk ramah

lingkungan melalui promosi yang mereka lihat. 4.3 2Hasil Uji Validitas

Brand awareness Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Brand awareness

Item-Total Statistics Scale Mean if Item Deleted Scale Variance if

Item Deleted Corrected Item-Total Correlation Cronbach's Alpha if Item

Deleted BA1 8.87 6.257 741 .764 BA2 9.00 5.655 .695 .788 BA3 8.77

6.599 .675 .794 BA4 8.87 7.016 .587 .829 Sumber: Hasil Olahan

Peneliti (2024) Suatu indikator dianggap valid apabila korelasi item-

total terkoreksinya (r-hitung) melebihi nilai r-tabel. Berdasarkan

perhitungan, nilai r-tabel dengan derajat kebebasan (df) = 28 pada tara

f signifikansi 5% adalah 0,361. Berdasarkan data yang disajikan pada

tabel di atas, semua indikator yang diuji menunjukkan nilai r- hitung

lebih besar dari r-tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua

indikator untuk variabel ini valid. Nilai r-hitung untuk masing-masing

indikator adalah sebagai berikut: BA1 = 0,741 > 0,361, BA2 = 0,69

5 > 0,361, BA3 = 0,675 > 0,361, dan BA4 = 0,587 > 0,361. Hal

ini menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang kuat

dengan total skala. Hasil ini juga menandakan bahwa pada nilai mean

terbesar ada pada indikator BA2 yaitu brand recognition dengan nilai

9 sesuai dengan hasil demografi responden yaitu penghasilan dari data

demograsi responden mengenai pendapatan responden dengan penghasilan Rp.

73 1.000.000 – Rp. 5.000.000 mendominasi dimana responden ini selal

u melihat merek dan menempatkan merek tersebut di katagori tertentu dalam diri mereka. 4.3

3Hasil Uji Validitas Brand Image Tabel 4.7 hasil Uji Validitas

1 2 10

7

1 2

AUTHOR: EDI PURWANTO 34 OF 87

https://plagiarismcheck.org


REPORT #24409093

Brand Image Item-Total Statistics Scale Mean if Item Deleted Scale

Variance if Item Deleted Corrected Item-Total Correlation Cronbach's

Alpha if Item Deleted BI1 6.10 3.197 745 .774 BI2 6.33 3.540 .636 .875

BI3 6.30 3.183 .797 .725 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Suatu

indikator dianggap valid apabila korelasi item- total terkoreksinya

(r-hitung) melebihi nilai r-tabel. Berdasarkan perhitungan, nilai r-tabel

dengan derajat kebebasan (df) = 28 pada taraf signifikansi 5% adalah 0,361.

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel di atas, semua indikator

yang diuji menunjukkan nilai r- hitung lebih besar dari r-tabel,

sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator untuk variabel ini valid. Nilai

r-hitung untuk masing-masing indikator adalah sebagai berikut: BI1 = 0,74

5 > 0,361, BI2 = 0,636 > 0,361, dan BI3 = 0,797 > 0,361. Hal

ini menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang kuat

dengan total skala. Hasil ini juga menandakan bahwa pada nilai mean

terbesar ada pada indikator BI2 yaitu citra pemakai dengan nilai

mean sebesar 6.33. hal ini sesuai dengan demograsi responden

penelitian ini yang sebagian besar adalah perempuan (55,61%),

berpendidikan S1 (64,17%), dan berpenghasilan menengah (55,61%) dengan

pendapatan (Rp1.000.000– 74 Rp5.000.000), cenderung memperhatikan merek

mencerminkan identitas dan nilai mereka sebagai pengguna. Hal ini

menunjukkan bahwa citra merek sangat penting dalam menarik perhatian

konsumen karena responden dalam penelitian ini dalam mengkonssumsi fore

coffee mencerminkan yang berada pada kelas menengah ke atas dalam pendapatan. 4.3

4Hasil Uji Validitas Minat beli Tabel 4.8 Hasil Uji Validtas

Minat beli Item-Total Statistics Scale Mean if Item Deleted Scale

Variance if Item Deleted Corrected Item-Total Correlation Cronbach's

Alpha if Item Deleted MB1 15.10 17.679 691 .899 MB2 15.07 17.857 .719

.895 MB3 15.10 18.576 .665 .902 MB4 15.23 16.185 .829 .878 MB5

15.23 17.289 .774 .887 MB6 15.27 17.306 .791 .884 Sumber: Hasil

Olahan Peneliti (2024) Suatu indikator dianggap valid apabila korelasi

item- total terkoreksinya (r-hitung) melebihi nilai r-tabel. Berdasarkan

7
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perhitungan, nilai r-tabel dengan derajat kebebasan (df) = 28 pada tara

f signifikansi 5% adalah 0,361. Berdasarkan data yang disajikan pada

tabel di atas, semua indikator yang diuji menunjukkan nilai r- hitung

lebih besar dari r-tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua

indikator untuk variabel ini valid. Nilai r-hitung untuk masing-masing

indikator adalah sebagai berikut: MB1 = 0,691 > 0,361, MB2 = 0,71

9 > 0,361, MB3 = 0,665 > 0,361, MB4 = 0,829 > 0,361, MB5 = 0,

774 > 0,361, dan MB6 = 0,791 > 0,361. 75 Dengan demikian, seluru

h indikator ini memiliki hubungan yang signifikan dengan total skala

dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. Hasil ini juga

menandakan bahwa pada nilai mean terbesar ada pada indikator MB 6

yang menunjukan tinggi karena responden konsumen dengan tingkat

pendidikan akhir S1 lebih sadar terhadap isu lingkungan dan lebih

tertarik pada produk yang ramah lingkungan sesuai dengan hasil pada

tabel 4.3 responden pada penelitian ini di dominasi oleh responden

dengan latar pendidikan S1. 4.3.5Hasil Uji Reabilitas Green marketing

Variabel dianggap reliabel jika nilai Cronbachʼs Alpha yang dihasilkan

lebih besar dari 0,60. Nilai ini menunjukkan bahwa instrumen yang

digunakan mampu menghasilkan data yang konsisten ketika diukur berulang kali.

Berdasarkan Tabel 4.9, hasil uji reliabilitas untuk variabel Green

marketing menunjukkan nilai Cronbachʼs Alpha sebesar 0,819. Karena

nilainya melebihi ambang batas minimum 0,60, dapat disimpulkan bahwa

instrumen ini cukup andal untuk digunakan. Dengan kata lain, item-item

yang digunakan memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dalam

mengukur aspek-aspek Green marketing . Hal ini berarti data yang

diperoleh dari kuesioner tersebut dapat dipercaya dan layak untuk

digunakan dalam proses analisis lebih lanjut. Tabel 4.9 Hasil

Uji Reabilitas Green marketing Reliability Statistics 76 Cronbach's Alpha N of Items

819 4 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) 4.3.6Hasil Uji

Reabilitas Brand awareness Suatu variabel dapat dianggap reliabel jika

koefisien Cronbach's Alpha-nya melebihi 0,60. Ukuran reliabilitas ini

7
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penting untuk memastikan bahwa alat yang digunakan konsisten dalam

menilai konstruk yang dimaksud. Menurut hasil uji reliabilitas yang

diuraikan dalam Tabel 4.10, nilai Cronbach's Alpha untuk variabel Brand

Awareness adalah 0,838. Karena nilai ini jauh di atas ambang minimum

0,60, ini menunjukkan bahwa alat ukur tersebut menunjukkan tingkat

reliabilitas yang tinggi. Dengan kata lain, keempat item yang

digunakan untuk menilai variabel Brand Awareness menunjukkan koherensi

internal yang kuat. Temuan ini menanamkan keyakinan bahwa data yang

diperoleh dari instrumen ini dapat dipercaya untuk analisis selanjutnya,

yang memberikan representasi akurat dari persepsi responden terhadap Brand Awareness .

Tabel 4.10 Hasil Uji Reabilitas Brand awareness

Reliability Statistics Cronbach's Alpha N of Items 838 4 Sumber: Hasil

Olahan Peneliti (2024) 4.3.7Hasil Uji Reabilitas Brand Image 77

Variabel dinyatakan reliabel jika nilai Cronbachʼs Alpha melebihi 0,60.

Hal ini mengindikasikan bahwa alat ukur yang digunakan mampu

menghasilkan data yang konsisten dan dapat dipercaya. Berdasarkan hasil

uji yang ditampilkan pada Tabel 4.11, nilai Cronbachʼs Alpha untuk

variabel Brand Image adalah 0,853. Nilai ini menunjukkan reliabilitas

yang sangat baik karena jauh di atas ambang batas minimum. Selain

itu, jumlah item yang diuji pada variabel ini adalah tiga, yang

semuanya memiliki kontribusi terhadap konsistensi internal alat ukur.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen untuk mengukur Brand

Image ini cukup andal, sehingga hasil yang diperoleh dari kuesioner

dapat dipercaya dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut untuk

memahami persepsi responden terhadap Brand Image . Tabel 4.11

Hasil Uji Reabilitas Brand Image Reliability Statistics Cronbach's Alpha N of Items

853 3 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) 4.3.8Hasil Uji

Reabilitas Minat beli Reliabilitas dapat dianggap baik jika koefisien

Cronbach's Alpha melampaui 0,60. Statistik ini mencerminkan tingkat di

mana elemen-elemen dalam instrumen menunjukkan konsistensi internal dalam

mengevaluasi variabel tertentu. Seperti yang disajikan dalam Tabel 4.12,

3 8 10 17 28
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nilai Cronbach's Alpha untuk variabel 78 Minat Beli adalah 0,908.

Angka ini secara signifikan melampaui ambang batas yang disyaratkan,

yang menandakan bahwa instrumen tersebut memiliki tingkat keandalan yang

sangat tinggi. Variabel tersebut dinilai menggunakan enam item, yang

semuanya berkontribusi pada konsistensi instrumen. Akibatnya, dapat

disimpulkan bahwa kuesioner ini sangat dapat diandalkan untuk mengukur

variabel Minat Beli, yang memastikan kredibilitas data untuk analisis selanjutnya.

Tabel 4.12 Hasil Uji Reabilitas Minat beli Reliability

Statistics Cronbach's Alpha N of Items 908 6 Sumber: Hasil Olahan Peneliti

(2024) 4.4 Uji Meansurement Model (Outer Model) Data yang terkumpul

dalam penelitian ini dianalisis dan diolah menggunakan perangkat lunak

SmartPLS versi 4.0 dengan menggunakan pendekatan PLS-SEM (Partial Least

Squares Structural Equation Modeling) untuk memperoleh hasil yang lebih

rinci dan menyeluruh. Model analisis yang digunakan disusun untuk

menguji hubungan antar variabel yang diteliti, seperti yang digambarkan

pada diagram model berikut: 79 Gambar 4.1 Outer Loading Sumber:

Hasil Olahan Peneliti (2024) 4.4 1 Validitas Konvergen ( Convergent

Validity ) Uji validitas indikator mencerminkan validitas konvergen ,

yang dapat dilihat dari loading value faktor setiap konstruk indikator. Menurut ,

terdapat dua parameter utama yang digunakan untuk menilai validitas

konvergen. Parameter yang pertama adalah nilai factor loading, yang

seharusnya berada dalam rentang minimum antara 0,6 hingga 0,7. Semakin

tinggi nilai factor loading yang diperoleh, semakin baik pula tingkat

validitas konvergen dari indikator yang bersangkutan. Table 4.13 Nilai

Outer Loading A Green marketing Brand awareness Brand Image Minat

beli Hasil GM 1 0.755 A A A VALID GM 2 0.720 A A VALID GM

3 0.734 A VALID GM 4 0,753 VALID BA1 0.795 VALID BA2 0.707

VALID BA3 0.783 VALID 80 (Hair et al., 2022) BA4 0.707 VALID BI1

0.736 VALID BI2 0.707 VALID BI3 0.776 VALID PI1 0.719 VALID PI2

0.714 VALID PI3 0.709 VALID PI4 0.716 VALID PI5 0.733 VALID PI6

0.706 VALID Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Hasil uji loading
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factor pada Tabel 4.13 menunjukkan bahwa semua indikator untuk setiap

variabel memenuhi standar yang dipersyaratkan (>0,70). Indikator untuk

variabel Green Marketing (GM), Brand Awareness (BA), Brand Image (BI),

dan Purchase Intention (PI) semuanya memiliki nilai faktor pemuatan

yang melebihi 0,70, yang mengonfirmasi validitasnya. Dalam analisis

validitas konvergen, setelah menentukan faktor pemuatan, langkah

berikutnya melibatkan pelaksanaan uji Average Variance Extracted (AVE)

untuk menilai seberapa baik indikator suatu konstruk menjelaskan variabilitasnya.

Untuk memenuhi kriteria validitas konvergen, nilai AVE harus

melebihi 0,50, yang menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians dalam

indikator tersebut dijelaskan oleh konstruk yang sesuai. Table 4.14 Nilai

Average Variance Extracted A Average Variance Extracted (AVE) Green

marketing 0.549 Brand awareness 0.561 Brand Image 0.548 Minat beli

0.513 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Berdasarkan hasil pengolahan

data pada Tabel 4.14, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk

semua variabel 81 melebihi 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa nilai AVE

dalam penelitian ini valid, karena melampaui ambang batas 0,5. Berdasarkan

analisis ini, semua variabel memenuhi persyaratan validitas konvergen dan diskriminan.

Hal ini menegaskan bahwa konstruk Green Marketing, Brand Awareness,

Brand Image , dan Purchase Intention layak untuk dianalisis, karena

masing-masing menunjukkan validitas yang kuat dan perbedaan yang

signifikan dari konstruk lainnya. 4.4.2 Validitas Diskriminan Table 4.15

Nilai Hasil Cross Loading Indikat or Brand awarene ss Brand Image

Green marketing Minat beli BA1 0.795 0.464 0.411 0.504 BA2 0.707

0.410 0.393 0.479 BA3 0.783 0.533 0.535 0.560 BA4 0.707 0.477 0.549

0.629 BI1 0.386 0.736 0.500 0.491 BI2 0.446 0.707 0.490 0.493 BI3

0.560 0.776 0.575 0.560 GM1 0.517 0.552 0.755 0.571 GM2 0.444 0.489

0.720 0.568 GM3 0.493 0.529 0.734 0.633 GM4 0.437 0.525 0.753 0.581

PI1 0.543 0.458 0.553 0.719 PI2 0.499 0.503 0.603 0.714 PI3 0.510

0.500 0.496 0.709 PI4 0.557 0.558 0.622 0.716 PI5 0.529 0.530 0.596

0.733 PI6 0.503 0.440 0.531 0.706 Sumber : Data Peneliti (2024)

29
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Pada Tabel 4.15 yang menunjukkan hasil nilai cross loading, terlihat

setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi pada variabel utamanya

dibandingkan dengan variabel lainnya, sehingga memenuhi kriteria validitas

diskriminan. Dalam penerapannya, sebuah indikator dianggap memiliki nilai

cross 82 loading yang baik jika nilai tersebut pada konstruk yang

relevan mencapai minimal 0,7, sementara nilai cross loading pada

konstruk lain tidak boleh melebihi 0,6. Indikator pada variabel brand

awareness (BA1 – BA4) menunjukkan nilai loading tertinggi pada variabe

l Brand Image , dengan nilai antara 0,707 hingga 0,795, yang

memenuhi syarat minimal 0,7. Pada variabel green marketing (GM1 – GM4

) juga menunjukkan validitas diskriminan yang baik, dengan nilai cross

loading tertinggi pada variabel green marketing , yaitu antara 0,720

hingga 0,755. Semua nilai loading ini > dari 0,7, dan tidak ada

nilai cross loading pada konstruk lainnya yang melebihi 0,6. Pada

indikator variabel purchase decision (BI2 – BI3) memiliki nilai loadin

g pada variabel tersebut, dengan kisaran nilai antara 0,707 hingga

0,776. Indikator pada variabel Minat beli (PI1 – PI6) juga menunjukka

n validitas yang kuat, dengan nilai loading tertinggi pada variabel

Minat beli, yaitu antara 0,706 hingga 0,733. Dengan demikian, semua indikator

dalam penelitian ini valid dan memenuhi kriteria cross loading yang

baik, sehingga dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. 4.5 Uji Reliabilitas

4.5.1 Composite Reability Table 4.16 Nilai Composite Realibility B

Composite Reliability Hasil Greeen Marketing 0.829 Reliabel 83 Brand

awareness 0.836 Reliabel Brand Image 0.784 Reliabel Minat beli 0.863

Reliabel Sumber : Data Peneliti (2024) Berdasarkan hasil analisis

composite reliability pada tabel 4.15, seluruh variabel yang diuji

menunjukkan nilai reliabilitas yang tinggi, dengan nilai di atas batas

minimum 0,7. Variabel green marketing memiliki nilai reliabilitas sebesar

0,829, sedangkan brand awareness menunjukkan nilai yang lebih tinggi,

yaitu 0,836. Selanjutnya, variabel brand Image memiliki nilai 0,784,

yang meskipun lebih rendah dibandingkan variabel lainnya, tetap
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dinyatakan reliabel. Terakhir, variabel Minat beli mencapai nilai

reliabilitas tertinggi di antara semua, yaitu 0,863. Dengan demikian,

seluruh instrumen pengukuran yang digunakan pada penelitian ini dapat

diandalkan untuk mengukur setiap variabel secara konsisten. 4.6 Hasil

Uji Inner Model 4.6.1 Analisis R-square Nilai R-Square dievaluasi

berdasarkan kategori tertentu. Jika nilainya mencapai 0,75 atau lebih

tinggi, model dianggap memiliki kekuatan yang "kuat." Untuk nilai di

sekitar 0,50, model dinyatakan berada dalam kategori "sedang," sedangkan

nilai 0,25 atau lebih rendah menunjukkan model yang "lemah" . Tabel

4.17 Hasil Analisis R-Square Variabel R-Square Brand Image 0.556 Minat

beli 0.727 84 (Hair Jr. et al., 2022) Sumber: Hasil Olahan Peneliti

(2024) Berdasarkan tabel 4.17. hasil analisis R-Square, nilai R- Square

digunakan untuk menjabarkan sejauh mana model dapat menjelaskan variasi

variabel penelitian yang ada. Sesuai dengan panduan , nilai yang

sebesar 0,75 atau lebih tinggi dapat diartikan sebagai model yang

“kuat”, 0,5 adalah “sedang”, dan di bawah 0,25 adalah “lemah

”. Pada variabel Brand Image , diperoleh nilai R- Square untuk

variabel Brand Image yaitu 0,556. Dengan demikian, model hanya mampu

menjelaskan 55,6% dari variabel Brand Image . Nilai ini masuk kedalam

kategori lemah – sedang. Dengan kata lain, masih banyak faktor la

in yang bersangkutan dengan variabel independen yang lebih mempengaruhi

brand Image dan tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Sedangkan untuk variabel

Minat beli, nilai R- Square sebesar 0,727 menunjukkan bahwa model

mampu menjelaskan sekitar 72,7% variasi pada variabel tersebut. Nilai ini berada

dalam kategori sedang, yang berarti model cukup baik dalam menjelaskan

faktor-faktor yang memengaruhi Minat beli, meskipun masih ada faktor

lain di luar model yang dapat ditambahkan untuk meningkatkan kemampuan

prediksinya. 4.6.2 Uji Q Square Predictive Relevance (Q2) Uji Q

square bertujuan untuk mengukur kemampuan prediktif model struktural

terhadap variabel dependen (endogen). Uji ini digunakan dalam analisis

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk
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mengevaluasi sejauh mana model yang dibangun mampu memprediksi data

observasi yang tidak digunakan dalam estimasi model. 85 (Hair Jr et

al., 2022) Tabel 4.18 Hasil Uji Q Square Q 2 Predict Brand Image

0.539 Purchase Intention 0.704 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024)

Hasil Uji Q-Square Predictive Relevance yang ditampilkan dalam Tabel

4.18, nilai Q² Predict untuk variabel Brand Image adalah 0.539,

sedangkan untuk variabel Purchase Intention adalah 0.704. Nilai Q² yang

positif dan lebih besar dari menunjukkan bahwa model memiliki relevansi

prediktif yang baik terhadap kedua variabel tersebut. Secara khusus, nilai

0.539 untuk Brand Image menunjukkan bahwa model dapat memprediksi

variabel ini dengan tingkat akurasi yang kuat, sedangkan nilai 0.704

untuk Purchase Intention mengindikasikan kemampuan prediksi yang sangat

kuat. Dengan demikian, hasil ini menegaskan bahwa model struktural yang

diuji memiliki kemampuan yang baik dalam memprediksi variabel laten

endogen, terutama Purchase Intention . Semakin tinggi nilai Q² Predict,

semakin besar kemampuan model untuk menjelaskan dan memprediksi variabel

dependen. Oleh karena itu, model ini dapat dianggap memiliki kualitas

prediktif yang baik dan relevan untuk digunakan dalam penelitian. 4.6.3

Uji F Square (F2) Uji F-Square dirancang untuk mengevaluasi sejauh

mana pengaruh atau kontribusi variabel laten independen terhadap variabel

laten dependen dalam suatu model. Metrik ini membantu dalam menilai

tingkat variasi variabel dependen 86 yang diakibatkan oleh perubahan

variabel independen, sehingga mengidentifikasi kekuatan hubungan dalam

model struktural. Tabel 4.19 Hasil Analisis F-Square Brand Awaren ess

Bran d Imag e Green Marketi ng Purch ase Intenti on Brand

Awarene ss 0.125 0.213 Brand Image 0.037 Green Marketi ng 0.350

0.363 Purchas e Intentio n Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024)

Mengacu pada hasil analisis F-Square yang disajikan pada Tabel 4.19,

dapat disimpulkan bahwa Green Marketing memberikan dampak paling

signifikan dalam model ini. Nilai F-Square sebesar 0,350 menandakan

pengaruh Green Marketing yang kuat terhadap Brand Image , sementara
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pengaruhnya terhadap Purchase Intention juga nyata, dengan nilai sebesar

0,363. Hal ini menggarisbawahi peran penting strategi Green Marketing

dalam membentuk persepsi konsumen dan merangsang purchase intention .

Sebaliknya, Brand Awareness memiliki efek sedang terhadap Purchase

Intention, tercermin dalam nilai F-Square sebesar 0,213, meskipun

pengaruhnya terhadap Brand Image relatif lebih kecil, yaitu 0,125. Hal

ini menunjukkan bahwa Brand Awareness cukup efektif dalam mendorong

purchase 87 intention konsumen, meskipun perannya dalam membentuk Brand

Image masih terbatas. Sebagai perbandingan, Brand Image memiliki dampak

paling kecil terhadap Purchase Intention , dengan nilai F-Square hanya

0,037, yang menunjukkan kontribusi minimal dalam memengaruhi purchase

intention . Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Green

Marketing memiliki peran paling dominan dalam memengaruhi variabel lain

dalam model, baik dalam membentuk citra merek maupun meningkatkan niat

beli konsumen. Oleh karena itu, fokus pada strategi Green Marketing

dapat menjadi langkah yang efektif dalam meningkatkan performa merek

dan daya tarik produk di pasar. 4.6.4 Uji GoF “ Goodness of Fit digunakan

untuk mengevaluasi kinerja model secara keseluruhan, memastikan bahwa

model mampu menjelaskan variabilitas data dengan baik sekaligus memenuhi

syarat validitas dan reliabilitas. Nilai GoF berkisar antara 0 hingga

1, dengan interpretasi sebagai berikut: nilai 0,1 mengindikasikan “GoF

rendah” 0,25 menunjukkan “GoF sedang,” dan 0,36 mengacu pada “GoF ti

nggi”. Berikut rumus GoF GoF = √ R − Square× AVE Keterangan: √

R − Square = Nilai AverageR Square √ AVE = Nilai Average VarianceExtr

actrd ( AVE ) Tabel 4.20 Hasil Analisis Uji GoF R Average GoF

88 Square Variance Extracted (AVE) Green marketin g 0.549 Brand

awarenes s 0.561 Brand Image 0.556 0.548 Minat beli 0.727 0.513

Rata- Rata 0.641 0.528 √ . 338= . 581 Sumber: Hasil Olahan Peneli

ti (2024) Pengujian Goodness of Fit menunjukan hasil analisis ini

bahwa model penelitian memiliki kualitas yang baik dalam menjelaskan

hubungan antarvariabel dan memenuhi kriteria kecocokan model ( Goodness
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of Fit ). Nilai GoF sebesar 0.581 “GoF besar” mengindikasikan bahw

a model yang diuji memiliki kemampuan yang kuat dalam memprediksi

dan menggambarkan data yang digunakan. 4.7 Uji Hipotesis Table 4. 21

Path Coefficients Hipotesis Original Sample (O) T Statistics (|O/

STDEV| ) P Value s H1 Green marketing -> Minat beli 0.553 9.418

0.000 H2 Green marketing -> Brand Image 0.512 6.718 0.000 H3 Brand

awareness -> Brand Image 0.306 4.031 0.000 89 H4 Brand Image ->

Minat beli 0.151 2.072 0.019 H5 Brand awareness -> Minat beli 0.379

6.451 0.000 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Hasil analisis dalam

tabel 4.19 Path coefficient menunjukan bahwa bahwa seluruh hipotesis

yang diajukan di dalam penelitian ini signifikan dengan P Value di bawah 0.050.

Hipotesis pertama (H1) menunjukan green marketing memiliki pengaruh

positif yang sangat kuat terhadap Minat beli, dengan nilai P Value

sebesar 0.000 yang menyatakan bahwa Ha diterima. Hal ini menunjukan penerapan

strategi green marketing secara efektif dapat meningkatkan niat beli

konsumen. Hipotesis kedua menunjukan green marketing memiliki pengaruh

signifikan terhadap brand Image dengan koefisien jalur sebesar 0.512,

nilai T-statistics sebesar 6.718 dan P Value sebesar 0.000 yang

menegaskan pentingnya green marketing dalam membangun brand Image yang

positif, sekaligus menyatakan Ha diterima. Hipotesis ketiga dalam

penelitian ini, dengan P value sebesar 0,000, mengonfirmasi efek

positif dan mendukung penerimaan Ha, yang menunjukkan bahwa brand

awareness terus berkontribusi dalam membentuk brand image . Hipotesis

keempat menunjukkan bahwa brand image memengaruhi Niat Pembelian, dengan

P value sebesar 0,019. Meskipun ukuran efeknya relatif kecil, namun

tetap signifikan, yang menegaskan penerimaan Ha. Hipotesis kelima

mengungkapkan bahwa brand awareness berdampak signifikan terhadap Niat

Pembelian, sebagaimana dibuktikan oleh P value sebesar 0,000. Temuan

ini menunjukkan bahwa brand awareness memainkan peran penting dalam

meningkatkan Niat Pembelian konsumen. 90 Tabel 4. 22 Specific Indirect

Effects A Original Sample (O) T Statistics (|O/STDEV|) P Valu es

29
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H6 Brand awareness -> Brand Image -> Minat beli 0.046 1.737 0.04

1 H7 Green marketing -> Brand Image -> Minat beli 0.077 2.011

0.02 2 Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024) Pada hipotesis keenam

dengan pengukuran brand awareness -> brand Image -> Minat beli

menunjukan hasil hubungan brand awareness dan Purchase intention melalui

mediasi brand Image memiliki pengaruh signifikan dengan nilai p value

0.041 tergolong kecil pengaruhnya. Ini mengindikasikan meskipun brand

Image memediasi hubungan ini kontribusinya terhadap Purchase intention

lebih lemah dibandikan jalur pengukuran langsung, serta Ha diterima

karena nilai P Value < 0.50. Hipotesis ketujuh menghasilkan nilai P

Value 0.022 yang menggambarkan adanya pengaruh lebih besar di hubungan

green marketing , brand Image , Minat beli di bandingakan pada

hubungan brand awareness s terhadap Minat beli melalui brand Image .

Dengan nilai P Value sebesar 0.022 maka Ha diterima, hal ini

menjelaskan bahwa brand Image adalah strategi penting dalam green

marketing untuk mendorong niat beli konsumen. Pada pengujian hipotesis

ini juga menjelaskan bahwa green marketing dan brand awareness

berkontribusi lebih kuat dalam mempengaruhi Minat beli baik secara

langsung ataupun melalui mediasi. 4.8 Pembahasan 4.8 1 Pengaruh Green

marketing terhadap Minat beli 91 Penelitian ini menemukan bahwa Green

Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli konsumen,

dengan hipotesis penelitian yang diterima. Pada tabel 4.5 mean dari green

marketing sebesar 9, tabel 4. 8 nilai mean dari minat beli 15.

Hal ini menunjukan pengaruh green marketing yang tinggi akan menaikan minat beli konsumen.

Hasil ini sejalan dengan temuan , yang menyatakan bahwa strategi

Green Marketing dapat meningkatkan minat beli konsumen. Indikator Green

Marketing yang digunakan dalam penelitian ini meliputi Environmental

Awareness , Green Product Features , Green Price , dan Green Promotion . Strategi

ini terbukti efektif menarik perhatian konsumen yang peduli pada

keberlanjutan dan isu-isu lingkungan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa

konsumen dengan tingkat pendidikan akhir S1 lebih sadar terhadap isu

12
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lingkungan dan lebih tertarik pada produk ramah lingkungan. Hal ini

didukung oleh penelitian , yang menyatakan bahwa produk dengan label

ramah lingkungan dapat meningkatkan minat beli, terutama di kalangan

konsumen muda yang semakin sadar akan dampak lingkungan dari pilihan

produk mereka. Lebih lanjut, juga mengonfirmasi bahwa perusahaan yang

mengadopsi prinsip Green Marketing dapat menciptakan brand image yang

positif, yang pada akhirnya mendorong minat beli konsumen. Temuan ini

selaras dengan penelitian , yang menekankan bahwa transparansi praktik

lingkungan perusahaan meningkatkan kepercayaan konsumen, faktor penting

dalam pengambilan keputusan. 92 (Astuti et al., 2024) (Iliopoulou et

al., 2024) (Prihatiningrum et al., 2024) (Liu et al., 2023)

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa promosi ramah lingkungan melalui

media sosial dapat meningkatkan minat beli konsumen generasi Z. Selain

itu, faktor Green Price memainkan peran penting. Banyak konsumen

bersedia membayar lebih untuk produk yang memberikan manfaat bagi

lingkungan, asalkan harga tersebut sebanding dengan manfaatnya. Hal ini

terbukti dari hasil penelitian yang menunjukkan bahwa responden dengan

pendapatan Rp1.000.000–Rp5.000.000 rela membayar lebih untuk produk ramah

lingkungan. Temuan ini didukung oleh penelitian . 4.8.2 Pengaruh Green

marketing terhadap Brand Image Hasil uji hipotesis pada penelitian ini

menunjukkan bahwa Green Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat

Beli konsumen, dengan hipotesis penelitian yang diterima. Pada tabel

4.5 mean dari varibel green marketing di angka 9 dan pada tabel

4.7 variabel brand image di angka 6, hal ini menunjukan menunjukkan

bahwa penerapan strategi green marketing oleh Fore Coffee memiliki

pengaruh yang signifikan dalam membangun brand image . Tingginya

persepsi responden terhadap green marketing dibandingkan dengan brand

image mengindikasikan bahwa praktik green marketing sudah cukup optimal,

meskipun masih diperlukan peningkatan untuk memperkuat brand image agar

lebih selaras dengan strategi pemasaran hijau yang diterapkan. Hal ini

sejalan dengan penelitian 93 (Chen et al., 2024) (Rayon & Widagda,
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2021) , yang menyatakan bahwa praktik Green Marketing dapat membangun

brand image yang lebih baik. Praktik Green Marketing yang berfokus

pada keberlanjutan dan ramah lingkungan melibatkan berbagai upaya untuk

mendukung kelestarian lingkungan. Hal ini menjadi semakin penting

seiring meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu lingkungan,

sebagaimana diungkapkan oleh . Penelitian ini menunjukkan bahwa merek

yang mengadopsi strategi Green Marketing , menggunakan indikator seperti

Environmental Awareness , Green Product Features , Green Price , dan

Green Promotion , tidak hanya mendukung keberlanjutan, tetapi juga

mencerminkan nilai-nilai positif seperti tanggung jawab sosial dan etika

yang tinggi dalam berbisnis . Hasil penelitian ini membuktikan bahwa

praktik Green Marketing yang dilakukan oleh Fore Coffee berhasil

menciptakan brand image yang positif di mata konsumen, yang selaras

dengan penelitian . M ayoritas responden dengan latar belakang

pendidikan S1 (64,17%) menunjukkan pemahaman yang baik terhadap

pentingnya keberlanjutan, sehingga mendukung strategi Green Marketing yang

diterapkan oleh Fore Coffee. Selain itu, mayoritas responden dengan

pendapatan menengah (55,61%) menunjukkan bahwa Green Price menjadi

indikator penting dalam menarik minat beli mereka. Konsumen dalam

kelompok ini bersedia membayar lebih untuk produk ramah lingkungan,

asalkan harga yang ditawarkan sebanding dengan manfaat yang dirasakan.

94 (Prihatiningrum et al., 2024) (Michel et al., 2022) (Romansyah et

al., 2024) Temuan ini juga menunjukkan bahwa responden perempuan, yang

mendominasi sampel penelitian (55,61%), cenderung lebih peduli terhadap

nilai-nilai ramah lingkungan yang diusung oleh merek seperti Fore

Coffee. Keberagaman pekerjaan responden, dengan proporsi terbesar berasal

dari pegawai swasta dan mahasiswa, mencerminkan luasnya jangkauan pasar

Fore Coffee dalam menarik konsumen dari berbagai latar belakang. 4.8 3 Pengaruh

Brand awareness terhadap Brand Image Berdasarkan hasil pengujian, dapat

disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini didukung. Hasil analisis

menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness yang meliputi dimensi Brand

77
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Recall, Brand Recognition, Purchase , dan Consumption berpengaruh positif

dan signifikan terhadap Brand Image. Hal ini ditunjukkan dengan nilai

signifikansi yang menunjukkan adanya korelasi yang kuat antara Brand

Awareness dengan Brand Image . Pada tabel 4.6 pada variabel brand

awareness nilai mean tertinggi menunjukan nilai 9, sedangkan brand

image menunjukan nilai 6. Hal ini menunjukan menunjukkan bahwa konsumen

mengenal Fore Coffee dengan baik, namun citra mereknya belum sepenuhnya

positif. Hal ini menandakan perlunya penguatan strategi untuk

menyelaraskan brand image dengan brand awareness . Temuan ini sejalan

dengan penelitian sebelumnya, seperti yang diungkapkan oleh 95 (Miarta

dan Seminari, 2024) , yang menyatakan bahwa tingkat kesadaran konsumen

terhadap sebuah merek memainkan peran penting dalam membentuk citra merek yang positif.

Selain itu, penelitian mendukung bahwa aspek Brand Recall dan

Brand Recognition, seperti kemampuan konsumen mengingat logo, slogan,

atau elemen visual lainnya, meningkatkan asosiasi positif terhadap merek. Dimensi

Purchase dan Consumption, yang mencakup pengalaman konsumen dalam membeli

dan menggunakan produk, juga berkontribusi pada pembentukan persepsi

konsumen terhadap kualitas, keandalan, dan kredibilitas merek, sebagaimana

sama halnya yang dinyatakan oleh dan hasil penelitian ini. Lebih

lanjut, tingginya kesadaran merek melalui kombinasi keempat dimensi

tersebut membantu menciptakan persepsi yang konsisten dan kuat di benak

konsumen, memperkuat Brand Image di tengah persaingan pasar yang

semakin ketat, sebagaimana diungkapkan oleh . Hasil ini memberikan

implikasi bahwa upaya peningkatan Brand awareness melalui strategi

pemasaran yang efektif dapat menjadi langkah strategis dalam membangun

citra merek yang positif. 4.8.4 Pengaruh Brand Image terhadap Minat

beli Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian ini, dapat

disimpulkan bahwa hipotesis yang diajukan dapat diterima. Hal ini

dibuktikan dengan hasil analisis yang menunjukkan bahwa variabel Brand

Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat beli .

Pada 96 (Nurhhuwaida dan Sholahuddin, 2024) (Safitri et al., 2024)

25
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(Chen, 2024) tabel 4.7 nilai mean brand image nilai 6 dan pada

tabel 4.8 mean minat beli menunjukan nilai 15 hal ini menunjukan

meskipun citra merek Fore Coffee belum optimal, konsumen tetap memiliki

minat beli yang tinggi. Hal ini mengindikasikan faktor lain, seperti

kebutuhan atau keunggulan produk, turut memengaruhi keputusan pembelian.

Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang diungkapkan

oleh , bahwa citra merek yang positif berkontribusi pada peningkatan

minat konsumen untuk membeli produk. Hasil serupa juga ditemukan oleh

serta , yang menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek dalam

hal kualitas produk, reputasi perusahaan, dan kesesuaian nilai merek

dengan kebutuhan konsumen mendorong keputusan pembelian. Selain itu,

penelitian ini juga mendukung argumen dari , yang menjelaskan bahwa

brand Image yang kuat tidak hanya memberikan kepercayaan bagi konsumen

untuk membeli, tetapi juga membangun hubungan emosional yang lebih

mendalam antara konsumen dan merek, seperti yang terjadi pada produk

Fore Coffee dalam konteks penelitian ini. 4.8 5 Pengaruh Brand awareness

terhadap Minat beli Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan,

dapat disimpulkan bahwa variabel Brand awareness memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap Minat beli. Pada tabel 4.6 pada variabel

brand awareness nilai mean tertinggi menunjukan nilai 9 dan tabel

4.8 mean minat beli menunjukan nilai 15, hal ini menunjukan

tingginya 97 (Juliyanti et al., 2024) (Afriani, 2024) (Madjidan &

Sulistyowati, 2022) (Ardi & Lista, 2024) kesadaran merek Fore Coffee

berhasil mendorong minat beli konsumen, meskipun faktor lain mungkin

juga berkontribusi pada tingginya minat beli tersebut. Hasil ini sesuai

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh , , dan , yang

membuktikan bahwa Brand awareness memainkan peran penting dalam membangun

kepercayaan konsumen dan memengaruhi Minat beli. Dalam konteks penelitian

ini, Brand awareness mencerminkan sejauh mana konsumen mampu mengenali

dan mengingat atribut suatu merek, seperti nama, logo, slogan, atau

pengalaman yang terkait dengan produk tersebut. Kesadaran yang tinggi terhadap
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suatu merek menciptakan persepsi bahwa merek tersebut memiliki reputasi

yang baik, memberikan rasa percaya, dan meningkatkan kenyamanan konsumen

dalam mengambil keputusan pembelian. Hal ini menjadi sangat relevan

dalam industri (F&B), khususnya pada produk kopi siap saji, yang

menghadapi persaingan ketat di pasar. Selain itu, Brand awareness juga

berkontribusi dalam membangun preferensi konsumen terhadap suatu produk.

Penelitian menunjukkan bahwa konsumen yang familier dengan suatu merek

cenderung menganggap produk tersebut memiliki nilai lebih dibandingkan

merek yang kurang dikenal. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian

ini, di mana Brand awareness memengaruhi Minat beli melalui dimensi

kesadaran, pengetahuan, kesukaan, preferensi, dan keyakinan. Dengan

meningkatnya kesadaran terhadap merek, konsumen merasa lebih nyaman dan

percaya diri 98 (Suardana et al., 2024) (Yupiter et al., 2023)

(Isa, 2024) (Gadi et al., 2024) untuk membeli produk tersebut.

Kepercayaan ini didorong oleh persepsi bahwa merek yang dikenal

memiliki kualitas, nilai tambah, dan konsistensi yang lebih baik

dibandingkan dengan merek lain. Oleh karena itu, upaya untuk

meningkatkan Brand awareness melalui strategi pemasaran yang tepat dapat

menjadi langkah signifikan dalam meningkatkan Minat beli konsumen dan

daya saing di pasar. 4.8.6 Pengaruh Brand awareness s terhadap Minat

beli melalui Brand Image Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa

hipotesis yang menyatakan bahwa brand awareness berdampak signifikan

terhadap Niat Pembelian melalui brand image terbukti benar. Studi ini

menyoroti bahwa tingkat Kesadaran Merek, yang dievaluasi melalui

indikator seperti Brand Recall, Brand Recognition, Purchase , dan

Consumption , sangat penting dalam membentuk Citra Merek. Brand image

Fore Coffee dievaluasi berdasarkan tiga dimensi utama: Corporate Image,

User Image , dan Product Image . Ketika konsumen memiliki tingkat

Brand awareness yang tinggi, seperti dapat mengingat merek dengan

mudah, mengenali logo atau elemen visual Fore Coffee, dan memiliki

pengalaman positif saat membeli serta mengonsumsi produk, maka mereka
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cenderung membangun persepsi yang lebih baik terhadap brand Image

tersebut. Hal ini sama dengan uji deskriptif ada tabel 4.6 pada

variabel brand awareness nilai mean tertinggi menunjukan nilai 9, tabel

4.8 mean minat beli menunjukan nilai 15 dan tabel 4.7 nilai mean

brand image nilai 6, hal ini 99 menunjukan bahwa tingginya kesadaran

merek Fore Coffee lebih efektif mendorong minat beli dibandingkan citra

mereknya, yang masih perlu ditingkatkan untuk mendukung hasil yang

lebih optimal. Hasil ini sejalan dengan penelitian dan , yang

menyatakan bahwa Brand awareness yang tinggi menciptakan fondasi untuk

membangun Brand Image yang kuat. Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa

Brand Image yang positif berperan penting dalam meningkatkan Minat beli

konsumen, yang diukur melalui indikator Awareness, Knowledge, Liking,

Preference, dan Conviction. Hasil penelitian ini menegaskan pentingnya

Fore Coffee untuk mengelola Brand awareness secara strategis, seperti

memperkuat Brand Recall dan Recognition melalui kampanye pemasaran

kreatif yang konsisten di berbagai media, serta menjaga kualitas produk

dan pengalaman konsumen dalam setiap pembelian dan konsumsi. Dengan

memperkuat Corporate Image, User Image, dan Product Image, Fore Coffee

dapat membangun Brand Image yang lebih kuat, yang pada akhirnya akan

meningkatkan Minat beli konsumen dan memberikan daya saing yang tinggi

di pasar. 4.8.7 Pengaruh Green marketing terhadap Minat beli Melalui

Brand Image Dari analisis yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa

hipotesis yang menyatakan bahwa green marketing secara signifikan

memengaruhi Niat Pembelian melalui brand image didukung. Hasil penelitian

ini menunjukkan bahwa pendekatan green marketing tidak hanya secara

langsung 100 (Jabeen et al., 2023) (Suryahanjaya et al., 2024)

memengaruhi Niat Pembelian tetapi juga meningkatkan Citra Merek, yang

selanjutnya memperkuat Niat Pembelian. Hasil ini sejalan dengan

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh dan , yang menekankan

pentingnya praktik pemasaran berkelanjutan dalam membentuk citra merek

yang positif dan mendorong niat beli konsumen. Green marketing dalam konteks5
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ini mencakup berbagai strategi yang dirancang untuk mempromosikan produk

atau layanan ramah lingkungan, seperti penggunaan bahan kemasan yang

dapat didaur ulang, pengurangan emisi karbon, dan penekanan pada fitur

produk yang mendukung keberlanjutan lingkungan. Menurut , praktik Green

marketing menciptakan persepsi bahwa merek memiliki tanggung jawab sosial

dan kepedulian terhadap lingkungan. Persepsi ini secara langsung

meningkatkan Brand Image , yang digambarkan sebagai bagaimana konsumen

memandang suatu merek berdasarkan atribut, nilai, dan reputasinya.

Penelitian ini mendukung pandangan , yang mengungkapkan bahwa Brand

Image yang positif dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk

menerjemahkan persepsi baik mereka terhadap merek menjadi niat beli

yang lebih kuat. Lebih lanjut, penelitian juga menggarisbawahi bahwa

konsumen cenderung memiliki preferensi terhadap merek yang secara

konsisten menunjukkan komitmen terhadap praktik lingkungan yang bertanggung

jawab. Preferensi ini tidak hanya memperkuat Brand Image tetapi juga

memosisikan merek 101 (Utami et al., 2024) (Afriani, 2024) (Aprianti

& Tjiptodjojo, 2023) (Ajeng Melati et al., 2021) (Markonah et al.,

2024) tersebut sebagai pemimpin dalam konsumsi etis. Hasilnya, Brand

Image yang lebih kuat ini memfasilitasi hubungan emosional yang lebih

dalam dengan konsumen, sehingga mendorong Purchase intention yang lebih

tinggi. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan pentingnya Green

marketing sebagai alat strategis untuk meningkatkan Purchase intention

melalui penciptaan Brand Image yang positif. Tetapi pada hasil uji

deskriptif pada tabel 4.7 nilai mean brand image nilai 6, tabel 4.8

mean minat beli menunjukan nilai 15 dan tabel 4.7 nilai mean brand

image nilai 6, hal ini menunjukan citra merek Fore Coffee belum

optimal, minat beli konsumen tetap tinggi, mengindikasikan faktor lain

yang lebih dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Makan fore

coffee berinvestasi dalam praktik berkelanjutan, seperti menerapkan

teknologi ramah lingkungan atau mempromosikan nilai-nilai keberlanjutan

dalam pemasaran, dapat meningkatkan reputasi mereka di pasar. Selain
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itu, dengan berkomunikasi secara efektif mengenai upaya lingkungan

mereka, fore coffee dapat menarik konsumen yang sadar lingkungan,

membangun Minat beli konsumen yang lebih kuat, dan menciptakan peluang

untuk keberhasilan jangka panjang. Strategi ini memungkinkan perusahaan

untuk beradaptasi dengan tuntutan pasar modern yang semakin berorientasi

pada nilai-nilai keberlanjutan dan etika. 102 BAB V KESIMPULAN DAN

SARAN 5.1 Kesimpulan Penelitian ini berfokus pada pengujian dampak

Green Marketing dan Brand Awareness terhadap minat beli konsumen,

dengan Brand Image sebagai faktor perantara. Studi kasus dilakukan di Fore Coffee.

Berdasarkan temuan dari analisis data dan pembahasan, penelitian ini

dapat simpulkan seperti berikut: 1. Green Marketing berpengaruh terhadap

Minat Beli Strategi green marketing yang diterapkan Fore Coffee,

seperti promosi produk ramah lingkungan, penggunaan bahan baku

berkelanjutan, dan penawaran khusus untuk produk hijau, terbukti efektif

meningkatkan minat beli konsumen. Konsumen lebih tertarik memilih produk

yang mencerminkan nilai keberlanjutan karena strategi ini memberikan

nilai tambah sekaligus persepsi positif terhadap komitmen merek dalam

menjaga lingkungan. 2. Green Marketing berpengaruh terhadap Brand Image

Green marketing , melalui indikator environmental awareness , green

product features, green price, dan promotion , berpengaruh langsung

terhadap brand image yang diukur dengan corporate image, user image

, dan product image. Green marketing memberikan dampak 103 positif

yang signifikan terhadap pembentukan Brand Image . Hal ini terlihat

dari meningkatnya citra perusahaan ( corporate image ) sebagai merek

yang peduli lingkungan, citra pengguna ( user image ) yang

menggambarkan kepedulian terhadap keberlanjutan, dan citra produk (

product image ) yang memproyeksikan keunggulan fitur ramah lingkungan

serta kualitas yang diandalkan. 3. Brand Awareness berpengaruh terhadap

Brand Image Kesadaran merek ( brand awareness ), melalui kemampuan

konsumen untuk mengingat dan mengenali Fore Coffee, berperan besar

dalam meningkatkan citra merek. Brand awareness memperkuat persepsi
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positif terhadap komitmen merek, menciptakan hubungan emosional yang

lebih kuat, dan membangun loyalitas konsumen. Dengan demikian, merek menjadi

lebih terpercaya dan mudah diingat di tengah persaingan pasar. 4. Brand

Image berpengaruh terhadap Minat Beli Brand image yang positif terbukti

berpengaruh langsung terhadap minat beli konsumen. Ketika konsumen memiliki

persepsi baik terhadap citra perusahaan, produk, dan pengguna yang

terkait dengan merek, hal ini meningkatkan kepercayaan, loyalitas, serta

keyakinan bahwa produk tersebut sesuai dengan kebutuhan dan nilai yang mereka anut.

Brand image mencakup persepsi, kepercayaan, dan asosiasi yang

dimiliki konsumen tentang suatu merek, yang dibentuk oleh pengalaman,

komunikasi pemasaran, dan pengaruh sosial. Brand image berpengaruh terhadap

purchase intention karena citra merek yang positif menciptakan

kepercayaan dan loyalitas konsumen. 5. Brand Awareness berpengaruh terhadap

Minat Beli 104 Brand awareness meningkatkan familiaritas dan kepercayaan

konsumen terhadap produk Fore Coffee. Merek yang mudah diingat dan

dikenali lebih cenderung menjadi pilihan utama konsumen dibandingkan

merek pesaing yang kurang dikenal. Selain itu, brand awareness juga

membantu konsumen mencari informasi lebih lanjut tentang produk, yang

pada akhirnya memperkuat niat beli mereka. Dengan demikian, brand

awareness bukan hanya berfungsi untuk menarik perhatian konsumen, tetapi

juga sebagai dasar penting untuk membangun kepercayaan, meningkatkan

potensi pembelian fore coffee. 6. Brand Awareness berpengaruh terhadap

Minat Beli melalui brand image Brand awareness tidak hanya membantu

konsumen mengenali merek, tetapi juga membentuk persepsi yang mendukung

brand image positif. Citra merek yang kuat, seperti kualitas,

keandalan, dan tanggung jawab sosial, memperkuat hubungan emosional

konsumen dengan merek, sehingga mendorong minat beli yang lebih tinggi.

konsumen menyadari sebuah merek, mereka mengembangkan persepsi dan

asosiasi yang berkontribusi pada brand image tersebut. Dengan demikian,

brand awareness tidak hanya memfasilitasi pengenalan tetapi juga

membentuk brand image , yang pada akhirnya mendorong niat beli
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dengan menumbuhkan kepercayaan dan preferensi di antaraAkonsumen. 7.

Green Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli melalui brand image

Strategi green marketing Fore Coffee berhasil membangun brand image

positif sebagai merek peduli 105 lingkungan, menarik konsumen dengan

nilai serupa, dan meningkatkan kepercayaan serta preferensi. Brand image

ini membedakan Fore Coffee di pasar kompetitif, mendorong niat beli

konsumen yang mendukung keberlanjutan dan praktik etis. 5.2 Saran a) Bagi

Peneliti Selanjutnya 1. Eksplorasi Faktor Lain � Peneliti selanjutny

a disarankan untuk mengeksplorasi variabel moderasi atau mediasi yang

dapat memengaruhi hubungan antara green marketing , brand awareness ,

brand image , dan purchase intention , seperti loyalitas pelanggan,

tingkat kepercayaan merek, pengalaman pelanggan, atau persepsi terhadap

harga. Penelitian ini dapat memperluas wawasan mengenai dinamika

pemasaran hijau. � Lakukan analisis komparatif antara segmen usia ata

u demografis tertentu untuk melihat apakah respons terhadap pemasaran

hijau berbeda berdasarkan usia, tingkat pendidikan, atau gaya hidup

konsumen. 2. Luaskan Cakupan Penelitian � Lakukan penelitian pada sekto

r industri yang berbeda, seperti industri mode, teknologi, atau

perhotelan, untuk memahami apakah pengaruh green marketing terhadap

purchase intention bersifat universal atau kontekstual. � Teliti pengaru

h elemen spesifik dari pemasaran hijau, seperti penggunaan kemasan

daur ulang, kualitas 106 produk ramah lingkungan ( green quality ),

atau strategi harga ( green pricing ) terhadap keputusan pembelian

konsumen di wilayah yang berbeda. b) Bagi Perusahaan (Fore) 5.1

Strategi Pemasaran Hijau � Fore dapat meningkatkan kesadaran merek denga

n menggandeng influencer atau komunitas lingkungan yang relevan untuk

mempromosikan produk-produk mereka melalui kampanye yang menonjolkan nilai

keberlanjutan. � Selenggarakan acara tematik seperti “Eco Coffee Day” a

tau lokakarya daur ulang kemasan untuk melibatkan konsumen secara

langsung. Acara ini dapat meningkatkan kesadaran tentang dampak

lingkungan sekaligus memperkuat brand image sebagai merek yang peduli

17
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lingkungan. 5.2 Promosi Berbasis Insentif Hijau � Berikan insentif khusus

, seperti diskon tambahan atau poin loyalitas di aplikasi bagi

pelanggan yang mendukung inisiatif hijau, seperti membawa tumbler

pribadi atau mengembalikan kemasan bekas. � Kembangkan program membershi

p berbasis keberlanjutan yang memberikan manfaat eksklusif bagi

pelanggan yang aktif berpartisipasi dalam kegiatan hijau. Misalnya, akses

awal untuk produk baru atau undangan ke acara khusus pelanggan

setia. 5.3 Implikasi 1. Implikasi Teoritis 107 � Penelitian in

i memberikan kontribusi pada literatur pemasaran hijau dengan menegaskan

pentingnya brand awareness dan brand image dalam meningkatkan purchase

intention terhadap produk ramah lingkungan. � Temuan ini dapat digunaka

n sebagai dasar untuk pengembangan model teoritis yang mencakup

variabel moderasi seperti persepsi harga untuk memperdalam pemahaman

tentang faktor-faktor yang memengaruhi minat beli. 2. Implikasi Praktis

� Bagi perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penguatan citr

a merek melalui kampanye hijau dapat meningkatkan minat beli konsumen.

Strategi berbasis nilai keberlanjutan harus menjadi bagian integral dari

komunikasi merek. � Perusahaan perlu mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjuta

n ke dalam faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli dan aktivitas

pemasaran hijau agar menciptakan nilai tambah emosional bagi konsumen

yang dapat meningkatkan berkelanjutan jangka panjang. 108 Daftar Pustaka
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https://www.ijafibs.pelnus.ac.id/index.php/ijafibs/article/download/285/200/2492
https://planningmalaysia.org/index.php/pmj/issue/download/45/7
https://jurnal.itscience.org/index.php/jebma/article/download/4173/3701
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73.

74.
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INTERNET SOURCE

0.15% ojs.unud.ac.id
https://ojs.unud.ac.id/index.php/manajemen/article/download/116300/55930

INTERNET SOURCE

0.14% researchleap.com
https://researchleap.com/the-influence-of-risk-management-culture-and-proce…

INTERNET SOURCE

0.14% repo.darmajaya.ac.id
http://repo.darmajaya.ac.id/17085/7/BAB%20III.pdf

INTERNET SOURCE

0.14% ejournal.unesa.ac.id
https://ejournal.unesa.ac.id/index.php/jptn/article/download/56460/44531

INTERNET SOURCE

0.14% cityvision.co.id
https://cityvision.co.id/papan-iklan-di-jalan

INTERNET SOURCE

0.14% jurnal.stie-aas.ac.id
https://jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie/article/view/12167

INTERNET SOURCE

0.14% ejournal.unsrat.ac.id
https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/emba/article/view/38284/34957

INTERNET SOURCE

0.14% digilib.unila.ac.id
http://digilib.unila.ac.id/79463/3/SKRIPSI%20TANPA%20BAB%20PEMBAHASAN.…

INTERNET SOURCE

0.13% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/8791/4/BAB%20I.pdf

INTERNET SOURCE

0.13% jurnal.stie-aas.ac.id
https://jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie/article/view/14809

INTERNET SOURCE

0.13% jurnal.iicet.org
https://jurnal.iicet.org/index.php/jppi/article/download/4176/2388
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INTERNET SOURCE

0.13% repository.uksw.edu
https://repository.uksw.edu/bitstream/123456789/26677/5/T1_212018291_Bab%…

INTERNET SOURCE

0.13% repository.ub.ac.id
http://repository.ub.ac.id/165423/1/Nalendra%20Akbar%20Sudrajat.pdf

INTERNET SOURCE

0.13% repository.uinjkt.ac.id
https://repository.uinjkt.ac.id/dspace/bitstream/123456789/58605/1/FACHMI%2…

INTERNET SOURCE

0.12% gudangjurnal.com
https://gudangjurnal.com/index.php/gjmi/article/view/754

INTERNET SOURCE

0.12% jicnusantara.com
https://jicnusantara.com/index.php/jicn/article/download/1365/1501/7082

INTERNET SOURCE

0.12% ojs.unud.ac.id
https://ojs.unud.ac.id/index.php/manajemen/article/view/105916

INTERNET SOURCE

0.12% repository.unsri.ac.id
https://repository.unsri.ac.id/145741/3/RAMA_84205_06091282025032_0018057…

INTERNET SOURCE

0.12% repository.uinjkt.ac.id
https://repository.uinjkt.ac.id/dspace/bitstream/123456789/80261/1/112001500…

INTERNET SOURCE

0.11% ijpsat.org
https://ijpsat.org/index.php/ijpsat/article/view/6372

INTERNET SOURCE

0.11% pgbayarind.id
https://pgbayarind.id/Blog/Apa-Itu-Brand-Image-Berikut-Ini-Pengertian-dan-Ind…

INTERNET SOURCE

0.11% bithourproduction.com
https://bithourproduction.com/blog/brand-awareness-dan-brand-engagement/
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INTERNET SOURCE

0.11% repo.stie-pembangunan.ac.id
https://repo.stie-pembangunan.ac.id/547/1/19612259.pdf

INTERNET SOURCE

0.11% eprints.iain-surakarta.ac.id
https://eprints.iain-surakarta.ac.id/972/1/Full%20Skirpsi%20175211143.pdf

INTERNET SOURCE

0.11% jurnal.uns.ac.id
https://jurnal.uns.ac.id/ijas/article/download/78921/44991

INTERNET SOURCE

0.1% pubmed.ncbi.nlm.nih.gov
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/38873874/

INTERNET SOURCE

0.1% files.eric.ed.gov
https://files.eric.ed.gov/fulltext/EJ1363030.pdf

INTERNET SOURCE

0.1% download.garuda.kemdikbud.go.id
http://download.garuda.kemdikbud.go.id/article.php?article=130468&val=5209…

INTERNET SOURCE

0.1% bithourproduction.com
https://bithourproduction.com/blog/cara-melakukan-segmenting-dengan-mud…

INTERNET SOURCE

0.1% ejournal3.undip.ac.id
https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab/article/download/40687/32336

INTERNET SOURCE

0.1% journal.stiestekom.ac.id
https://journal.stiestekom.ac.id/index.php/dinamika/article/download/268/300

INTERNET SOURCE

0.1% tsurvey.id
https://tsurvey.id/portal/teknik-pengumpulan-data-kuesioner-panduan-lengkap

INTERNET SOURCE

0.1% ejournal.upbatam.ac.id
https://ejournal.upbatam.ac.id/index.php/scientia_journal/article/download/31…
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INTERNET SOURCE

0.1% repository.stei.ac.id
http://repository.stei.ac.id/7680/4/BAB%203.pdf

INTERNET SOURCE

0.1% eprints.stiebankbpdjateng.ac.id
http://eprints.stiebankbpdjateng.ac.id/2131/2/bab%201-3%20thesis.pdf

INTERNET SOURCE

0.09% ijmmu.com
https://ijmmu.com/index.php/ijmmu/article/view/5431

INTERNET SOURCE

0.09% greenpub.org
https://greenpub.org/JIM/article/view/198

INTERNET SOURCE

0.09% www.semanticscholar.org
https://www.semanticscholar.org/paper/ANALISIS-FAKTOR-FAKTOR-YANG-MEM…

INTERNET SOURCE

0.09% bithourproduction.com
https://bithourproduction.com/blog/cara-meningkatkan-brand-awareness/

INTERNET SOURCE

0.09% jurnal.ibik.ac.id
https://jurnal.ibik.ac.id/index.php/jimkes/article/download/433/395/1757

INTERNET SOURCE

0.09% jurnal.fe.umi.ac.id
https://jurnal.fe.umi.ac.id/index.php/JMB/article/download/702/472/1660

INTERNET SOURCE
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107.

108.

https://www.liputan6.com/feeds/read/5755675/purposive-sampling-adalah-tek…

INTERNET SOURCE

0.09% jurnal.untan.ac.id
https://jurnal.untan.ac.id/index.php/ejmfe/article/view/28454

INTERNET SOURCE

0.09% repository.uksw.edu
https://repository.uksw.edu/bitstream/123456789/26858/6/T1_212016145_Meto…
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114.
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INTERNET SOURCE

0.09% caramanusia.com
https://caramanusia.com/green-marketing-pemasaran-untuk-keberlanjutan-lin…

INTERNET SOURCE

0.08% ijssr.ridwaninstitute.co.id
https://ijssr.ridwaninstitute.co.id/index.php/ijssr/article/view/603

INTERNET SOURCE

0.08% jurnal.integrasisainsmedia.co.id
https://jurnal.integrasisainsmedia.co.id/index.php/JCSAM/article/view/230

INTERNET SOURCE

0.08% gala.gre.ac.uk
https://gala.gre.ac.uk/view/divisions/tourism=5Fand=5Fmarketing=5Fresearch=…

INTERNET SOURCE

0.08% kwpublications.com
https://kwpublications.com/papers/detail/IJAREG/12962/Assessing-Reliability-a…

INTERNET SOURCE

0.08% www.allstars.id
https://www.allstars.id/blog/2024/05/08/selebgram-dan-peranannya-dalam-me…

INTERNET SOURCE

0.08% exsys.iocspublisher.org
https://exsys.iocspublisher.org/index.php/JMAS/article/download/381/252/

INTERNET SOURCE

0.08% proceeding.unpkediri.ac.id
https://proceeding.unpkediri.ac.id/index.php/senmea/article/download/4007/2…

AUTHOR: EDI PURWANTO 82 OF 87

https://www.liputan6.com/feeds/read/5755675/purposive-sampling-adalah-teknik-pengambilan-sampel-yang-efektif-untuk-penelitian-kualitatif
https://jurnal.untan.ac.id/index.php/ejmfe/article/view/28454
https://repository.uksw.edu/bitstream/123456789/26858/6/T1_212016145_Metode%20Penelitian.pdf
https://plagiarismcheck.org
https://caramanusia.com/green-marketing-pemasaran-untuk-keberlanjutan-lingkungan/
https://ijssr.ridwaninstitute.co.id/index.php/ijssr/article/view/603
https://jurnal.integrasisainsmedia.co.id/index.php/JCSAM/article/view/230
https://gala.gre.ac.uk/view/divisions/tourism=5Fand=5Fmarketing=5Fresearch=5Fcentre.html
https://kwpublications.com/papers/detail/IJAREG/12962/Assessing-Reliability-and-Validity-of-Attitude-Construct-Using-Partial-Least-Squares-Structural-Equation-Modeling-PLS-SEM
https://www.allstars.id/blog/2024/05/08/selebgram-dan-peranannya-dalam-meningkatkan-brand-awareness/
https://exsys.iocspublisher.org/index.php/JMAS/article/download/381/252/
https://proceeding.unpkediri.ac.id/index.php/senmea/article/download/4007/2885/15105


117.

118.

119.

INTERNET SOURCE

0.08% www.mes-bogor.com
https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/290/269

INTERNET SOURCE

0.08% repository.unhas.ac.id
http://repository.unhas.ac.id/28553/1/A012212012_tesis_16-08-2023%20bab%2…

INTERNET SOURCE

0.08% ejournal.unesa.ac.id
https://ejournal.unesa.ac.id/index.php/jptn/citationstylelanguage/get/apa?subm…

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.
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INTERNET SOURCE

0.08% jurnal.untan.ac.id
https://jurnal.untan.ac.id/index.php/JPSH/article/view/71528

INTERNET SOURCE

0.08% eprintslib.ummgl.ac.id
http://eprintslib.ummgl.ac.id/889/1/15.0101.0032_BAB%20I_BAB%20II_BAB%20…

INTERNET SOURCE

0.08% repositori.stiamak.ac.id
http://repositori.stiamak.ac.id/id/eprint/555/9/Skripsi%20Rania%20Hasna%20S…

INTERNET SOURCE

0.07% www.mdpi.com
https://www.mdpi.com/2071-1050/14/15/9558

INTERNET SOURCE

0.07% journal.formosapublisher.org
https://journal.formosapublisher.org/index.php/ajma/article/view/10935

INTERNET SOURCE

0.07% fbj.springeropen.com
https://fbj.springeropen.com/articles/10.1186/s43093-021-00094-5

INTERNET SOURCE

0.07% repository.nobel.ac.id
http://repository.nobel.ac.id/161/1/Andi%20Meisyah%20Arundani%2C%202018…

INTERNET SOURCE

0.07% eprints.unmas.ac.id
https://eprints.unmas.ac.id/id/eprint/2937/1/3.%20Buku%20Book%20Chapter%…
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128.

129.

130.

INTERNET SOURCE

0.07% ejournal.papanda.org
https://ejournal.papanda.org/index.php/jimab/article/view/503/385

INTERNET SOURCE

0.07% cakrawala.imwi.ac.id
http://cakrawala.imwi.ac.id/index.php/cakrawala/article/download/450/419/

INTERNET SOURCE

0.07% jurnal.usi.ac.id
https://jurnal.usi.ac.id/index.php/JEUSI/article/download/92/94/321
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132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.
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INTERNET SOURCE

0.07% jptam.org
https://jptam.org/index.php/jptam/article/download/10836/8635/20126

INTERNET SOURCE

0.07% ejournal.unesa.ac.id
https://ejournal.unesa.ac.id/index.php/jptn/article/download/57408/45087/1242…

INTERNET SOURCE

0.06% www.researchgate.net
https://www.researchgate.net/publication/339796716_The_Influence_of_Produ…

INTERNET SOURCE

0.06% www.mdpi.com
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/3/2180

INTERNET SOURCE

0.06% systems.enpress-publisher.com
https://systems.enpress-publisher.com/index.php/jipd/article/view/9045

INTERNET SOURCE

0.06% journal.kurasinstitute.com
https://journal.kurasinstitute.com/index.php/bocp/article/view/937

INTERNET SOURCE

0.06% toffeedev.com
https://toffeedev.com/blog/business-and-marketing/strategi-promosi-untuk-me…

INTERNET SOURCE

0.06% ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id
https://ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id/index.php/ihsan/article/…
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139.

140.

141.

INTERNET SOURCE

0.06% jurnaluniv45sby.ac.id
https://jurnaluniv45sby.ac.id/index.php/ekonomika/article/view/3692?articlesB…

INTERNET SOURCE

0.05% ji.unbari.ac.id
http://ji.unbari.ac.id/index.php/ilmiah/article/view/4949

INTERNET SOURCE

0.05% repository.unja.ac.id
https://repository.unja.ac.id/24072/7/BAB%20IV.pdf
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143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.
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INTERNET SOURCE

0.05% eprints.iain-surakarta.ac.id
https://eprints.iain-surakarta.ac.id/9008/1/SKRIPSI%20INTAN.pdf

INTERNET SOURCE

0.04% journal.send2sub.com
http://journal.send2sub.com/view/subjects/Geological.html

INTERNET SOURCE

0.04% nasu-periodicals.org.ua
https://nasu-periodicals.org.ua/index.php/economyukr/article/view/2024-10-4

INTERNET SOURCE

0.04% www.europeanproceedings.com
https://www.europeanproceedings.com/article/10.15405/epfe.23081.59

INTERNET SOURCE

0.04% valuasi.lppmbinabangsa.id
https://valuasi.lppmbinabangsa.id/index.php/home/article/download/12/12/40

INTERNET SOURCE

0.04% ejournal.uniska-kediri.ac.id
https://ejournal.uniska-kediri.ac.id/index.php/ManajemenKewirausahaan/article…

INTERNET SOURCE

0.03% radjapublika.com
https://radjapublika.com/index.php/MORFAI/article/view/1916

INTERNET SOURCE

0.03% jurnal.umpwr.ac.id
https://jurnal.umpwr.ac.id/index.php/volatilitas/article/download/5640/2336/
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INTERNET SOURCE

0.01% jurnal.untan.ac.id
https://jurnal.untan.ac.id/index.php/jmdb/article/download/30340/75676579551

INTERNET SOURCE

0.01% repositorybaru.stieykpn.ac.id
http://repositorybaru.stieykpn.ac.id/413/1/Ringkasan%20Skripsi%20Kefin%20N…

INTERNET SOURCE

0% e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id
http://e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id/17726/
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QUOTES

INTERNET SOURCE

0% eprintslib.ummgl.ac.id
http://eprintslib.ummgl.ac.id/3130/1/17.0101.0197_bab%201%2C2%2C3%2C5%…

INTERNET SOURCE

0.42% repositorybaru.stieykpn.ac.id
http://repositorybaru.stieykpn.ac.id/413/1/Ringkasan%20Skripsi%20Kefin%20N…

INTERNET SOURCE

0.38% repository.unhas.ac.id
http://repository.unhas.ac.id/28553/1/A012212012_tesis_16-08-2023%20bab%2…

INTERNET SOURCE

0.34% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/8791/4/BAB%20I.pdf

INTERNET SOURCE

0.3% eprints.iain-surakarta.ac.id
https://eprints.iain-surakarta.ac.id/972/1/Full%20Skirpsi%20175211143.pdf

INTERNET SOURCE

0.26% download.garuda.kemdikbud.go.id
http://download.garuda.kemdikbud.go.id/article.php?article=130468&val=5209…

INTERNET SOURCE

0.24% eprintslib.ummgl.ac.id
http://eprintslib.ummgl.ac.id/889/1/15.0101.0032_BAB%20I_BAB%20II_BAB%20…

INTERNET SOURCE

0.22% repositori.stiamak.ac.id
http://repositori.stiamak.ac.id/id/eprint/555/9/Skripsi%20Rania%20Hasna%20S…

INTERNET SOURCE

0.2% journal.univpancasila.ac.id
https://journal.univpancasila.ac.id/index.php/JIMP/article/download/6385/2868/

INTERNET SOURCE

0.18% e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id
http://e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id/17726/
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INTERNET SOURCE

0.18% eprintslib.ummgl.ac.id
http://eprintslib.ummgl.ac.id/3130/1/17.0101.0197_bab%201%2C2%2C3%2C5%…

INTERNET SOURCE

0.12% repository.uinjkt.ac.id
https://repository.uinjkt.ac.id/dspace/bitstream/123456789/61523/1/SIGIT%20B…

INTERNET SOURCE

0.08% www.mes-bogor.com
https://www.mes-bogor.com/journal/index.php/mrj/article/view/290

INTERNET SOURCE

0.04% jptam.org
https://jptam.org/index.php/jptam/article/download/23251/16011/39926

INTERNET SOURCE

0.04% repo.darmajaya.ac.id
http://repo.darmajaya.ac.id/17085/7/BAB%20III.pdf

INTERNET SOURCE

0.03% ejournal.uniska-kediri.ac.id
https://ejournal.uniska-kediri.ac.id/index.php/ManajemenKewirausahaan/article…

INTERNET SOURCE

0.02% www.allstars.id
https://www.allstars.id/blog/2024/05/08/selebgram-dan-peranannya-dalam-me…

INTERNET SOURCE

0.02% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/9800/10/10.%20BAB%20III.pdf
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