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PENDAHULUAN

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh green advertising dan green packaging
terhadap keputusan pembelian dengan green trust
sebagai  variabel mediasi. Objek  penelitian
difokuskan pada konsumen Fore Coffee. Metode
vang digunakan adalah pendekatan kuantitatif
dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner.
Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least
Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
green advertising dan green packaging berpengaruh
positif dan signifikan terhadap green trust serta
keputusan pembelian. Selain itu, green trust terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Peran mediasi green trust juga
terkonfirmasi  dalam  hubungan antara green
advertising dan green packaging terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa
kepercayaan  konsumen  terhadap  komitmen
lingkungan perusahaan menjadi faktor penting
dalam mendorong perilaku pembelian. Oleh karena
itu, strategi pemasaran berbasis lingkungan perlu
diimplementasikan secara konsisten untuk
meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian
konsumen.

Permasalahan sampah plastik menjadi salah satu tantangan lingkungan yang semakin
serius di Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Lingkungan Hidup dan Badan Pusat Statistik,
timbulan sampah nasional terus meningkat setiap tahun, dengan sampah plastik menjadi salah
satu jenis sampah yang membutuhkan waktu sangat lama untuk terurai (Violleta, 2025). Kondisi
ini mendorong pemerintah, pelaku usaha, dan masyarakat untuk menerapkan konsep ekonomi
sitkular serta mengurangi penggunaan plastik sekali pakai. Sejalan dengan meningkatnya
kesadaran terhadap isu keberlanjutan, perilaku konsumen juga mengalami perubahan (Solekah et
al., 2024). Berbagai upaya tersebut turut meningkatkan perhatian masyarakat terhadap isu
keberlanjutan, sehingga aspek lingkungan menjadi salah satu isu penting dalam aktivitas
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konsumsi dan bisnis.

Meningkatnya permasalahan lingkungan akibat limbah plastik dan penggunaan kemasan
sekali pakai mendorong perubahan perilaku konsumen terhadap produk yang lebih ramah
lingkungan. Konsumen kini tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan harga, tetapi juga
memperhatikan komitmen perusahaan terhadap isu keberlanjutan (Hendarsyah et al., 2020).
Fenomena ini mendorong perusahaan, termasuk di industri food and beverage, untuk mengadopsi
strategi green marketing guna meningkatkan daya saing. Industri coffee shop menjadi salah satu
sektor yang relevan karena tingginya penggunaan kemasan sekali pakai dalam operasionalnya
(Mazwan et al., 2023). Pada tahun 2022 Fore Coffee menjadi salah satu coffee shop modern di
Indonesia turut menunjukkan komitmennya terhadap sustainability melalui kampanye
#FOREsponsible, penggunaan kemasan yang mendukung konsep recycle, serta penerapan
program ESG sebagai bentuk kepedulian terhadap lingkungan (Fore, 2022). ESG (Environmental,
Social, and Governance) merupakan konsep yang menilai kinerja perusahaan berdasarkan aspek
lingkungan, tanggung jawab sosial, serta tata kelola perusahaan yang berkelanjutan. Namun
demikian, meskipun berbagai inisiatif telah dilakukan, kinerja beberapa coffee shop di Indonesia
masih menunjukkan fluktuasi, sebagaimana ditunjukkan pada tabel 1.

Tabel 1 Komparasi Merek Indeks

No Nama Brand 2022 2023 2024 2025 2026
1 Janji Jiwa 38,30 39,50 44,80 42,10 35,00
2 Kopi Kenangan | 20,40 - 39,00 39,30 45,90
3 Fore Coffee 6,50 7,50 6,90 9,50 12,70
4 Kulo 10,20 6,30 5,40 3,70 4,10

Sumber : (TOP BRAND AWARD, 2026)

Namun demikian, data pada Tabel 1 menunjukkan bahwa posisi Fore Coffee masih
mengalami fluktuasi dibandingkan dengan kompetitornya. Fluktuasi tersebut mengindikasikan
bahwa strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan, termasuk penerapan green marketing,
belum tentu mampu membentuk keputusan pembelian konsumen secara konsisten. Hal ini sejalan
dengan konsep Top Brand Index (TBI) dalam Top Brand Award yang mengukur kekuatan merek
melalui aspek mind share, market share, dan commitment share, sehingga perubahan posisi
merek mencerminkan dinamika tingkat kesadaran, pangsa pasar, serta loyalitas konsumen
(Novalin et al.,, 2024). Dengan demikian, berbagai upaya pemasaran yang dilakukan belum
sepenuhnya mampu mendorong keputusan pembelian konsumen secara konsisten.

Dalam konteks tersebut, meskipun Fore Coffee telah mengadopsi strategi green marketing,
efektivitasnya dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen masih menjadi permasalahan.
Tidak seluruh konsumen secara langsung percaya terhadap klaim ramah lingkungan, baik melalui
iklan maupun kemasan produk, karena adanya persepsi greenwashing yang menimbulkan
keraguan terhadap komitmen lingkungan perusahaan (Valencia et al., 2021). Selain itu menurut
Ismail (2024) konsumen coffee shop cenderung lebih kritis dalam menilai kesesuaian antara
pesan promosi dan praktik nyata yang dilakukan. Kondisi ini menunjukkan bahwa green trust
menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen, sehingga mampu
menjembatani pengaruh green advertising dan green packaging terhadap keputusan pembelian
pada Fore Coffee.

Secara teoritis, penerapan green marketing dapat memengaruhi perilaku konsumen
melalui pembentukan persepsi dan kepercayaan terhadap komitmen lingkungan perusahaan.
Theory of Planned Behavior (Wijaya et al., 2020) menjelaskan bahwa keyakinan dan persepsi
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konsumen terhadap suatu produk dapat memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks ini,
green advertising berfungsi sebagai media komunikasi untuk membangun persepsi positif,
sedangkan green packaging menjadi bukti nyata penerapan praktik ramah lingkungan yang dapat
meningkatkan nilai produk di mata konsumen (Wijaya et al., 2020). Selain itu, green trust
menjadi faktor penting yang memperkuat hubungan antara strategi green marketing dan
keputusan pembelian. Konsumen cenderung melakukan pembelian ketika mereka percaya
terhadap klaim dan komitmen lingkungan perusahaan (Ismail & Aldiansyah, 2024). Oleh karena
itu, green trust diduga mampu memediasi pengaruh green advertising dan green packaging
terhadap keputusan pembelian konsumen pada Fore Coffee.

Penelitian mengenai green marketing sebelumnya lebih banyak dilakukan pada industri
kecantikan, sementara penelitian pada industri coffee shop di Indonesia masih terbatas, khususnya
yang menguji green trust sebagai mediasi. Sejumlah studi menunjukkan bahwa green advertising
mampu meningkatkan keputusan pembelian melalui pembentukan persepsi positif terhadap
komitmen lingkungan perusahaan, sementara green packaging dapat meningkatkan nilai produk
dan mendorong minat beli konsumen (Ben et al., 2026). Selain itu, green trust terbukti berperan
penting dalam membangun keyakinan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan sehingga
memengaruhi keputusan pembelian (Y. Chen et al., 2015). Namun demikian, hasil penelitian
terdahulu tentang greenwashing masih menunjukkan adanya inkonsistensi, sementara penelitian
lain menunjukkan pengaruh yang lemah akibat rendahnya kepercayaan konsumen terhadap klaim
lingkungan perusahaan (Guo et al., 2018). Salah satu penyebabnya adalah munculnya fenomena
greenwashing, yaitu praktik perusahaan yang menyampaikan klaim ramah lingkungan secara
berlebihan atau tidak sepenuhnya sesuai dengan kondisi sebenarnya (Yildirim, 2023). Fenomena
ini menyebabkan konsumen menjadi lebih kritis dan skeptis terhadap berbagai klaim lingkungan
yang disampaikan melalui iklan maupun kemasan produk. Oleh karena itu, green trust berperan
penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan perusahaan.
Semakin tinggi green trust, semakin besar kemungkinan konsumen memberikan respons positif
dan melakukan keputusan pembelian.

Penelitian ini memiliki kebaruan pada pengujian peran green trust sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara green advertising dan green packaging terhadap keputusan
pembelian pada konsumen Fore Coffee, yang masih terbatas diteliti pada industri coffee shop di
Indonesia. Fokus penelitian pada coffee shop modern juga menjadi relevan karena konsumen saat
ini semakin memperhatikan isu keberlanjutan dan gaya hidup ramah lingkungan (Ismail &
Aldiansyah, 202). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green
advertising dan green packaging terhadap keputusan pembelian melalui green trust pada
konsumen Fore Coffee.

LANDASAN TEORI
Green Advertising
Menurut Khandelwal (2023), green advertising merupakan strategi periklanan yang

berorientasi pada lingkungan, berkelanjutan, serta dirancang untuk memenuhi kebutuhan dan
harapan para pemangku kepentingan terhadap kelestarian lingkungan. Strategi ini bertujuan
membangun persepsi positif konsumen melalui pesan yang menekankan pada perlindungan
lingkungan, penggunaan produk ramah lingkungan, serta dukungan terhadap keberlanjutan,
sehingga mampu memengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Amallia et al., 2022).

Penelitian dari Carrion (2025) menunjukkan bahwa green advertising berpengaruh positif
terhadap green purchasing behavior karena mampu meningkatkan perhatian dan kepedulian
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konsumen terhadap isu keberlanjutan. Indikator dari green advertising menggunakan penelitian
dari Carrion (2025) yaitu persepsi positif, perhatian iklan, nilai iklan, dan advertising message.
Green Packaging

Menurut Haq (2026), green packaging atau sustainable packaging adalah penggunaan
bahan dan desain kemasan yang dirancang untuk meminimalkan dampak terhadap lingkungan
melalui penggunaan material yang dapat didaur ulang, digunakan kembali, mudah terurai secara
alami, atau berasal dari sumber daya terbarukan. Konsep ini tidak hanya berfungsi sebagai
pelindung produk, tetapi juga mencerminkan komitmen perusahaan terhadap praktik bisnis
berkelanjutan dan meningkatkan nilai produk di mata konsumen (Bazaluk et al., 2021).

Penelitian dari Fayad (2018) menunjukkan bahwa green packaging berpengaruh positif
terhadap green purchasing behavior karena konsumen menilai kemasan ramah lingkungan
sebagai bentuk kepedulian perusahaan terhadap keberlanjutan lingkungan. Penggunaan kemasan
yang dapat didaur ulang dan mudah terurai mampu meningkatkan persepsi positif konsumen serta
mendorong keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Indikator dari green packaging
adalah pengurangan plastik, kepedulian lingkungan, preferensi produk, pemilihan kemasan,
kesediaan membayar, kepuasan, kepraktisan, ramah lingkungan, dan daur ulang (George et al.,
2023).

Green Trust

Green trust merupakan kepercayaan konsumen terhadap komitmen perusahaan dalam
memenuhi klaim lingkungan secara jujur, transparan, dan dapat dipercaya. semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek atau produk, semakin positif sikap yang terbentuk,
sehingga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian (F. S. Ahmad et
al., 2021). Dalam konteks green marketing , green trust menjadi faktor penting karena konsumen
sering meragukan klaim ramah lingkungan, sehingga perusahaan perlu membangun kepercayaan
untuk meningkatkan kredibilitasnya (Agarwal et al., 2025).

Menurut Chen (2015), green trust dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
kualitas dan komitmen lingkungan suatu merek, sehingga mendorong keputusan pembelian.
Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung memberikan respons positif
terhadap produk, serta memperkuat hubungan antara strategi green marketing dan keputusan
pembelian. Indikator dari green trust adalah keandalan kinerja, kepercayaan, komitmen
lingkungan, kepedulian lingkungan, dan konsistensi terhadap lingkungan (G. Ahmad & Dubey,
2026).

Keputusan Pembelian

Menurut Hanaysha (2018) merupakan serangkaian pilihan yang dilakukan konsumen
sebelum melakukan pembelian yang diawali dengan adanya keinginan untuk memenuhi
kebutuhan. keputusan pembelian merupakan hasil integrasi antara proses kognitif dan afektif
yang terbentuk selama konsumen mengevaluasi suatu produk (J. Chen, 2026).

Menurut Ben (2026), keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
persepsi, kepercayaan, serta informasi yang diterima konsumen terkait suatu produk. Dalam
konteks green marketing, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas dan harga,
tetapi juga oleh kepedulian lingkungan perusahaan yang tercermin melalui green advertising,
green packaging, serta tingkat green trust konsumen. Selain itu, keputusan pembelian juga
mencerminkan tingkat keyakinan konsumen terhadap nilai dan manfaat produk yang ditawarkan.
Semakin positif persepsi dan kepercayaan yang terbentuk, maka semakin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian (Hanaysha, 2018). Indikator keputusan pembelian
menggunakan penelitian dari Ben (2026) yaitu preferensi produk, pemilihan produk, kesediaan
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membayar, dan perhatian label.

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu, green advertising dan green
packaging merupakan bagian dari strategi green marketing yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Green advertising berperan dalam membangun persepsi positif melalui
komunikasi pemasaran, sedangkan green packaging menjadi bukti nyata komitmen perusahaan
terhadap lingkungan. Namun, pengaruh kedua variabel tersebut tidak selalu langsung, melainkan
dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan konsumen terhadap klaim lingkungan perusahaan.

Dalam hal ini, green trust berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani
hubungan antara green advertising dan green packaging terhadap keputusan pembelian. Semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini menguji pengaruh green advertising dan
green packaging terhadap keputusan pembelian dengan green trust sebagai variabel mediasi pada
konsumen Fore Coffee. Seperti yang tampak pada Gambar 1.

Diagram Konseptual

Green Advertising
(X1)

Green Packaging
(X2)

Gambar 1 Kerangka Konseptual
Sumber : Data Olah Peneliti 2026

Hipotesis Penelitian

Pengaruh terhadap Green Trust

H1: Green Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Trust pada Konsumen
di Kota Semarang.

H2: Green Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Trust pada Konsumen
di Kota Semarang.

Pengaruh terhadap Keputusan Pembelian

H3: Green Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen di Kota Semarang.

H4: Green Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen di Kota Semarang.

HS5: Green Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen di Kota Semarang.

Hipotesis Mediasi

H6: Green Trust memediasi pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen di Kota Semarang.

H7: Green Trust memediasi pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen di Kota Semarang.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh green advertising dan green packaging terhadap keputusan pembelian melalui green
trust sebagai variabel mediasi pada konsumen Fore Coffee di Kota Semarang. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh konsumen Fore Coffee di Kota Semarang yaitu Fore Coffee Puri
Anjasmoro dan Fore Coffee Pahlawan. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan kriteria
1. Konsumen yang pernah membeli produk Fore Coffee minimal satu kali.

2. Konsumen yang pernah melihat atau terpapar kampanye iklan Fore Coffee (#FOREsponsible).
3. Konsumen yang pernah menerima produk Fore Coffee dengan kemasan (packaging) resmi
Fore Coffee.

Tabel 2. Tabel Indikator

Variabel Indikator Sumber

Green Advertising 1. Persepsi Positif (Carrion-Bosquez et al.,
(X1) 2. Perhatian Iklan 2025)

3. Nilai Iklan
4. Pesan iklan

Green Packaging
(X2)

Pengurangan Plastik (George et al., 2023)
Kepedulian Lingkungan
Preferensi Produk
Pemilihan Kemasa
Kesediaan Membayar
Kepuasa

Kepraktisan

Ramah Lingkungan
Daur Ulang

e Al

Green Trust
(Z — Variabel Mediasi)

Keandalan Kinerja (Agarwal et al.,
Kepercayaan 2025)(G. Ahmad &
Komitmen Lingkungan Dubey, 2026)
Kepedulian Lingkungan
Konsisten

Perilaku
Keputusan Pembelian (Y)

Preferensi Produk (Ben et al., 2026)
Pemilihan Produk
Kesediaan Membayar
4. Perhatian Label

bl e E il e

Sumber : Data Olah Peneliti (2026)

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Hair (2017) yaitu 5-10 kali jumlah
indikator penelitian. Jumlah indikator pada penelitian ini sebanyak 22 indikator, sehingga
jumlahnya 8 x 22 indikator = 176 responden

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert 1-5, (Sabrina et al., 2020). Teknik
analisis data menggunakan metode Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-
PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Analisis SEM-PLS dilakukan melalui dua
tahap, yaitu outer model dan inner model. Outer model digunakan untuk menguji validitas dan
reliabilitas indikator penelitian, sedangkan inner model digunakan untuk menguji hubungan antar
variabel serta pengujian hipotesis penelitian (Hair et al., 2017).
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif dan Hasil Frekuensi

Analisis ini disajikan melalui distribusi frekuensi jawaban responden berdasarkan skala
Likert yang terdiri atas Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan
Sangat Setuju (SS), serta nilai rata-rata (mean) dari masing-masing indikator dan variabel.
Interpretasi nilai rata-rata (mean) pada penelitian ini mengacu pada interval kelas skala Likert
lima poin yang dihitung menggunakan rumus interval (5 — 1)/5 = 0,80.

Berdasarkan perhitungan tersebut, kategori nilai mean terdiri atas 1,00—1,80 (tidak baik),
1,81-2,60 (kurang baik), 2,61-3,40 (cukup baik), 3,41-4,20 (baik), dan 4,21-5,00 (sangat baik).
Klasifikasi ini digunakan untuk menginterpretasikan persepsi responden terhadap setiap indikator
dan variabel penelitian. Nilai mean digunakan untuk mengetahui tingkat penilaian responden
terhadap setiap variabel penelitian. Adapun hasil distribusi frekuensi dan analisis deskriptif
disajikan pada tabel dibawah.

Tabel 3 Analisis Deskriptif

STS TS N S SS Hasil Frekuensi | MEAN

X1.1 130 [30 [37 |74 |37 111 |35 [140 |37 | 185 |3,068 3,097

X1.2 |28 |28 |38 |76 |32 96 42 168 |36 | 180 |3,114

X1.3 125 [25 [33 |66 |35 105 |45 180 |38 [ 190 |3,216

X1.4 136 |36 |35 |70 |35 105 [35 (140 |35 175 ]2,989

X2.1 125 |25 [31 |62 |34 102 |44 [176 |42 | 210 |3,267 3,214

X22 130 [30 |28 |56 |35 105 [49 [196 |34 |170 |3,165

X23 126 |26 [26 |52 |39 117 |46 [184 |39 | 195 |3,261

X24 (32 [32 |31 |62 |32 96 41 [ 164 140 | 200 |3,148

X25129 [29 |33 |66 |31 |93 52 1208 |31 | 155 3,131

X2.6 |26 |26 [24 |48 |39 |117 |43 |172 |44 [220 |3,313

X2.7 131 [31 |25 |50 [33]99 45 | 180 |42 | 210 |3,239

X2.8 123 |23 [27 |54 |41 |123 |47 [ 188 |38 | 190 |3,284

X29 129 |29 |33 |66 |38 114 [40 [160 |36 | 180 |3,119

X3.1 128 [28 [30 |60 |39 |117 |43 172 |36 [ 180 |3,165 3,093

X3.2 134 [34 [33 |66 |32 |96 49 1196 |28 | 140 3,023

X33 |31 |31 |36 |72 |34 102 [42 [168 |33 |165 |3,057

X34 128 |24 [29 |58 |37 |111 |53 212 |29 [145 |3,125

X3.5130 |30 |31 |62 |37 111 [48 [192 |30 | 150 |3,097

X4.1 131 [31 [33 |66 |29 |87 46 | 184 |37 | 185 3,142 3,101

X42 130 [30 |35 |70 [34 102 [37 [148 |40 |200 |3,125

X43 129 |29 |34 |68 |38 114 [40 [160 |35 |175 3,102

X4.4 136 |36 [35 |70 |34 102 |29 [116 |42 [210 |3,034

Sumber : Data Olah Peneliti (2026)

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai
rata-rata (mean) yang berada pada rentang 2,61-3,40, sehingga termasuk dalam kategori cukup
baik. Variabel Green Packaging (X2) merupakan variabel yang memperoleh penilaian paling
tinggi dari responden dengan nilai mean 3,214, diikuti oleh Keputusan Pembelian (Y) (3,101),
Green Advertising (X1) (3,097), dan Green Trust (Z) (3,093). Temuan ini mengindikasikan
bahwa responden memberikan penilaian positif terhadap penerapan konsep green marketing oleh
Fore Coffee, khususnya pada aspek penggunaan kemasan ramah lingkungan.
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Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen dilakukan untuk memastikan bahwa setiap indikator mampu
menggambarkan konstruk penelitian secara tepat. Kriteria validitas terpenuhi ketika nilai outer

loading pada masing-masing indikator berada di atas 0,70 (Hair et al., 2017).

Tabel 4 Hasil Pengujian Convergent Validity (Outer Loading)

Variabel | Indikator | Outer Loading | Keterangan
X1 1 0.902 Valid
X1 X1 2 0.876 Valid
X1 3 0.891 Valid
X1 4 0.893 Valid
X2 1 0.889 Valid
X2 2 0.904 Valid
X2 3 0.882 Valid
X2 4 0.921 Valid
X2 X2 5 0.919 Valid
X2 6 0.890 Valid
X2 7 0.892 Valid
X2 8 0.902 Valid
X2 9 0.894 Valid
Y1 1 0.899 Valid
Y1 Y1 2 0.881 Valid
Y1 3 0.898 Valid
Y1 4 0.891 Valid
Z1 1 0.898 Valid
712 0.891 Valid
Z1 713 0.875 Valid
Z1 4 0.896 Valid
Z1 5 0.883 Valid

Sumber : Data olah Peneliti 2026

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh indikator pada variabel Green Advertising (X1),
Green Packaging (X2), Green Trust (Z1), dan Keputusan Pembelian (Y1) memiliki nilai outer
loading di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan memenubhi kriteria validitas
konvergen dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya.

Uji Discriminant Validity

Pengujian discriminant validity dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Metode HTMT dipilih karena memiliki kemampuan yang
lebih baik dalam mendeteksi permasalahan discriminant validity dibandingkan kriteria Fornell-
Larcker dan cross-loading (Henseler et al., 2015). Suatu konstruk dinyatakan memenuhi
discriminant validity apabila nilai HTMT antar konstruk berada di bawah 0,85 atau 0,90 (Hair
Jr., 2021). Hasil pengujian HTMT disajikan pada Tabel berikut.
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Tabel 5 Hasil Uji Discriminant Validity

Variabel | X1 X2 Y1 Z1
X1

X2 0.043

Y1 0.617 | 0.463

Z1 0.557 | 0.614 | 0.722

Sumber : Data Olah Peneliti 2026

Berdasarkan hasil pengujian discriminant validity menggunakan pendekatan Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan bahwa seluruh nilai korelasi antar variabel berada di
bawah ambang batas 0.85. Karena seluruh nilai rasio HTMT < 0.85, maka dapat disimpulkan
bahwa model penelitian ini telah memenuhi kriteria yang baik dan setiap variabel laten terbukti
valid.
Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, Composite
Reliability (pa dan pc), serta Average Variance Extracted (AVE). Menurut Hair (2017), suatu
konstruk dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability lebih dari 0,70, serta nilai AVE melebihi 0,50.

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Composite Composite Average Keterangan
Alpha Reliability Reliability Variance
(rho_a) (rho_c) Extracted
(AVE)
X1 0.913 0.916 0.939 0.793 Reliabel &
Valid
X2 0.970 0.973 0.974 0.809 Reliabel &
Valid
Yl 0.915 0.918 0.940 0.796 Reliabel &
Valid
Z1 0.933 0.934 0.949 0.789 Reliabel &
Valid

Sumber : Data Olah Peneliti 2026

Berdasarkan Tabel di atas, seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability (pc) > 0,70 serta nilai AVE > 0,50. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
seluruh variabel penelitian telah memenubhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen.
Uji R — Square

Interpretasi nilai R? mengacu pada Hair (2021) yang menyatakan bahwa nilai R? sebesar
0,75 menunjukkan kemampuan prediksi yang kuat, 0,50 menunjukkan kemampuan prediksi
sedang, dan 0,25 menunjukkan kemampuan prediksi lemah. Hasil pengujian koefisien
determinasi (R?) pada penelitian ini disajikan pada Tabel berikut.
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Tabel 7 Hasil Uji R-Square

Variabel Endogen R-square R-square adjusted

Y1 0.550 0.542

71 0.609 0.605 Sumber : Data Olah Peneliti 2026

Berdasarkan hasil pengujian koefisien
determinasi (R-Square), variabel Keputusan Pembelian (Y1) memperoleh nilai R? sebesar 0,550.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa model penelitian mampu menjelaskan 55,0% variasi
Keputusan Pembelian melalui pengaruh Green Advertising, Green Packaging, dan Green Trust.
Adapun 45,0% variasi lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar model yang tidak menjadi
fokus dalam penelitian ini.

Pada variabel Green Trust (Z1), diperoleh nilai R? sebesar 0,609. Hasil tersebut
mengindikasikan bahwa 60,9% perubahan Green Trust dapat diterangkan oleh Green Advertising
dan Green Packaging, sedangkan 39,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model penelitian.

Uji T-Statistik

Pengujian ini dilakukan menggunakan metode bootstrapping untuk melihat signifikansi
dan arah hubungan antar variabel laten secara langsung dengan mengacu pada nilai 7-statistics
dan P-values.

Tabel 8 Hasil Uji T-statistics

Pengaruh Original Standard T P Keterangan
Langsung Sample Deviation Statistik | Values

X1-271 0.513 0.045 11.490 | 0.000 | Signifikan
X2-71 0.584 0.043 13.563 0.000 | Signifikan
X1-Y1 0.402 0.061 6.639 0.000 | Signifikan
X2-Y1 0.255 0.072 3.519 0.000 | Signifikan
Z1-Y1 0.312 0.085 3.683 0.000 | Signifikan

Sumber : Data Olah Peneliti 2026
Berdasarkan Tabel di atas, berikut adalah penjelasan rinci mengenai hasil pengujian
hipotesis pengaruh langsung antar variabel:

1. Hubungan Green Advertising terhadap Green Trust menghasilkan nilai original sample
sebesar 0,513, dengan t-statistics 11,490 dan p-values 0,000. Temuan tersebut
memperlihatkan bahwa Green Advertising meiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Green Trust, sehingga H1 diterima.

2. Hubungan Green Packaging terhadap Green Trust memperoleh nilai original sample
sebesar 0,584, nilai t-statistics 13,563, serta p-values 0,000. Hasil ini mengindikasikan
bahwa Green Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Trust, sehingga
H2 diterima.

3. Hubungan Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai original
sample sebesar 0,402, dengan ¢-statistics 6,639 dan p-values 0,000. Oleh karena itu, Green
Advertising terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
sehingga H3 diterima.

4. Hubungan Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan nilai original
sample sebesar 0,255, t-statistics 3,519, dan p-values 0,000. Hasil tersebut menegaskan
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bahwa Green Packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian,

sehingga H4 diterima.

5. Hubungan Green Trust terhadap Keputusan Pembelian memperoleh nilai original sample
sebesar 0,312, dengan ¢-statistics 3,683 dan p-values 0,000. Dengan demikian, Green Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga H5 diterima.

Tabel 9 Indirect Effect

Pengaruh Original Standard T P Keterangan
Tidak Sample Deviation Statistik | Values

Langsung

X1-Z1-Y1 |0.160 0.045 3.523 0.000 | Signifikan
X2-7Z1-Y1 |0.182 0.050 3.648 0.000 | Signifikan

Sumber : Data Olah Peneliti 2026
Berdasarkan Tabel di atas, berikut adalah penjelasan mengenai hasil pengujian hipotesis
pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi:
1. Jalur mediasi Green Advertising — Green Trust — Keputusan Pembelian menghasilkan
koefisien pengaruh sebesar 0,160, dengan nilai t-statistics 3,523 serta p-values 0,000.
Temuan ini mengonfirmasi bahwa Green Trust mampu menjadi perantara yang signifikan
dalam menyalurkan pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian, sehingga

H6 dinyatakan diterima.

2. Jalur mediasi Green Packaging — Green Trust — Keputusan Pembelian memperoleh
koefisien sebesar 0,182, didukung oleh nilai t-statistics 3,648 dan p-values 0,000. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Green Trust berfungsi sebagai variabel mediasi yang
signifikan dalam hubungan antara Green Packaging dan Keputusan Pembelian, sehingga

H7 dinyatakan diterima.

Path Coefficient

o o
viz
—oss® T

Gambar 2. Diagram Path Coefficient
Sumber : Data Olah Peneliti (2026)

Ditinjau dari hubungan strukturalnya,

~0ses
P05
00

Green Advertising dan Green Packaging

mentransmisikan dampak searah yang positif terhadap Keputusan Pembelian, dengan besaran
nilai koefisien jalur berturut-turut senilai 0,402 dan 0,255. Di samping itu, kedua variabel
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prediktor tersebut juga menyumbang stimulus positif terhadap pembentukan Green Trust sebesar
0,513 bagi variabel X1 dan 0,584 bagi variabel X2. Kepercayaan lingkungan (Green Trust) ini
kemudian turut memperkuat dorongan bertindak konsumen dalam melakukan pembelian lewat
koefisien jalur positif sebesar 0,312.

PEMBAHASAN
H1 Pengaruh Green Advertising terhadap Green Trust terhadap Konsumen di Kota
Semarang

Berdasarkan hasil pengujian, hubungan antara Green Advertising dan Green Trust
menghasilkan nilai original sample sebesar 0,513, nilai t-statistic sebesar 11,490 (>1,96), serta p-
value sebesar 0,000 (<0,05). Hasil tersebut membuktikan bahwa Green Advertising berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Green Trust. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin jelas dan
konsisten pesan lingkungan yang disampaikan melalui iklan, maka semakin tinggi pula
kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan perusahaan (Verleye et al., 2023).
Kondisi tersebut dapat dijelaskan melalui aktivitas Fore Coffee yang tidak hanya
mengomunikasikan isu keberlanjutan melalui media promosi, tetapi juga menunjukkan
implementasinya melalui penggunaan kemasan yang dapat digunakan kembali dan didaur ulang,
program pengumpulan cup bekas untuk didaur ulang, serta kampanye #FOREsponsible yang
mengajak konsumen lebih peduli terhadap lingkungan (ForeCoffee, 2025). Implementasi tersebut
memperkuat keyakinan konsumen bahwa komitmen lingkungan yang disampaikan Fore Coffee
bukan sekadar klaim pemasaran sehingga mampu meningkatkan green trust konsumen di Kota
Semarang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Lestari (2020) yang menyatakan bahwa semakin jelas
dan konsisten pesan lingkungan yang disampaikan melalui iklan, maka semakin tinggi keyakinan
konsumen bahwa perusahaan benar-benar menerapkan praktik bisnis yang berkelanjutan.
Temuan ini juga didukung oleh Amallia (2022) yang menjelaskan bahwa green advertising
bertujuan membangun persepsi positif konsumen melalui pesan yang menekankan perlindungan
lingkungan dan keberlanjutan. Dengan demikian, hipotesis HI1 dinyatakan diterima.

H2 Pengaruh Green Packaging terhadap Green Trust pada Konsumen di Kota Semarang

Berdasarkan hasil pengujian, hubungan antara Green Packaging dan Green Trust
menghasilkan nilai original sample sebesar 0,584, dengan nilai ¢-statistic sebesar 13,563 (>1,96)
serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). Temuan tersebut menunjukkan bahwa Green Packaging
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Green Trust. Hasil ini menunjukkan bahwa
konsumen menilai kemasan ramah lingkungan sebagai bukti nyata komitmen perusahaan dalam
menerapkan praktik bisnis berkelanjutan (Selviana & Daulay, 2023). Kondisi tersebut tercermin
pada penggunaan kemasan yang dapat digunakan kembali dan didaur ulang serta program
pengumpulan cup bekas yang diterapkan Fore Coffee. Implementasi tersebut memperkuat
keyakinan konsumen bahwa kepedulian lingkungan yang ditunjukkan perusahaan bukan sekadar
klaim pemasaran, sehingga mampu meningkatkan green trust konsumen di Kota Semarang
(Plotkina et al., 2025).

Hasil penelitian ini sejalan dengan Selviana dan Daulay (2023) yang menyatakan bahwa
konsumen menilai kemasan hijau sebagai bukti nyata bahwa perusahaan tidak hanya
menyampaikan pesan lingkungan melalui promosi, tetapi juga menerapkannya dalam aktivitas
operasional. Temuan ini juga didukung oleh Bazaluk (2021) yang menyatakan bahwa green
packaging mencerminkan komitmen perusahaan terhadap praktik bisnis berkelanjutan dan
mampu meningkatkan nilai produk di mata konsumen. Dengan demikian, hipotesis H2
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dinyatakan diterima.
H3 Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen di Kota
Semarang

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian
memperoleh nilai original sample sebesar 0,402, dengan nilai t-statistic sebesar 6,639 (>1,96)
dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa Green Advertising
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin baik komunikasi pemasaran yang menonjolkan kepedulian lingkungan, maka semakin
tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian produk Fore Coffee. Kondisi
tersebut dapat dijelaskan melalui aktivitas promosi Fore Coffee yang mengomunikasikan
berbagai inisiatif keberlanjutan, seperti kampanye #FOREsponsible, sehingga konsumen tidak
hanya tertarik pada produk yang ditawarkan, tetapi juga terdorong memilih merek yang dinilai
memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Persepsi positif tersebut menjadi salah satu
pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Kim & Cha, 2021).

Hasil penelitian ini sejalan dengan Risyafani (2024) yang menyatakan bahwa semakin
baik komunikasi pemasaran yang menonjolkan kepedulian lingkungan, maka semakin tinggi
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian produk. Temuan ini juga didukung oleh
Carrion (2025) yang menunjukkan bahwa green advertising berpengaruh positif terhadap green
purchasing behavior karena mampu meningkatkan perhatian dan kepedulian konsumen terhadap
isu lingkungan. Dengan demikian, hipotesis H3 dinyatakan diterima.

H4 Pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen di Kota
Semarang

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian
memperoleh nilai original sample sebesar 0,255, dengan nilai t-statistic sebesar 3,519 (>1,96)
serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). Temuan tersebut menunjukkan bahwa Green Packaging
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa
penggunaan kemasan yang dapat didaur ulang dan mudah terurai memberikan nilai tambah bagi
konsumen karena dianggap mencerminkan kepedulian perusahaan terhadap lingkungan. Kondisi
ini dapat terlihat dari persepsi konsumen Fore Coffee di Kota Semarang yang menilai bahwa
penggunaan kemasan ramah lingkungan serta upaya pengurangan limbah dari aktivitas konsumsi
menjadi salah satu faktor yang turut dipertimbangkan dalam keputusan pembelian. Artinya,
kemasan tidak hanya dipandang sebagai wadah produk, tetapi juga sebagai representasi nilai dan
komitmen lingkungan perusahaan yang memengaruhi preferensi konsumen dalam memilih Fore
Coffee (Chang, 2024).

Temuan ini konsisten dengan penelitian Laurensia (2026) menyatakan bahwa penggunaan
kemasan ramah lingkungan dapat memberikan nilai tambah yang meningkatkan daya tarik
produk di mata konsumen. Dengan demikian sejalan dengan penelitian Fayad (2018) yang
menunjukkan bahwa green packaging berpengaruh positif terhadap green purchasing behavior
karena konsumen menilai kemasan ramah lingkungan sebagai bentuk komitmen perusahaan
terhadap keberlanjutan lingkungan. Dengan demikian, hipotesis H4 dinyatakan diterima.

HS Pengaruh Green Trust terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen di Kota
Semarang

Berdasarkan hasil pengujian, pengaruh Green Trust terhadap Keputusan Pembelian
memperoleh nilai original sample sebesar 0,312, dengan nilai ¢-statistic sebesar 3,683 (>1,96)
dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa Green Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa
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semakin tinggi kepercayaan konsumen bahwa perusahaan benar-benar menerapkan praktik ramah
lingkungan, maka semakin tinggi pula keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian produk.
Kondisi ini menggambarkan bahwa Green Trust berperan sebagai faktor psikologis yang
mengurangi keraguan konsumen terhadap klaim lingkungan yang disampaikan oleh Fore Coffee,
sehingga konsumen merasa lebih aman dan yakin dalam mengambil keputusan pembelian.
Kepercayaan tersebut kemudian menjadi dasar penting dalam membentuk preferensi dan
keputusan akhir konsumen di Kota Semarang (Rifai, 2025).

Temuan ini sejalan dengan Suprapto (2018) yang menyatakan bahwa konsumen yang
memiliki kepercayaan terhadap komitmen lingkungan perusahaan akan lebih yakin terhadap
kualitas dan manfaat produk yang ditawarkan. Hal ini juga didukung oleh Chen (2015) yang
menjelaskan bahwa green trust mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas dan
komitmen lingkungan suatu merek sehingga mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian,
hipotesis H5 dinyatakan diterima.

H6 Peran Green Trust dalam Memediasi Pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan
Pembelian pada Konsumen di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis, pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian
melalui Green Trust memiliki nilai original sample sebesar 0,160 dengan nilai t-statistic sebesar
3,523 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa Green Trust mampu
memediasi pengaruh Green Advertising terhadap Keputusan Pembelian. Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa iklan ramah lingkungan yang dilakukan Fore Coffee tidak secara
langsung mendorong keputusan pembelian, tetapi terlebih dahulu membentuk kepercayaan
konsumen terhadap komitmen perusahaan dalam menjaga kelestarian lingkungan
(Bunchapattanasakda et al., 2023). Kepercayaan ini kemudian menjadi dasar utama bagi
konsumen dalam mengevaluasi kredibilitas pesan yang disampaikan, sehingga setelah Green
Trust terbentuk, konsumen menjadi lebih yakin untuk melakukan pembelian produk Fore Coffee
di Kota Semarang (Guerreiro & Pacheco, 2021).

Temuan ini selaras dengan Amalia (2022) yang menyatakan bahwa konsumen cenderung
melakukan pembelian ketika mereka memiliki kepercayaan terhadap klaim dan komitmen
lingkungan perusahaan. Selain itu, Ismail dan Aldiansyah (2024) juga menjelaskan bahwa green
advertising akan lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian apabila mampu terlebih
dahulu membangun green trust pada konsumen. Dengan demikian, hipotesis H6 dinyatakan
diterima.

H7 Peran Green Trust dalam Memediasi Pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan
Pembelian pada Konsumen di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis, pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian
melalui Green Trust memiliki nilai original sample sebesar 0,182 dengan nilai t-statistic sebesar
3,648 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa Green Trust mampu
memediasi pengaruh Green Packaging terhadap Keputusan Pembelian. Temuan tersebut
mengindikasikan bahwa penggunaan kemasan ramah lingkungan pada Fore Coffee tidak hanya
memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi juga terlebih dahulu
membentuk kepercayaan konsumen terhadap komitmen perusahaan dalam menjaga kelestarian
lingkungan (Handoko et al., 2025). Green Trust yang terbentuk dari persepsi positif terhadap
kemasan hijau tersebut kemudian menjadi dasar bagi konsumen dalam menilai kredibilitas
perusahaan, sehingga memperkuat keyakinan untuk melakukan pembelian produk di Kota
Semarang (Tan et al., 2022).

Temuan ini sejalan dengan Chen (2015) yang menjelaskan bahwa green trust berperan
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penting dalam memperkuat hubungan antara strategi green marketing dan keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, konsumen yang menilai bahwa kemasan ramah lingkungan merupakan
bukti nyata komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan akan memiliki tingkat kepercayaan
yang lebih tinggi, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian,
hipotesis H7 dinyatakan diterima.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel green marketing yang
terdiri dari green advertising dan green packaging memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, green trust juga terbukti berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, green trust berperan sebagai
variabel mediasi yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
serta mampu memediasi pengaruh green advertising dan green packaging terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan
perusahaan menjadi faktor kunci dalam mendorong keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat
kepercayaan yang terbentuk melalui strategi pemasaran ramah lingkungan, maka semakin besar
pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti brand
image, perceived value, atau environmental awareness agar hasil penelitian menjadi lebih
komprehensif. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek penelitian yang
berbeda, tidak hanya terbatas pada satu brand atau industri tertentu, sehingga hasilnya dapat
digeneralisasi lebih luas. Disarankan juga untuk memperluas jumlah sampel serta menggunakan
metode analisis yang berbeda guna memperoleh hasil yang lebih mendalam. Penelitian
selanjutnya juga dapat mengkaji peran variabel mediasi atau moderasi lainnya untuk melihat
hubungan yang lebih kompleks antar variabel.

Implikasi penelitian ini menekankan bahwa meskipun perusahaan telah menerapkan
strategi green marketing, diperlukan optimalisasi dan konsistensi dalam implementasinya agar
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Kepercayaan tersebut menjadi faktor kunci dalam
mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu menunjukkan komitmen
lingkungan yang nyata dan berkelanjutan, bukan sekadar klaim pemasaran, sehingga green trust
yang terbentuk dapat meningkatkan loyalitas serta keputusan pembelian konsumen.
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