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PENGARUH GREEN BRAND AWARENESS DAN GREEN BRAND IMAGE
TERHADAP SUSTAINABLE PURCHASE INTENTION DENGAN GREEN BRAND
TRUST SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA PRODUK CAKE DI YOGYAKARTA

Riyan Indra Wijaya
24911029@students.uii.ac.id

Program Studi Magister Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Islam Indonesia

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green brand awareness, green brand image,
dan green brand trust terhadap sustainable purchase intention pada konsumen Cocoabutter
Yogyakarta. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang belum pernah membeli tetapi sudah mendapat informasi.
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan teknik
convenience sampling. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 281 responden. Data
penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan google form
dengan pengukuran menggunakan skala likert 5 poin. Data penelitian dianalisis menggunakan
software SmartPLS versi 4.1.1.8 dengan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil analisis
menunjukkan bahwa green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
brand image, green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable
purchase intention, green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
brand trust, green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable purchase
intention, green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand trust, serta
green brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable purchase intention pada
konsumen Cocoabutter Yogyakarta.

Kata Kunci : Green Brand Awareness, Green Brand Image, Green Brand Trust, Sustainable
Purchase Intention.
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THE INFLUENCE OF GREEN BRAND AWARENESS AND GREEN BRAND IMAGE
ON SUSTAINABLE PURCHASE INTENTION WITH GREEN BRAND TRUST AS A
MEDIATING VARIABLE ON CAKE PRODUCTS IN YOGYAKARTA

Riyan Indra Wijaya
24911029@students.uii.ac.id

Master’s Programme in Management, Faculty of Business and Economics
Islamic University of Indonesia

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of green brand awareness, green brand image, and green
brand trust on sustainable purchase intention among Cocoabutter Yogyakarta consumers. The
research approach used was quantitative. The population in this study were consumers who had
never purchased but had received information. The sampling technique used a non-probability
sampling method with convenience sampling. The sample size in this study was 281 respondents.
The research data was obtained through an online questionnaire distributed using Google Forms
with a 5-point Likert scale. The data were analyzed using SmartPLS software version 4.1.1.8 with
the Structural Equation Model (SEM) method. The analysis results showed that green brand
awareness had a positive and significant effect on green brand image, green brand awareness had
a positive and significant effect on sustainable purchase intention, green brand awareness had a
positive and significant effect on green brand trust, green brand image had a positive and
significant effect on sustainable purchase intention, green brand image had a positive and
significant effect on green brand trust, and green brand trust had a positive and significant effect
on sustainable purchase intention among Cocoabutter Yogyakarta consumers.

Keywords: Green Brand Awareness, Green Brand Image, Green Brand Trust, Sustainable
Purchase Intention.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini kesadaran konsumen terhadap pentingnya pembelian produk berkelanjutan
atau produk ramah lingkungan semakin meningkat seiring dengan pergeseran gaya hidup
modern. Konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan kualitas dan harga produk tetapi
juga memperhatikan nilai sosial, moral, serta dampak lingkungan yang ditimbulkan
(Jannah & Rokhmani, 2021). Pergeseran perilaku ini mendorong pelaku bisnis termasuk
industri kuliner untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan mengembangkan
konsep green branding yaitu membangun merek yang berorientasi pada keberlanjutan dan
ramah lingkungan (Majeed et al., 2022).

/I databoks

Nilai PDB Ekonomi Kreatif Indonesia
Meningkat Usai Pandemi
Nilai PDB ekonomi kreatif Indonesia (2010-2022)*
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525T
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isata dan Ekonomi Kreatif (2024)

Gambar 1.1. Data PDB Ekenomi Kreatif

Sumber: Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2024)
Di Indonesia kesadaran akan produk berkelanjutan meningkat sebagai hasil dari

dorongan pemerintah untuk sektor ekonomi kreatif (Wuntu et al., 2023). Data Kementerian



Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2023) menunjukkan bahwa setelah pandemi Covid 19
pada tahun 2020, Produk Domestik Bruto (PDB) sektor ekonomi kreatif Indonesia terus
mengalami peningkatan. Pada tahun 2022 PDB sektor ini mencapai nilai tertinggi
sepanjang masa yaitu Rpl1.280 triliun atau Rp1,28 kuadriliun dengan harga berlaku.
Kondisi ini memberikan peluang besar bagi bisnis lokal seperti UMKM Cake di
Yogyakarta untuk memasukkan konsep keberlanjutan ke dalam rencana branding mereka
(Lubis & Fazri, 2022).

Salah satu perusahaan yang bergerak dalam industri cake adalah Cocoabutter
Yogyakarta, yaitu bisnis kuliner lokal yang memproduksi berbagai jenis cake dengan
menggunakan bahan baku berkualitas seperti tepung, mentega, dan bahan pendukung
lainnya yang berasal dari sumber alami dan lokal. Selain dikenal melalui tekstur produk
yang lembut, cita rasa premium, dan konsep handmade, Cocoabutter juga berupaya
menerapkan nilai keberlanjutan melalui penggunaan kemasan berbahan kertas dan karton
yang lebih mudah didaur ulang dibandingkan kemasan plastik sekali pakai serta
penggunaan bahan baku alami dan lokal dalam proses produksinya. Penerapan atribut
produk dan kemasan tersebut mencerminkan komitmen perusahaan terhadap pengurangan
dampak lingkungan dan menjadi bagian dari strategi green branding yang digunakan untuk
membangun persepsi positif konsumen terhadap kepedulian lingkungan yang dimiliki
merek (Niazi, 2024).

Ada beberapa alasan yang mendasari pemilihan produk cake seperti Cocoabutter
Yogyakarta sebagai objek penelitian. Produk cake dipilih karena termasuk produk
makanan yang keputusan pembeliannya tidak hanya dipengaruhi oleh rasa dan kualitas

produk, tetapi juga oleh persepsi konsumen terhadap merek. Seiring meningkatnya



kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan, aspek keberlanjutan dan kepedulian
lingkungan mulai menjadi salah satu pertimbangan dalam proses pembelian. Oleh karena
itu, produk cake menjadi konteks yang relevan untuk menguji bagaimana elemen Customer
Based Brand Equity (CBBE) dalam perspektif green branding memengaruhi sustainable
purchase intention konsumen. Cocoabutter Yogyakarta mengimplementasikan nilai
keberlanjutan melalui penggunaan bahan baku alami dan lokal serta penggunaan kemasan
yang lebih ramah lingkungan sebagai bagian dari strategi green branding perusahaan.
Meskipun telah menerapkan atribut ramah lingkungan tersebut, efektivitasnya dalam
membentuk green brand awareness, green brand image, green brand trust, dan
sustainable purchase intention konsumen masih perlu dikaji lebih lanjut secara empiris.
Cocoabutter Yogyakarta merupakan salah satu UMKM di Yogyakarta yang aktif
memanfaatkan media sosial untuk membentuk green brand image dan meningkatkan green
brand trust konsumen (Chairina et al., 2022).

Keller (1993) mengemukakan teori Customer Based Brand Equity (CBBE) yang
menjelaskan hubungan antara persepsi konsumen terhadap merek dan perilaku pembelian.
Dalam kerangka ini, kekuatan merek dibentuk oleh konsumen yang tercermin melalui
brand awareness dan brand image. Kedua elemen tersebut membentuk nilai merek yang
selanjutnya memengaruhi sikap dan pilihan konsumen dalam melakukan pembelian
(Hakim & Keni, 2020). Dalam konteks penelitian ini, konsep tersebut dikembangkan ke
dalam perspektif keberlanjutan sehingga brand awareness dan brand image diposisikan
sebagai green brand awareness dan green brand image.

Selain itu green brand awareness berfungsi sebagai dasar untuk membangun

hubungan antara pelanggan dan merek. Kemampuan pelanggan untuk membedakan sebuah



merek dari pesaingnya disebut kesadaran merek (Alam et al., 2023). Tingkat kesadaran
merek yang tinggi dapat mendorong pelanggan untuk mempertimbangkan produk dengan
lebih baik terutama jika merek tersebut terkait dengan nilai keberlanjutan (Chen et al.,
2023). Oleh karena itu, membangun green brand awareness yang kuat menjadi faktor
penting dalam mendorong sustainable purchase intention.

Sementara itu green brand image mewakili persepsi pelanggan terhadap kualitas
dan nilai yang ditawarkan oleh suatu barang (Keller, 1993). Kepercayaan pelanggan
terhadap merek dibangun melalui citra merek yang positif (Afiftama & Nasir, 2024).
Dalam produk cake Cocoabutter Yogyakarta, gambaran merek kue tradisional dan ramah
lingkungan dapat menanamkan keyakinan bahwa produk tersebut tidak hanya lezat tetapi
juga berkontribusi terhadap kelestarian lingkungan (Majeed et al., 2022).

Green brand trust berfungsi sebagai penghubung antara pandangan pelanggan
tentang merek dan keinginan mereka untuk membeli barang. Kepercayaan merek yaitu
keyakinan pelanggan terhadap keandalan, kebenaran, dan integritas suatu merek (Al-
Ekam, 2016). Kepercayaan merek terbukti dapat memperkuat hubungan antara citra merek
dan niat untuk membeli (Kumaresan & Chandramohan, 2024). Oleh karena itu, jika
pelanggan percaya bahwa Cocoabutter Yogyakarta menerapkan praktik keberlanjutan
mereka akan lebih tertarik untuk membeli produknya.

Selanjutnya sustainable purchase intention menggambarkan keinginan pelanggan
untuk membeli barang yang ramah lingkungan dan berkelanjutan. Nilai merek, citra hijau,
dan kepercayaan merek adalah faktor utama yang memengaruhi niat beli berkelanjutan
(Theocharis & Tsekouropoulos, 2025). Konsumen mulai mencari barang yang memenuhi

selera dan memiliki tanggung jawab sosial dan lingkungan yang membuat niat beli



berkelanjutan semakin penting bagi industri kuliner (Cacho et al., 2020).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kajian mengenai penerapan teori
Customer Based Brand Equity (CBBE) terhadap sustainable purchase intention masih
terbatas, khususnya dalam konteks UMKM kuliner lokal yang mengusung nilai
keberlanjutan. Produk industri besar seperti kosmetik atau elektronik ramah lingkungan
adalah fokus penelitian sebelumnya (Kumar et al., 2021). Akibatnya penelitian ini
menyelidiki hubungan antara variabel tersebut dalam konteks UMKM lokal seperti cake di
Cocoabutter Yogyakarta.

Penelitian mengenai Customer Based Brand Equity telah berkembang luas
hubungan antarvariabel dalam model tersebut masih menunjukan ketidakkonsistenan
temuan empiris. Beberapa studi menemukan bahwa green brand trust berperan penting
dalam memperkuat pengaruh elemen ekuitas merek terhadap niat beli. Misalnya penelitian
yang dilakukan oleh Tan et al., (2022) menunjukan bahwa green brand trust secara
signifikan memperkuat hubungan antara green brand image dan purchase intention pada
produk berkelanjutan. Sedangkan pada penelitian Ling et al., (2023) menunjukan bahwa
pengaruh green brand trust tidak selalu kuat khususnya ketika ekuitas merek menjadi
prediktor utama purchase intention dalam konteks fresh food e-commerce.
Ketidaksesuaian temuan ini menunjukan bahwa peran green brand trust sebagai mediator
dalam model Customer Based Brand Equity masih belum konsisten.

Penelitian yang dilakukan oleh Rosmayati (2023) menunjukkan bahwa baik green
brand image maupun green brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Citra merek yang kuat mendorong rasa percaya dan

keyakinan terhadap kualitas produk, sedangkan tingkat kesadaran merek yang tinggi



membuat konsumen lebih mudah memilih suatu merek ketika dihadapkan pada berbagai
alternatif. Penelitian ini menegaskan bahwa kedua variabel tersebut merupakan faktor
penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Selain itu penelitian yang
dilakukan oleh Majeed (2022) menemukan bahwa green brand image meningkatkan green
brand trust yang selanjutnya berdampak signifikan pada sustainable purchase intention.
Dalam konteks penelitian ini, konsep tersebut dikembangkan ke dalam perspektif
keberlanjutan, sehingga brand image dan brand trust diposisikan sebagai green brand
image dan green brand trust dalam membentuk niat beli berkelanjutan pada produk yang
mengusung nilai ramah lingkungan.

Penelitian yang dilakukan oleh Verado (2023) menunjukkan bahwa green brand
awareness dan green brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
melalui peran mediasi customer trust. Konsumen yang mengenal merek dan memiliki
persepsi positif terhadap Wuling Air EV cenderung membangun tingkat kepercayaan yang
lebih tinggi, yang kemudian mendorong minat pembelian. Selain itu, penelitian yang
dilakukan oleh Putriana & Abdurrahman (2024) menunjukkan bahwa green brand
awareness dan perceived quality berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
melalui brand trust. Kepercayaan merek terbukti menjadi variabel kunci yang
menghubungkan persepsi konsumen terhadap kualitas dan kesadaran merek dengan niat
pembelian. Dalam konteks penelitian ini, hubungan tersebut dikembangkan ke dalam
perspektif keberlanjutan dengan memposisikan brand trust sebagai green brand trust
dalam mendorong sustainable purchase intention.

Penelitian ini merupakan replikasi dengan modifikasi (modified replication) dari

penelitian Firdausy et al., (2024) dan Dewi et al., (2022) replikasi dilakukan pada pola



hubungan antarvariabel yang digunakan dalam penelitian terdahulu, sedangkan modifikasi
dilakukan melalui pengembangan konstruk ke dalam konteks green branding dan
sustainable purchase intention serta penerapannya pada UMKM cake Cocoabutter
Yogyakarta. Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
memperjelas peran green brand trust sebagai mekanisme psikologis dalam model
Customer Based Brand Equity (CBBE), serta memberikan bukti empiris baru mengenai
bagaimana elemen ekuitas merek dalam perspektif keberlanjutan membentuk niat
pembelian berkelanjutan pada produk makanan lokal yang mengusung nilai ramah
lingkungan.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green brand
awareness dan green brand image terhadap sustainable purchase intention dengan green
brand trust sebagai variabel mediasi pada produk cake di Yogyakarta. Penelitian ini juga
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan konsep Customer
Based Brand Equity (CBBE) dalam konteks keberlanjutan serta memberikan implikasi

praktis bagi pelaku UMKM kuliner.

1.2 Rumusan Masalah
1. Apakah green brand awareness, green brand image dan green brand trust
berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention?
2. Apakah green brand awareness dan green brand image berpengaruh positif terhadap
green brand trust?
3. Apakah green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand image?
1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk menjelaskan green brand awareness, green brand image dan green brand trust



berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention.
2. Untuk menjelaskan green brand awareness dan green brand image berpengaruh positif

terhadap green brand trust
3. Untuk menjelaskan green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand

image

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan
kajian pemasaran, khususnya dalam perspektif Customer Based Brand Equity (CBBE)
dengan mengintegrasikan isu keberlanjutan. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya
literatur dengan memberikan bukti empiris mengenai pengaruh green brand awareness
dan green brand image terhadap sustainable purchase intention, baik secara langsung
maupun melalui peran mediasi green brand trust. Selain itu, penelitian ini diharapkan
mampu memperjelas posisi green brand trust sebagai mekanisme psikologis yang
menjembatani elemen ekuitas merek dalam membentuk niat pembelian berkelanjutan,
khususnya pada konteks UMKM kuliner lokal. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat
menjadi referensi akademik bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji hubungan antara
ekuitas merek dan perilaku konsumen berkelanjutan pada produk makanan yang
mengusung nilai ramah lingkungan.
1.4.2 Manfaat Praktis
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan strategis bagi

pelaku usaha UMKM kuliner khususnya produsen produk cake di Yogyakarta dalam

merancang dan mengimplementasikan strategi branding yang berorientasi keberlanjutan.



Temuan penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pelaku usaha untuk meningkatkan green
brand awareness dan membangun green brand image yang positif sebagai upaya
memperkuat green brand trust konsumen terhadap merek. Selain itu hasil penelitian ini
diharapkan dapat membantu pelaku usaha dalam memahami pentingnya kepercayaan
merek sebagai faktor kunci yang mendorong sustainable purchase intention sehingga
strategi pemasaran yang diterapkan tidak hanya berfokus pada aspek fungsional produk
tetapi juga pada nilai keberlanjutan yang konsisten dan kredibel. Bagi pemangku
kepentingan terkait penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dalam merumuskan
kebijakan dan program pendampingan UMKM yang mendukung pengembangan merek

lokal berkelanjutan.



BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Customer Based Brand Equity (CBBE)

Customer Based Brand Equity (CBBE) merupakan konsep nilai merek yang
berfokus pada persepsi, pengetahuan, dan respons konsumen terhadap suatu merek. CBBE
didefinisikan sebagai perbedaan dampak pengetahuan merek terhadap respons konsumen
atas aktivitas pemasaran suatu merek dibandingkan dengan produk tanpa merek (Catherine
et al., 2024). Definisi ini menegaskan bahwa nilai merek tidak semata-mata tercipta dari
aktivitas perusahaan tetapi terbentuk melalui bagaimana konsumen mengenali, memahami,
dan mengevaluasi merek tersebut. Penelitian oleh Oliveira et al., (2023) kemudian
memperluas konsep CBBE dengan menekankan bahwa ekuitas merek berbasis konsumen
tercermin dari kekuatan merek yang tertanam dalam ingatan konsumen dan memengaruhi
preferensi serta perilaku pembelian mereka. Pandangan ini sejalan dengan penelitian
terbaru yang menyatakan bahwa CBBE merepresentasikan aset strategis yang bersumber
dari pengalaman dan persepsi subjektif konsumen terhadap merek (Visizia et al., 2025).

Dimensi utama dalam kerangka CBBE adalah brand knowledge, yang terdiri atas
brand awareness dan brand image. Brand awareness mengacu pada kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam berbagai situasi pembelian
sedangkan brand image mencerminkan asosiasi, kesan, dan makna yang terbentuk dalam
benak konsumen terkait merek tersebut (Jukic, 2023). Kedua dimensi ini saling melengkapi
dalam membentuk nilai merek karena tingkat kesadaran yang tinggi tanpa citra merek yang
positif tidak akan menghasilkan respons perilaku yang optimal. Penelitian kontemporer

menunjukkan bahwa brand awareness dan brand image yang kuat berperan penting dalam
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membentuk evaluasi kognitif dan afektif konsumen yang pada akhirnya memengaruhi
kepercayaan dan niat pembelian (Mantow, 2025).

Dalam konteks perilaku konsumen, CBBE berfungsi sebagai mekanisme psikologis
yang menjembatani persepsi merek dengan respons perilaku seperti purchase intention,
loyalty, dan willingness to pay. Ketika konsumen memiliki pengetahuan dan persepsi
positif terhadap suatu merek mereka cenderung menunjukkan preferensi yang lebih kuat
serta keputusan pembelian yang lebih konsisten. Dalam beberapa tahun terakhir, konsep
CBBE semakin banyak digunakan untuk menjelaskan perilaku pembelian berkelanjutan di
mana merek tidak hanya dinilai dari kualitas fungsional tetapi juga dari nilai etis, sosial,
dan lingkungan yang melekat padanya (Zheng et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa
CBBE memiliki relevansi tinggi dalam membentuk sustainable purchase intention
khususnya pada produk makanan yang semakin sensitif terhadap isu keberlanjutan.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengadopsi kerangka CBBE untuk
menganalisis hubungan antara dimensi merek dengan berbagai respons perilaku konsumen.
Penelitian oleh Rahmadhani & Widodo, (2023) menemukan bahwa brand awareness dan
brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Penelitian terbaru oleh
Visizia et al., (2025) juga menegaskan bahwa CBBE berkontribusi secara langsung dan
tidak langsung terhadap niat pembelian berkelanjutan melalui pembentukan kepercayaan
merek sebagai variabel psikologis kunci.

Dalam penelitian ini, Customer Based Brand Equity (CBBE) dipahami melalui
dimensi yang tercermin dalam brand awareness dan brand image yang dalam penelitian
ini dikembangkan ke dalam konteks keberlanjutan. Kedua dimensi tersebut digunakan

untuk menjelaskan bagaimana persepsi konsumen membentuk green brand trust yang
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selanjutnya memengaruhi sustainable purchase intention pada produk cake di Yogyakarta.
Pendekatan ini menempatkan persepsi konsumen terhadap merek sebagai fondasi utama
dalam membentuk kepercayaan dan niat pembelian berkelanjutan sehingga CBBE menjadi

landasan teoritis yang relevan dan kontekstual dengan fokus penelitian yang diangkat.

2.2 Green Brand Awareness

Keller, (1993) menjelaskan bahwa brand awareness merupakan kemampuan
konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori
produk tertentu. Brand awareness mencerminkan kekuatan keberadaan merek dalam
ingatan konsumen yang ditunjukkan melalui kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam berbagai situasi pembelian (Alam et al., 2023). Dalam
konteks keberlanjutan, penelitian oleh Nhuong & Truong, (2024) menjelaskan bahwa green
brand awareness terbentuk melalui paparan merek yang secara konsisten menekankan
nilai-nilai ramah lingkungan serta pengalaman konsumen terhadap produk yang
berorientasi pada keberlanjutan. Green brand awareness juga menjadi faktor penting yang
memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen karena merek yang memiliki
tingkat pengenalan tinggi terhadap nilai keberlanjutan cenderung lebih mudah dipilih
dibandingkan dengan merek yang kurang dikenal. Oleh sebab itu, perusahaan berupaya
meningkatkan green brand awareness agar merek yang dimiliki dapat melekat kuat dalam
benak konsumen sebagai merek yang ramah lingkungan.

Green brand awareness memiliki beberapa tingkatan yang menunjukkan sejauh
mana merek dikenal oleh konsumen. Anand, (2023) mengelompokkan brand awareness ke
dalam tiga tingkatan utama yaitu brand recognition, brand recall, dan top of mind. Brand

recognition mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengenali suatu merek ketika
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diberikan isyarat visual atau verbal tertentu. Brand recall menunjukkan kemampuan
konsumen untuk mengingat merek tanpa bantuan ketika mereka memikirkan kategori
produk yang berorientasi pada keberlanjutan. Sementara itu top of mind merupakan tingkat
tertinggi dari green brand awareness di mana merek menjadi pilihan pertama yang muncul
dalam ingatan konsumen ketika mereka memikirkan kategori produk tertentu. Penelitian
oleh Bergkvist & Taylor, (2022) menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat green brand
awareness semakin besar kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan dan dipilih oleh
konsumen dalam proses pembelian.

Untuk dapat menilai green brand awareness, indikator pengukuran diarahkan pada
konteks produk yang berorientasi pada keberlanjutan lingkungan. Menurut Utama &
Ambarwati, (2022) dan Mohamed et al., (2025) dapat diukur melalui indikator berikut:

1. Kemampuan konsumen mengenali merek ramah lingkungan

Sejauh mana konsumen dapat mengidentifikasi merek yang memiliki nilai

keberlanjutan di antara merek pesaing.

2. Kemampuan konsumen mengingat merek ramah lingkungan

Mencerminkan tingkat brand recall ketika konsumen memikirkan kategori produk

berkelanjutan.

3. Posisi merek dalam ingatan konsumen

Menunjukkan apakah merek berada pada tingkat top of mind dalam kategori produk

ramah lingkungan.

4. Tingkat familiaritas konsumen terhadap merek ramah lingkungan
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Menggambarkan sejauh mana konsumen merasa akrab dan terbiasa dengan
keberadaan merek melalui paparan informasi, pengalaman penggunaan, maupun
aktivitas pemasaran yang berorientasi pada keberlanjutan.

Green brand awareness merupakan salah satu faktor penting yang perlu
diperhatikan oleh perusahaan karena tingkat kesadaran merek yang berorientasi pada
keberlanjutan menjadi dasar terbentuknya persepsi dan citra merek di benak konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Albari, (2024) menunjukkan bahwa brand
awareness berpengaruh terhadap brand image pada produk smartphone Samsung di
Indonesia. Hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki
tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung membentuk persepsi dan citra merek yang
lebih positif. Tingginya tingkat pengenalan dan ingatan konsumen terhadap merek
membuat merek lebih mudah diasosiasikan dengan kualitas, reputasi, dan keunggulan
tertentu, sehingga memperkuat brand image di benak konsumen. Penelitian selanjutnya
oleh Tan et al., (2022) menunjukkan bahwa green brand awareness berpengaruh positif
terhadap green brand image pada produk ramah lingkungan. Hasil penelitian tersebut
mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kesadaran terhadap merek yang
berorientasi pada keberlanjutan cenderung membentuk persepsi merek yang lebih positif.
Tingginya paparan konsumen terhadap merek ramah lingkungan, baik melalui komunikasi
pemasaran berbasis keberlanjutan maupun penggunaan endorser yang kredibel, membuat
merek lebih mudah dikenali dan diingat sehingga memperkuat asosiasi merek yang pada
akhirnya membentuk green brand image yang kuat di benak konsumen. Oleh sebab itu,
pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H1: Green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand image
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Green brand awareness merupakan salah satu faktor yang perlu diperhatikan oleh
perusahaan karena kesadaran merek yang berorientasi pada keberlanjutan dapat
memengaruhi sustainable purchase intention. Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran
terhadap merek ramah lingkungan cenderung lebih mudah mengingat dan
mempertimbangkan merek tersebut ketika mengambil keputusan pembelian berkelanjutan.
Penelitian yang dilakukan oleh Utama & Ambarwati, (2022) menunjukkan bahwa green
brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap sustainable purchase intention
karena merek yang dikenal dengan baik lebih mudah diasosiasikan dengan nilai
keberlanjutan yang dikomunikasikan perusahaan. Penelitian selanjutnya yang dilakukan
oleh Alfian et al., (2024) dan Hanif & Astuti, (2025) menemukan bahwa konsumen dengan
tingkat green brand awareness yang tinggi memiliki kecenderungan lebih besar untuk
memilih produk yang dipersepsikan ramah lingkungan dan berkelanjutan. Penelitian lain
oleh Moslehpour et al., (2021) juga menunjukkan bahwa green brand awareness berperan
penting dalam mendorong niat pembelian berkelanjutan terutama ketika merek secara
konsisten menampilkan komitmen terhadap isu lingkungan dan sosial. Dengan adanya
penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa green brand awareness
berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention. Oleh sebab itu, pada
penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H2: Green brand awareness berpengaruh positif terhadap sustainable purchase
intention.

Green brand awareness juga memiliki peran penting dalam membangun
kepercayaan konsumen terhadap merek. Tingkat kesadaran merek yang tinggi menciptakan

rasa familiar dan keyakinan bahwa merek tersebut dapat diandalkan. Penelitian yang
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dilakukan oleh Purwianti & Fionna, (2023) menunjukkan bahwa green brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand trust, karena konsumen lebih
cenderung mempercayai merek yang sudah mereka kenal dan ingat dengan baik. Penelitian
lain oleh Junarsin et al., (2022) dan Rosyada & Hartono, (2025) memperkuat temuan
tersebut dengan menyatakan bahwa green brand awareness berfungsi sebagai fondasi awal
dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap merek. Dengan adanya penelitian
sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa brand awareness berpengaruh positif
terhadap brand trust. Oleh sebab itu, pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah
sebagai berikut:

H3: Green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand trust.

2.3 Green Brand Image

Brand image dapat diartikan sebagai sekumpulan asosiasi, keyakinan, dan kesan
yang melekat dalam benak konsumen terhadap suatu merek. Menurut Hengboriboon et al.,
(2022) brand image mencerminkan persepsi konsumen terhadap merek yang terbentuk
melalui pengalaman langsung maupun informasi yang diterima konsumen dari berbagai
sumber. Sejalan dengan penelitian oleh Rahman & Nguyen, (2023) menyatakan bahwa
green brand image merupakan gambaran keseluruhan tentang merek yang berkaitan
dengan komitmen lingkungan yang tersimpan dalam ingatan konsumen dan memengaruhi
cara konsumen menilai serta memperlakukan merek tersebut. Green brand image juga
menjadi salah satu faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian karena citra merek yang berorientasi lingkungan secara
positif dapat memberikan rasa aman dan keyakinan terhadap kualitas serta tanggung jawab

ekologis produk yang ditawarkan.
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Citra merek memiliki peran penting dalam membentuk sikap, evaluasi, dan
kepercayaan konsumen. Konsumen cenderung mengembangkan sikap positif terhadap
merek yang memiliki citra baik dan konsisten. Green brand image yang kuat dapat
membantu perusahaan membedakan produknya dari pesaing serta menciptakan nilai
emosional yang lebih tinggi di mata konsumen. Menurut Nguyen, (2022) citra merek yang
positif mampu meningkatkan kredibilitas dan reputasi perusahaan sehingga konsumen
lebih percaya terhadap klaim dan janji yang disampaikan oleh merek tersebut. Selain itu
green brand image juga berfungsi sebagai alat pengurangan risiko di mana konsumen
merasa lebih yakin dan nyaman ketika memilih merek dengan citra yang sudah dikenal
baik (Gong et al., 2023). Oleh sebab itu perusahaan berupaya membangun dan
mempertahankan green brand image yang positif agar dapat membentuk hubungan jangka
panjang dengan konsumennya.

Pengukuran green brand image diarahkan pada bagaimana konsumen menilai
merek yang berorientasi pada keberlanjutan lingkungan. Menurut Jabeen et al., (2023) dan
Ranfagni et al., (2021) brand image dapat diukur melalui empat dimensi utama yaitu:

1. Citra fungsional hijau

Berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap manfaat, kualitas, dan kinerja

produk yang ramah lingkungan seperti efisiensi energi, penggunaan bahan

berkelanjutan, serta dampak lingkungan yang minimal.
2. Citra simbolik hijau

Mencerminkan nilai simbolis merek yang berorientasi lingkungan seperti

kepedulian terhadap alam, gaya hidup berkelanjutan, serta identitas diri konsumen

sebagai individu yang peduli lingkungan.
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3. Citra pengalaman hijau
Berhubungan dengan pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan merek
dalam konteks keberlanjutan baik melalui penggunaan produk ramah lingkungan,
layanan yang mendukung praktik hijau, maupun komunikasi merek yang
menekankan isu lingkungan.

4. Citra reputasi merek hijau
Menggambarkan persepsi konsumen terhadap reputasi dan kredibilitas merek
dalam menjalankan komitmen lingkungan, yang terbentuk dari konsistensi praktik
keberlanjutan, transparansi, serta penilaian publik terhadap tanggung jawab sosial
dan lingkungan merek.

Green brand image merupakan salah satu faktor yang perlu diperhatikan oleh sebuah
perusahaan karena green brand image dapat berpengaruh terhadap sustainable purchase
intention. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap citra merek cenderung lebih
tertarik untuk membeli produk dari merek tersebut secara berkelanjutan terutama jika
merek diasosiasikan dengan nilai-nilai keberlanjutan. Penelitian yang dilakukan oleh
Realino & Parera, (2025) menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif
signifikan terhadap sustainable purchase intention di mana merek dengan citra ramah
lingkungan lebih mudah menarik minat beli konsumen yang peduli terhadap keberlanjutan.
Penelitian lain oleh Aprilya & Ratnasari, (2025) dan Shafa & Hidayat, (2022) juga
menunjukkan bahwa citra merek yang positif memperkuat keterikatan emosional
konsumen yang pada akhirnya mendorong niat mereka untuk terus membeli produk secara

berkelanjutan. Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa
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green brand image dapat berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention, oleh
sebab itu pada penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
H4: Green brand image berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention.
Green brand image juga memiliki kontribusi penting dalam membangun dan
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. Citra merek yang berorientasi pada
keberlanjutan menciptakan persepsi bahwa merek tersebut memiliki integritas, kualitas,
serta komitmen terhadap lingkungan. Penelitian yang dilakukan oleh Tan et al., (2022)
menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
brand trust, karena konsumen lebih percaya pada merek yang memiliki citra ramah
lingkungan yang konsisten dan dapat dipercaya. Penelitian selanjutnya oleh Ellitan et al.,
(2022) dan Yumi & Marsasi, (2022) juga menemukan bahwa green brand image yang kuat
berfungsi sebagai fondasi utama dalam pembentukan green brand trust jangka panjang.
Dengan adanya penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa green brand
image berpengaruh positif terhadap green brand trust, oleh sebab itu pada penelitian ini
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
HS: Green brand image berpengaruh positif terhadap green brand trust.
2.4 Green Brand Trust
Green brand trust dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap
kemampuan merek dalam memenuhi janji, memberikan kualitas yang konsisten, serta
bertindak secara jujur dan bertanggung jawab. Ellitan et al. (2022) mendefinisikan brand
trust, yang dalam konteks penelitian ini dikembangkan menjadi green brand trust sebagai
ekspektasi konsumen bahwa merek akan memberikan kinerja yang dapat diandalkan dan

memiliki niat baik terhadap konsumennya. Sejalan dengan penelitian oleh Maduretno &
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Junaedi, (2022) menyatakan bahwa green brand trust mencerminkan tingkat keyakinan
konsumen terhadap keandalan dan integritas merek dalam menjalankan komitmen
lingkungan secara konsisten dalam jangka panjang. Green brand trust juga dipahami
sebagai hasil dari pengalaman positif konsumen yang berulang yang memperkuat persepsi
bahwa merek tersebut layak dipercaya (Huo et al., 2022). Dalam konteks pemasaran
modern, khususnya pada produk yang mengusung nilai keberlanjutan, green brand trust
menjadi semakin penting karena konsumen cenderung menilai kredibilitas merek sebelum
mengambil keputusan pembelian.

Green brand trust berperan penting dalam membentuk hubungan jangka panjang
antara konsumen dan merek. Hubungan yang didasarkan pada kepercayaan memungkinkan
konsumen untuk merasa aman dan yakin dalam menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan, khususnya yang berorientasi pada keberlanjutan. Menurut Akoglu & Ozbek,
(2022) brand trust yang dalam konteks penelitian ini diposisikan sebagai green brand trust
berfungsi sebagai mekanisme relasional yang mengurangi persepsi risiko dan
meningkatkan komitmen konsumen terhadap merek. Konsumen yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat serta kesediaan untuk
mempertahankan hubungan dengan merek meskipun dihadapkan pada alternatif lain.
Green brand trust juga berperan sebagai faktor yang memperkuat ikatan emosional dan
meningkatkan toleransi konsumen terhadap potensi ketidakpastian di masa depan (Shukla
etal., 2023).

Green brand trust dalam penelitian ini merujuk pada kepercayaan konsumen
terhadap merek yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. Menurut Ellitan et al.,

(2022) dan Kothari et al., (2025) green brand trust dapat diukur melalui beberapa indikator
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utama, yaitu:

1.

4.

Keandalan merek hijau

Mencerminkan kemampuan merek dalam memenuhi janji terkait kinerja
lingkungan seperti konsistensi dalam menyediakan produk yang ramah
lingkungan dan sesuai dengan klaim keberlanjutan yang disampaikan.

Integritas merek hijau

Berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap kejujuran, etika, serta komitmen
merek dalam menjalankan praktik bisnis yang bertanggung jawab terhadap

lingkungan termasuk transparansi dalam klaim lingkungan (green claims).

. Keamanan dan konsistensi lingkungan merek

Menggambarkan sejauh mana konsumen merasa aman dan yakin bahwa produk
serta aktivitas merek tidak menimbulkan dampak negatif bagi lingkungan serta
konsisten dalam menerapkan prinsip keberlanjutan di berbagai situasi.

Niat baik merek terhadap lingkungan

Menunjukkan keyakinan konsumen bahwa merek memiliki kepedulian nyata
terhadap pelestarian lingkungan dan kepentingan jangka panjang masyarakat,
tidak semata-mata berorientasi pada keuntungan, tetapi juga pada keberlanjutan.

Green brand trust merupakan salah satu faktor yang perlu diperhatikan oleh

perusahaan karena dapat berpengaruh terhadap sustainable purchase intention.

Kepercayaan konsumen terhadap merek yang berorientasi pada keberlanjutan berperan

penting dalam mendorong niat pembelian berkelanjutan. Penelitian yang dilakukan oleh

Tan et al., (2022) menunjukkan bahwa green brand trust berpengaruh positif dan signifikan

terhadap sustainable purchase intention, di mana konsumen yang mempercayai merek
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cenderung lebih menerima klaim keberlanjutan yang disampaikan. Penelitian selanjutnya
yang dilakukan oleh Huo et al., (2022) juga menemukan bahwa green brand trust memiliki
pengaruh positif terhadap niat pembelian berkelanjutan, karena kepercayaan mampu
mengurangi keraguan konsumen terhadap praktik green marketing. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen yang percaya pada komitmen lingkungan dan sosial merek akan lebih
termotivasi untuk mendukung merek tersebut melalui keputusan pembelian.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Shafiq et al., (2023) dan Yumi & Marsasi,
(2022) menunjukkan bahwa green brand trust berpengaruh positif signifikan terhadap
sustainable purchase intention pada produk makanan dan minuman berbasis keberlanjutan.
Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap merek yang berorientasi pada
keberlanjutan cenderung menunjukkan niat yang lebih kuat untuk terus membeli produk
yang dianggap bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan. Penelitian selanjutnya
oleh Jamal et al., (2023) juga menegaskan bahwa green brand trust memainkan peran
penting dalam memperkuat niat pembelian berkelanjutan, terutama ketika merek mampu
menjaga konsistensi antara klaim keberlanjutan dan praktik nyata. Dengan adanya
penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dilihat bahwa green brand trust berpengaruh
positif terhadap sustainable purchase intention, oleh sebab itu pada penelitian ini hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut:

H6: Green brand trust berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention
2.5 Sustainable Purchase Intention

Sustainable purchase intention dapat diartikan sebagai keinginan konsumen untuk

membeli produk yang dipersepsikan ramah lingkungan, etis, dan bertanggung jawab secara

sosial (Chang & Hung, 2022). Menurut Jabeen et al., (2023) sustainable purchase intention
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adalah kecenderungan perilaku konsumen untuk memilih produk yang mendukung
keberlanjutan lingkungan dan kesejahteraan sosial dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Sustainable purchase intention juga didefinisikan sebagai niat konsumen untuk
membeli produk yang memiliki klaim keberlanjutan berdasarkan evaluasi terhadap nilai
lingkungan, sosial, dan ekonomi yang ditawarkan oleh merek (Majeed et al., 2022).

Sustainable purchase intention memiliki perbedaan mendasar dengan purchase
intention secara umum. Purchase intention lebih berfokus pada keinginan konsumen untuk
membeli suatu produk berdasarkan faktor harga, kualitas, dan kebutuhan pribadi tanpa
mempertimbangkan dampak jangka panjang terhadap lingkungan atau masyarakat
(Realino & Parera, 2025). Sebaliknya sustainable purchase intention melibatkan dimensi
moral dan etika di mana konsumen mempertimbangkan apakah produk tersebut diproduksi
secara bertanggung jawab dan memberikan dampak positif bagi lingkungan (Isac et al.,
2025). Menurut Jabeen et al., (2023) sustainable purchase intention mencerminkan tingkat
kesadaran konsumen terhadap keberlanjutan dan kesiapan mereka untuk mengintegrasikan
nilai-nilai tersebut ke dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu niat pembelian
berkelanjutan tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat produk tetapi juga oleh persepsi
terhadap komitmen merek terhadap keberlanjutan.

Di antara berbagai faktor yang ada, sejumlah studi menunjukkan bahwa
sustainable purchase intention dapat dipengaruhi oleh variabel green marketing (Lia et al.,
2024; Mendrofa et al., 2023; Murtiningsih & Junaedi, 2024; Siwu et al., 2023), variabel
brand loyalty (Desembrianita et al., 2024; Pujianto et al., 2025; Theocharis &
Tsekouropoulos, 2025), variabel perceived quality (Gil & Jacob, 2018; Lala et al., 2024;

Priyanidewi & Hadi, 2025; Tsai et al., 2025), variabel product quality (Ananda et al., 2022;
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Louis & Mugqarrabin, 2025; Religia et al., 2024).

Untuk dapat menilai sustainable purchase intention terdapat beberapa indikator

yang dapat digunakan. Menurut Febriandari & Suryati, (2025) dan Winarni, (2024)

indikator sustainable purchase intention meliputi:

1.

Niat membeli produk ramah lingkungan

Kecenderungan konsumen untuk memilih produk yang diproduksi dengan
memperhatikan kelestarian lingkungan dan penggunaan bahan yang aman.
Kesediaan membayar lebih

Mencerminkan kesiapan konsumen untuk mengeluarkan biaya tambahan demi
mendukung produk yang berkelanjutan.

Preferensi jangka panjang terhadap produk berkelanjutan

Kecenderungan konsumen untuk menjadikan produk berkelanjutan sebagai
pilihan utama dalam jangka panjang.

Minat mencoba produk berkelanjutan

Kecenderungan konsumen untuk memiliki keinginan mencoba produk

berkelanjutan setelah memperoleh informasi mengenai produk tersebut.

2.6 Kerangka Konseptual

Berdasarkan tinjauan pustaka dan hipotesis diatas, maka pada penelitian ini akan

menggunakan kerangka konseptual penelitian yang ditunjukkan pada Gambar 2.1 sebagai

berikut:
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Gambar 2.1. Gambar Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual dalam penelitian ini disusun dengan mengacu pada konsep
Customer Based Brand Equity (CBBE) yang dikembangkan oleh Keller, (1993) serta
merupakan hasil replikasi dengan modifikasi (modified replication) dari penelitian
Firdausy et al., (2024) dan Dewi et al., (2022), bentuk replikasi dilakukan pada pola
hubungan antarvariabel yang digunakan dalam penelitian terdahulu, sedangkan modifikasi
dilakukan melalui pengembangan konstruk ke dalam konteks green branding dengan
menggunakan variabel green brand awareness, green brand image, green brand trust, dan
sustainable purchase intention serta penerapannya pada UMKM cake Cocoabutter
Yogyakarta. Dalam kerangka ini green brand awareness dan green brand image
diposisikan sebagai stimulus atau rangsangan eksternal yang memengaruhi persepsi dan
evaluasi konsumen terhadap suatu merek produk cake. Kedua variabel tersebut
merepresentasikan elemen utama pembentuk ekuitas merek berbasis konsumen yang
mencerminkan tingkat pemahaman, pengenalan, serta citra merek di benak konsumen.
Proses internal konsumen yang berupa green brand trust berperan sebagai organism, yang
mencerminkan keyakinan konsumen terhadap keandalan, integritas, dan konsistensi merek

dalam memenuhi janji, termasuk terkait komitmen keberlanjutan. Selanjutnya proses
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tersebut menghasilkan respons perilaku konsumen yang diwujudkan dalam sustainable
purchase intention, yaitu niat konsumen untuk melakukan pembelian produk secara
berkelanjutan.

Penelitian ini mengajukan enam hipotesis untuk menguji hubungan antar variabel
dalam membentuk sustainable purchase intention konsumen. Pertama, green brand
awareness diasumsikan memiliki pengaruh positif terhadap green brand image (H1), green
brand awareness diasumsikan memiliki pengaruh positif terhadap sustainable purchase
intention (H2). Green brand awareness diasumsikan memiliki pengaruh positif terhadap
green brand trust (H3). Selanjutnya, green brand image juga diasumsikan memiliki
pengaruh positif terhadap sustainable purchase intention (H4), green brand image juga
diasumsikan memiliki pengaruh positif terhadap green brand trust (HS). Selain itu, green

brand trust diasumsikan pengaruh terhadap sustainable purchase intention (H6).
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian
Penelitian ini bertujuan menguji secara empiris hubungan antara green brand
awareness, green brand image, green brand trust, dan sustainable purchase intention.
Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif karena fokus pada pengujian hipotesis dan
pengukuran pengaruh antarvariabel secara objektif. Menurut Guzik & Wigckowska, (2023)
metode kuantitatif berlandaskan paradigma positivistik dengan data berupa angka dari
sampel atau populasi tertentu yang dianalisis secara statistik untuk memperoleh
kesimpulan penelitian. Metode ini memungkinkan peneliti untuk memberikan gambaran
yang lebih jelas dan teruji secara statistik tentang fenomena yang diteliti serta mengukur
hubungan antarvariabel. Selain itu menurut Kittur, (2023) penelitian kuantitatif meliputi
proses pengumpulan, pengolahan, dan analisis data. Dalam penelitian ini, data numerik
diperoleh dari hasil kuesioner dan dianalisis menggunakan teknik statistik untuk menguji
hipotesis penelitian.
3.2 Populasi dan Sampel
Populasi merupakan sekumpulan objek yang memiliki karakteristik tertentu, seperti
individu, kelompok, atau produk, yang dijadikan dasar untuk menarik kesimpulan dalam
suatu penelitian (Kittur, 2023). Populasi digunakan untuk menggambarkan keseluruhan
data yang menjadi fokus penelitian secara menyeluruh. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen yang belum pernah membeli tetapi sudah mendapat informasi tentang

produk cake di Cocoabutter Yogyakarta.
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Pengambilan sampel merupakan upaya peneliti dalam menentukan sejumlah
elemen yang dipilih dari populasi secara terarah, dengan tujuan agar hasil penelitian yang
diperoleh mampu mencerminkan kondisi dan karakteristik populasi yang menjadi objek
penelitian (Sudershan et al., 2022). Sampel yang digunakan merupakan konsumen berusia
minimal 17 tahun yang belum pernah melakukan pembelian tetapi telah mengetahui atau
memperoleh informasi mengenai produk cake Cocoabutter Yogyakarta. Responden berusia
17 tahun dianggap telah memiliki tingkat pemahaman yang memadai terhadap informasi
produk. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode
non-probability sampling, yaitu teknik penentuan sampel yang tidak memberikan
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih sebagai responden
penelitian (Franco, 2024). Dalam kerangka non-probability sampling, penelitian ini
menerapkan teknik convenience sampling, yaitu teknik penentuan responden yang
dilakukan dengan mempertimbangkan kemudahan akses peneliti terhadap anggota
populasi yang tersedia dan paling mudah dijangkau (Scholtz, 2021). Dalam penelitian ini,
teknik convenience sampling dipilih karena memungkinkan peneliti memperoleh data
secara lebih efisien melalui penyebaran kuesioner yang dirancang dan didistribusikan
menggunakan platform google form. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini
merujuk pada pendekatan dari Maroah & Ulfa, (2021) yang menetapkan jumlah sampel
berdasarkan banyaknya parameter atau indikator yang digunakan dalam model penelitian.
Dalam penelitian ini melibatkan 16 indikator yang merepresentasikan 4 variabel yaitu
green brand awareness, green brand image, green brand trust, dan sustainable purchase
intention sehingga jumlah sampel minimum ditentukan melalui perhitungan sesuai dengan

ketentuan metode tersebut sebagai berikut:
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Minimal sampel = [{Jumlah Indikator + Jumlah Variabel} x 2] x 5
=[{16+4} x2]x5
=200 Sampel
Dengan demikian, jumlah minimal sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah 200 responden. Namun, untuk memperoleh hasil analisis yang lebih optimal serta
mengantisipasi adanya data yang tidak lengkap atau tidak memenuhi kriteria pengolahan,

penelitian ini menggunakan 281 responden sebagai sampel penelitian.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional merupakan penjabaran suatu konsep ke dalam bentuk yang
lebih spesifik agar dapat diukur secara sistematis dalam penelitian. Tujuan penyusunan
definisi operasional adalah untuk memudahkan peneliti dalam mengidentifikasi serta
mengukur hubungan antarvariabel yang diteliti (Haryono & Marniyati, 2017).
Nurbojatmiko et al., (2023) menjelaskan bahwa variabel independen adalah variabel yang
berperan sebagai faktor penjelas atau penyebab yang memengaruhi variabel lain,
sedangkan variabel dependen merupakan variabel yang menjadi akibat atau dipengaruhi
oleh variabel independen tersebut. Selain itu, penelitian ini juga melibatkan variabel
mediasi, yaitu variabel yang berfungsi untuk menjelaskan mekanisme atau proses yang
mendasari pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya (Devi & Seminar, 2024).
Dalam penelitian ini, green brand awareness dan green brand image digunakan sebagai
variabel independen sedangkan sustainable purchase intention digunakan sebagai variabel
dependen, kemudian green brand trust digunakan sebagai variabel mediasi.
3.3.1 Green Brand Awareness

Sejalan dengan penelitian oleh Nhuong & Truong, (2024) menjelaskan bahwa
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green brand awareness terbentuk melalui paparan merek yang secara konsisten
menekankan nilai-nilai ramah lingkungan serta pengalaman konsumen terhadap produk
yang berorientasi pada keberlanjutan. Dalam penelitian ini, green brand awareness
merujuk pada kemampuan konsumen mengenali Cocoabutter Yogyakarta sebagai merek
cake yang menerapkan penggunaan bahan baku alami dan lokal serta kemasan berbahan
kertas dan karton yang lebih ramah lingkungan sebagai bagian dari strategi green branding
perusahaan. Green brand awareness berperan sebagai variabel independen yang
mempengaruhi green brand image, green brand trust dan sustainable purchase intention.
Untuk dapat menilai green brand awareness terdapat beberapa indikator yang dapat
digunakan. Instrumen pengukuran green brand awareness dalam penelitian ini diadaptasi
dari penelitian Utama & Ambarwati, (2022) dan Mohamed et al., (2025) karena indikator
yang digunakan telah teruji validitas dan reliabilitasnya serta relevan untuk mengukur
tingkat kesadaran konsumen terhadap merek yang mengusung nilai keberlanjutan. Green
brand awareness dalam penelitian ini diukur melalui beberapa indikator sebagai berikut:
1. Kemampuan konsumen mengenali merek ramah lingkungan
Sejauh mana konsumen dapat mengidentifikasi merek yang memiliki nilai
keberlanjutan di antara merek pesaing.
2. Kemampuan konsumen mengingat merek ramah lingkungan
Mencerminkan tingkat brand recall ketika konsumen memikirkan kategori produk
berkelanjutan.
3. Posisi merek dalam ingatan konsumen
Menunjukkan apakah merek berada pada tingkat top of mind dalam kategori produk

ramah lingkungan.

30



4. Tingkat familiaritas konsumen terhadap merek ramah lingkungan
Menggambarkan sejauh mana konsumen merasa akrab dan terbiasa dengan
keberadaan merek melalui paparan informasi, pengalaman penggunaan, maupun

aktivitas pemasaran yang berorientasi pada keberlanjutan.

3.3.2 Green Brand Image

Merujuk pada pendapat Rahman & Nguyen, (2023) green brand image dalam
penelitian ini merupakan gambaran keseluruhan tentang merek yang berkaitan dengan
komitmen lingkungan yang tersimpan dalam ingatan konsumen dan memengaruhi cara
konsumen menilai serta memperlakukan merek tersebut. Green brand image mengacu
pada persepsi konsumen terhadap Cocoabutter Yogyakarta sebagai merek cake yang
memiliki kepedulian terhadap lingkungan melalui penggunaan bahan baku alami dan lokal
serta kemasan yang lebih ramah lingkungan, sehingga membentuk citra merek yang positif
di benak konsumen. Green brand image berfungsi sebagai variabel independen yang
memengaruhi terbentuknya green brand trust serta sustainable purchase intention.
Pengukuran green brand image dilakukan melalui sejumlah indikator yang relevan untuk
merepresentasikan persepsi konsumen terhadap merek. Instrumen pengukuran green brand
image dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian Jabeen et al., (2023) dan Ranfagni et
al., (2021) karena indikator yang digunakan telah teruji validitas dan reliabilitasnya serta
relevan untuk mengukur persepsi konsumen terhadap citra merek yang mengusung nilai
keberlanjutan. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur green brand image
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Citra fungsional hijau
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3.33

Berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap manfaat, kualitas, dan kinerja
produk yang ramah lingkungan seperti efisiensi energi, penggunaan bahan
berkelanjutan, serta dampak lingkungan yang minimal.

Citra simbolik hijau

Mencerminkan nilai simbolis merek yang berorientasi lingkungan seperti
kepedulian terhadap alam, gaya hidup berkelanjutan, serta identitas diri konsumen
sebagai individu yang peduli lingkungan.

Citra pengalaman hijau

Berhubungan dengan pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan merek
dalam konteks keberlanjutan baik melalui penggunaan produk ramah lingkungan,
layanan yang mendukung praktik hijau, maupun komunikasi merek yang
menekankan isu lingkungan.

Citra reputasi merek hijau

Menggambarkan persepsi konsumen terhadap reputasi dan kredibilitas merek
dalam menjalankan komitmen lingkungan, yang terbentuk dari konsistensi praktik
keberlanjutan, transparansi, serta penilaian publik terhadap tanggung jawab sosial

dan lingkungan merek.

Green Brand Trust

Mengacu pada pendapat Maduretno & Junaedi, (2022) green brand trust dalam

penelitian ini didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan konsumen terhadap keandalan,

kredibilitas, dan integritas merek berdasarkan pengalaman serta persepsi yang berkembang

secara berkelanjutan. Green brand trust mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen

terhadap komitmen lingkungan yang ditunjukkan oleh Cocoabutter Yogyakarta melalui
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penggunaan bahan baku alami dan lokal serta kemasan yang lebih ramah lingkungan.
Kepercayaan tersebut menunjukkan keyakinan konsumen bahwa merek mampu
menjalankan praktik bisnis yang sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan yang
dikomunikasikan kepada konsumen. Green brand trust digunakan sebagai variabel mediasi
dalam memengaruhi sustainable purchase intention. Green Brand trust dievaluasi
berdasarkan beberapa indikator yang mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek. Pengukuran green brand trust dalam penelitian ini diadaptasi dari
penelitian Ellitan et al., (2022) dan Kothari et al., (2025) karena indikator yang digunakan
telah teruji validitas dan reliabilitasnya serta relevan untuk mengukur tingkat kepercayaan
konsumen terhadap komitmen dan kredibilitas merek dalam menerapkan nilai-nilai
keberlanjutan. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur green brand trust dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Keandalan merek hijau

Mencerminkan kemampuan merek dalam memenuhi janji terkait kinerja

lingkungan seperti konsistensi dalam menyediakan produk yang ramah lingkungan

dan sesuai dengan klaim keberlanjutan yang disampaikan.

2. Integritas merek hijau

Berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap kejujuran, etika, serta komitmen

merek dalam menjalankan praktik bisnis yang bertanggung jawab terhadap

lingkungan termasuk transparansi dalam klaim lingkungan (green claims).

3. Keamanan dan konsistensi lingkungan merek
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Menggambarkan sejauh mana konsumen merasa aman dan yakin bahwa produk
serta aktivitas merek tidak menimbulkan dampak negatif bagi lingkungan serta
konsisten dalam menerapkan prinsip keberlanjutan di berbagai situasi.

4. Niat baik merek terhadap lingkungan
Menunjukkan keyakinan konsumen bahwa merek memiliki kepedulian nyata
terhadap pelestarian lingkungan dan kepentingan jangka panjang masyarakat, tidak

semata-mata berorientasi pada keuntungan, tetapi juga pada keberlanjutan.

3.3.4 Sustainable Purchase Intention

Sejalan dengan definisi menurut Jabeen et al., (2023) penelitian ini memandang
sustainable purchase intention sebagai kecenderungan perilaku konsumen untuk secara
konsisten memilih produk yang mendukung keberlanjutan lingkungan dan kesejahteraan
sosial dalam proses pengambilan keputusan pembelian, meskipun tersedia berbagai
alternatif produk lain dalam kategori yang sama. Sustainable purchase intention dalam
penelitian ini menggambarkan kecenderungan dan keinginan konsumen untuk membeli
produk Cocoabutter Yogyakarta yang menerapkan penggunaan bahan baku alami dan lokal
serta kemasan yang lebih ramah lingkungan. Niat pembelian tersebut muncul sebagai
bentuk dukungan konsumen terhadap produk yang dinilai memiliki nilai keberlanjutan dan
kepedulian terhadap lingkungan. Penelitian ini menempatkan sustainable purchase
intention sebagai variabel dependen yang dipengaruhi oleh brand awareness, brand image,
serta brand trust. Penilaian terhadap sustainable purchase intention didasarkan pada
indikator-indikator yang merepresentasikan niat pembelian berkelanjutan. Pengukuran
sustainable purchase intention dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian Febriandari

& Suryati, (2025) dan Winarni, (2024) karena indikator yang digunakan telah teruji
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validitas dan reliabilitasnya serta relevan untuk mengukur kecenderungan dan keinginan
konsumen dalam melakukan pembelian produk yang mengusung nilai keberlanjutan.
Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur sustainable purchase intention dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Niat membeli produk ramah lingkungan
Kecenderungan konsumen untuk memilih cake Cocoabutter Yogyakarta yang
diproduksi dengan memperhatikan kelestarian lingkungan dan penggunaan bahan
yang aman.
2. Kesediaan membayar lebih
Mencerminkan kesiapan konsumen untuk mengeluarkan biaya tambahan demi
mendukung produk cake berkelanjutan dari Cocoabutter Yogyakarta.
3. Preferensi jangka panjang terhadap produk berkelanjutan
Kecenderungan konsumen untuk menjadikan produk cake berkelanjutan dari
Cocoabutter Yogyakarta sebagai pilihan utama dalam jangka panjang.
4. Minat mencoba produk keberlanjutan
Kecenderungan konsumen untuk memiliki keinginan mencoba produk
berkelanjutan setelah memperoleh informasi mengenai produk cake Cocoabutter

Yogyakarta.

3.4 Jenis Data dan Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer, yaitu data yang
diperoleh secara langsung oleh peneliti dari sumber pertama tanpa melalui pihak perantara
(Safitri, 2021). Sumber data utama dalam penelitian ini adalah responden yang terlibat

secara langsung, sehingga informasi yang dihimpun mencerminkan kondisi dan persepsi
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aktual yang relevan dengan tujuan penelitian. Pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner secara daring menggunakan platform google form guna
meningkatkan kemudahan serta efisiensi dalam proses pengumpulan data. Adapun rincian
item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini disajikan pada Tabel 3.1
sebagai berikut.

Tabel 3.1. Isi Kuisioner

Bagian Keterangan
1 Berisi kalimat pembuka dan berisi kriteria dari responden tersebut
2 Berisi identitas dari responden
3 Berisi 4 sub bagian inti dari penelitian, antara lain:

1. Green brand awareness

2. Green brand image

3. Green brand trust

4. Sustainable purchase intention

Pada tahap berikutnya, responden diminta untuk memberikan jawaban atas
sejumlah pernyataan yang disusun oleh peneliti menggunakan skala Likert. Skala Likert
merupakan alat ukur yang umum digunakan untuk menilai persepsi, sikap, maupun
pendapat individu terhadap suatu fenomena sosial tertentu (Kusmaryono et al., 2022).
Setiap pernyataan disertai dengan pilihan jawaban dalam bentuk tingkatan nilai. Adapun
alternatif jawaban yang disediakan dalam penelitian ini menggunakan skala Likert lima
poin, yaitu pada Tabel 3.2 sebagai berikut.

Tabel 3.2. Skala Likert

No Keterangan

Sangat Tidak Setuju
Tidak Setuju

Netral

Setuju

N K| W N| -

Sangat Setuju

36



Sebelum kuesioner disebarkan kepada responden penelitian, peneliti terlebih
dahulu melakukan uji coba instrumen (pilot test). Tahap ini bertujuan untuk memastikan
bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang memadai
sehingga mampu menghasilkan data yang akurat dan konsisten. Uji validitas dan
reliabilitas dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring melalui google form
kepada 30 responden, guna menilai kelayakan instrumen penelitian sebelum digunakan
pada pengumpulan data utama.

Uji validitas instrumen merupakan tahapan penting dalam proses penyusunan alat
ukur penelitian yang bertujuan untuk menilai kemampuan instrumen dalam
merepresentasikan konstruk yang diteliti. Melalui uji validitas, peneliti dapat memastikan
bahwa setiap item pernyataan benar-benar mengukur variabel yang dimaksud sesuai
dengan tujuan penelitian. Selain itu, uji validitas digunakan untuk menilai tingkat ketepatan
kuesioner serta memastikan bahwa data yang dihasilkan mencerminkan ruang lingkup
permasalahan penelitian secara akurat (Maulana, 2022). Uji validitas dengan 30 responden
diterima jika nilai r hitung setiap item lebih besar dari r tabel pada derajat kebebasan (df)
= 28, yang umumnya sekitar 0,361 pada tingkat signifikansi 5%. Jika mayoritas item valid
berdasarkan perbandingan ini, maka instrumen penelitian dianggap valid (Wirawan &
Seminari, 2021).

Uji reliabilitas merupakan prosedur yang digunakan untuk menilai tingkat
keandalan kuesioner yang terdiri atas sejumlah indikator dalam mengukur suatu variabel
atau konstruk tertentu. Pengujian ini bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi instrumen

penelitian, yaitu memastikan bahwa alat ukur mampu menghasilkan data yang stabil dan
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dapat dipercaya apabila digunakan secara berulang dalam kondisi yang relatif sama
(Damhudi et al., 2023). Pengujian reliabilitas bertujuan untuk menilai tingkat konsistensi
internal instrumen penelitian. Dalam penelitian ini, reliabilitas diukur menggunakan
koefisien cronbach’s alpha. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai
cronbach’s alpha > 0,6, sedangkan nilai cronbachs alpha > 0,7 menunjukkan tingkat
reliabilitas yang baik. Perhitungan uji validitas dan reliabilitas penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan program SPSS. Adapun hasil uji validitas dan reliabilitas pada Tabel
3.3 sebagai berikut.

Tabel 3.3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Item Indikator Val/Rel
Green Brand Awareness 0,865

GBA1 | Saya dapat mengenali Cocoabutter Yogyakarta ini | 0,861
sebagai merek yang ramah lingkungan dibandingkan
merek lain.

GBA 2 | Saya dapat dengan mudah mengingat Cocoabutter | 0,799
Yogyakarta ini ketika memikirkan produk ramah
lingkungan.

GBA 3 | Cocoabutter Yogyakarta ini adalah salah satu yang 0,872
pertama saya pikirkan ketika berbicara tentang produk
ramah lingkungan.

GBA 4 | Saya sering melihat atau mendengar informasi tentang | 0,843
komitmen lingkungan dari Cocoabutter Yogyakarta
ini.

Green Brand Image 0,871
GBI 1 | Produk dari Cocoabutter Yogyakarta ini menggunakan | 0,877
bahan yang berkelanjutan atau ramah lingkungan.

GBI 2 | Menggunakan Cocoabutter Yogyakarta ini membuat | 0,813
saya merasa sebagai individu yang peduli lingkungan.

GBI 3 | Saya memiliki pengalaman positif saat menggunakan | 0,870

produk ramah lingkungan dari Cocoabutter Yogyakarta

ini.

GBI 4 | Cocoabutter Yogyakarta ini dikenal memiliki | 0,839

komitmen yang kuat terhadap keberlanjutan.
Green Brand Trust 0,901
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berkelanjutan dari Cocoabutter Yogyakarta, saya
memiliki keinginan untuk mencobanya.

GBT 1 | Cocoabutter Yogyakarta ini secara konsisten | 0,968
menyediakan produk yang ramah lingkungan.

GBT 2 | Cocoabutter Yogyakarta ini menjalankan praktik bisnis | 0,871
yang etis terhadap lingkungan.

GBT 3 | Saya merasa aman menggunakan produk dari | 0,824
Cocoabutter Yogyakarta ini karena ramah lingkungan.

GBT 4 | Cocoabutter Yogyakarta ini tidak hanya berfokus pada | 0,844
keuntungan, tetapi juga pada keberlanjutan.

Sustainable Purchase Intention 0,873

SPI1 | Saya lebih memilih produk dari Cocoabutter | 0,934
Yogyakarta ini karena menggunakan bahan yang aman
dan ramah lingkungan.

SPI 2 | Harga yang lebih mahal tidak menjadi masalah bagi 0,786
saya selama produk cake Cocoabutter Yogyakarta
berkelanjutan.

SPI3 | Saya lebih cenderung setia pada Cocoabutter | 0,871
Yogyakarta ini karena komitmennya terhadap
keberlanjutan.

SPI 4 | Setelah memperoleh informasi mengenai produk cake | 0,806

Berdasarkan Tabel 3.3 diatas, hasil uji validitas yang dilakukan terhadap seluruh
item pernyataan dalam kuesioner, diperoleh nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361)
pada tingkat signifikansi 5% dengan jumlah responden sebanyak 30 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap item pernyataan dinyatakan valid karena mampu mengukur
konstruk yang dimaksud dalam penelitian. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas juga
menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai cronbach s alpha >0,60, yang berarti
instrumen penelitian ini reliabel atau konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti.
Dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria

validitas dan reliabilitas sehingga dapat digunakan secara layak dalam tahapan analisis data

selanjutnya.

Sumber: Olah Data 2025
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3.5 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan tahapan yang dilakukan setelah seluruh data
penelitian berhasil dikumpulkan dari responden. Pada tahap ini, data yang telah diperoleh
selanjutnya diolah dan dianalisis secara terstruktur untuk menghasilkan informasi yang
bermakna terkait permasalahan penelitian. Proses analisis tersebut bertujuan untuk
mengidentifikasi pola data, hubungan antarvariabel, serta memberikan pemahaman yang
lebih mendalam terhadap fenomena yang diteliti. Hasil analisis kemudian digunakan
sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan dan penyusunan rekomendasi penelitian.
3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan metode statistik yang digunakan untuk mengolah
dan menyajikan data sehingga dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai kondisi
data yang diteliti. Tujuan dari analisis ini adalah untuk menyederhanakan data hasil
pengamatan agar lebih mudah dipahami, diinterpretasikan, dan dimanfaatkan sebagai
informasi penelitian (Visalli & Galmarini, 2024). Dalam penelitian ini, analisis deskriptif
digunakan untuk mengkaji profil responden serta karakteristik data berdasarkan nilai rata-
rata jawaban responden pada kuesioner, sehingga data mentah dapat diringkas menjadi
informasi yang sistematis dan informatif dengan tetap memperhatikan kecenderungan
umum yang muncul dari data tersebut. Data responden meliputi:

1. Nama Responden

2. Jenis kelamin responden

3. Usia responden

4. Pendidikan responden

5. Pekerjaan responden
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6. Sumber informasi produk

Selanjutnya, analisis deskriptif terhadap variabel penelitian merupakan gambaran
masing-masing variabel yang diperoleh berdasarkan jawaban responden terhadap
pernyataan-pernyataan dalam kuesioner sesuai dengan indikator yang diteliti. Analisis ini
digunakan untuk melihat kecenderungan jawaban responden terhadap seluruh variabel
penelitian, yaitu green brand awareness, green brand image, green brand trust, dan

sustainable purchase intention.

3.5.2 Analisis Statistik

Analisis statistik dalam penelitian ini dilakukan setelah seluruh data kuesioner
berhasil dikumpulkan. Analisis statistik merupakan metode pengolahan data yang
menggunakan teknik-teknik statistik untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan
sebelumnya. Mengingat model penelitian ini melibatkan beberapa variabel, yaitu dua
variabel independen, satu variabel mediasi, dan satu variabel dependen, maka teknik
analisis yang digunakan adalah structural equation modeling (SEM). Dengan program

Smart-PLS (partial least square).

3.5.3 Analisis Structural Equation Modeling (SEM)

Penelitian ini menerapkan metode analisis data menggunakan pendekatan
structural equation modeling (SEM) yang diolah dengan bantuan perangkat lunak Smart-
PLS (partial least squares) versi 4.1.1.8. SEM merupakan teknik analisis statistik yang
dirancang untuk menguji serta menjelaskan berbagai permasalahan penelitian yang
melibatkan hubungan antarvariabel dalam kerangka analisis kuantitatif. Structural
Equation Modeling (SEM) merupakan pendekatan metodologis yang bersifat menyeluruh

dan adaptif dalam mengestimasi, merepresentasikan, serta menguji model teoritis, dengan
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tujuan untuk menjelaskan variasi hubungan antarvariabel secara optimal (Cox & Kelcey,
2025). Structural Equation Modeling (SEM) merupakan metode analisis multivariat yang
digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel secara simultan. Pendekatan ini
mengestimasi model berdasarkan prinsip least squares, bersifat non-parametrik, serta
menekankan kemampuan prediktif model yang dapat dilihat melalui nilai R-square (R?),

sehingga juga relevan untuk pengembangan teori (Haryono, 2016).

3.5.3.1 Evaluasi Outer Model (Outer Model)

Outer model menggambarkan keterkaitan antara setiap indikator dengan konstruk
laten yang diukurnya. Secara lebih rinci, model ini menunjukkan sejauh mana masing-
masing indikator mampu merefleksikan variabel laten dalam model penelitian (Setifani et
al., 2022). Untuk menghasilkan temuan penelitian yang dapat dipercaya, diperlukan
instrumen pengukuran yang memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Oleh karena itu,
evaluasi outer model dalam penelitian ini dilakukan melalui pengujian convergent validity,
discriminant validity, dan composite reliability, yang penjelasannya diuraikan sebagai
berikut:

1. Uji validitas konvergen (Convergent Validity)

Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading
atau loading factor pada setiap indikator. Nilai outer loading yang tinggi
menunjukkan tingkat keterwakilan indikator yang baik terhadap konstruk laten.
Pengujian ini dimaksudkan untuk menguji hubungan antar indikator dan akan dapat
disebut valid jika nilainya > 0,7. Hair et al., (2018) menyatakan bahwa suatu

konstruk masih dapat diterima apabila nilai rasio penilaiannya melebihi 0,50, yang
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menunjukkan bahwa lebih dari 50% varians indikator mampu dijelaskan oleh
konstruk yang diukur.
2. Uji validitas diskriminan (Discriminant Validity)

Pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai
akar kuadrat average variance extracted (AVE) dari masing-masing konstruk
dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Suatu konstruk dinyatakan memiliki
validitas diskriminan yang baik apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar
dibandingkan korelasi dengan konstruk lain, dengan nilai yang direkomendasikan
melebihi 0,5 (Hair et al., 2018).

3. Composite reliability

Composite reliability digunakan untuk menilai tingkat keandalan suatu
konstruk secara menyeluruh. Pengukuran reliabilitas konstruk dalam penelitian ini
dilakukan dengan memperhatikan nilai cronbach’s alpha serta composite
reliability, yang menunjukkan konsistensi internal indikator dalam
merepresentasikan konstruk laten (Rarasati & Shihab, 2022). Evaluasi composite
reliability dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach's
alpha sebagai indikator konsistensi internal konstruk laten reflektif. Suatu konstruk
dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability melebihi 0,70 yang
menunjukkan bahwa indikator-indikatornya mampu menghasilkan pengukuran
yang konsisten dan dapat dipercaya (Hair et al., 2018).

3.5.3.2 Pengujian Model Penelitian (Inner Model)
Inner model berfokus pada evaluasi hubungan struktural antar konstruk laten,

termasuk pemeriksaan potensi kolinearitas serta kemampuan prediktif model. Melalui
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pengujian inner model, keterkaitan antar konstruk dianalisis untuk menilai kesesuaian
model struktural. Beberapa pengujian struktural yang digunakan adalah sebagai berikut:
1. Uji path coefficient

Juniarti et al., (2023) mengemukakan bahwa nilai R-square (R?) dapat
diklasifikasikan ke dalam tiga kategori, yaitu 0,75 yang menunjukkan kemampuan
penjelasan model yang kuat, 0,50 yang mencerminkan kemampuan moderat, dan
0,25 yang mengindikasikan kemampuan penjelasan yang lemah. Fardianto &
Muzakki, (2021) menjelaskan bahwa path coefficient digunakan untuk menilai
kekuatan serta arah hubungan antar konstruk dalam model struktural. Arah
koefisien jalur harus selaras dengan kerangka teori dan hipotesis yang telah
dirumuskan. Melalui pengujian path coefficient dapat diketahui besarnya pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Selanjutnya tingkat kontribusi
variabel laten eksogen dalam menjelaskan variabel laten endogen dievaluasi
melalui nilai coefficient of determination (R-square) yang menunjukkan sejauh

mana pengaruh tersebut bersifat substantif.

2. Goodness of Fit

Ilmi et al., (2022) menyatakan bahwa selain menguji signifikansi hubungan
antarvariabel, peneliti juga perlu mengevaluasi besarnya pengaruh melalui ukuran
effect size (F-square). Nilai effect size mencerminkan kontribusi masing-masing
variabel laten eksogen terhadap peningkatan nilai R-square (R?) dalam model
penelitian. Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk mengevaluasi kelayakan model
struktural secara menyeluruh. Penilaian GoF bertujuan untuk menilai kinerja model

PLS, baik pada tahap model pengukuran maupun model struktural, dengan
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menekankan pada kemampuan prediktif model. Selain menilai nilai pada seluruh
konstruk endogen, evaluasi juga dapat dilakukan dengan mengamati perubahan
nilai R-square (R?) ketika suatu konstruk eksogen dikeluarkan dari model, guna
mengetahui apakah konstruk tersebut memberikan kontribusi yang substantif
terhadap konstruk endogen (Amiruddien et al., 2021).
3. Uji Hipotesis

Tuhuteru et al., (2021) menyatakan pengujian hipotesis dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan nilai T-value dan P-value sebagai dasar penilaian
signifikansi. Suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai T-value > 1,96,
sedangkan nilai T-value < 1,96 menunjukkan hubungan yang tidak signifikan.
Selain itu, tingkat signifikansi juga ditentukan berdasarkan nilai P-value, di mana
hasil pengujian dikatakan signifikan apabila P-value < 5% (a = 0,05), dan
dinyatakan tidak signifikan apabila P-value > 5% (a = 0,05). Dengan demikian,
suatu pengaruh antarvariabel dapat dinyatakan ada apabila model pengujian
menghasilkan nilai signifikansi yang memenuhi kriteria tersebut. Uji hipotesis
bertujuan untuk menilai pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
dalam model penelitian. Pada penelitian ini, pengujian hipotesis dilakukan dengan
mengevaluasi nilai p-value dan t-statistik guna mengetahui besarnya pengaruh serta

tingkat signifikansi variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen.

45



BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV ini akan dijabarkan hasil penelitian berdasarkan data yang diperoleh
peneliti melalui penyebaran kuesioner kepada responden mengenai pengaruh green brand
awareness dan green brand image terhadap sustainable purchase intention dengan green
brand trust sebagai variabel mediasi pada produk cake Cocoabutter Yogyakarta. Penelitian
ini dilakukan terhadap konsumen yang belum pernah membeli produk Cocoabutter
Yogyakarta tetapi telah memperoleh informasi mengenai produk tersebut. Jumlah responden
yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 281 responden, sehingga telah memenuhi
jumlah minimum sampel penelitian yang ditetapkan sebelumnya yaitu sebanyak 200

responden.

Data penelitian yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan sofiware
SmartPLS versi 4.1.1.8. Analisis dilakukan melalui pengujian outer model dan inner model
untuk mengetahui validitas, reliabilitas, serta hubungan antar variabel dalam model penelitian.
Hasil pengolahan data tersebut selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam menerima atau
menolak hipotesis penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya mengenai hubungan antara
green brand awareness, green brand image, green brand trust, dan sustainable purchase

intention pada produk cake di Yogyakarta.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
Pada sub bab ini mendeskripsikan karakteristik responden penelitian yang telah
dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, serta sumber

informasi mengenai produk cake Cocoabutter Yogyakarta. Pengelompokan karakteristik
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responden tersebut dilakukan untuk memberikan gambaran umum mengenai profil responden
yang terlibat dalam penelitian ini, sehingga dapat membantu dalam memahami karakteristik
konsumen yang memiliki pengetahuan dan informasi terkait produk cake Cocoabutter
Yogyakarta yang berorientasi pada keberlanjutan. Adapun rincian karakteristik responden

disajikan pada Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden

Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin
Laki-Laki 141 50,2
Perempuan 140 49,8
Usia
<20 Tahun 43 15,3
21 - 25 Tahun 85 30,2
26 - 30 Tahun 45 16,0
31 - 35 Tahun 29 10,3
35 - 40 Tahun 36 12,8
> 41 Tahun 43 15,3
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK Sederajat 110 39,1
Diploma/Sarjana (S1) 111 39,5
Pascasarjana (S2/S3) 60 21,4
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa/i 104 37,0
Pegawai Negri 54 19,2
Karyawan Swasta 68 24,2
Wiraswasta 55 19,6
Total 281 100

Sumber: Olah Data, 2026
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin menunjukkan jumlah responden laki-laki lebih banyak dibandingkan responden
perempuan. Responden laki-laki berjumlah 141 responden dengan persentase 50,2%,
sedangkan responden perempuan sebanyak 140 responden dengan persentase 49,8%. Hal ini
menunjukkan bahwa distribusi responden dalam penelitian ini relatif seimbang antara laki-
laki dan perempuan. Berdasarkan kategori usia, responden didominasi oleh kelompok usia
21-25 tahun sebanyak 85 responden dengan persentase 30,2%. Selanjutnya responden yang
berusia 2630 tahun sebanyak 45 responden dengan persentase 16,0%. Responden dengan
usia <20 tahun dan >41 tahun masing-masing berjumlah 43 responden dengan persentase
15,3%. Kemudian responden berusia 35—40 tahun sebanyak 36 responden dengan persentase
12,8%, sedangkan responden dengan usia 31-35 tahun sebanyak 29 responden dengan
persentase 10,3%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden penelitian berada

pada kelompok usia produktif muda.

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, responden dengan pendidikan
Diploma/Sarjana (S1) mendominasi dengan jumlah 111 responden atau sebesar 39,5%.
Responden dengan pendidikan SMA/SMK sederajat sebanyak 110 responden dengan
persentase 39,1%, sedangkan responden dengan tingkat pendidikan Pascasarjana (S2/S3)
sebanyak 60 responden dengan persentase 21,4%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden dalam penelitian ini memiliki tingkat pendidikan yang cukup tinggi. Selanjutnya
berdasarkan kategori pekerjaan, responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 104
responden dengan persentase 37,0%. Responden yang bekerja sebagai pegawai negeri
sebanyak 54 responden dengan persentase 19,2%. Sementara itu, responden yang bekerja

sebagai karyawan swasta sebanyak 68 responden dengan persentase 24,2%, dan responden
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yang berprofesi sebagai wiraswasta sebanyak 55 responden dengan persentase 19,6%. Dengan
demikian, mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari kalangan pelajar atau

mahasiswa yang telah mengetahui informasi mengenai produk cake Cocoabutter Yogyakarta.

4.2 Uji Kualitas Data

Pengujian kualitas data dilakukan untuk memastikan bahwa data penelitian yang
diperoleh memiliki tingkat ketepatan, konsistensi, dan keandalan yang baik sehingga layak
digunakan dalam proses analisis selanjutnya. Pada penelitian ini, pengujian kualitas data
mencakup uji validitas dan uji reliabilitas dengan bantuan software SPSS versi 26 terhadap
data hasil penyebaran kueisioner kepada 281 responden. Adapun hasil pengujian kualitas data

dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut ini.

Tabel 4. 2 Uji Kualitas Data

Item Indikator Val/Rel
Green Brand Awareness 0,879

GBA1 | Saya dapat mengenali Cocoabutter Yogyakarta ini | 0,872
sebagai merek yang ramah lingkungan dibandingkan
merek lain.

GBA 2 | Saya dapat dengan mudah mengingat Cocoabutter | 0,850
Yogyakarta ini ketika memikirkan produk ramah

lingkungan.
GBA 3 | Cocoabutter Yogyakarta ini adalah salah satu yang 0,836
pertama saya pikirkan ketika berbicara tentang produk

ramah lingkungan.
GBA 4 | Saya sering melihat atau mendengar informasi tentang | 0,869
komitmen lingkungan dari Cocoabutter Yogyakarta

1mi.

Green Brand Image 0,909
GBI 1 | Produk dari Cocoabutter Yogyakarta ini menggunakan | 0,903
bahan yang berkelanjutan atau ramah lingkungan.
GBI 2 | Menggunakan Cocoabutter Yogyakarta ini membuat | 0,871
saya merasa sebagai individu yang peduli lingkungan.
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GBI 3 | Saya memiliki pengalaman positif saat menggunakan | 0,887
produk ramah lingkungan dari Cocoabutter Yogyakarta
ini.

GBI 4 | Cocoabutter Yogyakarta ini dikenal memiliki | 0,889
komitmen yang kuat terhadap keberlanjutan.

Green Brand Trust 0,901

GBT 1 | Cocoabutter Yogyakarta ini secara konsisten | 0,880
menyediakan produk yang ramah lingkungan.

GBT 2 | Cocoabutter Yogyakarta ini menjalankan praktik bisnis | 0,888
yang etis terhadap lingkungan.

GBT 3 | Saya merasa aman menggunakan produk dari | 0,870
Cocoabutter Yogyakarta ini karena ramah lingkungan.

GBT 4 | Cocoabutter Yogyakarta ini tidak hanya berfokus pada | 0,876
keuntungan, tetapi juga pada keberlanjutan.

Sustainable Purchase Intention 0,915

SPI1 | Saya lebih memilih produk dari Cocoabutter | 0,908
Yogyakarta ini karena menggunakan bahan yang aman
dan ramah lingkungan.

SPI 2 | Harga yang lebih mahal tidak menjadi masalah bagi 0,882
saya selama produk cake Cocoabutter Yogyakarta
berkelanjutan.

SPI3 | Saya lebih cenderung setia pada Cocoabutter | 0,898
Yogyakarta ini karena komitmennya terhadap
keberlanjutan.

SPI 4 | Setelah memperoleh informasi mengenai produk cake | 0,885
berkelanjutan dari Cocoabutter Yogyakarta, saya
memiliki keinginan untuk mencobanya.

Berdasarkan Tabel 4.2 hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh item
pernyataan pada masing-masing variabel penelitian dinyatakan valid. Hal tersebut dapat
dilihat dari nilai validitas setiap indikator yang telah memenuhi kriteria pengujian sehingga
seluruh item pernyataan mampu mengukur konstruk yang diteliti secara tepat. Maka dari itu,
seluruh indikator dalam kuesioner penelitian dinyatakan layak digunakan sebagai instrumen

penelitian dan dapat dilanjutkan pada tahap analisis berikutnya. Setelah dilakukan pengujian

Sumber: Olah Data, 2026
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validitas tahap berikutnya adalah pengujian reliabilitas instrumen penelitian. Uji reliabilitas
dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden terhadap setiap item
pernyataan dalam variabel penelitian. Pengujian reliabilitas pada penelitian ini menggunakan
nilai Cronbach’s Alpha dengan bantuan software SPSS. Suatu variabel dinyatakan reliabel
apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, sedangkan nilai yang

mendekati 1 menunjukkan tingkat reliabilitas yang semakin baik.

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa seluruh variabel penelitian memiliki
nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60. Variabel green brand awareness memiliki nilai sebesar
0,879, green brand image sebesar 0,909, green brand trust sebesar 0,901, dan sustainable
purchase intention sebesar 0,915. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam
penelitian ini dinyatakan reliabel karena telah memenuhi kriteria pengujian reliabilitas.
Dengan demikian, seluruh indikator penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik

sehingga dapat digunakan dalam pengujian model struktural pada tahap analisis selanjutnya.

4.3 Evaluasi Outer Model

Outer model menggambarkan keterkaitan antara setiap indikator dengan konstruk laten
yang diukurnya. Secara lebih rinci, model ini menunjukkan sejauh mana masing-masing
indikator mampu merefleksikan variabel laten dalam model penelitian (Setifani et al., 2022).
Pengujian outer model pada penelitian ini dilakukan menggunakan metode PLS Algorithm
melalui soffware SmartPLS untuk mengetahui validitas dan reliabilitas indikator pada masing-

masing variabel penelitian.

4.3.1 Uji Validitas Konvergen
Pengujian convergent validity dilakukan untuk mengetahui sejauh mana indikator-

indikator dalam suatu variabel mampu saling berkorelasi dan merepresentasikan konstruk
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yang diukur secara konsisten. Dalam analisis PLS-SEM, convergent validity dievaluasi
melalui nilai outer loading dan average variance extracted (AVE) pada setiap konstruk
penelitian. Hair et al., (2018) menyatakan bahwa nilai outer loading digunakan untuk
melihat tingkat hubungan antara indikator dengan konstruk latennya, sedangkan nilai AVE
menunjukkan kemampuan konstruk dalam menjelaskan rata-rata varians indikator yang
dimilikinya. Suatu indikator dinyatakan memenuhi kriteria convergent validity apabila
memiliki nilai loading factor di atas 0,70 dan nilai AVE lebih besar dari 0,50. Sebaliknya,
apabila nilai AVE berada di bawah ketentuan tersebut, maka indikator dinilai kurang
mampu merepresentasikan konstruk penelitian sehingga perlu dipertimbangkan untuk
dieliminasi dari model penelitian. Hasil pengujian validitas konvergen, model jalur
penelitian yang menunjukkan hubungan antarvariabel beserta nilai outer loading masing-

masing indikator dapat dilihat pada Gambar 4.1 berikut.

Model Jalur Uji Validitas Konvergen

GBA 1
.. Green Brand Awareness

GBT 1 SPI1

GBT 2 SPI 2

0.780

GBT 3 SP1 3

GBT 4 0512 0372 SPi 4

Gambar 4. 1 Model Jalur Uji Validitas Konvergen
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Berdasarkan Gambar 4.1, dapat diketahui bahwa mayoritas indikator penelitian
memiliki nilai outer loading di atas batas minimum yang dipersyaratkan, sehingga
indikator dinilai mampu merepresentasikan konstruk penelitian dengan baik. Selanjutnya,
hasil pengujian convergent validity yang diukur melalui nilai outer loading pada masing-

masing indikator penelitian dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut ini.

Tabel 4. 3 Nilai Outer Loading

Green Sustainable
Brand Purchase
Trust Intention

Green Brand | Green Brand
Awareness Image

GBA 1 0.869
GBA 2 0.853
GBA 3 0.834
GBA 4 0.871
GBI 1 0.909
GBI 2 0.864
GBI 3 0.890
GBI 4 0.887
GBT 1 0.875
GBT 2 0.888
GBT 3 0.873
GBT 4 0.877
SPI 1 0.912
SPI 2 0.879
SPI 3 0.899
SPI 4 0.882
Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan Tabel 4.3 seluruh indikator penelitian memiliki nilai outer loading di
atas 0,70 sehingga seluruh indikator dinyatakan valid dan memenuhi kriteria validitas
konvergen (Hair et al., 2018). Pada variabel green brand awareness, nilai outer loading
berada pada rentang 0,834 sampai 0,871. Selanjutnya, variabel green brand image
memiliki nilai outer loading antara 0,864 hingga 0,909. Pada variabel green brand trust,

nilai outer loading berada pada kisaran 0,872 sampai 0,889.
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Sementara itu, variabel sustainable purchase intention menunjukkan nilai outer
loading antara 0,880 hingga 0,911. Pada indikator green brand awareness “Cocoabutter
Yogyakarta ini tidak hanya berfokus pada keuntungan, tetapi juga pada keberlanjutan”
memiliki nilai outer loading tertinggi sebesar 0,871 yang menunjukkan bahwa indikator
tersebut memberikan kontribusi paling besar dalam membentuk kesadaran merek hijau
konsumen. Pada indikator green brand image “Produk dari Cocoabutter Yogyakarta ini
menggunakan bahan yang berkelanjutan atau ramah lingkungan” memiliki nilai tertinggi
sebesar 0,909 sehingga menjadi indikator yang paling kuat dalam merepresentasikan citra
merek hijau. Selanjutnya, pada indikator green brand trust “Cocoabutter Yogyakarta ini
menjalankan praktik bisnis yang etis terhadap lingkungan” menunjukkan nilai outer
loading tertinggi sebesar 0,889 yang berarti indikator tersebut paling dominan dalam
membentuk kepercayaan konsumen terhadap merek hijau. Sementara itu, pada indikator
sustainable purchase intention “Saya lebih memilih produk dari Cocoabutter Yogyakarta
ini karena menggunakan bahan yang aman dan ramah lingkungan” memiliki nilai tertinggi
sebesar 0,911 yang menunjukkan kontribusi terbesar dalam merepresentasikan niat

pembelian berkelanjutan.

Selain melalui nilai outer loading, pengujian convergent validity juga dilakukan
dengan melihat nilai average variance extracted (AVE) pada setiap konstruk penelitian.

Adapun hasil nilai AVE dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut ini.

Tabel 4. 4 Nilai Average Variance Extracted

Average
variance
extracted (AVE)
Green Brand 0.734
Awareness
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Green Brand
Image

Green Brand
Trust
Sustainable
Purchase 0.798
Intention
Sumber: Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

0.788

0.772

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa seluruh variabel penelitian memiliki
nilai average variance extracted (AVE) di atas 0,50, sehingga menunjukkan bahwa model
penelitian telah memenuhi kriteria convergent validity yang baik (Hair et al., 2018).
Variabel green brand awareness memiliki nilai AVE sebesar 0,734, green brand image
sebesar 0,788, green brand trust sebesar 0,772, dan sustainable purchase intention sebesar
0,798. Hasil pengujian melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE)
menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu merepresentasikan konstruk variabel secara
tepat serta setiap variabel penelitian mampu menjelaskan varians indikator-indikatornya
dengan baik. Dengan demikian, model pengukuran dalam penelitian ini dinyatakan telah

memenuhi syarat validitas konvergen.

4.3.2 Uji Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan menggunakan dua
pendekatan utama, yaitu fornell-larcker criterion dan heterotrait-monotrait ratio (HTMT).
Kedua metode tersebut digunakan untuk mengetahui kemampuan masing-masing konstruk
dalam membedakan dirinya dari konstruk lain dalam model penelitian. Adapun hasil
pengujian discriminant validity berdasarkan nilai fornell-larcker criterion disajikan pada

Tabel 4.5 berikut ini.
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Tabel 4. 5 Nilai Fornell Lacker

Green Green Brand Green Sustainable
Brand Imace Brand Purchase
Awareness 8 Trust Intention
Green Brand 0.857
Awareness
Green Brand 0.780 0.887
Image
Green Brand 0.771 0.802 0.878
Trust
Sustainable
Purchase 0.726 0.779 0.770 0.893
Intention

Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan Tabel 4.5, hasil pengujian fornell-larcker menunjukkan bahwa seluruh
konstruk dalam model penelitian telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Hal
tersebut dapat dilihat dari nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing variabel, yaitu green
brand awareness sebesar 0,857, green brand image sebesar 0,887, green brand trust
sebesar 0,878, dan sustainable purchase intention sebesar 0,893, yang lebih besar
dibandingkan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
setiap variabel dalam penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam membedakan
dirinya dengan variabel lain pada model penelitian. Dengan demikian, seluruh konstruk
dinyatakan memiliki tingkat discriminant validity yang memadai dan layak digunakan
dalam tahap analisis selanjutnya. Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan juga
dilakukan menggunakan pendekatan heterotrait—monotrait ratio (HTMT). Metode HTMT
digunakan untuk mengukur tingkat perbedaan antar konstruk dalam model penelitian
sehingga dapat diketahui apakah setiap variabel memiliki karakteristik yang berbeda secara
jelas dan tidak saling tumpang tindih. Adapun hasil pengujian discriminant validity

berdasarkan nilai HTMT dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut ini.
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Green Green Brand Green Sustainable
Brand Image Brand Purchase
Awareness Trust Intention

Green Brand

Awareness

Green Brand 0.871

Image

Green Brand 0.864 0.885

Trust

Sustainable

Purchase 0.807 0.852 0.847

Intention

Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan Tabel 4.6, hasil pengujian heterotrait—-monotrait ratio (HTMT)
menunjukkan bahwa seluruh nilai hubungan antar konstruk berada di bawah batas
ketentuan sebesar 0,90. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian telah
memenuhi kriteria validitas diskriminan. Nilai tertinggi terdapat pada hubungan antara
green brand image dan green brand trust sebesar 0,885. Meskipun nilainya mendekati
batas yang ditentukan, nilai tersebut masih dapat diterima sehingga tetap memenubhi kriteria

validitas diskriminan.

Sementara itu, hubungan antara green brand awareness dan sustainable purchase
intention memiliki nilai sebesar 0,807 yang merupakan nilai terendah dalam model
penelitian. Hubungan antar konstruk lainnya juga menunjukkan nilai yang masih berada
dalam batas yang disarankan, yaitu hubungan antara green brand awareness dan green
brand image sebesar 0,871, green brand awareness dan green brand trust sebesar 0,864,
green brand image dan sustainable purchase intention sebesar 0,852, serta green brand
trust dan sustainable purchase intention sebesar 0,847. Secara keseluruhan, hasil pengujian

HTMT menunjukkan bahwa masing-masing konstruk dalam penelitian memiliki tingkat
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perbedaan yang baik dan tidak mengalami tumpang tindih antar variabel. Dengan
demikian, seluruh konstruk dinyatakan memenuhi kriteria discriminant validity dan layak

digunakan untuk analisis pada tahap selanjutnya.

4.3.3 Uji Reliabilitas

Evaluasi composite reliability dilakukan dengan melihat nilai composite reliability
dan cronbach's alpha sebagai indikator konsistensi internal konstruk laten reflektif. Suatu
konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability melebihi 0,70 yang
menunjukkan bahwa indikator-indikatornya mampu menghasilkan pengukuran yang
konsisten dan dapat dipercaya (Hair et al., 2018). Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas
yang ditunjukkan pada Tabel 4.7 berikut ini.

Tabel 4. 7 Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach's Co’?lp oSt re Corfzp st fe Average variance
reliability reliability
alpha (rho ) (rho ¢) extracted (AVE)

Green
Brand 0.879 0.880 0.917 0.734
Awareness
Green
Brand 0.910 0.911 0.937 0.788
Image
Green
Brand 0.901 0.901 0.931 0.772
Trust
Sustainable
Purchase 0.916 0.918 0.940 0.798
Intention

Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 4.7, seluruh variabel
dalam penelitian ini memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability yang telah
memenuhi kriteria minimum yang disarankan, yaitu lebih besar dari 0,70. Variabel green
brand awareness memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0,879 dan composite reliability
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sebesar 0,917, yang menunjukkan bahwa indikator pada variabel tersebut memiliki tingkat
konsistensi yang baik dalam mengukur konstruk penelitian. Variabel green brand image
menunjukkan nilai cronbach s alpha sebesar 0,910 dan composite reliability sebesar 0,937.
Selanjutnya, variabel green brand trust memperoleh nilai cronbach’s alpha sebesar 0,901
dan composite reliability sebesar 0,931. Sementara itu, variabel sustainable purchase
intention memiliki nilai cronbach's alpha sebesar 0,916 dan composite reliability sebesar
0,940. Selain itu, seluruh variabel juga memiliki nilai average variance extracted (AVE) di
atas 0,50 yaitu green brand awareness sebesar 0,734, green brand image sebesar 0,788,
green brand trust sebesar 0,772, dan sustainable purchase intention sebesar 0,798. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat
reliabilitas dan konsistensi yang baik sehingga indikator-indikator yang digunakan mampu
memberikan pengukuran konstruk yang stabil dan dapat dipercaya. Dengan demikian,
seluruh variabel penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk tahap analisis
selanjutnya.
4.4 Evaluasi Inner Model
Setelah tahap pengujian outer model selesai dilakukan, selanjutnya dilakukan
pengujian inner model atau model struktural. Pengujian ini bertujuan untuk menganalisis
hubungan antar konstruk dalam model penelitian mengetahui tingkat signifikansi pengaruh
antar variabel serta mengevaluasi nilai R-square dan F-square yang dihasilkan pada model

penelitian.

4.4.1 Uji Hipotesis
Pengujian koefisien jalur dilakukan menggunakan metode bootstrapping untuk

mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antar variabel dalam model penelitian. Dalam
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analisis PLS, hipotesis penelitian dinyatakan diterima apabila memiliki nilai p-value lebih
kecil dari 0,05 yang menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 5%, serta didukung oleh
nilai ¢-statistic yang memenuhi kriteria pengujian. Adapun hasil hootstrapping pada model

struktural penelitian ini dapat dilihat pada gambar 4.2 berikut ini.

Green Brand Awareness

GBT 1 Sustainable Purchase Intention SPI1

GBT 2 SPI2
*—0.000 0.000—>

0.000
. 0.000—,
GBT 3 SPI3

GBT 4 SP14

0,000 0.000

GBI 1

0.000 h 4

GBI 2
*-0.000

0.608
4-0.000

0.000
Green Brand Image

GBI 3

GBIl 4

Gambar 4. 2 Bootstrapping Uji Model Struktural
Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan menganalisis nilai ¢-
statistic dan p-value pada setiap hubungan antar variabel. Hipotesis penelitian dinyatakan
diterima apabila nilai #-statistic lebih besar dari 1,96. Selain itu, hubungan antar variabel
dinyatakan signifikan apabila memiliki nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Adapun hasil

pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut ini.
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Tabel 4. 8 Hasil Uji Hipotesis

Original
sample
©O)

Sample
mean
M)

Standard
deviation
(STDEV)

T statistics
(|(O/STDEYV))

Pvalues

Green
Brand
Awareness
-> Green
Brand
Image

0.780

0.780

0.028

27.876

0.000

Green
Brand
Awareness
-> Green
Brand
Trust

0.371

0.371

0.062

5.960

0.000

Green
Brand
Awareness
>
Sustainable
Purchase
Intention

0.178

0.177

0.071

2.520

0.012

Green
Brand
Image ->
Green
Brand
Trust

0.512

0.513

0.062

8.225

0.000

Green
Brand
Image ->
Sustainable
Purchase
Intention

0.372

0.372

0.070

5.282

0.000

Green
Brand
Trust ->
Sustainable
Purchase
Intention

0.335

0.334

0.068

4.946

0.000

Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)
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Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis
dalam penelitian ini dinyatakan diterima karena memiliki nilai ¢-statistic lebih besar dari
1,96 dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Berikut penjelasan hasil pengujian hubungan

antar variabel dalam penelitian ini:

1. Green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand image dengan
nilai t-statistic sebesar 27,876 dan p-value sebesar 0,000. Dengan demikian,
hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima.

2. Green brand awareness berpengaruh positif terhadap sustainable purchase
intention dengan nilai t-statistic sebesar 2,520 dan p-value sebesar 0,012. Dengan
demikian, hipotesis ketiga (H2) dinyatakan diterima.

3. Green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand trust dengan
nilai z-statistic sebesar 5,960 dan p-value sebesar 0,000. Oleh karena itu, hipotesis
kedua (H3) dinyatakan diterima.

4. Green brand image berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention
dengan nilai t-statistic sebesar 5,282 dan p-value sebesar 0,000. Dengan demikian,
hipotesis kelima (H4) dinyatakan diterima.

5. Green brand image berpengaruh positif terhadap green brand trust dengan nilai ¢-
statistic sebesar 8,225 dan p-value sebesar 0,000. Oleh karena itu, hipotesis
keempat (H5) dinyatakan diterima.

6. Green brand trust berpengaruh positif terhadap sustainable purchase intention
dengan nilai t-statistic sebesar 4,946 dan p-value sebesar 0,000. Oleh karena itu,

hipotesis keenam (H6) dinyatakan diterima.
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4.4.2 Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi yang diukur melalui nilai R-square digunakan untuk
mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen pada model penelitian. Adapun hasil pengujian nilai R-square dalam penelitian

ini dapat dilihat pada Tabel 4.9 berikut ini.

Tabel 4. 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square R-square adjusted
Green Brand Image 0.608 0.606
Green Brand Trust 0.697 0.695
Sustainable Purchase Intention 0.676 0.673

Sumber : Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan Tabel 4.9, hasil pengujian koefisien determinasi (R-square)
menunjukkan bahwa variabel endogen dalam penelitian ini mampu dijelaskan dengan baik
oleh variabel eksogen yang terdapat dalam model penelitian. Hal tersebut terlihat dari nilai
R-square masing-masing variabel yang berada di atas 0,33 sehingga termasuk dalam
kategori moderat hingga kuat. Bahkan, beberapa variabel memiliki nilai mendekati 0,70
yang menunjukkan kemampuan penjelasan model yang cukup tinggi. Nilai R-square
Adjusted pada variabel green brand image sebesar 0,606 menunjukkan bahwa sebesar
60,6% variasi green brand image dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model
penelitian, sedangkan sisanya sebesar 39,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian
ini. Selanjutnya, variabel green brand trust memiliki nilai R-square Adjusted sebesar 0,695
yang berarti sebesar 69,5% variasi green brand trust mampu dijelaskan oleh variabel
independen yang digunakan dalam model, sementara 30,5% lainnya dipengaruhi oleh
variabel lain di luar model penelitian. Sementara itu, variabel sustainable purchase

intention memiliki nilai R-square adjusted sebesar 0,673 yang menunjukkan bahwa sebesar
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67,3% variasi sustainable purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel independen
dalam penelitian ini, sedangkan sisanya sebesar 32,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan dalam model penelitian. Dengan demikian, hasil pengujian R-square
menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang cukup baik dalam

menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti.

4.4.3 Effect Size (F2)

Pengujian effect size (f*) dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh atau
kontribusi masing-masing variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model
struktural penelitian. Nilai f> digunakan untuk melihat perubahan kemampuan prediksi
model yang tercermin dari perubahan nilai R-square ketika suatu variabel dimasukkan atau
dikeluarkan dari model penelitian. Nilai f> sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, nilai
0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan nilai 0,35 menunjukkan pengaruh besar terhadap
variabel endogen. Adapun hasil pengujian nilai effect size (f?) dalam penelitian ini dapat

dilihat pada Tabel 4.10 berikut ini.

Tabel 4. 10 Hasil Effect Size (F2)

F-Square

Green Brand Awareness -> Green

1.549
Brand Image
Green Brand Awareness -> Green 0.178
Brand Trust )
Green Brand Awareness -> 0.033
Sustainable Purchase Intention )
Green Brand Image -> Green 0.340
Brand Trust )
Green Brand Image -> Sustainable 0.125
Purchase Intention )
Green Brand Trust -> Sustainable 0.105
Purchase Intention )

Sumber: Hasil Output SmartPLS versi 4.1.1.8 (2026)
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Berdasarkan hasil perhitungan effect size (f*) pada Tabel 4.10, dapat diketahui
besarnya kontribusi masing-masing variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam
model penelitian. Nilai effect size digunakan untuk mengukur seberapa kuat pengaruh suatu
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Hubungan antara green brand
awareness terhadap green brand image memiliki nilai f* sebesar 1,549. Nilai tersebut
menunjukkan pengaruh yang sangat besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa green brand
awareness memiliki kontribusi yang sangat kuat dalam membentuk green brand image

pada konsumen Cocoabutter Yogyakarta.

Selanjutnya, hubungan antara green brand awareness terhadap sustainable
purchase intention memiliki nilai f> sebesar 0,033 yang termasuk dalam kategori kecil.
Dengan demikian, pengaruh langsung green brand awareness terhadap sustainable
purchase intention relatif rendah dibandingkan hubungan lainnya dalam model penelitian.
Sementara itu, hubungan antara green brand awareness terhadap green brand trust
memiliki nilai > sebesar 0,178 yang termasuk dalam kategori sedang. Hal ini menunjukkan
bahwa green brand awareness memberikan kontribusi yang cukup dalam meningkatkan

green brand trust konsumen.

Hubungan antara green brand image terhadap sustainable purchase intention
memiliki nilai f* sebesar 0,125 yang termasuk dalam kategori kecil hingga mendekati
sedang. Artinya, green brand image tetap memiliki kontribusi terhadap peningkatan
sustainable purchase intention meskipun pengaruhnya tidak terlalu besar. Selanjutnya,
Hubungan antara green brand image terhadap green brand trust memiliki nilai f* sebesar
0,340 yang berada pada kategori besar. Hal tersebut menunjukkan bahwa green brand

image memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan green brand trust konsumen.
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Selain itu, hubungan antara green brand trust terhadap sustainable purchase
intention memiliki nilai > sebesar 0,105 yang termasuk dalam kategori kecil. Hal ini
menunjukkan bahwa green brand trust memberikan kontribusi terhadap sustainable
purchase intention, namun pengaruhnya masih relatif terbatas dibandingkan pengaruh
variabel lainnya dalam model penelitian. Secara keseluruhan, hasil pengujian effect size
menunjukkan bahwa green brand awareness memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap
green brand image, sedangkan green brand image memiliki pengaruh yang cukup besar
terhadap green brand trust. Temuan ini menunjukkan bahwa pembentukan citra merek
ramah lingkungan menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen

terhadap produk Cocoabutter Yogyakarta.

4.5 Pembahasan dan Implikasi

4.5.1 Pengaruh Green Brand Awareness terhadap Green Brand Image

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa green brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand image pada
Cocoabutter Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,780,
nilai z-statistic sebesar 27,876 yang jauh melampaui batas minimum 1,96, serta nilai
p-value sebesar 0,000 yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Demikian,
hipotesis yang menyatakan bahwa green brand awareness berpengaruh positif
terhadap green brand image dapat diterima. Nilai koefisien yang relatif besar
tersebut menunjukkan bahwa kesadaran konsumen terhadap merek ramah
lingkungan memiliki kontribusi yang kuat dalam membentuk citra merek ramah
lingkungan pada Cocoabutter Yogyakarta. Ketika konsumen mampu mengenali,

mengingat, dan mengetahui komitmen lingkungan yang dimiliki Cocoabutter
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Yogyakarta, maka konsumen akan cenderung membentuk persepsi positif terhadap
merek tersebut sebagai produk cake yang peduli terhadap keberlanjutan
lingkungan. Dengan kata lain, green brand awareness tidak hanya berfungsi
sebagai kemampuan konsumen dalam mengenali merek tetapi juga berperan
penting dalam membangun citra merek yang positif di benak konsumen.

Dalam konteks produk ramah lingkungan, green brand awareness menjadi
salah satu faktor awal yang diterima konsumen dalam mengenali sebuah merek.
Kesadaran konsumen terhadap merek yang memiliki komitmen lingkungan mampu
meningkatkan perhatian, memperkuat ingatan konsumen terhadap merek, serta
membentuk persepsi positif mengenai keberlanjutan produk yang ditawarkan.
Ketika konsumen semakin sering melihat informasi mengenai penggunaan bahan
ramah lingkungan, komitmen keberlanjutan, maupun aktivitas peduli lingkungan
dari Cocoabutter Yogyakarta maka konsumen akan lebih mudah membentuk green
brand image yang positif terhadap merek tersebut. Temuan penelitian ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Safitri & Albari, (2024),
Rahmadhani & Widodo, (2023), Alam et al., (2023), Bergkvist & Taylor, (2022),
serta Tan et al.,, (2022) yang menunjukkan bahwa green brand awareness
berpengaruh positif terhadap green brand image. Hasil tersebut semakin
memperkuat bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap merek ramah lingkungan
menjadi faktor penting dalam membangun citra merek yang positif pada produk
berkelanjutan.

Secara teoritis, temuan ini mendukung konsep Customer Based Brand

Equity (CBBE) yang dikemukakan oleh Keller, (1993) dimana kesadaran merek
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4.5.2

menjadi salah satu elemen penting dalam membangun persepsi dan citra merek di
benak konsumen. Dalam konteks Cocoabutter Yogyakarta, green brand awareness
berperan sebagai stimulus utama yang mampu mendorong terbentuknya green
brand image melalui informasi dan pemahaman konsumen mengenai komitmen
lingkungan yang dimiliki perusahaan. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen
terhadap merek ramah lingkungan maka semakin kuat pula citra positif yang
terbentuk terhadap produk Cocoabutter Yogyakarta sebagai produk cake yang

peduli terhadap keberlanjutan lingkungan.

Pengaruh Green Brand Awareness terhadap Sustainable Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua (H2), dapat diketahui bahwa
green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable
purchase intention pada Cocoabutter Yogyakarta. Hal ini tercermin dari nilai
koefisien sebesar 0,178 yang menunjukkan arah hubungan positif. Selain itu, nilai
t-statistic sebesar 2,520 telah melampaui batas kritis 1,96 dan diperkuat dengan
nilai p-value sebesar 0,012 yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Dengan
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa green brand awareness berpengaruh
positif terhadap sustainable purchase intention dinyatakan diterima.

Besarnya nilai koefisien tersebut menunjukkan bahwa green brand
awareness memiliki kontribusi dalam meningkatkan sustainable purchase
intention konsumen terhadap produk Cocoabutter Yogyakarta. Dalam praktiknya,
semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek yang memiliki
komitmen lingkungan, maka semakin besar pula keinginan konsumen untuk

membeli produk yang berkelanjutan. Informasi mengenai penggunaan bahan ramah
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lingkungan, kepedulian perusahaan terhadap keberlanjutan, serta citra produk yang
aman bagi lingkungan mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap
produk Cocoabutter Yogyakarta. Melalui kesadaran tersebut, konsumen menjadi
lebih yakin untuk memilih dan membeli produk yang dinilai memiliki nilai
keberlanjutan serta memberikan dampak positif bagi lingkungan.

Dalam konteks produk ramah lingkungan, green brand awareness tidak
hanya berfungsi sebagai kemampuan konsumen dalam mengenali merek, tetapi
juga menjadi sarana yang memengaruhi keputusan pembelian berkelanjutan
konsumen. Tingginya kesadaran konsumen terhadap merek yang memiliki
kepedulian terhadap lingkungan dapat meningkatkan keyakinan bahwa produk
yang dibeli memiliki manfaat yang lebih baik bagi lingkungan dan kesehatan.
Ketika konsumen mengetahui informasi mengenai komitmen keberlanjutan yang
dimiliki Cocoabutter Yogyakarta, konsumen cenderung lebih tertarik untuk
membeli produk tersebut secara berkelanjutan. Temuan ini juga sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Utama & Ambarwati, (2022), Alfian et
al., (2024), Hanif & Astuti, (2025), serta Nhuong & Truong, (2024) yang
menunjukkan bahwa green brand awareness memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap sustainable purchase intention. Hasil penelitian tersebut
mempertegas bahwa kesadaran merek ramah lingkungan menjadi salah satu faktor
penting dalam meningkatkan niat pembelian berkelanjutan konsumen terhadap
produk yang peduli lingkungan.

Secara konseptual, green brand awareness dapat dipahami sebagai stimulus

yang memengaruhi proses evaluasi konsumen dalam menentukan keputusan
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4.5.3

pembelian berkelanjutan. Ketika konsumen menerima informasi mengenai
komitmen lingkungan, penggunaan bahan ramah lingkungan, serta nilai
keberlanjutan yang dimiliki suatu merek, maka respons yang muncul adalah
meningkatnya keinginan untuk membeli produk tersebut secara berkelanjutan. Hal
ini semakin tinggi tingkat green brand awareness yang dimiliki konsumen terhadap
Cocoabutter Yogyakarta, maka akan semakin kuat pula sustainable purchase

intention yang terbentuk pada konsumen.

Pengaruh Green Brand Awareness terhadap Green Brand Trust

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa green brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand trust pada
Cocoabutter Yogyakarta. Nilai koefisien sebesar 0,371 mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek ramah lingkungan,
maka semakin meningkat pula kepercayaan konsumen terhadap Cocoabutter
Yogyakarta. Nilai z-statistic sebesar 5,960 yang berada jauh di atas batas 1,96 serta
nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 semakin memperkuat bahwa
hubungan tersebut signifikan secara statistik.

Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap
merek ramah lingkungan memiliki peran penting dalam membentuk kepercayaan
konsumen. Ketika konsumen mengetahui dan memahami komitmen lingkungan
yang dimiliki Cocoabutter Yogyakarta, seperti penggunaan bahan yang ramah
lingkungan serta kepedulian perusahaan terhadap keberlanjutan, maka tingkat
keyakinan konsumen terhadap merek akan semakin meningkat. Kesadaran

konsumen terhadap nilai-nilai lingkungan yang dimiliki perusahaan mampu
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mengurangi keraguan konsumen terhadap kualitas maupun kredibilitas produk
yang ditawarkan.

Dalam konteks produk ramah lingkungan, green brand awareness dapat
terbentuk melalui informasi mengenai komitmen keberlanjutan perusahaan,
promosi terkait kepedulian lingkungan, serta pengalaman konsumen dalam
mengenali merek yang memiliki nilai ramah lingkungan. Semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap identitas merek yang peduli lingkungan, maka
semakin besar pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap Cocoabutter
Yogyakarta. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Purwianti & Fionna, (2023), Junarsin et al., (2022), Rosyada &
Hartono, (2025), serta Putriana & Abdurrahman (2024) yang menyatakan bahwa
green brand awareness berpengaruh positif terhadap green brand trust. Dengan
demikian, dapat ditegaskan bahwa kesadaran merek ramah lingkungan menjadi
faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk
berkelanjutan.

Secara teoritis, green brand awareness mencerminkan kemampuan
konsumen dalam mengenali dan memahami identitas merek yang memiliki
kepedulian terhadap lingkungan. Kesadaran tersebut akan mendorong munculnya
persepsi positif dan rasa yakin terhadap komitmen keberlanjutan yang dimiliki
perusahaan. Ketika konsumen semakin sering memperoleh informasi mengenai
praktik ramah lingkungan yang diterapkan Cocoabutter Yogyakarta, maka tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek juga akan semakin meningkat. Oleh karena

itu, tingginya green brand awareness dapat menjadi dasar penting dalam
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4.5.4

membangun green brand trust pada konsumen.

Pengaruh Green Brand Image terhadap Sustainable Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa green brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable purchase intention
pada Cocoabutter Yogyakarta. Nilai koefisien sebesar 0,372 mengindikasikan
bahwa peningkatan citra merek ramah lingkungan akan diikuti oleh meningkatnya
niat pembelian berkelanjutan konsumen. Nilai ¢-statistic sebesar 5,282 yang telah
melampaui batas 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,000 yang berada di bawah 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan secara statistik. Besarnya nilai
koefisien tersebut menunjukkan bahwa green brand image memiliki kontribusi
yang cukup kuat dalam membentuk sustainable purchase intention konsumen.
Dalam  konteks produk ramah lingkungan, konsumen cenderung
mempertimbangkan persepsi positif terhadap merek sebelum memutuskan untuk
membeli suatu produk. Ketika Cocoabutter Yogyakarta dipandang sebagai merek
yang memiliki komitmen terhadap keberlanjutan dan penggunaan bahan ramah
lingkungan, maka konsumen akan lebih terdorong untuk melakukan pembelian
produk secara berkelanjutan.

Green brand image pada Cocoabutter Yogyakarta dapat tercermin melalui
persepsi konsumen terhadap penggunaan bahan yang ramah lingkungan, komitmen
perusahaan terhadap keberlanjutan, serta pengalaman positif konsumen ketika
menggunakan produk tersebut. Citra merek yang positif membantu mengurangi
keraguan konsumen dalam melakukan pembelian produk ramah lingkungan.

Ketika konsumen memandang Cocoabutter Yogyakarta sebagai merek yang peduli

72



4.5.5

terhadap lingkungan dan memiliki kualitas produk yang baik, maka keinginan
konsumen untuk membeli produk secara berkelanjutan akan semakin meningkat.
Temuan penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Realino & Parera, (2025),
Aprilya & Ratnasari, (2025), Majeed et al., (2022) dan Shafa & Hidayat, (2022)
yang menyatakan bahwa green brand image berpengaruh positif terhadap
sustainable purchase intention.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa green brand image memiliki peran
penting dalam meningkatkan sustainable purchase intention konsumen terhadap
produk Cocoabutter Yogyakarta. Ketika konsumen memandang Cocoabutter
Yogyakarta sebagai merek yang memiliki komitmen terhadap lingkungan,
menggunakan bahan ramah lingkungan, serta memiliki citra yang positif, maka
keinginan konsumen untuk membeli produk secara berkelanjutan juga akan
meningkat. Oleh karena itu, Cocoabutter Yogyakarta perlu menjaga konsistensi
citra merek ramah lingkungan melalui kualitas produk, penggunaan bahan
berkelanjutan, serta penyampaian informasi mengenai komitmen lingkungan agar
persepsi positif konsumen tetap terjaga dan mampu meningkatkan sustainable

purchase intention.

Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Brand Trust

Hasil pengujian hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa green brand
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand trust pada
Cocoabutter Yogyakarta. Nilai koefisien jalur sebesar 0,512 dengan nilai ¢-statistic
sebesar 8,225 dan p-value sebesar 0,000 mengindikasikan bahwa hipotesis yang

diajukan dapat diterima. Arah koefisien yang positif menunjukkan bahwa semakin
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baik citra merek ramah lingkungan yang dimiliki Cocoabutter Yogyakarta, maka
semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Dalam
konteks produk ramah lingkungan, citra merek menjadi salah satu faktor penting
yang memengaruhi keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian. Persepsi
mengenai penggunaan bahan yang ramah lingkungan, komitmen perusahaan
terhadap keberlanjutan, serta pengalaman positif konsumen terhadap produk
mampu menciptakan kesan yang baik terhadap merek. Kesan positif tersebut
kemudian berkontribusi dalam membentuk green brand trust pada konsumen.
Berbeda dengan produk konvensional pada umumnya, produk ramah
lingkungan membutuhkan tingkat keyakinan yang lebih tinggi dari konsumen
terkait komitmen keberlanjutan yang dimiliki perusahaan. Oleh karena itu, green
brand image berperan penting sebagai dasar evaluasi konsumen dalam menilai
kredibilitas suatu merek. Ketika Cocoabutter Yogyakarta dipersepsikan sebagai
merek yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan, menggunakan bahan yang
ramah lingkungan, serta konsisten dalam menjaga kualitas produknya, maka
konsumen cenderung lebih percaya terhadap merek tersebut. Sebaliknya, citra
merek yang kurang baik dapat menimbulkan keraguan konsumen terhadap
komitmen keberlanjutan perusahaan. Temuan ini sejalan dengan penelitian
terdahulu oleh Tan et al., (2022), Ellitan et al., (2022) dan Yumi & Marsasi, (2022),
yang menyatakan bahwa green brand image berpengaruh positif terhadap green
brand trust. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat bahwa citra merek
ramah lingkungan tidak hanya berfungsi membangun persepsi positif, tetapi juga

memiliki peran penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
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4.5.6

merek.

Secara praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Cocoabutter
Yogyakarta perlu menjadikan green brand image sebagai bagian penting dalam
strategi pemasaran perusahaan. Perusahaan perlu menjaga konsistensi penggunaan
bahan ramah lingkungan, meningkatkan kualitas produk, serta memperkuat
komunikasi mengenai komitmen keberlanjutan kepada konsumen. Informasi terkait
kepedulian lingkungan dapat disampaikan melalui media sosial, promosi digital,
maupun kemasan produk agar konsumen semakin yakin terhadap kredibilitas
merek. Selain itu, pengalaman positif konsumen terhadap produk juga perlu
dipertahankan karena dapat memperkuat citra merek sekaligus meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap Cocoabutter Yogyakarta.

Pengaruh Green Brand Trust terhadap Sustainable Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis keenam (H6) yaitu green brand trust terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable purchase intention pada
Cocoabutter Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,335,
nilai t-statistic sebesar 4,946 yang lebih besar dari 1,96, serta nilai p-value sebesar
0,000 yang berada di bawah 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan
bahwa green brand trust berpengaruh positif terhadap sustainable purchase
intention dapat diterima. Koefisien positif tersebut menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek ramah lingkungan, maka
semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk
secara berkelanjutan. Dalam konteks produk ramah lingkungan, green brand trust

muncul ketika konsumen merasa yakin bahwa Cocoabutter Yogyakarta benar-
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benar memiliki komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan, menggunakan bahan
yang aman dan ramah lingkungan, serta mampu memberikan kualitas produk yang

sesuai dengan harapan konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Huo et al., (2022), Shafiq et
al., (2023), Yumi & Marsasi, (2022), serta Tan et al., (2022) yang menyatakan
bahwa green brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap sustainable
purchase intention. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap
merek ramah lingkungan akan cenderung memiliki keyakinan untuk terus membeli
produk yang dianggap aman, berkualitas, dan peduli terhadap lingkungan. Oleh
karena itu, kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam membentuk niat
pembelian berkelanjutan. Konsumen yang telah percaya terhadap komitmen
lingkungan yang dimiliki Cocoabutter Yogyakarta akan lebih cenderung memilih
produk tersebut dibandingkan produk pesaing serta memiliki keinginan untuk

melakukan pembelian kembali di masa mendatang.

Oleh karena itu, Cocoabutter Yogyakarta perlu menjaga kualitas produk,
konsistensi penggunaan bahan ramah lingkungan, serta memperkuat informasi
mengenai komitmen keberlanjutan perusahaan agar kepercayaan konsumen
semakin meningkat. Dengan meningkatnya green brand trust, maka sustainable
purchase intention konsumen terhadap produk Cocoabutter Yogyakarta juga akan

semakin tinggi.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan dalam
penelitian ini, maka dapat diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Setelah dilakukan pengolahan data menggunakan SmartPLS versi 4.1.1.8, dapat
diketahui bahwa setiap variabel dalam penelitian ini memiliki indikator dominan
yang ditunjukkan melalui nilai outer loading tertinggi. Pada variabel green brand
awareness, indikator green brand awareness 4 memperoleh nilai outer loading
tertinggi sebesar 0,871, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut menjadi
pengukur paling dominan dalam merepresentasikan variabel green brand
awareness. Pada variabel green brand image, indikator green brand image 1
memperoleh nilai outer loading tertinggi sebesar 0,909, sehingga menjadi indikator
terkuat dalam mengukur green brand image. Selanjutnya, variabel green brand
trust memiliki indikator dominan pada green brand trust 2 dengan nilai outer
loading sebesar 0,889, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut paling kuat
dalam merepresentasikan green brand trust. Sedangkan pada variabel sustainable
purchase intention, indikator sustainable purchase intention 1 memperoleh nilai
outer loading tertinggi sebesar 0,911, sehingga menjadi indikator paling dominan
dalam mengukur sustainable purchase intention konsumen terhadap produk
Cocoabutter Yogyakarta.

2. Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat

disimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan terbukti memiliki pengaruh
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positif dan signifikan. Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa
green brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand
image. Hipotesis kedua menunjukkan bahwa green brand awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap sustainable purchase intention. Hasil pengujian
hipotesis ketiga menunjukkan bahwa green brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap green brand trust. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis
keempat menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sustainable purchase intention. Hasil pengujian hipotesis
kelima menunjukkan bahwa green brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap green brand trust. Sedangkan hasil pengujian hipotesis keenam
menunjukkan bahwa green brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
sustainable purchase intention konsumen pada produk Cocoabutter Yogyakarta.

. Untuk mengetahui besarnya pengaruh antar variabel dalam penelitian ini dapat
dilihat melalui nilai effect size (f2). Nilai effect size green brand awareness terhadap
green brand image sebesar 1,549 yang termasuk dalam kategori tinggi. Selanjutnya,
nilai effect size green brand awareness terhadap green brand trust sebesar 0,178
yang termasuk dalam kategori sedang. Nilai effect size green brand awareness
terhadap sustainable purchase intention sebesar 0,033 yang termasuk dalam
kategori rendah. Kemudian, nilai effect size green brand image terhadap green
brand trust sebesar 0,340 yang termasuk dalam kategori sedang mendekati tinggi.
Sementara itu, nilai effect size green brand image terhadap sustainable purchase
intention sebesar 0,125 termasuk dalam kategori rendah. Selanjutnya, nilai effect

size green brand trust terhadap sustainable purchase intention sebesar 0,105 yang
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juga termasuk dalam kategori rendah. Dengan demikian, pengaruh terbesar dalam

penelitian ini ditunjukkan oleh hubungan green brand awareness terhadap green

brand image pada konsumen Cocoabutter Yogyakarta.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian, Cocoabutter Yogyakarta perlu meningkatkan green
brand awareness dengan memperluas penyebaran informasi mengenai komitmen
lingkungan perusahaan melalui media sosial, promosi digital, maupun kegiatan pemasaran
lainnya agar konsumen semakin mengenal merek sebagai produk ramah lingkungan. Selain
itu perusahaan juga perlu menjaga green brand image dengan mempertahankan kualitas
produk, penggunaan bahan yang aman dan ramah lingkungan, serta menciptakan
pengalaman positif bagi konsumen. Pada aspek green brand trust, Cocoabutter Yogyakarta
perlu menjaga konsistensi kualitas produk dan transparansi informasi mengenai bahan
maupun proses produksi agar konsumen semakin percaya terhadap komitmen
keberlanjutan perusahaan. Dengan meningkatnya kepercayaan konsumen, maka
sustainable purchase intention terhadap produk Cocoabutter Yogyakarta juga akan
semakin meningkat. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain,
memperluas objek penelitian, serta menggunakan jumlah responden yang lebih besar agar
hasil penelitian menjadi lebih luas dan mendalam.

5.3 Keterbatasan dan Saran

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, terutama pada ruang lingkup
penelitian yang hanya berfokus pada konsumen Cocoabutter Yogyakarta sehingga hasil
penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan pada seluruh produk ramah lingkungan

lainnya. Selain itu, penelitian ini hanya menggunakan variabel green brand awareness,
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green brand image, green brand trust, dan sustainable purchase intention, sehingga masih
terdapat kemungkinan variabel lain di luar penelitian yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian berkelanjutan konsumen.

Meskipun seluruh hipotesis dalam penelitian ini terbukti positif dan signifikan
sehingga model penelitian menunjukkan kemampuan yang baik dalam menjelasan
sustainable puchase intantion penelitian selanjutnya tetap memiliki peluang untuk
mengembangkan model penelitian ini. Pengembangan tersebut dapat dilakukan melalui
penambahan variabel lain yang berpotensi memengaruhi sustainable purchase intention,
seperti green perceived value, environmental concern, green satisfaction, atau green
perceived quality. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan
variabel moderasi untuk mengetahui kondisi yang dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan antarvariabel. Pengujian pada objek, wilayah, dan karakteristik responden yang
berbeda juga diperlukan guna meningkatkan generalisasi model pada konteks yang lebih

luas.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuisioner Penelitian

Pengaruh green brand awareness dan green brand image terhadap sustainable purchase

intention dengan green brand trust sebagai variabel mediasi pada produk cake di Yogyakarta

Hal: Pengisian Kuisioner

Assalamualaikum Wr. Wb.

Perkenalkan saya Riyan Indra Wijaya, Mahasiswa Program Magister Manajemen Fakultas Bisnis
dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia, Daerah Istimewa Yogyakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian Tesis yang berhubungan dengan pengaruh green brand awareness dan green
brand image terhadap sustainable purchase intention dengan green brand trust sebagai variabel
mediasi pada produk cake di Yogyakarta dalam tahap menyelesaikan studi saya sebagai bagian
dari tugas akhir yang sedang saya lakukan. Sehubung dengan hal tersebut, dimohon kesediaan
saudara/i untuk berkenan mengisi kuesioner tersebut. Data yang diisikan akan dijaga

kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk penelitian ini.

Atas perhatian dan kesediaannya dalam mengisi kuesioner penelitian ini, saya mengucapkan

terima kasih.

Wassalamualaikum. Wr.Wb.

Salam Hormat,

Riyan Indra Wijaya

89



Data Responden
Mohon diisi semua pertanyaan dibawah ini dengan memberi jawaban yang paling sesuai.
Kuesioner ini kami sebarkan guna tugas akhir dan kami tidak akan menyebarluaskan jawaban
karena bersifat pribadi.
1. Nama Lengkap Responden
2. Jenis Kelamin:
a. Laki-Laki
b. Perempuan
3. Usia Responden:
a. <20 Tahun
b. 21 - 25 Tahun
c. 26 - 30 Tahun
d. 31 - 35 Tahun
e. 35-40 Tahun
f. > 41 Tahun
4. Pendidikan Terakhir:
a. SMA/SMK Sederajat
b. Diploma/Sarjana (S1)
c. Pascasarjana (S2/S3)
5. Pekerjaan Responden:
a. Pelajar/Mahasiswa/i

b. Pegawai Negri
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c. Karyawan Swasta
d. Wiraswasta
6. Dari mana Anda pertama kali mengetahui atau memperoleh informasi mengenai produk cake
Cocoabutter Yogyakarta?
a. Media sosial (Instagram, TikTok, Facebook, dan sejenisnya)
b. Rekomendasi teman atau keluarga/lklan Online (website,marketplace, dan platform
digital lainnya)
Keterangan:
Bapak/Ibu/Sdr/i cukup memberikan jawaban yang sesuai dengan keadaan saat ini. Kriteria

penilaian:

STS TS N S SS

Sangat Tidak Setuju | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju

1 2 3 4 5

Green Brand Awareness

No Pertanyaan STS| TS | N S SS
1 Saya dapat mengenali Cocoabutter Yogyakarta

ini sebagai merek yang ramah lingkungan

dibandingkan merek lain.

2 Saya dapat dengan mudah mengingat

Cocoabutter Yogyakarta ini ketika memikirkan

produk ramah lingkungan.

3 Cocoabutter Yogyakarta ini adalah salah satu

yang pertama saya pikirkan ketika berbicara

tentang produk ramah lingkungan.

4 Saya sering melihat atau mendengar informasi

tentang komitmen lingkungan dari

Cocoabutter Yogyakarta ini.
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Green Brand Image

No Pertanyaan STS | TS SS

1 Produk dari Cocoabutter Yogyakarta ini
menggunakan bahan yang berkelanjutan atau
ramah lingkungan.

2 Menggunakan Cocoabutter Yogyakarta ini
membuat saya merasa sebagai individu yang
peduli lingkungan.

3 Saya memiliki pengalaman positif saat
menggunakan produk ramah lingkungan dari
Cocoabutter Yogyakarta ini.

4 Cocoabutter Yogyakarta ini dikenal memiliki
komitmen yang kuat terhadap keberlanjutan.

Green Brand Trust
No Pertanyaan STS | TS SS

1 Cocoabutter Yogyakarta ini secara konsisten
menyediakan produk yang ramah lingkungan.

2 Cocoabutter Yogyakarta ini menjalankan
praktik bisnis yang etis terhadap lingkungan.

3 Saya merasa aman menggunakan produk dari
Cocoabutter Yogyakarta ini karena ramah
lingkungan.

4 Cocoabutter Yogyakarta ini tidak hanya
berfokus pada keuntungan, tetapi juga pada
keberlanjutan.

Sustainable Purchase Intention
No Pertanyaan STS | TS SS

1 Saya lebih memilih produk dari Cocoabutter
Yogyakarta ini karena menggunakan bahan yang
aman dan ramah lingkungan.

2 Harga yang lebih mahal tidak menjadi masalah
bagi saya selama produk cake Cocoabutter
Yogyakarta berkelanjutan.

3 Saya lebih cenderung setia pada Cocoabutter
Yogyakarta ini karena komitmennya terhadap
keberlanjutan.

4 Setelah memperoleh informasi mengenai produk
cake berkelanjutan dari Cocoabutter Yogyakarta,
saya memiliki keinginan untuk mencobanya.
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Lampiran 2 Uji Instrumen Pilot Test 30 Responden

(Green Brand Awareness dan Green Brand Image)

GBI3 GBI4 TOTAL

No GBI1 GBI2

No GBAl1l GBA2 GBA3 GBA4 TOTAL

17
15
17
20
16
16
20
19
16
18
15
16
13
15
18
16
18
20
16
16
15
19
15
12
17
16
15
12
18
17

17
14
16
20

16
16
20

19
16
18
14
16
12
14
18
15
17
20

10
11

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

16
16
14
19
14
12
16
16
14
12
17
17

21

22
23

22
23

24
25

24
25

26
27
28

26
27

28

29

29

30

30

93



(Green Brand Trust dan Sustainable Purchase Intention)

No SPI1 SPI2 SPI3 SPI4 TOTAL

GBT4 TOTAL

GBT3

No GBT1 GBT2

18
16
15
20
16
15
19
19
16
18
16
16
13
16
19
16
17
20
16
16
15
19
16
14
17
16
16
13
20
16

19
16
15
20

16
16
19
20

16
19
16
16
13
16
19
16
17
20

10

11

10
11

12
13
14

12
13
14
15
16
17
18
19
20

15
16
17
18
19
20
21

16
16
16
19
16
14
18
16
16
13
20

21

22
23

22
23

24
25

24
25

26

26

27

27

28

28

29

29

30

16

30
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test 30 Responden

Correlations
BADT BADZ BAD3 BAO4 TOTAL
BAO1  Pearson Correlation 1 690 585 B3 81"
Sig. (2-tailed) =001 =001 =001 <,001
N 30 30 30 30 30
BAO2  Pearson Correlation 6a0™” 1 5917 A58 799"
Sig. (2-tailed) <001 =001 012 <,001
N 30 30 30 30 30
BAO3  Pearson Correlation 1 5917 1 ga2 872"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001
N 30 30 30 30 30
BAO4  Pearson Correlation 63a™ 455" qa 1 843"
Sig. (2-tailed) <001 012 =001 <,001
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Carrelation 8617 7957 872" 843" 1
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001
M 30 30 30 30 30

. Correlation at 0.001(2-tailed)
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

865 4

Correlations

BI01 Bl02 BI03 BI04 TOTAL
BID1  Pearson Correlation 1 6197 645 6947 87T
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
i 30 30 30 30 30
BI0Z  Pearson Correlation 619" 1 63g 517 813"
Sig. (2-tailed) <001 <001 003 <001
N 30 30 30 30 30
BID3  Pearson Correlation B45 B39 1 6607 870"
Sig. (2-tailzd) <001 <001 <001 <001
i 30 30 30 30 30
BI04  Pearson Gorrelation 6a4™ 517 6607 1 83g”
Sig. (2-tailed) <001 003 <001 <001
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation 877 813" 870" 839" 1
Sig. (2-tailzd) <001 <001 <001 <001
i 30 30 30 30 30

** Correlation at 0.001(2-tailed)
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha I oof tems
871 4
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Correlations

BT01 BTO2 BTO3 BTO04 TOTAL
BTO1  Pearson Correlation 1 813 a1 T607 968"
Sig. (2-tailed) <,001 =,001 =,001 <,001
M 30 30 30 30 30
BT0Z  Pearson Correlation B3 1 5537 To8” 8
Sig. (2-tailed) =,001 002 =,001 =,001
N 30 30 30 30 30
BT03  Pearson Correlation B 553" 1 s07 824"
Sig. (2-tailed) =,001 002 004 <,001
M 30 30 30 30 30
BT04  Pearson Corelation 7607 o8 5077 1 844
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 004 <,001
N 30 30 a0 30 a0
TOTAL Pearson Correlation o968 871 824" 8447 1
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
M 30 30 30 30 30
*** Correlation at 0.001(2-tailed)
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
801 4
Correlations
SPIDT SPI02 SPID3 SPI04 TOTAL
SPIO1  Pearson Correlation 1 6297 8117 700" 3™
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001
N 30 0 10 0 30
SPI02  Pearson Correlation 6297 1 5787 495" 786
Sig. (2-tailed) <,001 <001 005 <001
N 30 30 0 30 30
SPI03  Pearson Correlation a1 5787 1 553 a7
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 002 =001
N 30 30 0 30 30
SPID4  Pearson Correlation 709" 495" 5537 1 BO6
Sig. (2-tailed) =,001 005 002 =001
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation 834" 786 a7 806 1
Sig. (2-tailed) =,001 <001 <001 =001
N 30 30 30 0 30

*** Correlation at 0.001(2-tailed)
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailzd).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

873 4
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Lampiran 4 Data 281 Responden

Jenis Usia | Pendidikan | Pekerjaan GBA GBA | GBA | GBI | GBI | GBI | GBI | GBT | GBT | GBT | GBT SPI | SPI
Kelamin Terakhir Responden 1 s | 41| 2|38 | a|1]2]|3s]|a 2 |3
lakilaki | 312 ?S':')""“’S"'ja"a PelajanMahasiswai | 5 4 | 4| 4 4| s |s|afls]| s 5

Laki-Laki %;hu":f gem Karyawan Swasta | 4 5 | 4 | 4|5 a| 5|5 ]| a]|s| a 4| 4
Laki-Laki 2'-‘”2"5 (DS':')""“” Safana | .vawan Swasta 5 5 5 | 55| s 5 | 5 5 5 5 5 |5
lakilaki | 212 m"g{( PelajarMahasiswali | 3 3 | 4| 3| 4| a| a|a| s3] s 4|3
Laki-Laki %;r;uzns 2:’@’{58_]";( Wiraswasta 5 s | 5 |s5|s5|s5 |5 |5 |5]| 5] s 5 | 5
Laki-Laki %18';“2: ?si':')""‘a’s"'i""a Pelajar/Mahasiswali | 4 4 3 | 3| 3|4/ 4|4 5 | 4 4 5| 3
Lakitaki | 2120 (DS':')""‘*’S““““" PelajarMahasiswali | 4 3| 3 |a4|3]|3|s5]|5s5|4a]|3]|s 3| 2
Laki-Laki %;r"uzlf (Dsﬂ")""‘a’sa'ja"a PelajarMahasiswali | 4 s | 4 | 5| 4| a|s | a|s | a)| a 4| s
Laki-Laki ?r;,"uf‘s m":{( Karyawan Swasta 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5|5
Laki-Laki | 2530 2&.@‘?’8@:\;;( Karyawan Swasta | 2 21|33 3|33 |3a]|3]|3s 3|3
Lakilaki | Ta0 m"gf PolajarMahasiswali | 4 4 | a3 a|la|a|a]|al|al]as 4| 4
Lakitaki | 28 %0 gml"’;'t‘ PolajarMahasiswali | 4 s | 5| 5|5 |a|s|a|s ]| ala 5|5
Laki-Laki %;r-mzns m":’: PelajaiMahasiswali | 4 4 | 4 | 4|4l a| a| a4 a]| a)| a 4| 4
Perempuan | 212 ?s‘;')""‘a’sa'ia“a PelajanMahasiswali | 5 4 | s|s|s|a]|s|a|a|a]s 4|5
Perempuan 1<'82r?un mra_f PelajariMahasiswali | 4 3| 4 |a|s5| 3| a)|3]|alals 4| 3
Perempuan | $20 mt‘ PelajarMahasiswali | 5 3 | 3|s5|4|3]|5|4a|a]|s]|s 3|3
Perempuan | T2 mx’t‘ PelajanMahesiswali | 3 4 | 3| a|al3]| 3] a]|al|a] s 4|3
Perempuan ;azﬁm gm’s_mj'gf Pegawai Negri 3 3|5 |2|2|3|3]|3]|3]|4]s 4| 3
Laki-Laki %g r’lu3n° m’g:‘ Karyawan Swasta 5 4| s5|s5|s5|s|s|s5|s|s5]| s 5|5
Lakiiaki | 220 ?S";')""‘a’sa'ia““ PelajanMahasiswali | 5 s | s|s5|s]|s5|s5]|5]5]|5]s 5|5
Perempuan ;azrﬁm mﬁ‘ Pegawai Negri 5 4 | 4 |5|s5|a|ls| 5|5 5] 4 5 | 4
Perempuan %;nuis '(Jsi';')""‘als"“'""" Pegawai Negri 3 3 3| 3[3]|3 3| 3| 3 3 3 3|3
Perempuan | 21 - 29 ?Sﬁ”)""‘a'sa'ja“a PelajanMahesiswali | 3 4 | 3| 4| a|a|afa]|3] 3] 4 3|4
Perempuan %;h‘fns w@'ﬁ( PelajarMahasiswali | 4 3 | 4 | 4| a|a| al|a]|a]|al|a 3| 4
Laki-Laki g';uzns ?S':')""‘a’sa""’“" PelajariMahasiswali | 5 2 | 4| a4 a| a|a]| a]s 5 4| 4
Perempuan i;huf’ (Ds‘;')""‘a’sa'ia“a PelajarMahasiswali | 5 s | 5 55|85 5|5 |5 5] s 5|5
Laki-Laki %;huzns mﬂf PelajarMahasiswali | 3 3 | 4 |3|a|3|4a]3]|3]|4a]s 3| 4
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Laki-Laki %;h t;‘l’f _zsﬁ';’ma’sa“'a“a PelajariMahasiswali | 3 5
Perempuan %;r"uzns .S.M,NSjM( Wiraswasta 4 4
Perempuan %;t-NZnS ?S;;I)onml Sarjana Karyawan Swasta 5 4
Perempuan | ezt? 2 SM,NS}’K PelajarMahasiswa/i | 5 4
Perempuan '?’;t-lu":ls _([g;l)omelSarjana Pelajar/Mahasiswa/i 3 4
Perempuan ‘:I)':ar;uzns SMA_E;_:( Pelajar/Mahasiswa/i 4 5
Perempuan | T30 w PelajarMahasiswali | 3 3
Perempuan | 21 - 25 gxs@gf PelajariMahasiswali | 3 3
Perempuan | j?un ;Mdg'sg'f PelajarMahasiswali | 3 3
Laki-Laki ;34h1un .S.M,stw Karyawan Swasta 4 4
Perempuan f,lhu'f’ w PelajarMahasiswali | 4 4
Laki-Laki | 229 .S.M;”S_'."’B"( PelajarMahasiswa/i | 3 3
Laki-laki | T20 g;';’"“” Sanana | pepiarMahasiswaii | 3 3
Laki-laki | 2129 _(D§"1")°"‘°’S°'j""° Pelajar/Mahasiswali | 3 4
Laki-taki [ 2] 20 wﬂam PelajarMahasiswali | 5 5
Perempuan %;';uzns Zm Karyawan Swasta 4 5
Perempuan %;'; uZﬂS gﬂm Wiraswasta 4 4
Laki-laki | 3240 g‘;')""‘a’ Sarjana | y.rvawan Swasta 5 4
Laki-Laki f.;hjf’ m PelajarMahasiswali | 5 5
Laki-Laki %;t;uf’ '(JS“;')""‘“’S&““““ Karyawan Swasta 5 4
Laki-Laki ‘;l)':al;uis ge:Mg,;?: Karyawan Swasta 3 4
Perempuan %;,"uzns —-(D;l)oma/Sarjana Karyawan Swasta 5 5
Perempuan | 21 2° Esi‘;')""‘a’ Sanana | pocawai Negri 2 2
lakilaki | 21-2 ES“;')"’""’S*’“*‘“" PelajaiMahasiswali | 4 5
Laki-Laki | 7 :;m g‘;fs“;"“a"a Pegawai Negri 4 4
Laki-laki | 2530 g‘;';’ma/sa'ja"a PelajaiMahasiswali | 4 5
Perempuan ;azr?un _g;:l)onmlSarjana Pelajar/Mahasiswali 5 3
Perempuan %;r;uzns g’;:’msa'jam Pelajar/Mahasiswa/i 4 4
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Perempuan %gr; uZnS I(Dsi;;l)omalSarjana Pelajar/Mahasiswali 2
Perempuan .%g';uio f’sazs/csa;)a fjana Pegawai Negri 3
Laki-Laki ‘T’azt?un grd’;%”i'f Pelajar/Mahasiswali 3
Perempuan 'zrgr—luio I(Z)Si[1>|)oma/Sarjana Pegawai Negri 2
Perempuan 'zrll;uzns I()Si[;l)oma/Sarjana Karyawan Swasta 4
Perempuan %;r_mzns I(Jsigl)omaISarjana Pegawai Negri 5
Perempuan %.;;mzns I(Jsi[;l)omaISarjana Karyawan Swasta 4
Laki-Laki | 2129 geMd’:’;J";'l'f Pegawai Negri 3
Laki-Laki | 29 30 '(38“1")"”“’ Safjana | pejajarMahasiswali 5
Perempuan .ngr-mio f’sazs/csa;)a jana Karyawan Swasta 2
Perempuan %;r'] uzns ggld/:}/rz_gt( Karyawan Swasta 5
Laki-Laki | 2125 ge""d’;/%'i"é( Pelajar/Mahasiswali 5
Laki-Laki ‘%;I;uzr? ggnd/:;lrsamtl( Karyawan Swasta 4
Perempuan 12_1"; 515 ggg:’%“g:( Karyawan Swasta 4
Laki-taki | $20 (Dsfﬁ")""'a’ Sanana | beyaiarMahasiswali 3
Laki-Laki | 2129 ?8“1")"’"3’ Sanana | \iraswasta 4
Laki-Laki | 2125 ?8“1")"’"3’ Safana | pejajarMahasiswali 4
Laki-Laki %;,;uzn‘r’ ?Siﬁ')"ma' Sanana | pejajarManasiswali 5
Laki-Laki ‘T'azl?un '(Dsiﬁ")"ma’ Sanana | pejajarMahasiswali 4
Laki-taki | 520 '(38“1";’"“"’ Safana | pejajarMahasiswali 4
Laki-Laki ‘%;thnS '(Dsi‘;')""‘a’ Sarana | b iaMahasiswali 4
Perempuan 12_;'1“2[15 Sgdl:/%'\g( Pelajar/Mahasiswali 5
Lakitaki | 28 30 SeMd’:’:ﬁf Wiraswasta 3
Laki-Laki | 3o~ 40 ggﬂd’:’rzj"f‘i't( Pelajar/Mahasiswali 4
Laki-Laki | 29 30 fs"‘;fs";)""ja“a Pegawai Negri 2
Perempuan 'T’:rjun I(Dsi;;l)omaISarjana Pegawai Negri 4
Perempuan %’gr;u::yo I(I)Si;1>l)omaISarjana Karyawan Swasta 4
Perempuan '>ra4h1un I()si[1)l)oma/Sarjana Pegawai Negri 4
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Perempuan 1<'a2r?un (Dsi;1)l)oma/Sarjana Pegawai Negri 3
Laki-Laki ?;huis fsa;fsa;)a'ja"a Pelajar/Mahasiswali 1
Perempuan ?’;r—]uis I()Si;1)l)oma/Sarjana Karyawan Swasta 1
Perempuan ?’lr_\uis gzndg/gg’t( Karyawan Swasta 5
Lakilaki | 2125 ?Si‘;')""‘a' Sanana | \viraswasta 4
Laki-taki | 520 gﬁ')"m"’ Safana | aryawan Swasta 3
Perempuan %1 520 SMAVS MK Karyawan Swasta 2
ahun Sederajat
Lakiaki | 3129 ggd’;’;ﬁf Pegawai Negri 4
Perempuan .?.;r;ua;]s ?Sazs;:sa;)arjana Pegawai Negri 5
Laki-laki | 7o gz”dﬁ’gj‘:’f Pegawai Negri 2
Laki-Laki .?.‘:ﬁ:: gzﬂdl;/rzj'\glt( Pelajar/Mahasiswa/i 2
Laki-Laki | 2] 25 (F’Sa;/csa;)a'ja"a Pegawai Negri 3
Laki-Laki %’:r;uio S?d/;lrsaj'\:lai( Pegawai Negri 3
Laki-Laki | 2030 g’zsfsa;)a”a"a Pegawai Negri 1
Perempuan 1>’a4h1un Sgdglrsajhg}t( Pelajar/Mahasiswali 2
Laki-Laki .?.2';:;]0 ggé:’;};‘t( Pelajar/Mahasiswali 3
Perempuan %’gr;uio I(Z)Si;;l;)m/Sanana Karyawan Swasta 4
Perempuan ?';r;usns (Dsiql)oma/Saljana Pelajar/Mahasiswali 2
Perempuan 1<'a2r?un (PSaQs;:Sa:;a fjana Wiraswasta 2
LakiLaki | 21-25 (Psazsfsass)a'ja"a Pelajar/Mahasiswali 3
Perempuan ':I,,'gr;lﬁmo grdl:l;jhgt( Karyawan Swasta 1
Perempuan _%26“3: gzﬂd/g;:\glt( Pelajar/Mahasiswali 1
Perempuan 'T':h1un grdlt\elrsaj!\g’t( Wiraswasta 5
Laki-Laki ‘T’:h1un S{;"d‘;’%"g't( Pegawai Negri 3
Laki-Laki .?.26:"0 I(DSi;;I)omaISaI]'ana Karyawan Swasta 4
Perempuan 1>'a4h1un :’Sazsl%a?’s)a rjana Wiraswasta 5
Lakilaki | 139 (F’S"‘Zsfsa;a'ja"a Wiraswasta 5
Perempuan 1>':h1un Szﬂdzrsaj‘g( Pegawai Negri 2
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Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pegawai Negri

Perempuan

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Perempuan

35-40
Tahun

Pascasarjana
(S2/83)

Wiraswasta

Laki-Laki

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Wiraswasta

Laki-Laki

>41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

>4
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

26 - 30
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Karyawan Swasta

Perempuan

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Wiraswasta

Laki-Laki

>41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

> 41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

31-35
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pegawai Negri

Perempuan

31-35
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pegawai Negri

Perempuan

>41
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Perempuan

26 - 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Wiraswasta

Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Wiraswasta

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/83)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Wiraswasta

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(82/83)

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

31-35
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Karyawan Swasta
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Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

21-25
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pegawai Negri

Perempuan

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Perempuan

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Wiraswasta

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

21-25
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

26 - 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

31-35
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

31-35
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

>41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pegawai Negri

Perempuan

<20
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pegawai Negri

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Wiraswasta

Perempuan

> 41
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pegawai Negri

Laki-Laki

21-25
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Wiraswasta

Perempuan

>41
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

>41
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Karyawan Swasta

Perempuan

<20
Tahun

Pascasarjana
(S2/83)

Karyawan Swasta

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Karyawan Swasta

Laki-Laki

>41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Karyawan Swasta

Perempuan

>41
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Wiraswasta

Laki-Laki

21-25
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Karyawan Swasta

Laki-Laki

21-25
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Laki-Laki

31-35
Tahun

Pascasarjana
(S2/s3)

Pegawai Negri

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

31-35
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta
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Laki-Laki

35-40
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pegawai Negri

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Laki-Laki

<20
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pegawai Negri

Laki-Laki

21-25
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

21-25
Tahun

Diploma/Sarjana
(1)

Karyawan Swasta

Laki-Laki

>41
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pegawai Negri

Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Karyawan Swasta

Perempuan

26 - 30
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pegawai Negri

Laki-Laki

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

31-35
Tahun

Diploma/Sarjana
(1)

Pelajar/Mahasiswal/i

Perempuan

35-40
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Wiraswasta

Laki-Laki

> 41
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Pegawai Negri

Laki-Laki

21-25
Tahun

Pascasarjana
(S2/s3)

Wiraswasta

Perempuan

21-25
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pelajar/Mahasiswali

Perempuan

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

>41
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Laki-Laki

35-40
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

<20
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Karyawan Swasta

Perempuan

>41
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Wiraswasta

Perempuan

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Karyawan Swasta

Perempuan

26- 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(S1)

Karyawan Swasta

Laki-Laki

>41
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pegawai Negri

Perempuan

35-40
Tahun

Diploma/Sarjana
(1)

Wiraswasta

Perempuan

35-40
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pelajar/Mahasiswali

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Pascasarjana
(S2/S3)

Pegawai Negri

Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana
(81)

Pegawai Negri

Perempuan

31-35
Tahun

SMA/SMK
Sederajat

Pegawai Negri
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Perempuan %;r-wuzns gzﬁgj’g‘ Pelajar/Mahasiswali 4
Laki-Laki ‘?'Zr;usr? g‘; l)oma/Sarjana Karyawan Swasta 4
Perempuan .?.;uio (Psazs/csa;)arjana Wiraswasta 4
Laki-Laki | 2830 g‘;')""‘a’ Safana | pegawai Negri 4
Perempuan .?.26;]0 ggl)omalSarjana Karyawan Swasta 5
Perempuan ‘?’;r;uis gydi/r;hgt( Pelajar/Mahasiswali 4
Laki-taki | 3000 | QPOMA/SANA | pogaya egri 5
Perempuan .?.2;1;]0 geMdAe/rsgj'gf Pelajar/Mahasiswali 5
Perempuan .?.2;):]0 ggl)omalSarjana Pelajar/Mahasiswali 5
Perempuan 'T':r?un gydlllrzmi( Pelajar/Mahasiswali 4
Laki-Laki %;’;uzrf gg')""‘a’ Sanana | pepianMahasiswali 4
Laki-Laki ‘T’azr?un I()Sigl)oma/Sarjana Karyawan Swasta o
Perempuan -?.1 2eE SMNSMK Karyawan Swasta 4
ahun Sederajat
Laki-Laki [ 3240 gg‘d‘;’;:‘;‘n" Pegawai Negri 3
Laki-Laki '?Zﬂ:no gﬁ")"ma’ Safana | o, awai Negri 2
Perempuan 13_12’;”::]5 ggl)omalSarjana Pelajar/Mahasiswali 4
Perempuan %2’"1”?;]0 fsazsfsa;f'jana Karyawan Swasta 3
Perempuan ‘?’1at_1u3;15 l(’sazs;:sa?’s)a fjana Pelajar/Mahasiswali 3
Lakilaki | 313 ggnd’:’rzm:( Wiraswasta 4
Perempuan .?.;r;u::]s E’sazs/csass)aljana Wiraswasta 4
Perempuan ?.:;)‘ﬁlo E’sazs/csass)a aba Karyawan Swasta 3
Perempuan 'T'azt?un :DSazslcsass)arjana Wiraswasta Y
Perempuan 'T':t:un :DSazsIcSa:;a jana Wiraswasta 5
Perempuan ?.;r_‘uis fsazs/csass)a fjana Karyawan Swasta 5
Laki-Laki [ 2530 g‘;‘)""‘a’ Safana | pegawai Negri 4
Laki-Laki ?’;r;uis g;;l)oma/Sarjana Karyawan Swasta 4
Perempuan .?_Zr;‘ﬁlo ggﬂd/(\alrsaﬁ( Karyawan Swasta 3
Laki-Laki '?';f;u?;ls grd/';l;:\g:( Karyawan Swasta 4
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Laki-Laki

<20
Tahun

Diploma/Sarjana

Perempuan

35-40
Tahun

Laki-Laki

> 41
Tahun

Perempuan

>41
Tahun

Perempuan

35-40
Tahun

Laki-Laki

31-35
Tahun

Perempuan

<20
Tahun

Perempuan

35-40
Tahun

Perempuan

>41
Tahun

Perempuan

35-40
Tahun

Perempuan

35-40
Tahun

Perempuan

35-40
Tahun

Laki-Laki

> 41
Tahun

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Laki-Laki

<20
Tahun

Perempuan

>4
Tahun

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Laki-Laki

35-40
Tahun

Laki-Laki

26 - 30
Tahun

Perempuan

21-25
Tahun

Laki-Laki

35-40
Tahun

Perempuan

21-25
Tahun

Perempuan

21-25
Tahun

Perempuan

>41
Tahun

Laki-Laki

<20
Tahun

Laki-Laki

>41
Tahun

Laki-Laki

21-25
Tahun

Perempuan

26 - 30
Tahun

1 Pegawai Negri
(Dsi;1)l)omalSa|]'ana Pegawai Negri
I(Dsiql;)ma/Sa'ia"a Pelajar/Mahasiswali
ggﬂd/;/%'gf Pelajar/Mahasiswa/i
S
f’sazslcsa;)a'ia"a Pelajar/Mahasiswali
ggﬂdg’%'\g't( Pelajar/Mahasiswali
?Sﬂz/lss)' | PoiarMehesiswer
|()Si;1)|)omalSarjana Wiraswasta
(DSIF1>|)°"‘3/ Sarjana Karyawan Swasta
ggﬂd/;/%'\gt( Karyawan Swasta
?Sigl;)ma/SaI]'a"a Wiraswasta
(Psazslcsa;)ariana Pelajar/Mahasiswali
ggﬂd/:/rsal'g( Wiraswasta
|(:)Si;1)l)omalSarjana Pegawai Negri
?Siql;)malsarjana Wiraswasta
geMd':/rsgj'\gt( Wiraswasta
Sgﬂd/;/;l'\g? Pelajar/Mahasiswali
I(Dsi:;l;)malsa'ia"a Pelajar/Mahasiswali
I(Dslgl)oma/ Safjana | paiarMahasiswali
ggdﬁxtl( Karyawan Swasta
(Dsil;l;)mafsa'ia"a Pelajar/Mahasiswa/i
fsazs/csa;aljana Wiraswasta
(Psazsl‘ga:;a'ja"a Wiraswasta
fsazslcsa;a'ia"a Pelajar/Mahasiswa/i
geMdzlrij'\gi( Wiraswasta
I(Jsigl;)malsaﬁa"a Pelajar/Mahasiswali
ggdﬁlrlet( Wiraswasta
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Perempuan 'T’a4h1un %ql)oma/ Sandna Pegawai Negri 3
Laki-taki | 225 (Dsiﬁ')""‘a’ Sanana | \yiaswasta 1
Perempuan 'T':r:un (Dslql)orml Sanana Wiraswasta 2
Perempuan 'T'azr?un grdglrsa:\gt'( Pegawai Negri 4
Perempuan '2r1ar_1u2ns g;;l;)ma/Sarjana Wiraswasta 2
Laki-Laki %251:10 ?Siﬁ')""‘a’ Sanjana | poawai Negri 5
Laki-laki | 2129 2‘1")""“” Sanana | \yiraswasta 3
Laki-Laki f'gr_\uio geMd'era_J’g( Karyawan Swasta 4
Laki-Laki | 3540 E’Sazsfsa;)a“a"a Wiraswasta 5
Laki-Laki | 3040 f;’;’;a;a“a“a Pelajar/Mahasiswali 4
Perempuan ‘%’;r-\uzns E’Sazslcsa;)arjana Wiraswasta 4
Perempuan 'T'a4h1un S&Zgﬁr Pelajar/Mahasiswa/i 3
Perempuan %;r—\uzns gql;:malSarjana Wiraswasta 3
Perempuan ?’:ﬂ-\usns ?Sigl;nma/Saljana Pegawai Negri 4
Perempuan ‘T’:r:un (Psazslcsass)a fjana Pegawai Negri 4
Perempuan gr—m::? ggnd':/rsa'\g:( Wiraswasta 4
Perempuan ?;r_\uzr’\s ggﬂd/:/%_“g( Pegawai Negri 5
Perempuan 1>':h1un (F’Sazs;/%a:;a rjana Wiraswasta 2
Laki-Laki $1a|’—lu2r\5 ggl;:malSarjana Karyawan Swasta 1
Laki-Laki ;:h1un ggﬂd‘:/;:\gtl( Karyawan Swasta 2
Laki-Laki -T. azr?un ggﬁd":/rz:\g Karyawan Swasta 1
Perempuan '>r:h1un grd':/rzﬁ( Karyawan Swasta 5
Perempuan ':Fgr_u?no E’Sazs/csa;)a rjana Wiraswasta 4
Laki-Laki 'T'azr?un f’sazsfsa;a'ja"a Pegawai Negri 4
Perempuan .zrgr']uio %gl)oma/ Sarjana Karyawan Swasta 4
Laki-Laki %;r_\uzns ggﬂdl:lrzxtl( Pegawai Negri 1
Laki-Laki 'T'ad'r:un ?Sigl)oma/Saljana Karyawan Swasta 5
Laki-Laki | 2030 fsa;/%a;a'ja“a Pelajar/Mahasiswa/i 3
Perempuan ?';r_\uis ggl)oma/Sarjana Karyawan Swasta 5
Laki-Laki %;huzns g‘:')""‘a’ Sanana | poajarMahasiswali 3
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Lampiran 5 Hasil Uji SPSS Validitas Dan Reliabilitas 281 Responden

Green Brand Awareness

Correlations

GBA1 GBAZ GBA3 GBA4  TOTALGBA
GBAT Pearson Correlation 1 679 613 681 872"
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
GBAZ Pearson Correlation 679 1 602" 632" 850"
Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
GBA3 Pearson Correlation 6137 6027 1 6647 836
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
GBA4 Pearson Correlation 6817 632" T 1 869"
Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
TOTALGBA Pearson Correlation 872" 8507 836 869" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281

** Caorrelation is significant atthe 0.001 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

879 4

Green Brand Image
Correlations

GBI GBI2 GBI GBI4  TOTALGEI
GBI Pearson Correlation 1 7107 g4 7617 803"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
GBIZ Pearson Correlation J107 1 6907 6797 871"
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001
N 281 281 281 281 281
GBI3 Pearson Correlation J477 630" 1 7137 ETa
Sig. (2-tailed) <001 <001 =001 <001
N 281 281 281 281 281
GBI4 Pearson Correlation 7617 679 J137 1 888"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281
TOTALGBl Pearson Correlation g03" a7 87" 8ag™" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 281 281 281 281 281

*** Carrelation is significant atthe 0.001 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
.09 4
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Green Brand Trust

Correlations

GBTA GET2 GET3 GBT4  TOTALGET
GBT1 Pearson Correlation 1 T4 6837 657 |80
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 =,001 <,001
M 281 281 281 281 281
GBT2 Fearson Correlation T4 1 669 7127 Bag
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 281 281 281 281 281
GBT3 Pearson Correlation 6837 669 1 J107 8707
Sig. (2-tailed) <001 =,001 =,001 =,001
M 281 281 281 281 281
GBT4 Fearson Correlation 657 7z 7o 1 BTE
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
i 281 281 281 281 281
TOTALGBT Pearson Correlation 880" a8g 870" B7E 1

Sig. (2-tailed) <001 =,001 <001 =,001
i 281 281 281 281 281

**+* Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oofltems
801 4

Sustainable Purchase Intention

Correlations

SPI SPI2 SPI3 SPI4  TOTALSPI
SPI Pearson Correlation 1 735 T487 7597 908"
Sig. (2-tailed) =,001 =,001 =,001 <001
M 281 281 281 281 281
SPI2 Pearson Correlation 735" 1 744 680" a8z
Sig. (2-tailed) <001 =,001 <001 <001
M 281 281 281 281 281
SPI3 Pearson Correlation 748" 744 1 T8 898™
Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 <001
M 281 281 281 281 281
SPI4 Pearson Correlation 7597 6807 T8 1 885"
Sig. (2-tailed) <001 =,001 =,001 <001
M 281 281 281 281 281
TOTALSPI Pearson Correlation 908" 882" B9 8BS 1
Sig. (2-tailed) <001 =001 =,001 =,001
M 281 281 281 281 281

*** Correlation is significant atthe 0.001 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

M oof terms

915

4
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Lampiran 6 Hasil Uji SPSS Karakteristik 281 Responden

JenisKelamin

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Walid Laki-Laki 141 a0.2 a0.2 a0.2
Ferempuan 140 4498 4498 100.0
Total 281 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid =20 Tahun 43 1583 153 1583
21-25 Tahun a5 0.2 30.2 456
26-30 Tahun 45 16.0 16.0 61.6
A1-35 Tahun 28 10.3 10.3 71.9
35-40 Tahun 36 12.8 128 847
=41 Tahun 43 15.3 15.3 100.0
Total 281 100.0 100.0
PendidikanTerakhir
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Walid SMASMIK Sederajat 110 381 381 381
DiplomalSarjana (51) 111 39.5 395 78.6
Pascasarjana (S2/53) G0 21.4 21.4 100.0
Total 281 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid PelajariMahasiswali 104 arao ar.ao arao
Pegawai Meari 54 19.2 19.2 586.2
Karyawan Swasta 6a 242 242 2804
Wiraswasta ik 19.6 19.6 100.0
Total 281 100.0 100.0
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Lampiran 7 Hasil Uji SEM-PLS

1. Hasil Uji Validitas Konvergen

B SmartPlS 4 -
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~ Graphical

Graphical output
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~ Final results
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» Path coefficients 052

PLEER
087

» Total indirect effects GEAZ
Specific indirect effects ceAL

b Total effects

¥ Outer loadings

» Outer weights

» Latent variables

¥ Residuals

- Quality criteria GBI 1
» R-square ) «32‘2.

» f-square oy 408%0
o887
Green Brand Image

Graphical output cBia

Ko mn o i Filin

Structural model Path coefficients
Measurement model Outer weights / loadings
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3. Hasil Uji Pathcoefficients
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o]

Save
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4. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)
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5. Hasil Uji Effect Size (F2)
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