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ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of Green Brand Image, Environmental 
Knowledge, and Green Perceived Value on green purchase intention at Fore Coffee 
coffee shops. The sample in this study consisted of 100 respondents who had an 
intention to purchase green products at Fore Coffee, selected using a purposive 
sampling technique. The results of the study demonstrate that: (1) Green Brand 
Image has a positive and significant effect on green purchase intention at Fore 
Coffee coffee shops; (2) Environmental Knowledge does not have a significant effect 
on green purchase intention at Fore Coffee coffee shops; and (3) Green Perceived 
Value has a positive and significant effect on green purchase intention at Fore Coffee 
coffee shops. 
Keywords: Green Brand Image, Environmental Knowledge, Green Perceived 
Value, Green Purchase Intention 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Green Brand Image, 
Environmental Knowledge, dan Green Perceived Value terhadap niat beli hijau di coffee 
shop Fore Coffee. Sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden yang memiliki 
niat beli pada produk hijau di coffee shop Fore Coffee yang ditentukan dengan teknik 
berupa purposive sampling. Hasil peneltitian ini membuktikan bahwa: (1) Green 
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli hijau di coffee shop 
Fore Coffee. (2) Environmental Knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap 
niat beli hijau di \ Fore Coffee. (3) Green Perceived Value berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli hijau di coffee shop Fore Coffee. 
Kata Kunci: Citra Merek Hijau, Pengetahuan Lingkungan, Persepsi Nilai Hijau, 
Niat Beli Hijau. 
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PENDAHULUAN  
Tingginya minat masyarakat terhadap minuman berbasis kopi dan perubahan 

gaya hidup turut berkontribusi dalam pertumbuhan jumlah gerai kopi di Indonesia. 
Sejak tahun 2023, terdapat lebih dari 20.000 gerai kopi yang tersebar di seluruh 
Indonesia, dengan proyeksi pertumbuhan sekitar 12% per tahun hingga 2025 
(Bizsense, 2025). Pertumbuhan usaha gerai kopi yang kian meningkat tidak hanya 
membawa kontribusi positif bagi perekonomian nasional dan penciptaan lapangan 
kerja, namun juga membawa tantangan baru berupa meningkatnya penggunaan 
sumber daya dan limbah kemasan yang berpotensi menimbulkan dampak 
lingkungan.  

Kesadaran akan dampak negatif dari masalah lingkungan membuat banyak 
konsumen kini beralih untuk menggunakan produk yang dapat didaur ulang, 
biodegradable, atau bahkan bebas dari plastik sepenuhnya (Gao & Shao, 2022). 
Merespon perubahan perilaku pembelian konsumen untuk berkontribusi pada 
lingkungan yang lebih baik maka para pelaku usaha mulai berupaya menjual 
produk yang ramah terhadap lingkungan agar menarik niat beli konsumen 
(Hermina et al., 2022). 

Niat beli merupakan aspek penting dalam perilaku konsumen yang 
menggambarkan sejauh mana seseorang tertarik dan siap untuk membeli suatu 
produk atau jasa sebelum seseorang benar-benar melakukan pembelian (Fadillah, 
2025).  Niat beli hijau mengacu pada tingkat kesediaan konsumen untuk membayar 
produk atau layanan ramah lingkungan (Chen et al., 2021) dan keinginan yang 
mendorong konsumen untuk memilih produk yang tidak mencemari lingkungan 
serta menjauhi produk yang berpotensi menimbulkan kerusakan lingkungan 
(Moslehpour et al., 2023). Niat beli hijau timbul dari kepeduliaan konsumen 
terhadap keberlanjutan lingkungan yang mendorong mereka untuk bersedia 
membayar lebih tinggi demi memilih produk atau jasa yang aman bagi lingkungan 
(Chen et al., 2024). Niat beli hijau dapat ditentukan oleh green brand image (Putra & 
Nurlinda, 2023; Lin & Aremu, 2024), environmental knowledge (Kirana et al., 2025; 
Azarcon et al., 2022) dan green perceived value (Ginting & Safrin, 2023; Arora & 
Manchanda, 2022). 

Green brand image merupakan suatu keyakinan yang melekat pada benak 
konsumen atas sebuah merek terkait komitmennya terhadap kepedulian lingkungan 
(Yahya, 2022). Green brand image merupakan faktor yang berpengaruh bagi 
perusahaan untuk meningkatkan pembelian hijau melalui citra ramah lingkungan 
yang kuat (Majeed et al., 2022). Green brand image bertujuan untuk membentuk 
persepsi konsumen agar semakin sadar akan pentingnya lingkungan melalui 
pengenalan produk ramah lingkungan yang ditawarkan oleh perusahaan 
(Alamsyah et al., 2022). Citra merek hijau yang kuat membentuk kepercayaan 
psikologis konsumen dan menjadi faktor yang sangat kuat dalam niat beli hijau (Tsai 
et al., 2025). Sejumlah kajian menegaskan bahwa green brand image secara signifikan 
mampu meningkatkan niat beli hijau (Putri et al., 2024; Lin & Aremu, 2024). Temuan 
yang kontradiktif menunjukkan bahwa green brand image yang dipersepsikan positif 
oleh konsumen belum tentu berpengaruh signifikan niat pembelian hijau karena 
masih minimnya edukasi yang dimiliki tentang manfaat produk ramah lingkungan 

https://ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id/index.php/AlZayn
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


Al-Zayn: Jurnal Ilmu Sosial & Hukum                                                                          e-ISSN 3026-2917 
https://ejournal.yayasanpendidikandzurriyatulquran.id/index.php/AlZayn       p-ISSN 3026-2925  
Volume 4 Number 1, 2026 
 

 

Lisensi: Creative Commons Attribution ShareAlike 4.0 International License (CC BY SA 4.0)  5088 
 

Copyright; Dita Puspita Sari, Audita Nuvriasari 

sehingga konsumen masih memprioritaskan atribut fungsional seperti harga, 
kualitas, dan kenyamanan dibandingkan dengan aspek ramah lingkungan (Toklu & 
Kucuk, 2017). 

Predikator lain yang menentukan niat beli hijau adalah environmental knowledge 
yang ditunjukkan melalui pemahaman seseorang tentang berbagai konsep dan isu 
terkait lingkungan, serta kesadaran dan kepedulian mereka terhadap kelestarian 
ekosistem (Winda et al., 2025). Pengetahuan hijau dideskripsikan sebagai 
pengetahuan umum tentang realita, konsep, dan hubungan yang berkaitan dengan 
lingkungan alam dan ekosistem (Lin et al., 2019). Environmental knowledge 
menciptakan sikap konsumen yang mendukung dan  berpengaruh positif dalam 
meningkatkan niat beli hijau (Tan et al., 2022). Pengetahuan individu terhadap isu-
isu lingkungan menjadi faktor pendorong positif terhadap niat beli hijau (Songyue 
et al., 2023). Penerapan strategi komunikasi dan pemasaran yang menitikberatkan 
pada edukasi lingkungan akan meningkatkan penjualan produk ramah lingkungan 
(Putri & Putlia, 2025).  

Hasil studi membuktikan bahwa environmental knowledge berperan signifikan 
terhadap peningkatan niat beli hijau (Harahap et al., 2024; Alalei & Jan, 2023). 
Temuan berbeda menyatakan bahwa environmental knowledge tidak berperan 
signifikan dalam menentukan niat beli hijau dikarenakan konsumen belum mampu 
mengintegrasikan pengetahuan lingkungan yang dimiliki dengan pola konsumsi 
mereka ke produk ramah lingkungan (Indriani et al., 2019). 

Predikator niat beli hijau lainnya adalah Green perceived value yang 
dideskriptifkan sebagai  penilaian subjektif yang dipengaruhi oleh harapan dan 
kebutuhan konsumen terkait aspek lingkungan (Rusin et al., 2019). Green perceived 
value dapat diukur melalui nilai fungsional hijau yang menunjukkan manfaat 
performa produk ramah lingkungan; nilai emosional hijau yang berupa kepedulian 
dan kontribusi pada kelestarian lingkungan lingkungan, dan nilai sosial hijau yang 
mencerminkan citra positif dalam menggunakan produk ramah lingkungan 
(Damayanti & Nuvriasari, 2021). Green perceived value akan mendorong konsumen 
untuk aktif mencari informasi ramah lingkungan yang bermanfaat sehingga 
mempengaruhi secara postif terhadap niat beli hijau (Ahmad & Zhang, 2020). Green 
Perceived value terbukti menjadi faktor yang bepengaruh positif terhadap niat beli 
hijau karena konsumen cenderung membeli produk hijau ketika merasa harga, 
kualitas, dan manfaatnya sepadan (Arora & Manchanda, 2022). 

Hasil studi menunjukkan bahwa green perceived value berperan penting 
terhadap peningkatan niat beli hijau (Ahmed et al., 2023; Amalia et al., 2021). Disisi 
lain, green perceived value tidak berdampak pada niat pembelian produk hijau karena 
konsumen belum memperoleh manfaat nyata terhadap lingkungan dari produk 
hijau akibat durasi konsumsi yang masih singkat (Celline & Keni, 2024). 

Penelitian mengenai niat beli hijau ditujukan pada calon konsumen  yang 
berniat untuk melakukan pembelian di coffee shop Fore Coffee. Fore Coffee 
merupakan bisnis yang bergerak dibidang food & beverage dengan menerapkan 
strategi yang berfokus pada kelestarian lingkungan, seperti: menggunakan bahan 
baku ramah lingkungan, penggunaan kemasan berbahan daur ulang, mendukung 
penggunaan tumbler dan mengintegrasikan tema alam pada desain interior gerai 
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coffee shop. Penelitian ini penting dilakukan mengingat secara umum persaingan 
pada bisnis coffee shop semakin kompetitif dan disisi lain belum banyak pelaku bisnis 
yang mengkhususkan pada konsep green coffee shop. 

Berdasarkan uraian penelitian diatas mengenai perkembangan bisnis coffee shop 
Fore Coffee dan adanya perbedaan temuan beberapa penelitian sebelumnya 
mengenai pengaruh green brand image, environmental knowledge, dan green perceived 
value terhadap niat beli hijau, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
green brand image, environmental knowledge, dan green perceived value terhadap niat beli 
hijau di coffee shop Fore Coffee. 

 
METODE  

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hipotesis yang 
telah dirumuskan berdasarkan analisis data secara statistik (Amruddin et al., 2022). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh calon konsumen coffee shop Fore Coffee 
di Yogyakarta. Jumlah anggota populasinya belum diketahui secara pasti sehingga 
dikategorikan sebagai populasi yang bersifat infinit (Veronica et al., 2022). Teknik 
sampling menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1) responden berusia 
minimal 17 tahun dan mengetahui informasi mengenai coffee shop Fore Coffee dan 
ragam produk atau jasa yang ditawarkan, dan (2) responden belum pernah 
berkunjung dan melakukan transaksi di coffee shop Fore Coffee. Sample size berjumlah 
100 responden yang ditentukan dengan formula Lameshow. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang diukur menggunakan Skala Likert berjenjang lima 
dengan kategori penilaian sangat tidak setuju (skor 1) sampai sangat setuju (skor 5).  

Indikator green brand image meliputi (Watson et al., 2024; Putri et al., 2024): (1) 
Corporate Green Image, (2) Best Benchmark (Standar terbaik), (3) Professional 
(Profesionalitas), (4) Succsesfull (Keberhasilan), (5) Well Etablished (Dikenal luas), (6) 
Trustworthy (Terpercaya). 

Indikator environmental knowledge meliputi (Alalei & Jan, 2023): (1) Pengetahuan 
tentang produk, (2) Tindakan proaktif, (3) Kesadaran lingkungan, (4) Pengetahuan 
terhadap dampak negatif produk non-ramah lingkungan, (5) Pemahaman terhadap 
isu lingkungan, (6) Konsekuensi dari Pengetahuan (Knowledge Impact) 

Indikator dari green perceived value antara lain (Yadav & Pathak, 2017;Arora & 
Manchanda, 2022): (1) Nilai Lingkungan, (2) Nilai Fungsional, (3) Nilai Emosional, 
(4) Nilai Ekonomi (Economic Value), (5) Nilai Kondisional. 
 
Niat Beli Hijau (Y) 

Indikator dari niat beli hijau meliputi (Alalei & Jan, 2023; Celline & Keni, 2024): 
(1) Niat transaksional, (2) Niat referensial, (3) Niat preferensial, (4) Niat eksploratif, 
(5) Kemungkingan membeli produk (Likelihood of purchase). 
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Model Penelitian  
 
 
 
 
 

H1 (+) 

  H2 (+) 

  H3 (+) 

 

 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Uji Validitas 

Uji validitas menggunakan Pearson product moment correlation. Berdasarkan 
tabel 1. diketahui bahwa seluruh item kuesioner green brand image Environmengtal 
Knowledge, Green Perceived Value, dan Niat Beli Hijau memliki nilai r hitung yang 
lebih besar dari r tabel sebesar 0,1966 dan memiliki nilai signifikasi <0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa seluruh item kuesioner dinyatakan valid. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Pernyataan r hitung r tabel Singifikansi Keterangan 
Green Brand Image 

X1.1 0,669 0,1966 0,000 Valid 

X1.2 0,693 0,1966 0,000 Valid 

X1.3 0,675 0,1966 0,000 Valid 

X1.4 0,722 0,1966 0,000 Valid 

X1.5 0,722 0,1966 0,000 Valid 

X1.6 0,697 0,1966 0,000 Valid 
Environmental Knowledge 

X2.1 0,661 0,1966 0,000 Valid 

X2.2 0,654 0,1966 0,000 Valid 

X2.3 0,662 0,1966 0,000 Valid 

X2.4 0,773 0,1966 0,000 Valid 

X2.5 0,676 0,1966 0,000 Valid 

X2.6 0,717 0,1966 0,000 Valid 
Green Perceived Value 

X3.1 0,698 0,1966 0,000 Valid 

X3.2 0,653 0,1966 0,000 Valid 

X3.3 0,650 0,1966 0,000 Valid 

X3.4 0,645 0,1966 0,000 Valid 

X3.5 0,732 0,1966 0,000 Valid 

X3.6 0,689 0,1966 0,000 Valid 

X3.7 0,681 0,1966 0,000 Valid 

Green Brand Image 

(X1) 

Envrionmental Knowledge 

(X2) 

Green Perceived Value 

(X3) 

Niat Beli Hijau 

(Y) 
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Pernyataan r hitung r tabel Singifikansi Keterangan 

X3.8 0,599 0,1966 0,000 Valid 
Niat Beli Hijau 

Y.1 0,715 0,1966 0,000 Valid 

Y.2 0,756 0,1966 0,000 Valid 

Y.3 0,726 0,1966 0,000 Valid 

Y.4 0,713 0,1966 0,000 Valid 

Y.5 0,736 0,1966 0,000 Valid 

Y.6 0,704 0,1966 0,000 Valid 
 

Uji Reliabilitas 
Berdasarkan Tabel 2. menunjukan bahwa seluruh variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai 
Kritis 

Keterangan 

Green Brand Image 0,785 0,60 Reliabel 
Environmental Knowledge 0,773 0,60 Reliabel 
Green Perceived Value 0,821 0,60 Reliabel 

Niat Beli Hijau 0,819 0,60 Reliabel 

 
Uji Normalitas 

Berdasarkan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test pada Tabel 3. menunjukkan 
bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05. Dengan hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini 
berdistibrusi normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N  100 

Normal Parametersa 

b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 2.06995968 

Most Extreme Absolute .073 

Positive .072 

Negative -.073 

Test Statistic .073 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c d  
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Uji Multikolinearitas 
Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas pada Tabel 4., seluruh variabel 

independen menunjukkan nilai VIF < 10,00 dan nilai tolerance > 0,10, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa antar variabel independen tidak terdapat kolerasi. Dengan 
demikina, tidak terjadi adanya masalah multikolinearitas dalam penelitian ini. 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
Model Variabel Tolerance VIF 

1 Green Brand Image 0,550 1,817 
Environmental Knowledge 0,439 2,277 

Green Perceived Value 0,344 2,904 

 
Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan hasil analisis uji Glejser pada Tabel 5 diketahui bahwa nilai 
signifikansi ketiga variabel independen lebih besar dari 0,05, maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak terjadi masalah 
heterokedastisitas. 

Tabel 5 Hasil Uji Heterokedastisitas 
Model Variabel Sig. 

1 Green Brand Image 0,984 
Environmental Knowledge 0,343 
Green Perceived Value 0,057 

 
Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 6 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

B Std. 
Error 

Beta t Sig. 

1 (Constant) 0,041 1.720  0,024 0,981 
Green Brand 
Image 

0,258 0,084 0,235 3,068 0,003 

Environmental 
Knowledge 

0,156 0,094 0,142 1,656 0,101 

Green Perceived 
Value 

0,581 0,078 0,541 5,587 0,000 

a. Dependent Variable: Niat Beli Hijau 

 
Berdasarkan hasil analisi regresi linear berganda, perolehan persamaan 

regresi adalah sebagai berikut: 
Y = 0,041 + 0,235 X1 + 0,142 X2 + 0,541 X3 + e 
Nilai konstanta (βo) sebesar 0,041 menunjukkan bahwa apabila variabel green 

brand image, environmental knowledge, dan green perceived value bernilai nol, maka 
variabel niat beli hijau akan bernilai 0,041. 

1. Koefisien regresi variabel green brand image (X1) sebesar 0,235 menunjukkan 
bahwa green brand image memiliki arah positif terhadap niat beli hijau (Y). Hal 
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tersebut berarti apabila skor penilaian terhadap green brand image meningkat 
sebesar satu satuan, maka skor penilain niat beli hijau meningkat sebesar 
0,235. 

2. Koefisien regresi variabel enviromental knowledge (X2) sebesar 0,142 
menunjukkan bahwa environmental knowledge memiliki arah positif terhadap 
niat beli hijau (Y). Hal tersebut berarti apabila skor penilaian terhadap 
environmental knowledge meningkat sebesar satu satuan, maka skor penilain 
niat beli hijau meningkat sebesar 0,142. 

3. Koefisien regresi variabel green perceived value (X3) sebesar 0,541 
menunjukkan bahwa green perceived value memiliki arah positif terhadap niat 
beli hijau (Y). Hal tersebut berarti apabila skor penilaian terhadap green 
perceived value meningkat sebesar satu satuan, maka skor penilain niat beli 
hijau meningkat sebesar 0,541. 

 
Uji Hipotesis Dengan Uji t 

Tabel 7 Hasil Uji t 
Model Uji t Sig. Keterangan Kesimpulan 

X1 → Y 3,068 0,003 P < 0,05 Ha1 diterima 

X2 → Y 1,656 0,101 P >0,05 Ha2 ditolak 

X3 → Y 5,587 0,000 P < 0,05 Ha3 diterima 

 
Berdasarkan Tabel 7, hasil uji t yang ditampilkan dapat dispimpulkan 

sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil pengujian H1 (Pengaruh green brand image terhadap niat 

beli hijau), diperoleh nilai t hitung sebesar 3,068 atau lebih besar dari t tabel 
yakni sebesar 1,661 dengan nilai signifikansi 0,003 atau p < 0,05. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa H01ditolak dan Ha1 diterima yang 
artinya green brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
beli hijau di coffee shop Fore Coffee. 

2. Berdasarkan hasil pengujian H2 (Pengaruh environmental knowledge terhadap 
niat beli hijau), diperoleh nilai t hitung sebesar 1,656 atau lebih kecil dari t 
tabel yakni sebesar 1,661 dengan nilai signifikansi 0,101 atau p > 0,05. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa H02 diterima dan Ha2 ditolak yang 
artinya environmental knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli hijau di coffee shop Fore Coffee. 

3. Berdasarkan hasil pengujian H3 (Pengaruh green perceived value terhadap niat 
beli hijau), diperoleh nilai t hitung sebesar 5,587 atau lebih besar dari t tabel 
yakni sebesar 1,661 dengan nilai signifikansi 0,000 atau p < 0,05. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa H03 ditolak dan Ha3 diterima yang 
artinya green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
beli hijau di coffee shop Fore Coffee 
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Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 

Tabel 8 Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
 

Model R R 
square 

Adjusted R 
Square  

Std. Error of the 
Estimate 

1 0,830a 0,690 0,680 2,10205 

a. Predictors: (Constant), Green Brand Image, Environmental Knowledge, Green 
Perceived Value 

b. Dependent Variable: Niat Beli Hijau 

 
Berdasarakan hasil analisis koefisien determinasi pada Tabel 8, diperoleh 

nilai adjusted R square sebesar 0,680. Hasil tersebut menunjukan bahwa variabel 
green brand image, environmental knowledge, dan green perceived value memiliki 
kontribusi pengaruh sebesar 68% terhadap niat beli hijau. Sementara beberapa 
persen sisanya dipengaruhi oleh variabel yang tidak dilteliti pada penelitian ini. 
 
Pengaruh Green Brand Image Terhadap Niat Beli Hijau 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan bahwa green brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli hijau di coffee shop Fore 
Coffee. Hasil tersebut menegaskan bahwa semakin baik citra merek hijau pada coffee 
shop Fore Coffee di benak calon konsumen, maka semakin tinggi pula niat mereka 
untuk melakukan pembelian ramah lingkungan. Berdasarkan hasil analisis statistik 
deskriptif, secara umum coffee shop Fore Coffee sudah memiliki citra merek hijau 
yang kuat yang dicerminkan dari penialian responden denga kategori nilai yang 
tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memandang Fore Coffee sebagai 
coffee shop yang bertanggung jawab terhadap keberlanjutan lingkungan, memiliki 
reputasi yang baik dalam menjaga lingkungan, serta dinilai konsisten dalam 
merealisasikan janji-janji terkait kelestarian lingkungan. Hasil penelitian ini 
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa green brand image 
merupakan faktor penentu yang signifikan dalam niat beli hijau (Putra et al., 2024; 
Tsai et al., 2025; Lin & Aremu, 2024). 

 
Pengaruh Envrionmental Knowledge Terhadap Niat Beli Hijau 

Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan bahwa envrionmental knowledge 
tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli hijau di coffee shop Fore Coffee. Hasil 
tersebut menegaskan bahwa tingkat pengetahuan lingkungan yang dimiliki 
konsumen bukan merupakan faktor utama dalam mendorong niat beli hijau. 
Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, meskipun konsumen memiliki tingkat 
pengetahuan yang tinggi terkait isu lingkungan, pengetahuan tersebut belum 
mampu diwujudkan menjadi dorongan nyata dalam niat pembelian hijau. Temuan 
ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara pengetahuan dan perilaku 
konsumen, dimana konsumen telah memahami isu dan tanggung jawab 
lingkungan, tetapi belum memiliki alasan yang cukup kuat untuk menjadikan 
faktor lingkungan sebagai pertimbangan utama dalam niat beli hijau. Hasil 
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penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahawa 
environmental knowledge bukan merupakan faktor penentu niat beli hijau (Indriani et 
al., 2019; Yulianingsih et al., 2025). 

 
Pengaruh Green Perceived Value Terhadap Niat Beli Hijau 

Hasil pengujian hipotesis 3 menunjukkan bahwa green peceived value 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli hijau di coffee shop Fore Coffee. 
Hasil tersebut menegaskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen 
terhadap manfaat lingkungan, kualitas, serta keseimbangan biaya dan manfaat dari 
produk hijau yang ditawarkan coffee shop Fore Coffee, maka semakin tinggi pula niat 
konsumen untuk melalukan pembelian hijau. Berdasarkan hasil analisis statistik 
deskriptif, secara umum konsumen memiliki persepsi nilai hijau yang tinggi 
terhadap Fore Coffee. Faktor pada green perceived value  yang menjadi pendorong 
niat beli hijau adalah keseuaian paraktik ramah lingkungan Fore Coffee dengan 
harapan konsumen. Kinerja ramah lingkungan tersebut tercermin dari upaya nyata 
dalam mengurangi dampak lingkungan, salah satunya melalui penyediaan 
program bring your own tumbler. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 
sebelumnya yang menyatakan bahawa green perceived value berperan signifikan 
dalam meningkatkan niat beli hijau (Ahmet et al., 2023; Amalia et al., (2025). 

 
SIMPULAN 

Hasil pengujian empiris menjelaskan bahwa green brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli hjau coffee shop Fore Coffee, artinya citra 
merek hijau yang dipersepsikan positif oleh konsumen menjadi faktor pendorong 
peningkatan niat beli hijau. Temuan yang berbeda menunjukkan bahwa 
Environmental knowledge tidak berdampak pada  niat beli hijau di coffee shop Fore 
Coffee. Hal ini menunjukan bahwa tinggi rendahnya pengetahuan seseorang 
tentang isu lingkungan bukan menjadi faktor penentu dalam mendorong niat beli 
hijau. Green perceived value terbukti secara signifikan dalam membentuk niat beli 
hijau di coffee shop Fore Coffee. Persepsi nilai hijau yang dinilai positip oleh 
konsumen akan meningkatkan niat konsumen dalam melakukan pembelian 
produk hijau. 
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