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ABSTRACT

This study aims to analyze the effects of green product and green advertising on purchase intention,
with green trust as a mediating variable among Janji [iwa customers in Indonesia. This study employed
a quantitative approach using a descriptive-causal method. Data were collected through an online
questionnaire distributed to 200 respondents who met the research criteria. The data were analyzed
using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that green
product and green advertising have positive and significant effects on purchase intention. Furthermore,
both green product and green advertising have significant effects on green trust. Green trust also has a
positive effect on purchase intention and mediates the relationships between green product and purchase
intention, as well as between green advertising and purchase intention. These findings highlight the
importance of consumer trust in enhancing the effectiveness of green marketing strategies.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green product dan green advertising
terhadap purchase intention dengan green trust sebagai variabel mediasi pada pelanggan
Janji Jiwa di Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
deskriptif-kausal. Data dikumpulkan melalui kuesioner online terhadap 200 responden yang
memenuhi kriteria penelitian. Teknik analisis yang digunakan adalah Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa green
product dan green advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Sementara itu, green product dan green advertising juga berpengaruh signifikan
terhadap green trust. Green trust terbukti memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention serta mampu memediasi hubungan antara green product dan green advertising
terhadap purchase intention. Temuan ini menegaskan pentingnya kepercayaan konsumen
dalam meningkatkan efektivitas strategi green marketing.

Kata Kunci: green product, green advertising, green trust, purchase intention, green
marketing.
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Pendahuluan

Kerusakan lingkungan yang semakin meningkat dalam beberapa tahun terakhir
telah mendorong perubahan perilaku konsumen terhadap produk yang lebih ramah
lingkungan (Ghali-Zinoubi, 2022). Isu seperti pencemaran plastik, emisi karbon, dan
eksploitasi sumber daya alam membuat masyarakat semakin sadar akan pentingnya
keberlanjutan lingkungan dalam aktivitas konsumsi (Nascimento & Maria Correia
Loureiro, 2024). Bahkan, peningkatan limbah plastik dan mikroplastik telah menjadi
perhatian global karena berdampak terhadap kesehatan manusia dan ekosistem
lingkungan (Blackburn & Green, 2022). Kondisi tersebut mendorong perusahaan untuk
menerapkan konsep green marketing sebagai strategi bisnis yang tidak hanya
berorientasi pada keuntungan, tetapi juga pada tanggung jawab lingkungan (Garcia-
Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022).

Green marketing menjadi pendekatan yang banyak digunakan perusahaan
melalui pengembangan green product dan penyampaian green advertising guna
menarik minat konsumen yang semakin peduli terhadap isu lingkungan (Simanjuntak
et al, 2023). Green product dipandang sebagai produk yang dirancang dengan
memperhatikan dampak lingkungan, baik dari bahan baku, proses produksi,
penggunaan, hingga pembuangan produk (Simanjuntak et al., 2023). Sementara itu,
green advertising digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan komitmen
lingkungan kepada konsumen melalui berbagai media promosi (J. Wang & Li, 2022).
Strategi tersebut diyakini mampu meningkatkan purchase intention konsumen
terhadap produk ramah lingkungan karena konsumen cenderung memberikan
perhatian lebih kepada perusahaan yang memiliki kepedulian terhadap keberlanjutan
lingkungan (Nguyen Tran Cam, 2023).

Namun, di tengah meningkatnya tren green marketing, muncul fenomena
greenwashing yang menjadi perhatian serius dalam dunia bisnis dan pemasaran
(Qayyum et al, 2023). Greenwashing merupakan praktik ketika perusahaan
memberikan klaim lingkungan yang berlebihan, menyesatkan, atau tidak sesuai dengan
kondisi sebenarnya demi membangun citra ramah lingkungan di mata konsumen (Koch
& Denner, 2025). Fenomena ini menyebabkan munculnya skeptisisme konsumen
terhadap klaim hijau yang disampaikan perusahaan (Testa et al., 2024). Konsumen
menjadi lebih berhati-hati dalam mempercayai informasi mengenai produk ramah
lingkungan karena banyak perusahaan dinilai hanya memanfaatkan isu lingkungan
sebagai strategi pemasaran semata tanpa implementasi nyata (Rahman & Nguyen-Viet,
2023).

Meningkatnya praktik greenwashing menyebabkan green trust menjadi faktor
yang sangat penting dalam menentukan keberhasilan green marketing (Ha et al., 2022).
Green trust mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap komitmen dan
klaim lingkungan yang dilakukan perusahaan (de Sio et al., 2022). Ketika konsumen
memiliki kepercayaan terhadap suatu merek atau produk hijau, maka kemungkinan
munculnya purchase intention akan semakin tinggi (Shah et al.,, 2023). Sebaliknya,
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rendahnya kepercayaan akibat praktik greenwashing dapat menghambat efektivitas
green product maupun green advertising dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Timmons et al, 2024). Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa green product dan green advertising memiliki pengaruh terhadap purchase
intention (Gulzar et al., 2024; Kamalanon et al., 2022). Akan tetapi, hasil penelitian yang
ada masih menunjukkan inkonsistensi, terutama terkait bagaimana konsumen
memproses klaim lingkungan di tengah maraknya fenomena greenwashing (D. Wang
& Walker, 2023). Selain itu, masih terdapat keterbatasan penelitian yang secara khusus
menguji peran green trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara green
product dan green advertising terhadap purchase intention (Tan et al., 2022). Padahal,
kepercayaan konsumen menjadi aspek krusial yang dapat menjelaskan apakah strategi
green marketing benar-benar mampu meningkatkan niat beli konsumen (Wu & Long,
2024).

Fenomena tersebut semakin relevan pada industri food and beverage yang mulai
aktif mengintegrasikan isu keberlanjutan lingkungan ke dalam strategi pemasaran
perusahaan (Adams et al., 2023). Salah satu perusahaan kopi lokal di Indonesia, Janji
Jiwa, turut menerapkan strategi green marketing melalui kampanye “Janji Sayang
Bumi” yang berfokus pada penggunaan kemasan lebih ramah lingkungan serta
pengurangan plastik sekali pakai. Langkah tersebut menunjukkan bahwa perusahaan
tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga membangun komunikasi pemasaran
berbasis kepedulian lingkungan melalui green advertising (Ktisti et al., 2022). Di tengah
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan, konsumen menjadi
lebih kritis terhadap berbagai klaim hijau yang disampaikan perusahaan
(Kreczmanska-Gigol & Gigol, 2022). Sehingga green trust menjadi faktor penting dalam
menentukan keberhasilan strategi green marketing untuk mendorong purchase
intention konsumen di tengah kekhawatiran terhadap praktik greenwashing (Nguyen-
Viet et al., 2024).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini menjadi penting karena berupaya
menjelaskan mekanisme psikologis yang mendasari efektivitas strategi green marketing
di tengah meningkatnya fenomena greenwashing. Penelitian ini tidak hanya menguji
pengaruh langsung green product dan green advertising terhadap purchase intention,
tetapi juga menempatkan green trust sebagai variabel mediasi yang menjelaskan
bagaimana kedua strategi tersebut mampu membentuk niat beli konsumen. Dengan
menggunakan konteks kampanye Janji Sayang Bumi milik Janji Jiwa, penelitian ini
diharapkan memberikan kontribusi empiris dalam memperkaya literatur green
marketing pada industri food and beverage di Indonesia sekaligus menjadi dasar bagi
perusahaan dalam merancang strategi keberlanjutan yang mampu membangun
kepercayaan konsumen secara nyata.

Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang memerlukan data
primer. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner digital (Google
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Form) yang berisi pernyataan terstruktur. Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan Janji Jiiwa se-Indonesia. Dari populasi tersebut, diambil sampel sebanyak 200
responden untuk dijadikan data penelitian. Dalam penelitian ini, ukuran sampel
minimum ditentukan menggunakan rumus perhitungan sampel yang dikemukakan
oleh Hair et al. (2019), yang menyatakan bahwa ukuran sampel dapat dihitung dengan
mengalikan jumlah indikator dengan 5 atau 10, dengan total 20 item dalam penelitian
ini. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah probability Dalam sampling
melalui metode simple random sampling.

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang diadaptasi dari penelitian terdahulu.
Variabel Green Product diukur dengan 5 item dari Harun et al. (2014), Green
Advertising dengan 5 item dari de Sio et al. (2022) , Green Trust dengan 5 item dari de
Sio et al. (2022) , serta Purchase Intention dengan 5 item dari Chen et al. (2015) . Setiap
variabel diukur menggunakan pernyataan yang merefleksikan aspek ramah
lingkungan, seperti desain kemasan eco-friendly, kampanye pelestarian lingkungan,
kepercayaan terhadap klaim hijau, dan niat pembelian konsumen. Kuesioner dalam
penelitian ini menggunakan skala Likert yang dirancang untuk mengukur tingkat
persetujuan atau ketidaksetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan.
Penilaian dilakukan menggunakan skala Likert dengan lima kategori, yaitu: (5) sangat
setuju, (4) setuju, (3) netral, (2) tidak setuju, dan (1) sangat tidak setuju.

Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) untuk menguji hipotesis antar
variabel. Perangkat lunak yang digunakan adalah SmartPLS 4.0. Evaluasi model
dilakukan untuk mengukur validitas dan reliabilitas konstruk dalam penelitian. Uji
validitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen mampu mengukur variabel
secara akurat, dengan kriteria nilai outer loading lebih besar dari 0,70. Uiji reliabilitas
digunakan untuk mengukur konsistensi indikator melalui Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha, yang harus memiliki nilai di atas 0,70. Untuk pengujian hipotesis,
digunakan teknik bootstrapping, di mana hipotesis diterima apabila nilai t-statistic>1,96
atau nilai p < 0,05, yang menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antar variabel
yang diteliti.

Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner secara online, diperoleh 212 responden,
namun hanya 200 yang digunakan karena 12 responden tidak memenuhi kriteria
penelitian. Penyaringan ini dilakukan untuk memastikan data yang dianalisis lebih
akurat dan relevan. Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (61,5%), yang
menunjukkan bahwa konsumen Janji Jiwa dalam penelitian ini didominasi oleh
perempuan. Dari segi usia, sebagian besar responden berada pada rentang 17-30 tahun
(67%), mencerminkan dominasi Generasi Z dan Milenial awal yang menjadikan
konsumsi kopi sebagai bagian dari gaya hidup serta lebih terbuka terhadap tren ramah
lingkungan. Berdasarkan domisili, responden terbanyak berasal dari Sumatera (41,5%),
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diikuti Jawa (27%), Kalimantan (18,5%), Sulawesi (10%), dan Papua (3%), yang
menunjukkan adanya variasi distribusi dan karakteristik konsumen di berbagai wilayah
Indonesia.

Table 1. Validity Test

Factor loading

Green Green  Purchase
Item Green Product o .
Advertising ~ Trust Intention

GP1 0.776

GP2 0.826

GP3 0.850

GP4 0.808

GAD1 0.818

GAD2 0.790

GAD3 0.808

GAD4 0.793

GADS5 0.827

GT1 0.874
GT2 0.813
GT3 0.849
GT4 0.829
GT5 0.831
P11 0.787

P12 0.767

P13 0.816

P14 0.793

P15 0.750

Reability Test

Setelah uji validitas, langkah selanjutnya adalah menguji reliabilitas. Uji
reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana indikator-indikator suatu
konstruk konsisten dalam mengukur variabel laten yang sama. Reliabilitas dapat
diukur dari nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Berdasarkan hasil dari
Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut terbukti reliabel dan

dapat digunakan dalam penelitian ini.
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Table 2. Reability Test

. . Average
Composite Composite )
. Cronbach's L L variance
Variable reliability reliability
alpha extracted
(tho_a) (tho _¢)
(AVE)
Green
0.833 0.842 0.888 0.665
Product
Green
.. 0.867 0.870 0.903 0.652
Advertising
Green Trust  0.842 0.843 0.888 0.613
Purchase
) 0.895 0.899 0.923 0.705
Intention

Tabel 3 menunjukkan validitas dan reliabilitas konstruk yang dievaluasi
menggunakan Cronbach's Alpha, Reliabilitas Komposit, dan Nilai Varian Rata-Rata
yang Diekstraksi (AVE). Hasil menunjukkan bahwa semua konstruk dapat
diandalkan karena memenuhi kriteria Cronbach's Alpha dengan nilai di atas 0.70.
Nilai Nilai Reliabilitas Komposit berkisar antara 0,842 hingga 0,899, melebihi ambang
batas minimum 0,70 dan menunjukkan reliabilitas konstruk yang kuat. Di samping
itu, nilai AVE dari empat konstruk berkisar antara 0,613 hingga 0,705, memenuhi
kriteria validitas konvergen (AVE > 0,50).
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0.608
X1.4 - SE
: zZ1
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72 0787
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0.793
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Figure 1. Structural Model Analysis
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Dalam evaluasi model struktural (model dalam) untuk menganalisis nilai jalur

guna menentukan apakah variabel laten memiliki pengaruh yang signifikan. Evaluasi

model structural dalam SmartPLS dapat dilakukan menggunakan bootstrapping

pada tingkat signifikansi 0,05.

Table 3. Hypothesis Testing

Original
sample (O)

Standard o
Sample deviation I+ statistics P values
mean (M) (STDEV) (IO/STDEV)

Green Product ->
Green Trust

Green Product ->
Purchase
Intention

Green
Advertising >
Green Trust
Green
Advertising >
Purchase
Intention

Green Trust ->
Purchase
Intention

Green Product ->
Green Trust ->
Purchase
Intention
Green
Advertising
Green Trust ->

>

Purchase
Intention

0.195

0.393

0.255

0.497

0.283

0.093

0.182

0.208 0.078 2.501 0.012

0.380 0.073 5.349 0.000

0.268 0.075 3.392 0.001

0.486 0.056 8.904 0.000

0.222 0.055 5.191 0.004

0.092 0.054 1.707 0.044

0.190 0.055 3.331 0.000
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Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa
konsumen cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi ketika mereka memandang
produk yang ditawarkan memiliki atribut ramah lingkungan yang jelas, seperti
penggunaan kemasan daur ulang dan pengurangan dampak lingkungan. Hal ini sejalan
dengan penelitian Maimunah Febriandari (2025) yang menyatakan bahwa produk
hijau mampu meningkatkan minat beli, terutama pada konsumen dengan kesadaran
lingkungan yang tinggi. Dalam konteks ini, konsumen tidak hanya mempertimbangkan
manfaat fungsional, tetapi juga nilai moral dan emosional yang melekat pada produk
ramah lingkungan. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), temuan ini
menunjukkan bahwa green product membentuk attitude positif konsumen terhadap
perilaku pembelian. Sementara itu, dalam kerangka Stimulus-Organism-Response
(SOR), green product bertindak sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi internal
konsumen (organism), sehingga mendorong munculnya purchase intention sebagai
response.

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa green advertising juga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan
bahwa komunikasi pemasaran yang menekankan nilai keberlanjutan dan kepedulian
lingkungan mampu mendorong niat beli konsumen. Iklan yang informatif, kredibel,
dan konsisten dengan praktik nyata perusahaan dapat membentuk persepsi positif
terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian Sun et al. (2021) dan Yulianingsih
et al. (2025) yang menyatakan bahwa green advertising berperan penting dalam
meningkatkan purchase intention melalui penyampaian pesan lingkungan yang
relevan. Dalam kerangka TPB, green advertising berkontribusi dalam membentuk
attitude dan juga memengaruhi subjective norms, karena pesan yang disampaikan
dapat memperkuat norma sosial terkait perilaku ramah lingkungan. Dalam model SOR,
green advertising berfungsi sebagai stimulus yang memengaruhi persepsi dan evaluasi
konsumen (organism), yang kemudian menghasilkan purchase intention sebagai
response.

Penelitian ini menemukan bahwa green trust memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap komitmen lingkungan perusahaan, maka semakin besar
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Kepercayaan ini berperan dalam
mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap manfaat
produk. Hasil ini selaras dengan penelitian de Sio et al. (2022) serta Kusumah &
Permana (2023) yang menegaskan bahwa kepercayaan merupakan faktor kunci dalam
mendorong keputusan pembelian, khususnya pada produk yang memiliki nilai etis
seperti produk ramah lingkungan. Dalam perspektif TPB, green trust memperkuat
perceived behavioral control, karena kepercayaan meningkatkan keyakinan konsumen
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dalam mengambil keputusan pembelian. Sementara dalam model SOR, green trust
merupakan bagian dari organism yang menjadi mekanisme internal sebelum
terbentuknya purchase intention sebagai response.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product berpengaruh positif dan
signifikan terhadap green trust. Hal ini mengindikasikan bahwa atribut produk yang
benar-benar ramah lingkungan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap klaim yang disampaikan perusahaan. Konsumen cenderung mengevaluasi
kesesuaian antara klaim lingkungan dengan karakteristik nyata produk. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Ling et al. (2024) serta Rivas et al. (2022) yang menyatakan
bahwa kesesuaian antara klaim dan implementasi nyata menjadi dasar utama dalam
membangun kepercayaan konsumen. Dalam kerangka TPB, kondisi ini memperkuat
pembentukan attitude yang didasarkan pada evaluasi kognitif konsumen terhadap
produk. Sedangkan dalam model SOR, green product berperan sebagai stimulus yang
memicu terbentuknya green trust sebagai bagian dari organism.

Green advertising juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap green trust. Iklan
yang transparan, tidak berlebihan, dan didukung oleh praktik nyata perusahaan
mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap komitmen lingkungan
perusahaan. Sebaliknya, jika iklan dianggap tidak kredibel, maka kepercayaan
konsumen akan sulit terbentuk. Temuan ini sejalan dengan penelitian Sultan et al. (2021)
dan de Sio et al. (2022) yang menekankan pentingnya kredibilitas dalam green
advertising untuk membangun kepercayaan. Dalam perspektif TPB, hal ini berkaitan
dengan pembentukan subjective norms dan attitude, karena komunikasi yang kredibel
dapat memperkuat persepsi sosial dan evaluasi positif terhadap perilaku pembelian.
Dalam model SOR, green advertising berfungsi sebagai stimulus yang memengaruhi
kondisi psikologis konsumen (organism), yaitu terbentuknya green trust.

Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa green trust berperan sebagai mediator
dalam hubungan antara green product dan purchase intention, serta antara green
advertising dan purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh green
product dan green advertising terhadap niat beli tidak hanya terjadi secara langsung,
tetapi juga melalui pembentukan kepercayaan konsumen terlebih dahulu. Dengan kata
lain, meskipun atribut produk dan pesan iklan sudah baik, keputusan pembelian akan
semakin kuat ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
komitmen lingkungan perusahaan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Amallia et al.
(2022) serta Xing et al. (2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan berperan sebagai
mekanisme psikologis dalam mengonversi persepsi positif menjadi niat beli. Dalam
perspektif TPB, green trust memperkuat hubungan antara attitude, subjective norms,
dan perceived behavioral control terhadap niat perilaku. Sementara dalam model SOR,
green trust menegaskan perannya sebagai organism yang menjembatani pengaruh
stimulus (green product dan green advertising) terhadap response (purchase intention).
Dengan demikian, green trust menjadi faktor kunci yang memperkuat hubungan antara
green marketing dan purchase intention. Perusahaan seperti Janji Jiwa perlu
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memastikan bahwa setiap klaim lingkungan didukung oleh implementasi nyata dan
komunikasi yang kredibel, sehingga mampu membangun dan mempertahankan
kepercayaan konsumen secara berkelanjutan.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa Green Product dan Green Advertising memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Green Trust. Hal ini menunjukkan bahwa atribut produk yang
ramah lingkungan serta komunikasi pemasaran yang menekankan nilai keberlanjutan
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan yang
ditunjukkan oleh perusahaan. Green Trust juga terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan, maka semakin
besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Green Trust berperan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara Green Product dan Green Advertising terhadap
Purchase Intention. Hal ini berarti bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor kunci
dalam menerjemahkan atribut produk dan komunikasi pemasaran ramah lingkungan
menjadi niat pembelian. Dengan demikian, penerapan strategi green marketing yang
terintegrasi tidak hanya mampu meningkatkan persepsi positif konsumen, tetapi juga
mendorong niat pembelian secara lebih efektif. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan bahwa setiap upaya ramah lingkungan yang dilakukan bersifat nyata,
konsisten, dan kredibel agar dapat membangun serta mempertahankan kepercayaan

konsumen secara berkelanjutan.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan,
baik bagi perusahaan maupun bagi penelitian selanjutnya. Bagi perusahaan,
khususnya Janji Jiwa, disarankan untuk terus memperkuat implementasi strategi
green marketing melalui pengembangan green product yang benar-benar berorientasi
pada keberlanjutan lingkungan. Perusahaan tidak hanya perlu menghadirkan produk
dengan atribut ramah lingkungan, tetapi juga memastikan bahwa seluruh klaim
lingkungan didukung oleh implementasi yang nyata dan transparan. Selain itu,
strategi green advertising hendaknya lebih menekankan penyampaian informasi
yang akurat, kredibel, dan edukatif agar mampu meningkatkan green trust konsumen
serta mengurangi persepsi terhadap praktik greenwashing. Upaya tersebut
diharapkan dapat memperkuat purchase intention sekaligus membangun loyalitas
konsumen terhadap merek.
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Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan
yang dapat menjadi peluang untuk penelitian berikutnya. Pertama, penelitian ini
hanya menguji pengaruh green product dan green advertising terhadap purchase
intention melalui green trust. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan
untuk mengembangkan model penelitian dengan menambahkan variabel lain yang
berpotensi memengaruhi purchase intention, seperti green perceived value,
environmental concern, green brand image, green satisfaction, green brand equity,
atau green perceived quality sehingga mampu memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan.
Kedua, penelitian ini hanya menggunakan pelanggan Janji Jiwa sebagai objek
penelitian.

Penelitian berikutnya dapat memperluas objek penelitian pada industri lain,
seperti restoran cepat saji, produk kecantikan ramah lingkungan, industri fesyen
berkelanjutan, maupun perusahaan FMCG yang telah menerapkan strategi green
marketing. Perluasan objek penelitian diharapkan dapat meningkatkan generalisasi
hasil penelitian pada berbagai sektor industri. Ketiga, penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan desain potong lintang (cross-sectional), sehingga
belum mampu menangkap perubahan persepsi konsumen dari waktu ke waktu.
Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan longitudinal atau
metode campuran (mixed methods) agar dapat memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai proses terbentuknya green trust serta perubahan purchase
intention dalam jangka panjang, terutama di tengah meningkatnya perhatian
masyarakat terhadap isu keberlanjutan dan fenomena greenwashing.
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