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Abstract. This study aims to analyze the influence of eco innovation and environmental friendliness on 
green attitude and green purchase intention, as well as to examine the moderating role of willingness to 
pay in the relationship between green attitude and green purchase intention at Fore Coffee. This 
research is motivated by the growing public awareness of environmental sustainability and the trend of 
consuming eco-friendly products, particularly in the coffee shop industry. A qualitative approach was 
employed using the PLS-SEM method with SmartPLS 4, involving 380 respondents from the 
Jabodetabek area who are active consumers of Fore Coffee. The results show that eco innovation and 
environmental friendliness have a positive and significant influence on green attitude and green 
purchase intention. Furthermore, green attitude positively affects green purchase intention. However, 
willingness to pay does not significantly moderate the relationship between green attitude and green 
purchase intention. These findings suggest that although consumers have a positive attitude toward eco-
friendly products, it does not necessarily translate into a willingness to pay more. Therefore, more 
effective education and communication strategies are needed to enhance the perceived value of 
sustainable consumption. This study offers theoretical contributions to green consumer behavior 
research and practical recommendations for Fore Coffee’s green marketing strategies. 
Keywords: Eco Innovation, Environmental Friendliness, Green Attitude, Green Purchase Intention, 
Willingness to Pay, Fore Coffee. 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh eco innovation dan environmental friendliness 
terhadap green attitude dan green purchase intention, serta menguji peran willingness to pay sebagai variabel 
moderasi antara green attitude terhadap green purchase intention pada Fore Coffee. Penelitian ini 
dilatarbelakangi oleh meningkatnya kepedulian terhadap lingkungan dan tren konsumsi produk ramah 
lingkungan, khususnya di industri coffee shop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode PLS-SEM SmartPLS 4 dan melibatkan 380 responden di wilayah Jabodetabek. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa eco innovation dan environmental friendliness berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap green attitude dan green purchase intention. Green attitude juga berpengaruh positif terhadap green 
purchase intention. Namun, willingness to pay tidak memoderasi hubungan antara green attitude dan green 
purchase intention secara signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa sikap positif konsumen terhadap 
produk ramah lingkungan belum tentu disertai dengan kesediaan membayar lebih. Oleh karena itu, 
diperlukan edukasi dan komunikasi yang lebih efektif untuk meningkatkan persepsi nilai terhadap konsumsi 
berkelanjutan. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis pada studi perilaku konsumen hijau serta 
rekomendasi praktis bagi strategi pemasaran Fore Coffee. 
Kata Kunci: Eco Innovation, Environmental Friendliness, Green Attitude, Green Purchase Intention, 
Willingness to Pay, Fore Coffee. 
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LATAR BELAKANG 

Industri makanan dan minuman (food and beverage) merupakan salah satu bidang 

yang memiliki rintangan signifikan dalam mencapai ekspektasi konsumen akan 

keberlanjutan. Inisiatif perusahaan dengan menggunakan bahan baku organik, membuat 

kemasan yang dapat didaur ulang, dan prosedur produksi yang hemat energi. Selain inovasi 

produk dan teknologi, perusahaan makanan dan minuman juga semakin banyak yang 

menggunakan strategi pemasaran hijau. Pemasaran hijau adalah penggabungan elemen 

ramah lingkungan ke dalam bisnis, produk, dan layanan untuk memberikan pengalaman 

yang tak terlupakan bagi pelanggan dan membangun identitas merek yang ramah 

lingkungan. Dalam perusahaan, sangat penting untuk mengembangkan rencana pemasaran 

untuk membantu konsumen memahami nilai kepedulian terhadap lingkungan dan 

mendorong keputusan pembelian mereka 

Industri makanan dan minuman, termasuk coffee shop, menjadi salah satu sektor 

yang disorot karena aktivitasnya yang seringkali berdampak negatif terhadap lingkungan, 

terutama dalam penggunaan kemasan plastik yang dapat mengancam kelestarian 

lingkungan. Seiring dengan meningkatnya potensi industri coffee shop, persaingan yang 

semakin ketat mendorong banyak pelaku usaha untuk mengadopsi strategi yang lebih 

inovatif guna menjangkau pasar yang lebih luas, dengan menerapkan pemasaran hijau 

sebagai salah satu strategi yang tidak hanya memperkuat daya saing tetapi juga mendukung 

keberlanjutan lingkungan 

Salah satu industri coffee shop yang menerapkan konsep green marketing yaitu Fore 

Coffee, dimana Fore Coffee ini mengangkat konsep terkait lifestyle yang lebih eco-

friendly atau ramah lingkungan. Fore Coffee juga menghadirkan bukti nyata untuk 

mewujudkan gaya hidup ramah lingkungan, salah satunya adalah dengan menggunakan 

kemasan yang mendukung konsep 4R atau Reuse, Reduce, Recycle, dan Recover.  

Berdasarkan data yang dikutip Rahmawati & Dermawan (2024) melalui data Top 

Brand Index (TBI) untuk kategori kedai kopi dari tahun 2020 hingga 2024, pengenalan 

merek Fore Coffee mengalami tren yang berfluktuasi. Pada tahun 2020, skornya berada di 

angka 5,1%. Angka ini meningkat menjadi 6,40% pada tahun 2021, 6,50% pada tahun 

2022, dan 7,50% pada tahun 2023. Namun pada tahun 2024 terjadi sedikit penurunan, 

dengan skor turun menjadi 6,90%. Berdasarkan Elmira (2023) melalui data Liputan6 
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menjelaskan bahwa dari kampanye salah satu gerai Fore Coffee yang berada di wilayah 

Kuningan, Jakarta Selatan telah menekan penggunaan plastik sekitar 78-80% dari tahun 

2022-2023. Informasi ramah lingkungan ini juga disertakan bunyi pesannya yang senada, 

yakni "This Fore Coffee store is made from 450 kg of recycled plastic cups" atau "Gerai 

Fore Coffee ini terbuat dari 450kg gelas plastik daur ulang". 

Bisnis coffee shop semakin erat kaitannya dengan keberlanjutan lingkungan, niat 

pembelian hijau (green purchase intention) semakin relevan karena sektor ini sering kali 

dikaitkan dengan isu-isu lingkungan seperti limbah, jejak karbon, dan sumber daya 

berkelanjutan. Niat pembelian produk ramah lingkungan sangat dipengaruhi secara positif 

oleh sikap konsumen (green attitude) terhadap perlindungan lingkungan, dengan 

meningkatnya keinginan yang tinggi untuk mendapatkan produk ramah lingkungan yang 

mencerminkan rasa tanggung jawab lingkungan yang lebih besar di dunia.  

Eco innovation sebagai pengembangan ide, teknologi, perilaku, produk, atau proses 

baru yang meminimalkan beban lingkungan sekaligus meningkatkan kinerja ekonomi. Hal 

ini mendorong pelaku bisnis coffee shop untuk meningkatkan environmental friendliness 

dalam operasionalnya sebagai bentuk komitmen terhadap lingkungan sekaligus daya tarik 

bagi pelanggan. Enviromental Friendliness sebagai nilai memiliki efek yang sangat 

signifikan pada sikap terhadap isu lingkungan dan manfaat eco social dalam pembelian 

konsumen yang ramah lingkungan. 

Hal yang perlu diamati pasar untuk produk hijau terus berkembang ialah willingness 

to pay atau kesediaan konsumen untuk membayar lebih terhadap produk ramah 

lingkungan. Willingness to pay adalah kesediaan konsumen untuk membayar lebih sebagai 

bentuk tanggung jawab pribadi terhadap konsumsi berkelanjutan. Membuktikan bahwa 

konsumen yang memiliki green attitude kuat tetapi rendah willingness to pay menunjukkan 

green purchase intention yang lemah karena pertimbangan harga. Sebaliknya, konsumen 

dengan green attitude tinggi dan willingness to pay tinggi cenderung memiliki green 

purchase intention yang lebih besar karena mereka bersedia mengorbankan harga untuk 

mendukung produk ramah lingkungan. 

Berdasarkan hasil penelitian Ismail & Aldiansyah (2024) diketahui bahwa nilai 

signifikansi variabel harga dalam konteks produk hijau adalah sebesar 0,170, yang lebih 
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besar dari tingkat signifikansi 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa harga pada produk 

hijau tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Dengan demikian, 

anggapan bahwa harga produk ramah lingkungan yang cenderung lebih tinggi akan 

menghambat niat beli. Oleh karena itu, willingness to pay juga dapat berfungsi sebagai 

variabel moderasi yang memperkuat atau melemahkan hubungan antara green attitude dan 

green purchase intention. 

Berdasarkan pernyataan di atas, penelitian ini dilakukan untuk menjawab 

permasalahan terkait rendahnya kesediaan konsumen dalam membayar lebih (willingness 

to pay) terhadap produk ramah lingkungan khususnya pada industri coffee shop, peneliti 

memilih Fore Coffee karena menerapkan konsep green marketing, yaitu dengan 

menggunakan kemasan yang ramah lingkungan. Penelitian ini akan mengkaji peran eco 

innovation dan environmental friendliness terhadap green attitude yang dimoderasi oleh 

willingness to pay, yang pada akhirnya berdampak pada green purchase intention. 

KAJIAN TEORITIS 

Penelitian ini berlandaskan pada Theory of Planned Behavior (TPB) yang 

dikembangkan oleh Ajzen (1991), yang menjelaskan bahwa niat seseorang untuk 

melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga komponen utama, yaitu attitude, subjective 

norms, dan perceived behavioral control. Dalam konteks ini, green attitude menjadi 

elemen sentral yang menggambarkan sikap positif konsumen terhadap isu lingkungan, dan 

diharapkan dapat memengaruhi green purchase intention.  

Selain itu green attitude, eco innovation dan environmental friendliness merupakan 

dua faktor penting yang berperan dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen hijau. 

Eco innovation merujuk pada penerapan inovasi produk, proses, organisasi, dan pemasaran 

yang berorientasi pada keberlanjutan dan pengurangan dampak negatif terhadap 

lingkungan (Yurdakul, 2020). Sementara itu, environmental friendliness menunjukkan 

atribut dan nilai dari produk atau layanan yang memperhatikan dampak minim terhadap 

lingkungan (Herbes et al., 2020). 

Sikap positif terhadap lingkungan (green attitude) didefinisikan sebagai perasaan 

dan persepsi konsumen terhadap pentingnya perilaku yang berorientasi lingkungan (Dietta 

et al., 2020). Sikap ini terbentuk melalui persepsi terhadap inovasi dan nilai ramah 

lingkungan yang diusung oleh suatu merek atau produk. Dalam kaitannya dengan perilaku 
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aktual, green attitude diyakini memengaruhi green purchase intention, yaitu niat 

konsumen untuk membeli produk yang berkontribusi pada kelestarian lingkungan (Fahmi, 

2023). 

Namun, hubungan tersebut juga dapat dipengaruhi oleh willingness to pay, yaitu 

kesediaan konsumen untuk membayar lebih terhadap produk hijau (Herrmann et al., 2022). 

Konsumen dengan tingkat willingness to pay yang tinggi menunjukkan komitmen terhadap 

konsumsi berkelanjutan, yang dapat memperkuat hubungan antara attitude dan purchase 

intention (Bishowkarma, 2024). Sebaliknya, sikap positif tanpa diiringi oleh kesediaan 

membayar lebih dapat melemahkan niat beli. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya 

menguji hubungan langsung antar variabel utama, namun juga menelusuri peran moderasi 

dari willingness to pay dalam memperkuat atau memperlemah pengaruh green attitude 

terhadap green purchase intention, khususnya dalam konteks konsumen Fore Coffee yang 

menerapkan praktik pemasaran hijau. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, karena peneliti nantinya 

akan melakukan pengujian hubungan antar variabel dengan menerapkan data kuantitatif. 

Berdasarkan Rustamana (2024) penelitian kuantitatif digambarkan sebagai eksplorasi 

sistematis fenomena melalui pengumpulan data yang dapat dinilai menggunakan metode 

statistik, matematis, atau komputasi. Penelitian kuantitatif biasanya dilakukan dengan 

menggunakan pendekatan statistik untuk memperoleh data kuantitatif dari studi penelitian. 

Penelitian ini menggunakan metode kuesioner yang disebarkan kepada penikmat 

coffee di wilayah Jabodetabek. Tujuannya adalah untuk mengukur pengaruh eco 

innovation dan environmental friendliness terhadap green purchase intention dengan green 

attitude, serta willingness to pay yang berperan sebagai variabel moderasi antara green 

attitude dan green purchase intention. Dengan mengadopsi pendekatan kuantitatif 

menggunakan desain survei kuesioner guna mengidentifikasi dampak positif dan signifikan 

antara berbagai variabel. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Eco Innovation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Attitude 

pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 
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hipotesis pertama sebesar 0.381 dengan nilai T-statistic sebesar 6.171 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

eco innovation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green attitude pada fore 

coffee atau dapat dinyatakan H1 pada penelitian ini dapat diterima.  

Maka dapat disimpulkan bahwa eco innovation yang diterapkan oleh Fore Coffee 

memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap pembentukan green attitude 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap 

inovasi ramah lingkungan yang dilakukan oleh Fore Coffee, maka semakin positif pula 

sikap mereka terhadap keberlanjutan yang diusung oleh brand tersebut. Konsumen dalam 

penelitian ini menilai bahwa langkah-langkah inovatif seperti penggunaan kemasan yang 

dapat didaur ulang dan respon positif ini tercermin dalam sikap konsumen yang 

menghargai, mendukung, dan memiliki pandangan yang selaras terhadap misi 

keberlanjutan yang dijalankan oleh Fore Coffee. 

2. Environmental Friendliness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green 

Attitude pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 

hipotesis kedua sebesar 0.409 dengan nilai t-statistic sebesar 5.962 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

environmental friendliness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green 

attitude pada fore coffee atau dapat dinyatakan H2 pada penelitian ini dapat diterima.  

Maka dapat disimpulkan bahwa Environmental Friendliness memiliki pengaruh 

yang signifikan dan positif dalam membentuk Green Attitude konsumen terhadap Fore 

Coffee. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menghargai upaya Fore Coffee dalam 

menjalankan praktik ramah lingkungan, dan kepedulian perusahaan terhadap isu 

lingkungan mampu membentuk sikap positif yang menjadi dasar penting dalam Keputusan 

niat pembelian hijau. Strategi keberlanjutan yang ditampilkan Fore Coffee terbukti tidak 

hanya memiliki nilai simbolis, tetapi juga memberikan dampak nyata terhadap persepsi dan 

sikap konsumen, yang pada akhirnya dapat memperkuat loyalitas. 

3. Eco Innovation tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green 

Purchase Intention pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 
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hipotesis ketiga sebesar 0.058 dengan nilai t-statistic sebesar 1.032 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.302 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

eco innovation tidak berpengaruh secara positif dan tidak signifikan terhadap green 

purchase intention pada fore coffee atau dapat dinyatakan H3 pada penelitian ini tidak 

dapat diterima. 

Dikarenakan konsumen menyadari adanya keberadaan inovasi ramah lingkungan 

yang dilakukan oleh Fore Coffee, namun hal tersebut belum mampu memengaruhi secara 

langsung niat mereka untuk membeli produk Fore Coffee, artinya inovasi yang dilakukan 

oleh perusahaan dalam aspek lingkungan seperti penggunaan kemasan berkelanjutan, 

desain kemasan inovatif, atau efisiensi dalam proses produksi  tidak secara otomatis 

mendorong keputusan konsumen untuk melakukan pembelian berdasarkan pertimbangan 

keberlanjutan semata. Alasannya dapat disebabkan oleh konsumen yang masih 

memprioritaskan faktor - faktor lain seperti rasa, harga, promosi, dan kenyamanan 

dibanding aspek keberlanjutan saat membuat keputusan pembelian. Hal ini selaras dengan 

hasil penelitian oleh Putri et al (2024), yang menyatakan bahwa eco innovation tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap green purchase intention. Dikarenakan 

meskipun perusahaan telah menerapkan inovasi ramah lingkungan, konsumen tetap belum 

terdorong secara langsung untuk membeli produk hanya karena aspek keberlanjutan Putri 

et al (2024).   

4. Environmental Friendliness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green 

Purchase Intention pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 

hipotesis keempat sebesar 0.128 dengan nilai t-statistic sebesar 2.096 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.036 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

environmental friendliness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green 

purchase intention pada fore coffee atau dapat dinyatakan H4 pada penelitian ini dapat 

diterima. 

Maka dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap environmental 

friendliness yang dimiliki oleh Fore Coffee mampu mendorong terbentuknya green 

purchase intention secara positif dan signifikan. Praktik keberlanjutan yang konsisten, baik 
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dari sisi kemasan, proses produksi, maupun komunikasi brand, menjadi faktor penting 

dalam membentuk kemauan konsumen untuk membeli produk yang lebih bertanggung 

jawab terhadap lingkungan. Oleh karena itu, strategi lingkungan yang diterapkan Fore 

Coffee tidak hanya berdampak pada citra positif perusahaan, tetapi juga berdampak nyata 

terhadap peningkatan niat beli hijau di kalangan konsumennya. Hal ini juga menguatkan 

pentingnya penerapan dan komunikasi keberlanjutan secara menyeluruh untuk mendukung 

loyalitas serta keputusan pembelian konsumen modern yang semakin sadar lingkungan. 

5. Green Attitude berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Green Purchase 

Intention pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 

hipotesis kelima sebesar 0.272 dengan nilai t-statistic sebesar 4.715 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

green attitude berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green purchase intention 

pada fore coffee atau dapat dinyatakan H5 pada penelitian ini dapat diterima.  

Maka dapat disimpulkan bahwa sikap positif konsumen terhadap keberlanjutan 

green attitude memiliki peran penting dan signifikan dalam mendorong niat pembelian 

produk ramah lingkungan green purchase intention pada Fore Coffee. Konsumen yang 

menunjukkan kesadaran dan kepedulian terhadap isu lingkungan akan lebih cenderung 

mendukung merek yang mencerminkan nilai-nilai tersebut. Hal ini menegaskan bahwa 

membangun green attitude merupakan strategi penting yang perlu diprioritaskan oleh 

perusahaan dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen yang sadar 

lingkungan. 

6. Willingness to pay memoderasi green attitude dan green purchase intention tidak 

berpengaruh secara positif dan signifikan pada Fore Coffee 

Hasil analisis path coefficient dapat dilihat bahwa nilai original sample pada 

hipotesis kelima sebesar -0.016 dengan nilai t-statistic sebesar 0.739 > 1.96 didukung 

dengan nilai P-values sebesar 0.460 < 0.05. Maka dari hal ini dapat disimpulkan bahwa 

moderasi willingness to pay tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green 

attitude dan green purchase intention pada fore coffee atau dapat dinyatakan H6 pada 

penelitian ini tidak dapat diterima. 

Dikarenakan konsumen yang memiliki sikap positif terhadap produk ramah 
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lingkungan dan bahkan mungkin bersedia membayar lebih, namun kesediaan membayar 

lebih tersebut tidak cukup kuat untuk memperkuat atau memoderasi hubungan antara sikap 

ramah lingkungan dan niat beli. Artinya, adanya willingness to pay yang tinggi belum tentu 

menjadikan hubungan antara green attitude dan green purchase intention menjadi semakin 

signifikan. Alasannya, Fore Coffee masih memiliki konsumen memang ada akan sikap 

yang positif terhadap upaya keberlanjutan yang dilakukan perusahaan, tetapi nilai harga 

atau harga tambahan atas produk ramah lingkungan belum menjadi alasan utama yang 

memengaruhi niat beli mereka secara lebih kuat. Hal ini selaras dengan penelitian oleh 

Ismail & Aldiansyah (2024), diketahui bahwa bahwa moderasi willingness to pay tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap green purchase intention. Dikarenakan 

memiliki anggapan dengan harga produk ramah lingkungan yang cenderung lebih tinggi 

akan menghambat niat beli (Ismail & Aldiansyah, 2024). 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Eco Innovation (H1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Attitude pada 

konsumen Fore Coffee di wilayah Jabodetabek. Demikian pula, Environmental 

Friendliness (H2) juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Green 

Attitude. Namun, pada pengujian terhadap Green Purchase Intention, variabel Eco 

Innovation (H3) tidak memberikan pengaruh yang positif dan signifikan. Sebaliknya, 

Environmental Friendliness (H4) terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian ramah lingkungan. Selain itu, Green Attitude (H5) menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap Green Purchase Intention. Sementara itu, Willingness 

to Pay (H6) tidak menunjukkan efek moderasi yang signifikan terhadap hubungan antara 

Green Attitude dan Green Purchase Intention. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun 

konsumen memiliki sikap positif terhadap produk ramah lingkungan, belum tentu mereka 

bersedia membayar lebih untuk produk tersebut. 

Berdasarkan penelitian ini, terdapat implikasi praktis yang dapat diterapkan oleh 

Fore Coffee perlu dilakukan peningkatan pada strategi komunikasi dan edukasi publik 

mengenai eco innovation, khususnya dalam proses produksi yang mendukung 

keberlanjutan. Hal ini dapat dilakukan melalui penyampaian informasi yang lebih 
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transparan dan mudah diakses, seperti kampanye edukatif di media sosial, infografis pada 

kemasan, atau penayangan video proses produksi ramah lingkungan di gerai.   

Green attitude, khususnya kepercayaan terhadap produk, menunjukkan bahwa 

Fore Coffee memiliki posisi kuat dalam benak konsumen sebagai brand yang ramah 

lingkungan. Oleh karena itu, perusahaan dapat memperluas jangkauan pasar dengan 

menghadirkan produk baru yang dilengkapi dengan sertifikasi lingkungan dan menjalin 

kolaborasi dengan organisasi lingkungan sebagai bentuk dukungan terhadap komitmen 

keberlanjutan. Environmental Friendliness mencerminkan penghargaan konsumen 

terhadap atribut lingkungan yang terlihat langsung, seperti kemasan daur ulang atau simbol 

ramah lingkungan, maka Fore Coffee disarankan untuk terus menekankan elemen visual 

dan praktis tersebut. Label dan pesan ramah lingkungan yang mudah dikenali harus 

ditampilkan secara konsisten baik pada kemasan produk, materi promosi, maupun dalam 

komunikasi digital. 

Fore Coffee perlu meningkatkan edukasi konsumen mengenai nilai tambah dari produk 

berkelanjutan. Edukasi ini dapat diarahkan pada manfaat jangka panjang, seperti dampak 

lingkungan yang lebih kecil, kesehatan konsumen, dan kontribusi sosial yang diberikan 

melalui setiap pembelian. Peningkatan persepsi terhadap nilai inilah yang diharapkan dapat 

memperkuat willingness to pay dan pada akhirnya meningkatkan green purchase intention 

secara nyata.  
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