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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of green marketing on green
consumer behavior at Fore Coffee Emporium Pluit Jakarta. The variables used in this
study are green marketing (X) and green consumer behavior (Y). The population in
this study used an unlimited population with incidental sampling. The total sample
in this study was 96 respondents who bought Fore Coffee products and met several
criteria. The data collection method uses a questionnaire or questionnaire with a 5-
point Likert scale distributed through Google Forms. The analysis technique used in
this research is simple linear regression. The results show that green marketing has
a positive and significant effect on green consumer behavior, which means that the
better the green marketing strategy offered, the better the green consumer behavior.
Keywords: green marketing, green consumer behavior, Fore Coffee.

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh dari green marketing terhadap green
consumer behaviour di Fore Coffee Emporium Pluit Jakarta. Variabel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah green marketing (X) dan green consumer behaviour (Y). Populasi
dalam penelitian ini menggunakan populasi tidak terbatas dengan sampel kebetulan
(incidental sampling). Total sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 96 orang
responden yang membeli produk Fore Coffee dan memenuhi beberapa kriteria. Metode
pengumpulan data mengunakan kuisioner atau angket dengan 5 poin skala likert yang
disebarkan melalui google forms. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini
adalah regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green consumer behaviour yang berarti
semakin baik strategi green marketing yang ditawarkan semakin baik pula tingkah laku
konsumen hijau.

Kata kunci: green marketing, green consumer behaviour, Fore Coffee.

PENDAHULUAN

Globalisasi merupakan suatu era dimana terjadi suatu kemajuan yang pesat
di seluruh dunia baik dalam bidang teknologi, transportasi, lingkungan dan
sebagainya. Dampak yang ditimbulkan dari era globalisasi ini juga beragam
seperti dampak positif dan negatif. Sebagai contoh dampak positif dalam bidang
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teknologi kita bisa mendapat informasi secara tepat melalui media sosial, namun
dampak negatif yang didapat dari era globalisasi ini dapat dilihat dibidang
lingkungan (Zakky, 2018).

Globalisasi berdampak negatif terhadap lingkungan, banyak terjadi
pencemaran lingkungan seperti pembuangan limbah sembarangan sampah yang
menumpuk, serta polusi udara. Indonesia terutama Jakarta merupakan salah satu
negara yang terkena dampak negatif dari era globalisasi ini. Lingkungan yang ada
di Indonesia mulai tercemar oleh sampah, polusi udara, serta limbah yang
dibuang sembarangan.

Indonesia saat ini juga sudah menerapkan sistem go-green di berbagai
restoran maupun coffee shop. Salah satu coffee shop yang telah menerapkan system
go-green adalah Fore Coffee. Fore Coffee merupakan bisnis kedai kopi yang
didirikan pada Agustus tahun 2018, Fore sendiri merupakan kepanjangan dari
kata forest yang berarti hutan. Perusahaan berpikir bahwa kedai kopi Fore ini bisa
berkembang dengan cepat dan kuat. Konsep yang diberikan oleh Fore juga sangat
inovatif dengan menampilkan 3 konsep, yaitu futuristik, ramah lingkungan, serta
kualitas yang unggul (Masdakaty, 2019).

Futuristik berarti konsep yang melihat masa depan, teknologi saat ini telah
canggih maka perusahaan juga memakai mesin-mesin serta alat yang canggih
sesuai dengan masa sekarang dan yang akan datang, perusahaan juga membuat
aplikasi sendiri yang dinamakan “Fore Coffee” dengan adanya aplikasi ini
diharapkan dapat mempermudah pelanggan dalam membeli produk dari Fore,
aplikasi ini juga merupakan salah satu misi perusahaan yaitu FOREnergy yang
berarti memberikan energi kepada para pelanggan. Aplikasi ini juga
mempermudah pelanggan dalam mengetahui produk kopi yang ada serta
memesan kopi yang pelanggan inginkan. Fore juga bekerja sama dengan Gojek
dan Grab yang membuat lebih mudah dalam pemesanan (Masdakaty, 2019).

Eco-Friendly merupakan konsep kedua dari Fore, konsep ini berarti
perusahaan menggunakan bahan-bahan yang ramah lingkungan serta tidak
merusak lingkungan sekitar. Fore ingin memberikan dampak positif bagi alam
sekitar dan menganut konsep FOREnvironment, FOREcosytem, dan FOREarth yaitu
dari bumi dan untuk bumi. Desain di tampilkan dalam setiap kedaipun bernuansa
alami dengan berbagai tanaman, dan penerangan cahaya yang membuat para
pelanggan nyaman (Fyeter, 2019). Fore menggunakan gelas platik ramah
lingkungan yang dapat dipakai berulang-ulang serta tidak membuat lingkungan
rusak, gelas yang digunakan untuk minuman panas juga memiliki lambang 4R
(reduce, reuse, recycle dan replace) yang berarti dapat di daur ulang dan ramah
lingkungan (Coffee, 2020). Fore menerapkan sistem green marketing karena kedai
kopi ini menggunakan bahan yang ramah lingkungan, saat ini produk ramah
lingkungan juga menarik pelanggan dalam membeli serta meningkatkan
kesadaran pelanggan akan lingkungan sekitar.

Kualitas, konsep terakhir ini berarti Fore menyediakan kopi dengan kualitas
yang sangat baik, perusahaan memakai biji kopi Arabica dimana biji kopi ini
dipilih dan diseleksi secara teliti sehingga menghasilkan biji kopi terbaik untuk
membuat semua kopi yang ada di Fore. Selain kopi Fore juga menjual minuman
yang terbuat dari berbagai campuran seperti susu dan sirup (Fyeter, 2019). Strategi
pemasaran yang diterapkan oleh Fore bernama O20 yang berarti Online to Offline
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dengan maksud pelanggan dapat memesan melalui aplikasi (online) maupun
datang langsung ke kedai kopi (offline), strategi pemasaran ini membuat para
pelanggan menjadi lebih praktis, cepat, serta ramah lingkungan. (Adiwaluyo,
2019)

Green marketing adalah semua aktivitas pelayanan maupun fasilitas yang
dilakukan secara konsisten untuk kepuasan keinginan serta kebutuhan manusia
yang tidak memberikan dampak negatif bagi alam, green marketing berarti semua
produk yang dijual tidak merusak alam sekitar, produk-produk yang dijual
merupakan produk ramah lingkungan serta dapat di daur ulang (Admin, 2018).
Konsep green marketing ini muncul sebagai bentuk rasa perhatian terhadap
kerusakan alam yang ada di sekitar, beberapa perusahaan yang ada di Indonesia
sudah mulai menerapkan sistem green marketing, Kementrian Perindustrian juga
sudah memberikan anugerah industri hijau kepada perusahaan yang ada di
Indonesia (Firdiansyah, 2018).

Green consumer behavior merupakan seseorang yang melakukan pembelian
atas kesadarannya sendiri terhadap masalah lingkungan (Irawan dan Vianney B,
2015). Pelanggan yang membeli produk ramah lingkungan sadar akan pentingnya
alam sekitar dan kerusakan alam yang sedang terjadi. Perilaku pelanggan yang
sadar akan pentingnya lingkungan alam membuat pelanggan ingin membeli
produk ramah lingkungan serta mencari perusahaan yang menerapkan sistem
ramah lingkungan. Tingkat kesadaran manusia dan juga strategi pemasaran serta
produk yang ditawarkan oleh perusahaan saling berpengaruh satu dengan yang
lain. Meningkatnya kesadaran pembeli akan lingkungan mempengaruhi jumlah
pembelian terhadap produk ramah lingkungan.

Keputusan konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan dapat
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti faktor sosial, budaya, pribadi dan
psikologi, selain itu pengetahuan konsumen tentang pentingnya menjaga
lingkungan juga membuat konsumen membeli produk ramah lingkungan yang
ditawarkan oleh produsen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di Fore Coffee Jakarta. Pengumpulan data
dilakukan dengan kuesioner dimana responden diberikan daftar pernyataan yang
sesuai dengan indikator penelitian yaitu green marketing dan green consumer
behavior. Dalam pengukurannya, setiap responden diminta pendapatnya
mengenai suatu pernyataan serta pendapat mengenai green marketing dan green
consumer behavior. Daftar pernyataan yang terdapat dalam kuesioner dibuat dalam
bentuk skala Likert 1-5. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.

Berdasarkan definisi operasional green marketing adalah strategi pemasaran
yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen dalam
membeli produk, namun produk yang ditawarkan merupakan produk yang
ramah lingkungan serta mengurangi dampak negatif dari kerusakan lingkungan.
Indikator dalam variabel green marketing yaitu, green product, green price, green place,
green promotion sedangkan green consumer behavior adalah tingkah laku konsumen
yang menerapkan wawasan ramah lingkungan dalam setiap tindakan yang
dilakukan. Indikator dalam variabel green consumer behavior adalah visiting green

JSTP VOL. 6 NO. 2Juni 2021 | 117



Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Consumer Behavior Fore Coffee Di Jakarta

restaurant, positive word-of-mouth, willingness to pay more.

Populasi dalam penelitian ini bersifat infinite population (tidak terbatas),
peneliti memilih jenis populasi ini karena populasinya besar dan jumlahnya tidak
diketahui. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Fore Coffee
Emporium Pluit Jakarta. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah
incidental sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu
siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan
sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai
sumber data (Sugiyono, 2017). Kriteria populasi yang dapat diambil sebagai
sampel adalah sebagai berikut:

1) Mengetahui produk Fore Coffee
2) Berusia 17-30 tahun
3) Pernah membeli produk Fore Coffee

Untuk mengetahui jumlah sampel dalam populasi yang infinite maka rumus
yang digunakan dalam penelitian ini adalah rumus Lemeshow (Silalahi, 2015),
yaitu:

n=Za?xPxQ

L2

Keterangan:
n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan
Za = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai

a=5%=1.96
P = Nilai estimasi dari proporsi, maksimal estimasi 0,5
Q=1-"P

L = Tingkat ketelitian 10%
Berdasarkan rumus, maka n = (1.96)2 x 0.5 x 0.5 = 96.04
(0.1)2
Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian
ini adalah 96 responden.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan analisa statistika, uji pengaruh variabel bebas
(Independent Variable) terhadap variabel terikat (Dependent Variable) melalui SPSS
For Windows.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden yang digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini berjumlah
96 orang yaitu para tamu Fore yang memenuhi kriteria populasi yang telah
ditentukan. Penelitian yang dilakukan penulis menggunakan metode kuisioner
untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh green marketing terhadap green
consumer behaviour Fore Coffee di Jakarta. Table berikut merupakan komposisi
responden penelitian berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, penghasilan per-
bulan dan pernah tidaknya membeli produk Fore, dari hasil kuisioner yang diisi
oleh tamu Fore Coffee Jakarta.
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Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 19 19,8%
Perempuan 77 80,2%
Total 96 100%

Sumber: Data Penelitian, 2022

Tabel diatas menunjukkan bahwa responden penelitian yang berjumlah 96
tamu Fore Coffee Jakarta, terdiri dari 19 orang responden berjenis kelamin laki-
laki dengan presentase sebesar 19,8% dan sisanya 77 orang perempuan dengan
persentase 80,2%.

Tabel 2. Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase
17-22 Tahun 66 68,8%
23-28 Tahun 23 24,0%
29-34 Tahun 6 6,3%

35-40 Tahun 0 0

>40 Tahun 1 1,0%

Total 96 100%

Sumber: Data Penelitian, 2022

Apabila dilihat berdasarkan usia para Tamu Fore Coffee Jakarta pada Tabel 2,
responden didominasi oleh usia 17-22 tahun berjumlah 66 orang dengan
persentase sebesar 68,8 %, hal ini berarti bahwa green behaviour sangat diminati oleh
generasi Z.

Pengukuran validitas diperoleh dari hasil uji coba terhadap 96 responden.
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kevalidan atau kesesuaian angket yang
digunakan peneliti untuk memperoleh data dari sampel penelitian. Uji validitas
dilakukan untuk mengkorelasikan masing-masing skor item dengan skor total
yang diperoleh dari jawaban responden atas kuesioner. Kriteria dalam pengujian
validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, apabila
nilai r hitung > r tabel maka butir instrumen dianggap valid, tetapi apabila nilai r
hitung < r tabel maka butir instrumen dianggap tidak valid. Nilai r tabel pada
jumlah data (n) = 96 dengan taraf signifikansi 0,05 adalah 0,1671.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Konstruk Variabel Nilai Rhitung Keterangan
X1 0,626 Valid
X.2 0,645 Valid
X3 0,768 Valid
X4 0,251 Valid
X5 0,463 Valid
X.6 0,569 Valid
X7 0,537 Valid
X.8 0,760 Valid
X.9 0,641 Valid
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X.10 0,698 Valid
Y.1 0,658 Valid
Y.2 0,799 Valid
Y.3 0,773 Valid
Y.4 0,727 Valid
Y.5 0,834 Valid

Sumber: Data Penelitian, 2022

Berdasarkan hasil analisis instrumen yang telah disebarkan semua butir
pertanyaan dapat dikatakan valid karena nilai r hitung > r tabel.

Setelah dilakukan uji validitas, maka langkah selanjutnya adalah uji reliabilitas.
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah hasil kuisioner yang
didapatkan reliabel/handal. Suatu kuisioner dapat dikatakan reliabel apabila
jawaban dari kuisioner yang diberikan stabil. Uji reliabilitas dilakukan dengan Uji
Statistik Cronbach alpha (a), apabila nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60 maka dapat
dikatakan reliabel.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha
Green Marketing 0,799
Green consumer behavior 0,815

Sumber: Data Penelitian, 2022

Kriteria Cronbach alpha (a) yaitu apabila nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60 maka
dapat dikatakan reliabel, dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach
alpha (a) = 0,799. Karena nilai Cronbach alpha 0,799 > 0,60, yang berarti sesuai
dengan kriteria diatas maka dapat disimpulkan bahwa kuisioner pada seluruh
variable dikatakan reliabel.

Tabel 8. Deskripsi Penilaian Responden Terhadap Indikator Green Marketing
Skor Jawaban Rerata
No. Pernyataan Responden Skor Keterangan
1 2 3 4 5 Jawaban

Saya menyukai produk
1 Fore  dengan bahan 1 1 7 31 56 4,46 Sangat Baik
kemasan yang daur ulang.
Fore memiliki kemasan
2 yang dapat didaur ulang 1 2 9 39 45 4,30 Sangat Baik
(recycle).
Fore memiliki kemasan
yang berwarna hijau yang
3 mengindikasikan bahwa 1 5 19 36 35 4,03 Baik
Fore adalah produk hijau
yang ramah lingkungan.
Harga Fore relatif lebih
mahal dibanding produk
lain karena ramah
lingkungan.

1 17 48 21 9 3,21 Cukup
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Harga mahal yang
diberikan Fore karena

5 mereka menggunakan 2 5 42 36 11 3,51 Baik
bahan baku ramah
lingkungan.
Gerai-gerai yang

6 menyediakan produk Fore 1 20 37 38 417 Baik

cukup mudah untuk
dijangkau konsumen.
Jumlah gerai yang
7 menyediakan produk Fore - 5 24 32 35 4,01 Baik
cukup banyak.
Fore memotivasi
konsumen untuk
8 mencintai lingkungan - 6 33 32 25 379 Baik
melalui media sosial dan
iklan.
Saya mengetahui pesan-
pesan lingkungan yang

? disampaikan pada produk 17 3% 29 14 340 Baik
Fore.
Saya menyukai produk
Fore karena selalu

10 menyampaikan  pesan- 2 9 36 35 14 352 Baik

pesan cinta lingkungan
dan peduli masalah sosial.
Rerata Konstruk Green Marketing 3,84 Baik
Sumber: Data Penelitian, 2022

Berdasarkan tabel diatas, diketahui rerata jawaban responden dari setiap
pernyataan yang diberikan. Rerata jawaban tertinggi responden terdapat pada
pernyataan “Saya menyukai produk Fore dengan bahan kemasan yang daur
ulang” pada skor 4,46. Hal ini berarti bahwa kedai kopi ini menggunakan bahan
yang ramah lingkungan, saat ini produk ramah lingkungan juga menarik
pelanggan dalam membeli serta meningkatkan kesadaran pelanggan akan
lingkungan sekitar sedangkan rerata jawaban terendah responden terdapat pada
pernyataan “Harga Fore relatif lebih mahal dibanding produk lain karena ramah
lingkungan”, pada skor 3,21. Berdasarkan data tersebut maka nilai rerata konstruk
green marketing adalah sebesar 3,84 dan dapat dinyatakan bahwa tingkat green
marketing yang dimiliki responden adalah baik
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Tabel 9. Deskripsi Penilaian Responden Terhadap Indikator Green Consumer
Behavior

Skor Jawaban Rerata
No. Pernyataan Responden Skor Keterangan
1 2 3 4 5 Jawaban
Saya melihat Fore sebagai
1 coffee shop yang peduli 1 4 26 35 30 393 Baik
akan lingkungan.
Saya  lebih  tertarik
membeli produk Fore
2 dengan adanya 3 7 33 33 20 3,63 Baik
modifikasi yang lebih
ramah lingkungan.
Saya  lebih  senang
membeli produk yang
mabhal tapi ramah
3 lingkungan 3 11 35 31 16 3,48 Baik
dibandingkan murah tapi
berdampak buruk bagi
lingkungan.
Saya bersedia membayar
g lebih mahaluntuk, g g 57 9 56 Baik
produk ramah
lingkungan.
Saya semakin tertarik
membeli produk Fore

5 sctelah melihat ) o560 33 18 361 Baik
promosinya tentang
produknya yang ramah
lingkungan.

Rerata Konstruk Green Consumer Behavior 3,64 Baik

Sumber: Data Penelitian, 2022

Berdasarkan tabel diatas, diketahui rerata jawaban responden dari setiap
pernyataan yang diberikan. Rerata jawaban tertinggi responden terdapat pada
pernyataan “Saya melihat Fore sebagai coffee shop yang peduli akan lingkungan”
pada skor 3,93. Hal ini berarti responden yang membeli produk ramah lingkungan
sadar akan pentingnya alam sekitar dan kerusakan alam yang sedang terjadi.
Perilaku pelanggan yang sadar akan pentingnya lingkungan alam membuat
pelanggan ingin membeli produk ramah lingkungan serta mencari perusahaan
yang menerapkan sistem ramah lingkungan sedangkan rerata jawaban terendah
responden terdapat pada pernyataan “Saya lebih senang membeli produk yang
mahal tapi ramah lingkungan dibandingkan murah tapi berdampak buruk bagi
lingkungan” dengan skor 3,48. Berdasarkan data tersebut maka nilai rerata
konstruk green consumer behavior adalah sebesar 3,64 dan dapat dinyatakan bahwa
tingkat green consumer behavior yang dimiliki responden adalah baik.

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang digunakan
berdistribusi dengan normal atau tidak. Model regresi yang baik dalam uji
normalitas adalah data yang mempunyai distribusi normal atau mendekati

122| JSTP VOL. 6 NO. 2 Juni 2021



Ni Made Dwiyana Rasuma Putri, Reza Imani Syawal, Novi Handayani,
Asmawih, M. Zacky Faluti, Bella Marsha

normal. Dalam menguji data tersebut menggunakan uji One Sample Kolmogorov-
Smirnov. Jika signifikansi One Sample Kolmogorov-Smirnov > 0,05 maka data
terdistribusi secara normal, dan sebaliknya jika lebih kecil dari 0,05 berarti tidak
terdistribusi dengan normal.

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas
Variabel Jumlah Sampel Signifikansi
Green Marketing
Green Consumer Behavior % 0,071
Sumber: Data Penelitian, 2022

Berdasarkan tabel diatas sesuai dengan kriteria uji normalitas jika nilai
signifikasi One Sample Kolmogorov-Smirnov > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
data terdistribusi secara normal.

Uji hipotesis dilakukan untuk menguji hubungan antara variabel
independen dengan dependen serta mengambil kesimpulan dengan dilakukan

mengunakan metode regresi linier terlebih dahulu.

Tabel 11. Hasil Regresi Linear Sederhana

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 2,217 2,224 0599 0,997 0,321
Green Marketing 0,416 0,057 ! 7,255 0,000

Sumber: Data Penelitian, 2022

Untuk mengetahui persamaan regresi linear sederhana maka rumus yang
digunakan yaitu Y = a + bx. a merupakan angka konstan dari unstandardized
coefficients sedangkan b merupakan angka koefisien regresi. Pada tabel 15 dapat
dilihat bahwa nilai a adalah 2,217 yang mempunyai pengertian bahwa jika tidak
ada green marketing (X) maka nilai konsisten green consumer behaviour (Y) sebesar
2,217 sedangkan nilai b adalah 0,416 yang mempunyai pengertian bahwa setiap
penambahan 1% tingkat green marketing (X) maka green consumer behavior (Y) akan
meningkat sebesar 0,416. Karena nilai koefisien regresi bernilai positif dan tidak
minus, maka dengan demikian dapat dikatakan bahwa green marketing (X)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green consumer behavior (Y) sehingga
persamaan regresinya adalah Y = 2,217 + 0,416 X. Berdasarkan tabel diatas pada
nilai t hitung pada kolom adalah 7,255. Apabila nilai t hitung lebih besar daripada
nilai t tabel maka terdapat pengaruh antara variabel X dengan variabel Y, nilai t
tabel adalah 1,661. Nilai t hitung adalah 7,255 lebih besar daripada t tabel 1,661
maka dapat dinyatakan bahwa terdapat pengaruh antara variabel green marketing
terhadap variabel green consumer behaviour, maka hipotesis diterima.

Tabel 12. Hasil Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Square
0,599 0,359 0.352

Sumber: Data Penelitian, 2022
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Tabel 12 diatas digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel X (green
marketing) terhadap variabel Y (green consumer behavior). Kolom R pada tabel diatas
menunjukan terdapat hubungan antara variabel x dan variabel y dengan total
0,599. Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa nilai pada kolom R Square
sebesar 0,359. Nilai ini mengandung pengertian bahwa pengaruh green marketing
(X) terhadap green consumer behavior (Y) sebesar 35,9% sedangkan sisanya 64,1%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil wuji regresi yang telah dilakukan maka dapat
disimpulkan bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap green consumer
behavior. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, rerata jawaban terendah
responden terdapat pada pernyataan “Saya lebih senang membeli produk yang
mabhal tapi ramah lingkungan dibandingkan murah tapi berdampak buruk bagi
lingkungan”. Mengenai pernyataan tersebut rata-rata responden masih belum
mengetahui pentingnya daur ulang maupun kegiatan ramah lingkungan, maka
dari itu Fore Coffee Emporium Pluit Jakarta sebaiknya lebih memberikan
pengetahuan terhadap konsumen tentang pentingnya daur ulang (go green)
dengan cara memasang spanduk maupun poster-poster tentang daur ulang di
dalam coffee shop Fore juga dapat memberikan materi tentang kopi serta
menjelaskan pentingnya daur ulang demi kelestarian lingkungan sekitar.

Pada pernyataan “Harga Fore relatif lebih mahal dibanding produk lain
karena ramah lingkungan”, Fore Coffee Emporium Pluit Jakarta sebagai salah satu
coffee shop yang menerapkan sistem green marketing perlu menginformasikan
kepada para konsumen mengapa produk Fore lebih mahal serta menjelaskan
keuntungan apa yang akan didapat oleh lingkungan serta pihak lain dalam jangka
panjang apabila membeli produk Fore Coffee, karena dengan nilai lebih dimata
para konsumen maka harga yang lebih mahal yang ditawarkan Fore Coffee
kepada konsumen tidak menjadi masalah lagi sehingga konsumen akan membeli
produk yang ditawarkan.
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