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THE INFLUENCE OF AFFECT ON PURCHASE INTENTIONS OF FORE
COFFEE WITH THE MEDIATION OF GREEN BRAND ASSOCIATIONS AND
GREEN BRAND ATTITUDE

xviii + 88 Pages, 36 Tables, 10 Pictures, 11 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract : The purpose of this study is to test the influence of affect on purchase
intentions Fore Coffee with the mediation of green brand associations and green
brand attitude. The population of this research is 200 Fore Coffee consumers
who live in Jakarta. The method used in this study is convenience sampling, by
distributing online questionnaires via google form. The data is processed using
SmartPLS 3 software. The results of this study are green brand affect has a positive
affect on green brand association, green brand attitude and green purchase
intentions. Then, green brand associations have a positive affect on green brand
attitude. Green brand associations cannot affect green purchase intentions. Green
brand attitude has a positive affect on green purchase intentions. Green brand
affect cannot affect green purchase intentions through the mediation of green
brand associations. Green brand affect has a positive affect on green purchase
intentions through green brand attitude.
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Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh affect pada
purchase intentions Fore Coffee dengan mediasi green brand associations dan
green brand attitude. Populasi dari penelitian ini adalah 200 konsumen Fore
Coffee yang berdomisili di Jakarta. Metode yang digunakan dalam penelitian ini
adalah convenience sampling, dengan meneyebarkan kuesioner secara online
melalui google form. Data diolah dengan menggunakan software SmartPLS 3.
Hasil dari penelitian ini adalah green brand affect memiliki pengaruh yang positif
terhadap green brand association, green brand attitude dan green purchase
intentions. Kemudian, green brand associations memiliki pengaruh yang positif
terhadap green brand attitude. Green brand associations tidak dapat mempengaruhi
green purchase intentions. Green brand attitude memiliki pengaruh yang positif
terhadap green purchase intentions. Green brand affect tidak dapat mempengaruhi
green purchase intentions melalui mediasi green brand associations. Green
brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green purchase intentions
melalui green brand attitude.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Isu-isu penghijauan adalah persoalan dunia yang terus-menerus
mengubah gaya hidup masyarakat. Persoalan ini mengubah gaya hidup
masyarakat agar menjadi lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan.
Pencemaran lingkungan yang sering terjadi dari berbagai kasus adalah
pencemaran sampah. Karena peningkatan kuantitas dan sulitnya mendaur
ulang sampah dalam jumlah besar, sampah kini menjadi masalah terbesar.
Permasalahan pencemaran sampah ini ada di berbagai negara, terutama di
negara berkembang. Pemerintah, produsen dan masyarakat mulai
mempertimbangkan perlunya pemakaian produk daur ulang dan produk ramah
lingkungan. Hal ini diakibatkan karena komposisi sampah semakin lama
semakin meningkat. Saat ini, pemerintah dan industri mulai memiliki
kesadaran untuk menerapkan pembangunan yang lebih peduli terhadap
kelestarian lingkungan, masyarakat juga mulai menerapkan gaya hidup ramah
lingkungan.

Globalisasi mempermudah masyarakat untuk memperoleh informasi
tentang masalah lingkungan dunia seperti pemanasan global atau lebih dikenal
dengan sebutan global warming. Fakta yang ditunjukkan para ilmuan dan ahli
lingkungan, seperti penipisan lapisan ozon, secara langsung dapat
menyebabkan penyebaran kanker kulit dan dapat merusak stabilitas iklim
dunia. Selain itu, masalah yang akan timbul dengan adanya global warming
adalah efek rumah kaca, hujan asam, kebakaran dan pengundulan hutan yang
mengancam jumlah oksigen di atmosfer bumi, pencemaran udara dan air yang
sudah pada tingkat berbahaya, banjir di seluruh kota, serta polusi metana
karena perternakan, pertanian dan perkebunan.

Kurangnya kepedulian masyarakat terhadap lingkungan menjadi faktor
penyebab munculnya masalah-masalah lingkungan saat ini. Indonesia menjadi

salah satu contoh negara yang kurang peduli terhadap lingkungan. Hal tersebut



dapat dilihat dari konsumsi energi di Indonesia yang terus meningkat dari
tahun ke tahun. Menurut tinjauan statistik BP tahun 2018 menunjukkan bahwa
konsumsi energi di Indonesia meningkat sebesar 4,9%, capaian tersebut
bahkan lebih tinggi dari pertumbuhan rata-rata tahunan selama sepuluh tahun
terakhir (2007-2017) sebesar 2,8% (Mediatama, 2019).

Saat ini, dengan peningkatan kesadaran konsumen, upaya perlindungan
hukum juga terus berkembang. Perusahaan dan konsumen adalah pihak yang
memiliki peran penting dalam menjaga kelestarian lingkungan. Selain itu,
munculnya berbagai ancaman terhadap lingkungan membuat perusahaan perlu
menerapkan suatu konsep baru yaitu produk ramah lingkungan atau sering
disebut green product. Dari hal tersebut, mendorong minat banyak perusahaan
dalam menciptakan produk ramah lingkungan. Definisi green product sendiri
adalah produk berkelanjutan yang dirancang untuk meminimalkan dampak
lingkungannya di seluruh siklus hidupnya. Tujuan pengembangan produk
hijau adalah untuk mengurangi limbah, mengurangi emisi karbon, dan
memaksimalkan efisiensi sumber daya. Selain itu, merek ramah lingkungan
mengacu pada merek yang dapat menyediakan manfaat berkelanjutan atas
merek lain (Grant, 2008).

Salah satu startup yang menerapkan konsep ramah lingkungan dan
diterima baik oleh konsumen adalah produk Fore Coffee. Fore Coffee adalah
sebuah startup bermodel bisnis kedai yang menyajikan seduhan kopi berkualitas
tinggi untuk para penikmatnya. Fore Coffee merupakan singkatan dari kata
forest yang artinya hutan. Nama ini diadaptasi dengan harapan agar Fore Coffee
dapat berkembang tinggi menjulang, cepat, kokoh dan memberikan
kehidupan bagi lingkungan sekitarnya, seperti sifat hutan. Hijau, memberi
kehidupan dan konsep yang mengubah gaya hidup menjadi eco- friendly
atau ramah lingkungan (Go Green). Selain itu, Fore Coffee juga berkontribusi
untuk sekitar, mulai dari membantu petani kopi dan meneybarkan energi
positif ke semua orang melalui Go Green. Kemasan yang digunakan juga bisa
dipakai berulang kali sekaligus ada tempat sedotannya langsung, sehingga
sedotan tidak diperlukan lagi (https://ottencoffee.co.id). Pada gambar 1.1
berikut adalah logo Fore Coffee.


https://ottencoffee.co.id/

Gambar 1.1

Logo Fore Coffee

Target Fore Coffee yaitu dapat membangun 100 gerai pada Kuartal-I1
2019. Rencana ini diambil lantaran penjualan produk Fore meningkat tajam.
Sejak diluncurkannya aplikasi pada pekan kedua Desember 2018, penjualan
Fore Coffee meningkat sebesar 1.478 % dari 19 ribu menjadi 300 ribu gelas
kopi per bulannya. Fore menjual 10 ribu gelas kopi sehari dan sebanyak 85%
dari total penjualan dipesan melalui aplikasi dan layanan pesan-antar
(https://katadata.co.id).

Semua gerai Fore Coffee menggunakan mesin-mesin berteknologi
tinggi, salah satunya adalah mesin espresso yang menggunakan mesin
berstandar Kees van der Westen yang terkenal canggih baik dari segi fitur
maupun kualitasnya. Fore Coffee juga telah memiliki aplikasi mobile sendiri
dengan nama yang sama yaitu Fore Coffee. Melalui aplikasi ini, pelanggan
yang ingin memesan kopi atau ingin mencari informasi mengenai produk dan
layanan, dapat melakukannya dengan mudah, hanya dengan menggunakan
aplikasi tersebut. Apalagi saat pandemi seperti ini, pelanggan kebanyakan
tidak datang langsung ke outlet, mereka cenderung memesan lewat aplikasi
saja yang lebih praktis dan aman. Cara pemesanan yang sangat praktis ini,
telah diunduh lebih dari seratus ribu pelanggan dalam waktu satu bulan
peluncurannya. Pencapaian ini sekaligus menempatkannya di urutan nomor
satu Top Free App untuk kategori Food & Drink.

Sebagian besar bahan yang digunakan untuk menyajikan berbagai

menu di Fore Coffee merupakan bahan yang ramah lingkungan. Sebagai salah



satu pelaku industri kopi yang turut memegang peranan penting dalam
keberlangsungan lingkungan hidup, Fore Coffee ingin memberikan kontribusi
dan dampak positif bagi alam sekitar. Hal ini bersinergi dengan konsep
FOREnvironment dan FOREcosystem yang dianutnya. Fore Coffee yang telah
menerima kebaikan alam berupa hasil bumi kopi ingin mengembalikan kebaikan
yang sama bagi alam. Dari bumi, untuk bumi, FOREarth. Seiring dengan
semakin meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya menerapkan
gaya hidup ramah lingkungan, Fore Coffee didirikan dengan menerapkan
konsep green brand atau merek ramah lingkungan.

Green brand adalah merek yang menawarkan keuntungan lingkungan
yang signifikan atas para pesaingnya dan mampu menarik konsumen yang
menetapkan prioritas tinggi dalam melakukan pembelian ramah lingkungan
(Grant, 2008). Fore Coffee menerapkan konsep ramah lingkungan agar
terciptanya kesan positif pada konsumen dengan meningkatkan kepedulian
masyarakat terhadap lingkungan. Dengan adanya konsep ramah lingkungan,
dapat menarik niat konsumen dalam membeli produk Fore Coffee lebih gencar
lagi, karena semakin banyak konsumen yang memiliki kesadaran dan peduli,
serta ikut dalam menerapkan gaya hidup ramah lingkungan.

Green purchase intention adalah kemungkinan konsumen dalam
membeli produk atau merek tertentu karena kebutuhan lingkungan mereka
(Chen & Chang, 2012). Misalnya pada produk Fore Coffee yang menerapkan
konsep ramah lingkungan. Konsumen yang semakin menyadari arti penting
ramah lingkungan akan turut mendukung dan menimbulkan niat beli mereka
terhadap produk Fore Coffee, konsumen akan lebih terdorong untuk membeli
produk ini karena mereka tahu bahwa produk ini menerapkan konsep ramah
lingkungan, mulai dari material yang dipakai, bahkan sebagian besar kopi
yang digunakan juga ramah lingkungan. Selain itu, green brand affect atau
pengaruh merek juga berperan penting dalam menarik niat konsumen dalam
membeli suatu produk.

Green brand affect atau pengaruh merek adalah tanggapan emosional
positif konsumen terhadap suatu merek sebagai konsekuensi dari kinerja
lingkungan merek (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Pengaruh merek mewakili
tingkat kecintaan konsumen terhadap merek tertentu. Merek Fore Coffee

sudah tidak asing lagi di kalangan masyarakat. Besarnya kecintaan masyarakat
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akan merek ini ditandai dengan peningkatan pembelian yang semakin hari
semakin banyak peminatnya walaupun ditengah pandemi seperti ini. Green
brand affect sebagai kemampuan merek untuk memicu respon positif dari
konsumen. Dengan kata lain, perasaan emosional konsumen terhadap suatu
merek tertentu meliputi kegembiraan, kebahagiaan dan kepuasan konsumen
akan sebuah merek.

Dalam menarik niat beli konsumen, asosiasi konsumen terhadap suatu
merek juga sangat berpengaruh. (Chen & Chang, 2012) Mendefinisikan green
brand association sebagai sejauh mana konsumen mengetahui tentang merek
ramah lingkungan, dan bagaimana perasaan mereka serta mengevaluasi merek
ramah lingkungan. Kesan yang melekat dalam benak konsumen akan Fore
Coffee adalah produk ramah lingkungan. Hal ini dapat diyakini karena jika
konsumen membeli Fore Coffee, mereka akan menyadari bahwa material yang
disajikan merupakan bahan ramah lingkungan. Jika kesan konsumen akan
suatu produk positif, maka niat beli konsumen akan semakin meningkat,
bahkan akan melakukan pembelian secara terus-menerus. Walaupun disaat
pandemi covid-19, Fore Coffee mencatat kenaikan penjualan online setiap
minggunya sebesar 12,8%. Fore sedang melaksanakan sejumlah rencana untuk
beradaptasi dengan perubahan kondisi bisnis, termasuk mengoptimalkan
layanan toko offline dan menyediakan menu baru. Fore juga menawarkan
beragam produk untuk melayani dan menarik minat konsumen dengan
meluncurkan minuman kopi dan non kopi dalam kemasan botol 1 liter. Saat
ini sudah ada 9 jenis minuman yang tersedia bagi konsumen dan secara
keseluruhan volume penjualan mingguan Fore Coffee terus meningkat sebesar
22% (swa.co.id).

Selain asosiasi merek, komponen terpenting dalam menarik niat beli
konsumen vyaitu sikap merek atau green brand attitude. Green brand attitude
adalah sikap konsumen terhadap evaluasi keseluruhan mereka terhadap kinerja
ramah lingkungan suatu merek. Dalam konteks lingkungan, kekuatan sikap
merek bergantung pada evaluasi konsumen terhadap kekuatan dan kelemahan
merek, dan tingkat evaluasi positif dari merek (Chen & Chang, 2012). Ketika
konsumen memiliki sikap positif terhadap merek, hal itu dapat meningkatkan
peluang bisnis yang sedang berjalan untuk mengadopsi merek tersebut.

Sebaliknya, konsumen yang memiliki sikap negatif terhadap merek akan
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mengurangi peluang pebisnis untuk mengadopsi merek tersebut dan merusak
hubungan baik antara pebisnis dan konsumen. Strategi Fore Coffee untuk
membuat konsumen bersikap positif terhadap produknya adalah dengan
menggunakan strategi online-to-offline (020) yang mengintegrasikan
teknologi seperti aplikasi mobile dan kehadiran toko ritel. Pembuatan aplikasi
dapat memudahkan pelanggan untuk mendapatkan produk dan layanan yang
diinginkan konsumen. Kemudian, dari sisi outlet, Fore Coffee merancang
beberapa outlet khusus untuk melayani pemesanan secara online saja. Hal ini
memungkinkan pelanggan dari berbagai lokasi bisa mendapatkan minuman
yang mereka inginkan dalam waktu yang lebih cepat. Lalu, Fore Coffee akan
menggunakan dana segar untuk mempercepat inovasi mereka dalam
memberikan online-to-offline customer experience yang berkualitas tinggi,
kopi yang enak, mudah ditemukan, layanan cepat, dan harga bersahabat.
Berdasarkan latar belakang tersebut maka pembahasan tersebut akan
diberi judul “Pengaruh Affect pada Purchase Intentions Fore Coffee

dengan mediasi Green Brand Associations dan Green Brand Attitude”.

2. ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka masalah baru
dapat diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai
berikut:

a. Green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green brand
associations.

b. Green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green brand
attitude.

c. Green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green
purchase intentions.

d. Green brand associations memiliki pengaruh yang positif terhadap
green brand attitude.

e. Green brand associations memiliki pengaruh yang positif terhadap
green purchase intentions.

f.  Green brand attitude memiliki pengaruh yang positif terhadap green

purchase intentions.



Green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green
purchase intentions melalui green brand associations.
Green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap green

purchase intentions melalui green brand attitude.

3. Batasan Masalah

Meningat luasnya ruang lingkup penelitian, maka akan dilakukan

pembatasan masalah dalam penelitian ini:

a.

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen Fore
Coffee yang berdomisili di Jakarta. Pembatasan subjek dan wilayah
penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien dari
segi waktu, tenaga, dan biaya.

Objek penelitian yang dibahas yaitu green brand affect, green purcahse
intentions, green brand associations dan green brand attitude pada
konsumen Fore Coffee di Jakarta.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah

maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

a.

Apakah green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap
green brand associations pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap
green brand attitude pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap
green purchase intentions pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand associations memiliki pengaruh yang positif
terhadap green brand attitude pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand associations memiliki pengaruh yang positif
terhadap green purchase intentions pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand attitude memiliki pengaruh yang positif terhadap
green purchase intentions pada konsumen Fore Coffee?

Apakah green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap
green purchase intentions melalui green brand associations pada

konsumen Fore Coffee?



h. Apakah green brand affect memiliki pengaruh yang positif terhadap
green purchase intentions melalui green brand attitude pada konsumen
Fore Coffee?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris:

a. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand affect terhadap green
brand associations pada konsumen Fore Coffee.

b. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand affect terhadap green
brand attitude pada konsumen Fore Coffee.

c. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand affect terhadap green
purchase intentions pada konsumen Fore Coffee.

d. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand associations terhadap
green brand attitude pada konsumen Fore Coffee.

e. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand associations terhadap
green purchase intentions pada konsumen Fore Coffee.

f.  Untuk mengetahui pengaruh dari green brand attitude terhadap green
purchase intentions pada konsumen Fore Coffee.

g. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand terhadap green purchase
intentions melalui green brand associations pada konsumen Fore Coffee.

h. Untuk mengetahui pengaruh dari green brand terhadap green purchase
intentions melalui green brand attitude pada konsumen Fore Coffee.

2. Manfaat

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori
yaitu teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis

Membuktikan seberapa besar pengaruh green brand affect terhadap
green purchase intentions, serta membuktikan apakah green brand
associations dan green brand attitude dapat memediasi green brand affect

terhadap green purchase intentions.



b. Manfaat Praktis
Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi Fore Coffee pada bidang
pemasaran, khususnya dalam mempertahankan serta meningkatkan niat beli
pelanggan Fore Coffee. Dengan adanya penelitian ini diharapkan Fore Coffee
meningkatkan kinerjanya untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan
pelanggannya dan dapat mempertahankan penjualan produk ramah lingkungan
sehingga semakin banyak lagi konsumen yang menyadari, menerapkan serta

peduli terhadap lingkungan.
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