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ABSTRACT

The objective of this research is to examine the effect of green marketing strategies and the
presence of halal certification on consumers’ intention to repurchase Fore Coffee products
in Surakarta. The target population comprises individuals who consume coffee in the
Surakarta region. A purposive sampling method was employed to select participants,
yielding a total sample size of 150 respondents. Data were collected through a structured
questionnaire utilizing a Likert scale to measure responses. For the purpose of data
analysis, the study adopted PLS methodology, facilitated through the SMARTPLS 4.0
software. The analytical framework of PLS-SEM encompasses two main components: the
measurement model (outer model) and the structural model (inner model). The findings
indicate that green marketing dimensions specifically green product, green price, green
place, and green promotion exert a significant influence on consumers’ repurchase
intentions. Moreover, the halal label is found to have a positive and statistically significant
impact on repurchase behavior. This study has a novelty in combining green marketing
mix strategies with halal labels in analyzing consumer repurchase intention, which has not
been widely studied simultaneously. The focus on Fore Coffee in Surakarta City also
provides a new perspective because similar studies are generally conducted in big cities.
In addition, this study highlights repeat purchase behavior, not just initial purchase
intention, and integrates environmental and religious values in the unique context of
Indonesian consumers.

Keywords: Green Product, Green Price, Green Place, Green Promotion, Halal Label,
Repurchase Intention

ABSTRAK

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk menganalisa Pengaruh Strategi Green Marketing
dan Label Halal Terhadap Minat Pembelian Ulang Konsumen Pada Konsumen Fore Coffe
Di Kota Surakarta. Adapun Populasi pada studi ini yakni konsumen fore coffe Surakarta.
Studi ini mempergunakan metode pengambilan sampel secara purposif (purposive
sampling), dengan total partisipan sebanyak 150 responden. Instrumen studi berupa
kuesioner disusun mempergunakan skala pengukuran Likert untuk mengukur persepsi
responden terhadap variabel yang diteliti. pada proses analisa data, studi ini mengadopsi
pendekatan PLS dengan bantuan perangkat lunak SMARTPLS versi 4.0. Pendekatan PLS-
SEM yang dipergunakan mencakup dua struktur utama, yakni model pengukuran (outer
model) yang mempunyai tujuan untuk mengukur validitas serta reliabilitas indikator, serta
model struktural (inner model) yang berfungsi untuk menguji hubungan antar variabel
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laten. Hasil analisa memperlihatkan jika variabel Green Product, Green Price, Green Place,
serta Green Promotion secara signifikan memengaruhi minat beli ulang konsumen. Selain
itu, keberadaan label halal terbukti mempunyai dampak positif serta signifikan pada
peningkatan minat beli ulang. Studi ini mempunyai kebaruan dalam menggabungkan
strategi green marketing mix dengan label halal dalam menganalisa minat pembelian ulang
konsumen, yang belum banyak diteliti secara bersamaan. Fokus pada Fore Coffee di Kota
Surakarta juga memberikan perspektif baru karena studi serupa umumnya dijalankan di
kota besar. Selain itu, studi ini menyoroti perilaku pembelian ulang, bukan hanya minat
beli awal, serta mengintegrasikan nilai lingkungan serta religius pada konteks konsumen
Indonesia yang unik.

Kata kunci: Green Product, Green Price, Green Place, Green Promotion, Label halal,
Minat Beli Ulang

PENDAHULUAN

Isu pemanasan global termasuk tantangan krusial yang tengah dihadapi oleh umat
manusia, mengingat keterkaitannya yang erat dengan dinamika alam serta perubahan
kondisi lingkungan hidup. Fenomena ini sudah memberikan dampak signifikan pada
hampir seluruh aspek kehidupan masyarakat global. Perubahan lingkungan yang
berlangsung secara cepat akibat pemanasan global sudah mendorong tumbuhnya kesadaran
serta kepedulian sebagian masyarakat terhadap pentingnya menjaga kelestarian
lingkungan. Semangat kepedulian itu terus diintensifkan seiring dengan kemajuan pesat
dalam praktik pemasaran yang berorientasi pada aspek lingkungan ataupun dikenal sebagai
pemasaran hijau (Wajdi et al., 2020).

Pada konteks nasional, Pemerintah Indonesia memperlihatkan komitmen serius
terhadap perlindungan serta pengelolaan lingkungan hidup. Hal itu tercermin dalam UU
No 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan serta Pengelolaan Lingkungan Hidup, yang
menegaskan jika hak atas lingkungan hidup yang sehat serta baik termasuk hak asasi setiap
warga negara Indonesia. (Yuwanti dkk., 2023). Peraturan ini sudah menginspirasi
masyarakat untuk menjaga lingkungan dengan menerapkan sistem go green dalam
kehidupan sehari-hari. Setiap warga negara bisa menjalankan banyak perilaku pro-
lingkungan untuk mengurangi risiko pemanasan global, seperti membeli produk ramah
lingkungan. Upaya lainnya ialah dengan mengatur perusahaan agar menangani limbah
mereka dengan baik. Di Indonesia, Salah satu faktor utama yang secara signifikan
mempercepat laju pemanasan global ialah akumulasi limbah plastik di lingkungan.
Fenomena ini pada umumnya disebabkan oleh rendahnya tingkat kesadaran masyarakat
terhadap pentingnya pengelolaan sampah yang tepat serta bertanggung jawab. (Panci¢
dkk., 2023).

Menurut Forum Ekonomi Dunia pada tahun 2016, lebih dari 150 juta ton sampah
plastik mengalir ke lautan dunia. Setiap tahunnya, hampir 8 juta ton sampah plastik masuk
ke laut dari berbagai negara (Alhamad dkk., 2023). Sampah plastik bisa bertahan di lautan
selama ratusan tahun serta hanya akan terurai menjadi partikel-partikel kecil dalam waktu
yang sangat lama. Forum itu juga mengungkapkan jika pembuangan sampah plastik akan
terus bertambah di lautan jika tidak ada upaya pencegahan menyeluruh dari semua negara.
Tanpa tindakan signifikan, jumlah sampah plastik ini diperkirakan akan melebihi jumlah
ikan di lautan (Majeed dkk., 2022).

Dalam beberapa tahun terakhir, semakin banyak lembaga serta organisasi lingkungan
yang berperan aktif dalam mengedukasi masyarakat mengenai urgensi menjaga kelestarian
serta kualitas lingkungan hidup. Meskipun demikian, realitas di lapangan memperlihatkan
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jika masih terdapat sejumlah perusahaan yang tetap memanfaatkan kemasan produk yang
tidak ramah lingkungan (Rofiah et al., 2024). Situasi ini menuntut konsumen untuk
mempunyai tingkat literasi lingkungan yang lebih tinggi serta bersikap bijak serta kritis
dalam menentukan pilihan konsumsi guna mendorong peningkatan kesadaran ekologis.
Pada konteks ini, isu keberlanjutan lingkungan mulai dipandang sebagai peluang strategis
oleh pelaku bisnis untuk menjawab ekspektasi serta preferensi pasar terhadap produk yang
berorientasi pada keberlanjutan. Preferensi konsumen terhadap produk-produk yang
mempunyai dampak minimal terhadap lingkungan mendorong munculnya pendekatan
pemasaran berbasis lingkungan, yang dikenal dengan istilah green marketing (Garcia-
Salirrosas & Rondon-Eusebio, 2022).

Konsep green marketing mix mengacu pada pengintegrasian prinsip-prinsip
keberlanjutan ke dalam empat komponen utama bauran pemasaran, yakni produk, harga,
promosi, serta distribusi. Pendekatan ini diarahkan untuk menawarkan nilai tambah
lingkungan kepada konsumen melalui berbagai strategi, seperti pengurangan limbah,
efisiensi energi yang lebih tinggi, serta penurunan emisi zat berbahaya (Putri, 2021). Oleh
karenanya, seluruh entitas bisnis diharapkan mampu membangun kapasitas inovatif yang
mendukung penerapan praktik ramah lingkungan, baik sebagai upaya nyata dalam mitigasi
masalah ekologis ataupun sebagai bagian dari komitmen etis perusahaan dalam
menerapkan strategi pemasaran berkelanjutan. Salah satu tujuan utama dari strategi ini
ialah memberikan edukasi kepada konsumen mengenai risiko penggunaan produk yang
mengandung bahan berbahaya seperti plastik, sekaligus menegaskan kepedulian
perusahaan terhadap pelestarian lingkungan.

Sebagai umat Muslim, kebutuhan akan penggunaan makanan ataupun minuman
bukan hanya didasarkan dalam keserasian serta keamanan, namun juga dalam aspek
kehalalan (Mala dkk., 2023). Dalam aspek kehalalan, Fokus utama tidak lagi terbatas pada
aspek bahan baku semata, melainkan sudah meluas mencakup keseluruhan rantai produksi,
mulai dari metode perolehan bahan, proses pengolahan, distribusi, hingga strategi
pemasaran produk kepada konsumen. Para pelaku usaha ataupun produsen Kini
mempunyai kesadaran yang semakin tinggi terhadap kebutuhan konsumen, khususnya
masyarakat Indonesia yang mayoritas beragama Islam, akan jaminan kehalalan produk
yang dikonsumsi. Sehubungan dengan itu, produsen di sektor makanan serta minuman
secara aktif berupaya memperoleh sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama
Indonesia (MUI) serta BPOM, guna memastikan jika produk yang mereka tawarkan
memenuhi standar kehalalan yang diakui secara resmi (Sabita & Mardalis, 2023).

Saat ini, banyak pelaku usaha yang menerapkan konsep green marketing mix, salah
satunya dalam industri kopi ialah Fore Coffee (Pramesti & Kuswati, 2024). Fore Coffee
ialah perusahaan rintisan di bidang industri kopi yang memperlihatkan komitmen terhadap
pelestarian lingkungan melalui implementasi tindakan nyata yang berkelanjutan. Salah
satu langkahnya ialah dengan sebisa mungkin mengurangi penggunaan plastik, seperti
mempergunakan gelas kopi yang bisa dipergunakan ulang, mengganti kantong plastik
dengan kantong kertas, serta mengganti sedotan plastik dengan sedotan berbasis kertas
ataupun membuat cup minuman yang bisa diminum langsung tanpa sedotan (Yutika,
2024). Selain itu, Gerai Fore Coffee menampilkan identitas visual yang khas melalui
interior yang didominasi warna putih, dilengkapi dengan elemen dekoratif berupa tanaman
hias serta fasilitas FOREcycle bin sebagai wadah pembuangan gelas sekali pakai yang
selanjutnya akan didaur ulang oleh pihak manajemen Fore Coffee. Inisiatif ini
mencerminkan komitmen perusahaan terhadap prinsip keberlanjutan lingkungan.

Dalam operasionalnya, Fore Coffee mengadopsi konsep 4R (Reuse, Reduce,
Recycle, serta Recover) melalui penggunaan kemasan yang ramah lingkungan. Upaya ini
tidak hanya diwujudkan dalam praktik langsung, tetapi juga diperkuat dengan kampanye
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edukatif melalui platform media sosial, khususnya Instagram. Melalui platform itu, Fore
Coffee aktif menyosialisasikan pentingnya perilaku berkelanjutan kepada konsumen,
dengan memberikan contoh konkret pemanfaatan kembali (reuse) kemasan minuman
menjadi benda fungsional seperti pot tanaman serta tempat alat tulis.

Selain itu, kemasan gelas plastik yang dipergunakan Fore Coffee terbuat dari bahan
Polypropylene (PP), yang ditandai dengan kode daur ulang angka 5 di dalam simbol
segitiga. Kode ini memperlihatkan jika kemasan itu aman untuk dipergunakan kembali
hingga lima kali pemakaian, sebagaimana dijelaskan oleh Kuswati serta rekan-rekan
(2021). Baik paper cup ataupun plastic cup yang dipergunakan Fore Coffee ialah kemasan
yang ramah lingkungan serta bisa terurai (decomposable), sehingga kemasan itu bisa
didaur ulang serta tidak menjadi polusi yang membahayakan tanah serta lingkungan
Apriani dkk., (2022).

TINJAUAN PUSTAKA

Green Marketing

Green Marketing merujuk pada suatu pendekatan strategis dalam kegiatan
pemasaran yang difokuskan untuk mengidentifikasi segmen konsumen yang mempunyai
kepedulian terhadap isu-isu keberlanjutan lingkungan. Pendekatan ini diarahkan untuk
meminimalkan dampak negatif terhadap ekosistem yang ditimbulkan oleh konsumsi
produk, serta mendorong penggunaan barang serta jasa yang dirancang dengan prinsip
ramah lingkungan (Yusuf et al., 2024). Selain itu, implementasi konsep Green Marketing
turut berperan dalam membangun hubungan yang lebih harmonis antara pelaku usaha
dengan lingkungan alam, melalui pengawasan terhadap aktivitas operasional perusahaan
serta penyesuaian terhadap kebijakan lingkungan yang ditetapkan oleh pemerintah
(Salehzadeh et al., 2023).

Dalam pelaksanaannya, Green Marketing mengintegrasikan komponen-komponen
utama dari bauran pemasaran yang dikenal dengan istilah 4P, yakni produk, harga,
distribusi (tempat), serta promosi (Muhari & Jumani, 2024). Adaptasi ini dijalankan
dengan memperhatikan aspek keberlanjutan, seperti pengelolaan limbah secara
bertanggung jawab, peningkatan efisiensi penggunaan energi, serta pengurangan emisi zat
berbahaya ke lingkungan (Tan et al., 2022). Pendekatan ini tidak hanya memperkuat daya
saing produk, tetapi juga mendorong kesadaran kolektif terhadap pentingnya praktik bisnis
yang berorientasi pada pelestarian lingkungan.

Green Product

Produk hijau, ataupun yang lebih dikenal dengan istilah produk ramah lingkungan,
merujuk pada barang yang dirancang serta diproduksi dengan memperhatikan aspek
keberlanjutan lingkungan sepanjang seluruh siklus hidupnya (Alamsyah et al., 2018).
Pendekatan ini meliputi pemilihan bahan baku yang mempunyai dampak lingkungan lebih
rendah, proses manufaktur yang mengurangi emisi karbon, serta desain produk yang
memungkinkan daur ulang serta penggunaan ulang. Produk hijau juga sering kali lebih
hemat energi, baik pada proses produksi ataupun dalam penggunaannya oleh konsumen
(Alamsyah dkk., 2020).

Green Price

Green price ialah strategi penetapan harga yang mempertimbangkan aspek
lingkungan dalam struktur biaya serta manfaat yang ditawarkan kepada konsumen. Produk
hijau sering kali mempunyai harga yang lebih tinggi dibanding produk konvensional
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karena adanya biaya tambahan yang terkait dengan bahan baku yang lebih ramah
lingkungan, proses produksi yang lebih efisien secara energi, serta sertifikasi lingkungan
yang harus diperoleh sebelum produk dijual di pasar (Rizginingsih & Widodo, 2021).

Green Place

Green place merujuk pada strategi distribusi produk yang mempertimbangkan aspek
keberlanjutan serta ramah lingkungan (Sholahuddin & Saputri, 2020). Hal itu mencakup
cara produk dipindahkan dari produsen ke konsumen dengan dampak lingkungan yang
seminimal mungkin. Misalnya, perusahaan bisa mempergunakan metode transportasi yang
lebih hemat energi, mengurangi penggunaan kemasan plastik dalam pengiriman, serta
mendukung penjualan melalui platform digital untuk mengurangi emisi dari toko fisik
(Abbas & Sagsan, 2019).

Green Promotion

Green promotion ialah strategi komunikasi pemasaran yang menonjolkan aspek
keberlanjutan serta manfaat lingkungan dari suatu produk. Promosi ini mempunyai tujuan
untuk meningkatkan kesadaran konsumen mengenai pentingnya mempergunakan produk
hijau serta memberikan edukasi mengenai dampak positif yang bisa dihasilkan dari
konsumsi produk ramah lingkungan Praswati dkk. (2020).

Label Halal

Label halal termasuk komponen krusial yang tidak terpisahkan dari produk ataupun
jasa, dengan tujuan utama untuk menyampaikan informasi terkait produk ataupun jasa itu
kepada konsumen. Label ini biasanya mencakup beberapa elemen penting, seperti nama
ataupun merek produk, bahan baku, bahan tambahan, komposisi, informasi mengenai
kandungan gizi, tanggal kedaluwarsa, ukuran isi, serta keterangan mengenai status
legalitas produk. Sertifikasi serta pemberian label halal mempunyai peran yang signifikan
dalam memberikan jaminan hukum serta perlindungan bagi konsumen, sekaligus
berkontribusi pada peningkatan daya saing produk di pasar (Nugraha et al., 2022).

METODE PENELITIAN

Studi ini mengaplikasikan pendekatan kuantitatif, dengan mempergunakan data
primer yang diperoleh melalui teknik survei (Sekaran & Bougie, 2016). Survei dijalankan
dengan mendistribusikan kuesioner kepada responden yang sudah menjalankan transaksi
pembelian di Fore Coffee. Instrumen kuesioner itu mencakup pertanyaan-pertanyaan yang
meneliti pengaruh Strategi Green Marketing serta Label Halal terhadap niat pembelian
ulang konsumen Fore Coffee.

Kriteria yang ditetapkan pada studi ini mencakup lokasi studi yang berfokus pada
Surakarta, dengan data jumlah penduduk yang diperoleh dari sumber Surakarta.bps.go.id.
Di wilayah itu, terdapat total populasi remaja berusia antara 15 hingga 29 tahun sebanyak
118.523 orang. Beberapa pertimbangan yang dipergunakan dalam pemilihan sampel studi
antara lain:

1. Responden yang pernah membeli serta mengkonsumsi Fore Coffe.
2. Responden dalam usia 15 tahun keatas.
3. Responden yang mempunyai alamat di Kota Surakarta.

Proses pengumpulan data pada studi ini dijalankan dengan metode penyebaran
kuesioner. Kuesioner itu disusun mempergunakan format skala Likert, yang pada

1004



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 2, Mei 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i2.1464

umumnya mengadopsi skala interval. Skala Likert dipandang sebagai skala interval karena
setiap tingkat pernyataan mempunyai urutan preferensi yang berbeda, seperti "Sangat
Setuju” yang memperlihatkan preferensi lebih tinggi dibanding dengan "Setuju”, serta
"Setuju” lebih tinggi dari "Netral™. Skala ini dipergunakan untuk mengukur sikap, persepsi,
serta opini individu ataupun kelompok terkait fenomena sosial yang sedang diteliti.

Untuk menganalisa data, studi ini mempergunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM) dengan PLS, yang terbagi menjadi dua bagian utama. Pertama,
dijalankan analisa pada outer model (model luar) untuk memastikan jika instrumen yang
dipakai memenuhi kriteria keandalan serta validitas, sehingga bisa dipakai secara tepat
untuk mengukur variabel yang dimaksud. Kedua, analisa pada model dalam (inner model)
dijalankan untuk menguji korelasi antar konstruk variabel laten, yang mempunyai tujuan
untuk menilai seberapa jauh pengaruh ataupun keterkaitan antar faktor yang tidak bisa
diamati langsung dalam model itu (Achmad & Kuswati, 2021).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Outer Model

Studi ini mengaplikasikan metode analisa data Partial Least Square (PLS) untuk
menguji hipotesis, yang dijalankan dengan mempergunakan perangkat lunak SmartPLS
3.2. Di bawabh ini disajikan skema model PLS yang diuji pada studi ini.
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Gambar 1. Outer Model
Untuk menentukan karakteristik korelasi antara variabel laten serta indikator-

indikatornya maka dijalankan uji model luar. Proses pengujian ini mencakup evaluasi
terhadap validitas, reliabilitas, serta multikolinieritas.
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Convergen Validity

Indikator bisa dinilai sesuai dengan validitas konvergen dalam kategori baik jika
nilai outer loadingnya> 0,7. Nilai outer loading pada tiap indikator yang terdapat dalam
variabel penelitian disajikan seperti berikut:

Tabel 1. Nilai Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading
Green Product (X;) X1 0,889
X1.2 0,895
X1.3 0,898
X1.4 0,901
Green Price (X;) X1 0,895
X5.2 0,890
X2.3 0,883
X,.4 0,902
Green Place (X5) X3l 0,902
X3.2 0,901
X3.3 0,868
X3.4 0,876
Green Promotion (Xy) X4l 0,897
X4.2 0,890
X4.3 0,902
X4.4 0,889
Label Halal (Xs) Xs.1 0,905
Xs5.2 0,893
Xs.3 0,910
Xs.4 0,902
Minat Beli Ulang (Y) Y.l 0,895
Y.2 0,888
Y.3 0,907
Y.4 0,882

Sumber : Data primer diolah (2025)

Menurut data yang terdapat pada Tabel 1, bisa dilihat jika mayoritas indikator untuk
setiap variabel pada kajian ini bernilai outer loading > 0,7. Namun, menurut Chin (1998),
nilai loading dalam rentang 0,5 sampai 0,6 sudah dinilai mencukupi syarat Kriteria
validitas konvergen. Dengan demikian, data yang disajikan membuktikan jika tidak
ditemukan indikator variabel yang mempunyai nilai outer loading dibawah 0,5. sehingga,
semua indikator bisa dinilai sah serta valid untuk dipergunakan pada studi ini serta bisa
dipergunakan untuk analisa selanjutnya.

Descriminant Validity

Discriminant validity (Validitas diskriminan) dievaluasi dengan cara memeriksa nilai
AVE > 0,5, yang mengindikasikan jika variabel itu valid dari sisi validitas konvergen
(Fornell & Larcker, 1981). Berikut ini ialah nilai AVE untuk tiap-tiap variabel yang dikaji:
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Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted
Variabel AVE (Average Variance Keterangan

Extracted)

Green Product (X;) 0.803 Valid

Green Price (X,) 0.796 Valid

Green Place (X3) 0.786 Valid

Green Promotion (X,) 0.800 Valid

Label Halal (Xs) 0.815 Valid

Minat Beli Ulang () 0.797 Valid

Sumber : Data Primer diolah (2025)

Menurut hasil yang ada pada Tabel 2, pada studi ini, tiap variabel yang dianalisa
memperlihatkan nilai AVE > 0,5. Secara rinci, nilai AVE untuk tiap-tiap variabel yakni
seperti berikut: green product senilai 0.803, green price senilai 0.796, green place senilai
0.786, green promotion senilai 0.800, label halal senilai 0.815, serta minat beli ulang
senilai 0.815. Dengan demikian, nilai-nilai AVE itu membuktikan jika semua variabel
pada studi ini memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas berfungsi untuk mengevaluasi sejauh mana konsistensi serta
kestabilan instrumen ataupun alat ukur dalam menilai sebuah konstruk ataupun konsep
tertentu (Abdillah & Hartono, 2015). pada studi ini, reliabilitas diuji melalui dua
pendekatan, yakni Composite Reliability serta Cronbach Alpha.

Composite reliability dipakai untuk menilai reliabilitas beberapa indikator yang ada
pada suatu variabel. Suatu variabel dinilai mencukupi kriteria composite reliability bila
nilai composite reliability-nya > 0.7.

Selain itu, uji reliabilitas kedua yang diterapkan ialah Cronbach's Alpha. Teknik
statistika ini dipergunakan untuk mengevaluasi konsistensi internal pada instrumen uji
ataupun data psikometrik. Sesuai dengan Cronbach (1951), sebuah konstruk dianggap
reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha di atas angka 0.60.

Tabel 3. Uji Reliability

Variabel Composite Reliability Cronbachs Alpha
Green Product (Xy) 0.942 0.918
Green Price (Xy) 0.940 0.915
Green Place (X3) 0.936 0.909
Green Promotion (X,) 0.941 0.917
Label Halal (Xs) 0.946 0.924
Minat Beli Ulang () 0.940 0.915

Sumber : Data primer diolah (2025)

Menurut tabel 3, hasil pengukuran composite reliability untuk semua variabel pada
studi ini memperlihatkan nilai > 0,7. Secara rinci, nilai composite reliability untuk variabel
green product ialah 0,942, green promotion 0,941, green price 0,940, green place 0,936,
label halal 0,946, serta minat beli ulang 0,940. Hal itu mengindikasikan jika tiap variabel
sudah mencukupi standar composite reliability yang ditetapkan, yang berarti semua
variabel itu mempunyai tingkat reliabilitas yang sangat tinggi.

Selain itu, Tabel 3 juga memperlihatkan jika nilai Cronbach's alpha untuk semua
variabel studi ini > 0,6, yang mengindikasikan jika nilai Cronbach's alpha sudah mencapai
kriteria yang diperlukan. Oleh karenanya, bisa disimpulkan jika semua konstruk pada studi
ini bisa dikatakan reliabel.
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Analisis Inner Model
Studi ini akan menguraikan hasil dari analisa goodness of fit, pengujian koefisien
jalur, serta uji hipotesis.
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Gambar 2. Inner Model

Model inner dipergunakan untuk menganalisa hubungan antar variabel laten. Untuk
menguji model inner bisa dilaksanakan dengan tiga pendekatan analisa, yakni evaluasi
Goodness of Fit (GoF), pengukuran nilai R2 (koefisien determinasi), serta perhitungan
koefisien jalur (path coefficient).

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit)

Evaluasi terhadap model struktural dijalankan untuk mengidentifikasi korelasi
diantara variabel laten serta manifes yang mewakili variabel prediktor hasil, mediator,
serta utama pada suatu model yang komprehensif. Proses uji kebaikan model mencakup
dua jenis uji, yakni R-Square (R2) serta Q-Square (Q2).

Nilai R2 mencerminkan sejaun mana variabel eksogen bisa menjelaskan variabel
endogen. Semakin tinggi nilai R2, semakin baik tingkat penjelasan yang diberi oleh model.
Sesuai dengan Ghozali (2015), nilai R2 yang masing-masing sejumlah 0.75, 0.50, serta
0.25 mengindikasikan jika model itu mempunyai kekuatan yang kuat, sedang, serta lemah.
Di bawabh ini disajikan nilai koefisien determinasi yang diperoleh pada studi ini.

Tabel 4. Nilai R-Square

R-Square R-Square Adjusted

Minat Beli Ulang () 0,914 0,911

Sumber : Data primer diolah, (2025)

Menurut Tabel 4, nilai R-Square dipergunakan untuk mengevaluasi sejauh mana
variabel green marketing, yang mencakup green place, green promotion, green product,
green price, serta label halal, memengaruhi minat beli ulang. Dengan nilai R-Square senilai
0,914 ataupun 91,4%, bisa disimpulkan jika hubungan antara variabel-variabel itu serta
minat beli ulang mempunyai kekuatan yang signifikan.
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Uji Hipotesis

Pelaksanaan pengujian hipotesa dalam studi ini dengan memakai tabel nilai path
coefficient untuk menganalisa dampak antar variabel. Proses pengujian path coefficient
diterapkan melalui teknik bootstrapping untuk memperoleh nilai p-value (rasio Kritis)
ataupun t-statistics, serta nilai sampel asli yang dihasilkan dari analisa itu. Sebagai
pedoman, jika p-value < 0.05, hal itu mengindikasikan adanya dampak langsung antar
variabel, sedangkan p-value > 0.05 menandakan tidak adanya pengaruh langsung. Tingkat
signifikansi yang dipakai pada studi ini yakni t-statistic dengan nilai 1.96 (tingkat
signifikansi = 5%), yang berarti jika t-statistic > 1.96, maka terdapat dampak yang
signifikan. Pengujian hipotesa ini dijalankan dengan mempergunakan perangkat lunak
SmartPLS (Partial Least Square) versi 4.0. Hasil pengujian nilai path coefficient disajikan
di bawah ini.

Direct Effect
Tabel 5. Path Coefisient (Direct Effect)

Hipotesis Original  t-Statistics P Values Keterangan

Sample

Green Product -> Minat beli H1 0,243 2,404 0,017 Positif
ulang Signifikan

Green Price -> Minat beli H2 0,189 2,881 0,004 Positif
ulang Signifikan

Green Place -> Minat beli H3 0,198 2.365 0,018 Positif
ulang Signifikan

Green Promotion -> Minat H4 0,183 2,005 0,046 Positif
beli ulang Signifikan

Label halal -> Minat beli H5 0,176 2,177 0,030 Positif
ulang Signifikan

Sumber : Data primer diolah, (2025)

Menurut tabel 5. Adapun interpretasinya ialah seperti berikut :

1. Hipotesa pertama menguji pengaruh Green product terhadap minat beli ulang.
Menurut tabel yang ada, diperoleh nilai t-statistic sebesar 2,404, dengan pengaruh
sebesar 0,243 serta p-value sebesar 0,017. Mengingat nilai t-statistic > 1,96 serta p-
value < 0,05, bisa disimpulkan bila hipotesa pertama diterima, memperlihatkan adanya
pengaruh positif serta signifikan.

2. Hipotesa kedua dimaksudkan untuk menguji pengaruh Green price terhadap minat beli
ulang. Tabel memperlihatkan nilai t-statistic sebesar 2,881, dengan pengaruh sebesar
0,189 serta p-value sebesar 0,004. Dengan nilai t-statistic lebih dari 1,96 serta p-value
kurang dari 0,05, bisa disimpulkan jika hipotesa kedua diterima, mengindikasikan
adanya pengaruh positif serta signifikan.

3. Hipotesa ketiga menguji pengaruh Green place terhadap minat beli ulang. Dari tabel,
diperoleh nilai t-statistic sebesar 2,365, pengaruh sebesar 0,198, serta p-value sebesar
0,018. Sesuai dengan kriteria nilai t-statistic > 1,96 serta p-value < 0,05, bisa
disimpulkan jika hipotesa ketiga diterima, memperlihatkan pengaruh positif serta
signifikan.

4. Hipotesa keempat menguji pengaruh Green promotion terhadap minat beli ulang.
Tabel memperlihatkan nilai t-statistic senilai 2,005, dengan pengaruh sebesar 0,183
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serta p-value sebesar 0,046. Dengan nilai t-statistic > 1,96 serta p-value di bawah 0,05,
maka hipotesa keempat diterima, yang berarti ada pengaruh positif serta signifikan.

5. Hipotesa kelima menguji pengaruh label halal terhadap minat beli ulang. Menurut
tabel, nilai t-statistic yang diperoleh ialah 2,177, dengan pengaruh senilai 0,176 serta
p-value sebesar 0,030. Dengan t-statistic > 1,96 serta p-value di bawah 0,05, maka
hipotesa kelima diterima, yang memperlihatkan pengaruh positif serta signifikan.

PEMBAHASAN

Pengaruh Green Marketing Product Terhadap Minat Beli Ulang

Sesuai dengan analisa terhadap hipotesa pertama, ditemukan jika variabel green
product secara signifikan mempunyai dampak yang positif pada minat untuk menjalankan
pembelian ulang. Hal itu terindikasi dengan nilai t-statistic senilai 2,404 > nilai kritis 1,96,
serta p-value senilai 0,017 < tingkat signifikansi 0,05. Oleh karenanya, hipotesa pertama
bisa diterima, yang mengindikasikan jika semakin tinggi persepsi konsumen terhadap
produk yang ramah lingkungan, bertambah besar kemungkinan mereka untuk menjalankan
pembelian ulang. Hasil ini mencerminkan pentingnya atribut keberlanjutan serta
kepedulian lingkungan dalam membentuk loyalitas konsumen di era modern.

Hasil studi ini konsisten dengan studi sebelumnya yang mengungkapkan jika produk
ramah lingkungan (green product) memberi dampak signifikan pada perilaku konsumen.
Sesuai dengan studi Panci¢ et al. (2023), konsumen cenderung memperlihatkan tingkat
loyalitas yang lebih tinggi terhadap produk yang dinilai berkontribusi pada pelestarian
lingkungan, mengingat produk itu mencerminkan nilai-nilai moral serta tanggung jawab
sosial yang mereka anut. Lebih lanjut, studi oleh Wahid, Rahbar, & Shyan (2020)
menyatakan jika karakteristik produk hijau seperti penggunaan bahan yang bisa didaur
ulang, tidak beracun, serta efisiensi energi mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen
yang peduli terhadap dampak ekologis.

Pada konteks ini, green product tidak hanya dinilai sesuai dengan fungsi ataupun
kegunaannya, tetapi juga sesuai dengan nilai tambah berupa kontribusi terhadap
keberlanjutan. Hal itu sejalan dengan konsep green perceived value yang dikemukakan
oleh Groening dkk., (2018) di mana konsumen menilai nilai suatu produk bukan hanya
dari manfaat langsung yang diperoleh, tetapi juga dari dampak positifnya terhadap
lingkungan. Ketika konsumen merasa jika produk yang mereka beli berkontribusi pada
pelestarian lingkungan, maka akan timbul kepuasan moral yang pada akhirnya
memperkuat niat untuk membeli ulang produk itu.

Dari sisi strategi bisnis, hasil ini mengimplikasikan jika perusahaan yang ingin
meningkatkan loyalitas konsumen harus mempertimbangkan untuk mengembangkan
produk-produk yang tidak hanya memenuhi standar kualitas, namun juga ramah
lingkungan. Inovasi dalam pengembangan produk hijau bisa menjadi salah satu
keunggulan kompetitif yang tidak hanya menarik perhatian konsumen baru, namun juga
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Dengan tren global menuju konsumsi
berkelanjutan, keberhasilan dalam menyediakan produk yang eco-friendly bisa
memperkuat citra merek serta meningkatkan repeat purchase intention secara signifikan.

Pengaruh Green Marketing Price Terhadap Minat Beli Ulang

Menurut hasil pengujian hipotesa kedua, ditemukan jika variabel green price
mempunyai dampak positif pada minat beli ulang secara signifikan, yang ditunjukkan
dengan t-statistic sebesar 2,881 serta p-value senilai 0,004. Nilai t-statistic > 1,96 serta p-
value < 0,05 memperlihatkan jika hipotesa kedua bisa diterima. Temuan ini
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mengindikasikan jika strategi penetapan harga yang mempertimbangkan faktor
keberlanjutan ataupun aspek lingkungan (green pricing) bisa mendorong konsumen untuk
menjalankan pembelian ulang. Dengan demikian, konsumen semakin menghargai nilai-
nilai lingkungan dalam produk yang mereka pilih serta bersedia membayar harga yang
wajar, bahkan lebih tinggi, untuk produk yang ramah lingkungan serta sesuai dengan nilai
serta preferensi pribadi mereka.

Temuan ini sejalan dengan studi oleh Putri, (2021), yang memperlihatkan jika
konsumen dengan kesadaran lingkungan yang tinggi cenderung lebih mendukung produk
hijau meskipun ditawarkan dengan harga yang sedikit lebih mahal. Mereka percaya jika
harga yang dibayar mencerminkan kontribusi terhadap kelestarian lingkungan serta
tanggung jawab sosial. Lebih lanjut, studi oleh Al-Gasawneh & Al-Adamat, (2020)
mengungkapkan jika green perceived value, yang mencakup persepsi jika produk ramah
lingkungan mempunyai manfaat lebih, bisa memperkuat niat beli ulang konsumen.

Penetapan green price yang rasional serta transparan juga bisa meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek, sebagaimana dikemukakan oleh Dangelico serta
Vocalelli (2017), yang menjelaskan jika konsumen cenderung loyal terhadap merek yang
tidak hanya menyediakan produk berkualitas, tetapi juga mempunyai komitmen terhadap
praktik bisnis yang berkelanjutan. Harga yang mencerminkan biaya produksi hijau seperti
proses produksi yang hemat energi, pemakaian bahan baku ramah lingkungan, ataupun
pengemasan yang bisa didaur ulang bisa dipandang sebagai wujud nyata dari komitmen
itu.

Dengan demikian, perusahaan yang menerapkan strategi green pricing secara efektif
tidak hanya memenuhi tuntutan pasar yang semakin sadar lingkungan, tetapi juga bisa
membangun loyalitas konsumen serta meningkatkan repeat purchase intention. Pada
konteks ini, penting bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan dengan jelas nilai tambah
dari produk hijau yang ditawarkan, agar konsumen memahami justifikasi harga serta
merasakan manfaat dari keputusan pembelian mereka. Transparansi dalam strategi harga
serta edukasi konsumen terkait pentingnya konsumsi yang berkelanjutan akan memperkuat
hubungan jangka panjang antara perusahaan serta konsumennya.

Pengaruh Green Marketing Place Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil uji terhadap hipotesa ketiga memperlihatkan adanya pengaruh positif yang
signifikan dari variabel green place pada minat beli ulang. Temuan ini bisa dibuktikan
dengan t-statistic senilai 2,365, yang diatas batas nilai kritis 1,96, serta p-value senilai
0,018 <pada tingkat signifikansi 0,05. Oleh karenanya, hipotesa ketiga bisa diterima. Hal
itu memperlihatkan jika semakin baik kualitas lokasi serta sistem distribusi yang
mendukung keberlanjutan lingkungan, semakin tinggi pula minat konsumen untuk
menjalankan pembelian ulang. Konsep green place pada studi ini tidak hanya mengacu
pada lokasi fisik tempat penjualan, namun juga mencakup aspek distribusi produk yang
efisien, berkelanjutan, serta mempunyai jejak karbon yang rendah.

Temuan ini diperkuat oleh studi terdahulu, seperti yang disampaikan oleh Listiawati
dkk., (2024) yang menyatakan jika strategi distribusi yang berkelanjutan serta berwawasan
lingkungan memainkan peran penting dalam keputusan konsumen, terutama bagi mereka
yang peduli terhadap isu-isu ekologis. Konsumen masa kini cenderung memilih brand
ataupun produk yang tidak hanya berkualitas, namun juga memperlihatkan komitmen pada
lingkungan, termasuk dalam hal penyediaan produk yang mudah dijangkau secara efisien
serta tidak berdampak besar terhadap alam.

Selain itu, studi oleh Kumar, Rahman, & Kazmi (2020) menyebutkan jika green
place bisa mencakup elemen-elemen seperti penggunaan lokasi penjualan yang hemat
energi, logistik hijau (green logistics), serta pemanfaatan platform digital untuk
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mengurangi konsumsi sumber daya fisik. Penggunaan metode distribusi yang ramah
lingkungan tidak hanya menaikkan efisiensi, namun juga menciptakan citra positif bagi
perusahaan, yang pada gilirannya mendorong loyalitas serta pembelian ulang dari
konsumen yang semakin sadar lingkungan.

Strategi green place juga berkontribusi dalam memperkuat pengalaman konsumen
secara keseluruhan. Ketika konsumen merasa jika produk yang mereka beli disediakan
melalui saluran distribusi yang berkelanjutan, mereka cenderung merasa lebih puas serta
bangga terhadap keputusan pembelian mereka. Hal itu menciptakan koneksi emosional
yang bisa memperkuat niat untuk membeli ulang produk yang sama di masa depan. Oleh
karenanya, perusahaan yang ingin meningkatkan repeat purchase intention perlu
memperhatikan seluruh aspek rantai pasok serta distribusi, tidak hanya dari sisi efisiensi
bisnis, tetapi juga dari perspektif keberlanjutan serta tanggung jawab lingkungan.

Dengan semakin meningkatnya kesadaran konsumen terhadap pentingnya
keberlanjutan, hasil ini menjadi bukti jika green marketing mix, termasuk elemen place,
termasuk faktor yang relevan serta strategis dalam mempengaruhi perilaku konsumen.
Penerapan prinsip green place secara konsisten bisa memberikan keunggulan kompetitif
yang berdampak positif terhadap loyalitas serta keberlanjutan hubungan jangka panjang
antara perusahaan serta konsumennya.

Pengaruh Green Marketing Promotion Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil pengujian hipotesa keempat mengindikasikan jika variabel green
promotion memberi dampak positif pada minat beli ulang secara signifikan. Nilai t-
statistic senilai 2,005 > nilai kritis 1,96 serta p-value senilai 0,046 < tingkat signifikansi
0,05, menjadi dasar jika hipotesa keempat diterima. Artinya, semakin efektif promosi yang
dijalankan dengan menekankan aspek keberlanjutan serta kepedulian lingkungan, maka
semakin besar pula niat konsumen untuk menjalankan pembelian ulang. Green
promotion dalam hal itu mencakup seluruh aktivitas komunikasi pemasaran yang
menyoroti nilai-nilai ramah lingkungan dari produk, termasuk melalui iklan, kampanye
sosial, kemasan, media sosial, serta edukasi kepada konsumen.

Temuan ini sejalan dengan pendapat dari Romadhany & Hakim, (2024) yang
menyatakan jika promosi hijau yang komunikatif serta transparan bisa menciptakan
persepsi positif terhadap merek serta memperkuat hubungan emosional antara konsumen
serta produk. Ketika konsumen mendapatkan informasi yang jelas serta meyakinkan
mengenai dampak positif produk terhadap lingkungan, mereka cenderung membentuk
persepsi jika konsumsi produk itu tidak hanya memberikan manfaat pribadi, tetapi juga
berkontribusi terhadap kebaikan kolektif. Hal itu memunculkan kebanggaan konsumen
yang bisa mendorong pembelian ulang.

Selain itu, hasil ini juga didukung oleh studi oleh Nguyen dkk., (2019), yang
menyebutkan jika komunikasi pemasaran berbasis lingkungan bisa memperkuat green
brand image serta meningkatkan kepercayaan konsumen. Konsumen yang merasa jika
promosi yang disampaikan konsisten dengan tindakan nyata perusahaan akan lebih
termotivasi untuk tetap membeli produk yang sama. Sebaliknya, promosi yang
bersifat greenwashing ataupun manipulatif bisa menurunkan kepercayaan serta merusak
loyalitas konsumen.

Dengan demikian, perusahaan perlu menyusun strategi promosi yang tidak hanya
menarik secara visual serta pesan, tetapi juga sarat akan nilai keberlanjutan yang autentik.
Aktivitas promosi harus mampu menjelaskan bagaimana produk berkontribusi terhadap
pelestarian lingkungan, baik dari segi bahan baku, proses produksi, ataupun dampaknya
terhadap ekosistem. Konsumen modern cenderung menghargai kejujuran serta
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transparansi, sehingga informasi yang disampaikan dalam green promotion harus
didasarkan pada fakta serta data yang bisa diverifikasi.

Secara keseluruhan, penerimaan hipotesa keempat memperlihatkan jika green
promotion termasuk bagian penting dalam strategi pemasaran berkelanjutan. Promosi yang
mengedukasi sekaligus menginspirasi konsumen untuk berperilaku ramah lingkungan bisa
membentuk loyalitas jangka panjang, serta meningkatkan niat beli ulang secara signifikan.
Oleh karenanya, perusahaan perlu secara aktif membangun narasi hijau dalam setiap
aktivitas promosinya, untuk menjawab kebutuhan konsumen yang tidak hanya mencari
produk berkualitas, tetapi juga yang berdampak positif terhadap lingkungan

Pengaruh Label Halal terhadap Terhadap Minat Beli Ulang

Hasil pengujian hipotesa kelima memperlihatkan jika variabel label halal memberi
dampak positif pada minat beli ulang secara signifikan. Hal itu terbukti dari nilai t-
statistic senilai 2,177 > 1,96, serta nilai p-value senilai 0,030 < tingkat sig. 0,05. Dengan
demikian, hipotesa kelima diterima. Artinya, keberadaan label halal pada suatu produk
bisa meningkatkan minat konsumen untuk kembali membeli produk itu. Label halal
memberikan jaminan jika produk itu sudah melalui proses yang sesuai dengan standar
keagamaan, khususnya bagi konsumen Muslim, serta hal itu menciptakan rasa aman serta
kepercayaan yang tinggi terhadap produk.

Temuan ini diperkuat oleh studi sebelumnya yang dijalankan oleh Delia dkk., (2024)
yang menyatakan jika label halal termasuk salah satu faktor penting dalam membentuk
kepercayaan konsumen Muslim. Kepercayaan itu bukan hanya memengaruhi keputusan
pembelian awal, tetapi juga berdampak langsung terhadap repeat purchase intention.
Konsumen yang merasa yakin terhadap kehalalan produk cenderung loyal serta memilih
untuk terus mempergunakan produk dari merek yang sama

Label halal juga tidak hanya dilihat sebagai simbol keagamaan, tetapi juga sebagai
indikator kualitas, kebersihan, serta keamanan produk. Sejumlah studi seperti yang
dijalankan oleh Hakim dk., (2024) menekankan jika konsumen seringkali mengasosiasikan
label halal dengan produk yang higienis, sehat, serta diproses secara etis. Oleh karenanya,
keberadaan label halal memperluas daya tarik produk tidak hanya kepada konsumen
Muslim, tetapi juga kepada segmen konsumen yang mengutamakan keamanan serta
kualitas produk secara umum.

Dengan demikian, perusahaan yang menargetkan pasar konsumen Muslim,
khususnya di negara dengan mayoritas penduduk Muslim seperti Indonesia, perlu
menjadikan sertifikasi halal sebagai bagian penting dalam strategi pemasaran. Label halal
yang ditampilkan secara jelas serta meyakinkan bisa menjadi keunggulan kompetitif yang
mendorong pembelian ulang, memperkuat kepercayaan merek, serta menciptakan loyalitas
konsumen. Dalam jangka panjang, hal itu akan berkontribusi positif terhadap pertumbuhan
bisnis yang berkelanjutan serta peningkatan nilai merek di mata konsumen.

PENUTUP

Kesimpulan

Sesuai dengan temuan studi ini, bisa disimpulkan jika semua variabel yang dianalisa,
yakni produk hijau, tempat hijau, harga hijau, promosi hijau, serta label halal,
memperlihatkan dampak yang positif serta signifikan pada niat konsumen untuk
menjalankan pembelian ulang. Produk yang ramah lingkungan terbukti mampu
meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen karena selaras dengan nilai
keberlanjutan. Penetapan harga yang mencerminkan tanggung jawab lingkungan juga
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diterima dengan baik oleh konsumen yang peduli terhadap isu lingkungan. Selain itu,
lokasi penjualan serta sistem distribusi yang efisien serta minim dampak lingkungan
memberikan pengalaman belanja yang positif serta mendorong konsumen untuk
menjalankan pembelian ulang. Promosi yang mengedukasi serta menekankan nilai
keberlanjutan turut memperkuat persepsi positif terhadap merek serta meningkatkan
loyalitas. Sementara itu, label halal menjadi faktor penting dalam memberikan rasa aman
serta kepercayaan, terutama bagi konsumen Muslim, sehingga turut mendorong keputusan
untuk membeli ulang. Secara keseluruhan, kombinasi strategi green marketing serta
kehadiran label halal terbukti efektif dalam membangun minat beli ulang konsumen
terhadap produk Fore Coffee di Kota Surakarta.

Studi ini mempunyai beberapa keterbatasan yang perlu mendapatkan perhatian.
Pertama, studi ini hanya fokus pada satu merek, yakni Fore Coffee, serta dijalankan
terbatas pada area Kota Surakarta, sehingga hasil temuan belum tentu bisa
digeneralisasikan ke merek ataupun wilayah lain dengan karakteristik konsumen yang
berbeda. Kedua, data yang dikumpulkan mempergunakan metode kuisioner bersifat self-
report, sehingga terdapat kemungkinan bias persepsi dari responden, seperti
kecenderungan untuk memberikan jawaban yang dinilai "baik" secara sosial (social
desirability bias). Ketiga, studi ini hanya mempergunakan pendekatan kuantitatif, sehingga
tidak menggali lebih dalam alasan ataupun motivasi konsumen di balik perilaku pembelian
ulang. Oleh karenanya, untuk studi selanjutnya disarankan agar memperluas cakupan
wilayah serta merek, serta mengombinasikan pendekatan kuantitatif serta kualitatif guna
memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif terhadap perilaku konsumen pada
konteks green marketing serta label halal.

Sesuai dengan temuan studi ini, disarankan agar Fore Coffee terus memperkuat
penerapan strategi green marketingsecara konsisten, mulai dari penggunaan bahan baku
yang ramah lingkungan, proses produksi berkelanjutan, hingga pengemasan yang eco-
friendly. Perusahaan juga sebaiknya mempertimbangkan penetapan harga yang tidak
hanya kompetitif tetapi juga mencerminkan nilai keberlanjutan, sehingga mampu menarik
segmen konsumen yang peduli lingkungan. Selain itu, kemudahan akses terhadap produk,
baik melalui lokasi gerai yang strategis ataupun sistem distribusi yang efisien serta ramah
lingkungan, perlu terus ditingkatkan untuk mendukung kenyamanan serta loyalitas
konsumen. Dalam aspek promosi, Fore Coffee dianjurkan untuk lebih aktif mengedukasi
konsumen mengenai komitmen keberlanjutan yang dijalankan perusahaan melalui
kampanye yang transparan, informatif, serta inspiratif. Terakhir, penting bagi Fore Coffee
untuk mempertahankan serta terus menyosialisasikan label halal sebagai bentuk komitmen
terhadap kualitas serta nilai keagamaan, guna memperkuat kepercayaan serta mendorong
pembelian ulang dari konsumen Muslim.
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