
JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 2, Mei 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i2.1572 

 

2039 

 

PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KECINTAAN MEREK 

YANG DIMEDIASI OLEH SIKAP DAN KEPERCAYAAN 

(STUDI EMPIRIS PADA PRODUK SKINCARE RAMAH 

LINGKUNGAN) 

 

Oleh: 
1Andira Ayu Pradisty, 2Soepatini 

 
1,2Universitas Muhammadiyah Surakarta, Prodi Manajemen 

Jl. A. Yani Tromol Pos 1 Pabelan Kartosuro Telp. (0271) 717417 Surakarta, 57102. 

 

e-mail :b100210322@student.ums.ac.id1, Soepatini@ums.ac.id2 

 

ABSTRACT  

 

This study aims to analyze the influence of Green brand image on Green brand love by 

mediating the variables of Attitude toward the Green brand and Trust in the Green brand. 

The research uses a quantitative approach with a survey method involving 150 active 

students of Universitas Muhammadiyah Surakarta who have used The Body Shop products 

in the past three months. The data analysis technique employed is Structural Equation 

Modeling with Partial Least Squares (SEM-PLS). The results show that Green brand 

image has a positive and significant direct effect on Green brand love. Additionally, a 

positive and significant indirect effect is also observed through the mediation of Attitude 

and Trust in the Green brand. The research model also demonstrates a good goodness of 

fit, with high R² and Q² values, indicating that the model is capable of significantly 

explaining the relationships between variables. 

 

Keywords: Green brand image, Green brand love, Brand attitude, Brand trust, Eco-

Friendly Skincare  

 

ABSTRAK   

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Citra Merek Hijau terhadap 

Kecintaan Merek Hijau dengan memediasi variabel Sikap terhadap Merek Hijau dan 

Kepercayaan terhadap Merek Hijau. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei terhadap 150 mahasiswa aktif Universitas Muhammadiyah 

Surakarta yang telah menggunakan produk The Body Shop dalam tiga bulan terakhir. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling dengan Partial 

Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek Hijau 

berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap Kecintaan Merek Hijau. 

Selain itu, pengaruh positif dan signifikan juga terjadi secara tidak langsung melalui 

mediasi Sikap dan Kepercayaan terhadap Merek Hijau. Model penelitian juga memiliki 

goodness of fit yang baik dengan nilai R² dan Q² yang tinggi, yang mengindikasikan 

bahwa model ini mampu menjelaskan hubungan antar variabel secara signifikan. 

 

Kata Kunci: Citra Merek Hijau, Kecintaan Merek Hijau, Sikap Merek, Kepercayaan 

Merek, Skincare Ramah Lingkungan 
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PENDAHULUAN 

  

Di era globalisasi dan perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang pesat, 

dunia usaha menghadapi tantangan dalam mempertahankan kelangsungan bisnisnya. 

Pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi semata, tetapi menjadi elemen 

strategis untuk meningkatkan keuntungan dan memperkuat posisi perusahaan dalam 

persaingan pasar (Juliswara & Muryanto, 2022). Salah satu aspek penting dalam 

pemasaran modern adalah branding atau pemerekan. Branding mampu membentuk 

persepsi konsumen, menciptakan nilai tambah pada produk, serta menjadi pondasi dalam 

membangun citra merek (brand image), sikap terhadap merek (brand attitude), 

kepercayaan merek (brand trust), dan kecintaan terhadap merek (brand love) (Ifadhila et 

al., 2024). 

Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan, 

konsumen kini semakin menuntut perusahaan untuk memproduksi barang dan jasa yang 

tidak hanya berkualitas, tetapi juga ramah lingkungan. Hal ini mendorong munculnya 

konsep green marketing dan green branding yang mengintegrasikan nilai-nilai 

keberlanjutan dalam strategi pemasaran. Produk skincare menjadi salah satu kategori yang 

mengalami lonjakan minat, terutama di kalangan remaja akhir berusia 17–24 tahun, seperti 

mahasiswa, yang cenderung sangat peduli terhadap penampilan dan konsumtif dalam 

memilih produk kecantikan (Harahap & Afandi, 2023; Komarna, 2021; Rahmadi, 2023). 

Produk skincare ramah lingkungan tidak hanya menjawab kebutuhan estetika konsumen, 

tetapi juga mencerminkan komitmen perusahaan terhadap kelestarian alam (Lutfiani et al., 

2024; Widiasari, 2023). 

Dalam konteks tersebut, citra merek menjadi faktor utama dalam membentuk 

keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Citra merek yang positif menciptakan 

persepsi yang baik mengenai kualitas, keamanan, dan tanggung jawab sosial suatu produk, 

yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan dan kecintaan konsumen terhadap merek 

tersebut (Ernawati, 2021; Larasari et al., 2023). Citra merek yang kuat bahkan dapat 

mendorong terciptanya brand love, yakni keterikatan emosional yang mendalam antara 

konsumen dan produk, yang dapat memicu perilaku loyal seperti rekomendasi dari mulut 

ke mulut serta pembelian ulang (Triatmanto & Wahyuni, 2022). 

Dalam membentuk brand love, sikap dan kepercayaan terhadap merek memainkan 

peran mediasi yang penting. Kepercayaan terhadap merek mencerminkan keyakinan 

konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas produk, yang menjadi krusial dalam konteks 

skincare karena menyangkut aspek kesehatan dan keamanan (Krisanty, 2021). Sementara 

itu, sikap terhadap merek mengacu pada evaluasi konsumen terhadap nilai-nilai yang 

diusung produk, termasuk komitmennya terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab 

lingkungan (Winata, 2022). Oleh karena itu, dalam membangun hubungan jangka panjang 

antara merek dan konsumen, perusahaan perlu mengelola citra merek dengan baik 

sekaligus memperkuat aspek kepercayaan dan sikap positif dari konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara citra merek, sikap 

merek, kepercayaan merek, dan kecintaan terhadap merek pada produk skincare ramah 

lingkungan. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra 

merek terhadap kecintaan merek skincare ramah lingkungan, serta bagaimana citra merek 

memengaruhi sikap dan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Selain itu, 

penelitian ini juga menganalisis pengaruh sikap konsumen terhadap kecintaan merek, serta 

pengaruh kepercayaan konsumen terhadap kecintaan mereka terhadap produk skincare 

ramah lingkungan. Pemahaman atas hubungan antarvariabel ini diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang lebih utuh mengenai bagaimana strategi branding yang efektif 
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mampu mendorong keterikatan emosional konsumen terhadap produk yang berorientasi 

pada keberlanjutan. 

Manfaat dari penelitian ini dapat ditinjau dari tiga aspek utama. Pertama, dari sisi 

teoritis, penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi ilmiah dalam memperkaya 

literatur mengenai hubungan antara citra merek, sikap, kepercayaan, dan kecintaan merek 

dalam konteks green marketing, khususnya pada produk skincare ramah lingkungan. 

Kedua, dari sisi praktis, hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh perusahaan produsen 

skincare dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan dengan 

memperhatikan persepsi konsumen terhadap citra, serta membangun sikap dan 

kepercayaan yang positif terhadap merek. Ketiga, dari sisi empiris, penelitian ini 

memberikan manfaat bagi mahasiswa sebagai konsumen muda agar lebih selektif dalam 

memilih produk skincare dengan mempertimbangkan aspek keberlanjutan. Bagi 

perusahaan, temuan dari penelitian ini dapat menjadi dasar evaluasi dalam membangun 

dan mengomunikasikan citra merek yang kuat, terpercaya, dan disukai oleh konsumen, 

khususnya kalangan muda yang semakin memiliki kesadaran terhadap isu lingkungan. 

Urgensi penelitian ini muncul dari meningkatnya kesadaran konsumen terhadap 

pentingnya memilih produk yang tidak hanya aman dan efektif, tetapi juga bertanggung 

jawab terhadap lingkungan. Mahasiswa sebagai kelompok konsumen muda yang adaptif 

dan memiliki daya beli menjadi target strategis dalam pemasaran produk skincare ramah 

lingkungan. Pemahaman mendalam mengenai bagaimana citra merek dapat memengaruhi 

kecintaan merek melalui peran sikap dan kepercayaan menjadi penting untuk 

menghasilkan strategi pemasaran yang lebih relevan, berkelanjutan, dan berdaya saing. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Konsep merek hijau (green brand) mengacu pada persepsi konsumen terhadap suatu 

merek yang dikenal karena kepeduliannya terhadap keberlanjutan dan lingkungan. Citra 

merek hijau terbentuk ketika konsumen menyadari bahwa merek tersebut berkomitmen 

menjalankan praktik ramah lingkungan dalam seluruh proses bisnisnya. Praktik ini 

mencakup pengembangan produk hijau (green product), layanan hijau, hingga promosi 

berkelanjutan (Kurnia et al., 2022). Produk yang dirancang secara ramah lingkungan 

memiliki karakteristik tidak membahayakan kesehatan dan tidak merusak lingkungan, 

sebagaimana ditegaskan oleh Kurnia et al. (2022), yang menyatakan bahwa green product 

adalah bagian dari strategi inovatif dalam pemasaran berkelanjutan. 

Dalam konteks hubungan emosional konsumen dengan merek, konsep green brand 

love menjadi krusial. Triana & Hermawan (2023) menekankan bahwa brand love dalam 

konteks keberlanjutan mampu menciptakan ikatan emosional yang kuat dan loyalitas 

jangka panjang konsumen terhadap produk hijau. Sohaib et al. (2023) mendefinisikan 

brand love sebagai keterlibatan emosional positif yang mencakup perasaan hasrat dan 

kesenangan saat menggunakan produk. Joshi & Garg (2021) menyatakan bahwa kecintaan 

ini bisa berlangsung lama karena pelanggan menganggap merek tersebut tidak tergantikan. 

Kecintaan ini memberikan efek strategis bagi perusahaan berupa peningkatan loyalitas, 

word of mouth, dan daya saing (Maftuhah, 2022). 

Lebih lanjut, citra merek hijau merujuk pada persepsi konsumen atas komitmen 

lingkungan suatu merek melalui berbagai asosiasi, seperti atribut, manfaat, dan nilai 

budaya yang melekat (Sari & Widowati, 2014). Sementara itu, Hafidz & Muslimah (2023) 

menjelaskan citra merek sebagai keyakinan terhadap atribut dan nilai merek yang 

membentuk persepsi konsumen. Nurliyah (2022) menambahkan bahwa citra merek 

merupakan hasil dari komunikasi merek, interaksi, serta pengalaman konsumen terhadap 
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merek tersebut. Dalam perspektif Putri & Hidayat (2024), citra merek terbentuk dari 

kombinasi respons kognitif dan afektif konsumen yang terbentuk dari pengalaman aktual 

dan persepsi terhadap merek. 

Sementara itu, sikap terhadap merek (brand attitude) menggambarkan evaluasi 

konsumen terhadap merek berdasarkan keyakinan, perasaan, dan niat untuk berperilaku 

tertentu terhadap merek tersebut. Darmawan & Iriani (2021) menyebutkan bahwa sikap 

merek merupakan evaluasi yang dapat memengaruhi tindakan pembelian. Raydanu (2022) 

menyatakan bahwa sikap merek berkorelasi positif dengan intensi beli konsumen. Faktor-

faktor yang memengaruhi brand attitude antara lain kualitas produk, citra merek, dan 

loyalitas merek (Pramesti, 2020). Indikator sikap terhadap merek menurut Puntiasari 

dalam Khairunnas (2024) mencakup ketertarikan, kesukaan, kepuasan, serta pendapat 

positif terhadap merek. 

Aspek lain yang tidak kalah penting adalah kepercayaan terhadap merek (brand 

trust), yaitu keyakinan konsumen bahwa merek akan secara konsisten memenuhi harapan 

mereka. Anggadwita & Martini (2020) menyatakan bahwa brand trust terbangun melalui 

konsistensi, integritas, dan kesesuaian antara nilai-nilai merek dan ekspektasi konsumen. 

Menurut Adhari (2021), kepercayaan konsumen didasarkan pada reputasi merek yang 

mampu memberikan manfaat nyata dan dapat diandalkan. Tian et al. (2022) menambahkan 

bahwa brand trust melibatkan aspek kualitas, keandalan, dan etika. Brand trust 

memberikan rasa puas dan harapan positif bagi konsumen. Silva (2023) menekankan 

bahwa kepercayaan ini adalah hasil dari kesesuaian antara nilai merek dan pengalaman 

aktual konsumen. Maharani & Achmad (2024) menyatakan bahwa indikator brand trust 

meliputi kepercayaan, keamanan, dan kejujuran suatu merek. 

Beberapa penelitian terdahulu mendukung pentingnya variabel-variabel tersebut 

dalam membangun loyalitas konsumen terhadap merek hijau. Salehzadeh et al. (2023), 

misalnya, membuktikan bahwa citra merek, sikap, dan kepercayaan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap green brand love. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Winarto & 

Widyastuti (2021), di mana brand image dan brand love secara positif memengaruhi niat 

beli ulang. Penelitian oleh Putra & Keni (2020) menunjukkan bahwa brand trust dan 

brand love adalah prediktor penting terhadap loyalitas merek. Sementara itu, Ngabiso et al. 

(2021) dan Prawira & Setiawan (2021) menegaskan bahwa citra merek dan kepercayaan 

merek berperan signifikan dalam membentuk loyalitas pelanggan pada berbagai jenis 

produk. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara citra merek hijau, 

sikap merek, kepercayaan merek, dan kecintaan terhadap merek menjadi elemen kunci 

dalam strategi pemasaran produk ramah lingkungan, khususnya dalam kategori skincare 

yang menyasar konsumen muda yang sadar lingkungan. Integrasi keempat variabel 

tersebut sangat penting untuk membentuk loyalitas jangka panjang dan keberhasilan merek 

di pasar yang semakin kompetitif dan berorientasi keberlanjutan. 

 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan dugaan sementara atas hubungan antar variabel yang akan diuji 

kebenarannya melalui data empiris. Berdasarkan kajian literatur terdahulu, maka 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan merek (brand love) 

pada produk skincare ramah lingkungan. 

H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap merek (brand attitude). 

H3: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (brand 

trust). 
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H4: Sikap merek (brand attitude) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan 

merek (brand love). 

H5: Kepercayaan merek (brand trust) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kecintaan merek (brand love). 

H6: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan merek melalui 

mediasi kepercayaan merek. 

H7: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan merek melalui 

mediasi sikap merek. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei yang 

bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel secara empiris melalui data numerik dan 

analisis statistik. Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah Surakarta pada 

bulan Mei hingga Juni 2025. Subjek penelitian ini adalah mahasiswa aktif yang berusia di 

atas 18 tahun dan telah menggunakan produk skincare The Body Shop dalam tiga bulan 

terakhir. Teknik penentuan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu 

pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Kriteria tersebut mencakup status sebagai mahasiswa aktif, pengalaman menggunakan 

produk, serta kepedulian terhadap isu lingkungan. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang 

dikumpulkan langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner disusun 

berdasarkan empat variabel utama, yaitu citra merek hijau sebagai variabel independen, 

kecintaan merek hijau sebagai variabel dependen, serta sikap merek hijau dan kepercayaan 

merek hijau sebagai variabel mediasi. Instrumen pengumpulan data berupa kuesioner 

tertutup menggunakan skala Likert lima poin, yang mengukur sejauh mana responden 

menyatakan sikap, pendapat, dan persepsi mereka terhadap masing-masing indikator 

variabel. Proses pengumpulan data dilakukan secara langsung dengan membagikan 

kuesioner kepada responden yang telah ditentukan. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis 

inferensial menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 

Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Analisis deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden dan distribusi jawaban. Evaluasi 

model pengukuran dilakukan melalui uji validitas konvergen dan diskriminan, serta 

reliabilitas melalui nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha. Model struktural 

dievaluasi berdasarkan nilai R-Square dan Q-Square untuk mengetahui kekuatan prediksi, 

serta pengujian hipotesis dilakukan menggunakan nilai t-statistik dan p-value. Hasil dari 

analisis ini digunakan untuk menjelaskan pengaruh citra merek terhadap kecintaan merek 

yang dimediasi oleh sikap dan kepercayaan dalam konteks produk skincare ramah 

lingkungan di kalangan mahasiswa. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

  

Penelitian ini dilakukan terhadap mahasiswa aktif yang telah menggunakan produk 

skincare The Body Shop selama tiga bulan terakhir. Jumlah responden dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 150 orang, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling sesuai 

dengan kriteria tertentu. Pengumpulan data dilakukan secara daring dengan menggunakan 

platform Google Form untuk mempermudah distribusi dan pengisian kuesioner oleh 
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responden. Penelitian ini secara khusus mengkaji pengaruh Citra Merek Hijau (Green 

brand image) terhadap Kecintaan Merek Hijau (Green brand love) dengan 

mempertimbangkan peran mediasi dari variabel Sikap terhadap Merek Hijau (Green brand 

attitude) dan Kepercayaan terhadap Merek Hijau (Green brand trust). 

Deskripsi karakteristik responden dalam penelitian ini mencakup jenis kelamin dan 

usia. Berdasarkan jenis kelamin, sebanyak 38 responden (25,4%) merupakan laki-laki, 

sedangkan 112 responden (74,6%) adalah perempuan. Data ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan, yang selaras dengan fakta 

bahwa perempuan lebih dominan dalam penggunaan produk skincare. Sementara itu, 

berdasarkan usia, responden terbagi menjadi dua kelompok, yaitu usia 18–21 tahun 

sebanyak 113 orang (75,4%) dan usia 22–25 tahun sebanyak 37 orang (24,6%). Hasil ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden merupakan mahasiswa pada usia awal 

remaja akhir, yang memang menjadi target pasar utama bagi produk-produk perawatan 

kulit seperti The Body Shop. 

 

Analisi Outer Model 

 
Gambar 1. Outer Model 

Convergent Validity  

 
Tabel 1. Nilai Outer Loading 

 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2025 
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 Berdasarkan tabel 1 diatas diketahui bahwa masing-masing indikator variabel 

penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7. Data diatas 

menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya dibawah 0,5, 

sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dan 

dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

Discriminant Validity 

 
Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Menurut tabel 2 Setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai maing-masing 

0,801 untuk Citra Merek Hijau (Green Brand Image), 0,695 untuk Kecintaan Merek Hijau 

(Green Brand Love), 0,637 untuk Sikap Merek Hijau (Green Brand Trust), dan 0,646 

untuk Kepercayaan Merek Hijau (Green Brand Trust), masing-masing menunjukkan AVE 

(Average Variance Extrancted) lebih dari 0,5.  Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel 

yang terlibat dalam penelitian ini dapat dianggap memiliki validitas diskriminan. 

 

Composite reliability 

 
Tabel 3. Composite reliability 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

  

Menurut tabel 3 di atas, semua variabel penelitian memiliki nilai kepercayaan 

komposit lebih dari 0.7. Nilai untuk citra merek hijau (Green brand image) adalah 0,941, 

kecintaan merek hijau (Green brand love) adalah 0,940, sikap merek hijau (Green brand 

attitude) adalah 0,875, dan kepercayaan merek hijau (Green brand trust) adalah 0,880.  

Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi reliabilitas komposit, 

yang berarti bahwa variabel secara keseluruhan memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 
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Cronbachs Alpha 

 
Tabel 4. Cronbachs Alpha 

 
Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

 

Semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai cronbach alpha di atas 0,6, yang 

menunjukkan bahwa konstruk secara keseluruhan dapat dianggap reliabel, seperti yang 

ditunjukkan oleh tabel 4 di atas. 

 

Uji Multikolinearitas 

 
Tabel 5. Collinearity Statistic (VIF) 

 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil uji multikolinearitas dari Collinierity Statistics (VIF) ditunjukkan dalam tabel 

di atas. Variabel Citra Merek Hijau (Green brand image) memiliki nilai 3,799, variabel 

Sikap terhadap Merek Hijau (Green brand attitude) memiliki nilai 2,967, dan variabel 

Kepercayaan terhadap Merek Hijau (Green brand trust) memiliki nilai 2,967. Dan ada 

nilai 1,000 untuk variabel mediasi antara citra merek hijau dan kepercayaan merek hijau. 

Jika nilai cut off dari setiap variabel lebih dari 0,1 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 

5, maka variabel tersebut tidak melanggar uji multikolinieritas.. 

 

Analisis Inner Model 

 
Gambar 2. Inner Model 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 2, Mei 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i2.1572 

 

2047 

 

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Nilai R-Square 
Tabel 6. Nilai R-Square 

 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang ditunjukkan pada tabel 6, nilai R-Square 

menunjukkan bahwa pengaruh variabel Citra Merek Hijau (Green brand image) terhadap 

Kecintaan Merek Hijau (Green brand love) sebesar 0,863 atau 86,3%, yang menandakan 

adanya hubungan yang sangat kuat. Selain itu, terdapat pula dua variabel mediasi yang 

berperan dalam memperkuat hubungan tersebut, yaitu Sikap terhadap Merek Hijau (Green 

brand attitude) dengan nilai R-Square sebesar 0,621 atau 62,1%, serta Kepercayaan 

terhadap Merek Hijau (Green brand trust) dengan nilai 0,675 atau 67,5%, yang keduanya 

menunjukkan tingkat pengaruh yang kuat. Uji kelanjutan yang dilakukan adalah uji Q-

Square (Q²) untuk mengukur seberapa baik model prediktif dalam menjelaskan variasi 

data. Hasil perhitungan Q-Square menunjukkan bahwa untuk variabel Y (Green brand 

love) diperoleh nilai sebesar 0,863, yang berarti 86,3% keragaman data dapat dijelaskan 

oleh model, sedangkan sisanya 13,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Untuk 

variabel mediasi Z1 (Green brand attitude), nilai Q-Square adalah 0,621, artinya model 

menjelaskan 62,1% keragaman data dan sisanya 37,9% dijelaskan oleh faktor lain. 

Sementara itu, untuk variabel mediasi Z2 (Green brand trust), nilai Q-Square yang 

diperoleh sebesar 0,675, yang berarti model mampu menjelaskan 67,5% variasi data dan 

sisanya 32,5% dijelaskan oleh faktor di luar model. Dengan demikian, seluruh hasil 

perhitungan tersebut menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki predictive 

relevance dan goodness of fit yang baik karena mampu menjelaskan proporsi variabel 

endogen dalam model secara signifikan. 

 

Nilai F-Square (F2) 
Tabel 7. F-Square (F2) 

 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Hasil dari tabel 7 di atas menunjukkan bahwa kapabilitas prediksi nilai citra merek 

hijau terhadap cinta merek hijau sebesar 0,795 tergolong besar atau kuat, nilai sikap merek 

hijau terhadap cinta merek hijau sebesar 0,053 tergolong sedang atau moderat, dan nilai 
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kepercayaan merek hijau terhadap cinta merek hijau sebesar 0,076 tergolong sedang atau 

moderat. Untuk variabel mediasi, kapabilitas prediksi nilai merek hijau terhadap cinta 

merek hijau sebesar 0,795 tergolong kuat. 

 

Uji Hipotesis 
Tabel 8. Path Coefisient (Direct Effect) 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 8 diatas, interpretasinya sebagai berikut : 

1. Hipotesis pertama menyelidiki apakah citra merek hijau, atau citra merek hijau, 

berdampak positif dan signifikan terhadap kecintaan merek hijau.  Dari tabel di 

atas, contoh awal sebesar 0,643 menunjukkan nilai t-statistic sebesar 7,691 dengan 

dan nilai p-value sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 dan nilai p 

kurang dari 0.05, hipotesis pertama diterima. 

2. Hipotesis kedua menyelidiki apakah citra merek hijau, atau gambar merek hijau, 

berdampak positif dan signifikan terhadap sikap terhadap merek hijau.  Menurut 

tabel di atas, nilai sampel awal adalah 0,822, nilai t-statistic adalah 24,336, dan 

nilai p adalah 0,000. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 dan nilai p kurang dari 

0.05, hipotesis kedua diterima.. 

3. Hipotesis ketiga menyelidiki apakah citra merek hijau, atau gambar merek hijau, 

berdampak positif dan signifikan pada kepercayaan merek hijau.  Menurut tabel di 

atas, nilai sampel awal sebesar 0,788, nilai t-statistic sebesar 18,975, dan nilai p 

sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 dan nilai p kurang dari 0.05, 

hipotesis ketiga diterima.. 
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4. Hipotesis keempat, sikap terhadap merek hijau, atau sikap hijau, berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kecintaan merek hijau.  Menurut tabel di atas, nilai 

sampel awal sebesar 0,147, nilai t-statistic sebesar 2,412, dan nilai p-value sebesar 

0,016. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 dan nilai p kurang dari 0.05, hipotesis 

keempat diterima.. 

5. Hipotesis kelima, Kepercayaan terhadap merek hijau atau kepercayaan merek hijau 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan merek hijau.  Menurut tabel 

di atas, nilai sampel awal sebesar 0,190, nilai t-statistic sebesar 2,919, dan nilai p-

value sebesar 0,004. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 dan nilai p kurang dari 

0.05, hipotesis kelima diterima.. 

 
Tabel 9. Specific Indirect Effect (Indirect Effect) 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 9 diatas, interpretasinya sebagai berikut : 

1. Hipotesis keenam menyelidiki apakah citra merek hijau berdampak positif dan 

signifikan terhadap variabel mediasi sikap merek hijau dan kecintaan merek hijau.  

Menurut tabel di atas, sampel awal sebesar 0,117 menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 2,408 dan nilai p-value sebesar 0,016. Karena nilai t-statistic lebih dari 1.96 

dan nilai p kurang dari 0.05, hipotesis keenam diterima. 

2. Hipotesis ketujuh menyelidiki apakah citra merek hijau atau citra merek hijau 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel mediasi kepercayaan merek 

hijau dan kecintaan merek hijau.  Menurut tabel di atas, nilai sampel awal sebesar 

0,163, nilai t-statistic sebesar 2,804, dan nilai p sebesar 0,005. Karena nilai t-

statistic lebih dari 1.96 dan nilai p kurang dari 0.05, hipotesis ketujuh diterima.. 

 

 

PEMBAHASAN 

 

Pengaruh Citra Merek (Brand image) Terhadap Kecintaan Merek (Brand love) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek hijau berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kecintaan merek hijau dengan nilai p-value 0,000, yang berarti 

semakin positif persepsi konsumen terhadap citra merek yang ramah lingkungan seperti 
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The Body Shop, maka semakin besar pula rasa cinta dan loyalitas konsumen terhadap 

merek tersebut. Citra merek hijau yang dibentuk melalui komunikasi, interaksi, dan 

pengalaman konsumen mampu menciptakan asosiasi positif yang mendalam dan 

menjadikan merek terasa tidak tergantikan. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Salehzadeh et al. (2023) yang juga membuktikan adanya pengaruh signifikan antara citra 

merek dan kecintaan merek, memperkuat pentingnya brand image dalam menciptakan 

emotional bonding jangka panjang antara konsumen dan merek. 

 

Pengaruh Citra Merek (Brand image) Terhadap Sikap Merek (Brand attitude) 

Analisis menunjukkan bahwa citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap sikap merek dengan p-value 0,000, menandakan bahwa persepsi positif terhadap 

komitmen merek terhadap lingkungan akan membentuk sikap konsumen yang juga positif 

terhadap merek tersebut. Sikap merek mencerminkan evaluasi konsumen sebelum 

membeli produk, dan citra yang baik akan memperkuat keyakinan mereka dalam membuat 

keputusan pembelian yang tepat. Hasil ini didukung oleh penelitian Pangestoe & Purwianti 

(2022) serta Novierra (2023), yang menunjukkan bahwa brand image berkontribusi 

langsung terhadap brand attitude dalam konteks produk ramah lingkungan seperti The 

Body Shop. 

 

Pengaruh Citra Merek (Brand image) Terhadap Kepercayaan Merek (Brand trust) 

Penelitian ini membuktikan bahwa citra merek hijau memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek, dengan nilai p-value 

0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi yang baik terhadap upaya keberlanjutan 

dan integritas lingkungan suatu merek seperti The Body Shop meningkatkan keyakinan 

konsumen bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan memenuhi harapan. Kepercayaan 

tersebut menjadi dasar penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan merek. Temuan ini diperkuat oleh penelitian Riyanto & Nasir (2023) dan 

Sastrawan & Pramudana (2022) yang menunjukkan bahwa brand image yang kuat mampu 

meningkatkan brand trust secara signifikan. 

 

Pengaruh Sikap Merek (Brand attitude) Terhadap Kecintaan Merek (Brand love) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa sikap merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kecintaan merek dengan nilai p-value 0,016, yang berarti sikap positif konsumen 

terhadap merek hijau seperti The Body Shop akan menumbuhkan rasa cinta yang 

mendalam terhadap merek tersebut. Sikap ini terbentuk dari evaluasi rasional dan 

emosional konsumen terhadap atribut dan nilai dari produk yang ditawarkan, sehingga 

ketika sikap itu positif, maka keterikatan emosional atau brand love pun meningkat. 

Penemuan ini konsisten dengan hasil penelitian Yomiko et al. (2023) yang menyatakan 

bahwa green brand attitude berpengaruh signifikan terhadap green brand love. 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek (Brand trust) Terhadap Kecintaan Merek (Brand love) 

Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kecintaan merek dengan nilai p-value 0,004. Ketika 

konsumen mempercayai bahwa produk yang ditawarkan merek seperti The Body Shop 

konsisten, dapat diandalkan, dan sesuai dengan nilai-nilai mereka, maka hal ini akan 

menciptakan ikatan emosional yang kuat atau brand love. Kepercayaan menjadi pondasi 

penting untuk loyalitas jangka panjang dan penguatan hubungan emosional antara 

konsumen dan merek. Hasil ini sejalan dengan temuan Siahaan et al. (2023) dan Devi et al. 

(2023) yang mengungkapkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand 

love. 
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Pengaruh Citra Merek (Brand image) yang Dimediasi oleh Sikap Merek (Brand 

attitude) 

Citra merek hijau terbukti secara signifikan memengaruhi kecintaan merek melalui 

mediasi sikap merek, dengan p-value sebesar 0,016, menunjukkan bahwa persepsi positif 

terhadap merek yang peduli lingkungan akan membentuk sikap positif konsumen, yang 

pada akhirnya meningkatkan kecintaan terhadap merek tersebut. Dalam hal ini, sikap 

menjadi jembatan kognitif dan emosional antara citra merek dan ikatan konsumen, 

memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan produk seperti The Body 

Shop. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Sastrawan & Pramudana (2022), yang 

menyatakan bahwa variabel sikap dapat memediasi pengaruh brand image terhadap 

loyalitas merek secara signifikan. 

 

Pengaruh Citra Merek (Brand image) yang Dimediasi oleh Kepercayaan Merek 

(Brand trust) 

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek secara signifikan memediasi 

hubungan antara citra merek dan kecintaan terhadap merek, di mana brand trust menjadi 

mekanisme penting yang menjembatani persepsi awal konsumen terhadap merek dengan 

ikatan emosional yang mereka bangun terhadap merek tersebut. Ketika citra merek hijau 

seperti The Body Shop dipandang positif, maka hal ini akan memperkuat kepercayaan 

konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan rasa cinta terhadap merek. Temuan ini 

sejalan dengan penelitian Sastrawan & Pramudana (2022), yang membuktikan bahwa 

brand trust merupakan mediator yang signifikan dalam hubungan antara brand image dan 

loyalitas merek. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan Dan Saran 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Citra Merek Hijau berpengaruh secara langsung 

dan signifikan terhadap Kecintaan Merek Hijau. Selain itu, variabel Sikap terhadap Merek 

Hijau dan Kepercayaan terhadap Merek Hijau terbukti menjadi mediasi yang signifikan 

dalam hubungan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi citra merek produk 

skincare ramah lingkungan, maka semakin tinggi pula kecintaan konsumen terhadap merek 

tersebut, baik melalui peningkatan sikap positif maupun kepercayaan terhadap merek. 

Dengan demikian, citra merek yang kuat, sikap positif, dan kepercayaan yang tinggi 

merupakan kunci dalam membangun loyalitas dan hubungan emosional konsumen 

terhadap merek. 

Saran bagi perusahaan, hasil penelitian ini memberikan rekomendasi agar strategi 

pemasaran produk skincare ramah lingkungan difokuskan pada penguatan citra merek 

yang berorientasi keberlanjutan, membangun kepercayaan konsumen, serta mendorong 

sikap positif terhadap merek. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan 

penelitian ini dengan memperluas variabel lain seperti loyalitas merek, niat beli ulang, atau 

faktor eksternal seperti pengaruh media sosial, serta mempertimbangkan kelompok 

responden yang lebih beragam di luar mahasiswa. Berisi kesimpulan padat dan ringkas. 

Simpulan dapat bersifat generalisasi temuan sesuai permasalahan penelitian, dapat pula 

berupa rekomendatif untuk langkah selanjutnya. 
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