
Kesadaran masyarakat dunia terhadap 

pentingnya menjaga kesehatan dan kelestarian 

lingkungan menunjukkan peningkatan yang 

cukup pesat dalam dua puluh tahun terakhir. 

Perubahan ini turut memengaruhi pola 

konsumsi, di mana masyarakat cenderung 

memilih produk makanan yang lebih aman, 

menyehatkan, serta diproduksi dengan 

mempertimbangkan prinsip keberlanjutan. 

World Health Organization mencatat bahwa 

penyakit tidak menular (PTM) masih 

mendominasi sebagai penyebab utama 

kematian global, dengan jumlah mencapai 

sekitar 41 juta orang per tahun atau setara 

dengan 74% dari total kematian di seluruh 

dunia (Kemenkes, 2025). Situasi tersebut 

mendorong konsumen untuk semakin berhati-

hati dan selektif dalam menentukan produk 

pangan yang dikonsumsi, khususnya produk 

yang memberikan manfaat kesehatan dan 

meminimalkan risiko bagi kesehatan dalam 

jangka panjang. 

 Di Indonesia, tren hidup sehat juga 

menunjukkan peningkatan signifikan. 

Survei Populix tahun 2024 mengungkapkan 

bahwa 64% masyarakat Indonesia menjadi 

lebih peduli pada pola makan sehat pasca 

pandemi COVID-19 (Kompas, 2025). 

Perubahan ini berdampak pada perilaku 

pembelian, di mana konsumen semakin 

mempertimbangkan aspek kualitas produk, 

keamanan pangan, serta komitmen 

perusahaan terhadap keberlanjutan 

lingkungan. Sesuai dengan teori perilaku 

konsumen, keputusan pembelian 

merupakan hasil dari beberapa tahapan, 

yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, penilaian terhadap berbagai 

alternatif, keputusan untuk membeli, serta 

perilaku setelah pembelian dilakukan 

(Azmi & Karsa, 2022). Perilaku konsumen 

sendiri mencakup seluruh kegiatan 

individu dalam menilai, memperoleh, dan 

memanfaatkan produk atau jasa, termasuk 

rangkaian proses pengambilan keputusan 

yang terjadi sebelum maupun sesudah 

transaksi pembelian berlangsung 

(Mardiyanah, 2022). 

Green marketing hadir sebagai 

strategi perusahaan dalam merespons 
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meningkatnya tuntutan konsumen terhadap 

produk yang ramah lingkungan. American 

Marketing Association mendefinisikan 

green marketing sebagai aktivitas 

pemasaran yang berfokus pada produk yang 

aman dan tidak menimbulkan dampak 

negatif terhadap lingkungan (Siraj et al., 

2022). Sejumlah penelitian sebelumnya 

menunjukkan hasil yang beragam terkait 

pengaruh green marketing terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian oleh 

Fitaloka dan Kusuma (2022) membuktikan 

bahwa green marketing memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase decision. 

Namun, hasil berbeda ditunjukkan oleh 

Amalia et al. (2021) yang menyatakan 

bahwa green marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sementara itu, Karim et al. (2025) 

menemukan bahwa green marketing 

memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain faktor lingkungan, kualitas 

produk (product quality) juga merupakan 

determinan penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Penelitian Arif dan 

Siregar (2021) menunjukkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh signifikan terhadap 

purchase decision. Hasil serupa 

dikemukakan oleh Rosanti et al. (2021) yang 

menyatakan bahwa product quality memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Starbucks Trans 

Studio Mall Makassar. Akan tetapi, 

penelitian Hananto (2021) menyimpulkan 

bahwa meskipun kualitas produk 

berpengaruh positif, pengaruh tersebut tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Lebih lanjut, green marketing tidak 

hanya memengaruhi keputusan pembelian 

secara langsung, tetapi juga dapat 

memberikan pengaruh tidak langsung 

melalui kepercayaan konsumen (trust). 

Penelitian Shafiq et al. (2023) menemukan 

bahwa trust mampu memediasi hubungan 

antara green marketing dan purchase 

decision. Sebaliknya, penelitian Amalia et 

al. (2021) menunjukkan bahwa trust tidak 

berperan sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara green marketing dan 

keputusan pembelian pada konsumen 

Herbalife di Kota Banjarmasin. 

Kepercayaan konsumen (trust) 

menjadi faktor krusial yang 

menghubungkan persepsi terhadap green 

marketing dan kualitas produk dalam 

membentuk keputusan pembelian. 

Penelitian Suhaily dan Darmoyo (2017) 

membuktikan bahwa trust dapat berfungsi 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan 

antara product quality dan purchase 

decision. Namun, temuan berbeda 

disampaikan oleh Gunawan dan Pertiwi 

(2022) yang menyatakan bahwa kualitas 

produk tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh brand trust pada produk 

skincare. 

Mi Lemonilo hadir sebagai pelopor 

mie instan sehat yang diproses tanpa bahan 

pengawet, MSG sintetis, dan pewarna 

buatan, serta dibuat dengan bahan alami 

Kompas, (2020). Sebagai kategori healthy 

instant noodle, Lemonilo menawarkan 

diferensiasi yang kuat dibandingkan mie 

instan konvensional. Diferensiasi tersebut 

membuat Lemonilo menjadi pilihan bagi 

konsumen yang ingin menjalani pola hidup 

lebih sehat tanpa meninggalkan 

kenyamanan mie instan yang praktis. Hal 

tersebut menjadikan Lemonilo sebagai 

representasi produk sehat dengan 

pendekatan green marketing yang kuat. 

Namun, munculnya pesaing seperti Mi 

Sedaap Baked dengan strategi killer brand 

dan harga jauh lebih rendah menimbulkan 

tekanan kompetitif yang signifikan di 

pasar (Kompasiana, 2025).  

Selain itu, Lemonilo juga 

membangun citra merek dengan 

menekankan konsep bahan alami (real 

food), penggunaan pewarna dari bahan 

tanaman, serta klaim keberlanjutan dalam 

proses produksinya. Strategi ini sejalan 

dengan meningkatnya perhatian 

masyarakat terhadap clean label products 

dan tren health-conscious consumers yang 

berkembang pesat pasca pandemi. Tidak 

hanya fokus pada kesehatan, Lemonilo 

turut mengusung narasi keberlanjutan 
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lingkungan, seperti penggunaan kemasan 

yang lebih ramah lingkungan dan kampanye 

gaya hidup sehat melalui berbagai platform 

digital. 

Namun, meskipun Lemonilo 

memiliki citra produk sehat yang kuat, 

perusahaan tetap menghadapi tantangan 

kompetitif. Salah satu pesaing utamanya 

adalah Mi Sedaap Baked yang menawarkan 

konsep serupa, yaitu mie panggang yang 

lebih sehat, tetapi dengan harga yang lebih 

terjangkau. Dalam menghadapi persaingan, 

perusahan perlu merancang strategi 

pemasaran yang efektif serta 

mengembangkannya secara berkelanjutan 

guna memperoleh keunggulan kompetitif 

dibandingkan para pesaing (Putri Cipto, 

2021). Kehadiran pesaing ini memengaruhi 

preferensi konsumen dan menimbulkan gap 

dalam keputusan pembelian, terutama pada 

konsumen yang sensitif terhadap harga. 

Kondisi ini memperkuat urgensi untuk 

meneliti bagaimana green marketing, 

product quality dan trust dapat 

memengaruhi keputusan pembelian pada 

produk Mi Lemonilo 

Berdasarkan fenomena yang terjadi 

serta adanya research gap pada penelitian-

penelitian sebelumnya, khususnya temuan 

yang menunjukkan ketidakkonsistenan hasil 

terkait pengaruh green marketing dan 

product quality terhadap purchase decision, 

penelitian ini dilakukan untuk mengkaji 

peran trust sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antarvariabel tersebut. Penelitian 

difokuskan pada konsumen Mi Lemonilo 

sebagai salah satu produk makanan sehat 

yang sedang berkembang pesat. 

 

Theory Planned Behavior (TPB) 

Kerangka teoritis dalam penelitian 

ini mengacu pada Theory of Planned 

Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh 

Ajzen pada tahun 1991, yang menyatakan 

bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh 

sikap, norma subjektif, serta persepsi 

kontrol perilaku. Dalam penelitian ini, green 

marketing dan kualitas produk berkontribusi 

dalam membentuk sikap positif konsumen 

yang selanjutnya memengaruhi keputusan 

pembelian. Sementara itu, kepercayaan 

(trust) berfungsi sebagai variabel mediasi 

yang menghubungkan pengaruh green 

marketing dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Purchase decision 

Keputusan pembelian merupakan 

salah satu tahapan dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen yang 

terjadi sebelum perilaku pasca pembelian. 

Pada tahap ini, konsumen telah melakukan 

evaluasi terhadap berbagai alternatif yang 

tersedia dan kemudian memilih produk 

yang dianggap paling sesuai dengan 

kebutuhan serta keinginannya (Arfah, 

2022). Menurut Rosanti et al. (2021), 

indikator dari purchase decision meliputi 

empat aspek utama, yaitu purchase 

decisions due to needs & wants, yang 

terjadi ketika konsumen merasakan adanya 

kesenjangan antara kebutuhan aktual dan 

keinginan ideal sehingga memicu proses 

pembelian. Kemudian, consumers make 

purchase decisions by considering the 

information provided and other related 

sources, yaitu keputusan yang didasari 

pencarian serta evaluasi informasi dari 

berbagai sumber untuk menentukan 

pilihan produk atau merek yang relevan. 

Selanjutnya, konsumen memasuki tahap 

purchase decision after making an 

assessment, yakni menilai alternatif yang 

tersedia berdasarkan kriteria tertentu 

seperti kualitas, harga, atau citra merek, 

hingga akhirnya mencapai preferensi yang 

jelas. Indikator selanjutnya adalah get a 

product, di mana konsumen melakukan 

tindakan nyata mendapatkan produk 

pilihan beserta keputusan pendukung 

seperti lokasi pembelian, waktu transaksi, 

dan metode pembayaran. 

 

Trust 

 Badir & Andjarwati, (2020)  

menjelaskan bahwa kepercayaan 

konsumen merupakan Persepsi konsumen 

terhadap produk atau layanan tertentu, 

termasuk sifat-sifatnya dan manfaat yang 

dapat diberikan. Indikator pada variabel 
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kepercayaan atau trust menurut Skalkos et 

al., (2021) menggambarkan bagaimana 

kepercayaan konsumen terhadap suatu 

produk makanan dibentuk melalui berbagai 

persepsi. Aspek safe merujuk pada 

keyakinan bahwa produk tersebut aman 

dikonsumsi karena diolah dengan standar 

kebersihan dan kontrol kualitas yang baik. 

Selanjutnya, indikator healthy berkaitan 

dengan anggapan bahwa makanan tersebut 

menyehatkan, memiliki kandungan gizi 

yang memadai, menggunakan bahan alami, 

serta minim zat aditif. Dimensi sustainable 

mencerminkan pandangan konsumen bahwa 

produk dibuat melalui praktik yang ramah 

lingkungan, etis, dan mendukung 

keberlanjutan, termasuk dukungan terhadap 

produsen lokal. Sementara itu, authentic 

menggambarkan persepsi bahwa produk 

memiliki keaslian, mencerminkan tradisi 

atau karakter khas yang sesuai dengan 

klaimnya. Selanjutnya, indikator tasty 

terkait dengan penilaian konsumen terhadap 

cita rasa, tekstur, serta pengalaman sensorik 

yang menyenangkan saat mengonsumsi 

produk tersebut. 

 

Green marketing 

Menurut Peattie (1995), green 

marketing yaitu strategi yang memasukkan 

pertimbangan lingkungan dalam setiap 

tahap kegiatan marketing mulai dari 

pengembangan produk hingga penyampaian 

informasi kepada konsumen dengan 

memperhatikan keseluruhan siklus hidup 

produk. Indikator pada variabel Green 

marketing berdasarkan Chuyen et al., (2025) 

mencakup lima aspek utama yang 

menggambarkan bagaimana perusahaan 

menerapkan prinsip keberlanjutan dalam 

aktivitas pemasarannya. Aspek green 

product fokus pada karakteristik produk 

yang mendukung kelestarian lingkunga, 

yakni barang atau jasa yang dirancang, 

digunakan, hingga dibuang dengan dampak 

ekologis minimal sepanjang siklus 

hidupnya. Selanjutnya, green price 

mencerminkan kebijakan penetapan harga 

yang mempertimbangkan biaya lingkungan 

serta nilai keberlanjutan, Kemauan 

konsumen membayar harga premium 

untuk produk yang memiliki sifat lebih 

ramah terhadap lingkungan. Aspek green 

promotion berfokus pada upaya 

komunikasi yang transparan dan 

bertanggung jawab untuk menyampaikan 

manfaat lingkungan dari produk, sekaligus 

memastikan pesan yang disampaikan tidak 

menyesatkan. Indikator green place 

berkaitan dengan keputusan distribusi 

yang memastikan produk sampai ke 

konsumen melalui proses yang efisien dan 

minim dampak lingkungan. Terakhir, 

green consumer behavior menggambarkan 

tindakan nyata konsumen dalam 

mendukung keberlanjutan, baik melalui 

pilihan membeli, penggunaan, maupun 

pembuangan produk yang lebih 

mempertimbangkan dampak lingkungan. 

 

Product quality  

Menurut Tjiptono (2015), kualitas 

produk mencerminkan sejauh mana produk 

tersebut mampu memuaskan atau 

melampaui ekspektasi konsumen. Kualitas 

ini dapat dinilai melalui aspek performa, 

fitur, keandalan, kesesuaian, ketahanan, 

serta persepsi yang dimiliki pelanggan 

terhadap produk tersebut. Berikut 

parafrase kalimat tersebut: Konsumen kini 

memiliki banyak pilihan, Dengan 

demikian, perusahaan dituntut untuk 

adaptif terhadap dinamika pasar serta 

memahami selera konsumen. 

Perkembangan teknologi yang cepat juga 

mendorong konsumen agar lebih teliti 

dalam menilai kualitas produk sebelum 

mengambil keputusan pembelian 

(Purnomo & Radityo, 2021). Indikator 

untuk variabel product quality berdasarkan  

Rosanti et al., (2021)  mencakup beberapa 

aspek yang menilai kualitas produk dari 

berbagai sudut. Dimensi form berkaitan 

dengan karakteristik fisik produk, 

termasuk ukuran, struktur, spesifikasi, dan 

kemasan yang menarik bagi konsumen. 

Aspek taste menekankan pada cita rasa 

produk yang unik dan memuaskan, yang 

membedakannya dari pesaing. Indikator 

color menyoroti warna produk atau elemen 
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visual lain seperti topping, yang tak hanya 

menambah daya ketertarikan tetapi juga 

mencerminkan kesegaran dan kualitas 

bahan. Selanjutnya, appearance menilai 

keseluruhan penampilan visual produk, 

termasuk kebersihan dan estetika penyajian 

yang memberikan kesan tertentu kepada 

konsumen. Terakhir, designs mencakup 

desain kemasan atau gaya penyajian yang 

khas dan berbeda dari produk lain, yang 

berfungsi sebagai pembeda sekaligus 

menarik perhatian konsumen 

 

METODE 

 Penelitian ini menerapkan pendekatan 

kuantitatif dengan menggunakan kuesioner 

berskala Likert 1–5 sebagai instrumen 

pengumpulan data. Populasi penelitian terdiri 

dari konsumen Mi Lemonilo, dan sampel 

dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling. Penentuan jumlah sampel 

dilakukan berdasarkan rumus Lemeshow, 

yang menghasilkan kisaran 100–200 

responden, dengan sampel yang dianalisis 

sebanyak 152 orang. Variabel yang dikaji 

dalam penelitian ini meliputi green marketing, 

kualitas produk (product quality), 

kepercayaan (trust), dan keputusan pembelian 

(purchase decision). 

 Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah non-probability sampling 

melalui pendekatan purposive sampling, 

yakni pemilihan sampel berdasarkan kriteria 

tertentu yang dianggap relevan dengan tujuan 

penelitian. Data dikumpulkan dengan 

menyebarkan kuesioner secara online kepada 

responden yang memenuhi kriteria tersebut. 

Penentuan kriteria sampel mengacu pada 

gabungan kriteria yang digunakan dalam 

penelitian Astuti et al. (2021) dan Johan 

Sembiring (2021). 

 

HASIL  

Uji Validitas  

  Validitas instrumen diuji dengan dua 

pendekatan, yakni Validitas konvergen dan 

validitas diskriminan digunakan untuk 

menilai keabsahan instrumen penelitian. 

Instrumen dikatakan memiliki validitas 

konvergen apabila nilai Average Variance 

Extracted (AVE) lebih dari 0,5 dan loading 

factor setiap indikator melebihi 0,7. 

Sementara itu, validitas diskriminan 

dianggap terpenuhi jika loading factor suatu 

indikator terhadap konstruk yang diukur 

lebih tinggi dibandingkan dengan nilai cross 

loading indikator tersebut pada konstruk 

lainnya. 

 

Tabel 1 Average Variance Extracted 

(AVE) 
Variabel Average variance 

extracted (AVE) 

Trust (M) 0.704 

Green marketing(X1) 0.674 

Product quality (X2) 0.611 

Purchase decision(Y) 0.56 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

  Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai 

Average Variance Extracted (AVE) 

melebihi 0,5 dan seluruh indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini memiliki 

loading factor di atas 0,7, Oleh karena itu, 

semua indikator pada variabel penelitian 

telah memenuhi persyaratan validitas 

konvergen. 

 

Uji Reliabilitas 

  Keandalan instrumen dalam 

penelitian ini ditunjukkan melalui nilai 

composite reliability yang lebih dari 0,7 dan 

nilai Cronbach’s Alpha yang melebihi 0,6. 

Hasil pengujian composite reliability dan 

Cronbach’s Alpha untuk penelitian ini 

disajikan sebagai berikut: 

 

Tabel 2 Cronbach's alpha dan Composite 

reliability 
Variabel Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Trust (M) 0.953 0.96 

Green 

marketing(X1) 

0.755 0.861 

Product quality 

(X2) 

0.681 0.825 

Purchase 

decision(Y) 

0.804 0.864 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

  Dari Tabel 3 terlihat bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai composite reliability 
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di atas 0,7 dan Cronbach’s Alpha lebih dari 

0,6. Oleh karena itu, instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

konsisten dalam mengukur konstruk. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R² diperoleh melalui proses algorithm 

pada aplikasi SmartPLS 4. Adapun nilai R² 

dalam penelitian ini ditunjukkan sebagai 

berikut: 

 

Tabel 4 R-square 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

  Berdasarkan nilai R-Square (R²) yang 

tercantum pada Tabel 4.4, variabel trust 

memiliki nilai 0,572, yang berarti 57,2% 

variasi trust dapat dijelaskan oleh variabel 

green marketing dan product quality, 

sedangkan 42,8% sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain di luar model penelitian. Sementara 

itu, variabel purchase decision menunjukkan 

nilai R² sebesar 0,607 atau 60,7%, yang 

mengindikasikan bahwa keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh green marketing, 

product quality, dan trust, sementara faktor 

lain di luar model berkontribusi terhadap 

persentase sisanya. 

 

Hasil Pengujian 

 
Gambar 1 Uji Hipotesis 

 

  Berdasarkan hasil keluaran model 

dengan metode bootstrapping yang 

ditunjukkan pada Gambar 1 di atas, adapun 

pengaruh secara langsung dan tidak langsung 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 5 Uji Pengaruh Langsung 
Variabel Original 

sample 

T 

statistics 

P 

values 

Keterangan 

GM( X1 

)-> PD 

(Y) 

0.375 3.338 0.000  Positif signifikan 

GM( X1 

-> T (M) 

0.616 8.964 0.000  Positif signifikan 

PQ (X2) 

-> PD 

(Y) 

0.268 3.451 0.000  Positif signifikan 

PQ (X2) 

-> T (M) 

0.203 2.709 0.003 Positif signifikan 

T(M) -> 

PD (Y) 

0.255 2.435 0.007 Positif signifikan 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

  Dari Tabel 5 tersebut, peneliti 

memberikan interpretasi terhadap hasil uji 

pengaruh langsung sebagai berikut: 

1.  Green marketing terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision, ditunjukkan oleh 

nilai original sample sebesar 0.375, T-

Statistic 3.338 > 1.65, serta P-Values 

0.000 < 0.050. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin 

optimal penerapan strategi pemasaran 

hijau yang dilakukan perusahaan, 

semakin tinggi kecenderungan 

pelanggan untuk melakukan pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis H1 yang 

menyatakan bahwa green marketing 

berpengaruh positif terhadap purchase 

decision dinyatakan diterima. 

2.  Product quality juga menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision dengan nilai original 

sample 0.268, T-Statistic 3.451 > 1.65, 

dan P-Values 0.000 < 0.050. Hal ini 

berarti bahwa peningkatan kualitas 

produk mampu mendorong konsumen 

untuk mengambil keputusan pembelian. 

Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis 

H2 yang menyatakan bahwa product 

quality berpengaruh positif terhadap 

purchase decision dapat diterima. 

3.  Analisis menunjukkan bahwa green 

marketing memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap trust, 

dibuktikan dengan nilai original sample 

0.616, T-Statistic 8.964 > 1.65, dan P-

Variabel R-square 

adjusted 

Keterangan 

Trust 0.572 Moderat 

Purchase 

decision 

0.607 Moderat 
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Values 0.000 < 0.050. Artinya, semakin 

baik implementasi green marketing 

perusahaan, semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, 

hipotesis H3 yang menyatakan bahwa 

green marketing berpengaruh positif 

terhadap trust dinyatakan diterima. 

4.  Product quality turut memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

trust, dengan nilai original sample 3.451, 

T-Statistic 2.709 > 1.65, dan P-Values 

0.003 < 0.050. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk yang semakin baik 

akan meningkatkan kepercayaan 

pelanggan. Dengan hasil tersebut, 

hipotesis H4 yang menyatakan bahwa 

product quality berpengaruh positif 

terhadap trust dapat diterima. 

5.  Trust juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision, 

dibuktikan melalui nilai original sample 

0.255, T-Statistic 2.435 > 1.65, serta P-

Values 0.007 < 0.050. Hal ini 

mengimplikasikan bahwa semakin besar 

kepercayaan konsumen terhadap produk, 

semakin tinggi kecenderungan mereka 

untuk melakukan pembelian. Maka, 

hipotesis H5 yang menyatakan bahwa 

trust berpengaruh positif terhadap 

purchase decision dinyatakan diterima. 

 

Tabel 6. Uji Tidak Pengaruh Langsung  

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 6 tersebut, peneliti 

memberikan interpretasi  terhadap hasil 

uji pengaruh langsung  sebagai berikut: 

1.  Trust terbukti menjadi variabel mediasi 

yang memperkuat pengaruh positif dan 

signifikan antara green marketing 

terhadap purchase decision. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai original sample 

sebesar 0.157, T-Statistic 2.291 > 1.65, 

serta P-Values 0.011 < 0.050. Temuan 

tersebut mengindikasikan bahwa 

sebagian pengaruh green marketing 

terhadap keputusan pembelian muncul 

melalui peningkatan kepercayaan 

pelanggan. Dengan hasil ini, hipotesis 

H6 yang menyatakan bahwa trust 

memediasi pengaruh positif green 

marketing terhadap purchase decision 

dinyatakan diterima. 

2.  Trust juga berperan sebagai mediator 

dalam hubungan product quality 

terhadap purchase decision, dibuktikan 

melalui nilai original sample 0.052, T-

Statistic 1.797 > 1.65, dan P-Values 

0.036 < 0.050. Artinya, sebagian 

pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian konsumen 

tersalurkan melalui peningkatan 

kepercayaan pelanggan. Berdasarkan 

hasil tersebut, hipotesis H7 yang 

menyatakan bahwa trust memediasi 

pengaruh positif product quality 

terhadap purchase decision dapat 

diterima. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Green marketing terhadap 

Purchase decision 

  Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

green marketing memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, yang terlihat dari nilai original 

sample sebesar 0,375, T-Statistic 3,338, dan 

P-Values 0,000. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin kuat dan konsisten strategi 

pemasaran hijau yang diterapkan Lemonilo, 

semakin meningkat kecenderungan 

konsumen untuk membeli produknya. 

Upaya perusahaan dalam menonjolkan 

aspek ramah lingkungan, seperti 

penggunaan bahan alami, pemilihan proses 

produksi yang lebih aman, serta 

penyampaian pesan pemasaran yang 

mendukung keberlanjutan, berhasil 

membangun citra positif di mata konsumen. 

Citra tersebut kemudian mendorong 

konsumen untuk menjadikan produk 

Lemonilo sebagai pilihan utama. 

  Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Variabel Original 

sample 

T 

statistics 

P 

values 

Keterangan 

GM ( X1) -> 

T (M) -> 

PD(Y) 

0.157 2.291 0.011 Positif 

signifikan 

PQ(X2) -> 

T(M) -> 

PD(Y) 

0.052 1.797 0.036 Positif 

signifikan 
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temuan Karim et al. (2025) yang 

menyebutkan bahwa green marketing secara 

signifikan meningkatkan keputusan 

pembelian karena konsumen kini semakin 

sadar akan manfaat produk ramah lingkungan. 

Fitaloka & Kusuma (2022) juga 

mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran 

hijau mampu memengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih suatu produk. 

Ketika perusahaan mampu 

mengomunikasikan nilai-nilai lingkungan 

secara jelas, konsumen merasa bahwa 

pembelian produk tersebut tidak hanya 

memberikan manfaat pribadi, tetapi juga 

memberikan kontribusi terhadap lingkungan. 

Hal ini menjadikan green marketing sebagai 

pendekatan strategis yang berperan penting 

dalam membentuk keputusan pembelian. 

Konsumen masa kini bersikap lebih kritis 

mengenai dampak produknya, sehingga pesan 

hijau yang konsisten, kredibel, dan dapat 

dibuktikan memperkuat keyakinan dan minat 

beli mereka. 

 

Pengaruh Product quality terhadap 

Purchase decision 

  Penelitian ini juga menemukan bahwa 

product quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision, 

dengan nilai original sample 0,268, T-Statistic 

3,451, dan P-Values 0,000. Artinya, persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk Lemonilo 

memiliki peran penting dalam menentukan 

keputusan pembelian. Konsumen cenderung 

menjatuhkan pilihan pada produk yang 

dirasakan memiliki kualitas baik, mulai dari 

cita rasa, komposisi bahan, tekstur, nilai gizi, 

hingga keamanan konsumsi. Kualitas produk 

yang mampu memenuhi harapan, bahkan 

melampauinya, meningkatkan keyakinan 

konsumen untuk membeli kembali di masa 

mendatang. 

  Temuan ini selaras dengan berbagai 

penelitian terdahulu seperti Yadav (2023), 

Karmoker & Haque (2016), Sundawan 

(2025), serta penelitian Mumin & Ingkadijaya 

(2024) yang menunjukkan bahwa kualitas 

produk merupakan faktor fundamental dalam 

keputusan pembelian, khususnya pada 

kategori FMCG. Penelitian oleh Inggrid et al. 

(2023) dan Setyowati et al. (2025) juga 

mengonfirmasi bahwa kualitas produk 

secara signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Dalam konteks Mi Lemonilo, 

kualitas tersebut tercermin dari penggunaan 

bahan alami, minim bahan tambahan buatan, 

informasi nutrisi yang jelas, serta 

pengalaman konsumsi yang memuaskan. 

Ketika konsumen merasa memperoleh 

manfaat yang sesuai dengan klaim produk, 

mereka akan lebih yakin untuk memilih dan 

membeli ulang. Dengan demikian, kualitas 

produk menjadi elemen penting dalam 

memperkuat preferensi dan keputusan 

pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Green marketing terhadap 

Trust 

  Hasil penelitian mengungkapkan 

bahwa green marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap trust, sebagaimana 

ditunjukkan oleh nilai original sample 0,616, 

T-Statistic 8,964, dan P-Values 0,000. Hal 

ini berarti bahwa semakin kuat upaya 

Lemonilo dalam menyampaikan pesan 

ramah lingkungan, semakin meningkat pula 

tingkat kepercayaan konsumen. Konsumen 

mempercayai produk yang tidak hanya 

mengiklankan konsep hijau, tetapi juga 

menunjukkan bukti nyata melalui 

komposisi, proses produksi, serta kualitas 

akhir produk. 

  Temuan ini menguatkan penelitian 

Nila & Amelindha (2024) serta Askaria & 

Arief (2022) yang membuktikan bahwa 

green marketing dapat meningkatkan brand 

trust. Kepercayaan terbentuk ketika 

konsumen menilai bahwa klaim hijau 

perusahaan dapat diverifikasi dan tidak 

sekadar strategi pemasaran semata. 

Lemonilo berhasil mempertahankan citra 

hijau melalui produk dengan bahan alami 

dan kemasan informatif, yang membuat 

konsumen merasa bahwa perusahaan benar-

benar berkomitmen terhadap kesehatan dan 

lingkungan. Konsistensi perusahaan dalam 

menerapkan prinsip green marketing dari 

waktu ke waktu juga menambah kredibilitas 

merek. Akibatnya, kepercayaan konsumen 

semakin kuat dan berpotensi memengaruhi 



Peran Trust Dalam Memediasi Pengaruh Green Marketing dan Product Quality Terhadap Purchase 
Decision (Studi Pada Konsumen Mi Lemonilo)  

(Siti Muzayyanah, Euis Soliha) 
 

Jurnal Bisnis Kompetif, ISSN: 2829-5277 
Vol. 4, No. 3, Nopember 2025 

375 

perilaku pembelian mereka di tahap 

selanjutnya. 

 

Pengaruh Product quality terhadap Trust 

  Penelitian menunjukkan bahwa 

product quality memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap trust, dengan nilai T-

Statistic 2,709 dan P-Values 0,003. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kualitas produk yang 

dapat dirasakan langsung oleh konsumen 

berperan besar dalam membangun 

kepercayaan terhadap merek. Konsumen lebih 

mudah mempercayai produk yang konsisten 

memberikan manfaat sesuai klaim, baik dari 

segi rasa, tekstur, manfaat kesehatan, maupun 

keamanan konsumsi. 

  Temuan ini didukung oleh penelitian 

Primananda & Susanti (2021) serta Rachim et 

al. (2023), yang menyatakan bahwa kualitas 

produk merupakan salah satu sumber utama 

pembentukan brand trust. Ketika konsumen 

menemukan bahwa produk benar-benar 

memenuhi standar kualitas yang dijanjikan, 

kepercayaan terhadap produk akan tumbuh 

secara alami. Pada produk Lemonilo, hal ini 

tercermin melalui penggunaan bahan alami, 

rasa yang dapat diterima konsumen, serta 

kejelasan informasi nutrisi. Reputasi kualitas 

yang baik tidak hanya menciptakan 

kepercayaan individu, tetapi juga 

menghasilkan rekomendasi dari mulut ke 

mulut yang memperkuat kepercayaan 

konsumen lain. Oleh karena itu, kualitas 

produk menjadi fondasi penting dalam 

menciptakan dan mempertahankan 

kepercayaan jangka panjang. 

 

Pengaruh Trust terhadap Purchase decision 

  Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa trust memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision 

(original sample 0,255; T-Statistic 2,435; P-

Values 0,007). Ini berarti bahwa semakin 

besar rasa percaya konsumen terhadap Mi 

Lemonilo baik terhadap keamanan, manfaat, 

maupun kejujuran klaim produk semakin 

tinggi kemungkinan mereka mengambil 

keputusan pembelian. Kepercayaan 

merupakan elemen emosional dan kognitif 

yang sangat penting dalam proses evaluasi 

produk, terutama pada kategori makanan 

sehat. 

  Penelitian ini mendukung temuan 

Amalia et al. (2021) yang menyatakan 

bahwa kepercayaan berperan penting dalam 

keputusan pembelian. Firoozzare et al. 

(2024) juga menegaskan bahwa tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk 

makanan sehat sangat memengaruhi 

perilaku pembelian. Ketika konsumen 

percaya bahwa produk aman, alami, dan 

bermanfaat, mereka cenderung mengurangi 

proses perbandingan dengan merek lain dan 

lebih cepat mengambil keputusan. Hal ini 

membuat peran trust sangat signifikan, 

terutama bagi merek yang memosisikan diri 

sebagai produk sehat seperti Lemonilo. 

 

Pengaruh Trust dalam Memediasi 

Pengaruh Green marketing terhadap 

Purchase decision 

  Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

trust mampu memediasi pengaruh green 

marketing terhadap purchase decision 

(original sample 0,157; T-Statistic 2,291; P-

Values 0,011). Artinya, green marketing 

tidak hanya berdampak langsung pada 

keputusan pembelian, tetapi juga memiliki 

efek tidak langsung melalui pembentukan 

kepercayaan konsumen. Semakin konsisten 

dan meyakinkan strategi pemasaran hijau 

yang dilakukan, semakin besar kepercayaan 

konsumen, dan pada akhirnya meningkatkan 

minat untuk membeli produk. 

  Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Shafiq et al. (2023) yang menjelaskan bahwa 

trust merupakan elemen penting dalam 

menjembatani pengaruh pesan hijau 

terhadap keputusan pembelian. Konsumen 

membangun kepercayaan ketika mereka 

melihat bahwa klaim ramah lingkungan 

bukan sekadar slogan, tetapi didukung bukti 

nyata melalui bahan, proses produksi, dan 

manfaat kesehatan. Dengan demikian, trust 

menjadi aspek psikologis yang memperkuat 

pengaruh green marketing terhadap 

keputusan membeli, karena konsumen 

merasa yakin bahwa produk tersebut selaras 

dengan nilai pribadi mereka terkait 

kesehatan dan lingkungan. 
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Pengaruh Trust dalam Memediasi 

Pengaruh Product quality terhadap 

Purchase decision 

  Penelitian ini juga menunjukkan 

bahwa trust memediasi pengaruh product 

quality terhadap purchase decision (original 

sample 0,052; T-Statistic 1,797; P-Values 

0,036). Dengan demikian, kualitas produk 

tidak hanya memengaruhi keputusan 

pembelian secara langsung, tetapi juga secara 

tidak langsung melalui peningkatan 

kepercayaan konsumen. Ketika konsumen 

merasa bahwa produk Lemonilo memiliki 

kualitas yang stabil, aman, dan sesuai dengan 

klaimnya, mereka akan memiliki tingkat 

kepercayaan yang lebih tinggi, yang pada 

akhirnya memperkuat keinginan untuk 

membeli produk. 

  Hasil ini sejalan dengan temuan 

Suhaily & Darmoyo (2017) serta Suharto et al. 

(2019) yang menunjukkan bahwa trust dapat 

menjadi mediator signifikan antara persepsi 

kualitas dan keputusan pembelian. 

Penggunaan bahan alami, kejelasan 

kandungan nutrisi, dan rasa yang dapat 

diterima konsumen menciptakan pengalaman 

positif yang memperkuat kepercayaan. Ketika 

kepercayaan meningkat, persepsi risiko 

berkurang sehingga keputusan untuk membeli 

menjadi lebih pasti. Oleh karena itu, peran 

trust menjadi sangat penting dalam 

menjelaskan bagaimana kualitas produk dapat 

mendorong keputusan pembelian konsumen 

Lemonilo secara lebih kuat. 

 

SIMPULAN  

 Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dihasilkan, maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Green marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, artinya penerapan strategi green 

marketing yang lebih baik oleh Mi 

Lemonilo mendorong konsumen untuk 

lebih cenderung membeli produk. 

2. Product quality menunjukkan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, yang berarti semakin tinggi 

kualitas produk yang dirasakan, semakin 

kuat keputusan konsumen untuk 

membeli Mi Lemonilo. 

3. Green marketing berkontribusi secara 

positif dan signifikan terhadap trust, 

menunjukkan bahwa praktik green 

marketing Mi Lemonilo meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek. 

4. Product quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap trust, 

sehingga konsumen yang menilai Mi 

Lemonilo berkualitas tinggi 

menunjukkan tingkat kepercayaan yang 

lebih besar. 

5. Trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision, 

menandakan bahwa kepercayaan 

konsumen yang tinggi terhadap 

Lemonilo meningkatkan kemungkinan 

mereka melakukan pembelian. 

6. Trust bertindak sebagai mediator 

pengaruh positif dalam hubungan antara 

green marketing dan purchase decision, 

menandakan bahwa sebagian pengaruh 

pemasaran ramah lingkungan terhadap 

pembelian terjadi melalui peningkatan 

kepercayaan konsumen. 

7. Trust juga memediasi pengaruh positif 

product quality terhadap purchase 

decision, menunjukkan bahwa kualitas 

produk tidak hanya memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung 

tetapi juga melalui pembentukan 

kepercayaan konsumen 
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