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Rising environmental awareness encourages green cosmetic companies to build a green brand
image. However, perceived good quality is not always followed by a good green image, which
causes a paradox in green marketing strategies, especially in emerging markets. The purpose of this
study was to examine green brand image against perceived good green quality and green trust as a
mediating variable among Natur-E supplement customers in Bandar Lampung. This study
conducted a quantitative survey of 198 Natur-E customers aged at least 18 years who were
purposively selected. Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) was used to
analyze the data. The results showed that green brand image had a negative and significant effect
on perceived green quality, but a positive and significant effect on green trust. Green trust also had
a positive and significant effect on perceived green quality, and partially mediated the relationship
between green brand and green quality with a mediating effect of 61.9%. The results indicate that
green image does not automatically improve perceived quality without supporting customer trust.
Natur-E should align green claims with product quality and increase trust through consistent
sustainability practices. Theoretically, this study adds to the green marketing literature by revealing
the paradox between green brand image and perceived quality, and emphasizing that green beliefs
play a mediating role in the context of green cosmetics in emerging markets.
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Meningkatnya kesadaran lingkungan mendorong perusahaan kosmetik hijau untuk membangun
Green Brand Image. Namun, persepsi kualitas yang baik tidak selalu sejalan dengan citra hijau
yang positif, sehingga menimbulkan paradoks dalam strategi pemasaran hijau, terutama di pasar
negara berkembang. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis Green Brand Image terhadap Green
Perceived Quality sebagai variabel mediasi pada konsumen suplemen Natur-E di Bandar Lampung.
Penelitian ini menggunakan survei kuantitatif terhadap 198 konsumen Natur-E berusia minimal 18
tahun yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisil menggunakan
Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Green Brand Image berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Green Perceived Quality,
tetapi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Trust. Green Trust juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Green Perceived Quality serta memediasi secara parsial hubungan
antara Green Brand Image dan Green Perceived Quality dengan nilai efek mediasi 61,9%.
Hasilnya menunjukkan bahwa citra hijau tidak secara otomatis meningkatkan persepsi kualitas
tanpa mendukung kepercayaan pelanggan. Natur-E harus menyesuaikan klaim hijau dengan kualitas
produk dan meningkatkan kepercayaan melalui praktik keberlanjutan yang konsisten. Secara
teoretis, penelitian ini memperkaya literatur green marketing dengan mengungkap paradoks antara
Green Brand Image dan Green Perceived Quality, serta menegaskan prean Green trust sebagai
variabel mediator dalam konteks kosmetik hijau di pasar negara berkembang.
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi, isu lingkungan seperti limbah plastik dan keberlanjutan semakin
mendorong meningkatnya permintaan terhadap produk ramah lingkungan (Dini, 2024). Pemasaran
hijau menjadi strategi penting, dengan merek seperti Natur-E memanfaatkan komitmen lingkungan
untuk memperkuat posisi pasar. Natur- E, sebagai suplemen kecantikan berbasis vitamin E alami,
dikenal melalui kampanye ramah lingkungan serta penghargaan seperti Indonesia’s Top Green
Leaders Award 2024. Namun, data Top Brand Index 2020-2024 menunjukkan adanya penurunan
persepsi konsumen, yang menandakan tantangan dalam menjaga kepercayaan serta kualitas Green

Perceived Quality.

Penelitian sebelumnya menegaskan pentingnya Green Brand Image dan Green Perceived
Quality dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Chen, 2010; Hartanti et al., 2024). Green Trust
yang didefinisikan sebagai keyakinan konsumen terhadap komitmen lingkungan merek, sering kali
memediasi hubungan ini (Anwar et al., 2024). Namun, terdapat inkonsistensi terkait peran mediasi
Green Trust serta pengaruh langsung Green Brand Image terhadap Green Perceived Quality
(Yoebrilianti & Putri, 2024). Penelitian ini bertujuan mengatasi kesenjangan tersebut dengan
menganalisis pengaruh Green Brand Image terhadap Green Perceived Quality melalui Green Trust

konsumen Natur-E di Bandar Lampung.

Green Trust terhadap Green Brand Image dan Green Perceived Quality sangat diperlukan
karena secara kualitas mencerminkan keberlanjutan serta kepedulian perusahaan terhadap praktik
ramah lingkungan. Menurut Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK),
permasalahan sampah plastik di Indonesia menimbulkan masalah lingkungan global pada

lingkungan ekonomi, sosial serta kesehatan.

Kebaruan penelitian ini terletak pada konteks produk suplemen kecantikan serta fokus pada
peran mediasi Green Trust. Hal ini sejalan dengan meningkatnya kepedulaian dan kesadaran
konsumen terhadap dampak lingkungan dari produk yang dikonsumsi, sehingga mendorong
penerapan strategi bisnis yang relevan secara teoritis. Green Trust yang kuat terhadap suatu merek
juga berpotensi memperkuat Green Brand Image secara berkelanjutan. Tujuan penelitian adalah: 1)
Menganalisis Green Brand Image terhadap Green Perceived Quality, 2) Menganalisis Green
Brand Image terhadap Green Trust, 3) Menganalisis pengaruh Green Trust terhadap Green
Perceived Quality, dan 4) Menganalisis peran mediasi Green Trust dalam hubungan Green Brand

Image dan Green Perceived Quality.
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METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan analisis Structural
Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Desain penelitian ditunjukkan pada Gambar
1.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah konsumen Natur-E berusia >18 tahun di Bandar Lampung.
Dengan menggunakan teknik purposive sampling, kuesioner disebarkan secara daring melalui
Google Forms. Kriteria sampel dalam penelitian ini meliputi: (1) konsumen produk Natur-E, (2)
konsumen tinggal di Bandar Lampung, dan (3) Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan
terhadap produk hijau. Jumlah responden yang diperoleh 200 orang. Setelah mengecualikan dua

respons yang tidak lengkap, sebanyak 198 responden digunakan dalam analisis.

Green Brand Image

X
H2
H1
. H3
Green Trust | ) Green Perceived
@ | Quality (Y)
a H4 i

Gambar 1:Desain Penelitian

Variabel Penelitian

Penelitian melibatkan tiga variabel, yaitu (1) Green Brand Image (X) Persepsi konsumen
terhadap komitmen lingkungan Natur-E, diukur dengan indikator seperti reputasi ramah lingkungan
dan kampanye hijau; (2) Green Trust (Z) Keyakinan konsumen terhadap keandalan klaim

lingkungan Natur-E, diukur dengan indikator seperti transparansi dan konsistensi; dan (3) Green
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Perceived Quality () Persepsi konsumen pada kualitas produk Natur-E berdasarkan atribut ramah

lingkungan, diukur dengan indikator seperti efektivitas dan keberlanjutan.

Tabel 1. Operasional Variabel

Variabel Indikator Sumber
Green Brand Image -Reputasi ramah lingkungan Chen (2010)
-Kampanye hijau
Green Trust -Transparansi Cheng dan Chang (2012)
-Konsistensi
Green Perceived Quality -Efektivitas Cheng dan Chang (2012)

-Keberlanjutan

Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. Outer model menguji validitas (outer loading
> 0.7, AVE > 0.5, HTMT < 0.90) dan reliabilitas (Cronbac’s Alpha, Composite Reliability > 0.7).
Uji asumsi klasik memeriksa multikolinearitas (VIF < 5.0). Inner model mengevaluasi R-Square,
kesesuaian model (SRMR < 0.08, GoF > 0.36), dan hipotesis (p < 0.05). Efek mediasi diuji melalui
bootstrapping. Hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: (H1) Green brand image
positif ada pengaruh Green perceived quality produk suplemen kecantikan Natur-E; (H2) Green
brand image positif pengaruh pada Green trust produk suplemen kecantikan Natur-E; (H3) Green
trust positif pengaruhi Green perceived quality produk suplemen kecantikan Natur-E; dan (H4) Green
trust memediasi hubungan Green brand image dan Green perceived quality produk suplemen
kecantikan Natur-E. Gambar 2 menunjukkan desain atau model penelitian dengan rancangan

pendekatan hipotesis terhadap SmartPLS.
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Gambar 2.Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Outer model menggambarkan cara indikator terhubung dengan variabel laten yang

bersangkutan. Uji meliputi convergent validity, discriminant validity, average variance extracted

(AVE), dan uji reliabilitas. Convergent validity menggunakan pendekatan indikator refleksif melalui

korelasi skor item/skor komponen dihitung dengan SmartPLS. Indikator refleksif memiliki validitas

tinggi, korelasinya dengan konstruk diukur melebihi 0,70. Dalam enelitian ini, batas nilai loading

factor digunakan adalah 0,70. Validitas konvergen terpenuhi dengan outer loading > 0.7 setelah

eliminasi indikator tidak valid.

Tabel 2 menampilkan data outer loading model penelitian terhadap indikator setiap

variabel setelah menghilangkan data tidak valid. Hasil analisis menggunakan SmartPLS

menunjukkan bahwa nilai outer model dan hubungan konstruk dengan variabel telah memenuhi

kriteria penilaian konvergen. Semua variabel di atas dianggap valid.
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Tabel 2.0uter Loading

Variabel Indikator Outer Loading
X1.1 0,75
X1.2 0,726
X1.3 0,731
X15 0,717
Green Brand
X1.6 0,722
Image
X1.8 0,721
X1.15 0,755
X1.16 0,705
X1.18 0,795
Y1.2 0,834
) Y1.4 0,875
Green Perceived
) Y1.7 0,869
Quality
Y1.8 0,828
Y1.9 0,896
Z1.2 0,727
Z1.4 0,769
Z15 0,766
Green Trust
Z16 0,723
Z1.10 0,797
Z1.11 0,700

Namun, validitas diskriminan (discriminant validity) memastikan bahwa setiap variabel
laten memiliki fitur khusus yang membedakannya dari variabel laten lainnya. Jika nilai HTMT di
bawah 0,90, validitas diskriminan ditunjukkan; ini menunjukkan bahwa setiap indikator

menunjukkan konstruknya sendiri.

Tabel 3. Nilai HTMT antar Variabel Laten

Green Brand Image Green Perceived Green Trust
Quality
Green Brand Image
Green Percelved 0,326
Quality
Green Trust 0,720 0,862

Nilai Average Variance Extracted (AVE) dan akar kuadrat AVE digunakan untuk

mengevaluasi validitas diskriminan (discriminant validity). Nilai AVE yang menunjukkan tingkat
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validitas yang tinggi harus mencapai atau melebihi ambang batas (> 0.5), sedangkan jika nilai AVE
kurang dari 0.5, variabel tersebut dianggap tidak valid. Hasil perhitungan nilai AVE untuk masing-

masing variabel ditunjukkan pada tabel 4.

Tabel 4. Average Variance Extracted

Variabel Laten AVE
X 0,544
z 0,559
Y 0,741

Variabel Green Brand Image (X) memiliki nilai AVE 0.544, kepercayaan hijau (Z)
memiliki nilai 0.559, dan kualitas persepsi hijau (Y) memiliki nilai 0.741. Ini menunjukkan bahwa
validitas diskriminan untuk ketiga variabel ini terpenuhi karena AVE melebihi ambang batas

minimal 0,5.

Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan konsisten dan dapat diandalkan untuk
mengukur variabel latennya. Untuk menilai reliabilitas, digunakan dua metrik utama: reliabilitas
komposit dan reliabilitas Cronbach's Alpha, masing-masing dengan ambang batas minimal 0,7.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini memiliki

reliabilitas yang tinggi dan konsisten dalam mengukur variabel latennya masing-masing.

Tabel 4. Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Variabel Laten Cronbach's Composite

Alpha Reliability
Green Brand Image 0,896 0,915
Green Perceived Quality 0,913 0,935
Green Trust 0,842 0,884

Hasil Pengujian Kelayakan Model (Inner Model)

Pada model struktural, evaluasi menggunakan nilai koefisien determinasi (R-Square). Nilai
R-Square dibagi menjadi tiga kategori: 0.67 (kuat), 0.33 (moderat), dan 0.19 (lemah). Nilai R-
Square yang disesuaikan untuk kualitas persepsi hijau sebagai variabel dependen adalah 0,631, yang
menunjukkan bahwa kemampuan variabel eksogen (Green Brand Image dan Green Trust) untuk
memaparkan variabel persepsi hijau adalah 63,1%, yang merupakan kategori mendekati kuat. Untuk
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Green Trust, nilai R-Square Adjusted adalah 0.413, artian kemampuan Green Brand Image dalam

menjelaskan Green Trust = 41.3% (kategori moderat), dengan sisa 58.7% dipengaruhi variabel lain.

Tabel 5. Nilai R-Square

Variabel Laten R-Square  R-Square Adjusted
Green Perceived Quality 0,634 0,631
Green Trust 0,416 0,413

Pengujian Hipotesis

Secara umum, model penelitian ini dapat menjelaskan dengan baik. Gambaran merek hijau
dan kepercayaan hijau dapat menjelaskan sebagian besar variasi green perceived quality. Hal ini
menunjukkan bahwa, dalam hal kosmetik hijau, persepsi merek dan kepercayaan konsumen
merupakan faktor psikologis penting yang memengaruhi bagaimana mereka menilai kualitas
produk. Tabel 6 menampilkan path coefficients sebagai acuan dalam pengujian hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini.

Tabel 6. Path Coefficients

Variabel Laten Koefisien T-Statistics P-value Kesimpulan
Jalur
Green Brand Image — Green Perceived Quality -0.309 4.849 0.000 Signifikan
Green Brand Image — Green Trust 0.645 16.942 0.000 Signifikan
Green Trust — Green Perceived Quality 0.960 18.416 0.000 Signifikan
Green Brand Image — Green Trust — Green 0.619 10.664 0.000 Signifikan

Perceived Quality

Konsep Green Brand Image dan paradoks hasil negatif

Hipotesis 1 (H1) menyatakan bahwa Green Brand Image berdampak positif pada green
perceived quality. Hasil penelitian menunjukkan bahwa koefisien jalur negatif dan signifikan (T-
statistics 4.849 dengan P-value 0.000), yang berarti H1 tidak diterima. Artinya, semakin banyak
konsumen menganggap Natur-E sebagai merek yang ramah lingkungan, semakin rendah persepsi

mereka tentang kualitas produk yang ramah lingkungan. Temuan ini sesuai dengan penelitian
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Amelia (2024) bahwa Green Brand Image negatif menandakan bahwa masih rendahnya Green

Perceived Quality yang harus benar benar dibuktikan kepada konsumen.

Menurut Chen (2010), Green Brand Image mendorong green perceived, green trust, dan
green brand equity. Persepsi kualitas yang lebih baik seharusnya dikaitkan dengan Green Brand
Image secara logis. Namun, hasil yang tidak memuaskan dari penelitian ini menunjukkan paradoks
citra-kualitas. Salah satu penjelasan yang mungkin adalah fenomena ekspektasi berlebihan.
Kampanye hijau, janji keberlanjutan, dan kampanye lingkungan yang kuat dapat membuat
pelanggan mengharapkan kualitas tinggi. Ketika pengalaman nyata dengan produk (seperti
efektivitas, kenyamanan, hasil di kulit, dll.) tidak memenuhi ekspektasi, pelanggan merespons

dengan menurunkan penilaian kualitas, meskipun citra ramah lingkungan tetap tinggi.

Paradoks ini sejalan dengan penelitian terbaru tentang green skeptisisme, yang menyatakan
bahwa ketidaksesuaian antara pengalaman nyata pelanggan dan janji hijau dapat menimbulkan
keraguan dan mengurangi persepsi merek. Dua argumen dapat digunakan untuk menjelaskan
temuan kontra-intuitif ini. Pertama, penelitian terbaru tentang pasar kosmetik hijau menunjukkan
adanya "green purchasing gap". Ini karena meskipun pelanggan sangat menyukai kosmetik hijau,
mereka tidak selalu melihat kualitas produk memenuhi harapan tinggi yang dibuat oleh kampanye
hijau (Dwivedi, et.al., 2025). Dalam Natur-E, penurunan indikator seperti Top Brand Index dapat
dianggap sebagai tanda bahwa citra hijau yang kuat belum sepenuhnya berubah menjadi persepsi

kualitas yang stabil dan positif.
Pengaruh Green Brand Image terhadap Green Trust

Hipotesis 2 (H2) menyatakan bahwa Green Brand Image berdampak positif terhadap Green
Trust. Hasil koefisien jalur positif dan signifikan (nilai T-statistics sebesar 18.416 dengan P-value
0.000.), H2 diterima. Dengan kata lain, semakin kuat reputasi Natur-E sebagai merek yang peduli
lingkungan, semakin percaya konsumen pada janji lingkungannya. Hasil temuan pada penelitian
Hartanti,Agmala, Anomsari,Safitri & Nurwantoro (2024) konsisten pada Green Perceived Quality

sangat dipengaruhi akan Green Trust.

Hasil ini juga sejalan dengan kerangka green brand equity (Chen, 2010), yang menempatkan
green brand image sebagai dasar untuk kepuasan konsumen dan kepercayaan pada merek hijau.
Ciri-ciri yang baik tentang komitmen lingkungan menunjukkan bahwa merek bersedia
"berinvestasi” dalam praktik ramah lingkungan, meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
janji merek. Konsumen melihat upaya perusahaan untuk melindungi lingkungan sebagai "imbal
jasa" dan memberikan kepercayaan kepada perusahaan berdasarkan teori pertukaran sosial (social

exchange theory).
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Kosmetik hijau sangat penting karena pelanggan mempertimbangkan bukan hanya aspek
penampilan tetapi juga keamanan bahan dan dampak lingkungan. Cirta Natur-E, produk berbasis
bahan alami dan ramah lingkungan, menjadi sarana penting untuk menumbuhkan kepercayaan hijau

di benak pelanggan.

Pengaruh Green Trust terhadap Green Perceived Quality

Hipotesis 3 (H3) dinyatakan bahwa green trust meningkatkan green perceived quality. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa koefisien jalur positif dan sangat kuat dan signifikan (t-statistics
sebesar 18.416 dengan p-value 0.000), yang berarti H3 diterima. Ini menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap komitmen ramah lingkungan Natur-E adalah bagian penting dari
penilaian kualitas produk sebagai produk ramah lingkungan. Hasil temuan pada penelitian Hartanti,
Agmala, Anomsari, Safitri & Nurwantoro (2024) konsisten pada Green Perceived Quality sangat

dipengaruhi akan Green Trust.

Konsumen menilai keunggulan produk secara menyeluruh sebagai perceived quality
(Zeithaml, 1988). green perceived quality dalam konteks hijau mencakup tidak hanya kinerja
fungsional, tetapi juga persepsi keamanan, keberlanjutan bahan, dan kesesuaian praktik lingkungan.
Konsumen cenderung menafsirkan atribut produk (komposisi, label, dan klaim manfaat) sebagai
bukti kualitas yang tinggi jika Natur-E menganggap dirinya jujur, konsisten, dan dapat diandalkan

dalam komitmen hijau.

Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa green trust berfungsi sebagai “lensa kognitif"
yang memengaruhi cara pelanggan membaca informasi tentang produk hijau. Konsumen dengan
kepercayaan yang kuat lebih mudah menerima klaim kualitas, sementara konsumen dengan
kepercayaan yang kurang membuat mereka curiga dan menilai kualitas dengan lebih rendah.

Peran Mediasi Green Trust pada Hubungan Green Brand Image dan Green Perceived Quality

Hipotesis 4 (H4) dinyatakan bahwa green trust memediasi hubungan antara green brand
image dan green perceived qulity. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa green trust menjadi
mediator parsial (koefisien jalur 0.619) dan signifikan (t-statistics 10.664, p-value 0.000),

memberikan kontribusi mediasi yang signifikan (sekitar 61,9%). Oleh karena itu, H4 diterima.

Secara substansial, temuan ini menjelaskan mengapa tidak ada hubungan langsung antara
green brand image dan kualitas yang dianggap hijau dalam penelitian. Green brand image saja
tidak cukup untuk meningkatkan penilaian kualitas, kecuali green brand image tersebut diubah

menjadi green trust. Tanpa bukti yang kuat dan konsisten, green brand image yang kuat hanya akan



Vitratin., et.al. /Jurnal Gentiaras Manajemen dan Akuntansi vol 17 (2) 133 — 146 143

menimbulkan ekspektasi tinggi dan potensi kekecewaan. Sebaliknya, ketika green brand image
didukung oleh bukti yang dapat dipercaya, seperti sertifikasi, transparansi informasi, dan praktik
keberlanjutan yang jelas, terbentuk kepercayaan hijau, yang kemudian meningkatkan green

perceived quality.

Kerangka green trust (Chen & Chang, 2013) mendukung temuan ini. Kerangka ini
menempatkan kepercayaan sebagai penghubung penting antara karakteristik merek hijau dan
tanggapan konsumen. Menurut penelitian ini, mediasi green trust yang signifikan menunjukkan
bahwa keberhasilan strategi branding hijau Natur-E sangat bergantung pada kemampuan bisnis
untuk membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan, bukan hanya seberapa kuat green

brand image dikomunikasikan.

KESIMPULAN

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memeriksa hubungan antara green brand image dan
green perceived quality oleh pelanggan suplemen kecantikan Natur-E, dengan kepercayaan hijau
sebagai variabel mediasi. Hasil ujian menunjukkan bahwa hipotesis mengenai hubungan positif
antara green brand image dan green perceived quality oleh pelanggan tidak didukung karena
hubungan keduanya bernilai negatif dan signifikan. Sebaliknya, hipotesis mengenai hubungan
positif antara green brand image terhadap green trust. Oleh karena itu, green brand image tidak
secara otomatis meningkatkan persepsi kualitas; itu harus terlebih dahulu berkembang menjadi

kepercayaan kuat.

Hasilnya menunjukkan adanya paradoks citra-kualitas: penguatan citra hijau yang tidak
sepenuhnya ditopang oleh bukti kualitas fungsional dan pengalaman penggunaan produk dapat
menyebabkan ekspektasi yang berlebihan dan bahkan skeptisisme, yang menyebabkan persepsi
kualitas menjadi lebih rendah meskipun citra hijau tinggi. Sebaliknya, green trust telah terbukti
menjadi mekanisme psikologis penting untuk menghubungkan citra dan kualitas. Ketika pelanggan
yakin bahwa klaim hijau Natur-E asli dan konsisten, mereka cenderung menafsirkan fitur produk
dengan lebih baik dan menilai kualitasnya dengan lebih baik. Dengan kata lain, keberhasilan
strategi pemasaran hijau sangat bergantung pada kemampuan merek untuk membangun dan

mempertahankan kepercayaan, bukan hanya seberapa "hijau™ citra yang disampaikan.

Dengan kata lain, temuan penelitian ini memberikan beberapa rekomendasi. Natur-E
pertama-tama harus menyeimbangkan kampanye citra hijau dengan meningkatkan kualitas

produknya melalui bukti yang jelas, seperti sertifikasi independen, uji klinis, dan transparansi
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informasi bahan dan proses produksi. Kedua, perusahaan harus mengelola risiko greenwash dengan
komunikasi yang jujur, spesifik, dan tidak berlebihan agar tidak menimbulkan skeptisisme
pelanggan. Ketiga, perusahaan harus mempertimbangkan kepercayaan hijau sebagai aset strategis:
perusahaan harus membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui praktik
keberlanjutan, penanganan keluhan yang responsif, dan jaminan mutu yang nyata untuk menjaga

kepercayaan.

Dari perspektif akademis, penelitian ini membantu dengan menunjukkan bahwa hubungan
antara citra merek hijau dan green perceived quality baik di pasar kosmetik hijau negara
berkembang tidak selalu berkorelasi positif secara linear. Penemuan ini juga menegaskan bahwa
kepercayaan hijau adalah variabel mediasi utama dalam model geen marketing, karena model-
model sebelumnya terutama berfokus pada mediasi kepercayaan hijau terhadap niat beli. Namun,
penelitian ini mengubah fokus mereka ke arah bagaimana citra hijau diubah menjadi penilaian
kualitas produk. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain seperti green
skepticism, green perceived risk, green satisfaction, atau karakteristik segmen konsumen yang
berbeda, serta memperluas objek kajian ke merek dan wilayah lain agar gambaran mengenai

dinamika citra, kepercayaan, dan kualitas dalam konteks produk hijau menjadi lebih komprehensif.
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