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Abstract
Purpose: The purpose of this research is to analyze the effect of green
l marketing and brand image on repurchases through customer

satisfaction as an intervening variable in Torufarm Palu products.
Methodology: This research methodology is quantitative and was
used to examine consumer purchases at Torufarm Palu. The sampling
technique used in this study was nonprobability sampling by using
purposive sampling. A sample of 120 respondents was selected based
on Sugiona's statement. The analysis method used was SEM-PLS.

Results: The results showed that green marketing and brand image
have a positive effect on customer satisfaction, green marketing has a
Riwayat Artikel positive effect on repeat purchases, brand image has a negative effect
Diterima pada 7 Desember 2024 on purchases, and customer satisfaction has a positive effect on
Revisi 1 pada 14 Desember 2024  |purchases. In addition, there is an indirect relationship between green
Revisi 2 pada 26 Desember 2024 |marketing and brand image to repurchase through customer
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Revisi 4 pada 5 Januari 2025 Conclusions: Torufarm Palu can improve customer satisfaction
Disetujui pada 8 Januari 2025 through its green marketing and brand image. The green marketing,
demonstrated by the sale of fresh fruits and vegetables, has proven
effective in influencing consumers to repurchase Torufarm Palu's
products. However, the brand image does not significantly influence
repeat purchases, as visitors tend to overlook the company's brand
image due to the large number of competitors.

Limitations: The research variables are limited to aspects that can
increase consumer satisfaction and encourage companies to improve
their services to maintain the company's brand image. This research
is limited to aspects of green marketing and specifically focuses on
repeat purchases through customer satisfaction.

Contribution: This study contributes to the literature on green
marketing and brand image by providing a detailed analysis of the
factors that can influence repeat purchases through customer
satisfaction with torufarm products.
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1. Pendahuluan

Kesadaran masyarakat akan pentingnya kesehatan dan pelestarian lingkungan semakin meningkat
dalam beberapa tahun terakhir ini. Meningkatnya kekhawatiran terhadap kerusakan lingkungan serta
kesadaran konsumen terhadap produk yang ramah lingkungan mendorong konsumen untuk membeli
produk green marketing (Arifin, 2022). Menurut laporan Nielsen Sustainable Shoppers Change They
Wish to See in the World, menyatakan 81% konsumen berkontribusi untuk memperbaiki kondisi sekitar
lingkungan, lebih dari 73% konsumen menyatakan siap beralih ke produk-produk yang ramah
lingkungan, dan 41% menyatakan lebih memilih produk-produk berbahan alami dan organik. Data ini
menunjukkan semakin banyak konsumen yang mulai lebih teliti memilih suatu produk berdasarkan
bahan dan proses pembuatan yang peduli akan keberlanjutan. Hal ini menjadi peluang besar bagi
perusahaan untuk menciptakan peluang pasar yang mendukung gaya hidup serta peduli akan
keberlanjutan.

Pergeseran gaya hidup saat ini dimana masyarakat cenderung mengelola konsumsi pengeluaran mereka
dan lebih berfokus membeli produk yang berkualitas serta ramah lingkungan (Muzakir, Bachri, Adam,
& Wahyuningsih, 2021). Menurut investor.id, konsumen Indonesia semakin menyadari akan
pentingnya gaya hidup sehat dan memilih produk ramah lingkungan, dengan 86% mulai mengadopsi
kebiasaan ramah lingkungan di kehidupan sehari-hari, dan sekitar 74% memilih brand yang memiliki
kepedulian sosial (Kusumawati & Tiarawati, 2022). Data ini menunjukkan semakin meningkatnya
kepedulian konsumen terhadap kesehatan dan produk ramah lingkungan dalam kehidupan mereka
sehari-hari. Perubahan pola konsumsi masyarakat dalam memilih produk yang berkualitas untuk
menjaga kesehatan dan juga keberlanjutan, mendorong produsen menciptakan produk ramah
lingkungan. Sebagai respon terhadap perubahan ini, produsen berlomba-lomba menciptakan produk
ramah lingkungan untuk menarik minat konsumen. Selain itu, pembangunan berkelanjutan telah
menjadi topik penting dalam beberapa tahun akibat meningkatnya dampak perubahan iklim yang
mengkhawatirkan (Adam, Suardi, & Lahay, 2023). Sejalan dengan hal tersebut, Torufarm menjadi salah
suatu perusahaan yang menerapkan green marketing dalam berjalannya suatu bisnis, guna menjawab
keinginan masyarakat terhadap perubahan lingkungan.

Torufarm berhasil merespon perubahan ini dengan mengadopsi konsep green marketing ke dalam
sistem penjualannya. Perusahaan ini bergerak di bidang pelayanan maupun pendistribusian dari hasil
pertanian organik dan hidroponik di Kota Palu. Produk buah dan sayuran segar merupakan produk
yang paling diminati konsumen Torufarm Palu. Terbentuknya Torufarm pada tahun 2020, karena
keresahan dari pemilik untuk mempertahankan kualitas produk alami di tengah persaingan produk
murah yang tidak ramah lingkungan pada masa pandemik Covid-19. Masa pandemik menjadi salah satu
faktor utama penyebabkan meningkatnya kesadaran masyarakat akan kesehatan, sehingga jumlah
permintaan pasar terhadap produk organik terus meningkat. Menurut data Kementerian Pertanian 2023,
sektor pertanian di Indonedia bertumbuh sekitar 12% dibanding tahun sebelumnya, hal ini menjadi
pendorong konsumen terhadap pola hidup sehat. Selain itu, Torufarm sendiri merupakan perusahaan
yang mengedepankan kepedulian mereka terhadap lingkungan. Produk Torufarm berasal dari petani
lokal sekitan Kota Palu dan ikut berkontribusi pada pembangunan pertanian berkelanjutan. Pertanian
berkelanjutan adalah metode bercocok tanam dengan mempertimbangkan aspek ekonomi, sosial, dan
lingkungan. Selain itu pertanian berkelanjutan juga mengelola sumber daya yang ada untuk hasil
pertanian guna membantu kebutuhan manusia dan tetap menjaga kelestarian lingkungan. Sejalan
dengan hal ini, promosi konsumsi hijau dengan dukungan kebijakan hijau yang sesuai telah menarik
perhatian dan dukungan yang semakin meningkat dari masyarakat mengarah pada popularitas green
marketing di kalangan konsumen (Tsai et al., 2020).

Penerapan promosi green marketing, Torufarm Palu berhasil menarik minat konsumen dalam
memperkuat citra merek mereka, terbukti dengan jumlah pengikut instagram Torufarm Palu yang
mencapai dua puluh ribu orang. Citra merek adalah gambaran total dari pikiran pelanggan atau
pelanggan sasaran terhadap produk atau merek (Risdwiyanto & Saputra, 2016). Citra merek berasal
dari penggambaran konsumen akan produk atau layanan yang telah mereka dapatkan sebelumnya
terkait seberapa kuat hal tersebut mempengaruhi pikiran konsumen. Citra merek yang kuat adalah aset
perusahaan yang dapat memberi nilai tambahan dan membedakan mereka dari pesaing. Sehingga merek
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yang kuat mampu menciptakan kepercayaan terhadap konsumen (Rini, Rombe, & Tarigan, 2024).
Konsumen akan menetukan pilihannya untuk membeli produk dari produsen yang mempunyai citra
merek yang baik (Paludi & Nurchorimah, 2021). Citra merek yang baik dari suatu produk akan
mendorong calon pembeli untuk membeli produk tersebut dari pada membeli produk yang sama dari
merek lain (Amin, Rommy, & Nur, 2018). Citra merek dari persepsi pelanggan terhadap suatu produk
akan memberikan dorongan terhadap kepuasan konsumen sehingga sehingga berpengaruh terhadap
pembelian ulang.

Keputusan pembelian ulang adalah suatu proses yang mendorong konsumen untuk mengidentifikasi
kebutuhan, menghasilkan pilihan, dan memilih produk dan merek tertentu (Gunawan, Linawati,
Pranandito, & Kartono, 2019). Sedangkan menurut Lie and Silintonga (2024) pembelian ulang adalah
memegang teguh komitmen untuk terus mendukung produk atau layanan yang di sukai meskipun situasi
dan upaya pemasaran dimasa depan dapat mempengaruhi perilaku. Perilaku konsumen berpengaruh
terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Selain pembelian ulang pentingnya
loyalitas pelanggan dalam hal pelayanan. Konteks dan kebutuhan spesifik pasar yang ditargetkan dapat
dioptimalisasikan kualitas produk dan kualitas layanan untuk meningkatkan dan mempertahankan
loyalitas pelanggan (Ponirin et al., 2024). Untuk menciptakan loyalitas pelanggan jangka panjang,
penyedia layanan harus memastikan bahwa mereka tidak hanya membuat konsumen puas tetapi juga
membuat mereka sangat puas (Muzakir, Bachri, Adam, & Wahyuningsih, 2020). Kualitas layanan
menjadi elemen penting dalam memenuhi kebutuhan konsumen dan menjawab harapan mereka (Bachri,
Putra, Farid, Darman, & Mayapada, 2023). Sehingga pelayanan yang di berikan sesuai dengan prinsip
pelayanan (Adda, Natsir, & Rossanty, 2019).

Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kecewa seorang yang timbul karena
membandingkan Kinerja yang dipresepsikan produk atau hasil terhadap ekspektasi mereka tindakan
yang di lakukan konsumen (Rahman, Yuniarti, & Aprilia, 2020). Memuaskan kebutuhan konsumen
dapat meningkatkan keunggulan dalam bersaing. Persaingan yang ada dapat menjadikan suatu
perusahaan terus mengembangkan kemampuan yang dimiliki dalam menarik minat konsumen melalui
praktik pemasaran. Praktik pemasaran dalam bisnis yang sukses melalui inovasi produk,
memperhatikan keinginan pelanggan, menjaga hubungan baik dengan pelanggan, dan melakukan
observasi pasar (Darman, Bachri, & Rombe, 2021). Observasi pasar dilakukan guna untuk mengetahui
keinginan konsumen. Konsumen menginginkan produk yang di beli mendapatkan informasi yang jelas
dan terbuka mengenai kualitas produk, kemasan, merek, harga, promosi dan proses pelayanan sebelum
mengambil keputusan pembelian (Zahara, lkhsan, Santi, & Farid, 2023). Jika konsumen merasa
tercukupi atas segala keinginannya maka konsumen akan merasakan puas.

Meskipun banyak penelitian yang telah mengidentifikasi pentingnya green marketing dan citra merek
terhadap pembelian ulang melalui kepuasan konsumen, masih ada beberapa hal yang perlu di eksplorasi
lebih lanjut. Beberapa penelitian sebelumnya, seperti penelitian yang di lakukan Damayanti, Arumsari,
and Yasin (2024); Yuliana and Pantawis (2022) menyatakan green marketing dapat meningkatkan
kepuasan konsumen, citra merek dapat meningkatkan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen,
dan kepuasan konsumen dapat meningkatkan pembelian ulang, belum banyak studi yang
menggabungkan semua faktor ini. Selain itu meskipun telah banyak studi yang meneliti tentang green
marketing dan citra merek, penelitian ini menggabungkannya bersama pembelian ulang di intervensi
oleh kepuasan konsumen. Penelitian Erawan, Wahyuni, and Indiani (2024) menunjukkan bahwa citra
merek tidak selalu bepengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. Dengan demikian penelitian ini
bertujuan untuk melengkapi penelitian sebelumnya mengidentikasi dengan menggabungkan keempat
faktor tersebut green marketing, citra merek, kepuasan konsumen, dan pembelian ulang dalam satu
penelitian. Penelitian ini juga membantu pengusaha sayur dan buah khususnya Torufarm Palu untuk
memperhatikan kepuasan pelanggan.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Green Marketing

Green marketing sebagai pertimbangan lingkungan yang di integrasikan ke dalam semua aspek
pemasaran, pengembangan produk baru termasuk di dalamnya modifikasi produk, proses produksi,
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pengemasan serta modifikasi iklan dengan pendekatan marketing mix (product, price, place, and
promotion) dan theory of planner behaviour terhadap environmental concern dan green consumerism
(Aprilianti, Bachri, Biby, & Muchsin, 2023). Menurut Agustini (2019) definisi pemasaran hijau dalam
hal lingkungan adalah upaya yang dilakukan oleh organisasi untuk memproduksi, mempromosikan,
mengemas, dan mendapatkan kembali produk dengan cara yang peka atau responsif terhadap masalah
ekologi. Kreatifitas pemasaran hijau sebagai pengembangan ide-ide baru terkait produk hijau atau
praktik hijau yang di anggap inovatif dan beguna untuk keberlanjutan (Abanan & Isharina, 2024).
Adapun bauran pemasaran green marketing sebagai berikut: Produk ramah lingkungan didefinisikan
sebagai produk ramah lingkungan penafsiran tentang apa yang di maksud dengan ramah lingkungan
telah beragam. Produk ramah lingkungan mempromosikan “3 R” yaitu reduce, reuse, dan recycle untuk
mengurangi penggunaan bahan baku.

Produk ramah lingkungan tidak berbahaya bagi kesehatan manusia dan aman bagi lingkungan.
Penempatan harga ramah lingkungan adalah mengacu pada praktik penetapan harga yang
memperhitungkan biaya ekonomi dan lingkungan dari produksi dan pemasaran, sambil memberikan
nilai bagi pelanggan dan keuntungan yang adil untuk bisnis (Agustini, 2019). Promosi dan komunikasi
hijau adalah untuk berkomunikasi dengan konsumen dan sekarang disebut sebagai komunikasi
pemasaran yang sangat menekankan pada komunikasi dan tidak hanya promosi produk atau merek.
Dalam pemasaran ramah lingkungan, periklanan dapat digunakan untuk menginformasikan komitmen
perusahaan terhadap lingkungan. Distribusi hijau adalah proses melibatkan distribusi fisik produk dari
produsen ke konsumen yang dapat dilakukan secara langsung atau tidak langsung. Dalam distribusi
langsung, perusahaan menjual produk secara langsung kepada pelanggan.

2.2 Citra Merek

Menurut Kotler and Keller (2016) citra merek adalah keangotaan kategori produk, atau rangkaian
produk yang bersaing dengan merek dan berfungsi sebagai pengganti yang dekat. Citra merek (brand
image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang di genggam konsumen, seperti yang di cerminkan di
asosiasi atau dalam ingatan konsumen (Sumpu & Tumbel, 2018). Citra merek dapat meningkatkan
keakraban pelanggan melalui preferensi merek oleh konsumen, dukungan konsumen terhadap merek,
dan identifikasi merek oleh konsumen. Citra merek memberikan kesan terhadap kelas sosial seseorang
yang lebih tinggi (Fadjar, Hartini, & Astuti, 2022).

Sebagaimana yang utarakan oleh Nurfitriana and Iriani (2018) menjelaskan citra merek merupakan
serangkaian kepercayaan konsumen tentang merek tertentu sehingga asosiasi merek tersebut melekat
di benak konsumen. Tujuan upaya strategi mengelola citra merek adalah memastikan bahwa konsumen
memiliki asosiasi kuat dan positif dalam benaknya mengenai merek perusahaan. Elemen citra merek
terdiri atas: (1) persepsi, karena kosnumen mempersepsikan merek; (2) kognisi, karena merek
dievaluasi secara kognitif; (3) sikap, karena konsuen membentuk sikapnya terhadap suatu merek setelah
mempersepsian dan mengevaluasi merek bersangkutan. Merek yang baik timbul karena kepercayaan
yang ada serta harapan yang kuat bahwa pihak lain dapat dapat memenuhi keninginan mereka (Risal et
al., 2024).

2.3 Pembelian Ulang

Pembelian ulang secara umum dapat di artikan kesetiaan seseorang atas suatu produk, baik barang
maupun jasa tertentu (Herawaty, 2018). Sedangkan menurut (Barbosa, Shojaei, & Miranda, 2023)
mengatakan pembelian ulang adalah aset bagi perusahaan dan merupakan variabel sentral dalam strategi
dan kesuksesan bisnis, memberikan keunggulan kompetitif jangka panjang. Pembelian ulang juga di
pengaruhi oleh minat beli ulang konsumen (Angelia & Widjaja, 2024). Niat pembelian ulang didorong
oleh nilai yang di rasakan melalui kepuasan konsumen (Wahyuningsih, Nasution, Roostika, & Yeni,
2022). Berdasarkan pernyataan Wahyuningsih (2011) pembelian ulang terjadi ketika pelanggan
membeli produk atau layanan lain untuk kedua kalinya atau lebih dengan perusahaan yang sama serta
alasan untuk membeli ulang dipicu oleh pengalaman pelanggan terhadap produk atau layanan.
Pembelian ulang dilakukan setelah mereka menyadari kebiasaan mereka berbelanja berdasarkan merek
yang mereka sukai (Wingsati & Prihandono, 2017).
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2.4 Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan respon yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap pelayanan atau
kinerja yang diterima, kemudian konsumen akan membandingkan kinerja dengan harapan yang
diinginkannya (Sasono, Sopi, & Prasetyo, 2024). Sedangkan menurut Bachri et al. (2023) kepuasan
konsumen merupakan perbandingan antara harapan konsumen terhadap produk yang dirasakan.
Kepuasan konsumen secara optimal akan meningkatkan kinerja (Wahyuningsih et al., 2022). Kinerja
yang baik akan menghasilkan kepuasan bagi konsumen, sebaliknya jika kinerja kurang baik maka
konsumen akan merasa tidak puas. Kepuasan konsumen dapat diukur melalui kinerja, kualitas, harapan
dan diskonfirmasi. Kepuasan konsumen mengarah pada konsumen loyal, karena pembelian ulang dan
promosi dari mulut kemulut yang positif dan menarik konsumen baru sehingga dapat meningkatkan
laba pada perusahaan (Hsu, Chen, & Feng, 2024).

2.5 Pengembangan Hipotesis

2.5.1 Pengaruh Green Marketing terhadap Kepuasan Konsumen

Green marketing dari faktor produk, harga, tempat maupun promosi ramah lingkungan mampu
memenuhi keinginan dan harapan konsumen sehingga mereka merasa puas. Konsumen yang merasa
puas akan melakukan pembelian pada produk yang mereka inginkan. Selain itu, pemasaran hijau juga
dapat memuaskan konsumen dengan memanfaatkan sumber daya alam yang ada yang dan mampu
memenuhi kebutuhan perusahaan dalam menjalankan bisnisnya. Penelitian sebelumnya yang meneliti
pengaruh green marketing terhadap kepuasan konsumen, yaitu Hendriani (2024); Yahya (2022)
menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Dilihat dari
penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:

H1: Green marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

2.5.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen

Citra merek mencakup persepsi dan keyakinan konsumen dan perwujudannya dalam bentuk ingatan
konsumen. Konsumen akan membeli produk melihat pada citra mereknya. Citra merek itu sendiri
merupakan salah satu faktor terbentuknya kepuasan konsumen. Penelitian sebelumnya yang meneliti
citra merek terhadap kepuasan konsumen, yaitu (Supriyanto & Dahlan, 2024; Prihatini & Gumilang,
2021) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. maknanya
semakin besar citra merek yang di miliki suatu perusahaan maka akan meningkatkan kepuasan
konsumen. Dilihat dari penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:

H2: Citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen

2.5.3 Pengaruh Green Marketing terhadap Pembelian Ulang

Keputusan pembelian ulang adalah proses konsumen mengidentifikasi masalahnya, mencari informasi
produk atau merek dan mengevaluasi masalah tersebut yang kemudian mengarah pada keputusan
pembelian (Widyastuti & Santoso, 2016). Penelitian sebelumnya yang meneliti green marketing
terhadap pembelian ulang, yaitu Juliantari, Yasa, and Indiani (2019); Tsai et al. (2020) menunjukkan
bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap pembelian ulang. Dilihat dari penelitian
sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:

H3: Green marketing berpengaruh positif terhadap pembelian ulang

2.5.4 Pengaruh Citra Merek terhadap Pembelian Ulang

Komponen yang dapat mempengaruhi pembelian ulang adalah merek yang berupa produk ataupun
pelayanan. Membangun merek merupakan salah satu hal utama yang menjadi pertimbangan perusahaan
untuk menarik minat konsumen dalam memilih produknya (Qital, Munandar, & Aidi, 2023). Penelitian
sebelumnya yang meneliti citra merek terhadap pembelian ulang, yaitu (Kinasih, Widagda, Rahyuda,
& Suparna, 2023); (Juliantari et al., 2019) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap
pembelian ulang. Dilihat dari penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:

H4: Citra merek berpengaruh positif terhadap pembelian ulang

2.5.5 Peran mediasi Kepuasan Konsumen terhadap Pembelian Ulang

Proses pengambilan keputusan konsumen merupakan fase-fase yang dilalui konsumen untuk mencapai
keputusan pembelian ulang (Hanaysha, Shaikh, & Alzoubi, 2021). Konsumen akan menghabiskan lebih
banyak waktu mencari produk atau layanan terbaik untuk memenuhi keinginan mereka. Hal itu
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menyebabkan, perusahaan harus menciptakan inovasi serta menawarkan layanan terbaiknya untuk
memikat hati konsumen dan meningkatkan kepuasan konsumen. Penelitian sebelumnya yang meneliti
kepuasan konsumen terhadap pembelian ulang, yaitu (Hendriani, 2024; Ginting et al., 2023) (Hendriani,
2024) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap pembelian ulang. Dilihat
dari penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:

H5: Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap pembelian ulang

2.5.6 Peran green marketing terhadap Pembelian Ulang melalui Kepuasan Konsumen

Green marketing mengacu pada aktifitas pemasaran termasuk harga, rencana, proses, promosi, dan
personal yang di rancang oleh perusahaan untuk semua konsumen. Penelitian sebelumnya yang meneliti
green marketing terhadap pembelian ulang di melalui kepuasan konsumen, yaitu (Erawan et al., 2024)
menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang
melalui kepuasan konsumen. Dilihat dari penelitian sebelumnya, maka hipotesis yang terbentuk adalah:
H6: Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang melalui kepuasan
konsumen

2.5.7 Peran Citra merek terhadap Pembelian Ulang melalui Kepuasan Konsumen

Citra merek erat kaitannya terhadap suatu produk atau perusahaan. Citra merek memungkinkan
perusahaan untuk mendapatkan keunggulan kompetitif untuk menyediakan produk dan layanan terkini
dan juga membantu bisnis memperluas merek mereka ke produk atau layanannya. Penelitian
sebelumnya yang meneliti citra merek terhadap pembelian ulang melalui kepuasan konsumen,
penelitian Mufashih, Maulana, and Shihab (2023) menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Dilihat dari penelitian sebelumnya, maka hipotesis
yang terbentuk adalah:

H7: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang melalui kepuasan
konsumen

Green
Marketing

Pembelian
Ulang

Kepuasan
Konsumen

Gambar 1. Kerangka Pikir
Sumber: Diolah penulis (2024)

3. Metodologi Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan metode pendekatan penelitian kuantitatif dengan data yang diperoleh
dari pengisian kuisioner. Metode analisis yang di gunakan adalah SEM-PLS. Penelitian ini dilakukan
dengan menyebarkan angket penelitian dengan waktu penyebaran pada bulan September-November
2024 pada konsumen Torufarm Palu. Penentuan sample menurut Sugiyono (2022:143) mengemukakan
bahwa ukuran sample yang layak dalam penelitian antara 30 sampai dengan 500. Berdasarkan ketentuan
tersebut, maka jumlah sampel yang digunakan adalah 30 x 4 = 120 jumlah responden. Pengambilan
data berorientasi pada pelanggan Torufarm palu sebanyak 120 orang. Teknik pengambilan sample
dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling menggunakan purposive sampling. Kriteria sampel
yang digunakan adalah konsumen Torufarm Palu, minimal melakukan pembelian sebanyak dua kali,
dan bersedia di ambil datanya. Hasil penelitian diperoleh dari data primer yang dikumpulkan melalui
penyebaran kuisioner. Data yang terkumpul akan dianalisis dengan beberapa tahap, pertama uji
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validitas, uji reabilitas instrument penelitian, dan analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui
pengaruh variabel intervening.

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan

4.1 Hasil Pengujian Kualitas Data

Pengujian validitas dan reabilitas dilakukan dengan bantun pengolah data menggunakan program
software Smart PLS statistic for windows version 4.1.0.

4.1.1 Uji Validitas (measurement model)

Pada uji validitas yang di lakukan pada setiap item pertanyaan yang tersedia pada tiap variabel. Uji ini
memiliki tahapan-tahapan yang harus di lakukan dengan menggunakan pengujian pada validity
konvergen, discriminant validity, serta average variance extracted (AVE).

4.1.2 Uji Validitas Konvergen Dan Nilai AVE
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen Dan Nilai AVE

Variabel Indikator LFO ading AVE Keterangan
actor
Green Marketing X1.1 0.724 0.565 Valid
(X1) X1.2 0.766 Valid
X1.3 0.842 Valid
X1.4 0.711 Valid
X1.5 0.726 Valid
X1.6 0.725 Valid
X1.7 0.816 Valid
X1.8 0.706 Valid
X1.9 0.735 Valid
Citra Merek X2.1 0.775 0.577 Valid
(X2) X2.2 0.737 Valid
X2.3 0.799 Valid
X2.4 0.725 Valid
Pembelian Ulang Y.l 0.820 0.721 Valid
(YY) Y.2 0.870 Valid
Y.3 0.831 Valid
Y.4 0.866 Valid
Y.5 0.856 Valid
Kepuasan Konsumen Z1 0.894 0.681 Valid
(2 Z2 0.817 Valid
Z.3 0.848 Valid
Z4 0.730 Valid
Z5 0.829 Valid

Sumber: Data olahan SmartPLS (2024)

Hasil penelitian pada Tabel 1, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai faktor pemuatan semua
indikator lebih besar dari 0,7 yang berarti semua indikator mengukur konstruk latennya dengan baik.
Secara statistik uji validitas konvergen di atas sudah dinilai valid dan signifkan. Nilai faktor pemuatan
masing masing indikator ditunjukkan pada Tabel 1, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai AVE
semua konstruk dan signifikan lebih dari 0,5 yang berarti konstruk tersebut memiliki konvergensi yang
memadai.

4.1.3 Discriminant Validity
Discriminan validity dilakukan untuk memastikan bahwa setiap konsep dari masing-masing konstruk
atau variabel laten berbeda dengan konstruk atau variabel lainnya.
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Tabel 2. Hasil Uji Discriminant Validity (cross loading)

. Green . Pembelian Kepuasan
Indikator Marketing Citra Merek Ulang Kor?sumen
Green Marketing X1.1 0.724 0.138 0.368 0.412
Green Marketing X1.2 0.766 0.013 0.495 0.493
Green Marketing X1.3 0.842 0.099 0.492 0.467
Green Marketing X1.4 0.711 0.052 0.413 0.363
Green Marketing X1.5 0.726 0.084 0.404 0.357
Green Marketing X1.6 0.725 -0.026 0.375 0.413
Green Marketing X1.7 0.816 0.036 0.426 0.442
Green Marketing X1.8 0.706 0.038 0.367 0.365
Green Marketing X1.9 0.735 0.020 0.395 0.394
Citra Merek X2.1 0.095 0.775 0.339 0.382
Citra Merek X2.2 0.091 0.737 0.259 0.350
Citra Merek X2.3 0.044 0.799 0.263 0.281
Citra Merek X2.4 0.043 0.725 0.275 0.341
Pembelian Ulang Y.1 0.557 0.270 0.820 0.583
Pembelian Ulang Y.2 0.491 0.304 0.870 0.620
Pembelian Ulang Y.3 0.363 0.359 0.831 0.573
Pembelian Ulang Y.4 0.428 0.325 0.866 0.600
Pembelian Ulang Y.5 0.507 0.351 0.856 0.671
Kepuasan Konsumen Z.1 0.501 0.428 0.611 0.894
Kepuasan Konsumen Z.2 0.425 0.322 0.536 0.817
Kepuasan Konsumen Z.3 0.434 0.384 0.570 0.848
Kepuasan Konsumen Z.4 0.403 0.284 0.524 0.730
Kepuasan Konsumen Z.5 0.499 0.419 0.704 0.829

Sumber: Data olahan SmartPLS (2024)

Hasil penelitian pada Tabel 2, menunjukkan hasil Discriminant validity ini adalah faktor yang
digunakan untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai atau tidak.
Discriminantt validity yang diterima berasal dari cross loading yang variabelnya lebih besar dari
variabel lainnya. Dapat dilihat bahwa semua angka dari cross loading memenuhi syarat Discriminant
validity.

4.1.4 Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability (rho a)
Green Marketing 0.903 0.908
Citra Merek 0.756 0.758
Pembelian Ulang 0.903 0.905
Kepuasan Konsumen 0.882 0.891

Sumber: Data olahan SmartPLS (2024)

Uji reliabilitas disajikan pada Tabel 3, menunjukkan tingkat kekurangan, konsistensi, serta keakuratan
pada instrument dalam mengukur konstruk. Pada penggunaan instrument Smart PLS 4.1, untuk
melakukan pengukuran reabilitas suatu konstruk disarankan untuk menggunakan Composite Reability
dan Crombach’s Alpha. Nilai suatu konstruk di katakan reliabel jika nilai Crombach’s Alpa dan nilai
Composite Reability lebih besar dari 0,7.

4.1.5 Analisis Uji Inner Model
R Square
Tabel 4. Hasil Uji R Square
Analisis R-square R-square adjusted
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Kepuasan_Konsumen 0.477 0.468
Pembelian Ulang 0.567 0.556
Sumber: Data olahan SmartPLS (2024)

Pada Tabel 4, terlihat nilai R-square konstruk pada konstruk Kepuasan Konsumen sebesar 0,477 atau
sebesar 47,7% menunjukkan rendahnya pengaruh yang di berikan oleh Green Marketing dan Citra
Merek, sisanya variabel Kepuasan Konsumen sebesar 52,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian ini. Sedangkan nilai R-square Pembelian Ulang sebesar 0,567 atau sebesar 56,7% yang
menggambarkan besarnya pengaruh yang di terima dari konstruk Green Marketing dan Citra Merek,
sisanya variabel Pembelian Ulang sebesar 44,7% di pengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.
Semakin tiggi nilai R-square maka semakin besar kemampuan eksogen tersebut dalam menjelaskan
variabel endogen sehingga semakin baik persamaan structural yang terbentuk.

4.2 Uji Hipotesis
Tabel. 5 Hasil Uji Hipotesis Langsung
Original sampel T

Analisis . P values Keterangan
(0) statistics

Green Marketing <-> 0.524 5.274 0.000 Diterima
Kepuasan Konsumen
Citra Merek <-> Kepuasan 0.416 3.768 0.000 Diterima
Konsumen
Green Marketing <-> 0.262 2.961 0.003 Diterima
Pembelian_Ulang
Citra Merek <-> 0.127 1.655 0.098 Ditolak
Pembelian_Ulang
Kepuasan Konsumen <-> 0.518 5.246 0.000 Diterima

Pembelian_Ulang
Sumber: hasil olahan SmartPLS (2024)

Tabel. 6 Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung
Original sampel

Analisis (0) T statistics P values  Keterangan
Green Marketing <-> Kepuasan 0.274 3.814 0.000 Diterima
Konsumen <-> Pembelian Ulang
Citra Merek <-> Kepuasan 0.254 3.500 0.003 Diterima

Konsumen <-> Pembelian Ulang
Sumber: hasil olahan SmartPLS (2024)
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Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis
Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan hasil pengujian pada SmartPLS pada Tabel 5 dan 6, hasil pengujian hipotesis penelitian di
mulai dari hipotesis pertama sampai hipotesis ketujuh yaitu, green marketing berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,000, maka hipotesis 1 diterima. Hasil ini menjelaskan semakin
tinggi green marketing maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen. Citra merek berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,000, maka hipotesis 2 diterima. Hasil ini menjelaskaan
semakin tinggi citra merek yang yang ada maka semakin tinggi pula kepuasan konsumen. Green
marketing berpengaruh positif terhadap pembelian ulang sebesar 0,003, maka hipotesis 3 diterima. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kualitas green marketing maka semakin tinggi pula
pembelian ulang yang dilakukan konsumen. Citra merek berpengaruh negatif terhadap pembelian ulang
sebesar 0.098, maka hipotesis 4 ditolak. Hal ini menjelaskan semakin tinggi citra merek yang ada tidak
mempengaruhi pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen. Kepuasan konsumen berpengaruh
positif terhadap pembelian ulang sebesar 0,000, maka hipotesis 5 diterima. Hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi kepuasan konsumen maka semakin tinggi pembelian ulang yang
dilakukan pada produk Torufarm Palu.

Serta pengaruh tidak langsung dari green marketing dimediasi kepuasan konsumen terhadap pembelian
ulang sebesar 0,000, maka hipotesis 6 diterima. Hal ini menjelaskan bahwa green marketing
berpengaruh secara tidak langsung terhadap pembelian ulang yang dimediasi kepuasan konsumen. Citra
merek yang dimediasi kepuasan konsumen terhadap pembelian ulang sebesar 0,003, maka hipotesis 7
diterima. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh secara tidak langsung
terhadap terhadap pembelian ulang yang dimediasi kepuasan konsumen.

4. 3 Pembahasan

Hasil penelitian pada hipotesis 1 menjelaskan beberapa aspek dalam proses pengemasan dan pemasaran
dari green marketing yang ditunjukkan kepada konsumen mengenai produk ramah lingkungan. Hal ini
menyatakan bahwa produk ramah lingkungan menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen yang peduli
akan lingkungan serta mereka yang peduli terhadap kesehatannya, sehingga memutuskan untuk
membeli produk Torufarm Palu. Maknanya semakin baik atau tinggi kualitas green marketing suatu
produk yang di miliki, maka semakin baik tingkat kepuasan konsumen yang di terima oleh pelanggan.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Damayanti et al. (2024); Lie and Silintonga (2024) yang
menunjukkan pengaruh positif green marketing terhadap kepuasan konsumen.

Hasil penelitian pada hipotesis 2 menunjukkan bahwa citra merek dapat mempengaruhi konsumen
dalam membeli suatu produk. Produk yang memiliki citra merek yang baik, akan memiliki daya tarik
tersendiri dimata konsumen. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi citra merek yang ada pada
suatu produk, akan mampu meningkatkan kepuasan konsumen terhadap pembelian produk terutama
produk Torufarm Palu. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Chandra & Putra, 2021); (Hartono
& Wahyono, 2015) dengan hasil penelitian pengaruh positif citra merek terhadap kepuasan konsumen.

Hasil penelitian pada hipotesis 3 menyatakan bahwa beberapa aspek seperti produk, harga, tempat, serta
pemasaran yang ditunjukkan kepada konsumen sebagai produk ramah lingkungan. Dalam hal ini, green
marketing berperan dalam membentuk niat konsumen untuk membeli kembali produk Torufarm Palu
pada pembelian berikutnya. Dengan adanya kesadaran lingkungan menjadi pendorong utama suatu
perusahaan untuk menciptakan bisnis yang merancang kampanye pemasaran hijau yang tidak hanyak
menciptakan nilai bisnis, tetapi dapat memberikan dampak positif dalam konteks berkelanjutan. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Asyhari and Yuwalliatin (2021); Rahayu, Abdillah, and
Mawardi (2017) yang menunjukkan pengaruh positif green marketing terhadap pembelian ulang.

Hasil penelitian pada hipotesis 4 membuktikan bahwa pada penelitian ini pengisian kuisioner banyak
dilakukan oleh para ibu-ibu maupun bapak-bapak usia 30 tahun ke atas yang lebih memperhatikan
kualitas prodak dari Torufarm dibandingkan citra merek yang dimiliki perusahaan. Hal ini menjelaskan
bahwa citra merek yang dimiliki perusahaan belum mampu memberikan kesan terhadap pembelian
ulang yang dirasakan konsumen. Perusahaan sebaiknya memperhatikan faktor merek (brand quality)
serta pelayanan yang diberikan kepada konsumen, agar dapat menjaga kepercayaan konsumen untuk
melalukan pembelian ulang pada produk Torufarm Palu. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
(Ali, Zainal, & Ilhamalimy, 2022); (Ilmi, Harianto, Mas’ud, & Azizurrohman, 2023) dengan hasil
penelitian pengaruh negatif citra merek terhadap pembelian ulang.

Hasil penelitian pada hipotesis 5 menjelaskan kepercayaan mampu mempengaruhi minat pembelian
ulang konsumen, jika unsur kompetensi dari perusahaan Torufarm mampu tercapai dengan baik. Namun
untuk indikator citra merek terhadap pembelian ulang belum tercapai dengan baik, sehingga perlu
adanya peningkatan terhadap citra mereknya. Kepercayaan konsumen diperoleh dari pelayanan yang
baik dari perusahaan Torufarm Palu terhadap konsumen. Kepercayaan mampu mempengaruhi minat
pembelian ulang apabila pelayanan yang di berikan oleh perusahaan Torufarm Palu mampu diterima
dengan baik. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hendriani (2024); Wingsati and Prihandono
(2017) menunjukkan pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap pembelian ulang.

Berdasarkan hasil penelitan pada hipotesis 6, kepuasan pelanggan memediasi pengaruh green marketing
terhadap pembelian ulang dengan baik. Jika di uji secara terpisah, pengaruh green marketing terhadap
pembelian ulang menunjukkan hasil yang positif. Hal ini menunjukkan peran mediasi kepuasan
pelanggan yang sempurna yang sempurna dalam hubungan tersebut. Kepuasan pelanggan bertindak
sebagai perantara antara pemasaran hijau dan pembelian ulang. Pembelian ulang yang dilakukan oleh
konsumen dikarena mereka merasa puas pada pembelian sebelumnya Perusahaan yang bertanggung
jawab terhadap lingkungan mampu menciptakan persepsi positif yang ada di pikiran pelanggan antara
pemasaran hijau dan pembelian ulang. Konsumen yang cinta akan lingkungan dan keberlanjutan
cenderung membeli produk atau layanan perusahaan yang mempromosikan tentang hal tersebut. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian Damayanti et al. (2024) dengan hasil penelitian pengaruh positif
green marketing ternadap pembelian ulang melalui kepuasan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian pada hipotesis 7, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi
pengaruh citra merek terhadap pembelian ulang. Jika di uji secara terpisah, pengaruh citra merek
terhadap pembelian ulang menjukkan hasil yang positif. Hal ini menunjukkan peran mediasi pembelian
ulang yang sempurna dalam hubungan tersebut. Dalam hal mediasi ini, kepuasan konsumen menjadi
perantara citra merek dan pembelian ulang. Ekspektasi yang tinggi dari konsumen terhadap citra merek
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suatu produk dan layanan maka ekspektasi tersebut terpenuhi. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Erawan et al. (2024) dengan hasil penelitian pengaruh positif citra merek terhadap pembelian
ulang melalui kepuasan konsumen.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa perusahaan Torufarm palu dapat
meningkatkan kepuasan konsumen berdasarkan green marketing dan citra merek yang dimiliki. Hal ini
dibuktikan dengan banyaknya konsumen yang datang ke gerai untuk berbelanja buah maupun sayuran
setiap harinya. Green marketing yang ada dibuktikan dengan menjual buah dan sayur segar yang
mampu mempengaruhi konsumen untuk membeli kembali produk Torufarm Palu. Serta citra merek
yang dimiliki perusahaan ternyata tidak mampu mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian
ulang pada produk Torufam Palu hal ini dikarenakan pengunjung tidak terlalu memperhatikan citra
merek yang dimiliki perusahaan karena banyaknya pesaing yang ada. Serta pengaruh positif dari
kepuasan konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk Torufarm Palu. Adapun pengaruh
tidak langsung dari green marketing terhadap pembelian ulang melalui kepuasan konsumen dan
pengaruh tidak langsung citra merek terhadap pembelian ulang melalui kepuasan konsumen.

Limitasi dan studi lanjutan

Penelitian diharapkan memberikan kontribusi akademik dan kontribusi bagi pihak perusahaan dan
pelanggan produk Torufarm Palu. Penelitian ini dibatasi pada aspek pemasaran dalam ruang lingkup
konsumen dalam membeli produk agar menjadi tujuan akhir dalam dari proses pembelian melalui green
marketing dan citra merek yang dimiliki oleh perusahaan. Penelitian dibatasi pada aspek-aspek yang
dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong perusahaan untuk meningkatkan layanan
mereka sehingga dapat menjaga citra merek perusahaan. Penelitian ini diharapkan kedepannya bisa
menjadi aspek kajian pustaka, metodologi serta variabel dan populasi, sampel agar benar-benar menjadi
penelitian yang banyak memberikan manfaat bagi akademis, maupun kebaruan, dan dapat digunakan
secara luas demi kepentingan pengembangan ilmu pengetahuan dalam lingkup pemasaran.

Ucapan terima kasih

Ucapan terimakasih saya ucapkan kepada dosen pembimbing maupun penguji serta manajer Torufarm
palu telah banyak memberikan pengarahan, dan tambahan ilmu yang sangat bermanfaat bagi saya dalam
penelitian ini agar dapat menjadi pedoman bagi penelitian selanjutnya. Penelitian ini dapat bemaanfaat
bagi penulis dalam memberikan ilmu serta wawasan tambahan bagi penulis lainnya.
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