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ABSTRAK 

ANALISIS PENGARUH NIAT BELI PRODUK RAMAH LINGKUNGAN 

TERHADAP BRAND H&M : STUDI PADA MASYARAKAT INDONESIA 

Masalah lingkungan global dan dampak negatif produk fashion terhadap 

lingkungan telah mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk yang ramah 

lingkungan. Konsumen semakin cenderung memilih produk dengan fitur ramah 

lingkungan, sehingga perusahaan fashion seperti H&M menghadapi tantangan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang mendorong niat beli produk ramah lingkungan. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh pengiklanan hijau, citra merek hijau, serta 

kesadaran hijau terhadap niat beli produk ramah lingkungan pada brand H&M di 

Indonesia. Metode kuantitatif diterapkan dengan mengumpulkan data melalui survei 

kuesioner yang melibatkan 225 konsumen H&M. Analisis data dilakukan menggunakan 

statistik deskriptif dan Structural Equation Modeling (SEM) dengan software Smart-PLS 

untuk menguji hubungan antara variabel penelitian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengiklanan hijau memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli hijau serta kesadaran hijau konsumen. Citra merek hijau juga 

berkontribusi signifikan terhadap niat beli hijau dan kesadaran hijau. Kesadaran hijau 

berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara pengiklanan hijau 

dan citra merek hijau terhadap niat beli hijau. Temuan ini memberikan wawasan tentang 

bagaimana elemen-elemen pemasaran hijau dapat dioptimalkan untuk meningkatkan niat 

beli produk ramah lingkungan. Implikasi praktis penelitian ini berguna bagi H&M dan 

perusahaan lain dalam merancang strategi pemasaran berorientasi pada keberlanjutan 

lingkungan, yang dapat memperkuat loyalitas konsumen dan mendukung konsumsi yang 

lebih bertanggung jawab. 

Kata Kunci: Pengiklanan hijau, Citra merek hijau, Kesadaran hijau, Niat beli hijau, 

H&M, Pemasaran hijau. 
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ABSTRACT 

ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF PURCHASE INTENTION OF 

ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS ON THE H&M BRAND: A 

STUDY ON INDONESIAN SOCIETY 

Global environmental issues and the negative impact of fashion products on the 

environment have influenced consumer decisions in choosing environmentally friendly 

products. Consumers are increasingly inclined to choose products with environmentally 

friendly features, so fashion companies such as H&M face the challenge of developing 

marketing strategies that encourage purchase intentions for environmentally friendly 

products. This study aims to analyze the influence of green advertising, green brand 

image, and green awareness on the purchase intention of environmentally friendly 

products at the H&M brand in Indonesia. The quantitative method was applied by 

collecting data through a questionnaire survey involving 225 H&M consumers. Data 

analysis was conducted using descriptive statistics and Structural Equation Modeling 

(SEM) with Smart-PLS software to test the relationship between research variables. 

The results show that green advertising has a significant influence on green 

purchase intention as well as consumer green awareness. The green brand image also 

contributes significantly to green purchase intention and green awareness. Green 

awareness acts as a mediating variable that strengthens the relationship between green 

advertising and green brand image on green purchase intention. The findings provide 

insights into how green marketing elements can be optimized to increase the purchase 

intention of green products. The practical implications of this study are useful for H&M 

and other companies in designing environmental sustainability-oriented marketing 

strategies, which can strengthen consumer loyalty and support more responsible 

consumption. 

Keywords: Green advertising, Green brand image, Green awareness, Green purchase 

intention, H&M, Green marketing. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang   

Kini segala aktivitas dalam memproduksi produk dalam memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen juga penting untuk dikaji terkait unsur yang digunakan dan dampak 

bagi lingkungan (Rusniati & Rahmawati, 2019). Pasalnya, masalah utama yang didapati 

pada setiap negara di dunia adalah masalah sampah atau limbah (Rahimah, 2022). Seiring 

jalannya waktu,  masyarakat mulai melakukan gerakan penggunaan produk – produk 

berbasis peduli lingkungan  (Priyono, 2017). Paysal (2016) menjelaskan bahwa kesadaran 

masyarakat di berbagai belahan dunia terkait pentingnya menjaga kelestarian lingkungan 

pun juga meningkat. Para pengusaha dan pelaku bisnis mulai memproduksi produk yang 

meggunakan bahan atau material yang aman bagi lingkungan dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka (Hanjani & Widodo, 2019). Sehingga, hal tersebut 

menjadi fokus bagi pelaku bisnis  maupun perusahaan dalam mengeskplorasi dan 

mendalami ide atau strategi pemasar untuk berkompetitif dalam mencapai bisnis 

berkelanjutan (Suki, 2015) 

 Ramesh et al. (2012) menjelaskan bahwa pemasar perlu mempertimbangkan 

dalam memproduksi produk ramah lingkungan dengan pemilihan bahan baku yang 

akurat, bahan yang aman, dan tidak merusak lingkungan untuk mencapai bisnis 

berkelanjutan. Pasalnya, produk yang pedulu pentingnya menjaga lingkungan disebut 

produk hijau (Siddiqui, 2017). Produk hijau juga dapat didefinisikan sebagai produk yang  

diproduksi, didistribusikan, dan dikonsumsi dengan meminimalisir efek buruk   yang 
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terjadi pada lingkungan (Jayanti, 2013). Produk hijau (green product) dapat mengurangi 

efek yang terjadi dan tidak merugikan baik lingkungan maupun kesehatan manusia 

(Ottman, 2011).  Adapun penjelasan terkait produk hijau  menurut Rahmawati (2019) 

yakni produk hijau tidak memunculkan dampak negatif bagi kesehatan manusia bahkan 

tidak merusak lingkungan. Menurut  Fadli (2021) produk hijau (green product) dianggap 

sebagai produk yang memberikan atensi bagi lingkungan karena bahan yang digunakan 

dipertimbangkan dengan memperhatikan aspek pemeliharaan lingkungannya. 

Hal utama bagi setiap mahkluk hidup untuk memenuhi kebutuhan dasar manusia 

salah satunya sandang atau pakaian (Abdul & Asaf, 2020). Kini, trend fashion di dunia 

berkembang pesat peminatnya di Indonesia. Terlebih banyak bermunculan model dan 

jenis fashion terbaru yang disambut hangat dan antusias oleh fashion lovers. Faktanya, 

justru limbah dari fashion juga penyumbang terbanyak penumpukan limbah di dunia 

(Febiola, 2020).  Menurut Febiola (2020) untuk menghasilkan pakaian dalam jumlah 

yang besar dan singkatnya waktu produksi seperti kepentingan fast fashion akan 

mengakibatkan penumpukan sisa bahan material yang banyak juga. Namun, ditengah 

ramai brand fashion yang sedang eksis didunia, justru tidak banyak orang tahu bahwa 

brand fashion merek H&M telah memproduksi produk yang berasal dari bahan ramah 

lingkungan. H&M berhasil menggantikan material dari konvensional dengan bahan yang 

ramah lingkungan mengunakan teknologi dan berinovasi, salah satu koleksi mereka yakni 

Conscious Collection. Hennes dan Mauritz merupakan pendiri H&M, juga berkomitmen 

untuk ikut andil dalam melindungi lingkungan hidup dengan melaksanakan program 

“Bring It On” dengan menampung busana dengan nilai guna yang telah menurun 

dikarenakan rusak atau terkena noda untuk dapat digunakan atau didaur ulang.  



3 

 

Kini pemasaran lingkungan menjadi perhatian global. Para pengusaha besar telah 

menjadikan pemasaran ramah lingkungan diterapkan sebagai strategi guna 

mempromosikan produk yang dihasilkan dengan menggunakan klaim  keramahanya 

terhadap lingkungan (Ghoshal, 2017).Pemasaran ramah lingkungan menunjukkan 

kesatuan dari seluruh strategi perusahaan.  Pemasaran hijau dapat didefinisikan sebagai 

segala aktivitas yang dirancang untuk menghasilkan dan memuaskan kebutuhan serta 

keinginan manusia dengan meminimalisir dampak merugikan pada lingkungan alam 

(Ghoshal, 2017). Pemasaran hijau sendiri, merupakan konsep pemasaran yang mana 

dalam proses memproduksi, pemasarannya, konsumsi dan pembuangan produk  tidak 

membahayakan atau merugikan lingkungan (Khatri, 2021). Didalam penelitian ini 

peneliti memeriksa empat variabel yakni  pengiklanan hijau, kesadaran hijau, citra merek 

hijau dan niat beli hijau 

Pada hakikatnya setiap konsumen yang mempunyai niat untuk membeli sebuah 

produk memiliki kecenderungan bertindak  untuk mengumpulkan informasi, membuat 

asumsi, perbandingan, evaluasi dan pengambilan keputusan untuk membeli atau tidak 

(Keller, 2009). Spesifik definisi dari niat beli hijau (green purchasing) merupakan 

kecenderungan seseorang berkegiatan dalam pengambilan keputusan pembelian dengan 

menerapkan pada prinsip lingkungan (Brier,2020).  Niat beli hijau (green purchasing) 

menunjukkan tindakan menerapkan kriteria lingkungan terhadap pemilihan produk atau 

jasa yang hendak dibeli (Jayanti, 2013). Beberapa peneliti telah mengkaji terkait beberapa 

variabel yang mempengaruhi niat beli hijau. Firdausy (2019) menjelaskan bahwa, niat 

beli hijau dipengaruhi oleh pengiklanan hijau dan kesadaran hijau. Sejalan dengan 

Alamsyah et al. (2020) yang mendapati hasil bahwa niat beli hijau tak hanya dipengaruhi 

oleh variabel pengiklanan hijau tetapi juga  variabel kesadaran  hijau dan citra merek hijau 
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yang mempengaruhinya. Namun, berbeda hal hasil yang  riset yang ditemui oleh Lita et 

al., (2017) justru variabel pengiklanan hijau dan kesadaran hijau tidak mempengaruhi niat 

beli hijau. Penelitian yang dilakukan oleh Yunita (2020) didapati hasil bahwasanya citra 

merek sebuah produk ramah lingkungan dapat mempengaruhi niat beli hijau seseorang. 

Iklan ramah lingkungan sangat terikat  dengan kampanye perusahaan dalam 

menawarkan keunggulan produknya terhadap dampak bagi lingkungan (Chen, Yu‐Shan, 

& Chang, 2012). Pengiklanan hijau (green advertising) sebuah kegiatan iklan guna 

mempromosikan produk, ide atau usaha perusahaan untuk ikut serta menjaga dari 

kerusakan dan pencemaran lingkungan (Rahim, 2012). Didalam riset yan dilakukan oleh 

Kusumawati (2019) bahwasanya  pengiklanan mempengaruhi niat beli hijau. Adapun 

penelitian lainnya yang diriset oleh Wu & Chen (2014) bahwasanya pengiklanan hijau 

berpengaruh terhadap niat beli hijau seseorang. Adapun penelitian yang dilakukan oleh 

Alamsyah et al. (2018) ternyata pengiklanan produk ramah lingkungan tidak hanya 

mempengaruhi kesadaran produk ramah lingkungan namun juga mempengaruhi niat beli 

produk ramah lingkungan. 

Citra merek sebuah produk memberi asumsi yang mudah diingat didalam benak 

konsumen. Citra merek memunculkan pemikiran seseorang terhadap penilaian produk 

terhadap sebuah merek (Keller, 2009). Citra merek hijau yakni menunjukan bahwa 

pembentukan asumsi terhadap citra sebuah produk yang merupakan produk ramah 

lingkungan (Hidaya, 2020). Didalam riset yang dilakukan oleh Purnama Alamsyah et al., 

(2020) citra merek produk ramah ligkungan mempengaruhi kesadaran produk ramah 

lingkungan dan niat beli produk ramah lingkungan. Sejalan dengan riset yang dilakukan 

oleh Hasbi (2020) citra merek produk ramah lingkungan mempengaruhi niat beli produk 

ramah lingkungan. 
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Kesadaran lingkungan merupakan kesadaran individu terhadap kepedulian 

penggunaan sebuah produk ramah lingkungan (Aji, 2012). Ketika konsumen sadar untuk 

menerapkan pemasaran ramah lingkungan dapat meningkatkan niat membeli terhadap 

produk ramah lingkungan (Lin, 1996). Alamsyah et al. (2018) melakuan riset dan 

mendapati hasil bahwasanya kesadaran seseorang terhadap lingkungan mendorong niat 

seseorang dalam melakukan pembelian produk ramahh lingkungan. Adapun beda hasil 

yang dijumpai  didalam riset Ariescy et al. (2019) ternyata niat beli hijau tidak 

dipengaruhi oleh kesadaran seseorang dalam konteks pembelian minuman ramah 

lingkungan merek Ades.   

Bedasarkan permasalahan fenomena yang diuraikan sebelumnya dan dijumpai 

inkonsistensi terhadap temuan peneltian sebelumnaya, menjadi urgensi untuk peneliti 

dalam pengkajian ulang niat beli hijau masyarakat di Indonesia terhadap brand fashion 

H&M degan menguji empat variabel yakni pengiklanan hijau, citra merek hijau, 

kesadaran hijau, dan niat beli hijau dengan judul “Analisis Pengaruh Niat Beli Produk 

Ramah Lingkungan Terhadap  Brand H&M : Studi Pada Masyarakat Indonesia”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Bedasarkan latar belakang yang dijelaskan sebelumnya, peneliti menarik 

kesimpulan dnegan menuliskan rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah pengiklanan ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap kesadaran 

hijau pada produk brand fashion H&M? 

2. Apakah pengiklanan ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap niat beli 

produk ramah lingkungan pada brand fashion H&M? 

3. Apakah citra merek produk ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap 

kesadaran hijau pada produk brand fashion H&M? 
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4. Apakah citra merek produk ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap niat 

beli produk ramah lingkungan pada brand fashion H&M? 

5. Apakah kesadaran hijau berpengaruh positif terhadap niat beli hijau pada produk 

brand fashion H&M? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Menguji hubungan antara pengiklanan ramah lingkungan dan niat beli hijau 

produk brand fashion H&M 

2. Menguji hubungan antara pengiklanan ramah lingkungan dan kesadaran hijau 

pada produk brand fashion H&M 

3. Menguji hubungan antara citra produk ramah lingkungan dan niat beli hijau 

produk brand fashion H&M 

4. Menguji hungan antara citra produk ramah lingkungan dan kesadaran hijau pada 

produk brand fashion H&M 

5. Menguji  hubungan antara keasadaran hijau dan niat beli hijau pada produk brand 

fashion H&M 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun penelitian ini dilakukan agar dapat memberikan beberapa manfaat, yakni: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memperdalam serta menindaklanjuti hasil riset sebelumnya, 

memperkaya temuan baru, dan memperlengkap hasil kajian empiris terhadulu 

dengan menguji niat beli hijau yang dipengaruhi oleh variabel pengiklanan hijau 

dan kesadran hijau. 

2. Manfaat Praktis  
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Manfaat Bagi Pelaku Bisnis 

Riset ini menghadirkan dan menyajikan data sebagai referensi konsumen terkait 

pengaruh niat beli hijau yang diengaruhi oleh pengetahuan hijau dan kesadaran 

hijau.  Sehingga menjadi informasi dan evaluasi bagi brand fashion H&M dalam 

merumuskan, pengembangan dan penyusunan strategi pemasaran pada brand 

fashion H&M. 

Manfaat Bagi Peneliti  

   Penelitian ini memberi wawasan dan hasil temuan yang memperdalam terkait niat 

beli perilaku hijau konsumen. Sehingga meningkatnya pula hasil temuan secara 

sistematis dibidang manajemen pemasaran terutama terkait pemasaran hijau dan 

turunanya. 
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BAB II 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 
 

2.1 Landasan Teori  

 

Teori adposi yang dikembangkan oleh Rogers (1983) sering kali 

diimplementasikan guna mengamati perilaku adopsi konsumen terkait perilaku 

konservasi. Perilaku konservasi cenderung bersikap melestarikan lingkungan dengan 

tetap memperhatikan manfaat yang dapat diperoleh pada saat ini maupun dimasa yang 

akan datang (Sugandini et al., 2020). Perilaku konservasi merupakan perilaku konsumen 

yang mengarah pengonsumsian barang ramah lingkungan dengan memperhatikan 

keberlangsungan (Kaiser et al., 2005) 

Pada umumnya, perilaku konservasi sering berkaitan dengan pembelian produk 

hijau. Beberapa teori yang menjadi dasar perilaku konservasi ialah Theory of Reason 

Action (TRA).  Ajzen (1991) menjelaskan Theory of Reasoned Action (TRA) sebagai 

kemampuan dalam memprediksi perilaku seorang individu atas kemauan pribadi tersebut. 

Theory of Reasoned Action (TRA) juga berkaitan erat dengan keinginan seseorang dalam 

berperilaku. Pasalnya yang menyebabkan seseorang berperilaku sebab adanya niat 

seseorang untuk bertindak dan adanya pengaruh (Ajzen,1991). Theory of Reasoned 

Action (TRA) ini telah sering diimplementasikan didalam banyak riset untuk memeriksa 

pengaruh niat beli seseorang. Theory of Reasoned Action (TRA) menekankan peran dari 

niat seseorang dalam berperilaku pembelian sebuah produk. Pada riset ini, peneliti 

mengangkat empat variabel yakni pengiklanan ramah lingkungan, citra merek hijau, 

kesadaran hijau dan niat beli hijau.  

Peneliti melakukan replikasi dan perubahan modifikasi dari riset yang berjudul 

“The Awareness Of Environmentally Friendly Products: The Impact Of Green 
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Advertising And Green Brand Image”  yang dipublikasi Management Science Letters 

karya Alamsyah et al. (2020).  Pada riset tersebut memeriksa pengaruh niat beli produk 

ramah lingkungan yang dipengaruhi oleh pengiklanan ramah lingkungan, citra merek 

hijau dan kesadaran hijau. Kedua dengan judul “Green Advertising, Green Brand Image 

And Green Awareness For Environmental Products” yang ditulis oleh Hariyanto (2018) 

mendapati hasil bahwasanya citra merek hijau dan pengiklanan hijau mempengaruhi 

keasadaran hijau. Jurnal pendukung ketiga yakni berjudul “The Impact of Brand 

Awareness on Consumer Purchase Intention: The Mediating Effect of Perceived Quality 

and Brand Loyalty” yang ditulis oleh Kuang Chi (2019) yang memeriksa terkait 

kesadaran merek, kualitas merek, loyalitas merek, dan niat beli. Jurnal keempat diadopsi 

dari karya Suki (2013) dengan hasil bahwa kesadaran hijau dan citra merek hijau tidak 

mempengarui niat beli hijau. Jurnal pendukung kelima diadopsi dari An “Empirical Study 

about Green Purchase Intentions” karya Arham (2014) bahwasanya ketiga variabel yakni 

pengiklanan hijau, citra merek hijau, dan pengiklanan hijau justru mempengaruhi niat beli 

hijau.  

2.2 Definisi Variabel Dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Niat Beli Hijau 

Niat beli merupakan salah satu bentuk perilaku mengkonsumsi. Keller (2009) 

mendefinisikan niat beli sebagai keinginan untuk memiliki dan melakukan pembelian 

wujud dari respon dari sebuah produk dan jasa yang ditawarkan. Niat dibentuk oleh 

banyak faktor , baik dari dalam diri konsumen, lingkungan, maupun stimulus pemasaran 

yang telah terancang (Kusumawati, 2019). Niat beli konsumen juga merupakan tindakan 

individu atau konsumen untuk mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan ( Lita, 2017).  Aulia (2021) menjelaskan bahwa niat beli merupakan hasil dari 
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keinginan yang kuat bagi calon konsumen untuk pembelian produk sebab timbulnya rasa 

ingin dan adanya kesempatan untuk mendapatkan produk yang dihendakinya. 

Pasalnya, pengertian dari niat beli produk hijau yakni tindakan individu untuk 

berperilaku dalam pembelian produk ramah lingkungan, dengan mempertimbangan 

polusi dan dampak bagi lingkungan sekitar (Arimbawa & Ekawati, 2017). Niat beli hijau 

diartikan oleh Pebrianti (2012) sebagai niat pembelian terhadap produk ramah lingkungan  

atau produk yang tidak membahayakan sekitar. Chang (2012) menjelaskan bahwa niat 

beli hijau yakni komitmen yang diterapkan dalam menjalankan aktivitas-aktivitas yang 

mendukung keramahan lingkungan. Baloira et al. (2012) menjelaskan niat beli hijau 

merupakan tindakan pembelian yang menunjukkan menunjukkan aksi kepedulian dan 

memperhatikan lingkungannyaaa. Sejalan dengan definisi didalam riset  Noblet et al. 

(2006) niat beli hijau artinya seorang konsumen bersedia untuk memberikan informasi 

dengan maksud tujuan mempengaruhi sekitar untuk melakukan pembelian produk yang 

tidak berbahaya bagi lingkungan. Kini produk ramah lingkungan pun juga menjadi 

banyak preferensi konsumen. Dengan kata lain, berlandaskan motivasi dasar seseorang 

dalam berperilaku memunculkan niat beli seseorang terhadap produk hijau yang tak lepas 

oleh beberapa faktor lainnya yakni seperti faktor kesadaran hijau dan pengiklaan hijau 

(Alamsyah et al., 2020) 

2.2.2 Pengiklanan Hijau 

Iklan hijau mengandung infomasi yang bersifat persuasif dan dapat mendorong 

pembelian konsumen. (Ariescy et al., 2019).  Pengiklanan hijau memberikan informasi 

terkait produksi sebuah produk dengan memperhatikan kelestarian lingkungan dan  

memiliki value tersendiri dibena konsumen (Kusumawati, 2019). Wu dan Choo (2013) 

menjelaskan pengiklanan hijau sebaga iklan sebuah produk atau merk yang mengklaim 
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terkait kepeduliannya dan keramahannya terhadap lingkungan yang dimulai dari proses 

produksi hingga timbulnya citra perusahaan yang menonjolkan tanggung jawab 

lingkungan. 

Menurut Banerjee et al. (2006) pengiklanan hijau sebagai pesan promosi yang 

mengkampanye kepada publik terkait perilaku perusahaan yang bertanggung jawab 

terhadap lingkungan dalam memproduksi produk mereka. Pasalnya, pengiklanan hijau 

memberikan pesan yang informatif guna membujuk khalayak masyrakat untuk 

penggunaan bahan ramah lingkungan. Tak hanya itu, pengiklanan hijau juga berisikan 

edukasi terhadap pentingnya penggunaan produk yang ramah lingkungan dan terbebas 

dari bahan berbahaya untuk jangka panjang. Adanya pengiklanan hijau, mendorong 

kepedulian seseorang terhadap pembelian produk hijau. Beberapa penelitian terdahulu 

yakni didalam riset Akehurst et al., (2012) ternyata pengiklanan hijau mempengaruhi niat 

beli hijau. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Mohd Suki (2016) pengiklanan hijau 

mempengaruhi niat beli hijau. Artinya, semakin tinggi penerimaan informasi dari 

pengiklanan hijau semakin tinggi pula niat beli seseorang terhadap niat beli hijau. 

Sehingga penulis dapat merumuskan hipotesis, sebagai berikut: 

H1: Pengiklanan hijau memiliki pengaruh terhadap niat beli hijau pada produk 

brand fashion H&M 

 Salah satu manfaat dari adanya iklan juga meningkatkan atensi bagi khalayak 

umum terkait hal yang diinformasikan (Mirabolghasemi, 2022). Hakikatnya, pengiklanan 

hijau berisikan informasi – informasi yang memiliki daya tarik terhadap produk ramah 

lingkungan  (Sarkar et al., 2019). An et al. (2017) juga menjelaskan iklan hijau merupakan 

kegiatan mempromosikan produk atau jasa dengan memberikan kemampuan produksi 

mengurangi kerusakan lingkungan. Tanpa disadari, pengiklanan hijau juga membangun 
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kesadaran masyarakat akan pentingnya penggunaan produk yang berbahan tidak 

membahayakan lingkungan. Nilai yang terkandung dalam iklan hijau dinilai baik dan 

meningkatkan kesadaran seseorang terhadap produk hijau. Secara empiris penelitian 

terlebih dahulu telah mengkaji hubungan antara pengiklanan hijau dan kesadaran hijau. 

Dijumpai didalam riset yang dilakukan oleh Arshad et al. (2014) kesadaran hijau 

dipengaruhi oleh pengiklanan hijau. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Hadiyanti (2017) menjelaskan bahwa pengiklanan hijau mempengaruhi kesadaran hijau. 

Dengan kata lain, semakin seseorang mendapatkan informasi melalui pengiklanan hijau 

yang baik, sebanding lurus dengan meningkatnya kesadaran seseorang dalam penggunaan 

produk yang ramah lingkiungan.Sehingga penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Pengiklanan hijau memiliki pengaruh terhadap kesadaran hijau pada produk 

brand fashion H&M 

2.2.3 Citra Merek Hijau 

CItra merek ialah serangkaian asosiasi didalam bena konsumen terhadap suatu 

merek dan pada umumnya terorganisasi menjadi sebuah makna (Tingkir, 2014). Citra 

merek  juga dapat didefinisikan sebagai pemikiran yang ada didalam bena individu terkait 

kekurangan atau kelebihan sebuah produk yang telah mereka kenal maupun dikonsumsi 

(Miati, 2020). Pandangan sebuah individu terhadap sebuah perusahaan yang dalam proses 

seluruh kegiatan bisnisnya memperharikan lingkungan dan berkomitmen turut menjaga 

lingkungan menunjukkan bahwa perusahan memiliki citra merek hijau (Chen, Yu‐Shan, 

& Chang, 2012). Adapun citra merek hijau yang didefinisikan oleh Chen (2014) yakni 

keseluruhan rangkaian yang dimunculkan kepada individu terhadap merek didalam bena 

pelanggan terkait dengan keramahan pada lingkungan. Ko et al., (2013)  melakukan riset 

bahwa sebuah perusahaan yang memiliki citra merek yang baik menunjukkan niatan dari 
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pelanggan untuk melakukan pembelian tehadap sebuah produk. Sejalan penelitian yang 

diriset oleh Dzulhijj et al. (2023) bahwasanya citra merek hijau dipengaruhi oleh niat beli 

hijau. 

Seorang konsumen melakukan pemilihan dari sebuah produk juga memperhatikan 

sebuah merek yang cukup dikenal atau memiliki gambaran tersendiri (Wardhana, 2022).  

Para pengusaha berusaha untuk bersaing dalam meningkatkan kualitas produk dan 

mempertahankan citra merek yang dimilikinnya guna menonjolkan ciri khas dari setiap 

produk di produksi dengan produk lainnya. Terlebih produk ramah lingkungan 

menggambarkan produk yang dihasilkan memiliki nilai yang ramah bagi lingkungan dan 

tidak membahayakan bagi lingkungan. Keuntungan utama dengan adanya citra merek 

yang hebat adalah peningkatan niat beli individu yang pasti, dengan upaya perusahaan 

memanfaatkan keunggulan kompetitif produk mereka yang ramah lingkungan di pasar 

yang berbeda. Sehingga penulis dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Citra Merek Hijau memiliki pengaruh terhadap Niat Beli Hijau pada produk 

brand fashion H&M 

Pasalnya ketika sebuah individu telah menganggap sebuah perusahaan sadar 

lingkungan, mengindikasikan bahwa perusahaan tersebut memiliki reputasi merek yang 

positif terhadap citranya sebagai merek hijau (Saysal, 2016). Seorang individu memiliki 

ketertarikan dalam penggunaan produk dengan bahan yang tidak berbahaya bagi 

lingkungan menunjukkan kesadaran individu untuk lebih percaya pada perusahaan yang 

memiliki citra merek hijau (Nurcaya, 2020). Sikap konsumen dalam penentuan 

penggunaan produk yang diinginkan memperhatikan dari merek produk yang ramah 

lingkungan menunjukkan bahwa seseorang yang memiliki kesadaran terhadap citra 

merek hijau (Dzulhijj et al., 2023). Apabila perusahaan menanamkan citra yang baik 
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terhadap proses bisnis perusahaan dalam memasarkan dan memproduksi produk yang 

dimilikinya, meningkatkan kesadaran individu dalam menerapkan produk ramah 

lingkungan didalam kehidupan sehari – hari. Alamsyah ( 2017) menjelaskan bahwa 

kesadaran terhadap produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh citra merek perusahan 

yang memiliki reputasi ramah lingkungan terhadap produk yan dimiliknya. Mohd Suki 

(2016) menjelaskan didalam risetnya bahwasanya citra merek hijau mempengaruhi 

kesadaran hijau. Adapun penulis dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Citra Merek Hijau memiliki pengaruh terhadap Kesadaran Hijau pada produk 

brand fashion H&M 

2.2.4 Kesadaran Hijau  

Konsumen yang sadar akan sebuah perusahaan melakukan pemasaran ramah 

lingkungan berdampak pada meningkatnya persepsi konsumen terhadap kualitas produk, 

niat membeli, dan persepsi lingkungan terhadap produk (Lin, 1996).Hadiyanti (2017) 

menjelaskan bahwa konsumen yang mempunyai kesadaran terhadap lingkungan maka 

memiliki kecenderungan terhadap pemilihan produk yang ramah lingkungan. Putri (2017) 

mendefinisikan kesadaran lingkungan yakni wujud dari upaya guna pelestarian dan 

perlindungan lingkungan. Kesadaran lingkungan juga dapat didefinisikan sebagai 

kemampuan seseorang untuk menyadari segala akttivitas antara manusia dengan keadaan 

lingkungan harus tercipta rasa aman dan sehat (Laksmi & Wardana, 2015).  

Riset terdahulu banyak mengkaji terkait hubungan antara kesadaran hijau dan niat 

beli hijau. Suasana (2020) menjelaskan bahwa niat beli hijau dipengaruhi oleh kesadaran 

hijau. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Vasan et al. (2018) menjelaskan didalam 

risetnya bahwa kesadaran hijau mempengaruhi niat beli hijau. Sejalan dengan riset yang 

dilakukan oleh Arshad et al. (2014) menyebutkan bahwasanya kesadaran hijau 
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mempengaruhi seorang pribadi membeli produk yang memperhatikan terhadap 

kepeduliannya dengan lingkungan. Artinya dari riset sebelumnya menunjukan hasil 

bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen pada lingkungan sebanding dengan 

meningkatknya niat beli konsumen pada produk hijau. Adapun penulis dapat 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Kesadaran hijau memiliki pengaruh terhadap Niat Beli Hijau pada produk 

brand fashion H&M 

2.3 Model Penelitian 

Peneliti telah menjabarkan terkait penjelasan terlebih dahulu serta teori yang 

digunakan di penelitian ini, sehingga peneliti menggunakan model penelitian yang dapat 

diformulasikan peneliti ditujukkan pada Gambar 2.1. sebagai berikut: 

 

Alamsyah et.al (2020) 

Gambar 2.1 Kerangka Model 

Adapun peneliti telah melakukan modifikasi sederhana bentuk dari riset terdahulu 

yang berjudul “The Awareness Of Environmentally Friendly Products: The Impact Of 

Green Advertising And Green Brand Image” karya Alamsyah et al. (2020) yang 

diterbitkan didalam Management Science Letters. 
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BAB III 

MODEL PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Riset yang dilakukan peneliti didalam uji ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan yang berisikan usulan 

penelitian, proses, hipotesis, guna melakukan analisis data dan membuat kesimpulan data 

(Bahri, 2018). Peneliti megangkat objek penelitian yakni niat beli produk fashion H&M 

yan dipengaruhi oleh pengiklanan hijau dan kesadaran hijau. Penentuan lokasi dalam riset 

ini berada di Kota Yogyakarta dan sekitar. Dengan bantuan Google Form peneliti 

melakukan penyebaran kuesioner yang disebarkan melalui media sosial seperti 

WhatssApp, Instagram, Line, dan sejenisnya. Sugiyono (2014) kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data responden yang berisikan beberapa pertanyaan 

kepada responden untuk diberi jawaban. Umumnya, kuesioner merupakan instrumen 

yang kerap digunakan di dalam sebuah riset. Sehingga, peneliti menggunakan data primer 

didalam riset ini. Pasalnya data primer didapatkan dari kumpulan data atau sebuah 

informasi yang diperoleh secara langsung baik melalui survei, wawancara, eskperimen, 

dan lainnnya (Sekaran & Bougie, 2017).  

3.2 Populasi Dan Sampel 

Populasi adalah sekumpulan objek atau manusia yang memiliki tingkat kemiripan  

yang membentuk pokok permasalahan didalam sebuah penelitian (Puteri, 2020). Populasi 

juga dapat didefinisikan sebagai kumpulan sekelompok orang, kejadian, atau peristiwa 

yang hendak menjadi obyek penelitian. An et al. (2017) mendefinisikan populasi sebagai 

kumpulan individu atau subjek pada wilayah dan waktu tertentu untuk diteliti dan 
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diamati. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan oleh peneliti yakni Masyarakat 

Indonesia yang pernah mengetahui atau mendengar produk dari merek H&M. Populasi 

juga berartikan sebagi keseluruhan elemen atau sebuah unsur yang akan akan menjadi 

obyek riset (J. F. Hair et al., 2013) 

Peneliti perlu untuk melakukan pengambilan cuplikan tertentu dari populasi untuk 

diteliti. Maka sampellah yang menjadi cuplikan dari populasi yang hendak diteliti. 

Pemilihan sampel umumnya menggunakan teknik samlping atau dengan kata lain 

pengambilan sampel. Sampel merupakan bagian atau perwakilan dari Populasi (Sekaran 

& Roger, 2013). Dengan kata lain, sampel menunjukkan salah satu dari populasi, artinya 

tidak ada sampel jika tidak terdapat populasinya. Peneliti mengimplentasikan metode 

sampling non-probabilitas yang mana menggunakan convenience sampling supaya 

peneliti mendapatkan data penelitian secara efektif dan efisien serta cepat. (Sekaran & 

Roger, 2013). Peneliti memerlukan sampel dengan responden yang telah mendegar atau 

mengetahui sebelumnya terkait produk fashio H&M. 

Pada umumnya banyak acuan yang menjadi penentuan penggunaan sampel. 

Merujuk pada Hair et al. (2013)  sampel minimal yang digunakan yakni sebanyak 100 

sampai 200. Bebeda hal dengan acuan yang dijelaskan oleh Roscoe (1975) dengan aturan 

sebagai berikut: 

- Penggunaan ukuran minimal sample : 5 x jumlah item = 5 x 15 = 

- Penggunaan ukuran  maximum sample : 10 x jumlah item = 10 x 15 = 

150 
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3.3 Definisi Operasional Variabel  

Definisi Operasional menurut Trijahyo (2007) digunakan dalam mendefisikan dan 

pengukuran pada penelitian yang didalamnya terdapat variabel sehingga dapat diukur. 

Adapun variabel yang digunakan peneliti yakni: 

3.3.1 Pengiklanan hijau  

Pengiklanan hijau menurut Wu dan Choo (2013) merupakan penawaran produk 

atau merk yang menitik beratkan terkait kepeduliannya dan keramahannya terhadap 

lingkungan. Variabel independen didalam penelitian ini yakni pengiklanan hijau yang 

mempengaruhi citra merek hijau, kesadaran hijau dan niat pembelian hijau. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Taghian (2005) berikut adalah indikator pengukuran 

variabel pengiklanan hijau:  

Tabel 3. 1 Item Pengiklanan Hijau 

 

3.3.2 Citra Merek Hijau 

Diccio (2023) medefinisikan citra merek hijau sebagai tindakan individu yang 

telah sadar akan perusahaan yang menerapkan produk ramah lingkungan dan biasanya 

memiliki posisi yang kuat dibandingkan dengan pesaing lainnya. Variabel Independen 

No Item 

1 Iklan fashion H&M harus mampu mencerminkan citra perusahaan 

2. Iklan fashion H&M harus jelas dalam mengkomunikasikan terkait 

klaim ramah lingkungan 

3. Iklan fashion H&M harus menyertakan label peduli lingkungan 

4. Iklan fashion H&M tentang peduli lingkugan dapat dipercaya 
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dalam penelitian ini yakni citra merek hijau merupakan yang mempengaruhi kesadaran 

hijau dan niat beli hijau. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rizwan et al. (2014) 

dan Kim (2014) pada tavel 3.2 merupakan indikator pengukuran variabel citra merek 

hijau:  

 

Tabel 3. 2 Item Citra Merek Hijau 

No Item 

1. Reputasi dari produk fashion H&M  ditangani secara profesional 

2. Kualitas produk fashion H&M sangat baik 

3. Merek H&M dibangun secara baik terkait hubungan dengan 

lingkungan 

4. Produk fashion H&M sangat dipercayai terkait produk ramah 

lingkungan 

 

3.3.3 Kesadaran hijau 

Kesadaran lingkungan mewujudkan sikap dan tindakan seseorang yang berupaya 

melakukan pelestarian dan perlindungan lingkungan Putri (2017). Variabel Intervening 

didalam penelitian ini yakni kesadaran hijau antara variable pengiklanan hijau dan secara 

tidak langsung memberikan pengaruh terhadap niat pembelian hijau. Bedasarkan riset 

yang dilakukan oleh Chen (2014) dan Suki (2013), berikut pada tabel 3.3 merupakan 

indikator pengukuran variabel kesadaran hijau: 

Tabel 3. 3 Item Kesadaran Hijau 
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No Item 

1.  Penggunnaan produk fashion H&M dapat mengurangi polusi dan 

limbah 

2. Produk produk fashion H&M salah satu produk hijau 

3. Menggunakan Produk ramah lingkungan yakni fashion H&M 

merupakan perilaku yang tepat 

4. Saya merasa lebih nyaman membeli produk H&M yang merupakan 

merek ramah lingkungan 

 

3.3.4 Niat Beli Hijau 

Niat beli hijau yang didefinisikan oleh Rashid (2009) merupakan keinginan, 

preferensi dalam memilih produk yang ramah lingkungan dan menjaga keberlanjutan 

keseimbangan alam. Variabel dependen dalam penelitian ini yakni Niat pembelian hijau 

yang dipengaruhi oleh kesadaran hijau, pengiklanan hijau, dan citra merek hijau. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nurhayati (2021) dan Kim (2013) berikut 

tabel 3.4 adalah indikator pengukuran variabel niat beli hijau: 

Tabel 3. 4 Item Niat Beli Hijau 

No Item 

1. Saya akan membeli produk fashion H&M di masa depan 

2. Saya akan merekomendasikan produk fashion H&M kepada 

orang lain 
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No Item 

3. Saya akan melanjutkan belanja di H&M dibandingkan dengan 

toko kompetitor 

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti menyebarkan jenis kuesioner degan jenis tertutup menggunakan jawaban 

yang sudah ditentukan dan dirumuskan peneliti agar responden dalam memberikan 

jawaban dengan mudah. Skala yang digunakan peneliti dengan menetapkan skala likert 

1-6 dengan melakukan penetapan skor yakni pengukuran dari skor 1 (sangat tidak setuju) 

hingga skor 6 (sangat setuju). Berikut skor pada skala likert: 

Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2: Tidak Setuju (TS) 

Skor 3: Kurang Setuju (KS) 

Skor 4: Cukup Setuju (CS) 

Skor 5: Setuju (SS) 

Skor 6: Sangat Setuju (SS) 

Pembagian section kuesioner penelitian ini dibagi menjadi empat bagian, yaitu: 

Bagian 1: Pertanyaan terkait pengiklanan hijau 

Bagian 2: Pertanyaan terkait kesadaran hijau 

Bagian 3: Pertanyaan terkait citra merek hijau 

Bagian 4: Pertanyaan terkait niat beli. 
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3.4.1 Pilot Test 

Setelah item kuesioner di rumuskan dan iidentifikasikan, selanjutkan peneliti 

melakukan uji pilot test dari keseluruhan instrumen penelitian. Uji pilot berfungsi sebagai 

pengujian versi kecil dari sebuah penelitian atau percobaan (trial run), yang digunakan 

untuk persiapan untuk penelitian yang lebih besar (Polit et al., 2001). Pada uji pilot, 

ukuran sampel biasanya digunakan kecil dengan kisaran 1-30 responden. Namun pada 

penelitian ini, peneliti menggunakan 50 sampel responden dalam melakukan uji pilot test 

yang dengan alat olah bantu Statistical Product and Service Solutions (SPSS) dengan 

memeriksa hasil uji validitas dan reliabilitas. Adapun penjelasan pengujian yang 

dilakukan dalam penelitian ini untuk menguji setiap butir pertanyaan pada kuesioner: 

3.4.2 Uji Validitas 

Validitas menunjukkan tingkat akurasi sebuah instrumen yang digunakan peneliti 

dalam melakukan pengukuran supaya meminimalisir kesalahan dalam penelitian (Ringle, 

2018). Pengujian dapa dikatakan memiliki validitas yang tinggi apabila alat pengukuran 

tersebut menjalankan fungsi ukur secara tepat atau  hasil yang diberikan sesuai dengan 

pengukurannya (Zhang et al., 2014). Hasil ukur yang valid dapat menunjukkan besaran 

yang menggambarkan fakta atau keadaan yang tepat dari pengukuran yang digunakan. 

Penggunaan alat olah data Statistical Product and Service Solutions (SPSS), peneliti 

dalam memeriksa hasil validitas dengan melihat nilai r-hitung lebih besar dari pada r-

tabel pada degree of freedom (df) = n-2 dengan n adalah jumlah sampel dengan 

menggunakan tingkat signifikansi (α) sebesar 5%. Dengan kata lain pengujian validitas 

berindikator nilai r hitung ≥ r tabel yang memenuhi syarat pengukuran (Bahri, 2018). 
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3.4.3 Uji Reliabilitas 

Selain melakukan uji validitas, peneliti juga memeriksa terkait reliabilitas. 

Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya dan 

memiliki konsistensi (Ringle, 2018). Reliabilitas menunjukkan dalam pelaksanaan 

pengukuran yang sama, maka diperoleh hasil pengukuran yang relatif sama dengan kata 

lain yang diukur tidak berubah (Ghozali, 2016). Memeriksa reliabilitas dalam uji pilot 

menggunakan alat bantu olah data  Statistical Product and Service Solutions (SPSS)  serta 

bersyarat hasil dan dapat dikatakan reliabel apabila dengan memperoleh nilai Cronbach 

Alpha dapat ditujukkan > 0,6 (Ghozali, 2018). 

3.5 Metode Analisis Data 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif umumnya dapat memberi gambaran dan analisa dari data 

maupun informasi yang diperoleh melalui profil responden (subjek penelitian). Adapun 

hasil analisis desktiptif dapat diintrepetasikan melalui grafik tabel maupun diagram agar 

mudah dimengerti , dibaca, dan digunakan sebagai informasi (Bahri, 2018). Dengan kata 

lain, analisis deskripfif berfungi untuk mengolah data mentah menjadi informasi dan 

mengalisis karakteristik responden. Peneliti dalam melakukan penlitian dengan cara 

pemberian bobot penilaian dari setiap pernyataan berdasarkan skala likert (1-6) . Lebih 

lanjut, dapat dihitung nilai interval dari setiap variabel, yaitu: 

 

 

Adapun bobot penilaian variabel yang terhitung dapat ditunjukkan pada table 3.1 sebagai 

berikut: 
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Tabel 3. 5 Skala Deskriptif Variabel 

Interval Ketegori 

1.00 – 1.83 Sangat Tidak Setuju 

1.84 – 2.67 Tidak Setuju 

2.68 – 3.51 Kurang Setuju 

3.52 – 4.35 Cukup Setuju 

4.36 – 5.18 Setuju 

5.19 – 6.00 Sangat Setuju 

Sumber: Olah data (2023) 

3.5.2 Analisis Statistik 

Riset ini menerapkan pendekatan analisis Structural Equation Modelling (SEM) 

guna menganalisis faktor, analisis jalur dan regresi  (Ghozali, 2017). Pegolahan uji 

menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) yakni memeriksa terkait validitas 

dan reliabilitas, pengujian pemodelan antar variabel serta kemampuan prediksi (Elfaroby, 

2020). Dalam melakukan pengolahan data, peneliti menggunakan olah data yakni Smart-
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PLS untuk melakukan pengujian model dan estimasi model. Adapun penjelasan dalam 

pengolahan terkait Smart-PLS, yakni: 

3.5.2.1 Outer Model (Kesesuaian Model Luar) 

Kesesuaian model luarr (Outer Model) atau  Pengukuran Bagian Luar berfungsi 

guna mengetahui hubungan antar variabel laten dengan indikatornya (Ghozali, 2018). 

Adapun hasil uji Kesesuaian Model Luar (Outer Model) dilakukan beberapa pengujian 

yakni: 

1. Uji Validitas Konvergen 

Salah satu evaluasi dalam model pengukuran (outer model) menggunakan 

pengujian Validitas konvergen dalam SEM -PLS. Validitas konvergen  menunjukkan 

keunikan sebuah konstruk sebagai pembeda keunikan yang tidak dimiliki oleh konstruk 

lain (Hair et al., 2017). Chin (1998) menjelaskan rule of thumb dari loading factor atau 

outer loading yang diharapkan didalam pengujuan ini memiliki nilai outer loading lebih 

besar dari 0,7. 

2. Uji Validitas Diskriminan  

Validitas Diskriminan yang diolah menggunakan Smart-PLS dengan meninjau 

hasil fornell- criterion dan nilai dari cross loading. Adapun fornell-criteion yang 

disyaratkan dalam pengukuran dengan menunjukkan akar dari AVE pada konstruk lebih 

tinggi dibandingkan dengan korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya (Sekaran & 

Bougie, 2017). Adapun pengujian Validitas Diskriminan yang memnuhi syarat 

pengukuran apabila menunjukkan cross loading harus menunjukkan nilai indikator yang 

lebih tinggi dari setiap konstruk yang dibandingkan dengan indikator pada konstruk 

lainnya (Sekaran & Bougie, 2017). 
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3. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan cara melihat dua aspek nilai yakni meninjau nilai 

Composite Reliability dan Cronbach`s Alpha. Hair et al. (2013) menjelaskan bahwa uji 

reliabilitas digunakan sebagai penilaian konsistensi yang terdapat dalam pengujiann 

didalam sebuah instrument. Kriteria yang memenuhi pengujian uji reliabilitas, apabila 

memiliki skor minimum koefisiensi  > 0,7 (J. Hair et al., 2017). 

3.5.2.2 Inner Model (Esitimasi model Struktural) 

Inner model atau estimasi model struktural merupakan model struktural guna 

mengetahui prediksi hubungan kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten 

atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung (Hair, 2018) 

1. Koefisien jalur (Path Coefficient) 

Koefisien jalur atau Path Coefficient digunakan untuk mendapati hasil pengaruh 

besaran suatu variabel independen terhadap variabel dependennya. Dikatakan memenuhi 

kriteria pengukuran yang diajurkan oleh Ghozali, (2017) jika hasil R-Square > 0,67 (tipe 

tinggi), hasil R-Square berkisar antara 0,33 hingga 0,67 (tipe sedang) dan R-Square 

berkisar antara 0,19 hingga 0,33 (tipe rendah). 

2. Goodness of Fit  

Pencapaian hasil dari Goodness of Fit  meninjau dan mengevaluasi nilai Q-square 

yang dapat menghasilkan besarnya nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan 

estimasi parameternya. Nilai yang di harapkan apabila memenuhi kriteria skor Q-square 

besar dari 0 untuk mengevaluasi kuat atau tidaknya hubungan antara variabel dependen 

maupun independenya (Hair et al., 2017). Hair et al. (2017) telah membagi kategori 

kelompok prediksi dapat diklasifikasikan menjadi nilai 0,25 (rendah), nilai 0,50 (sedang) 

dan nilai 0,75 mendekati nilai 1 (tinggi). 
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3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui penelitian tersebut diterima atau 

ditolak. Pengujian hipotesis digunakan untuk mendapati hasil besaran pengaruh besarnya 

pengaruh antara independen terhadap dependen yang ditinjau nilai T-Value dan nilai P-

Value (Ghozali, 2016). Penilaian uji hipotesis,hasil pengujian yang memenuhi kriteria 

pengukuran apabila dapat menunjukkan tingkat signifikansi T-Value >1,96 (lebih besar 

dari 1,96) dan P-value <  0,050 (kurang dari 0,05) (Ghozali, 2014). Penelitian dengan 

pengujian hipotesis akan menghasilkan uji yang dapat menunjukkan terkait tingkat 

signifikansi dan arah hubungan yang dihasilkan baik positif maupun negatif. 
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BAB IV  

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Data Penelitian  

Dalam bab ini menjelaskan hasil pengaruh pengiklan dan citra merek produk 

ramah lingkungan terhadap niat beli melalui kesadaran produk ramah lingkungan pada 

produk brand fashion H&M di Indonesia. Pembahasan hasil penelitian ini dimulai dari 

analisis deskriptif profil konsumen , deskriptif terhadap variabel penelitian dan analisis 

kuantitatif yaitu analisis Structural Equation Model (SEM) menggunakan SMART PLS 

3.2.7 dan pengujian hipotesis. 

Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa pengumpulan data 

penelitian dilakukan dengan cara menyebar kuesioner kepada responden penelitian yaitu 

konsumen yang mengetahui produk brand fashion H&M di Indonesia. Dalam penelitian 

ini responden yang berhasil dikumpulkan sebanyak 225 orang. Rincian perolehan 

kuesioner dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.1. Setelah data terkumpul, 

kemudian data diedit (editing), diberi kode (coding) dan ditabulasikan (tabulating). 

Tabel 4. 1 Tingkat Pengembalian Kuesioner 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Jumlah kuesioner yang disebar 225 100% 

2 Jumlah kuesioner yang tidak direspon 0 0% 

3 Jumlah kuesioner yang dapat diolah 225 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

4.2 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden maka 

dapat diidentifikasi mengenai karakteristik responden sebagai berikut: 
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1. Jenis Kelamin Responden  

Berdasarkan jenis kelamin responden, dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu 

laki - laki dan perempuan. Gambaran jenis kelamin responden ditunjukkan pada tabel 

berikut: 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki laki 118 52.4 

Perempuan 107 47.6 

Total 225 100.0 

Sumber : Data primer, diolah, 2024 

 

Berdasarkan data responden yang digunakan menunjukkan bahwa konsumen 

produk brand fashion H&M di Indonesia hampir sama atara laki-laki yaitu sebanyak 

52,4% dan perempuan yaitu sebanyak 47,6%%. Hal ini disebabkan karena H&M dikenal 

masyarakat karena gaya fashion-nya yang tepat atau sesuai dengan fashion pria dan 

wanita saat ini, remaja maupun anak-anak. Bagi yang mengenal brand H&M pasti tahu 

betul bahwa produk yang dijualnya selalu mengikuti jaman. 

2. Usia Responden  

Berikut deskriptif usia responden pada konsumen Klinik Kesehatan Masyarakat 

Triloka, yang ditunjukkan pada Tabel 4.3. 

Tabel 4. 3 Usia Responden 

Usia Responden Jumlah responden Persentase 

Kurang dari 20 tahun 34 15.1 

Antara 20 hingga 30 tahun 140 62.2 

Antara 31 hingga 40 tahun 41 18.2 

Lebih dari 41 tahun 10 4.4 
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Total 225 100.0 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 Berdasarkan usia responden, menunjukkan bahwa konsumen produk brand 

fashion H&M di Indonesia mayoritas berusia lebih dari 20 hingga 30 tahun yaitu sebesar 

62,2%. Sedangkan konsumen yang berusia antara 31– 40 tahun sebesar 18.2% , berusia 

kurang dari 20 tahun sebesar 15,1% dan berusia lebih dari 41 tahun sebesar 4,4%. Hal ini 

disebabkan karena tetap menjaga kualitas di nomor 1, H&M dikenal sebagai merek yang 

ekslusif meski tidak tergolong merek mewah di dunia. Meski tidak dikenal sebagai merek 

mewah, H&M berhasil meraih penghargaan Merek Global terbaik dan mengalahkan 

merek-merek mewah seperti Gucci, Burberry, dan Hermes. Selain itu, H&M juga menjadi 

salah satu brand fashion yang dikenakan oleh para model ternama di runway. Oleh karena 

itu, memakai produk ini memberikan rasa bangga tersendiri bagi pemiliknya terutama di 

kalangan anak muda. 

3. Pendidikan Responden 

 Berdasaarkan hasil pengumpulan data tentang tingka pendidikan terakhir 

responden ditunjukkan pada Tabel 4.4. 

Tabel 4. 4 Tingkat Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir Jumlah responden Persentase 

Sampai dengan SMA/ SLTA/ SMK 

sederajat 

32 14.2 

Sampai dengan S1 139 61.8 

Sampai dengan S2 54 24.0 

Total 225 100.0 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
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Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa tingkat pendidikan terakhir responden 

adalah tamat Sarjana S1 yaitu sebanyak 61,8%. Sedangkan sisanya responden yang 

berpendidikan sampai dengan SMA/ SLTA/ SMK sederajat sebesar 14,2% dan sampai 

dengan pasca sarjana (S2) sebesar 24%. Hal ini disebabkan karena strategi pemsaran dari 

H&M sebagian besar untuk kalangan yang berpendidikan tinggi. Strategi promosi H&M 

berupa iklan televisi, pemasaran digital, promosi, diskon, sponsorship dan tidak hanya itu 

saja, H&M juga memiliki channel YouTube sendiri dan mengundang para fashion blogger 

untuk mengulas produknya.  

4. Pekerjaan Responden  

Hasil analisis data ini diperoleh nilai distribusi frekuensi terhadap pekerjaan 

responden seperti ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa/i 57 25.3 

Pegawai Swasta 47 20.9 

Pegawai BUMN 34 15.1 

Wiraswasta 42 18.7 

TNI/Polri 21 9.3 

Pensiunan/Ibu Rumah Tangga 19 8.4 

Lainnya 5 2.2 

Total 225 100 

Sumber : data primer diolah, 2024 

Berdasarkan pekerjaan responden dapat diketahui mayoritas adalah berstatus 

pelajar / mahasiswa yaitu sebesar 25,3%. Sedangkan pekerjaan responden yang lain 

sebagai pegawai swasta yaitu sebesar 20,9%, pegawai BUMN sebesar 15,1%, wiraswasta 
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sebanyak 18.7%, TNI / Polri sebanyak 9,3%, pensiunan dan ibu rumah tangga sebesar 

8,4% serta dan pekerjaan lain-lain sebanyak 2,2%.  

5. Pengeluaran Perbulan Responden 

Hasil analisis data ini diperoleh nilai distribusi frekuensi terhadap pengeluaran per 

bulan responden seperti ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Responden 

Pengeluaran / bulan Jumlah Persentase 

Kurang dari Rp 1.000.000 33 14.7 

Antara Rp 1.000.000 hingga Rp 3.000.000 per bulan 110 48.9 

Antara Rp 3.100.000 hingga Rp 5.000.000 per bulan 58 25.8 

Antara Rp 5.000.000 hingga Rp. 7.000.000 per bulan 15 6.7 

Lebih dari Rp. 7.000.000 9 4.0 

Total 225 100.0 

Sumber : data primer diolah, 2024 

Berdasarkan pengeluaran per bulan responden dapat diketahui bahwa mayoritas 

responden memiliki pengeluaran per bulan yaitu antara Rp 1.000.000 hingga Rp 

3.000.000 yaitu sebesar 48,9%. Sedangkan responden dengan pengeluaran antara Rp 

3.100.000 hingga Rp 5.000.000 per bulan adalah sebesar 25,8. Sementara responden 

dengan pengeluaran Kurang dari Rp 1.000.000 sebesar 14,7%, pengeluaran antara Rp 

5.000.000 hingga Rp. 7.000.000 per bulan sebesar 6,7% dan lebih dari 7 juta rupiah yaitu 

sebanyak 9 orang atau 4%. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat 

pengeluaran yang cukup tinggi. 
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6. Analisis Deskriptif variabel Penelitian 

Untuk mendeskripsikan jawaban variabel dapat ditunjukkan dengan nilai rata-rata 

variabel. Berpedoman pada nilai minimum dan nilai maksimum maka dapat ditentukan 

interval penilaian sebagai berikut: 

Skor minimum = 1 

Skor maksimum = 6 

Interval = 1
5

16

kelasjumlah 

minimum - Maksimum



  

Nilai rata-rata 1,00 – 2,00  =  sangat tidak baik 

Nilai rata-rata 2,01 – 3,00  =  tidak baik 

Nilai rata-rata 3,01 – 4,00  =  Cukup 

Nilai rata-rata 4,01 – 5,00  =  baik 

Nilai rata-rata 5,01 – 6,00  =  sangat baik 

Tabel 4. 7 Penilaian Responden Pada Variabel Pengiklan Ramah Lingkungan 

N

o 
Item pernyataan 

ST

S 
TS KS CS S SS 

Total 

Skro 

Rata

2 
Kategori 

1 

Iklan fashion H&M 

harus mampu 
mencerminkan citra 

perusahaan 

0 6 8 25 79 107 1173 5.21 
Sangat 
Baik 

0% 
3

% 

4

% 
11% 

35

% 

48

% 
  

  

2 

Iklan fashion H&M 

harus jelas dalam 

mengkomunikasika

n terkait klaim 

ramah lingkungan 

0 4 11 35 91 84 1140 5.07 
Sangat 

Baik 

0% 
2

% 

5

% 

16

% 

40

% 

37

% 
  

  

3 

Iklan fashion H&M 

harus menyertakan 

label peduli 

lingkungan 

1 1 4 14 94 111 1207 5.36 
Sangat 

Baik 

0% 
0

% 

2

% 
6% 

42

% 

49

% 
  

  

4 

Iklan fashion H&M 

tentang peduli 

lingkugan dapat 

dipercaya 

0 4 4 19 109 89 1175 5.22 
Sangat 

Baik 

0% 
2

% 

2

% 
8% 

48

% 

40

% 
  

  

  Rata-rata 
0% 

2

% 

3

% 

10

% 

41

% 

43

% 
 5.22 

Sangat 

Baik 

Sumber : Data Primer yang Diolah 2024 
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif seperti pada Tabel 4.7 menunjukkan bahwa 

rata-rata penilaian responden terhadap variabel Pengiklan hijau adalah sebesar 5.22 atau 

87% yaitu berada pada kriteria yang sangat baik karena berada pada interval antara 4.01 

- 5.00. Sedangkan penilaian tertinggi terjadi pada item Iklan fashion H&M harus 

menyertakan label peduli lingkungan dengan penilaian sebesar 5.36 atau 89% yaitu 

berada pada kriteria yang sangat baik . Untuk penilaian teredah terjadi pada item Iklan 

fashion H&M harus menyertakan label peduli lingkungan dengan penilaian sebesar 5.07 

atau 84% yaitu berada pada kriteria yang sangat baik 

Berdasarkan penilaian tersebut dapat diartikan bahwa penilaian responden 

terhadap variabel Pengiklan ramah lingkungan (X1) berada pada kriteria yang sangat 

tinggi, artinya produk H&M telah penawaran produk atau merk yang menitikberatkan 

terkait kepeduliannya dan keramahannya terhadap lingkungan, sehingga mampu 

mencerminkan citra perusahaan, jelas dalam mengkomunikasikan terkait klaim ramah 

lingkungan, telah menyertakan label peduli lingkungan dan Iklan fashion H&M tentang 

peduli lingkugan dapat dipercaya. 
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Tabel 4. 8 Penilaian Responden Pada Variabel Citra Merek Hijau 

No Item pernyataan STS TS KS CS S SS Total Skro Rata2 Kategori 

1 

Reputasi dari 

produk fashion 
H&M  ditangani 

secara profesional 

0 1 4 28 103 89 1175 5.22 Sangat Baik 

0% 0% 2% 12% 46% 40%       

2 

Kualitas produk 

fashion H&M 

sangat baik 

1 0 2 34 137 51 1134 5.04 Sangat Baik 

0% 0% 1% 15% 61% 23%       

3 

Merek H&M 

dibangun secara 

baik terkait 

hubungan dengan 

lingkungan 

0 0 3 30 143 49 1138 5.06 Sangat Baik 

0% 0% 1% 13% 64% 22%       

4 

Produk fashion 

H&M sangat 

dipercayai terkait 

produk ramah 
lingkungan 

0 1 2 35 105 82 1165 5.18 Sangat Baik 

0% 0% 1% 16% 47% 36%       

  Rata-rata 0% 0% 1% 14% 54% 30%   5.12 Sangat Baik 

Sumber : Data Primer yang Diolah 2024 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif seperti pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa 

rata-rata penilaian responden terhadap variabel Citra merek hijau adalah sebesar 5.12 atau 

85% yaitu berada pada kriteria yang sangat baik karena berada pada interval antara 5.01 

- 6.00 . Sedangkan penilaian tertinggi terjadi pada item Reputasi dari produk fashion 

H&M ditangani secara profesional dengan penilaian sebesar 5.22 atau 87% yaitu berada 

pada kriteria yang sangat baik. Untuk penilaian teredah terjadi pada item Kualitas produk 

fashion H&M sangat baik dengan penilaian sebesar 5.04 atau 84% yaitu berada pada 

kriteria yang sangat baik. 

Artinya bahwa tindakan individu yang telah sadar akan perusahaan yang 

menerapkan produk ramah lingkungan dan biasanya memiliki posisi yang kuat 

dibandingkan dengan pesaing lainnya, karena reputasi dari produk fashion H&M  

ditangani secara profesional, memiliki kualitas yang baik dan merek H&M telah dibangun 

secara baik terkait hubungan dengan lingkungan serta dipercayai terkait produk ramah 

lingkungan. 
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Tabel 4. 9 Penilaian Responden Pada Variabel Kesadaran Hijau 

No Item pernyataan STS TS KS CS S SS Total Skro Rata2 Kategori 

1 

Penggunnaan 

produk fashion 
H&M dapat 

mengurangi polusi 

dan limbah 

1 0 5 25 151 43 1129 5.02 Sangat Baik 

0% 0% 2% 11% 67% 19%       

2 

Produk produk 

fashion H&M salah 

satu produk hijau 

0 1 4 18 146 56 1152 5.12 Sangat Baik 

0% 0% 2% 8% 65% 25%       

3 

Menggunakan 

Produk ramah 

lingkungan yakni 

fashion H&M 

merupakan perilaku 

yang tepat 

0 0 11 47 132 35 1091 4.85 Sangat Baik 

0% 0% 5% 21% 59% 16%       

4 

Saya merasa lebih 

nyaman membeli 
produk H&M yang 

merupakan merek 

ramah lingkungan 

0 1 5 50 134 35 1097 4.88 Sangat Baik 

0% 0% 2% 22% 60% 16%       

  Rata-rata 0% 0% 3% 16% 63% 19%   4.97 Sangat Baik 

Sumber : Data Primer yang Diolah 2024 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif seperti pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa 

rata-rata penilaian responden terhadap variabel kesadaran hijau adalah sebesar 4.97 atau 

83% yaitu berada pada kriteria yang baik karena berada pada interval antara 4.01 - 5.00 . 

Sedangkan penilaian tertinggi terjadi pada item Produk produk fashion H&M salah satu 

produk hijau dengan penilaian sebesar 5.12 atau 85% yaitu berada pada kriteria yang 

sangat baik. Untuk penilaian teredah terjadi pada item Menggunakan Produk ramah 

lingkungan yakni fashion H&M merupakan perilaku yang tepat dengan penilaian sebesar 

4.85 atau 81% yaitu berada pada kriteria yang baik. 

Artinya bahwa H&M telah mewujudkan sikap dan tindakan seseorang yang 

berupaya melakukan pelestarian dan perlindungan lingkungan, dimana menggunakan 

produk fashion H&M dapat mengurangi polusi dan limbah, dimaa produk ini merupakan 

salah satu produk hijau sehingga menggunakan Produk ramah lingkungan yakni fashion 
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H&M merupakan perilaku yang tepat sehingga merasa lebih nyaman dalam melakukan 

pembelian. 

Tabel 4. 10 Penilaian Responden Pada Variabel Niat Beli Hijau 

No Item pernyataan STS TS KS CS S SS Total Skro Rata2 Kategori 

1 

Saya akan membeli 

produk fashion 
H&M di masa 

depan 

1 1 2 36 124 61 1139 5.06 Sangat Baik 

0% 0% 1% 16% 55% 27%       

2 

Saya akan 

merekomendasikan 

produk fashion 

H&M kepada orang 

lain 

0 2 1 18 111 93 1192 5.30 Sangat Baik 

0% 1% 0% 8% 49% 41%       

3 

Saya akan 

melanjutkan belanja 

di H&M 

dibandingkan 

dengan toko 

kompetitor 

0 1 2 14 111 97 1201 5.34 Sangat Baik 

0% 0% 1% 6% 49% 43%       

  Rata-rata 0% 1% 1% 10% 51% 37%   5.23 Sangat Baik 

Sumber : Data Primer yang Diolah 2024 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif seperti pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa 

rata-rata penilaian responden terhadap variabel Niat beli hijau adalah sebesar 5.23 atau 

87% yaitu berada pada kriteria yang sangat baik karena berada pada interval antara 5.01 

- 6.00. Sedangkan penilaian tertinggi terjadi pada item Saya akan melanjutkan belanja di 

H&M dibandingkan dengan toko kompetitor dengan penilaian sebesar 5.34 atau 89% 

yaitu berada pada kriteria yang sangat baik . Untuk penilaian teredah terjadi pada item 

Saya akan membeli produk fashion H&M di masa depan dengan penilaian sebesar 5.06 

atau 84% yaitu berada pada kriteria yang sangat baik. 

Artinya bahwa responden telah memiliki keinginan, preferensi dan kemungkinan 

pelanggan dalam memilih produk yang ramah lingkungan dan menjaga keberlanjutan 

keseimbangan alam, sehingga akan memilih untuk membeli produk fashion H&M dan 

merekomendasikan kepada orang lain. 
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4.1. Analisis Structural Equation Model dengan SMARTPLS 

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran akan dilakukan untuk menunjukkan hasil 

uji validitas dan reliabilitas. Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk 

mengetahui apakah konstruk sudah memenuhi syarat untuk dilanjutkan sebagai 

penelitian atau tidak. Pada uji validitas ini, ada dua macam evaluasi yang akan 

dilakukan, yaitu: 

a. Convergent Validity  

Convergent validitiy dimaksudkan untuk menguji masing-masing konstruk dari 

model unidimensionalitas dengan melihat convergent validitiy (outer loading) 

dari masing-masing indikator konstruk. Suatu indikator dikatakan mempunyai 

reliabilitas yang baik jika nilainnya lebih besar dari 0,70. Chin (1998) 

menjelaskan rule of thumb dari loading factor atau outer loadung yang 

diharapkan didalam pengujuan ini memiliki nilai outer loading lebih besar dari 

0,7.. Hasil analisis Covergent Validity dapat ditunjukkan seperti pada Tabel 4.11. 

Tabel 4. 11. Uji Outer Loading 

variabel Item 

Outer 

Loading Keteria Keterangan 

 Pengiklan ramah lingkungan PH1 0.771 >0.7 Valid 

 PH2 0.745 >0.7 Valid 

 PH3 0.885 >0.7 Valid 

 PH4 0.881 >0.7 Valid 

Citra merek hijau CMH1 0.827 >0.7 Valid 

 CMH2 0.812 >0.7 Valid 

 CMH3 0.881 >0.7 Valid 

 CMH4 0.870 >0.7 Valid 

Kesadaran hijau KH1 0.857 >0.7 Valid 

 KH2 0.871 >0.7 Valid 

  KH3 0.891 >0.7 Valid 

 KH4 0.861 >0.7 Valid 
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Niat beli hijau NBH1 0.830 >0.7 Valid 

 NBH2 0.902 >0.7 Valid 

 NBH3 0.920 >0.7 Valid 

Sumber : Data Primer diolah, 2023 

Nilai convergent validity adalah nilai outer loading pada variabel laten 

dengan indikator-indikatornya. Nilai yang diharapkan > 0.7. Dengan demikian 

penelitian ini menggunakan batas loading factor sebesar 0.7. Berdasarkan Tabel 

4.11 menunjukkan bahwa seluruh inidikator telah memiliki laoding faktor diatas 

0.7.  

Hasil outer loading model pada penelitian ini ditampilkan Gambar tabel 

berikut:  

 
Gambar 4.1 : Hasil Outer Loading  

Berdasarkan Gambar 4.1, dapat diketahui bahwa nilai outer loading yang menempel pada 

garis anak panah indikator seluruhnya > 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

indikator-indikator yang mengukur setiap variabel penelitian ini telah memenuhi 

persyaratan convergent validity. 
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b. Discriminant Validity (Cross loading) 

Pengujian validitas kedua menggunakan Discriminant Validity yaitu analisis untuk 

mengetahui validitas konstruk dengan cara menilai Akar AVE (Average variance 

extracted ), dengan membandingkan korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya. 

Model mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk 

lebih besar daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya dalam model pada 

output PLS dapat ditunjukkan pada Tabel 4.12: 

Tabel 4. 12. Diskriminan Validity 

 
Citra Merek 

Hijau 

Kesadaran 

Hijau 

Niat Beli 

Hijau 

Pengiklan 

Hijau 

Citra Merek Hijau 0.848*    

Kesadaran Hijau 0.713 0.870*   

Niat Beli Hijau 0.732 0.718 0.885*  

Pengiklan Hijau 0.695 0.680 0.713 0.823* 

Keterangan : * nilai AKAR AVE 

Sumber: Data Primer yang Diolah SMARTPLS3.27 (2024) 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa akar AVE pada seluruh Konstruk 

lebih tinggi daripada korelasi antara variabel tersebut dengan variabel lainnya seperti 

pada Tabel 4.12. Sebagai contoh pada variabel citra merek hijau memiliki koefisien AVE 

sebesar 0,719 dan akar AVE sebesar (719) = 0,848. Nilai Akar AVE ini lebih tinggi 

dibandingkan dengan koefisien korelasi pada variabel citra merek hijau dengan konstruk 

yang lain (KH, PH, NBH) yang memiliki koefisien korelasi dengan rentang antara 0,695 

sampai dengan 0,732. Demikian juga untuk variabel yang lain dapat dilihat dengan cara 
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yang sama, sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh variabel ini telah memiliki 

discriminant validity yang tinggi. 

Pengujian validitas ketiga menggunakan Discriminant Validity yaitu dari nilai 

cross loading yang berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan 

yang memadai yaitu degan cara membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju 

harus lebih besar dibandingkan dengan nilai yang lain. Dengan standar nilai untuk setiap 

konstruk harus lebih besar dari 0.5.  

Tabel 4. 13. Cross loading 

  
Citra Merek 

Hijau Kesadaran Hijau Niat Beli Hijau 

Pengiklan 

Hijau 

CMH1 0.827 0.597 0.588 0.611 

CMH2 0.812 0.584 0.621 0.548 

CMH3 0.881 0.626 0.653 0.648 

CMH4 0.870 0.610 0.620 0.550 

KH1 0.644 0.857 0.626 0.584 

KH2 0.670 0.871 0.719 0.652 

KH3 0.597 0.891 0.568 0.613 

KH4 0.555 0.861 0.563 0.501 

NBH1 0.623 0.607 0.830 0.544 

NBH2 0.638 0.632 0.902 0.675 

NBH3 0.681 0.665 0.920 0.668 

PH1 0.433 0.440 0.480 0.771 

PH2 0.366 0.490 0.474 0.745 

PH3 0.720 0.630 0.721 0.885 

PH4 0.691 0.642 0.628 0.881 

 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.13, dapat diketahui bahwa bahwa nilai cross loading 

factor masing-masing indikator pada variabelnya lebih besar dari nilai cross loading 
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factor dengan variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa uji penelitian ini telah 

memiliki discriminant validity yang baik sehingga dapat digunakan untuk penelitian 

dan analisis lebih lanjut. 
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c. Average variance extracted (AVE) 

Selain mengamati nilai cross loading, uji validitas juga dapat diketahui melalui metode 

lainnya, yaitu dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). Nilai AVE 

merupakan kriteria uji convergent validity dari indikator pada level konstruknya. Nilai 

AVE digunakan untuk mengukur banyaknya varians yang dapat ditangkap oleh 

konstruknya dibandingkan dengan variansi yang ditimbulkan oleh kesalahan 

pengukuran. Menurut (Ghozali & Latan, 2015) nilai AVE yang diharapkan > 0.5. Hasil 

uji AVE ditunjukkan pada Tabel 4.14. 

Tabel 4. 14. Nilai AVE 

variabel Kriteria Nilai AVE 

Citra Merek Hijau > 0.5 0.719 
Kesadaran Hijau > 0.5 0.757 
Niat Beli Hijau > 0.5 0.783 
Pengiklan Hijau > 0.5 0.677 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 4.14, dapat dilihat bahwa nilai AVE masing-masing variabel 

memiliki nilai > 0.5. hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel dapat 

dinyatakan valid secara konstruk, sehingga dapat digunakan untuk penelitian dan 

analisis lebih lanjut. 

 

d. Uji Reliabilitas Konstruk (Composite Reliability) 

Di samping validitas konstruk, dilakukan uji reliabilitas konstruk yang diukur 

dengan Composite reliability dari blok indikator yang mengukur konstruk. Konstruk 

dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability di atas 0,70 (Ghozali & Latan, 2015) 

Tabel 4. 15. Hasil Pengujian Reliabilitas Konstruk 
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 Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Citra Merek Hijau 0.869 0.911 

Kesadaran Hijau 0.893 0.926 

Niat Beli Hijau 0.860 0.915 

Pengiklan Hijau 0.841 0.893 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

 

Dari Tabel 4.15. dapat dilihat bahwa nilai semua variabel dalam pengujian 

reliabilitas menggunakan Composite Reliability nilainya lebih dari 0,7. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang diujikan valid dan juga reliabel, 

sehingga dapat dilanjutkan untuk menguji model struktural. 

 

3. Pengujian Model Structural (Inner Model) 

a. Koefisien Determinasi (R2) 

Pengujian inner model adalah untuk mengevaluasi hubungan konstruk laten 

atau variabel yang telah dihipotesiskan (Ghozali & Latan, 2015). Pengujian inner 

model dilakukan untuk melihat hubungan antara konstruk dan nilai signifikansinya 

serta nilai R-square. Nilai R-square digunakan untuk menilai pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen apakah mempunyai pengaruh yang 

subtantif. Berikut ini adalah perhitungan inner model dari data yang didapatkan dan 

digunakan oleh peneliti dengan menggunakan Partial Least Square. 

Tabel 5. 12. Hasil Uji R-Square 

Model Hubungan R Square 

 0,574 

PH & CMH  KH  

  

 0.652 
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{PH, CMH, & KH}  NBH 
Keterangan : 

PH:Pengiklan hijau; CMH:citra merek hijau; KH:Kesadaran hijau dan NBH:Niat beli 
hijau 

 Sumber : data diolah, 2024 

 

Model memberikan nilai R-square sebesar 0,574 pada variabel Kesadaran 

hijau, berarti bahwa kemampuan model pada variabel Pengiklan ramah lingkungan 

dan citra merek hijau dalam menjelaskan variabel Kesadaran hijau adalah sebesar 

57,4% dan sisanya 42,6% dijelaskan oleh variabel lainnya.  

Sedangkan nilai R-square sebesar 0,652 pada variabel Niat beli hijau yang 

berarti bahwa kemampuan model pada variabel Pengiklan ramah lingkungan, citra 

merek hijau dan Kesadaran hijau dalam menjelaskan variabel Niat beli hijau sebesar 

65,2% dan sisanya 34,8% dijelaskan oleh variabel lainnya.  

b. Q2 Predictive Relevance  

Di samping melihat nilai R-square, model PLS juga dievaluasi dengan melihat Q-

square prediktif relevansi oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-

square > 0 menunjukkan model memilki predictive relevance, sebaliknya jika nilai 

Q-square ≤ 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive relevance (Chin, 

1998). Perhitungan Q-square dilakukan dengan rumus: 

Q2 = 1 – {(1-R1
2)x(1-R2

2) } 

Dimana R1
2 , R2

2 adalah R square variabel endogen.  

Besaran Q2 memiliki nilai dengan rentang 0 < Q2 < 1, dimana semakin mendekati 

1 berarti semakin baik. Besaran Q2 ini setara dengan koefesien determinasi total 

pada analisis jalur (path analysis) 
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Berdasarkan hasil koefisien determinasi diatas maka dapat dihitung nilai Q Square 

sebagai berikut : 

Q2 = 1 – {(1-0,574)x(1-0,652)) 

Q2 = 1 – 0,148 

Q2 = 0,852 

Koefisien Q2 sebesar 0,817 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh total dari 

variabel Pengiklan ramah lingkungan dan citra merek hijau terhadap Niat beli hijau 

melalui kesadaran hijau adalah sebesar 85,2%. Sedangkan sisanya sebesar 14,8% 

dijelaskan oleh variabel lainnya. Nilai Q2 > 0 menunjukkan model memilki 

predictive relevance. 

c. Uji Struktural (Uji Pengaruh / Uji Hipotesis) 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan memperhatikan tingkat 

signifikansinya dan parameter path antara variabel laten. Hipotesis yang diajukan untuk 

mengetahui hubungan masing-masing konstruk yang dihipotesiskan. Pengambilan 

keputusan didasarkan pada arah hubungan dan signifikansi dari model pengujian antar 

konstruk yang ditunjukan pada Tabel 4.16 yang merupakan output hasil dari inner weight 

dengan bantuan software PLS 3.0.  

1) Pengaruh Langsung Antar Konstruk 

Dari pengujian analisa jalur didapatkan hubungan antar konstruk sebagai 

berikut : 

Tabel 4. 16. Hasil Pengujian Hubungan Antar Konstruk (Uji Hipotesis) 

 

Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values Keterangan 

Pengiklan Hijau -> Niat Beli 

Hijau 
0.293 4.498 0.000 

Signifikan 
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Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values Keterangan 

Pengiklan Hijau -> 

Kesadaran Hijau 
0.356 4.821 0.000 

Signifikan 

Citra Merek Hijau -> Niat 

Beli Hijau 
0.323 4.685 0.000 

Signifikan 

Citra Merek Hijau -> 

Kesadaran Hijau 
0.465 6.573 0.000 

Signifikan 

Kesadaran Hijau -> Niat Beli 

Hijau 
0.288 3.464 0.001 

Signifikan 

 
 

Tabel di atas menunjukkan hubungan antar konstruk : 

a) Pengaruh langsung variabel Pengiklan ramah lingkungan terhadap Niat beli hijau 

diperoleh koefisien jalur sebesar 0.293 dengan t hitung (CR) sebesar 4.498dan 

probabilitas sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis penelitian H1: Pengiklanan 

hijau memiliki pengaruh terhadap niat beli hijau pada produk brand fashion H&M 

didukung. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi responden pada 

Pengiklan ramah lingkungan maka akan diikuti dengan peningkatan Niat beli 

hijau. Setiap peningkatan Pengiklan ramah lingkungan sebesar 1 satuan akan 

diikuti dengan peningkatan Niat beli hijau sebesar 0,293 dengan asumsi variabel 

lain dalam keadaan tetap (ceteris paribus) 

b) Pengaruh langsung variabel Pengiklan ramah lingkungan terhadap Kesadaran 

hijau diperoleh koefisien jalur sebesar 0.356 dengan t hitung (CR) sebesar 4.821 

dan probabilitas sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis penelitian H2: 

Pengiklanan hijau memiliki pengaruh terhadap kesadaran hijau pada produk brand 

fashion H&M didukung yang berarti Pengiklan hijau  berpengaruh signifikan 

terhadap Kesadaran hijau. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi 

responden pada Pengiklan ramah lingkungan maka akan diikuti dengan 
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peningkatan Kesadaran hijau. Setiap peningkatan Pengiklan ramah lingkungan 

sebesar 1 satuan akan diikuti dengan peningkatan Kesadaran hijau sebesar 0,356 

dengan asumsi variabel lain dalam keadaan tetap (ceteris paribus) 

c) Pengaruh langsung variabel Citra merek hijau terhadap Niat beli hijau diperoleh 

koefisien jalur sebesar 0.323 dengan t hitung (CR) sebesar 4.6485 dan probabilitas 

sebesar 0.000 sehingga hipotesis penelitian H3: Citra Merek Hijau memiliki 

pengaruh terhadap Niat Beli Hijau pada produk brand fashion H&M didukung 

yang berarti Citra merek hijau berpengaruh signifikan terhadap Niat beli hijau. 

Hal ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi responden pada Citra merek hijau 

maka akan diikuti dengan peningkatan Niat beli hijau. Setiap peningkatan Citra 

merek hijau sebesar 1 satuan akan diikuti dengan peningkatan Niat beli hijau 

sebesar 0,323 dengan asumsi variabel lain dalam keadaan tetap (ceteris paribus  

d) Pengaruh langsung variabel Citra merek hijau terhadap Kesadaran hijau diperoleh 

koefisien jalur sebesar 0.465 dengan t hitung (CR) sebesar 6.573 dan probabilitas 

sebesar 0.000 sehingga hipotesis penelitian H4: Citra Merek Hijau memiliki 

pengaruh terhadap Kesadaran Hijau pada produk brand fashion H&M didukung 

yang berarti Citra merek hijau berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran hijau. 

Hal ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi responden pada Citra merek hijau 

maka akan diikuti dengan peningkatan Kesadaran hijau. Setiap peningkatan Citra 

merek hijau sebesar 1 satuan akan diikuti dengan peningkatan Kesadaran hijau 

sebesar 0,465 dengan asumsi variabel lain dalam keadaan tetap (ceteris paribus  

e) Pengaruh langsung variabel Kesadaran hijau terhadap Niat beli hijau diperoleh 

koefisien jalur sebesar 0.288 dengan t hitung (CR) sebesar 3.464 dan probabilitas 

sebesar 0.001 < 0.05 sehingga hipotesis penelitian H5: Kesadaran hijau memiliki 



49 

 

pengaruh terhadap Niat Beli Hijau pada produk brand fashion H&M didukung 

yang berarti Kesadaran hijau berpengaruh signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal 

ini berarti bahwa semakin tinggi persepsi responden pada Kesadaran hijau maka 

akan diikuti dengan peningkatan Niat beli hijau. Setiap peningkatan Kesadaran 

hijau sebesar 1 satuan akan diikuti dengan peningkatan Niat beli hijau sebesar 

0,288  dengan asumsi variabel lain dalam keadaan tetap (ceteris paribus 

 

2) Pengaruh Tidak Langsung Antar Konstruk 

Untuk menguji pengaruh mediasi (pengaruh tidak langsung) digunakan uji 

Sobel. Hasil pengujian pengaruh tidak langsung antar konstruk dapat ditunjukkan pada 

Tabel 4.17. 

Tabel 4. 17. Pengaruh Tidak Langsung 

Pola hubungan variabel 

Indirect Effects/Sobel Test 

Koefisien 

Indirect 

Efect t hitung P Values Keterangan 

Citra Merek Hijau -> Kesadaran 

Hijau -> Niat Beli Hijau 

0.134 3.382 0.001 Signifikan 

Pengiklan Hijau -> Kesadaran 

Hijau -> Niat Beli Hijau 

0.103 2.816 0.005 Signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

 

Pengaruh tidak langsung variabel Pengiklan ramah lingkungan terhadap Niat 

beli hijau melalui variabel mediasi Kesadaran hijau diperoleh koefisien jalur sebesar 

0.103 dengan t hitung sebesar 2.816 dan probabilitas sebesar 0.005 < 0.05 sehingga 

Kesadaran hijau terbukti memediasi pengaruh Pengiklan ramah lingkungan terhadap Niat 

beli hijau, yang berarti bahwa semakin tinggi Pengiklan ramah lingkungan maka akan 

meningkatkan Kesadaran hijau yang selanjutnya akan meningkatkan Niat beli hijau. 
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Pengaruh tidak langsung variabel Citra merek hijau terhadap Niat beli hijau 

melalui variabel mediasi Kesadaran hijau diperoleh koefisien jalur sebesar 0.134 dengan 

t hitung sebesar 3.382 dan probabilitas sebesar 0.001, sehingga Kesadaran hijau 

memediasi terbukti pengaruh citra merek hijau terhadap Niat beli hijau didukung, yang 

berarti bahwa semakin tinggi citra merek hijau maka akan meningkatkan Kesadaran hijau 

yang selanjutnya akan meningkatkan Niat beli hijau. 

4.3 Pembahasan dan Implikasi 

1. Pengaruh Pengiklan ramah lingkungan terhadap Niat beli hijau 

Hasil uji PLS membuktikan bahwa Pengiklan ramah lingkungan berpegaruh 

positif dan signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik 

Pengiklan ramah lingkungan maka semakin tinggi Niat beli hijau pada responden, 

sebaliknya semakin buruk Pengiklan ramah lingkungan, akan cenderung lebih kecil Niat 

beli hijaunya.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Akehurst et al., (2012) ternyata 

pengiklanan hijau mempengaruhi niat beli hijau. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh 

Mohd Suki (2016) pengiklanan hijau mempengaruhi niat beli hijau. Artinya, semakin 

tinggi penerimaan informasi dari pengiklanan hijau semakin tinggi pula niat beli 

seseorang terhadap niat beli hijau. Menurut Banerjee et al. (2006) pengiklanan hijau 

sebagai pesan promosi yang mengkampanye kepada publik terkait perilaku perusahaan 

yang bertanggung jawab terhadap lingkungan dalam memproduksi produk mereka. 

Dengan kata lain, pengiklanan hijau memberikan pesan yang informatif guna membujuk 

khalayak masyrakat untuk penggunaan bahan ramah lingkungan. Tak hanya itu, 

pengiklanan hijau juga berisikan edukasi terhadap pentingnya penggunaan produk yang 

ramah lingkungan dan terbebas dari bahan berbahaya untuk jangka panjang. Dengan 
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adanya pengiklanan hijau, mendorong kepedulian seseorang terhadap pembelian produk 

hijau. 

Berdasarkan data demografi responden yang mayoritas masih berusia muda yaitu 

berumur antara 20 – 30 tahun dengan pendidikan terakhir yang mayoritas Sarjana S1, 

dimana ini pengetahuan terkait lingkungan sangat penting untuk ditanamkan oleh semua 

masyarakat sebab lingkungan merupakanpusat perhatian global yang diperuntukan bagi 

pelanggan atau konsumen dalammengkonsumsi suatu produk (Arimbawa & Ekawati, 

2017). Pengetahuan terkaitlingkungan terhadap pelanggan atau konsumen nantinya dapat 

mudah dijumpai informasi tersebut melalui pengiklanan hijau. Ketika seseorang telah 

teredukasi danpaham pentingnya menjaga lingkungan melalui pengiklanan hijau, 

seseorang akan memahami penting terkait produk hijau sehingga akan mempengaruhi 

niat seseorang dalam membeli produk hijau. Maka, sangat logis apabila, semakin tinggi 

pengiklanan hijau semakin tinggi pula niat seseorang dalam membeli produk hijau, 

spesifiknya dalam penelitian ini yakni produk ramah lingkungan pada brand fashion 

H&M. 

2. Pengaruh Pengiklan ramah lingkungan terhadap Kesadaran hijau 

Hasil uji PLS membuktikan bahwa Pengiklan ramah lingkungan berpegaruh 

positif dan signifikan terhadap Kesadaran hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin 

baik Pengiklan ramah lingkungan pada produk brand fashion H&M maka semakin tinggi 

kesadaran hijau yang dirasakan responden, sebaliknya semakin buruk Pengiklan ramah 

lingkungan pada produk brand fashion H&M, akan cenderung lebih rendah pada 

kesadaran hijaunya. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Arshad et al. 

(2014) bahwa pengiklanan hijau berpengaruh positif terhadap kesadaran hijau. Selaras 
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dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadiyanti (2017) menjelaskan bahwa pengiklanan 

hijau mempengaruhi kesadaran hijau. Dengan kata lain, semakin seseorang mendapatkan 

informasi melalui pengiklanan hijau yang baik, akan meningkatkan kesadaran seseorang 

dalam penggunaan produk yang ramah lingkiungan. 

Jika mengacu pada profil responden bedasarkan pekerjaan, mayoritas responden 

berupa pelajar atau mahasiswa. Sedangkan saat ini, masyarakat mudah menjumpai iklan 

yang menjamur. Sedangkan iklan saat ini juga berkembang dengan adanya internet yang 

dapat dimanfaatkan secara maksimal, tak terkecuali untuk menawarkan produk atau 

layanan. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), pada Maret 2023 sebanyak 94,16% anak 

muda Indonesia usia 16-30 tahun pernah mengakses internet dalam tiga bulan terakhir 

(Muhamad, 2023). Dalam pengertian ini iklan hijau juga sangat mudah dijumpai oleh 

seruluh khalayak umum untuk dipahami seseorang sebagai iklan produk atau merek yang 

ramah lingkungan. Artinya dari hasil riset yang didapatkan dalam penelitian ini responden 

menunjukkan adanya kesadaran hijau pengaruh dari pengiklanan hijau yang mudah 

dijumpai dan diakses di internet oleh siapapun sehingga, akan mempengaruhi niat beli 

hijau seseorang dalam konteks produk ramah lingkungan pada brand fashion H&M. 

3. Pengaruh Citra merek hijau terhadap Niat beli hijau 

Hasil uji PLS membuktikan bahwa citra merek hijau berpegaruh positif dan 

signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra 

merek hijau pada produk brand fashion H&M maka semakin tinggi Niat beli hijau 

dirasakan Responden, sebaliknya semakin buruk citra merek hijau pada produk brand 

fashion H&M, akan cenderung lebih kecil Niat beli hijaunya.  

Hasil penelitian mendukung penelitian yang dilakukan oleh penelitian Ko et al., 

(2013) yang  melakukan riset bahwa sebuah perusahaan yang memiliki citra merek yang 
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baik menunjukkan niatan dari pelanggan untuk melakukan pembelian tehadap sebuah 

produk. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Dzulhijj et al. (2023) bahwasanya niat 

beli hijau dipengaruhi oleh citra merek hijau. 

Mengacu hasil responden dalam penelitian berdasarkan pengeluaran rata – rata 

per bulan mayoritas responden sebanyak Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000. Pada dasarnya 

masyarakat telah paham akan pentingnya melestarikan lingkungan sehingga mereka 

sudah mulai berfikir untuk mengkonsumsi produk hijau (Waskito & Witono, 2016). 

Adapun, produk hijau memang cenderung memiliki harga yang relatif tinggi, sehingga 

konsumen yang berperan dalam pembelian niat hijau merupakan konsumen yang 

memiliki daya beli. Keuntungan bagi setiap perusahaan yang telah menerapkan 

pemasaran hijau karena memiliki citra yang berbeda dengan perusahaan lainnya. 

Tentunya, perusahaan pasti telah memiliki strategi sendiri dalam meningkatkan citra 

merek hijau di mata pelanggan yang mana dengan meimplemantasikan strategi – strategi 

berisukan ramah lingkungan yang dapat meningkatkan kesadaran konsumen mengenai 

citra produk ramah lingkungan. Penelitian sebelumnya didapati hasil bahwa citra merek 

hijau terkait erat dengan kesadaran hijau di kalangan konsumen.  

4. Pengaruh Citra merek hijau terhadap Kesadaran hijau  

Hasil uji PLS membuktikan bahwa citra merek hijau berpegaruh positif dan 

signifikan terhadap Kesadaran hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra 

merek hijau  pada produk brand fashion H&M maka semakin tinggi Kesadaran hijau 

dirasakan Responden, sebaliknya semakin buruk citra merek hijau pada produk brand 

fashion H&M, akan cenderung lebih kecil Kesadaran hijaunya.  

Hasil penelitian sesuai dengan Alamsyah ( 2017) menjelaskan bahwa kesadaran 

terhadap produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh citra merek perusahan yang 



54 

 

memiliki reputasi ramah lingkungan terhadap produk yan dimiliknya. Sejalan dengan 

riset yang dilakukan oleh Mohd Suki (2016) bahwasanya kesadaran hijau dipengaruhi 

oleh citra merek hijau. Ketika seorang individu telah menganggap sebuah perusahaan 

sadar lingkungan, mengindikasikan bahwa perusahaan tersebut memiliki reputasi merek 

yang positif terhadap citranya sebagai merek hijau (Saysal, 2016). Seorang individu 

memiliki ketertarikan dalam penggunaan produk dengan bahan yang tidak berbahaya bagi 

lingkungan menunjukkan kesadaran individu untuk lebih percaya pada perusahaan yang 

memiliki citra merek hijau (Nurcaya, 2020). Sikap konsumen dalam penentuan 

penggunaan barang dan jasa dengan memperhatikan dari merek produk yang ramah 

lingkungan menunjukkan bahwa seseorang yang memiliki kesadaran terhadap citra 

merek hijau (Dzulhijj et al., 2023). Apabila perusahaan menanamkan citra yang baik 

terhadap proses bisnis perusahaan dalam memasarkan dan memproduksi produk yang 

dimilikinya, meningkatkan kesadaran individu dalam menerapkan produk ramah 

lingkungan didalam kehidupan sehari – hari. 

5. Pengaruh Kesadaran hijau terhadap Niat beli hijau 

Hasil uji PLS membuktikan bahwa Kesadaran hijau berpegaruh positif dan 

signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi 

Kesadaran hijau pada produk brand fashion H&M maka semakin tinggi Niat beli hijau 

dirasakan Responden, sebaliknya semakin rendah kesadaran hijaunya, akan cenderung 

lebih kecil Niat beli hijaunya pada produk brand fashion H&M.  

Hasil penelitian sesuai dengan penelitian Suasana (2020) menjelaskan bahwa niat 

beli hijau dipengaruhi oleh kesadaran hijau. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh 

Vasan et al. (2018) dijumpai hasil bahwasanya kesadaran hijau mempengaruhi niat beli 

hijau. Sama halnya penelitian yang dilakukan oleh Arshad et al. (2014) menyebutkan 
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bahwasanya kesadaran hijau mempengaruhi seorang pribadi membeli produk yang 

memperhatikan terhadap kepeduliannya dengan lingkungan. Artinya dari riset 

sebelumnya menunjuukan hasil semakin tinggi kesadaran konsumen pada lingkungan 

sebanding dengan meningkatknya niat beli konsumen pada produk hijau. 

Kesadaran hijau berpengaruh sebagai sumber niat konsumen dalam memilih 

produk atas upaya pemasaran yang dilakukan perusahaan melalui strategi iklan produk 

dan citra merek (Rahmi et al., 2017). Lewat strategi tersebut akan menumbuhkan 

pengetahuan dan kesadaran tentang produk ramah lingkungan sehingga membangkitkan 

niat pelanggan untuk membeli produk ramah lingkungan. Selain itu, konsumen yang 

sadar akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan akan rela mengorbankan finansial 

karena peduli dengan status dan citra dari produk ramah lingkungan. Maka dari itu, 

manfaat dari kesadaran hijau pada produk ramah lingkungan adalah perubahan sikap niat 

beli konsumen  (Alamsyah et.al, 2020). 
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BAB V  

KESIMPULAN 

 

 

5.1. Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil analisis pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Pengiklan ramah lingkungan berpegaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli 

hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik Pengiklan ramah lingkungan 

maka semakin tinggi Niat beli hijau pada responden, sebaliknya semakin buruk 

Pengiklan ramah lingkungan, akan cenderung lebih kecil Niat beli hijaunya 

2. Pengiklan ramah lingkungan berpegaruh positif dan signifikan terhadap 

Kesadaran hijau. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik Pengiklan ramah 

lingkungan pada produk brand fashion H&M maka semakin tinggi kesadaran 

hijau yang dirasakan responden, sebaliknya semakin buruk Pengiklan ramah 

lingkungan pada produk brand fashion H&M, akan cenderung lebih rendah pada 

kesadaran hijaunya 

3. Citra merek hijau berpegaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal 

ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra merek hijau pada produk brand 

fashion H&M maka semakin tinggi Niat beli hijau dirasakan Responden, 

sebaliknya semakin buruk citra merek hijau pada produk brand fashion H&M, 

akan cenderung lebih kecil Niat beli hijaunya 

4. Citra merek hijau berpegaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran hijau. Hal 

ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra merek hijau  pada produk brand 

fashion H&M maka semakin tinggi Kesadaran hijau dirasakan Responden, 
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sebaliknya semakin buruk citra merek hijau pada produk brand fashion H&M, 

akan cenderung lebih kecil Kesadaran hijaunya 

5. Kesadaran hijau berpegaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli hijau. Hal ini 

dapat diartikan bahwa semakin tinggi Kesadaran hijau pada produk brand fashion 

H&M maka semakin tinggi Niat beli hijau dirasakan Responden, sebaliknya 

semakin rendah kesadaran hijaunya, akan cenderung lebih kecil Niat beli hijaunya 

pada produk brand fashion H&M. 

5.2. Implikasi Manajerial   

Dari temuan penelitian ini, menemukan bahwa pengiklan hijau dan citra merek 

hijau terbukti berpengaruh positif terhadap kesadaran hijau dan niat beli hijau. Temuan 

ini dapat dijadikan masukan dan bahan pertimbangan bagi perusahaan H&M dalam 

menggunakan strategi pemasaran hijau melalui pengiklanan untuk dapat meningkatkan 

kualitas iklan produk ramah lingkungan dengan konsep-konsep yang lebih menarik untuk 

mempengaruhi masyarakat menyoroti aspek lingkungan hidup sehingga dapat 

membangun kesadaran konsumen terkait manfaat H&M  bagi lingkungan sekitar dan 

mendorong niat pembelian produk H&M  yang dilakukan konsumen. Selain itu, ketika 

pengiklanan produk dapat menguntungkan dan mempengaruhi benak konsumen secara 

baik maka akan menciptakan citra merek yang baik pula untuk H&M  dimana hal ini juga 

dapat menumbuhkan niat beli konsumen terhadap produk brand fashion H&M. Sehingga 

penjualan produk ramah lingkungan H & M akan meningkat karena telah 

mengoptimalkan strategi pemasaran hijau mereka melalui pengiklanan hijau dan citra 

merek hijau. 

Hasil temuan menyatakan bahwa item Iklan fashion H&M harus menyertakan 

label peduli lingkungan merupakan indikator yang paling rendah dinilai responden. 



58 

 

Implikasi manajerial dari hasil tersebut sebaiknya pemasaran hijau menonjolkan pada 

label tentang produk dan layanan yang ramah lingkungan, mencakup proses produksi 

yang bertujuan untuk mengurangi jejak karbon serta penggunaan bahan yang dapat didaur 

ulang. Implementasi pemasaran hijau tidak hanya terbatas pada penyediaan produk yang 

ramah lingkungan, tetapi juga mencakup promosi dan edukasi kepada konsumen 

mengenai pentingnya menjaga kelestarian lingkungan.  

Sedangkan item kualitas produk fashion H&M merupakan indikator citra merek 

yang dinilai paling rendah, maka implikasi manajerial dari temuan ini adalah menawarkan 

produk yang berkualitas tetapi tetap mengacu pada produk yang ramah lingkungan. 

Pemasaran hijau mendorong pengembangan produk-produk yang ramah lingkungan, 

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Kedua, produsen dan pemasang iklan 

berusaha menghadirkan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen yang peduli akan 

lingkungan, mempromosikan kesadaran lingkungan dalam masyarakat. Ketiga, kecintaan 

terhadap lingkungan mendorong perusahaan untuk menjadi lebih inovatif, menciptakan 

diferensiasi kompetitif yang berkelanjutan dan menarik bagi konsumen yang semakin 

sadar akan pentingnya keberlanjutan lingkungan. 

 

5.3. Saran Akademik 

Hasil penelitian ini mendorong bagi akademik dan dunia pendidikan agar 

mengembangkan model penelitian ini, yang berkaitan dengan niat beli hijau, tidak hanya 

terbatas pada pengiklan hijau, citra merek hijau dan kesadaran hijau. Untuk tambahan 

dalam penelitian selanjutnya, dapat dianalisis faktor – faktor lain yang dapat 

mempengaruhi niat beli hijau. Faktor – faktor lain yang dapat diteliti untuk penelitian 

selanjutnya seperti Gaya Hidup, Social Media Influencer, CSR atau Corporate Social 
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Responsibility dengan tujuan melihat sejauh mana hubungan antara produsen dengan 

konsumen dan pengaruhnya, untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas dan 

komprehensif mengenai niat beli hijau itu sendiri maupun dengan pro environment 

consumer behavior. 

5.4. Keterbatasan Penelitian dan Saran Penelitian Selanjutnya. 

Didalam penelitian ini, peneliti menemukan beberapa keterbatasan yang dapat 

digunakan untuk peneliti selanjutnya dalam menyempurnakan penelitiannya. Mengacu 

pada profil responden kurang proporsi yang baik terkait responden yang masih terlalu 

banyak hasil mendominasi berasal kalangan usia muda. Perlunya keberagaman responden 

untuk mendapatkan dan menggambarkan ulasan dari pendapat sebenarnya. Adapun 

lainnya didapati didalam penelitian ini tergolong moderat yaitu berada pada interval 0.33 

– 0.67 yang mana apabila memiliki nilai R-Square semakin kecil, artinya kemampuan 

variabel – variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen cukup terbatas. 

Untuk itu penelitian kedepan dapat menambahkan variabel lain yang diduga kuat 

mempengaruhi niat beli hijau.an dapat menambahkan variabel lain yang diduga kuat 

mempengaruhi niat beli hijau. 
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Frequency Table 
 
 

 
Jenis Kelamin: 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Laki laki 118 52.4 52.4 52.4 

Perempuan 107 47.6 47.6 100.0 

Total 225 100.0 100.0  

 

 
Usia 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Antara 20 hingga 30 tahun 140 62.2 62.2 62.2 

Antara 31 hingga 40 tahun 41 18.2 18.2 80.4 

Kurang dari 20 tahun 34 15.1 15.1 95.6 

Lebih dari 41 tahun 10 4.4 4.4 100.0 

Total 225 100.0 100.0  

 

 
Pendidikan Terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Sampai dengan S1 139 61.8 61.8 61.8 

Sampai dengan S2 54 24.0 24.0 85.8 

Sampai dengan SMA/ SLTA/ 
SMK sederajat 

32 14.2 14.2 100.0 

Total 225 100.0 100.0  

 

 
Pekerjaan Saat Ini 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Lainnya 5 2.2 2.2 2.2 

Pegawai BUMN 34 15.1 15.1 17.3 

Pegawai Swasta 47 20.9 20.9 38.2 

Pelajar/Mahasiswa/i 57 25.3 25.3 63.6 

Pensiunan/Ibu Rumah 
Tangga 

19 8.4 8.4 72.0 

TNI/Polri 21 9.3 9.3 81.3 

Wiraswasta 42 18.7 18.7 100.0 

Total 225 100.0 100.0  
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Pengeluaran Perbulan 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Antara Rp 1.000.000 hingga 
Rp 3.000.000 per bulan 

110 48.9 48.9 48.9 

Antara Rp 3.100.000 hingga 
Rp 5.000.000 per bulan 

58 25.8 25.8 74.7 

Antara Rp 5.000.000 hingga 
Rp. 7.000.000 per bulan 

15 6.7 6.7 81.3 

Kurang dari Rp 1.000.000 33 14.7 14.7 96.0 

Lebih dari Rp. 7.000.000 9 4.0 4.0 100.0 

Total 225 100.0 100.0  
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Outer Loadings 

 Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Confidence Intervals 
 Confidence Intervals Bias Corrected 
 Samples 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Valu

es 

CMH1 <- Citra 

Merek Hijau 

0.827 0.827 0.028 29.468 0.000 

CMH2 <- Citra 

Merek Hijau 

0.812 0.813 0.035 23.133 0.000 

CMH3 <- Citra 

Merek Hijau 

0.881 0.883 0.018 50.170 0.000 

CMH4 <- Citra 

Merek Hijau 

0.870 0.872 0.019 45.921 0.000 

KH1 <- 

Kesadaran Hijau 

0.857 0.856 0.029 29.190 0.000 

KH2 <- 

Kesadaran Hijau 

0.871 0.870 0.022 39.706 0.000 

KH3 <- 

Kesadaran Hijau 

0.891 0.890 0.018 50.035 0.000 

file:///D:/MY%20DOCUMENT%202024%20%23%23%23%23%23/DIO%20OLAH%20PLS/bootstrap.html%23matrix_FINAL_0_4_0
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  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Valu

es 

KH4 <- 

Kesadaran Hijau 

0.861 0.859 0.027 31.933 0.000 

NBH1 <- Niat Beli 

Hijau 

0.830 0.826 0.038 21.952 0.000 

NBH2 <- Niat Beli 

Hijau 

0.902 0.902 0.018 50.899 0.000 

NBH3 <- Niat Beli 

Hijau 

0.920 0.919 0.014 64.571 0.000 

PH1 <- Pengiklan 

Hijau 

0.771 0.770 0.054 14.289 0.000 

PH2 <- Pengiklan 

Hijau 

0.745 0.738 0.053 13.934 0.000 

PH3 <- Pengiklan 

Hijau 

0.885 0.884 0.018 47.897 0.000 

PH4 <- Pengiklan 

Hijau 

0.881 0.879 0.025 35.029 0.000 
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Outer Loadings 

 Citra Merek Hijau Kesadaran Hijau Niat Beli Hijau Pengiklan Hijau 

CMH1 0.827       

CMH2 0.812       

CMH3 0.881       

CMH4 0.870       

KH1   0.857     

KH2   0.871     

KH3   0.891     

KH4   0.861     

NBH1     0.830   

NBH2     0.902   

NBH3     0.920   

PH1       0.771 

PH2       0.745 

PH3       0.885 

PH4       0.881 

 

Discriminant Validity 

 Fornell-Larcker Criterion 

 Cross Loadings 
 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

  Citra Merek Hijau Kesadaran Hijau Niat Beli Hijau Pengiklan Hijau 

Citra Merek Hijau 0.848       

Kesadaran Hijau 0.713 0.870     

Niat Beli Hijau 0.732 0.718 0.885   

Pengiklan Hijau 0.695 0.680 0.713 0.823 

 

Discriminant Validity 

 Fornell-Larcker Criterion 

 Cross Loadings 

 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

  Citra Merek Hijau Kesadaran Hijau Niat Beli Hijau Pengiklan Hijau 

CMH1 0.827 0.597 0.588 0.611 
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  Citra Merek Hijau Kesadaran Hijau Niat Beli Hijau Pengiklan Hijau 

CMH2 0.812 0.584 0.621 0.548 

CMH3 0.881 0.626 0.653 0.648 

CMH4 0.870 0.610 0.620 0.550 

KH1 0.644 0.857 0.626 0.584 

KH2 0.670 0.871 0.719 0.652 

KH3 0.597 0.891 0.568 0.613 

KH4 0.555 0.861 0.563 0.501 

NBH1 0.623 0.607 0.830 0.544 

NBH2 0.638 0.632 0.902 0.675 

NBH3 0.681 0.665 0.920 0.668 

PH1 0.433 0.440 0.480 0.771 

PH2 0.366 0.490 0.474 0.745 

PH3 0.720 0.630 0.721 0.885 

PH4 0.691 0.642 0.628 0.881 

 

Construct Reliability and Validity 

 
Cronbach's 

Alpha 
rho_

A 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Citra Merek 
Hijau 

0.869 0.87
1 

0.911 0.719 

Kesadaran 
Hijau 

0.893 0.89
9 

0.926 0.757 

Niat Beli 
Hijau 

0.860 0.86
6 

0.915 0.783 

Pengiklan 
Hijau 

0.841 0.86
8 

0.893 0.677 

 

R Square 

 R Square R Square Adjusted 

Kesadaran Hijau 0.574 0.570 

Niat Beli Hijau 0.652 0.648 

 

f Square 
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Citra Merek 

Hijau 
Kesadaran 

Hijau 
Niat Beli 

Hijau 
Pengiklan 

Hijau 

Citra Merek 
Hijau 

  0.262 0.123   

Kesadaran Hijau     0.102   

Niat Beli Hijau         

Pengiklan Hijau   0.154 0.110   

 

Collinearity Statistics (VIF) 

 Outer VIF Values 

 Inner VIF Values 

 
Citra Merek 

Hijau 

Kesadaran 

Hijau 

Niat Beli 

Hijau 

Pengiklan 

Hijau 

Citra Merek Hijau   1.935 2.443   

Kesadaran Hijau     2.346   

Niat Beli Hijau         

Pengiklan Hijau   1.935 2.233   
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Model_Fit 

 Fit Summary 

 rms Theta 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.077 0.077 

d_ULS 0.712 0.712 

d_G 0.401 0.401 

Chi-Square 540.737 540.737 

NFI 0.794 0.794 

 
 
 

Path Coefficients 

 Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Confidence Intervals 
 Confidence Intervals Bias Corrected 

 Samples 

  

Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 
Valu

es 

Citra Merek Hijau -> 
Kesadaran Hijau 

0.465 0.466 0.071 6.573 0.00
0 

Citra Merek Hijau -> 
Niat Beli Hijau 

0.323 0.327 0.069 4.685 0.00
0 

Kesadaran Hijau -> Niat 
Beli Hijau 

0.288 0.278 0.083 3.464 0.00
1 

Pengiklan Hijau -> 
Kesadaran Hijau 

0.356 0.355 0.074 4.821 0.00
0 

Pengiklan Hijau -> Niat 
Beli Hijau 

0.293 0.298 0.065 4.498 0.00
0 

  
 

Specific Indirect Effects 

 Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

 Confidence Intervals 
 Confidence Intervals Bias Corrected 
 Samples 
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  

Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 
Valu

es 

Citra Merek Hijau -> Kesadaran 
Hijau -> Niat Beli Hijau 

0.134 0.128 0.040 3.382 0.00
1 

Pengiklan Hijau -> Kesadaran 
Hijau -> Niat Beli Hijau 

0.103 0.099 0.036 2.816 0.00
5 
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