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MOTTO 

”Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 

(QS Al-Baqarah: 286) 

 

"Jika kamu berbuat baik, (berarti) kamu berbuat baik bagi dirimu sendiri. Dan jika 

kamu berbuat jahat, maka (kejahatan) itu bagi dirimu sendiri." 

(QS Al-Isra': 7) 
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ABSTRAK 

Di era globalisasi yang semakin berkembang, kemajuan teknologi memiliki 

beberapa dampak pada lingkungan. Baik dampak positif maupun dampak negatif. 

Kerusakan lingkungan dan pemanasan global adalah salah satu efek negatif yang 

paling umum. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pemasaran hijau 

dan citra merek hijau terhadap niat pembelian kendaraan listrik, dengan 

mempertimbangkan peran mediasi kepercayaan hijau dan sikap hijau. 

Menggunakan pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), stimulus 

berupa strategi pemasaran dan citra merek diproses secara internal oleh konsumen 

(organism), yang kemudian memengaruhi respons berupa niat pembelian. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan diolah menggunakan 

perangkat lunak SmartPLS. Data diperoleh dari 222 responden melalui survei 

daring dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemasaran hijau berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan hijau, citra merek 

hijau berpengaruh terhadap sikap hijau, dan kedua variabel mediasi tersebut 

berkontribusi positif terhadap niat pembelian kendaraan listrik. Temuan ini 

menegaskan pentingnya strategi pemasaran berkelanjutan dalam membentuk 

perilaku konsumen yang pro-lingkungan.  

 

Kata Kunci: Pemasaran hijau, citra merek hijau, kepercayaan hijau, sikap hijau, 

niat pembelian. 
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ABSTRACT 

In the era of rapid globalization, technological advancements have brought 

both positive and negative impacts on the environment. One of the most common 

negative consequences is environmental degradation and global warming. This study 

aims to examine the influence of green marketing and green brand image on the 

purchase intention of electric vehicles, with green trust and green attitude as 

mediating variables. Drawing upon the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

theory, the stimulus—represented by marketing strategies and brand image—is 

internally processed by consumers (organism), which in turn influences the response 

in the form of purchase intention. This research employs a quantitative approach 

using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method 

and is analyzed using SmartPLS software. Data were collected from 222 respondents 

through an online survey using purposive sampling. The results indicate that green 

marketing has a significant positive effect on green trust, while green brand image 

positively influences green attitude. Furthermore, both mediating variables contribute 

positively to the intention to purchase electric vehicles. These findings emphasize the 

importance of implementing sustainable marketing strategies to shape pro-

environmental consumer behavior. 

 

Keywords: Green marketing, green brand image, green trust, green attitude, 

purchase intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Di era globalisasi yang semakin berkembang, kemajuan teknologi 

memiliki beberapa dampak pada lingkungan. Baik dampak positif maupun 

dampak negatif. Kerusakan lingkungan dan pemanasan global adalah salah 

satu efek negatif yang paling umum (Amika & Riorini, 2023). Perhatian 

masyarakat terhadap masalah lingkungan telah meningkat sebagai akibat dari 

meningkatnya pemanasan global dan perubahan iklim. Para pelaku bisnis dan 

konsumen mulai menggunakan produk ramah lingkungan. Sebagai bentuk 

mereka lebih peduli terhadap lingkungan. Sehingga perusahaan 

mengintegrasikan isu-isu lingkungan ke dalam bisnis mereka (FuiYeng & 

Yazdanifard, 2015) 

Salah satu sektor yang memberikan kontribusi signifikan terhadap emisi 

gas rumah kaca adalah industri otomotif. Sebagai upaya mengurangi dampak 

negatif tersebut, kendaraan listrik maupun kendaraan ramah lingkungan 

lainnya menjadi sasaran utama. Salah satu produk manufaktur yang terus 

berkembang setiap tahunnya adalah kendaraan listrik, yang diprediksi akan 

menjadi modal transportasi utama masyarakat di seluruh dunia di masa depan 

(Ramadhina & Najicha, 2022). Hal ini dilihat sebagai peluang dan 

perusahaan mencoba  untuk  merespon  positif  serta  mendorong perusahaan 

untuk melakukan hal-hal inovatif dengan memperkenalkan strategi bisnis 

baru yang dikenal  sebagai  strategi pemasaran hijau (Bestari & Butarbutar, 
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2021). Kebijakan pemasaran hijau merupakan  strategi  pemasaran  di  mana  

bauran  pemasaran  berperan  sebagai medium.  Desain produk,  penetapan  

harga,  pengemasan,  promosi,  dan  strategi  penjualan  harus  dengan  jelas 

menekankan  pada  ide-ide  terkait  dengan sustainable  environmental 

(Amoako et al., 2022)  

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam penelitian Rizal 

& Harsono, (2022) pemasaran hijau adalah pemasaran produk yang 

mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Oleh karena itu, 

pemasaran hijau mencakup semua tindakan perusahaan, termasuk perubahan 

pada produk, proses produksi, pengemasan produk, dan perubahan pada 

kampanye iklan yang dimaksudkan untuk ramah lingkungan. Dalam konteks 

penelitian ini teori grand marketing mendukung penelitian (Nigam et al., 

2024). 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam penelitian 

yang dilakukan oleh (Situmorang, 2011) pemasaran yang menekankan 

kepedulian terhadap lingkungan hidup disebut sebagai green marketing. 

Banyak produsen produk telah beralih menggunakan bahan-bahan yang tidak 

merusak lingkungan, atau bahan yang ramah lingkungan, sebagai akibat dari 

kesadaran yang meningkat tentang pentingnya menjaga kelestarian 

lingkungan hidup. Menurut data yang dirilis oleh Kementerian Energi dan 

Sumber Daya Mineral (ESDM), potensi kendaraan listrik di Indonesia akan 

meningkat signifikan, mencapai 1,34 juta unit dan 125 ribu unit mobil listrik 

pada tahun 2021, sedangkan pemerintah juga telah memprediksi adanya 
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peningkatan pada tahun 2030. Pada tahun 2030 diproyeksikan adanya 

peningkatan jumlah mobil listrik yang akan mencapai 2,19 juta unit dan 

motor listrik akan mencapai 13 juta unit (Umah, 2021). Melalui Perpres No. 

5 Tahun 2019 dan Permen ESDM No. 13 Tahun 2020, pemerintah Indonesia 

terus mendorong produksi kendaraan listrik secara massal, dengan maksud 

untuk menghasilkan 2 juta mobil listrik dan 13 juta motor listrik pada tahun 

2030. Tujuannya adalah untuk mengurangi emisi karbon dioksida hingga 

11,1 juta ton serta menghemat devisa hingga 1,8 miliar dolar karena 

penurunan impor bahan bakar minyak (BBM) (Yaputra, Kurniawati, 

Risqiani, Lukito, & Sukarno, 2023). Hal ini juga didukung oleh data yang 

dilansir dari databoks bahwa kendaraan listrik di Indonesia setiap tahunnya 

mengalami peningkatan (Alfons Yoshio, 2021). 

 

 Sumber: databoks 2021 
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Gambar 1. 1 Data Infografis Perkembangan Minat Beli Kendaraan 

Listrik di Indonesia 2021 

Ramadhina & Najicha, (2022) Mengemukakan bahwa selain itu, 

pemerintah mendukung penggunaan dan produksi kendaraan listrik dengan 

mengeluarkan Peraturan Presiden (Perpres) Nomor 55 Tahun 2019 tentang 

Percepatan Program Kendaraan Bermotor Listrik Berbasis Baterai pada 12 

Agustus 2019. Selain itu, Kementerian Perhubungan juga mengeluarkan 

Peraturan Menteri Perhubungan (Permenhub) Nomor 45 Tahun 2020 

Tentang Kendaraan Tertentu dengan menggunakan Penggerak Mobil Listrik 

yang  didalamnya  menjelaskan  tentang kendaraan lain seperti skuter listrik, 

sepeda roda listrik, otopet listrik, sepeda listrik dan juga hoverboards. 

Sebagai salah satu green product, strategi pemasaran kendaraan listrik tentu 

memerlukan adanya green marketing dalam memasarkan produk kendaraan 

listrik di Indonesia dan seluruh dunia. Oleh karena itu kepercayaan terhadap 

lingkungan merupakan pendorong utama bagi konsumen untuk membeli 

produk yang ramah lingkungan (Li et al., 2021a). Sehingga perusahaan 

menggunakan strategi pemasaran hijau sebagai bentuk kesadaran terhadap 

lingkungan. 

Penelitian ini menggunakan teori S-O-R (Stimulus-Organism-

Response) sebagai landasan untuk memahami bagaimana pemasaran hijau 

memengaruhi niat beli konsumen. Dalam konteks ini, stimulus merujuk pada 

strategi pemasaran hijau yang diterapkan perusahaan, seperti citra merek 

hijau dan komunikasi yang menunjukkan kepedulian 
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lingkungan. Organism menggambarkan kondisi internal konsumen, termasuk 

kepercayaan lingkungan dan sikap ramah lingkungan yang terbentuk akibat 

stimulus tersebut. Sementara itu, response merupakan bentuk perilaku yang 

muncul, yaitu niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

Dengan demikian, teori S-O-R menjelaskan bagaimana rangsangan eksternal 

dari perusahaan diproses secara psikologis oleh konsumen dan menghasilkan 

respons berupa keputusan pembelian. 

Pemasaran hijau adalah strategi bisnis yang meningkatkan kesadaran dan 

perlindungan lingkungan, sedangkan pemasaran berkelanjutan lebih luas dan 

mencakup masalah sosial dan ekonomi (Hidayah & Jessalonica, 2024). 

Pemasaran hijau berfokus pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat 

pelanggan terkait pelestarian lingkungan. Ciri perusahaan yang baik adalah 

aset penting karena berdampak pada aktivitas perusahaan dan persepsi 

publik, sehingga perusahaan harus memiliki citra yang baik di mata 

masyarakat (Tyasari & Ruliana, 2021). Oleh karena itu, pemasar harus selalu 

mengembangkan program pembangunan citra merek dan melakukan 

tindakan yang mendukung pemasaran untuk memperkuat merek mereka 

(Tyasari & Ruliana, 2021). Keputusan konsumen untuk membeli produk 

yang dijual meningkat ketika citra atau kesan tentang produk tersebut 

menjadi lebih baik (Silvia et al., 2014) 

Dalam era kesadaran lingkungan yang semakin meningkat, strategi 

pemasaran hijau membentuk citra merek hijau di tengah isu lingkungan yang 

semakin memburuk. Menurut Wilopo, (2016a) Citra merek hijau adalah 
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pandangan dan keyakinan pelanggan tentang merek yang digambarkan dalam 

asosiasi yang tertanam dalam ingatan mereka. Berdasarkan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Kurnia (2023) citra merek hijau membuat 

konsumen dapat memiliki keinginan untuk membeli barang yang ditawarkan 

melalui citra merek hijau atau dengan istilah  green brand image yang 

menarik, dan harga yang bersaing. Sehingga citra merek dapat menimbulkan 

kepercayaan konsumen. 

Menurut Lam et al., (2016). Kepercayaan lingkungan yaitu kesediaan 

pelanggan untuk bergantung pada suatu merek karena keyakinannya terhadap 

kredibilitas, kebaikan, dan kemampuan ramah lingkungan. Sedangkan 

berdasarkan penelitian Lee (2020) menunjukkan bahwa kepercayaan dapat 

membuat konsumen kurang memperhatikan risiko, dan kurangnya persepsi 

risiko dapat membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli barang yang 

ramah lingkungan. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa kepercayaan hijau dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek ramah lingkungan, yang pada gilirannya 

mendorong mereka untuk memutuskan untuk membeli barang-barang ramah 

lingkungan. Pada akhirnya, konsumen yang sadar lingkungan akan 

memprioritaskan barang-barang yang paling sedikit berdampak pada 

lingkungan saat memilih barang-barang (Yang & Zhao, 2019). Oleh karena 

itu, pelanggan yang peduli terhadap lingkungan dan telah membangun 

kepercayaan pada produk ramah lingkungan lebih cenderung untuk 
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memutuskan untuk membeli barang dan jasa yang ramah lingkungan untuk 

kepentingan mereka sendiri dan lingkungan (Li et al., 2021b). 

Menurut Manalu, (2023) Sikap hijau adalah penilaian konsumen 

terhadap lingkungan untuk mengevaluasi persepsi dan keinginan bertindak. 

Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap dampak konsumsi mereka 

cenderung mendukung inisiatif yang memperhatikan lingkungan, daur ulang, 

dan pembelian dan penggunaan produk yang ramah lingkungan. Memiliki 

sikap peduli terhadap lingkungan (Green Attitude) berarti mengekspresikan 

sikap dalam kehidupan sehari-hari untuk mempertahankan, memperbaiki, 

dan mencegah kerusakan dan pencemaran lingkungan. Hal ini juga di 

dukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan Amoako et al., (2020) 

bahwa konsumen yang memiliki sikap ramah lingkungan yang baik maka 

semakin tinggi juga kemungkinan mereka untuk membeli produk ramah 

lingungan. 

Menurut Fauzi & Levana, (2020) Niat beli konsumen adalah  tahap di 

mana konsumen membuat pilihan di antara beberapa merek  dalam satu 

rangkaian pilihan. Konsumen kemudian pada akhirnya melakukan  

pembelian berdasarkan berbagai pertimbangan dari alternatif yang paling  

disukainya atau proses yang dilalui konsumen  untuk membeli produk atau 

jasa tersebut. Niat beli merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan 

tingkat keterlibatan konsumen dalam pembelian. 

 Motivasi penulis dalam membuat penelitian ini dilatar belakangi oleh era 

globalisasi yang dipenuhi dengan masalah perubahan iklim dan kerusakan 
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lingkungan, penting untuk mempelajari bagaimana pemasaran hijau dan citra 

merek hijau dapat memengaruhi niat beli konsumen, khususnya pada 

kendaraan listrik, yang merupakan salah satu cara untuk mengurangi emisi 

karbon. Selain itu, potensi besar kendaraan listrik yang terus meningkat di 

Indonesia, didukung oleh berbagai kebijakan pemerintah dan perubahan 

perilaku konsumen yang semakin peduli terhadap lingkungan 

Oleh karena itu, Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah 

niat konsumen Indonesia untuk menggunakan kendaraan listrik di masa 

depan dipengaruhi oleh pemasaran hijau, seperti "kendaraan listrik" dengan 

tetap memerhatikan biaya dan harga produk sebagai salah satu poin utama 

keberhasilan sebuah strategi pemasaran. Penelitian ini merupakan bagian dari 

upaya untuk memberikan pemahaman dan perspektif baru tentang pemasaran 

berkelanjutan kendaraan listrik di Indonesia dengan memanfaatkan green 

marketing sebagai upaya pemerintah dan masyarakat dalam menanggulangi 

isu pemanasan  global sampai detik ini. Oleh karena itu penulis  mengangkat 

judul "Pemasaran Hijau dan Citra Merek Ramah Lingkungan: Implikasinya 

Terhadap Keputusan Niat Pembelian Kendaraan Listrik". Tujuan dari judul 

ini adalah untuk melihat bagaimana strategi pemasaran hijau dan persepsi 

positif merek ramah lingkungan dapat memengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli kendaraan listrik. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis merumuskan pokok 

permasalahan penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah pemasaran hijau berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap kepercayaan konsumen? 

2. Apakah citra merek hijau berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap sikap hijau? 

3. Apakah kepercayaan berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap niat pembelian? 

4. Apakah sikap hijau berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

niat pembelian? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: Untuk menguji dan 

menganalisis pengaruh pemasaran hijau terhadap kepercayaan 

konsumen 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh citra merek hijau terhadap 

kepercayaan hijau. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh citra merek hijau terhadap 

sikap hijau. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepercayaan hijau 

terhadap niat pembelian. 
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4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh sikap hijau terhadap niat 

pembelian. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

memperkaya pengetahuan serta melengkapi literatur yang telah ada terkait 

niat pembelian konsumen terhadap pemasaran hijau yang sudah ada 

sebelumnya. Secara umum, penelitian ini berfokus pada niat pembelian 

konsumen melalui pendekatan pemasaran hijau dalam konteks kendaraan 

listrik (electric vehicle). Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan 

tidak hanya bermanfaat bagi pengembangan ilmu di bidang pemasaran, 

khususnya pemasaran berkelanjutan, tetapi juga memberikan implikasi 

praktis bagi para pemangku kepentingan dan menjadi referensi bagi 

penelitian-penelitian selanjutnya di masa mendatang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Manajer Pemasaran 

Penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan 

pertimbangan bagi para manajer di bidang pemasaran dalam 

membangun dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap praktik 

pemasaran hijau, khususnya melalui pembentukan citra merek hijau, 

serta peningkatan kesadaran konsumen terhadap konsekuensi 
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lingkungan. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 

acuan bagi manajer pemasaran dalam merumuskan langkah-langkah 

yang efektif untuk mendorong niat pembelian konsumen terhadap 

produk yang dipasarkan secara hijau, baik melalui penguatan aspek 

kepercayaan konsumen maupun pengaruh sikap yang dimiliki 

konsumen. 

b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam bagi konsumen mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi kepercayaan mereka terhadap pemasaran hijau khususnya 

melalui citra merek hijau, kepercayaan hijau, dan sikap hijau. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapak membantu konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian terhadap produk ramah lingkungan dengan 

mempertimbangkan keterkaitan antara pemasaran hijau, citra merek 

hijau, yang di mediasi oleh kepercayaan hijau dan sikap hijau. Dengan 

demikian, konsumen diharapkan dapat lebih yakin dalam menentukan 

pilihan untuk membeli produk yang berbasis pada prinsip-prinsip 

berkelanjutan.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 The Stimulus Organism Response (SOR) 

Teori SOR (Stimulus-Organism-Response) yang dikembangkan oleh 

Mehrabian dan Russell (1974) menjelaskan bahwa respons perilaku individu 

dipengaruhi oleh rangsangan eksternal (stimulus) yang memengaruhi kondisi 

internal atau psikologis individu (organism), yang kemudian menghasilkan 

respons tertentu (response). Stimulus merujuk pada berbagai rangsangan 

lingkungan seperti desain, suara, warna, atau konten media sosial yang 

diterima individu. Organism menggambarkan reaksi internal seperti emosi, 

persepsi, atau sikap yang timbul akibat stimulus tersebut. Sementara itu, 

response merupakan tindakan nyata yang dilakukan individu, seperti 

keputusan untuk membeli, loyalitas, atau niat merekomendasikan produk. 

Teori ini banyak diterapkan dalam konteks pemasaran untuk memahami 

bagaimana rangsangan dari lingkungan fisik maupun digital dapat 

membentuk persepsi konsumen dan memengaruhi perilaku mereka. 

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Laato et al., (2020) 

menunjukkan kemampuan untuk memprediksi bagaimana konsumen ritel 

bereaksi terhadap rangsangan lingkungan baru, yang menghasilkan kausalitas 

antara konstruksi yang relevan. Oleh karena itu, dalam studi ini, peneliti 

pemasaran menggunakan kerangka S-O-R sebagai teori utama. Kerangka ini 
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mengonseptualisasikan perilaku yang terjadi di suatu lingkungan yang terdiri 

dari rangsangan Lebih khusus lagi, rangsangan ini berdampak pada fungsi 

kognitif dan afektif konsumen, yang pada gilirannya menyebabkan perilaku. 

Dalam model yang dibangun berdasarkan gagasan tiga bagian ini, hubungan 

sebab akibat langsung antara rangsangan dan tindakan tidak lagi diperlukan. 

Pendekatan S-O-R telah banyak digunakan dalam berbagai studi 

untuk menjelaskan bagaimana stimulus dari lingkungan baik fisik maupun 

digital dapat memengaruhi perilaku konsumen melalui proses internal 

psikologis. Model ini membantu menjelaskan bahwa respons konsumen 

terhadap suatu rangsangan tidak muncul secara langsung, melainkan melalui 

proses persepsi, emosi, dan evaluasi internal terlebih dahulu. Misalnya, 

penelitian oleh Rivas et al., (2022) dalam konteks belanja daring 

menunjukkan bahwa tampilan visual atau estetika situs web (stimulus) dapat 

membangkitkan emosi positif seperti rasa senang dan kenyamanan 

(organism), yang kemudian meningkatkan niat membeli produk (response). 

Efek ini menunjukkan bahwa desain digital yang menarik dapat menjadi 

faktor kunci dalam membentuk pengalaman belanja yang menyenangkan dan 

mendorong konversi pembelian. Di sisi lain, Rahman et al., (2024) dalam 

penelitiannya terhadap perilaku konsumen e-commerce menemukan bahwa 

kualitas informasi produk dan keandalan ulasan pelanggan (stimulus) 

berdampak signifikan terhadap persepsi nilai, kepercayaan, dan kepuasan 

konsumen (organism), yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas pelanggan 

dan perilaku pembelian ulang (response). Studi-studi tersebut 
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memperlihatkan bahwa pemahaman yang mendalam terhadap proses kognitif 

dan afektif konsumen sangat penting dalam merancang strategi pemasaran. 

Paradigma SOR adalah pendekatan neo-perilaku yang menjelaskan 

bagaimana orang berusaha memperlakukan diri mereka sendiri secara positif 

atau negatif untuk bereaksi terhadap rangsangan tertentu. Paradigma ini 

menjelaskan perilaku reaksi organisme (R) dengan mempertimbangkan 

pengaruh stimulus eksternal dan internal (S) pada keadaan batin (O), yang 

mendorong mekanisme afektif atau kognitif. Para peneliti mengeksplorasi 

kesenjangan dalam pengambilan keputusan dalam berbagai konteks, seperti 

pasar barang alam dan pariwisata, dengan menggunakan paradigma SOR.  

Dalam penelitian sebelumnya, model SOR telah digunakan untuk 

menyelidiki hubungan antara berbagai pendahuluan dan reaksi konsumen 

terhadap perilaku pembelian. Misalnya, metode SOR digunakan untuk 

mengukur variabel kontribusi (S), termasuk kualitas informasi harga 

kepercayaan dan kepuasan pembeli (O), sehingga menilai niat pembeli untuk 

membeli produk alami berulang kali. Dalam penelitian ini, faktor stimulus 

(GAds, GBI, LCM, dan PCE) mempengaruhi niat membeli konsumen untuk 

produk kecantikan organik mewah. Menurut Teori Faktor Ganda, pengaruh 

ganda kepercayaan dan sikap terhadap niat membeli mempengaruhi perilaku 

pembelian pembeli mengenai keadaan organisme pembeli (O) (Lavuri et al., 

2022a) 
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2.2 Definisi Variabel Penelitian 

2.2.1 Pemasaran Hijau 

Pemasaran hijau atau green marketing merupakan pendekatan strategis 

dalam pemasaran yang menitikberatkan pada upaya meminimalkan dampak 

negatif terhadap lingkungan melalui seluruh proses pemasaran, mulai dari 

desain produk, proses produksi, distribusi, hingga promosi. Pemasaran ini 

menargetkan konsumen yang peduli terhadap isu lingkungan dan mencari 

produk yang mendukung keberlanjutan ekologis. Elemen penting dalam 

green marketing meliputi penggunaan bahan ramah lingkungan, pengurangan 

limbah, efisiensi energi, serta transparansi informasi terkait praktik 

keberlanjutan yang dilakukan perusahaan. Menurut Sharma, (2021) green 

marketing didefinisikan sebagai aktivitas yang bertujuan untuk memuaskan 

kebutuhan konsumen dengan cara yang bertanggung jawab terhadap 

lingkungan, serta menciptakan nilai ekonomi dan ekologis secara bersamaan. 

Mereka menekankan bahwa strategi ini tidak hanya menjadi tanggung jawab 

sosial perusahaan, tetapi juga dapat menjadi keunggulan kompetitif di pasar 

yang semakin sadar lingkungan (A. P. Sharma, 2021). 

Selain berdampak positif terhadap lingkungan, penerapan green 

marketing juga terbukti meningkatkan citra dan loyalitas merek, karena 

konsumen cenderung lebih percaya dan mendukung perusahaan yang 

menunjukkan kepedulian nyata terhadap keberlanjutan. Perusahaan yang 

menerapkan praktik pemasaran hijau biasanya terlibat dalam aktivitas sosial 
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seperti kampanye pelestarian lingkungan, program daur ulang, hingga 

inovasi produk yang berbasis pada konsep eco-friendly. Hal ini sejalan 

dengan temuan penelitian oleh (Szabo & Webster, 2021) menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen terhadap produk hijau memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli. Konsumen yang percaya bahwa suatu produk 

ramah lingkungan memiliki nilai lebih dan memberikan kontribusi positif 

terhadap lingkungan cenderung lebih loyal dan bersedia membayar harga 

yang lebih tinggi. Dengan demikian, green marketing tidak hanya 

mendorong praktik bisnis yang lebih etis dan berkelanjutan, tetapi juga 

memberikan manfaat ekonomi jangka panjang bagi perusahaan. 

2.2.2 Kepercayaan Hijau 

Kepercayaan hijau (green trust) adalah keyakinan konsumen terhadap 

produk, jasa, atau merek yang didasarkan pada persepsi bahwa entitas 

tersebut memiliki kredibilitas, integritas, dan kompetensi dalam kinerja 

lingkungannya. Dengan kata lain, konsumen percaya bahwa produk atau 

merek tersebut benar-benar berkomitmen terhadap praktik ramah lingkungan 

dan tidak sekadar melakukan greenwashing atau klaim palsu terkait 

keberlanjutan. Menurut Handriana et al., (2024) kepercayaan hijau 

merupakan keinginan untuk bergantung pada suatu produk, jasa, atau merek 

berdasarkan keyakinan atau harapan yang dihasilkan dari kredibilitas, 

perbuatan baik, dan kecakapan tentang kinerja lingkungannya.   
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Kepercayaan hijau memainkan peran penting dalam membentuk 

perilaku pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Ketika 

konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap klaim lingkungan 

suatu produk, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian dan 

bahkan pembelian ulang. Menurut (Tarabieh, 2021) kepercayaan hijau 

memediasi pengaruh nilai hijau yang dirasakan dan risiko hijau yang 

dirasakan terhadap niat pembelian ulang produk ramah lingkungan.  Oleh 

karena itu, membangun dan memelihara kepercayaan hijau menjadi strategi 

krusial bagi perusahaan yang ingin sukses di pasar produk berkelanjutan. 

2.2.3 Citra Merek Hijau 

Green brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

merek yang dikaitkan dengan komitmen dan kepedulian merek tersebut 

terhadap lingkungan. Persepsi ini mencakup keyakinan, ide, dan kesan 

konsumen mengenai sejauh mana produk atau layanan dari merek tersebut 

memenuhi tanggung jawab ekologis dan berkontribusi pada pelestarian 

lingkungan. Menurut Bashir et al., (2020), green brand image didefinisikan 

sebagai serangkaian persepsi merek dalam benak konsumen yang terkait 

dengan kepedulian dan komitmen terhadap lingkungan. Dengan kata lain, 

citra merek hijau mencerminkan sejauh mana konsumen memandang merek 

tersebut sebagai entitas yang bertanggung jawab secara ekologis dan 

berorientasi pada keberlanjutan. 

Lebih lanjut, menurut Chen et al., (2020) green brand image dapat 

dibagi menjadi dua aspek utama yang saling melengkapi, yaitu aspek 
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fungsional dan aspek simbolis, yang keduanya memainkan peran penting 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek ramah lingkungan. 

Aspek fungsional berkaitan dengan karakteristik nyata dan terukur dari 

produk atau layanan, seperti penggunaan bahan-bahan yang dapat didaur 

ulang, efisiensi energi, pengurangan emisi karbon, serta proses produksi yang 

meminimalkan dampak terhadap lingkungan. Konsumen yang peduli 

lingkungan cenderung mengevaluasi sejauh mana produk tersebut benar-

benar memenuhi kriteria keberlanjutan secara teknis dan operasional. Di sisi 

lain, aspek simbolis mencerminkan nilai-nilai emosional, identitas diri, serta 

makna sosial yang dikaitkan konsumen dengan merek tersebut, misalnya 

perasaan bangga, rasa tanggung jawab sosial, dan citra diri sebagai individu 

yang peduli terhadap bumi. Ketika merek mampu memadukan aspek 

fungsional yang konkret dengan aspek simbolis yang kuat, maka green brand 

image yang terbentuk tidak hanya mendorong keputusan pembelian, tetapi 

juga menciptakan ikatan emosional yang lebih dalam antara konsumen dan 

merek (Ha et al., 2022). 

2.2.4 Sikap Hijau 

Green attitude mencakup tiga dimensi utama, yaitu kognitif, afektif, 

dan konatif. Dimensi kognitif mengacu pada pengetahuan atau kesadaran 

seseorang terhadap isu-isu lingkungan, dimensi afektif berkaitan dengan 

perasaan atau emosi terhadap isu tersebut, dan dimensi konatif berhubungan 

dengan niat atau kecenderungan untuk bertindak. Sikap ini berperan sebagai 

fondasi dalam membentuk orientasi individu terhadap pilihan gaya hidup 
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yang berwawasan lingkungan. (Amoako et al., 2020) menjelaskan bahwa 

green attitude merupakan representasi dari nilai-nilai individu dalam 

menyikapi keberlanjutan dan keberpihakan terhadap lingkungan. 

Selanjutnya, (Rusyani et al., 2021) menyatakan bahwa green attitude 

menunjukkan sejauh mana seseorang memiliki persepsi positif serta rasa 

tanggung jawab moral terhadap lingkungan sebagai bagian dari kesadaran 

ekologis. 

2.2.5 Niat Pembelian 

Niat pembelian (purchase intention) merupakan kecenderungan 

psikologis individu yang mencerminkan keinginan atau kesiapan untuk 

membeli suatu produk atau jasa di masa mendatang. Niat ini terbentuk 

sebagai hasil dari proses evaluasi konsumen terhadap berbagai informasi, 

persepsi, serta sikap mereka terhadap suatu merek atau produk. Niat 

pembelian dianggap sebagai indikator penting dalam memprediksi perilaku 

aktual konsumen, karena mencerminkan tingkat keseriusan dan kesiapan 

untuk melakukan pembelian. Menurut Peña-García et al., (2020), niat 

pembelian dapat dipahami sebagai suatu keputusan yang dipengaruhi oleh 

motivasi, persepsi risiko, nilai produk, dan sikap terhadap merek. 

Niat pembelian biasanya terdiri dari beberapa indikator, seperti minat untuk 

membeli produk, kemungkinan membeli dalam waktu dekat, dan preferensi 

terhadap produk tertentu dibandingkan alternatif lainnya. Variabel ini 

memiliki dimensi kognitif dan afektif, di mana konsumen tidak hanya 
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mempertimbangkan aspek rasional, tetapi juga melibatkan emosi dan 

keyakinan pribadi dalam proses pengambilan keputusan. (Zhuang et al., 

2021a) menyatakan bahwa niat pembelian terbentuk dari kombinasi antara 

persepsi nilai, persepsi kualitas, dan persepsi harga. Sementara itu, Ajzen 

(1991) dalam Theory of Planned Behavior menekankan bahwa niat 

seseorang untuk melakukan suatu tindakan, termasuk membeli produk, 

dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol terhadap 

perilaku tersebut. 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Pemasaran Hijau Terhadap Kepercayaan Hijau 

Pemasaran hijau merupakan strategi pemasaran yang tidak hanya 

berorientasi pada keuntungan komersial, tetapi juga memperhatikan aspek 

keberlanjutan dan pelestarian lingkungan. Secara global, tren perkembangan 

pemasaran ramah lingkungan menunjukkan peningkatan signifikan sebagai 

respons terhadap tingginya kesadaran konsumen akan isu lingkungan. 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dangelico & Vocalelli, (2017) 

menyatakan bahwa pemasaran hijau telah menjadi bagian penting dari 

strategi perusahaan dan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen dalam menjual produk atau jasa karena nilai keberlanjutan yang 

melekat di dalamnya. Hal ini diperkuat oleh temuan (Majeed et al., 2022a) 

yang menunjukkan bahwa meningkatnya jumlah konsumen ramah 

lingkungan membuka peluang pasar baru dan menjadikan pemasaran hijau 
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sebagai pendekatan yang relevan dalam menarik konsumen yang peduli 

terhadap keberlangsungan planet. Dengan demikian, penelitian tersebut 

menyatakan bahwa pemasaran hijau tidak hanya berkontribusi dalam 

promosi produk, tetapi juga berpengaruh signifikan dalam membentuk 

persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan 

perusahaan. 

Kepercayaan hijau (green trust) mengacu pada keyakinan konsumen 

terhadap kemampuan, integritas, dan kredibilitas merek dalam menjalankan 

praktik bisnis yang ramah lingkungan. Junarsin et al., (2022) menghasilkan 

temuan bahwa kepercayaan ramah lingkungan menjadi elemen penting yang 

menghubungkan antara kesadaran konsumen terhadap isu lingkungan dan 

ketertarikan terhadap merek yang memiliki reputasi baik dalam aspek 

keberlanjutan sehingga hal ini juga dipengaruhi dan oleh pemasaran hijau 

yang dilakukan oleh suatu perusahaan. Dalam konteks ini, pemasaran hijau 

berperan membangun kredibilitas melalui komunikasi yang konsisten dan 

transparan mengenai manfaat produk terhadap lingkungan, sehingga 

memperkuat keyakinan konsumen. Widyastuti et al., (2019) menyatakan 

bahwa pemasaran hijau mencakup upaya perusahaan dalam 

mengembangkan, membedakan, dan mempromosikan produk serta jasa yang 

ramah lingkungan dan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen terhadap produk tersebut. Ketika perusahaan berhasil 

menyampaikan pesan lingkungan dengan tepat, hal ini berkontribusi dalam 
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meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap nilai dan kualitas lingkungan 

yang dijanjikan oleh merek. 

Lebih lanjut, menjaga kredibilitas dalam pemasaran hijau menjadi 

salah satu elemen kunci dalam membentuk kepercayaan konsumen. 

(Nguyen-Viet, 2023) menekankan bahwa kredibilitas lingkungan menjadi 

dasar penting dalam membangun kepercayaan hijau, di mana konsumen 

bersedia bergantung pada suatu produk atau merek berdasarkan persepsi atas 

kebajikan, kompetensi, dan integritas lingkungan yang ditunjukkan. Dalam 

konteks ini, aspek afektif dari pemasaran hijau, seperti pesan emosional dan 

citra moral perusahaan, juga turut berkontribusi terhadap peningkatan 

kepercayaan. Hal serupa juga dikemukakan oleh (Gelderman et al., 2021), 

bahwa pemasaran hijau yang dikomunikasikan secara konsisten dapat 

mengurangi risiko persepsi negatif dari konsumen dan pada akhirnya 

mendorong peningkatan dan berpengaruh positif dalam membentuk 

kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan. Dengan kata lain, semakin 

kuat strategi pemasaran hijau yang dilakukan oleh perusahaan, maka semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas dan 

komitmen lingkungan perusahaan tersebut. 

Berdasarkan penelitian terdahulu diatas, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran hijau tidak hanya menciptakan nilai tambah secara komersial, 

tetapi juga berperan dalam memperkuat kepercayaan konsumen terhadap 

integritas lingkungan sebuah merek. Cheung et al., (2015) menunjukkan 
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bahwa nilai persepsi hijau berpengaruh positif terhadap pembentukan 

kepercayaan hijau, dan pemasaran hijau memainkan peran utama dalam 

menyampaikan nilai-nilai tersebut. Oleh karena itu, pemasaran hijau secara 

konseptual dapat dikatakan berpengaruh terhadap kepercayaan hijau 

konsumen, karena strategi ini memberikan dasar yang kuat bagi konsumen 

untuk menilai apakah merek benar-benar memiliki komitmen terhadap 

keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan. Dengan demikian pemasaran 

hijau dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen. Sehingga dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut :  

H1: Pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen 

2.2.2 Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Sikap Hijau 

Citra merek hijau merupakan elemen penting yang memengaruhi cara 

konsumen memandang suatu produk atau perusahaan dalam konteks 

keberlanjutan. Menurut Pramesti & Setyawan, (2024), citra merek 

mencerminkan persepsi dan pandangan target pasar terhadap berbagai aspek 

merek, termasuk fitur produk, manfaat, hingga karakteristik pengguna dan 

nilai-nilai perusahaan. Penelitian tersebut menghasilkan temuan bahwa citra 

merek hijau berpengaruh signifikan terhadap sikap hijau yang dirasakan oleh 

konsumn. Dalam konteks pemasaran hijau, citra merek tidak hanya 

mencerminkan kualitas produk, tetapi juga nilai keberlanjutan dan tanggung 

jawab lingkungan. Lavuri et al., (2022b) menegaskan bahwa citra merek 
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ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan pada persepsi 

konsumen terhadap produk hijau, di mana persepsi tersebut dapat 

membentuk sikap yang lebih positif terhadap produk. Dengan kata lain, citra 

merek hijau berpengaruh terhadap sikap hijau konsumen karena konsumen 

cenderung menilai dan merespons produk secara lebih simpatik apabila 

produk tersebut diasosiasikan dengan nilai keberlanjutan. 

Selain itu, Bashir et al., (2020) juga menemukan bahwa citra merek 

berhubungan erat dengan kepercayaan konsumen, dan bahwa citra hijau yang 

positif dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan mengurangi persepsi 

risiko. Dalam konteks ini, citra merek hijau tidak hanya meningkatkan 

kepercayaan, tetapi juga memengaruhi sikap hijau konsumen terhadap suatu 

merek. Ketika konsumen memandang suatu merek sebagai peduli terhadap 

lingkungan, mereka akan lebih cenderung mengembangkan sikap yang 

mendukung terhadap produk tersebut. Alamsyah et al., (2020) menambahkan 

bahwa kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh sejauh mana produk 

tersebut dinilai memiliki dampak positif terhadap lingkungan. Citra positif 

ini akan memperkuat sikap hijau konsumen, karena sikap merupakan hasil 

dari proses evaluasi terhadap kredibilitas dan nilai suatu merek. 

Penelitian oleh Butt et al., (2017) turut memperkuat argumen ini 

dengan menemukan bahwa citra merek ramah lingkungan memiliki pengaruh 

positif terhadap ekuitas merek dan kepercayaan konsumen. Citra merek yang 
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kuat dalam hal kepedulian lingkungan akan meningkatkan penerimaan 

konsumen terhadap merek tersebut dan mendorong terbentuknya sikap yang 

positif terhadap produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek hijau memiliki kontribusi signifikan dalam 

membentuk sikap hijau konsumen, yaitu sikap yang mencerminkan 

dukungan, preferensi, dan penerimaan terhadap produk-produk berwawasan 

lingkungan. Maka dari itu, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Citra merek ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen 

2.2.3 Pengaruh Kepercayaan Hijau Terhadap Niat Pembelian 

Penelitian sebelumnya mengonfirmasi bahwa kepercayaan merupakan 

salah satu faktor prediktor sikap yang paling penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Dalam konteks keberlanjutan, (Lavuri et 

al., 2022b) menjelaskan bahwa persepsi nilai dan kepercayaan terhadap 

produk berkelanjutan dapat secara signifikan mendorong niat pembelian 

konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Ketika konsumen, khususnya 

generasi muda, percaya bahwa suatu produk benar-benar ramah lingkungan 

dan selaras dengan nilai-nilai keberlanjutan yang mereka anut, mereka 

cenderung mengembangkan sikap positif yang mendorong keputusan 

pembelian. Dengan demikian, kepercayaan hijau tidak hanya membentuk 

sikap, tetapi juga berpengaruh langsung terhadap niat pembelian. Semakin 
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tinggi tingkat kepercayaan hijau, maka semakin besar kecenderungan 

konsumen untuk berniat membeli produk tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Amin & Tarun, 2021a) menegaskan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap aspek ramah lingkungan dari suatu 

produk menjadi faktor penting yang menentukan niat pembelian. Dalam studi 

tersebut, ditemukan bahwa konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi 

terhadap klaim keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan dari suatu 

merek cenderung menunjukkan intensi membeli yang lebih besar. 

Kepercayaan tersebut mencerminkan keyakinan bahwa produk tidak hanya 

aman secara lingkungan, tetapi juga etis dalam praktik produksinya. Oleh 

karena itu, kepercayaan hijau mendorong perilaku pembelian positif, karena 

konsumen merasa yakin bahwa keputusan mereka mendukung praktik yang 

bertanggung jawab secara ekologis. Hasil ini menggarisbawahi pentingnya 

integritas informasi dan transparansi dalam membangun kepercayaan hijau 

yang mampu mengarahkan niat pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang di kemukakan oleh  

Wasaya et al., (2021) juga mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen 

terhadap merek yang mengedepankan nilai-nilai ramah lingkungan secara 

signifikan meningkatkan intensi untuk membeli produk tersebut. Studi 

mereka menunjukkan bahwa ketika konsumen percaya bahwa suatu merek 

konsisten dalam komitmennya terhadap pelestarian lingkungan—baik dari 

sisi bahan, proses produksi, hingga strategi komunikasinya—maka mereka 
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merasa lebih terdorong untuk melakukan pembelian sebagai bentuk 

partisipasi dalam agenda keberlanjutan. Selain itu, kepercayaan hijau turut 

mengurangi persepsi risiko konsumen terhadap kualitas dan efektivitas 

produk ramah lingkungan. Dengan kata lain, kepercayaan hijau tidak hanya 

memperkuat citra merek, tetapi juga menjadi penggerak utama dalam 

membentuk niat pembelian konsumen terhadap produk berkelanjutan. 

Selain itu, kepercayaan hijau juga terbentuk melalui faktor-faktor 

seperti label atau simbol keberlanjutan yang terdapat pada kemasan produk. 

Studi oleh Sharma & Kushwaha, (2019) menunjukkan bahwa label ramah 

lingkungan membantu konsumen merasa yakin terhadap kualitas dan dampak 

positif produk terhadap lingkungan. Rasa percaya ini pada akhirnya 

memengaruhi sikap dan menimbulkan niat beli pada konsumen. Dalam hal 

ini, kemasan bukan hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga 

sebagai pemicu terbentuknya kepercayaan hijau yang mendorong niat 

pembelian. Liao et al., (2020a) juga memperkuat temuan ini dengan 

menyatakan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

kepercayaan dan niat membeli produk hijau. Ketika konsumen memiliki 

keyakinan bahwa produk yang ditawarkan benar-benar memenuhi klaim 

ramah lingkungan, mereka akan merasa lebih nyaman dan yakin untuk 

melanjutkan niat membeli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa kepercayaan hijau berpengaruh positif terhadap niat pembelian. 
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H3: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian 

2.2.4 Pengaruh Sikap Hijau Terhadap Niat Pembelian 

Sikap didefinisikan sebagai perasaan atau batin seorang konsumen 

terhadap produk hijau atau pemasaran hijau (Zaremohzzabieh et al., 2021). 

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap 

lingkungan memengaruhi niat mereka untuk bertindak secara langsung, dan 

secara umum memiliki pengaruh positif terhadap keputusan yang diambil 

dalam konteks konsumsi berkelanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa sikap 

hijau yang positif akan mendorong konsumen untuk memiliki niat membeli 

produk ramah lingkungan (Shimul et al., 2022). Oleh karena itu, 

pembentukan sikap positif terhadap lingkungan melalui edukasi dan 

komunikasi pemasaran hijau sangat penting untuk meningkatkan intensi 

pembelian produk yang berorientasi pada keberlanjutan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Liao et al., 

(2020b) menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan merupakan faktor penentu utama dalam pembentukan niat 

pembelian. Hasil studi tersebut mengungkapkan bahwa sikap hijau yang 

positif berkorelasi secara signifikan terhadap keinginan konsumen untuk 

membeli produk yang dianggap ramah lingkungan. Konsumen yang 

memiliki pemahaman dan kepedulian terhadap isu lingkungan cenderung 

membentuk sikap yang lebih suportif terhadap produk berkelanjutan, dan hal 
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ini tercermin dalam tingginya intensi untuk membeli produk tersebut. 

Temuan ini memperkuat pandangan bahwa sikap hijau memainkan peran 

penting dalam mendorong keputusan pembelian yang berorientasi pada 

keberlanjutan. 

Sementara itu, Amalia et al., (2021) juga menemukan bahwa sikap 

hijau konsumen memiliki pengaruh langsung terhadap nita pembelian 

terhadap produk-produk ramah lingkungan. Penelitian ini menekankan 

bahwa ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap manfaat 

lingkungan yang dihasilkan dari penggunaan produk hijau, maka niat mereka 

untuk membeli produk tersebut akan semakin kuat. Sikap yang terbentuk dari 

kesadaran akan pentingnya pelestarian lingkungan, rasa tanggung jawab 

sosial, serta dukungan terhadap gaya hidup berkelanjutan secara signifikan 

memengaruhi preferensi pembelian mereka. Dengan demikian, temuan ini 

mempertegas bahwa sikap hijau berpengaruh terhadap niat pembelian dan 

harus menjadi perhatian utama dalam strategi pemasaran produk hijau. 

Niat dapat dikatakan sebagai prasyarat untuk mendorong konsumen 

dalam membeli barang dan jasa. Dengan begitu, niat pembelian ramah 

lingkungan dapat juga dijelaskan melalui teori perilaku konsumen, 

khususnya melalui pengaruh sikap terhadap niat dalam model seperti Theory 

of Planned Behavior (TPB) (Zhuang et al., 2021b). Penelitian terdahulu oleh 

Yadav & Pathak, (2016) juga menunjukkan bahwa upaya seperti pemberian 

label ramah lingkungan, sertifikasi hijau, dan klaim keberlanjutan dapat 
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membentuk sikap positif konsumen terhadap produk hijau, yang pada 

akhirnya akan mendorong mereka untuk berniat melakukan pembelian. 

Dengan kata lain, sikap hijau memiliki pengaruh langsung terhadap niat 

pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan:  

H4: Sikap hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian 
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2.4 Model Penelitian 

 

 

                        

 

 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 

Sumber: Diadaptasi dari (Lavuri et al., 2022; Munerah et al., 2021) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Tema utama penelitian ini adalah menyelidiki niat untuk membeli 

barang yang ramah lingkungan. Penelitian ini menggunakan uji hipotesis 

untuk menyelidiki hubungan sebab-akibat di antara variabel-variabel terkait, 

menggunakan pendekatan studi hubungan kausal. Data primer digunakan 

dalam penelitian ini, yang diperoleh langsung dari sumber atau responden 

penelitian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner online melalui Google Forms. Metode purposive 

sampling digunakan untuk memilih sampel berdasarkan tujuan penelitian. 

Populasi penelitian terdiri dari orang-orang yang mungkin bertindak ramah 

lingkungan atau membeli barang-barang ramah lingkungan. Pemilihan 

sampel dilakukan untuk memastikan bahwa kelompok-kelompok ini 

memiliki karakteristik sesuai dengan kriteria penelitian. Analisis regresi 

adalah salah satu metode statistik yang akan digunakan untuk menganalisis 

data yang dikumpulkan dalam penelitian ini. 

Penelitian ini dilakukan di seluruh negara Indonesia, tanpa batasan 

geografis, dan data dikumpulkan secara online, tanpa batasan wilayah. 

Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengevaluasi hipotesis dan menentukan 

bagaimana variabel-variabel yang diteliti meliputi pemasaran hijau, citra 

merek hijau, kepercayaan, sikap hijau, dan niat pembelian. Untuk masing-

masing variabel, hipotesis akan diuji sehubungan satu sama lain. Desain ini 
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bertujuan untuk meningkatkan pemahaman tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keinginan untuk membeli produk ramah lingkungan dengan 

fokus pada sampel yang dipilih secara purposive untuk mendapatkan hasil 

yang lebih relevan. 

Untuk mengukur variabel tersebut secara keseluruhan, digunakan skala 

likert. Ini adalah alat yang paling sering digunakan untuk mengumpulkan 

tanggapan responden pada tingkat kesepakatan yang spesifik. Skala Likert 

adalah skala yang digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, atau pendapat 

seseorang atau kelompok tentang peristiwa atau fenomena sosial. Dalam 

penelitan ini menggunakan skala likert 7 titik respon sebagai mana yang 

dikemukakan oleh (Budiaji et al., 2013) bahwa7 titik respon lebih disukai 

responden dan memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, kekuatan 

diskriminasi, dan stabilitas yang cukup. Tujuh poin skala likert yang 

digunakan dapat dilhat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4.  Netral (N) 4 

5. Agak Setuju (AS) 5 

6. Setuju (S) 6 

7. Sangat Setuju (SS) 7 
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3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut (Firmansyah et al., 2022) populasi adalah seluruh kelompok 

individu (atau lembaga, peristiwa, atau objek studi lainnya) yang ingin 

digambarkan dan dipahami. Karena ini adalah kelompok sasaran yang 

signifikan, peneliti berharap dapat menggeneralisasi dari populasi ke sampel. 

Untuk melakukan ini, peneliti biasanya mempelajari sampel yang 

dimaksudkan untuk mewakili populasi, karena mengumpulkan informasi dari 

setiap komponen populasi tidak praktis atau bahkan mungkin. Populasi pada 

penelitian ini adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan kendaraan 

listrik.  

Sampel secara sederhana didefinisikan sebagai bagian dari populasi 

yang menjadi sumber data sebenarnya dalam suatu penelitian. Dengan kata 

lain, sampel adalah sebagian dari suatu populasi yang dimaksudkan untuk 

mewakili keseluruhan populasi. Teknik pengambilan sampel sangat penting 

dalam penelitian karena digunakan untuk menentukan anggota populasi 

mana yang ingin dijadikan sampel (Nur Fadilah Amin, 2023). Sample pada 

penelitian ini yaitu Sebagian dari populasi masyarakat Indonesia yang 

menggunakan kendaraan listrik. Penelitian ini menggunakan metode 

purposive sampling, dimana teknik ini membantu peneliti untuk 

mendapatkan sampel dengan cepat dan efisien. Dalam pengambilan sampel, 

penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yang mengharuskan 

responden memenuhi kriteria tertentu yang telah ditetapkan sebagai berikut: 

Sample pada penelitian ini adalah sebagian dari populasi masyrakat populasi 
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Indonesia yang menggunakan kendaraan listrik. Penelitian ini menggunakan 

purposive sampling metode ini membantu peneliti mendapatkan sampel 

dengan cepat dan efisien. Penelitian ini menggunakan teknik purposive 

sampling, yang mengharuskan responden memenuhi kriteria berikut: 

a. Warga negara Indonesia 

b. Mengetahui kendaraan listrik  

c. Mengetahui kendaraan listrik Pengguna produk kendaraan listrik 

Studi ini akan dianalisis dengan menggunakan model Persamaan 

Struktural (SEM). Menurut teori Shiau et al, (2019) tergantung pada jumlah 

indikator yang diberikan pada survei, jumlah sampel yang dapat diterima 

untuk analisis SEM berkisar antara 100 dan 200 peserta. Jumlah indikator 

dan variabel laten diperlukan untuk menghitung jumlah sampel dalam 

kondisi ini. Jumlah ini dikalikan dengan lima dan dikalikan dengan sepuluh 

untuk mencapai target sampel minimum. Akibatnya, jumlah peserta yang 

dapat dikumpulkan berkisar antara 5a dan x ≤10a, di mana a adalah jumlah 

indikator ditambah jumlah variabel laten penelitian, dan x adalah jumlah 

peserta. Dengan menggunakan 17 indikator pertanyaan dan 5 variabel laten, 

tujuan responden yang dapat diterima sebagai sampel penelitian adalah 

sebagai berikut: (a=27).  

5𝒶 ≤  𝓍 ≤ 10𝒶 ≈ 5 ×  27 ≤ 𝓍 ≤ 10 × 27 

≈ 𝟏𝟑𝟓 ≤ 𝔁 ≤ 𝟐𝟕𝟎 
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Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memeroleh 

responden minimal 135 responden dan target maksimal 270 responden  

(Shiau et al., 2019) 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Pemasaran Hijau 

Kehidupan makhluk hidup sangat dipengaruhi oleh lingkungannya. 

Baik keberadaan maupun kondisi sebuah lingkungan harus diperhatikan, 

dirawat, dan dilestarikan dengan sebaik-baiknya. Sangat penting untuk 

menjadi sangat berkomitmen untuk melestarikan lingkungan. Dalam dunia 

bisnis modern, elemen lingkungan sudah mulai dianggap sebagai elemen 

penting yang harus dipertimbangkan saat merencanakan kampanye 

pemasaran. mengatakan bahwa konsep pemasaran hijau harus dimasukkan 

secara teratur ke dalam semua aspek bisnis pemasaran.  Oleh karena itu, 

pelaku bisnis akan bersaing untuk membuat dan memasarkan barang dengan 

gagasan produk yang ramah lingkungan. Selain memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, konsep pemasaran hijau (Astini et al., 2016).  

Pemasaran hijau adalah produk yang dianggap ramah lingkungan, 

seperti produk hijau, termasuk perubahan pada produk, perubahan pada 

proses produksi, kemasan, dan periklanan. Pemasaran hijau adalah gabungan 

dari semua kegiatan pemasaran yang mendesain pelayanan dan fasilitas 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia tanpa mempengaruhi 

lingkungan alam. Dari definisi ini, dapat disimpulkan bahwa pemasaran hijau 

adalah suatu kegiatan pemasaran yang secara konsisten memberikan 
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pelayanan dan fasilitas untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia 

tanpa mempengaruhi lingkungan alam (Yaputra et al., 2023). Dapat dilihat 

pada Tabel 3.2 berikut. 

 

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Pemasaran Hijau 

Kode Indikator Pengukuran 

PH1 Saya berasumsi bahwa masalah lingkungan hidup dapat diatasi 

secara efektif melalui pemasaran hijau 

PH2 Saya berasumsi bahwa pemasaran hijau dapat dipercaya 

PH3 Saya berasumsi bahwa pemasaran hijau mendorong masyarakat 

untuk lebih sadar sosial 

Sumber: diadaptasi dari (Lavuri et al., 2022) 

 

3.3.2 Citra Merek Hijau 

Menurut definisi citra merek dari (Hernikasari et al., 2022) citra 

merek (brand image) dapat dikatakan sebagai semacam asosiasi yang terjadi 

di benak konsumen ketika mereka mengingat merek tertentu. Asosiasi ini 

secara sederhana dapat terjadi dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu 

yang terkait dengan suatu merek, dan ketika mereka memikirkan orang lain 

tentang merek tersebut. Berdasarkan definisi citra merek di atas, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek adalah persepsi yang dimiliki konsumen 

terhadap merek tertentu. Persepsi ini dibentuk oleh konsumen melalui 

pengalaman mereka sendiri dan interaksi mereka secara langsung, yang tidak 
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selalu mencakup pembelian atau penggunaan barang dan jasa. Merek 

sebenarnya merupakan janji penjual untuk selalu memberikan pembeli 

keistimewaan, keuntungan, dan jasa tertentu. Merek terkenal menawarkan 

garansi kualitas (Susanto, 2021) 

Citra merek adalah persepsi pelanggan yang berdampak positif 

terhadap produsen atau produknya sehingga dapat memicu konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Hal ini dikarenakan pemasaran hijau yang 

dilakukan oleh produsen berdampak positif bagi perusahaan, di antaranya 

meningkatkan penjualan dan meningkatkan kemampuan bersaing. Menurut 

pendapat para ahli, citra merek hijau, atau citra merek hijau, adalah persepsi 

dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, yang tercermin dalam asosiasi 

yang tertanam dalam ingatan mereka. Menurut pendapat para ahli tersebut, 

citra merek hijau adalah persepsi yang ada dibenak konsumen dan tercermin 

melalui asosiasi merek yang terkait dengan ingatan mereka. Komitmen yang 

kuat terhadap merek tidak berdampak negatif pada loyalitas konsumen 

terhadap merek (Dwi Agustina Achmad Fauzi Wilopo, 2016b). Dapat dilihat 

pada Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Citra Merek Hijau 

Kode Indikator Pengukuran 

CMH1 Saya berasumsi bahwa citra merek hijau dianggap sebagai tolak 

ukur komitmen lingkungan 

CMH2 Saya berasumsi bahwa citra merek hijau ini didasarkan pada 

perlindungan lingkungan. 
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Kode Indikator Pengukuran 

CMH3 Saya berasumsi bahwa komitmen citra merek hijau terhadap 

lingkungan dapat dipercaya 

Sumber: diadaptasi dari (Lavuri et al., 2022) 

3.3.3 Kepercayaan Hijau 

Menurut (Sihombing, 2023) kepercayaan hijau adalah keyakinan untuk 

mengandalkan barang dan jasa berdasarkan keyakinan atau harapan yang 

diperoleh dari kinerja lingkungan yang kredibel, baik tindakan maupun 

keterampilan. Kepercayaan adalah salah satu faktor penting yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Ini berkaitan dengan keyakinan 

individu bahwa perilaku mereka akan didasarkan pada harapan  masing-

masing.  

Kepercayaan hijau didefinisikan sebagai kesediaan untuk 

bergantung pada mitra pertukaran yang dipercaya karena kinerja 

lingkungannya. Ciri perusahaan (seperti citra keseluruhan) 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan karena asosiasi perusahaan, 

seperti citra keseluruhan, dapat membuat pelanggan merasa kurang 

risiko dan meningkatkan kemungkinan pembelian. Selain itu, penelitian 

saat ini menunjukkan bahwa citra keseluruhan berdampak positif pada 

kepercayaan pelanggan, berdasarkan gagasan bahwa citra yang lebih 

ramah lingkungan meningkatkan kepercayaan pelanggan (Martínez, 

2015). Dapat dilihat pada Tabel 3.4 berikut.  
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Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Kepercayaan Hijau 

 

Kode Indikator Pengukuran 

KH1 Saya percaya pembelian produk kendaraan listik sebagai produk 

ramah lingkungan dapat diandalkan  

KH2 Saya percaya bahwa kendaraan listrik sebagai produk ramah 

lingkungan 

KH3 Saya percaya konsep kendaraan listrik sebagai produk ramah 

lingkungan 

Sumber: diadaptasi dari (Lavuri et al., 2022) 

3.3.4 Sikap Hijau 

Menurut (Jayasinghe, 2022) Sikap hijau pada konsumen terbentuk 

karena berbagai faktor. Informasi yang disampaikan melalui kemasan hijau 

dengan label berkelanjutan mampu meyakinkan sekaligus mendorong 

konsumen untuk beralih menjadi konsumen hijau. Pemahaman konsumen 

mengenai keberlanjutan lingkungan semakin diperkuat oleh informasi praktis 

dan inspiratif yang disajikan melalui kemasan hijau. Dengan demikian, 

konsumen yang berpikir rasional memiliki peluang untuk memahami konsep 

konsumerisme hijau saat dihadapkan pada keputusan pembelian, terutama 

jika tersedia kemasan hijau yang dirancang dengan baik dan dilengkapi label 

ramah lingkungan. Hal ini memungkinkan konsumen mengembangkan sikap 

positif terhadap produk ramah lingkungan. Indikator pengukuran variable ini 

dapat dilihat pada Tabel 3.5 berikut.  
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Tabel 3. 5 Indikator Sikap Hijau 

Kode Indikator Pengukuran 

SH1 Saya yakin pembelian  kendaraan listik lebih ramah lingkungan 

dibandingkan dengan kendaraan konvensional 

SH2 Saya yakin bahwa kendaraan listrik sebagai solusi untuk 

mengurangi polusi udara 

SH3 Aspek ramah lingkungan sangat penting dalam pemilihan 

kendaraan 

Sumber: diadaptasi dari (Lavuri et al., 2022) 

3.3.5 Niat Pembelian 

Niat pembelian merupakan perilaku konsumen yang memiliki 

kecenderungan untuk membeli atau memilih suatu produk berdasarkan 

pengalaman, penggunaan, dan keinginan mereka tentang produk tersebut 

(Ulrica dan Yenny Lego, 2021). Menurut Beneke et al., (2016) Pengertian 

niat pembelian adalah kemungkinan seseorang untuk membeli produk 

tertentu didasarkan pada interaksi antara kebutuhan, sikap, dan persepsi 

pelanggan terhadap produk atau merek tersebut.  

Valencia et al., (2021) mendefinisikan pembelian ramah lingkungan 

sebagai kemungkinan dan keinginan konsumen, tertarik dengan isu-isu 

ramah lingkungan, dan sadar untuk memilih produk yang lebih ramah 

lingkungan dibandingkan dengan produk konvensional saat ini, yang 

sebagian besar dalam proses produksinya cenderung mengabaikan dampak 

lingkungan. Niat pembelian adalah pengukuran seberapa besar kemungkinan 
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pembeli akan membeli barang tertentu, dengan tingkat kemungkinan yang 

lebih tinggi untuk membeli barang tersebut. Niat pembelian adalah proses 

yang dilakukan pembeli untuk memutuskan apakah akan menggunakan atau 

tidak barang yang dianggap bermanfaat baginya (Stia Rini et al., 2017). dapat 

dilihat pada Tabel 3.6 berikut: 

Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Niat Pembelian 

Kode Indikator Pengukuran 

NP1 Saya akan menggunakan produk kendaraan listrik sebagai 

produk ramah lingkungan di masa depan 

NP2 Saya akan membeli produk kendaraan listrik sebagai produk 

ramah lingkungan 

NP3 Saya akan berinisiatif mencari produk kendaraan listrik sebagai 

produk ramah lingkungan di masa depan 

NP4 Saya akan mempertimbangkan untuk beralih ke produk 

kendaraan ramah lingkungan karena alasan ekologis 

NP5 Saya akan mengunakan produk kendaraan yang ramah 

lingkungan meskipun harganya relative mahal dibandingkan 

produk yang tidak ramah lingkungan  

Sumber: diadaptasi dari (Munerah et al., 2021) 

3.4 Pilot Test  

Pada tahap awal, instrumen penelitian diuji untuk meningkatkan 

validitas dan kredibilitasnya. Ini dilakukan dengan mengirimkan kuesioner 

melalui internet kepada 50 responden yang memenuhi kriteria penelitian. 
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Pilot Test dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner layak 

didistribusikan kepada responden awal penelitian. Setelah hasil pilot test 

diperoleh, data diuji validitas dan reliabilitasnya dengan menggunakan SPSS.  

3.4.1 Uji Validitas 

Validitas (validity) menunjukan seberapa jauh suatu tes atau satu set dari 

operasi-operasi mengukur apa yang seharusnya diukur dari satu set operasi-

operasi mengukur apa yang seharusnya diukur. Pengukuran di katakan valid 

jika mengukur tujuannya dengan nyata atau benar. 

Jika nilai r-hitung > r-tabel, maka dapat dinyatakan semua item 

pertanyaan itu valid. Adapun nilai r-tabel untuk DF = n-2 = 51-2 = 49 dengan 

level of significance 0,1 adalah 0,2329. Hasil uji validitas dapat terlihat pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 3. 7  Uji Validitas 

Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 

Pemasaran Hijau (PH) 

PH1 0,810** 0,2329 Valid 

PH2 0,822** 0,2329 Valid 

PH3 0,809** 0,2329 Valid 

Citra Merek Hijau 

(CMH) 

CMH1 0,771** 0,2329 Valid 

CMH2 0,637** 0,2329 Valid 

CMH3 0,723** 0,2329 Valid 

Kepercayaan Hijau 

(KH) 

KH1 0,800** 0,2329 Valid 

KH2 0,758** 0,2329 Valid 
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Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 

KH3 0,801** 0,2329 Valid 

Sikap Hijau (SH) 

SH1 0,757** 0,2329 Valid 

SH2 0,811** 0,2329 Valid 

SH3 0,781** 0,2329 Valid 

Niat Pembelian (NP) 

NP1 0,815** 0,2329 Valid 

NP2 0,717** 0,2329 Valid 

NP3 0,647** 0,2329 Valid 

NP4 0,621** 0,2329 Valid 

NP5 0,776** 0,2329 Valid 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Olah Data SPSS (2025) 

Berdasarkan tabel diatas, seluruh instrumen penelitian mempunyai 

nilai r-hitung > r-tabel sehingga, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan 

instrument tersebut valid. 

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian ini dilakukan terhadap butir pertanyaan yang termasuk dalam 

kategori valid. Apabila Alpha Cronbach (α) lebih besar dari 0,60 maka data 

penelitian diangap sangat baik dan reliabel untuk digunakan sebagai input 

dalam proses penganalisaan data. Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan pada 

rumus Alpha Cronbach diperoleh sebagai berikut: 
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Tabel 3. 8 Uji Reliabilitas 

No Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Keterangan 

1 Pemasaran Hijau (PH) 3 0,745 Reliabel 

2 Citra Merek Hijau (CMH) 3 0,707 Reliabel 

3 Kepercayaan Hijau (KH) 3 0,692 Reliabel 

4 Sikap Hijau (SH) 3 0,673 Reliabel 

5 Niat Pembelian (NP) 5 0,764 Reliabel 

Sumber: Olah Data SPSS (2025) 

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan pada tabel diatas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel 

dimana nilai cronbach's alpha-nya >0,6. 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis 

deskriptif dan analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut. 

3.5.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut (Leni Masnidar Nasution, 2017) Analisis deskriptif adalah 

bagian dari statistik yang mempelajari cara pengumpulan dan penyajian data 

sehingga lebih mudah dipahami. Ini hanya berkaitan dengan menguraikan 

atau memberikan keterangan tentang suatu data, keadaan, atau fenomena. 

Dengan kata lain, statistik deskriptif berfungsi untuk menerangkan keadaan, 

gejala, atau persoalan. Tujuan analisis statistik deskriptif adalah untuk 

menjelaskan karakteristik responden dan hasil analisis item untuk setiap 

variabel penelitian, yang diperoleh dari tanggapan responden terhadap survei 

yang disebarkan. Usia, jenis kelamin, pekerjaan, kisaran pendapatan bulanan, 
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dan pengguna kendaraan listrik adalah semua faktor-faktor yang digunakan 

dalam survei ini. Sementara itu item yang dianalisis berkaitan dengan 

variabel pemasaran hijau,citra mrek hijau, kesadaran akan konsekuensi, 

kepercayaan, norma pribadi dan niat pembelian. 

3.5.2 Analisis Statistik Inferensial 

Menurut (Mustafa, 2022) Statistik inferensial adalah bagian dari bidang 

statistik yang bertujuan untuk mempelajari bagaimana membuat kesimpulan 

umum tentang data populasi berdasarkan hasil penelitian sampel. Di 

dalamnya, dapat menemukan informasi tentang metode yang digunakan 

untuk membuat estimasi tentang parameter, menguji hipotesis, dan membuat 

prediksi yang didasarkan pada perbedaan antara beberapa variabel dan 

analisis derajat hubungan antara variabel tersebut. Statistika inferensial juga 

berfungsi dalam teknik pengumpulan data, penyajian data, dan pengambilan 

kesimpulan. 

3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Pengujian model pengukuran adalah langkah pertama dalam analisis 

PLS-SEM. Ini adalah tahap di mana kualitas pengukuran yang digunakan 

dinilai (TomassMHultt, 2021) Untuk meningkatkan efektivitas hasil 

penelitian, proses ini menguji pengukuran yang digunakan untuk memastikan 

bahwa mereka valid dan reliabel. Uji reliabilitas dan validitas merupakan 

model pengukuran diuji.  
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3.5.2.1.1 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengetahui 

seberapa konsisten alat ukur yang digunakan untuk mengukur objek 

penelitian (Sekaran & Bougie, 2016) Uji Reliabilitas merupakan indikator 

validitas konvergen, sehingga dilakukan sebelum uji validitas 

(TomassMHultt, 2021) Uji reliabilitas ini digunakan untuk menilai reabilitas 

konsistensi internal, yang dapat dinilai berdasarkan Cronbach alpha dan 

Composite reliability (CR) (TomassMHultt, 2021) alat ukur dapat dianggap 

kredibel jika nilai Alpha Cronbach lebih dari 0,6. Oleh karena itu, kriteria uji 

reliabilitas pada nilai gabungan reliabilitas (CR) pada nilai gabungan 

reliabilitas (CR) pada nilai gabungan reliabilitas (CR) pada nilai gabungan 

reliabilitas (CR) (TomassMHultt, 2021) 

3.5.2.1.2 Uji Validitas 

Menurut,Sekaran & Bougie Roger (2016) Uji validitas dilakukan untuk 

mengetahui seberapa akurat instrumen penelitian mengukur apa yang diukur 

dalam penelitian. Untuk mengukur validitas penelitian, nilai koreksi korelasi 

item total digunakan. Item pertanyaan dianggap valid jika nilai R-hitungnya 

melebihi nilai R-tabel, atau nilai korelasi item total yang dikoreksi. Validitas 

konvergen dan diskriminan dapat diuji olehPLS-SEM (TomassMHultt, 2021) 

1) Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen menggunakan tingkat konstruk konvergen 

dalam deskripsi varian indikatornya. Nilai faktor beban per indikator 

dan varian rata-rata yang diekstrak (AVE) digunakan untuk menguji 
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validitas konvergen indikator konstruk. Nilai faktor beban yang lebih 

tinggi atau setara dengan 0.50 dianggap signifikan dalam praktiknya, 

dan nilai faktor beban yang lebih rendah atau setara dengan 0.50 

dianggap tidak signifikan (TomassMHultt, 2021). Akibatnya, 

penelitian ini dianggap valid jika faktor load minimal adalah 0,50.  

Sebaliknya, nilai AVE dihitung dengan membagi nilai faktor loading 

yang dikuadratkan dengan nilai total indikator. Nilai AVE harus lebih 

besar dari 0.50, dan nilai kurang dari itu menunjukkan bahwa item 

dihapus karena mengandung lebih banyak kesalahan (TomassMHultt, 

2021) 

2) Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan mengevaluasi nilai masing-masing indikator 

terhadap variabel latennya sendiri. Nilai cross-loading yang tinggi 

terhadap variabel latennya sendiri dianggap valid (Maghfiroh & 

Palupi, 2023a). Tujuan uji ini adalah untuk memastikan bahwa skala 

pengukuran yang digunakan berbeda untuk setiap bangunan. Nilai 

akar kuadrat AVE konstruksi yang berbeda satu sama lain 

menunjukkan validitas diskriminasi konstruksi (Sekaran & Bougie, 

2016) 

Selain itu, parameter heterotrait-monotrait ratio (HTMT), yang 

menunjukkan tingkat kesulitan validitas diskriminan, juga digunakan 

untuk mengevaluasi ujian ini. Untuk menilai validitas diskriminan 

pada berbagai konstruk konseptual, nilai HTMT harus lebih rendah 
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dari 0.85. Nilai yang lebih tinggi menunjukkan bahwa validitas 

diskriminan lebih menantang. Oleh karena itu, tingkat keunikan skala 

pengukuran antar konstruk yang diuji dalam studi ini dianggap valid 

selama nilainya tidak lebih dari 0.85 (TomassMHultt, 2021)  

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Setelah pengukuran konstruk ditunjukkan sebagai valid dan reliabel, 

selanjutnya dilakukan pengujian model struktural, yang mencakup 

beberapa pengujian seperti yang disebutkan di atas. 

3.5.2.2.1 Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas digunakan untuk menentukan apakah variabel 

prediktor atau variabel bebas sama dalam model regresi struktural dengan 

mengurangi redudansi variabel prediktor. Kolinearitas bias dalam model 

regresi dapat menyebabkan kesalahan estimasi poin dan standar. Nilai faktor 

variance infation (VIF) digunakan untuk mengukur tingkat kolinearitas setiap 

konstruksi prediktor. Uji kolinearitas penelitian ini didasarkan pada 

persyaratan berikut: nilai VIF harus kurang dari atau sama dengan 5 agar 

tidak ada masalah kolinearitas (TomassMHultt, 2021) nilai VIF yang tinggi 

menunjukkan kecenderungan terjadi masalah multikolinearitas yang serius. 

penjelasan lebih lanjut tentang kriteria ini pada tabel 3.7 dibawah ini. 

Tabel 3. 9 Nilai VIF 

Nilai VIF Keterangan 

VIF > 5 Kemungkinan terjadinya masalah kolinearitas serius 
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Nilai VIF Keterangan 

 

3 < VIF < 5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius. 

 

VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius. 

 

 

3.5.2.2.2 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur dapat digunakan untuk menentukan hubungan antara 

konstruk prediktor dan konstruk respons, yang merupakan variabel 

dependen. Nilai koefisien jalur berkisar antara -1 dan +1, bergantung pada 

arah yang dihipotesiskan. Nilai yang mendekati +1 menunjukkan hubungan 

variabel sangat positif, sedangkan nilai yang mendekati -1 menunjukkan 

hubungan variabel sangat negative (TomassMHultt, 2021) 

3.5.2.2.3 Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-

Square) 

Uji koefisien determinasi dengan nilai persegi R. Tujuan dari uji ini 

adalah untuk menentukan seberapa besar konstruk endogen (juga dikenal 

sebagai variabel dependen) dan eksogen (juga dikenal sebagai variabel 

dependen) dapat menjelaskan satu sama lain secara bersamaan. Menurut para 

peneliti, dalam skenario ini, kotak R berfungsi sebagai representasi dari 
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jumlah konstruk prediktor. Jumlah konstruk prediktor yang lebih besar akan 

dihasilkan dari kotak R yang lebih besar (TomassMHultt, 2021) 

Tabel. Kriteria Uji R-Square menurut Maghfiroh & Palupi 

(2023b) 

Nilai Koefisien Determinasi (R2) Keterangan 

 

0,19 < R2< 0,33 

 

Lemah 

0,33 <R2 < 0,67 

 

Moderat/Sedang 

R2 > 0,67 Kuat 

Sumber : Maghfiroh & Palupi (2023b) 

3.5.2.2.4 Predictive Relevance (Q-Square) 

Predictive relevance adalah suatu tes yang menunjukkan seberapa baik 

nilai observasi yang dihasilkan dengan menggunakan prosedur blindfolding. 

Jika nilai Q square > 0 maka dapat dikatakan bahwa nilai observasi adalah 

yang baik, sedangkan jika nilai Q < 0 maka dapat dikatakan bahwa nilai 

observasi adalah yang buruk.   Q-Square predictive relevance untuk model 

struktural, mengevaluasi seberapa baik nilai onservasi yang dihasilkan model 

dan estimasi parameternya (Chandra Kirana et al., 2024). 

3.5.3 Pengujian Hipotesis  
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Selama uji hipotesis, nilai statistik T dan P diamati. Tujuan statistik T 

adalah untuk menentukan tingkat signifikansi. Namun, jenis pengujian 

hipotesis yang dilakukan adalah satu sisi atau dua sisi harus dipahami dengan 

lebih jelas. Nilai P diharapkan untuk menunjukkan tingkat signifikansi 

masing-masing indikator jika hipotesis digunakan sebagai penentu untuk 

menerima atau menolak hipotesis dengan tingkat siginfikansi 5%. 

Sebaliknya, t-statistik akan lebih tinggi dari 1.64 jika hipotesis benar, dan 

1.96 jika tidak (Maghfiroh & Palupi, 2023a). Akibatnya, keputusan analisis 

nilai t mengacu pada pertimbangan berikut 

a) Nilai t-hitung yang lebih besar dari nilai t-tabel (t-hitung > t-tabel 

menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) memengaruhi 

variabel respon (dependen), artinya hipotesis diterima (Ha ). 

b) Nilai t-hitung yang lebih kecil dari nilai t-tabel (t-hitung < t-tabel) 

menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) tidak 

memengaruhi variabel respon (dependen), artinya hipotesis ditolak 

(H0) 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini penulis akan menjelaskan hasil penelitian dari Pemasaran Hijau 

dan Citra Merek Ramah Lingkungan: Implikasinya Terhadap Keputusan Niat 

Pembelian Kendaraan Listrik. Penjelasan penelitian ini menggunakan 

analisis deskriptif dan analisis statistic PLS-SEM. Dalam penelitian ini, pada 

penelitian ini, unit sampel terdiri dari masyarakat Indonesia yang mengetahui 

dan menggunakan produk kendaraan listrik yang berusia 19 sampai dengan 

30 tahun keatas. Penelitian ini mengumpulkan sebanyak 222 responden 

mealui kuesioner online yang dikirimkan oleh penulis yang dikirim melalui 

berbagai platform seperti media sosial dengan menggunakan google form. 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden 

Penjelasan mengenai hasil analisis data yang telah dikasifikasikan 

berdasarkan profil responden penelitian meliputi nama, jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, perkiraan pendapatan perbulan, dan frekuensi penggunaan 

kendaraan listrik di Indonesia sebagai berikut: 

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasaran Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil data yang dikumpulkan dari penelitian ini, Tabel 

4.1 berikut menyajikan klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin. 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Perempuan 126 56,8% 
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No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

2. Laki-laki 96 43,2% 

Total 225 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.1 Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden 

adalah perempuan, sejumlah 126 orang (56,8%), sementara responden laki-

laki berjumlah 96 orang (43,2%). Dengan penelitian ini mengindikasikan 

bahwa pengguna kendaraan listrik dalam studi ini didominasi oleh 

perempuan. 

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari penelitian ini, Tabel 4.2 

menyajikan rincian klasifikasi responden berdasarkan kelompok usia.  

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Persentase 

1. ≤ 19 12 5,4% 

2. 19-22 78 35,1% 

3. 23-26 65 29,3% 

4. 27-30 47 21,2% 

5. ≥ 30 20 9% 

 Total 222 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.2 menyajikan distribusi responden berdasarkan kelompok 

usia. Dari total 222 responden, mayoritas berada dalam rentang usia 19–22 

tahun, dengan jumlah 78 responden (35,1%). Kelompok usia 23–26 tahun 
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merupakan kategori terbesar kedua, mencakup 65 responden (29,3%). 

Sementara itu, 47 responden (21,2%) berada dalam rentang usia 27–30 

tahun. Responden yang berusia lebih dari 30 tahun berjumlah 20 orang (9%), 

sedangkan kelompok usia ≤ 19 tahun memiliki proporsi terkecil, yaitu 12 

responden (5,4%). Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden berusia 19-22 tahun, yang dapat memiliki 

implikasi terhadap penggunaan kendaraan listrik. 

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari penelitian ini, Tabel 4.3 

menyajikan rincian klasifikasi responden berdasarkan kategori pekerjaan.  

Tabel 4. 3 Klasifikasi Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan  Jumlah Persentase 

1. Mahasiswa 84 37,8% 

2. Pegawai Swasta/Wiraswasta  67 30,2% 

3. PNS 34 15,3% 

4. Karyawan BUMN 36 16,2% 

5. Dokter Umum 1 0,5% 

 Total 222 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.3 menyajikan distribusi responden berdasarkan kategori 

pekerjaan. Dari total 222 responden, mayoritas merupakan mahasiswa, 

dengan jumlah 84 responden (37,8%). Kelompok pegawai swasta atau 

wiraswasta menempati posisi kedua dengan 67 responden (30,2%), diikuti 

oleh karyawan BUMN sebanyak 36 responden (16,2%). Sementara itu, 34 
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responden (15,3%) berprofesi sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS). Adapun 

dokter umum merupakan kelompok dengan jumlah responden paling sedikit, 

yakni hanya 1 orang (0,5%). Distribusi ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden berasal dari kelompok usia produktif yang memiliki latar belakang 

akademik dan profesional beragam, yang dapat mempengaruhi persepsi serta 

keputusan mereka dalam menggunakan kendaraan listrik. 

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan 

Berdasarkan data yang diperoleh dari penelitian ini, Tabel 4.4 

menyajikan rincian klasifikasi responden berdasarkan tingkat pendapatan per 

bulan. 

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan 

No. Pendapatan per bulan Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp2.000.000 48 21,6% 

2. Rp2.000.001–Rp4.000.000 43 19,4% 

3. Rp4.000.001–Rp6.000.000 65 29,3% 

4. Rp6.000.001-Rp8.000.00 38 17,1% 

5. Rp8.000.001-Rp10.000.00 20 9% 

6. ≥ Rp10.000.001 8 3.6% 

 Total 222 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.4 menyajikan distribusi responden berdasarkan tingkat 

pendapatan bulanan. Dari total 222 responden, kategori dengan proporsi 

terbesar adalah mereka yang memiliki pendapatan Rp4.000.001–

Rp6.000.000, yaitu sebanyak 65 responden (29,3%). Kelompok dengan 
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pendapatan ≤ Rp2.000.000 mencakup 48 responden (21,6%), diikuti oleh 

responden dengan pendapatan Rp2.000.001–Rp4.000.000 sebanyak 43 orang 

(19,4%). Sementara itu, 38 responden (17,1%) memiliki pendapatan dalam 

rentang Rp6.000.001–Rp8.000.000, dan 20 responden (9%) berada dalam 

kategori Rp8.000.001–Rp10.000.000. Adapun kelompok dengan pendapatan 

tertinggi, yaitu ≥ Rp10.000.001, merupakan kategori dengan proporsi paling 

kecil, hanya terdiri dari 8 responden (3,6%). Distribusi ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden berasal dari kelompok dengan pendapatan 

menengah, yang dapat berimplikasi terhadap daya beli dan preferensi mereka 

terhadap kendaraan listrik. 

4.2 Deskriptif Variabel  

Deskripsi variabel merupakan bagian dari analisis deskriptif yang 

bertujuan untuk menginterpretasikan hasil penelitian berdasarkan masing-

masing variabel yang dianalisis. Hasil analisis mencakup variabel pemasaran 

hijau, citra merek hijau, kepercayaan hijau, sikap hijau, serta niat pembelian. 

Dalam mengklasifikasikan penilaian responden, digunakan tolok ukur yang 

telah ditetapkan sebagai acuan dalam kategorisasi data. 

Tabel 4. 5 Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Kategori 

1,00 – 1,86 Sangat Tidak Setuju 

1,87 – 2,72 Tidak Setuju 

2,73 – 3,58 Agak Tidak Setuju 

3,59 – 4,44 Netral 
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Rentang Penilaian Kategori 

4,45 – 5,30 Agak Setuju 

5,31 – 6,16 Setuju 

6,17 – 7,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1 Variabel Pemasaran Hijau 

Tabel 4.6 berikut menunjukkan bahwa secara keseluruhan, penelitian 

ini memperoleh hasil yang mengindikasikan tingkat persetujuan responden 

terhadap variabel pemasaran hijau.. 

Tabel 4. 6 Deskriptif Variabel Pemasaran Hijau 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PH1 Saya berasumsi bahwa masalah 

lingkungan hidup dapat diatasi secara 

efektif melalui pemasaran hijau 

5,40 Setuju 

PH2 Saya berasumsi bahwa pemasaran 

hijau dapat dipercaya 

5,49 Setuju 

PH3 Saya berasumsi bahwa pemasaran 

hijau mendorong masyarakat untuk 

lebih sadar sosial 

5,50 Setuju 

 Rata-Rata Total 5,47 Setuju  

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa secara keseluruhan, responden 

cenderung setuju dengan konsep pemasaran hijau, dengan nilai rata-rata total 

sebesar 5,47. Item dengan nilai tertinggi adalah PH3 (Mean = 5,50), yang 
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mengindikasikan bahwa responden setuju bahwa pemasaran hijau 

mendorong masyarakat untuk lebih sadar sosial. Sementara itu, PH2 

memiliki nilai Mean sebesar 5,49, menunjukkan kepercayaan responden 

terhadap pemasaran hijau. Item PH1 memperoleh nilai Mean terendah 

sebesar 5,40, namun tetap berada dalam kategori setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden meyakini efektivitas pemasaran hijau 

dalam mengatasi permasalahan lingkungan. Secara keseluruhan, temuan ini 

menegaskan bahwa pemasaran hijau diterima secara positif oleh responden, 

yang dapat berimplikasi pada strategi promosi dan implementasi kebijakan 

pemasaran yang lebih berkelanjutan. 

4.2.2 Variabel Citra Merek Hijau 

Berikut Tabel 4.7 dibawah ini menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan penelitian ini memperoleh hasil setuju dalam variabel citra 

merek hijau. 

Tabel 4. 7 Deskriptif Variabel Citra Merek Hijau 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

CMH1 Saya berasumsi bahwa citra merek 

hijau dianggap sebagai tolak ukur 

komitmen lingkungan 

5,64 Setuju 

CMH2 Saya berasumsi bahwa citra merek 

hijau ini didasarkan pada 

perlindungan lingkungan. 

5,73 Setuju 

CMH3 Saya berasumsi bahwa komitmen 5,45 Setuju 
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Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

citra merek hijau terhadap lingkungan 

dapat dipercaya 

Rata-rata Total 5,61 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.7 menyajikan hasil analisis deskriptif terkait variabel citra 

merek hijau berdasarkan persepsi responden. Secara keseluruhan, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat persetujuan yang 

tinggi terhadap citra merek hijau, dengan nilai rata-rata total sebesar 5,61. 

Item dengan nilai Mean tertinggi adalah CMH2 (Mean = 5,73), yang 

menunjukkan bahwa responden setuju bahwa citra merek hijau didasarkan 

pada upaya perlindungan lingkungan. Selanjutnya, CMH1 memperoleh nilai 

Mean sebesar 5,64, mengindikasikan bahwa citra merek hijau dipandang 

sebagai tolak ukur komitmen terhadap lingkungan. Sementara itu, CMH3 

memiliki nilai Mean terendah sebesar 5,45, namun tetap berada dalam 

kategori setuju, yang menunjukkan bahwa komitmen citra merek hijau 

terhadap lingkungan dianggap dapat dipercaya oleh responden. Hasil ini 

menyatakan bahwa citra merek hijau memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap komitmen perusahaan 

terhadap keberlanjutan lingkungan. 

4.2.3 Kepercayaan Hijau 
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Berikut Tabel 4.8 dibawah ini menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan penelitian ini memperoleh hasil setuju dalam variabel 

kepercayaan hijau. 

Tabel 4. 8 Deskriptif Variabel Kepercayaan Hijau 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

KH1 Saya percaya pembelian produk 

kendaraan listik sebagai produk 

ramah lingkungan dapat diandalkan  

5,57 Setuju 

KH2 Saya percaya bahwa kendaraan listrik 

sebagai produk ramah lingkungan 

5,55 Setuju 

KH3 Saya percaya konsep kendaraan listrik 

sebagai produk ramah lingkungan 

5,57 Setuju 

Rata-rata Total 5,56 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.8 menyajikan hasil analisis deskriptif terkait variabel 

kepercayaan hijau berdasarkan persepsi responden. Secara keseluruhan, 

penelitian ini menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat persetujuan 

yang tinggi terhadap kepercayaan hijau, dengan nilai rata-rata total sebesar 

5,56. Item dengan nilai Mean tertinggi adalah KH1 dan KH3 (Mean = 5,57), 

yang mengindikasikan bahwa responden percaya bahwa pembelian 

kendaraan listrik sebagai produk ramah lingkungan dapat diandalkan serta 

mendukung konsep kendaraan listrik sebagai bagian dari upaya 

keberlanjutan. Sementara itu, KH2 memiliki nilai Mean sebesar 5,55, yang 

tetap berada dalam kategori setuju, menunjukkan bahwa responden meyakini 
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kendaraan listrik sebagai produk ramah lingkungan. Hasil ini menyatakan 

bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap kendaraan listrik sebagai 

solusi berkelanjutan cukup tinggi, yang dapat berimplikasi pada peningkatan 

minat dan adopsi kendaraan listrik di masa depan. 

 

4.2.4 Sikap Hijau 

Berikut Tabel 4.9 dibawah ini menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan penelitian ini memperoleh hasil setuju dalam variabel sikap 

hijau. 

Tabel 4. 9 Deskriptif Variabel Sikap Hijau 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

SH1 Saya yakin pembelian  kendaraan 

listik lebih ramah lingkungan 

dibandingkan dengan kendaraan 

konvensional 

5,51 Setuju 

SH2 Saya yakin bahwa kendaraan listrik 

sebagai solusi untuk mengurangi 

polusi udara 

5,28 Agak Setuju 

SH3 Aspek ramah lingkungan sangat 

penting dalam pemilihan kendaraan 

5,60 Setuju 

Rata-rata Total 5,46 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.9 menyajikan hasil analisis deskriptif terkait variabel sikap 

hijau berdasarkan persepsi responden. Secara keseluruhan, penelitian ini 
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memperoleh hasil setuju, dengan nilai rata-rata total sebesar 5,46. Item 

dengan nilai Mean tertinggi adalah SH3 (Mean = 5,60), yang menunjukkan 

bahwa responden menganggap aspek ramah lingkungan sebagai faktor 

penting dalam pemilihan kendaraan. Selanjutnya, SH1 memiliki nilai Mean 

sebesar 5,51, yang mengindikasikan bahwa responden yakin bahwa 

pembelian kendaraan listrik lebih ramah lingkungan dibandingkan kendaraan 

konvensional. Sementara itu, SH2 memperoleh nilai Mean terendah sebesar 

5,28 dan berada dalam kategori agak setuju, yang menunjukkan bahwa 

meskipun sebagian besar responden percaya bahwa kendaraan listrik dapat 

menjadi solusi dalam mengurangi polusi udara, tingkat keyakinan mereka 

terhadap pernyataan tersebut sedikit lebih rendah dibandingkan item lainnya. 

Hasil ini menyatakan bahwa secara umum, responden memiliki sikap positif 

terhadap kendaraan listrik sebagai bagian dari solusi keberlanjutan 

lingkungan. 

4.2.5 Niat Pembelian 

Berikut Tabel 4.10 dibawah ini menunjukkan bahwa secara 

keseluruhan penelitian ini memperoleh hasil setuju dalam variabel niat 

pembelian. 

Tabel 4. 10 Deskriptif Variabel Niat Pembelian 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

NP1 Saya akan menggunakan produk 

kendaraan listrik sebagai produk ramah 

lingkungan di masa depan 

5,42 Setuju 
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Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

NP2 Saya akan membeli produk kendaraan 

listrik sebagai produk ramah 

lingkungan 

5,39 Setuju 

NP3 Saya akan berinisiatif mencari produk 

kendaraan listrik sebagai produk ramah 

lingkungan di masa depan 

5,62 Setuju 

NP4 Saya akan mempertimbangkan untuk 

beralih ke produk kendaraan ramah 

lingkungan karena alasan ekologis 

5,42 Setuju 

NP5 Saya akan mengunakan produk 

kendaraan yang ramah lingkungan 

meskipun harganya relative mahal 

dibandingkan produk yang tidak ramah 

lingkungan  

5,36 Setuju  

Rata-rata Total 5,45 Setuju 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.10 menyajikan hasil analisis deskriptif terkait variabel niat 

pembelian kendaraan listrik berdasarkan persepsi responden. Secara 

keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa responden memiliki 

kecenderungan positif terhadap niat pembelian kendaraan listrik, dengan 

nilai rata-rata total sebesar 5,45, yang berada dalam kategori setuju. Item 

dengan nilai Mean tertinggi adalah NP3 (Mean = 5,62), yang menunjukkan 

bahwa responden memiliki inisiatif untuk mencari informasi mengenai 

produk kendaraan listrik sebagai produk ramah lingkungan di masa depan. 
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Sementara itu, NP1 dan NP4 memiliki nilai Mean yang sama (Mean = 5,42), 

yang mengindikasikan bahwa responden bersedia menggunakan dan 

mempertimbangkan untuk beralih ke kendaraan listrik karena alasan 

ekologis. Selanjutnya, NP2 (Mean = 5,39) menunjukkan bahwa responden 

memiliki niat untuk membeli kendaraan listrik sebagai bagian dari gaya 

hidup berkelanjutan. Item dengan nilai Mean terendah adalah NP5 (Mean = 

5,36), meskipun masih berada dalam kategori setuju, yang menunjukkan 

bahwa meskipun responden memiliki niat untuk menggunakan kendaraan 

ramah lingkungan, harga yang relatif lebih mahal dibandingkan kendaraan 

konvensional tetap menjadi pertimbangan dalam keputusan pembelian. Hasil 

ini menegaskan bahwa terdapat kecenderungan positif dalam niat pembelian 

kendaraan listrik di kalangan responden, yang mengindikasikan potensi 

pertumbuhan pasar kendaraan ramah lingkungan. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang menyoroti manfaat ekologis serta insentif harga yang 

kompetitif dapat semakin mendorong adopsi kendaraan listrik di masa depan. 

4.3 Uji Model Pengukuran atau Outer Model 

Untuk melakukan penelitian ini, masing-masing variabel yakni 

pemasaran hijau, citra merek hijau, kepercayaan hijau, sikap hijau, dan niat 

pembelian. Dengan menggunakan SmartPLS diuji reliabilitas dan 

validitasnya. Analisis ini dilakukan berdasarkan data yang dikumpulkan dari 

222 responden, yang digunakan sebagai sampel penelitian untuk menguji 

model yang dikembangkan. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 
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Terdapat dua jenis uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini, 

yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. Uji validitas konvergen 

digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dinyatakan valid 

atau tidak. Validitas konvergen dinyatakan terpenuhi apabila memenuhi dua 

kriteria utama, yaitu Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE), 

yang berfungsi sebagai indikator dalam menentukan validitas. Menurut (F. 

Hair Jr et al., 2014) hasil penelitian akan dikatakan valid apabila nilai 

Average Variance Extracted (AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil 

dari outer loading dapat dilihat pada tabel 4.1 sebagai berikut: 

 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Gambar 4. 1 Model Pengukuran Outer 

Uji validitas konvergen digunakan untuk menilai sejauh mana indikator-

indikator dinyatakan valid atau tidak. Menurut (F. Hair Jr et al., 2014) hasil 
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penelitian akan dikatakan valid apabila nilai Average Variance Extracted 

(AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. 

Tabel 4. 11 Outer Loading 

  Variabel Penelitian 

 CMH KH NP PH SH 

CMH1 0,800 

    

CMH2 0,569 

    

CMH3 0,733 

    

KH 1 

 

0,796 

   

KH2 

 

0,760 

   

KH3 

 

0,790 

   

NP1 

  

0,823 

  

NP2 

  

0,692 

  

NP3 

  

0,595 

  

NP4 

  

0,634 

  

NP5 

  

0,775 

  

PH2 

   

0,830 

 

PH3 

   

0,790 

 

SH1 

    

0,754 

SH2 

    

0,807 

SH3 

    

0,786 

PH1 

   

0,809 

 

Sumber: Olah Data (2024) 
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Keterangan: PH = Pemasaran Hijau; CMH = Citra Merek Hijau; KH = 

Kepercayaan Hijau; SH = Sikap Hijau;  NP = Niat Pembelian 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.11 seluruh indikator telah memenuhi 

kriteria minimum (>0,50), yang menunjukkan bahwa setiap indikator 

memiliki nilai faktor loading yang memadai. Berdasarkan hasil ini maka, 

dapat dilanjutkan ke pengujian berikutnya: 

Tabel 4. 12 Average Variance Extracted 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Citra Merek Hijau 0,501 

Kepercayaan 0,612 

Niat Pembelian 0,503 

Pemasaran Hijau 0,656 

Sikap Hijau 0,613 

Sumber: Olah Data (2024) 

Pada tabel 4.12 Average Variance Extracted (AVE) di atas memiliki 

nilai yang lebih besar dari 0,50. Adapun pada uji validitas diskriminan 

dilakukan dengan menganalisis nilai dari semua item variabel. Sehingga hasil 

ini sudah baik dari aspek Average Variance Extracted (AVE). Selanjutnya, 

berikut ulasan hasil validitas diskriminan dapat disimak pada tabel 4.14. 

4.3.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 4.13 menyajikan hasil pengukuran validitas diskriminan 

berdasarkan kriteria Fornell-Larcker. Evaluasi ini dilakukan dengan 

membandingkan akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) serta 
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nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) sebagai indikator utama untuk 

menguji validitas diskriminan. 

Tabel 4. 13 Hasil Validitas Diskriminan 

  CMH KH NP PH SH 

CMH 0,708 

    

KH 0,651 0,782 

   

NP 0,680 0,671 0,789 

  

PH 0,667 0,622 0,732 0,810 

 

SH 0,627 0,704 0,786 0,586 0,826 

Sumber: Olah Data (2024) 

Keterangan: PH = Pemasaran Hijau; CMH = Citra Merek Hijau; KH = 

Kepercayaan Hijau; SH = Sikap Hijau;  NP = Niat Pembelian 

Interpretasi hasil validitas diskriminan berdasarkan kriteria Fornell-

Larcker dalam analisis SmartPLS menunjukkan sejauh mana setiap konstruk 

dalam model memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain. Nilai pada 

diagonal (0,708; 0,782; 0,789; 0,810; 0,826) merepresentasikan akar kuadrat 

dari Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing konstruk. 

AVE mengukur proporsi varians yang dijelaskan oleh konstruk dibandingkan 

dengan varians yang berasal dari kesalahan pengukuran. Untuk memastikan 

validitas konvergen yang memadai, nilai AVE harus lebih dari 0,50, dan akar 

kuadrat dari AVE harus lebih besar dibandingkan korelasi antara konstruk 

tersebut dengan konstruk lainnya dalam model. 
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Angka-angka di luar diagonal menunjukkan korelasi antara konstruk-

konstruk yang berbeda. Guna memenuhi validitas diskriminan berdasarkan 

kriteria Fornell-Larcker, akar kuadrat dari AVE setiap konstruk (nilai 

diagonal) harus lebih besar dari korelasi konstruk tersebut dengan konstruk 

lainnya (nilai off-diagonal). Berdasarkan hasil yang diberikan, setiap 

konstruk memenuhi kriteria ini.  

Konstruk "citra merek hijau" memiliki nilai akar kuadrat AVE 

sebesar 0,708, yang lebih tinggi dibandingkan dengan semua korelasi lainnya 

dalam baris/kolom terkait (0,651; 0,680; 0,667; 0,627). Demikian pula, 

konstruk "kepercayaan" menunjukkan nilai 0,782, yang melebihi seluruh 

korelasi lainnya dalam baris/kolomnya (0,671; 0,622; 0,704). Konstruk "niat 

pembelian" memiliki nilai 0,789, yang lebih besar dibandingkan dengan 

korelasi lainnya dalam baris/kolom yang sama (0,732; 0,786). Selanjutnya, 

konstruk "pemasaran hijau" menunjukkan nilai 0,810, yang lebih tinggi 

daripada korelasi lainnya dalam baris/kolom terkait (0,586). Terakhir, 

konstruk "sikap hijau" memiliki nilai 0,826, yang lebih besar dibandingkan 

seluruh korelasi lainnya dalam baris/kolomnya (0,627; 0,704; 0,786; 0,586). 

Hasil ini mengonfirmasi bahwa masing-masing konstruk memenuhi kriteria 

validitas diskriminan, sesuai dengan pendekatan Fornell-Larcker. 

 Berdasarkan hal ini, dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam 

model memiliki validitas diskriminan yang baik karena nilai akar kuadrat 

dari AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk 

tersebut dengan konstruk lainnya. 
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4.3.3 Uji Reliabilitas 

Dalam sebuah penelitian, selain menguji validitas konvergen dan 

diskriminan, penting untuk melakukan uji reliabilitas guna menilai 

konsistensi internal konstruk. Reliabilitas dapat diukur menggunakan 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR), yang berfungsi untuk 

memastikan bahwa indikator-indikator dalam suatu variabel secara konsisten 

mencerminkan konstruk yang diukur. Suatu variabel dinilai reliabel jika 

memiliki nilai cronbach’s alpha dan nilai composite reliability lebih dari 

0,40 (Noor, 2017). Pada tabel 4.15 ditemukan nilai cronbach’s alpha dari 

setiap variabel ialah reliabel dikarenakan masing-masing variabel sudah 

memenuhi. Seperti pada Niat Pembelian (0,747), dan Pemasaran Hijau 

(0,738). Untuk selengkapnya dapat dilihat pada tabel 4.14 sebagai berikut: 

Tabel 4. 14  Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

  

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Citra Merek Hijau 0,698 0,747 

Kepercayaan 0,683 0,825 

Niat Pembelian 0,747 0,833 

Pemasaran Hijau 0,738 0,851 

Sikap Hijau 0,686 0,826 

Sumber: Olah Data (2024) 

Berdasarkan data pada Tabel 4.14 diatas, dapat disimpulkan bahwa 

kelima variabel dalam penelitian ini memiliki hasil nilai Cronbach alpha dan 
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composite reliability > 0,40, oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa lima 

variabel tersebut valid dan reliabel. 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Penelitian ini juga dilakukan uji model struktural atau juga disebut 

inner model yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel. 

Untuk pengujian model struktural dilakukan dengan menganalisis nilai dari 

R-square (R2) untuk variabel dependen. Adapun untuk variabel independent 

dengan menguji dari koefisien jalur (path coefficient). 

4.4.1 Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas merupakan salah satu pendekatan untuk 

melakukan uji model struktural, yang mana menguji hubungan antara 

variabel laten. Dalam konteks PLS-SEM, nilai toleransi 0,20 atau lebih 

rendah dari nilai VIF 5. Jika lebih tinggi masing-masing menunjukkan 

potensi masalah kolinearitas. Ketika tingkat kolinearitas sangat tinggi 

atau nilai VIF 5 atau lebih, maka harus mempertimbangkan untuk 

menghapus salah satu yang sesuai indikator (F. Hair Jr et al., 2014). 

Adapun pada penelitian ini seperti hubungan antara variabel Niat 

Pembelian dan Kepercayaan memiliki nilai 1,984; variabel Niat 

Pembelian dan Sikap Hijau bernilai 1,984; variabel Kepercayaan dan 

Pemasaran Hijau bernilai 1,000. Berikut merupakan hasil yang lebih 

rinci dapat disimak pada tabel 4.15: 
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Tabel 4. 15  Uji Kolinearitas 

  CMH KH NP PH SH 

CMH 

    

1,000 

KH 

  

1,984 

  

NP 

     

PH 

 

1,000 

   

SH 

  

1,984 

  

Sumber: Olah Data (2024) 

Keterangan: PH = Pemasaran Hijau; CMH = Citra Merek Hijau; KH = 

Kepercayaan Hijau; SH = Sikap Hijau;  NP = Niat Pembelian 

Pada Tabel 4.15 Hasil uji kolinearitas dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat indikasi masalah multikolinearitas yang 

signifikan. Hal ini didukung oleh nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada 

seluruh variabel yang tidak melebihi 5 (VIF < 5). Oleh karena itu temuan ini  

mengindikasikan bahwa model penelitian tidak mengalami permasalahan 

multikolinearitas yang dapat mempengaruhi estimasi parameter. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas yang 

bermasalah pada hubungan antar variabel dalam penelitian ini. 

4.4.2 Koefisien Determinasi (R-Square) 

R-square merupakan suatu ukuran yang paling umum digunakan 

untuk mengevaluasi dan menguji sejauh mana variabel eksogen 
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menggambarkan variabel endogen. Koefisien ini merupakan bentuk ukuran 

daya prediksi model dan dihitung sebagai korelasi kuadrat antara konstruk 

endogen spesifik aktual dan nilai prediksi. Koefisien ini tentunya mewakili 

laten eksogen efek gabungan variabel pada variabel laten endogen. Adapun 

pada tabel 4.16 menunjukkan hasil R² dari setiap variabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 16 Hasil R-Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Kepercayaan 0,387 0,384 

Niat Pembelian 0,645 0,642 

Sikap Hijau 0,394 0,391 

Sumber: Olah Data (2024) 

Dapat dilihat dari tabel 4.16 bahwa Kepercayaan digambarkan oleh 

variabel antesedennya sebesar 38,4%. Artinya, masih ada pengaruh sebesar 

61,6% variabel lain di luar variabel Kepercayaan. Lalu, Niat Pembelian 

digambarkan oleh variabel antesedennya sebesar 64,2%. Artinya, masih ada 

pengaruh sebesar 35,8% variabel lain di luar variabel Niat Pembelian. 

Adapun, Sikap Hijau digambarkan oleh variabel antesedennya sebesar 

39,1%. Artinya, masih ada pengaruh sebesar 60,9% variabel lain di luar 

variabel Sikap Hijau. 

4.4.3 Relevansi Prediktif (Q-Square) 

Q-Square merupakan indikator dari model struktural yang keluar dari 

sampel atau prediktor data yang akurat, yang mana tidak digunakan dalam 

estimasi model (Hair et al., 2016). Pada model struktural, nilai Q-square 
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harus lebih besar dari nol (Q²>0) untuk refleksi tertentu variabel laten 

endogen yang menunjukkan prediksi model jalur relevansi untuk konstruk 

dependen tertentu (Hair et al., 2016). Berikut hasil Q-square pada penelitian 

ini dapat disimak pada tabel 4.17 di bawah ini: 

Tabel 4. 17 Hasil Q-Square 

Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Citra Merek Hijau 666,000 666,000 

 

Kepercayaan Hijau 666,000 512,371 0,231 

Niat Pembelian 1110,000 767,726 0,308 

Pemasaran Hijau 666,000 666,000 

 

Sikap Hijau 666,000 514,285 0,228 

Sumber: Olah Data (2024) 

Dapat dilihat pada tabel 4.17 bahwa variabel Kepercayaan memiliki 

nilai Q-square sebesar 0,231; Niat Pembelian memiliki nilai Q-square 

sebesar 0,308; serta Sikap Hijau senilai 0,228. Adapun pada variabel Citra 

Merek Hijau dan Pemasaran Hijau memiliki Q-square bernilai 0. Walaupun 

bernilai 0, hasil tersebut ialah normal karena Citra Merek Hijau dan 

Pemasaran Hijau merupakan variabel independen. 

4.4.4 Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis) 

Koefisien jalur digunakan untuk menguji hipotesis dalam model 

penelitian, yang dihitung melalui aplikasi SmartPLS dengan menerapkan 

teknik bootstrapping. Hasil analisis bootstrapping yang disajikan dalam 
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Tabel 4.18 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis mendukung hasil 

penelitian. 

Hal ini, dikarenakan sejalan dengan prinsip (Hair et al., 2016), yang 

mengatakan bahwa nilai T-statistics harus lebih dari 1,96; serta nilai dari P-

value harus kurang dari 0,05. Oleh karena itu, seluruh didukung. Berikut 

tabel 4.18 yang menerangkan secara rinci hasil pengujian koefisien jalur: 

 

Tabel 4. 18 Hasil Koefisien Jalur 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P 

Val

ues 

Kesim

pulan 

PH -> 

KH 
0,622 0,628 0,052 11,907 

0,00

0 

H1 

Diduk

ung 

CMH 

-> SH 
0,627 0,629 0,058 10,781 

0,00

0 

H2 

Diduk

ung 

SH -> 

NP 
0,622 0,621 0,075 8,331 

0,00

0 

H3 

Diduk

ung 

KH -

> NP 
0,233 0,241 0,078 2,998 

0,00

3 

H4 

Diduk

ung 

Sumber: Olah Data (2024) 

Keterangan: PH = Pemasaran Hijau; CMH = Citra Merek Hijau; KH = 

Kepercayaan Hijau; SH = Sikap Hijau;  NP = Niat Pembelian 



77 
 

 
 

Hasil analisis Koefisien Jalur yang disajikan dalam Tabel 4.18 menunjukkan 

bahwa seluruh hipotesis yang diuji, yaitu H1, H2, H3, dan H4, didukung. 

Berikut adalah hasil yang diperoleh: 

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran hijau berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan hijau dengan nilai original sample 

sebesar 0,622. Nilai T-statistic sebesar 11,907 yang lebih besar dari 

1,96 serta nilai P sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 

menandakan bahwa pengaruh ini signifikan secara statistik. Artinya, 

semakin kuat strategi pemasaran hijau yang dilakukan oleh 

perusahaan, maka semakin besar pula tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap produk ramah lingkungan. Dengan demikian, hipotesis H1 

diterima karena terbukti berpengaruh signifikan 

2. Citra merek hijau terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 

sikap hijau dengan nilai original sample sebesar 0,627. Nilai T-

statistic sebesar 10,781 dan P-value sebesar 0,000 menunjukkan 

bahwa hubungan ini sangat kuat dan signifikan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen yang positif terhadap merek 

ramah lingkungan dapat membentuk sikap positif terhadap produk 

tersebut. Oleh karena itu, hipotesis H2 diterima karena citra merek 

hijau terbukti secara signifikan memengaruhi sikap hijau. 

3. Kepercayaan hijau juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian dengan nilai original sample sebesar 0,233. Meskipun 

nilai pengaruhnya lebih rendah dibanding jalur lain, nilai T-statistic 



78 
 

 
 

sebesar 2,998 dan P-value sebesar 0,003 tetap menunjukkan bahwa 

pengaruh tersebut signifikan. Artinya, tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap keberlanjutan dan manfaat lingkungan dari produk hijau 

tetap memainkan peran penting dalam mendorong niat pembelian 

mereka. Dengan demikian, hipotesis H3 dapat diterima karena 

terbukti secara signifikan memengaruhi niat pembelian. 

4. Sikap hijau terhadap produk ramah lingkungan juga terbukti secara 

signifikan memengaruhi niat pembelian, yang ditunjukkan dengan 

nilai original sample sebesar 0,622. Nilai T-statistic sebesar 8,331 dan 

P-value sebesar 0,000 mendukung bahwa hubungan ini signifikan. 

Temuan ini memperkuat argumen bahwa semakin positif sikap 

konsumen terhadap produk hijau, maka semakin besar kecenderungan 

mereka untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, hipotesis H4 

dapat diterima karena terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Pemasaran Hijau Terhadap Kepercayaan Hijau 

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran hijau berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan hijau, dengan nilai original sample sebesar 

0,622. Nilai T sebesar 11,907 (lebih dari 1,96) dan nilai P sebesar 0,000 

(kurang dari 0,05) membuktikan bahwa pengaruh ini signifikan secara 

statistik. Ini berarti, semakin baik strategi pemasaran hijau yang diterapkan 
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perusahaan, semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk 

ramah lingkungan. Dengan demikian, hipotesis H1 terbukti dan diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Liao et al., (2020) yang 

menghasilkan temuan bahwa pemasaran hijau berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan hijau, dengan nilai path coefficient sebesar 0,124 dan p 

< 0,01. Ini menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan, namun 

kekuatan pengaruhnya tergolong lemah atau rendah. Strategi pemasaran 

hijau yang mencakup komunikasi nilai lingkungan dan transparansi 

informasi produk berpengaruh langsung terhadap peningkatan kepercayaan 

konsumen. Konsumen cenderung mempercayai merek yang memperlihatkan 

komitmen nyata terhadap keberlanjutan melalui pesan-pesan pemasaran yang 

relevan dengan isu lingkungan. Dalam konteks ini, pemasaran hijau bukan 

hanya strategi promosi, tetapi menjadi jembatan untuk membangun 

hubungan emosional dan kepercayaan antara konsumen dan merek ramah 

lingkungan. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu mengintegrasikan 

elemen-elemen hijau dalam strategi pemasarannya memiliki peluang lebih 

besar untuk mendapatkan kepercayaan dari segmen pasar yang peduli 

lingkungan. 

Selanjutnya, Majeed et al., (2022) menguji pengaruh Green Products, 

Premium, and Pricing (GPPP) terhadap Green Trust (GPI) menunjukkan nilai 

path coefficient tertinggi hanya 0,308, yang berarti kekuatan pengaruhnya 

masih dalam kategori sedang dan tidak sekuat temuan dalam penelitian ini. 
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Meskipun demikian, nilai ini tetap menunjukkan adanya hubungan positif 

antara aspek pemasaran hijau dengan kepercayaan hijau. juga menegaskan 

bahwa penerapan strategi pemasaran hijau memiliki dampak positif dalam 

membentuk kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipasarkan. 

Pemasaran hijau yang efektif menciptakan persepsi positif bahwa produk 

tersebut aman, etis, dan berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. 

Ketika perusahaan menunjukkan tanggung jawab sosial dan lingkungan 

dalam kampanye pemasarannya, konsumen cenderung mempercayai klaim 

produk tersebut dan lebih bersedia mengadopsi produk yang ditawarkan. Hal 

ini semakin memperkuat hasil penelitian ini bahwa pemasaran hijau berperan 

signifikan dalam membentuk kepercayaan hijau yang menjadi dasar 

pengambilan keputusan pembelian. 

Penelitian Jamal et al., (2021) juga menemukan bahwa kepercayaan 

konsumen terhadap produk hijau dipengaruhi oleh kualitas komunikasi hijau 

yang dilakukan oleh perusahaan. Strategi pemasaran hijau yang 

menyampaikan informasi produk secara jujur, akurat, dan bertanggung jawab 

dapat menumbuhkan keyakinan bahwa perusahaan benar-benar peduli 

terhadap lingkungan. Dalam hal ini, konsumen menilai integritas perusahaan 

dari seberapa konsisten dan jelas pesan-pesan lingkungan yang disampaikan 

melalui iklan, kemasan, dan saluran informasi lainnya. Hal ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen tidak hanya terbentuk dari klaim hijau yang 

dibuat, tetapi dari persepsi mereka terhadap keaslian dan keseriusan 

perusahaan dalam menjalankan prinsip-prinsip keberlanjutan. 



81 
 

 
 

Sugandini et al., (2020) juga menyatakan bahwa penerapan bauran 

pemasaran hijau yang meliputi produk, harga, tempat, dan promosi hijau 

terbukti membentuk kepercayaan pelanggan secara signifikan. Ketika seluruh 

elemen pemasaran mencerminkan nilai-nilai ramah lingkungan, konsumen 

lebih mudah mempercayai bahwa produk tersebut memang memenuhi 

standar etika dan keberlanjutan. Dalam praktiknya, konsumen 

mempersepsikan bahwa perusahaan yang konsisten dalam menjalankan 

pemasaran hijau memiliki kredibilitas yang tinggi. Oleh karena itu, penelitian 

ini memperkuat temuan sebelumnya bahwa strategi pemasaran hijau yang 

terencana dan berkelanjutan sangat penting dalam membangun kepercayaan 

hijau di tengah masyarakat yang semakin peduli terhadap isu lingkungan. 

Temuan ini menjadi sangat relevan dalam konteks minat beli 

masyarakat Indonesia terhadap kendaraan listrik, yang merupakan bagian 

dari produk ramah lingkungan. Kepercayaan konsumen terhadap kendaraan 

listrik sangat dipengaruhi oleh strategi pemasaran yang menekankan pada 

manfaat lingkungan, efisiensi energi, dan kontribusinya dalam mengurangi 

emisi karbon. Dengan memanfaatkan pemasaran hijau yang tepat, produsen 

kendaraan listrik di Indonesia dapat meningkatkan kepercayaan publik 

terhadap produk mereka, sehingga memicu minat beli yang lebih besar. Hal 

ini penting mengingat tantangan adopsi kendaraan listrik di Indonesia masih 

berkaitan erat dengan persepsi dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

keberlanjutan dan keandalan teknologi tersebut. 
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4.5.2 Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Sikap Hijau 

Citra merek hijau terbukti berpengaruh signifikan terhadap sikap hijau, 

dengan nilai original sample sebesar 0,627, T-statistic 10,781, dan P-value 

0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap 

merek ramah lingkungan mendorong terbentuknya sikap yang juga positif 

terhadap produk tersebut. Dengan demikian, hipotesis H2 diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Chen et al., (2020) yang 

menyatakan bahwa citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perilaku pembelian hijau, dengan path coefficient sebesar 0,241. 

Meskipun signifikan, nilai pengaruhnya tergolong sedang hingga rendah, 

menunjukkan bahwa pengaruh citra merek terhadap tindakan pembelian 

langsung tidak terlalu kuat. Citra merek yang kuat mampu menanamkan 

keyakinan bahwa suatu produk benar-benar mendukung kelestarian 

lingkungan, sehingga mendorong konsumen untuk memiliki sikap yang lebih 

peduli terhadap lingkungan. Majeed et al., (2022) juga menegaskan bahwa 

perusahaan yang membangun citra merek hijau yang baik cenderung 

mendapatkan respons positif dalam bentuk peningkatan sikap hijau 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pencitraan merek yang konsisten 

dengan nilai-nilai keberlanjutan menjadi kunci dalam memengaruhi sikap 

konsumen. 

Penelitian oleh Alamsyah et al., (2020) menghasilkan T-value 2,089 

yang hanya sedikit melewati ambang batas minimum (1,96), menandakan 
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bahwa hasilnya cukup signifikan tetapi masih relatif lemah. Sebaliknya, T-

statistic sebesar 10,781 dalam penelitian ini menunjukkan signifikansi 

statistik yang sangat tinggi, memperkuat validitas pengaruh yang ditemukan. 

Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap merek hijau 

menciptakan sikap yang lebih terbuka dan mendukung terhadap produk-

produk ramah lingkungan. Citra merek yang mengomunikasikan nilai-nilai 

keberlanjutan dan tanggung jawab lingkungan secara efektif akan lebih 

mudah membentuk sikap konsumen yang mendukung praktik konsumsi 

hijau. Tan et al., (2022) juga mendukung temuan ini dengan menyatakan 

bahwa merek yang diasosiasikan dengan kepedulian lingkungan dapat 

memengaruhi preferensi konsumen secara psikologis dan mendorong mereka 

untuk menunjukkan sikap positif terhadap produk tersebut. 

Lebih lanjut, citra merek hijau memberikan sinyal kualitas moral dan 

fungsional suatu produk. Ketika konsumen melihat bahwa sebuah merek 

tidak hanya mengutamakan keuntungan tetapi juga peduli terhadap 

lingkungan, mereka akan merasa lebih nyaman dan yakin dalam mendukung 

merek tersebut. Hal ini sebagaimana disampaikan oleh Chen et al., (2020) 

bahwa persepsi atas kepedulian merek terhadap lingkungan menjadi dasar 

dalam membentuk respons sikap yang positif. Dukungan ini juga diperkuat 

oleh Majeed et al., (2022) yang menambahkan bahwa elemen citra yang 

konsisten dengan praktik hijau akan memperkuat kesan positif di benak 

konsumen. 
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Dalam konteks masyarakat Indonesia, sikap hijau yang dipengaruhi 

oleh citra merek hijau sangat relevan dengan meningkatnya minat terhadap 

kendaraan listrik. Produk seperti mobil atau motor listrik, yang diposisikan 

sebagai solusi terhadap polusi dan krisis energi, sangat bergantung pada 

persepsi masyarakat terhadap komitmen merek dalam menjaga lingkungan. 

Ketika masyarakat melihat bahwa sebuah merek kendaraan listrik konsisten 

menyuarakan kepedulian terhadap lingkungan, hal tersebut akan membentuk 

sikap yang lebih positif terhadap kendaraan tersebut. Oleh karena itu, 

membangun citra merek hijau menjadi langkah strategis dalam meningkatkan 

penerimaan dan niat beli masyarakat terhadap kendaraan listrik di Indonesia. 

4.5.3 Pengaruh Kepercayaan Hijau Terhadap Niat Pembelian 

Penelitian ini menemukan bahwa kepercayaan hijau memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian, didukung oleh nilai original sample 

sebesar 0,233, T-statistic sebesar 2,998, dan P-value 0,003. Meskipun 

pengaruhnya tidak sebesar variabel lain, temuan ini sejalan dengan penelitian 

Li et al., (2021b) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap klaim 

ramah lingkungan suatu produk meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk mempertimbangkan pembelian. Kepercayaan menciptakan keyakinan 

bahwa produk tersebut benar-benar berkontribusi pada pelestarian 

lingkungan, sehingga mendorong konsumen untuk berpartisipasi dalam 

konsumsi berkelanjutan. 
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Tarabieh (2021) menghasilkan temuan pada penelitiannya Nilai path 

coefficient dalam penelitian sebelumnya 0,245 dan dalam penelitian ini 

0,233 yang artinya memiliki nilai yang sangat berdekatan, menunjukkan 

konsistensi kekuatan pengaruh green trust terhadap niat beli. Penelitian ini 

juga menegaskan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

produk hijau, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli produk 

tersebut. Kepercayaan menjadi jembatan penting antara pengetahuan 

konsumen dan keputusan pembelian. Dalam konteks ini, konsumen yang 

yakin terhadap integritas dan manfaat ekologis suatu produk akan lebih 

terbuka terhadap informasi hijau dan terdorong untuk membeli. Temuan dari 

(Amin & Tarun, 2021b) memperkuat peran kepercayaan dalam membentuk 

niat beli dengan menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap produk hijau 

menumbuhkan persepsi nilai dan tanggung jawab sosial. Ketika konsumen 

merasa bahwa membeli produk hijau merupakan bentuk kontribusi terhadap 

lingkungan, maka niat beli akan meningkat secara alami. Ini membuktikan 

bahwa kepercayaan bukan hanya aspek kognitif, tetapi juga emosional dalam 

pengambilan keputusan. 

Penelitian Wasaya et al., (2021) menunjukkan pengaruh green trust 

terhadap niat beli sebesar 0,281, sedikit lebih tinggi dibandingkan hasil 

penelitian ini yaitu 0,233. Meskipun demikian, kedua nilai menunjukkan 

pengaruh yang moderat dan signifikan, artinya green trust secara konsisten 

berperan penting dalam mendorong niat beli konsumen. Studi oleh (Wasaya 

et al., 2021) turut menyimpulkan bahwa kepercayaan terhadap produk ramah 



86 
 

 
 

lingkungan berkorelasi positif dengan niat beli, khususnya dalam konteks 

konsumen milenial yang lebih sadar terhadap isu lingkungan. Kepercayaan 

menjadi dasar untuk membangun loyalitas dan preferensi jangka panjang 

terhadap produk yang dianggap berkelanjutan dan bertanggung jawab secara 

sosial. Dalam konteks kendaraan listrik di Indonesia, kepercayaan terhadap 

manfaat ramah lingkungan, efisiensi energi, dan dukungan kebijakan 

pemerintah menjadi elemen penting yang memengaruhi minat beli 

masyarakat. Konsumen yang percaya bahwa kendaraan listrik benar-benar 

mampu mengurangi polusi dan lebih hemat energi cenderung memiliki niat 

beli yang lebih kuat. Oleh karena itu, strategi pemasaran dan edukasi yang 

mampu membangun kepercayaan terhadap kendaraan listrik akan 

memainkan peran penting dalam meningkatkan adopsi kendaraan ramah 

lingkungan di Indonesia. 

4.5.4 Pengaruh Sikap Hijau Terhadap Niat Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap hijau konsumen 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian dengan nilai original 

sample sebesar 0,622, T-statistic sebesar 8,331, dan P-value sebesar 0,000. 

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian Liao et al., (2020) yang 

menjelaskan bahwa sikap positif konsumen terhadap keberlanjutan 

lingkungan dapat mendorong keputusan pembelian terhadap produk ramah 

lingkungan. Ketika konsumen menyadari nilai penting dari perilaku hijau, 
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maka dorongan untuk membeli produk yang mendukung keberlanjutan 

semakin tinggi. 

Penelitian yang dilakukan oleh Zhuang et al., (2021) menghasilkan 

temuan yang jika dibandingkan dengan penelitian ini menunjukkan nilai 

pengaruh yang lebih tinggi (0,622) dibandingkan penelitian sebelumnya 

(0,535), yang mengindikasikan bahwa sikap hijau konsumen dalam konteks 

penelitian mini memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap niat pembelian. 

Hal ini juga menekankan bahwa sikap hijau yang terbentuk melalui 

pemahaman akan manfaat ekologis suatu produk mampu membentuk 

preferensi konsumen terhadap produk tersebut. Sikap positif ini biasanya 

terbentuk melalui eksposur terhadap kampanye hijau, informasi produk, serta 

pengalaman pribadi. Jika konsumen merasa produk tersebut mendukung 

prinsip-prinsip keberlanjutan, maka mereka akan lebih termotivasi untuk 

membelinya. 

Nilai path coefficient dalam penelitian ini jauh lebih tinggi (0,622) 

dibandingkan dengan penelitian sebelumnya yang hanya (0,0496) dari 

penelitian yang dilakukan oleh Ahmed et al., (2023). Hal ini menunjukkan 

bahwa dalam konteks penelitian ini, sikap hijau jauh lebih berperan dalam 

membentuk niat beli hijau dibandingkan konteks pada studi sebelumnya. 

Dalam studi oleh Ahmed et al., (2023), ditemukan bahwa sikap hijau tidak 

hanya berdampak langsung terhadap niat beli, tetapi juga menjadi faktor 

mediasi yang memperkuat pengaruh elemen lain seperti nilai lingkungan, 
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etika perusahaan, dan persepsi kualitas. Konsumen dengan sikap positif 

terhadap produk hijau akan melihat pembelian produk tersebut sebagai 

bagian dari kontribusi terhadap isu lingkungan global, yang pada akhirnya 

meningkatkan niat beli. Amoako et al., (2020) turut menemukan bahwa sikap 

positif terhadap produk ramah lingkungan berkontribusi besar terhadap minat 

beli, terutama pada konsumen muda yang lebih sadar akan perubahan iklim 

dan tanggung jawab sosial. Semakin tinggi kesadaran dan sikap positif 

terhadap isu lingkungan, semakin besar kemungkinan mereka membeli 

produk yang dianggap berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. 

Dalam konteks masyarakat Indonesia, sikap hijau mulai tumbuh seiring 

meningkatnya kesadaran akan isu polusi dan keberlanjutan, terutama terkait 

kendaraan bermotor. Sikap positif terhadap kendaraan Listrik seperti 

efisiensi energi, pengurangan emisi karbon, dan citra inovatif menjadi 

pendorong utama terbentuknya niat pembelian. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu terus menanamkan nilai-nilai keberlanjutan dan manfaat jangka 

panjang kendaraan listrik untuk memperkuat sikap hijau konsumen dan 

mendorong adopsi yang lebih luas. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Penelitian ini menguji hubungan antara pemasaran hijau terhadap niat 

pembelian serta menguji hubungan antara citra merek hijau, kepercayaan, 

dan sikap hijau. Dengan demikian, upaya kolaboratif antara pelaku industri 

dan pemerintah dalam mendorong adopsi kendaraan listrik dapat semakin 

diperkuat, yang pada akhirnya berkontribusi pada keberlanjutan lingkungan 

dan pengurangan emisi karbon. Penelitian ini menguji hubungan antara 

pemasaran hijau terhadap niat pembelian serta menguji hubungan antara citra 

merek hijau, kepercayaan, dan sikap hijau. Selain itu seluruh hipotesis dalam 

penelitian ini didukung dan signifikan. Berdasarkan hasil analisis yang telah 

dijelaskan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pemasaran hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan hijau pada kendaraan listrik. Hasil ini menunjukkan bahwa 

pemasaran hijau yang diterapkan pada kendaraan listrik, terbukti 

membentuk kepercayaan konsumen. Konsumen percaya bahwa 

kendaraan listrik tersebut benar-benar mendukung keberlanjutan dan 

bukan sekadar klaim semata. 

2. Citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

hijau pada kendaraan listrik. Hasil ini mengindikasikan bahwa citra 

merek kendaraan listrik menunjukkan komitmen terhadap lingkungan 
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mendorong terbentuknya sikap positif konsumen. Konsumen cenderung 

mendukung produk yang dinilai bertanggung jawab secara ekologis. 

3. Kepercayaan hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap  niat 

pembelian pada kendaraan listrik. Hasil ini menunjukkan konsumen 

yang mempercayai bahwa kendaraan listrik benar-benar ramah 

lingkungan memiliki niat lebih kuat untuk membeli. Kepercayaan ini 

meminimalkan persepsi risiko dan memperkuat keyakinan untuk 

berkontribusi dalam pelestarian lingkungan. 

4. Sikap hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

pada kendaraan listrik.  Hasil ini  menunjukkan bahwa sikap positif 

terhadap kendaraan listrik sebagai solusi ramah lingkungan 

meningkatkan niat pembelian konsumen. Hal ini mencerminkan 

dukungan terhadap keberlanjutan dan tanggung jawab ekologi. 

5.2 Implikasi Bagi Manajer 

Temuan dalam penelitian ini memberikan implikasi strategis yang 

signifikan bagi para praktisi, khususnya manajer pemasaran dalam industri 

kendaraan ramah lingkungan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemasaran hijau dan citra merek hijau memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap pembentukan kepercayaan dan sikap positif konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong niat pembelian. Oleh karena itu, manajer disarankan 

untuk secara proaktif mengembangkan dan mengimplementasikan strategi 

pemasaran berbasis keberlanjutan yang tidak hanya bersifat simbolis, tetapi 

juga didasarkan pada praktik nyata yang mendukung perlindungan 
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lingkungan. Selanjutnya, upaya memperkuat citra merek hijau harus 

dilakukan secara konsisten melalui komunikasi yang transparan dan program 

tanggung jawab sosial perusahaan yang relevan. Peningkatan persepsi 

terhadap kredibilitas lingkungan perusahaan dapat berkontribusi pada 

pembentukan loyalitas konsumen dalam jangka panjang. Strategi tersebut 

perlu dirancang secara holistik, melibatkan seluruh elemen bauran pemasaran 

yang mendukung posisi perusahaan sebagai entitas yang bertanggung jawab 

secara ekologis. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Walaupun penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis 

yang berarti, terdapat sejumlah keterbatasan yang perlu dicermati. Pertama, 

desain penelitian yang mengandalkan metode survei daring berpotensi 

menyebabkan bias seleksi, mengingat responden terbatas pada individu yang 

memiliki akses internet dan literasi digital yang memadai. Kemudian 

cakupan geografis responden tidak mewakili seluruh wilayah Indonesia 

secara proporsional, yang dapat membatasi generalisasi temuan. Selanjutnya, 

penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel-variabel terbatas, tanpa 

mempertimbangkan faktor eksternal lain seperti persepsi harga, norma 

subjektif, infrastruktur pendukung kendaraan listrik, atau peran kebijakan 

pemerintah. Selain itu, pendekatan kuantitatif yang digunakan tidak mampu 

menggali secara mendalam dinamika psikologis atau motivasi konsumen 

yang mungkin relevan dalam konteks pembelian produk ramah lingkungan. 
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5.4 Saran Penelitian 

Berdasarkan keterbatasan yang telah diidentifikasi, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan metode campuran 

(mixed methods) yang menggabungkan teknik kuantitatif dan kualitatif guna 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif terhadap perilaku 

konsumen. Selain itu, cakupan penelitian dapat diperluas dengan melibatkan 

responden dari berbagai wilayah dan demografi untuk meningkatkan 

validitas eksternal dan generalisasi hasil. Penelitian mendatang juga 

disarankan untuk mengintegrasikan variabel-variabel tambahan seperti harga 

yang dirasakan, stimulus pemerintah, pengaruh sosial, dan aksesibilitas 

teknologi, yang memiliki potensi besar dalam memoderasi hubungan antara 

persepsi keberlanjutan dan niat pembelian. Dengan demikian, studi lanjutan 

tidak hanya akan memperkaya literatur pemasaran hijau, tetapi juga dapat 

memberikan rekomendasi strategis yang lebih relevan bagi pengambilan 

keputusan manajerial dan perumusan kebijakan publik di sektor 

transportasi berkelanjutan.. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Pemasaran Hijau dan Citra Merek Ramah Lingkungan: Implikasinya 

Terhadap Keputusan Niat Pembelian Kendaraan Listrik” 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh, 

Responden yang terhormat, 

 Perkenalkan saya Lailatul Rahimah (21311519) sebagai mahasiswa 

Program Studi S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas 

Islam Indonesia. Saat ini, kami sedang melakukan penelitian guna 

melengkapi tugas akhir metodologi penelitian mengenai pemasaran hijau 

pada kendaraan listrik. Riset ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 

kepercayaan hijau, norma pribadi dan niat pembelian dalam konteks ramah 

lingkungan. 

 Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati kami memohon 

kesediaan saudara/i dengan meluangkan waktu untuk mengisi kusieoner ini 

dengan sebaik baiknya. Adapun kriteria utama responden penelitian ini 

adalah pengguna dan mengetahui kendaraan listrik. Kebenaran dan 

kelengkapan jawaban saudara/i akan sangat membantu kami dalam penelitian 

ini. Identitas saudara/i akan kami rahasiakan. Atas pasrtisipasi dan bantuan 

saudara/i, kami ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Penulis: Lailatul Rahimah (21311519) 

Dosen Pembimbing: 

Prof. Drs. Anas Hidayat, GDM., MBA., Ph.D 
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Lampiran 2 Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Karakteristik Responden 

No Pertanyaan Opsi Jawaban 

1.  Apakah anda pengguna 

produk kendaraan listrik 

Ya 

Tidak 

2.  Jenis Kelamin Laki-Laki 

Perempuan 

3.  Usia < 19 

19 - 22 

23 - 26 

27 - 30 

> 30 

4.  Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 

Pegawai 

Swasta/Wiraswasta 

PNS 

Karyawan BUMN 

Other 

5.  Pendapatan per-bulan ≤ Rp2.000.000 

Rp2.000.001–

Rp4.000.000 

Rp4.000.001–

Rp6.000.000 

Rp6.000.001–

Rp8.000.000 

Rp8.000.001–

Rp10.000.000 

≥ Rp10.000.001 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 
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1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 

4. Netral (N) 

5. Agak Setuju (AS) 

6. Setuju (S) 

7. Sangat Setuju (SS) 

No Pernyataan Opsi Jawaban 

Pemasaran Hijau STS TS ATS N AS S SS 

1.  Saya berasumsi bahwa masalah 

lingkungan hidup dapat diatasi 

secara efektif melalui pemasaran 

hijau 

       

2.  Saya berasumsi bahwa pemasaran 

hijau dapat dipercaya 

       

3.  Saya berasumsi bahwa pemasaran 

hijau mendorong masyarakat 

untuk lebih sadar sosial 

       

Citra Merek Hijau STS TS ATS N AS S SS 

1.  Saya berasumsi bahwa citra 

merek hijau dianggap sebagai 

tolak ukur komitmen lingkungan 

       

2.  Saya berasumsi bahwa citra 

merek hijau ini didasarkan pada 
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perlindungan lingkungan. 

3.  Saya berasumsi bahwa komitmen 

citra merek hijau terhadap 

lingkungan dapat dipercaya 

       

Kepercayaan Hijau        

1.  Saya percaya pembelian produk 

kendaraan listik sebagai produk 

ramah lingkungan dapat 

diandalkan 

       

2.  Saya percaya bahwa kendaraan 

listrik sebagai produk ramah 

lingkungan 

       

3.  Saya percaya konsep kendaraan 

listrik sebagai produk ramah 

lingkungan 

       

Sikap Hijau STS TS ATS N AS S SS 

1.  Saya yakin pembelian  kendaraan 

listik lebih ramah lingkungan 

dibandingkan dengan kendaraan 

konvensional 

       

2.  Saya yakin bahwa kendaraan 

listrik sebagai solusi untuk 

mengurangi polusi udara 

       

3.  Aspek ramah lingkungan sangat 

penting dalam pemilihan 
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kendaraan 

Niat Pembelian STS TS ATS N AS S SS 

1.  Saya akan menggunakan produk 

kendaraan listrik sebagai produk 

ramah lingkungan di masa depan 

       

1.  Saya akan membeli produk 

kendaraan listrik sebagai produk 

ramah lingkungan 

       

2.  Saya akan berinisiatif mencari 

produk kendaraan listrik sebagai 

produk ramah lingkungan di masa 

depan 

       

3.  Saya akan mempertimbangkan 

untuk beralih ke produk 

kendaraan ramah lingkungan 

karena alasan ekologis 

       

4.  Saya akan mengunakan produk 

kendaraan yang ramah 

lingkungan meskipun harganya 

relative mahal dibandingkan 

produk yang tidak ramah 

lingkungan 
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Lampiran 3 Tabulasi Data 270 Responden Penelitian 

 

 

PH1 PH2 PH3 CMH1 CMH2 CMH3 KH 1 KH2 KH3 SH1 SH2 SH3 NP1 NP2 NP3 NP4 NP5

6 5 6 6 7 6 6 6 6 6 7 6 6 7 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

1 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 4 5 5 5 5

7 7 6 6 6 7 6 7 5 7 6 7 7 7 7 7 7

6 7 5 5 6 6 6 6 7 5 7 7 5 5 6 7 7

6 4 6 4 4 4 5 6 5 5 7 5 5 5 5 5 5

5 5 7 7 7 4 5 7 7 7 5 7 5 5 4 4 4

7 7 7 7 7 7 7 7 7 6 6 6 7 7 7 7 7

5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 7

4 5 4 4 5 6 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 3 3 7 7 7

5 4 5 5 5 5 4 5 6 5 4 6 4 5 5 4 3

6 4 6 3 6 4 4 4 4 4 4 2 5 5 5 4 4

7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

6 6 6 6 6 6 5 5 5 4 5 6 4 4 5 6 6

5 6 7 6 7 6 6 7 6 6 7 7 7 5 7 6 6

5 6 7 7 6 6 7 6 7 7 6 7 6 6 7 5 5

6 6 6 6 6 6 6 7 7 6 7 7 6 5 6 5 5

6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 6 7 7 7 7 7

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 5 6 7 4 5 6 7 4 5 6 7 4 5 6 7 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

7 6 5 4 7 5 6 4 7 2 4 7 2 4 1 5 7

5 6 7 7 5 6 6 7 5 5 7 6 7 5 6 5 7

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

5 7 6 5 6 7 7 5 6 5 6 7 7 7 5 7 5

3 4 1 7 5 3 6 5 3 7 5 7 2 1 4 7 5

3 4 5 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6

6 5 7 7 6 7 7 5 5 7 7 6 6 5 7 6 7

3 4 5 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6

7 5 7 6 6 7 7 5 5 7 5 7 6 6 5 5 7

5 5 7 7 5 7 5 6 7 6 5 7 6 7 5 7 5

6 7 5 6 5 4 7 5 6 3 1 4 1 3 4 5 2

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 4 5 6 7 3

5 7 5 6 6 6 5 7 5 7 5 6 7 7 5 5 7

6 3 4 2 5 6 1 2 5 6 4 4 5 5 3 4 6

3 3 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 3 4 5 6 7

7 5 7 5 5 6 7 6 5 7 6 7 7 5 6 5 5

6 7 3 1 4 5 7 5 6 1 3 4 2 1 3 6 4

6 7 7 6 5 6 7 6 7 6 5 5 6 6 7 5 6

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

6 5 5 4 7 3 3 5 2 1 3 4 5 3 4 4 6

7 6 6 6 5 7 6 5 5 6 6 6 5 7 7 5 7
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6 6 7 7 5 7 6 6 6 7 6 7 7 7 5 7 6

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

2 1 3 4 4 6 5 6 4 6 6 7 5 4 6 7 3

7 5 6 4 6 2 7 5 4 2 4 5 7 5 3 6 2

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

4 5 5 5 6 6 6 7 7 1 3 3 2 4 4 3 5

4 6 4 6 5 6 3 3 4 2 2 4 3 1 3 3 3

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

5 3 4 6 4 7 6 5 7 3 2 3 1 4 3 6 2

3 4 5 5 3 5 5 4 4 3 4 5 5 3 4 5 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

7 5 6 7 3 4 2 1 6 4 3 4 4 1 2 4 6

5 7 6 4 6 3 2 4 1 2 5 7 4 2 5 7 3

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

4 4 3 5 5 4 2 2 1 3 3 2 6 6 7 3 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

4 5 6 5 6 7 7 7 4 3 1 2 4 2 5 4 7

5 7 3 5 7 3 2 5 4 1 5 7 3 1 4 6 1

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

1 3 3 4 2 3 2 4 3 2 3 4 4 2 4 4 3

3 1 2 4 2 3 5 7 6 7 4 5 6 5 7 4 2

3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4 5 6 7 3 4

5 6 5 4 6 6 7 6 6 6 7 6 5 7 6 6 6

6 4 7 4 2 5 6 3 1 4 5 6 3 5 2 6 4

5 5 6 4 4 5 4 5 5 4 4 4 6 5 6 5 5

2 3 4 4 2 4 3 2 3 3 4 4 4 3 4 3 3

5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 4 5

6 5 6 6 7 6 6 6 5 7 5 7 5 5 7 4 6

5 3 4 2 4 1 5 7 4 1 3 6 3 1 4 5 2

6 6 7 6 7 5 6 7 7 5 7 5 7 5 7 6 6

4 5 5 6 4 5 5 4 5 5 5 5 4 6 5 5 5

3 1 4 5 7 6 3 4 2 2 4 7 6 5 3 4 1

1 3 5 2 4 6 6 4 2 2 5 3 1 5 7 2 4

7 6 7 6 5 6 4 5 3 2 1 4 4 4 6 5 7

6 4 3 4 6 7 6 6 4 2 6 4 3 7 1 3 2

4 5 7 5 3 1 2 6 3 3 2 4 1 5 7 6 5

6 4 2 5 4 7 3 6 4 2 5 3 5 1 6 4 7

7 5 7 5 4 5 4 6 3 7 4 3 3 6 1 4 5

4 6 3 5 7 3 5 5 3 7 4 6 3 1 3 2 5

2 2 4 1 1 2 4 4 3 5 7 7 6 6 5 7 3

3 3 1 4 4 2 4 4 3 3 3 4 2 4 3 4 5

4 5 7 4 4 6 5 6 5 5 6 4 5 6 5 5 6

5 4 2 7 5 3 6 2 4 5 1 3 3 4 2 1 5

5 6 5 3 3 5 5 4 5 5 5 3 6 6 5 5 4

6 5 7 3 3 5 1 3 1 1 1 2 5 5 7 2 3

5 6 5 6 7 7 7 6 7 5 5 6 7 7 6 4 6

6 4 6 5 3 5 4 6 4 6 5 4 5 6 4 6 5

3 3 2 3 4 3 3 4 4 4 4 3 2 3 4 3 4

5 6 6 7 6 7 5 6 7 6 6 7 5 6 7 6 7
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4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 4 7 5 6

3 3 4 3 4 3 5 2 4 3 5 4 5 5 5 4 3

4 6 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4

5 3 1 2 5 4 5 3 6 3 5 7 2 5 7 4 1

6 4 2 2 6 4 7 5 4 2 7 5 2 5 7 4 1

5 7 3 5 7 4 5 7 6 3 7 5 6 3 7 5 1

6 3 1 4 6 5 6 4 7 4 6 7 3 5 1 4 2

5 6 2 5 7 3 2 4 3 1 5 3 1 3 2 4 2

7 5 7 6 6 5 7 5 7 7 5 6 7 7 6 7 5

7 5 7 7 7 5 7 7 7 5 7 6 7 5 6 5 7

7 5 7 6 6 5 7 7 5 6 6 7 6 5 5 7 6

7 7 5 5 7 7 7 6 6 7 5 7 7 7 6 6 6

7 6 7 6 6 5 7 5 7 7 5 6 6 6 7 5 7

5 6 5 7 5 7 7 5 5 7 7 5 6 5 7 7 5

4 3 1 6 4 5 6 4 5 6 4 3 2 3 4 6 1

6 5 7 6 7 5 7 6 5 6 7 7 7 6 5 6 6

5 5 6 7 7 6 6 6 5 7 6 7 7 5 7 6 7

7 7 6 6 6 7 5 7 6 7 6 7 7 7 6 7 5

6 6 7 6 5 7 7 5 7 6 6 6 7 6 7 5 7

5 3 1 6 4 7 3 5 2 2 1 4 4 5 3 7 1

2 4 1 6 4 5 6 3 4 3 5 2 4 6 4 2 1

6 3 1 5 7 3 5 7 6 1 4 6 2 1 4 5 2

2 4 1 4 5 1 5 2 4 1 3 5 2 1 3 4 1

6 7 5 6 6 7 6 5 5 7 5 6 6 7 6 6 7

6 6 7 7 5 6 7 7 6 7 6 5 5 7 6 7 6

6 7 7 5 6 5 6 7 6 6 6 6 7 6 6 7 5

6 7 6 7 6 6 6 5 6 7 5 6 7 6 7 6 7

6 7 5 7 6 7 7 5 6 6 7 6 7 5 6 6 7

6 7 7 6 5 7 7 5 6 7 5 5 6 7 5 5 6

6 7 6 7 5 6 7 6 6 6 5 7 6 7 7 5 6

6 7 6 7 6 7 5 5 7 7 6 6 7 5 5 7 7

6 5 7 7 5 6 6 7 5 7 6 6 7 5 6 7 7

6 7 7 7 5 6 7 6 6 7 5 7 6 6 5 7 6

5 7 6 7 6 6 6 5 7 7 7 6 5 7 6 6 7

6 7 6 6 7 5 5 7 6 6 7 7 7 5 7 6 6

6 7 7 7 5 6 5 7 6 6 6 7 7 5 7 5 6

7 6 6 5 7 6 6 7 7 5 6 6 6 5 7 7 6

6 7 6 7 5 6 5 7 6 7 7 6 5 7 6 6 7

7 4 7 4 7 5 7 5 6 4 6 6 7 4 6 6 7

7 6 6 6 7 6 7 6 6 7 5 6 7 7 6 6 7

7 6 7 7 5 6 6 5 6 7 6 5 5 6 6 7 6

6 7 6 7 6 6 5 6 6 7 6 6 6 7 6 6 7

7 6 6 5 5 6 7 5 6 6 5 6 6 4 7 6 6

7 1 5 2 7 5 6 2 6 4 7 7 6 2 5 7 6

6 7 7 7 6 7 6 6 7 7 5 6 7 6 7 7 6

6 4 6 5 7 6 7 6 7 5 6 7 7 5 6 7 6

6 7 6 7 6 6 5 6 6 7 6 6 7 6 5 6 7

6 7 6 3 5 7 7 4 7 4 6 7 7 5 6 7 6

5 7 7 6 5 7 5 5 6 7 6 5 5 6 6 5 7

6 7 6 7 7 6 6 5 5 7 6 7 6 6 7 5 6
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7 7 5 6 7 6 7 6 7 7 5 7 5 6 5 6 7

6 7 7 7 5 6 6 7 7 7 6 7 6 6 7 5 6

6 7 5 7 7 6 6 7 6 7 7 6 6 5 6 6 7

7 7 6 6 7 7 7 6 6 5 6 6 7 6 6 7 6

6 7 7 6 5 7 7 6 5 6 7 5 5 5 6 6 7

7 7 5 7 6 6 7 5 6 6 7 6 7 6 6 5 6

5 6 7 5 7 7 7 7 5 6 6 5 5 5 7 6 5

6 5 6 7 6 7 5 6 5 7 5 7 6 7 6 5 6

7 6 7 6 5 7 6 6 7 7 6 5 6 5 7 7 6

5 6 7 5 5 5 6 6 6 7 7 7 5 7 5 7 6

5 6 7 7 6 5 6 7 6 5 6 7 6 5 7 5 6

7 5 6 6 7 5 7 5 6 6 7 5 5 7 5 7 6

5 7 6 5 6 7 7 6 5 5 6 7 7 6 5 6 7

7 5 7 5 7 6 6 5 7 7 5 6 5 6 7 6 5

7 6 6 6 7 6 7 7 6 6 5 7 7 6 6 7 6

7 6 6 5 7 6 7 6 7 6 6 7 7 6 5 6 7

5 7 6 5 7 6 7 6 5 5 6 7 7 6 5 6 7

7 6 7 6 6 7 7 6 6 7 6 7 7 6 5 5 6

7 6 6 6 7 7 7 6 6 7 6 7 7 6 6 7 6

5 6 7 5 6 7 5 6 7 7 6 5 6 7 5 7 6

7 7 6 6 7 6 7 6 6 7 6 6 5 6 6 7 6

5 6 7 6 5 6 7 5 6 7 6 5 5 7 5 7 6

5 6 7 5 6 7 5 6 7 5 6 7 5 6 7 6 5

6 7 6 7 7 5 6 7 7 7 5 6 6 6 7 6 5

5 6 7 6 5 7 5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 5

6 5 6 7 6 7 5 7 6 7 7 5 6 7 6 5 7

5 7 6 5 7 5 7 5 7 5 6 7 7 5 6 5 7

6 6 5 7 7 5 6 6 7 7 7 6 5 7 6 7 7

5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 5 7 5 7 6 7 5

5 7 5 6 5 7 6 7 5 5 7 6 5 7 6 5 6

7 6 5 5 6 7 7 5 6 6 5 7 7 5 6 5 7

7 6 5 5 6 7 7 6 5 6 5 7 7 5 6 5 7

6 7 5 7 6 5 5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 6

5 5 7 6 7 6 7 6 7 6 6 7 7 5 6 5 5

7 5 6 7 5 6 5 7 6 5 7 5 6 7 5 7 6

5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 7 7 5 5 7 7 6

5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 5 6 5 7 6 5 6

6 7 5 7 6 7 5 5 6 5 5 6 6 6 5 7 6

5 7 5 6 7 5 7 5 6 5 7 6 5 7 6 5 7

6 7 6 6 6 5 7 7 6 6 5 7 6 7 7 5 6

5 7 6 7 5 6 5 7 6 6 5 7 7 5 6 7 5

5 7 6 6 7 6 7 5 6 7 7 5 6 7 6 6 5

6 7 5 6 7 6 5 6 7 7 7 6 6 7 5 7 7

7 6 5 6 7 5 6 7 7 7 7 6 6 7 7 5 6

6 5 6 6 6 7 7 5 6 6 7 5 6 7 6 5 7

7 6 7 6 5 7 7 7 6 5 6 7 7 5 6 6 7

7 5 7 6 7 7 7 6 6 6 7 7 6 5 7 6 6

6 6 7 6 7 7 6 5 7 6 7 7 6 5 7 6 7

7 6 6 7 7 5 7 6 7 7 5 6 7 6 5 6 6

7 6 7 7 6 5 6 7 6 7 6 6 6 7 7 6 7
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7 7 6 6 5 7 6 6 7 6 6 7 7 5 6 7 7 

7 5 6 7 6 7 7 6 6 6 7 6 6 7 6 6 7 

7 7 6 7 6 6 7 5 6 7 7 5 5 7 6 6 7 

6 7 6 7 6 6 6 6 7 7 5 6 7 6 6 7 6 

6 7 5 6 6 7 6 7 6 6 7 5 6 7 5 6 7 

6 7 5 6 7 7 6 5 6 7 7 6 6 7 6 6 5 

6 7 7 7 5 6 6 7 7 6 7 7 6 7 5 6 6 

6 7 5 7 6 7 6 5 7 6 7 7 7 6 7 7 6 

6 7 7 7 7 6 5 6 7 6 7 6 7 7 5 6 7 

6 7 5 7 7 6 5 7 7 7 7 6 7 7 6 6 7 

5 7 6 6 5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 5 7 6 

6 7 5 5 7 6 6 7 5 6 5 7 7 5 7 5 6 

6 7 5 5 7 6 7 5 6 5 7 6 7 6 5 7 6 

7 6 7 5 7 6 7 7 6 6 7 5 6 6 7 5 6 

7 7 6 5 7 6 5 7 7 6 7 6 6 7 5 6 7 

7 5 6 5 7 6 5 7 6 7 5 6 7 5 7 6 6 

7 5 7 7 5 6 6 7 5 7 5 6 7 5 7 5 7 

6 7 7 7 5 6 6 7 7 7 7 6 5 6 5 7 6 

6 7 6 7 5 6 6 7 7 6 7 5 6 7 5 6 6 

7 5 6 6 7 5 6 5 7 6 5 7 7 5 7 5 6 

7 5 6 7 5 6 7 7 5 5 7 6 7 6 5 7 6 

7 6 7 6 5 7 7 6 7 6 6 5 7 7 5 7 6 

7 5 6 7 5 6 6 5 7 6 7 5 6 5 7 6 6 

7 5 6 6 5 7 7 5 6 6 5 7 7 5 7 6 6 

 

  



116 
 

 
 

Lampiran 4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test 

Uji Validitas Citra Merek Hijau (CMH) 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=CMH1 CMH2 CMH3 CMHTotal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Correlations 

Correlations 
 

CMH1 CMH2 CMH3 CMHTotal 

CMH1 Pearson Correlation 1 .312** .353** .771** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 51 51 51 51 

CMH2 Pearson Correlation .312** 1 .111 .637** 

Sig. (2-tailed) .000  .066 .000 

N 51 51 51 51 

CMH3 Pearson Correlation .353** .111 1 .723** 

Sig. (2-tailed) .000 .066  .000 

N 51 51 51 51 

CMHTotal Pearson Correlation .771** .637** .723** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 51 51 51 51 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Kepercayaan Hijau (KH) 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=KH1 KH2 KH3 KHTotal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Correlations 

Correlations 
 

KH1 KH2 KH3 KHTotal 

KH1 Pearson Correlation 1 .400** .485** .800** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 51 51 51 51 

KH2 Pearson Correlation .400** 1 .398** .758** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 51 51 51 51 

KH3 Pearson Correlation .485** .398** 1 .801** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 51 51 51 51 

KHTotal Pearson Correlation .800** .758** .801** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 51 51 51 51 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Sikap Hijau (SH) 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=SH1 SH2 SH3 SHTotal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Correlations 

Correlations 
 

SH1 SH2 SH3 SHTotal 

SH1 Pearson Correlation 1 .349** .344** .757** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 51 51 51 51 

SH2 Pearson Correlation .349** 1 .575** .811** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 51 51 51 51 

SH3 Pearson Correlation .344** .575** 1 .781** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 51 51 51 51 

SHTotal Pearson Correlation .757** .811** .781** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 51 51 51 51 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Niat Pembelian (NP) 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 NPTotal 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 
Correlations 

Correlations 
 

NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 NPTotal 

NP1 Pearson Correlation 1 .483** .465** .405** .555** .815** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 51 51 51 51 51 51 

NP2 Pearson Correlation .483** 1 .393** .259** .407** .717** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 51 51 51 51 51 51 

NP3 Pearson Correlation .465** .393** 1 .162** .338** .647** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .007 .000 .000 

N 51 51 51 51 51 51 

NP4 Pearson Correlation .405** .259** .162** 1 .430** .621** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .007  .000 .000 

N 51 51 51 51 51 51 

NP5 Pearson Correlation .555** .407** .338** .430** 1 .776** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 51 51 51 51 51 51 

NPTotal Pearson Correlation .815** .717** .647** .621** .776** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 51 51 51 51 51 51 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas Pemasaran Hijau (PH) 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=PH1 PH2 PH3 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 51 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 51 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.745 3 

 

Uji Reliabilitas Citra Merek Hijau (CMH) 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=CMH1 CMH2 CMH3 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 51 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 51 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
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.707 3 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas Kepercayaan Hijau (KH) 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=KH1 KH2 KH3 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 51 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 51 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.692 3 

 

Uji Reliabilitas Sikap Hijau (SH) 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=SH1 SH2 SH3 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 51 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 51 100.0 
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a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.673 3 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas Niat Pembelian (NP) 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=NP1 NP2 NP3 NP4 NP5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 
 

N % 

Cases Valid 51 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 51 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.764 5 
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Lampiran 5 Grafik Data Uji 

PLS Algorithm 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



124 
 

 
 

Blindfolding 
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Bootstrapping 

 

 


