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“The act of wanting to pursue something maybe even more precious than actually 
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should think of it as happy stress just enjoy while pursuing it cause it’s that 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing 

terhadap minat pembelian produk green fashion dengan studi kasus pada merek 

“Sejauh Mata Memandang”. Fokus penelitian ini mencakup tiga strategi utama 

green marketing, yaitu green advertising, green branding, dan eco-labeling, serta 

peran perception konsumen terhadap green consumption. Metode penelitian yang 

digunakan adalah pendekatan kuntitatif dengan Teknik purposive sampling, 

melibatkan 247 responden yang mengetahui dan memahami produk fashion ramah 

lingkungan dari merek tersebut. Analisis data dilakukan menggunakan metode 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa green marketing, green branding, dan eco-labeling 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perception konsumen. Selanjutnya, 

perception konsumen juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap green consumption. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi green 

marketing yang efektif dapat meningkatkan persepsi positif konsumen dan 

mendorong perilaku pembelian produk fashion berkelanjutan. Implikasi penelitian 

ini memberikan pendekatan strategis bagi perusahaan fashion dalam 

mengembangkan pendekatan pemasaran ramah lingkungan yang mampu 

mendorong minat beli konsumen. 

Kata Kunci: Green Marketing, Green Advertising, Green Branding, Eco-Labeling, 

Perception, Green Consumption, Green Fashion. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyse the influence of green marketing on the purchase 

intention of green fashion products, using the brand “Sejauh Mata Memandang” 

as a case study. The research focuses on three main green marketing strategies: 

green advertising, green branding, and eco-labeling, as well as the role of 

consumer perception in green consumption. The research method employs a 

quantitative approach with purposive sampling, involving 247 respondents who are 

aware of and understand environmentally friendly fashion products from the brand. 

Data analysis was conducted using the Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) method. The results show that green advertising, green 

branding, and eco-labeling have a positive and significant influence on consumer 

perception. Furthermore, consumer perception also has a positive and significant 

impact on green consumption. These findings indicate that effective green 

marketing strategies can enhance positive consumer perceptions and encourage the 

purchase behaviour of sustainable fashion products. The implications of this study 

provide strategic insights for fashion companies in developing environmentally 

friendly marketing approaches that can stimulate consumer purchase intention. 

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Green Branding, Eco-Labeling, 

Perception, Green Consumption, Green Fashion 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa tahun terakhir, isu lingkungan telah menjadi salah 

satu perhatian utama konsumen di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. 

Masalah lingkungan yang diakibatkan oleh pakaian yang tidak terjual dan 

pakaian usang seringkali berakhir di tempat pembuangan akhir atau dibakar, 

sehingga menghasilkan emisi gas rumah kaca yang memperburuk 

perubahan iklim. Selain itu, banyak produk tekstil yang menggunakan 

bahan sintetis, seperti polyester, yang sulit terurai secara alami dan dapat 

melepaskan mikroplastik ke lingkungan. Limbah tekstil juga mengandung 

bahan kimia berbahaya dari proses pewarnaan dan pemrosesan kain, yang 

dapat mencemari air dan tanah. 

Bappenas mencatat bahwa jumlah limbah tekstil di Indonesia 

diperkirakan mencapai sekitar 2,3 juta ton setiap tahun, dan volume ini 

berpotensi meningkat hingga 70% tanpa adanya tindakan pencegahan 

(Kementerian PPN/Bappenas, 2024). Perkembangan pesat industri pakaian 

dan tekstil, ditambah dengan tren fast fashion dikalangan konsumen. Secara 

global, jumlah limbah tekstil dalam aliran limbah padat kota (Municipal 

Solid Waste/MSW) telah meningkat sebagai akibat dari pertumbuhan 

industri pakaian dan tekstil dan kecenderungan mode yang cepat. 75% 
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limbah tekstil di seluruh dunia dibuang ke tempat pembuangan akhir, 

sementara 25% didaur ulang atau digunakan kembali (Juanga-Labayen et 

al., 2022). Pemain kunci dalam industri fashion, seperti Patagonia, terlibat 

dalam diskusi tentang tujuan keberlanjutan, yang bertujuan mengurangi 

emisi karbon dengan menggunakan bahan daur ulang, organik, serta 

menolak model bisnis fast fashion. Memperkenalkan produk fashion yang 

lebih ramah lingkungan diharapkan dapat mengurangi dampak negatif dari 

produksi fashion konvensional, seperti polusi dan limbah tekstil, serta 

memberikan dampak positif terhadap lingkungan dan kesehatan konsumen.  

Pada penelitian sebelumnya oleh Gazzola et al., (2020) 

menunjukkan bahwa industry fashion mengalami pergeseran signifikan 

menuju praktik berkelanjutan, seiring dengan meningkatnya permintaan 

konsumen, terutama dari generasi muda. Pergeseran ini mencakup 

penekanan pada penggunaan bahan-bahan yang ramah lingkungan, seperti 

katun organic dan kain daur ulang, guna memenuhi harapan yang semakin 

besar akan keberlanjutan dalam industri mode. Pada penelitian lain oleh Ray 

& Nayak, (2023) menekankan perlunya strategi pemasaran yang berfokus 

pada keberlanjutan dan pemahaman yang mendalam tentang perilaku 

konsumen yang semakin peduli terhadap isu lingkungan. Penggunaan bahan 

ramah lingkungan dalam produk fashion juga ditekankan sebagai respons 

terhadap permintaan konsumen yang lebih besar akan produk yang 

berkelanjutan.  
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Keberadaan produk fashion yang mengadopsi keberlanjutan dapat 

menjadi peluang yang baik untuk mendukung perkembangan bisnis sebagai 

konsekuensi dari meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu-isu 

lingkungan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Choi & Li, (2015) merek 

fashion yang mengadopsi keberlanjutan dapat membuka aliran pendapatan 

baru melalui resale (penjualan kembali) dengan memasarkan produk yang 

tahan lama dan berkualitas tinggi, yang sejalan dengan nilai-nilai konsumen, 

terutama generasi muda. Mereka semakin bersedia membayar lebih untuk 

produk-produk berkelanjutan ketika mereka merasakan manfaat dalam hal 

kualitas dan daya tahan. Pada penelitian lain oleh Palomo-Domínguez et al., 

(2023) menunjukkan studi yang diterbitkan oleh World Economic Forum 

mengungkapkan bahwa 75% dari Gen Z lebih memilih membeli dari merek 

yang berkelanjutan daripada mengutamakan merek terkenal. Generasi ini, 

yang dikenal sebagai “Digital Natives”, juga mempengaruhi generasi yang 

lebih tua untuk mengadopsi perilaku pembelian yang lebih berkelanjutan. 

Saat ini, banyak perusahaan fashion berambisi memanfaatkan 

peluang besar dalam bisnis dengan mengadopsi keberlanjutan. Namun, 

meskipun konsep fashion berkelanjutan mulai berkembang, eksistensinya 

masih dalam tahap awal dan belum sebesar tren fashion konvensional dalam 

konteks pasar yang lebih luas. Pada penelitian sebelumnya oleh Mandarić et 

al., (2021) menunjukkan eksistensi produk fashion berkelanjutan telah 

membuat industri menghadapi tantangan dalam mendidik konsumen 
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mengenai keberlanjutan dan menekankan pentingnya transparansi serta 

komunikasi yang lebih baik dalam praktik keberlanjutan. 

Dalam era yang semakin peduli terhadap lingkungan, konsumen 

semakin cenderung memilih produk yang ramah lingkungan, termsuk dalam 

industry fashion. Salah satu merek yang menonjol dalam kategori ini adalah 

Sejauh Mata Memandang, merek fashion lokal Indonesia yang didirikan 

oleh Chitra Subyakto pada tahun 2014. Merek ini berkomitmen pada prinsip 

keberlanjutan dengan menerapkan konsep slow fashion dan sirkularitas 

dalam setiap aspek produksinya, seperti penggunaan bahan-bahan alami dan 

daur ulang termasuk serat selulosa dan benang daur ulang serta menghindari 

polyester demi mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan. Proses 

produksinya dilakukan secara handmade oleh pengrajin lokal untuk 

menjaga kualitas sekaligus melestarikan budaya Indonesia. Selain 

menghasilkan produk yang estetis dan tahan lama, Sejauh Mata Memandang 

juga aktif mengedukasi konsumen tentang pentingnya konsumsi yang 

bertanggung jawab melalui program daur ulang dan reparasi produk. 

Produk-produk mereka masuk dalam kategori produk hijau karena 

memenuhi beberapa kriteria, antara lain; menggunakan bahan baku ramah 

lingkungan, proses produksi yang minim limbah dan emisi, memiliki umur 

pakai Panjang, serta menerapkan prinsip etis dalam rantai pasoknya. Sejauh 

Mata Memandang menjadi contoh nyata dari fashion berkelanjutan yang 

tidak hanya focus pada nilai estetika, tetapi juga berkontribusi pada 

pelestarian lingkungan dan sosial budaya. Dalam konteks ini, terdapat 
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beberapa strategi yang mungkin mempengaruhi green consumption 

(konsumsi hijau) konsumen terhadap produk fashion merek Sejauh Mata 

Memandang. 

Green marketing memainkan peran penting dalam mendorong 

perilaku konsumsi ramah lingkungan (green consumption). Strategi ini tidak 

hanya berfokus pada pemenuhan kebutuhan konsumen, tetapi juga 

mengutamakan keberlanjutan lingkungan dengan mengedepankan praktek 

bisnis yang bertanggung jawab. Salah satu strategi yang mungkin 

mempengaruhi green consumption adalah dengan strategi pemasaran hijau 

(green marketing). Green marketing merupakan strategi yang dilakukan 

oleh suatu organisasi dengan mengintegrasikan aspek lingkungan ke dalam 

seluruh proses pengembangan produk dan layanan, serta merefleksikannya 

dalam strategi pemasaran melalui penetapan harga, promosi, dan distribusi 

(Papadas et al., 2019). Strategi ini dikembangkan untuk meminimalkan 

kerusakan lingkungan, termasuk mengurangi ketergantungan pada plastik 

dan bahan sekali pakai. Peningkatan limbah plastik dan penggunaan produk 

sekali pakai berkontribusi signifikan terhadap kerusakan lingkungan, 

sehingga green marketing hadir sebagai solusi dengan menawarkan 

alternatif yang lebih ramah lingkungan (Muhammad et al., 2022) 

Strategi green marketing mencakup berbagai pendekatan, seperti 

iklan hijau (green advertising), yang kemudian dapat membentuk persepsi 

(perception) konsumen terhadap produk berkelanjutan.  Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Kim et al., (2021) menemukan bahwa strategi iklan 
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hijau seperti daya tarik, informasi, dan keandalan mempengaruhi persepsi 

niat beli konsumen. Selain itu, konsep green branding atau strategi 

pemasaran yang membangun identitas merek yang berkaitan dengan 

keberlanjutan juga membentuk persepsi (perception) konsumen terkait 

produk yang ramah lingkungan. Penelitian sebelumnya oleh Gong et al., 

(2020) menunjukan bahwa strategi penempatan merek hijau termasuk iklan 

yang menonjolkan manfaat lingkungan mempengaruhi respons konsumen. 

Peran stereotip merek dalam persepsi konsumen terhadap kompetensi 

merek, yang esensial untuk membangun citra positif melalui iklan hijau. 

Eco Labeling (pelabelan ekologi) disebut sebagai strategi pemasaran 

yang kuat karena tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga 

menunjukkan kepedulian perusahaan terhadap isu lingkungan seperti 

perubahan iklim dan pemanasan global, yang semakin mendapat perhatian 

publik (Hasan & Ali, 2015). Pada penelitian sebelumnya oleh  Plakantonaki 

et al., (2023) menunjukan eco labeling membantu konsumen untuk lebih 

mudah membandingkan produk berdasarkan keberlanjutan yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Eco labeling dalam fashion 

membantu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap praktik ramah 

lingkungan dari suatu merek, yang berdampak pada preferensi mereka 

terhadap produk-produk tersebut (Yang et al., 2017). 

Namun demikian, green advertising, green branding, dan eco 

labeling mungkin tidak cukup untuk menggerakan green consumption, 
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terutama jika konsumen tidak memiliki perception positif terhadap produk 

fashion ramah lingkungan. Oleh karena itu, penting memahami bagaimana 

persepsi konsumen terhadap green advertising, green branding, dan eco 

labeling terhadap green consumption produk fashion yang ramah 

lingkungan. Perception merek hijau mengacu pada pemikiran dan penilaian 

rasional konsumen terhadap kinerja serta kemampuan ramah lingkungan 

dari sebuah merek fashion. Mencakup bagaimana konsumen mengevaluasi 

praktik keberlanjutan yang diterapkan oleh merek (Chen et al., 2024). 

Perception (persepsi) konsumen menjelaskan bagaimana konsumen 

memandang suatu merek dan produk, serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi pandangan tersebut. Hal ini mencakup elemen seperti 

kualitas produk, citra merek, dan pengalaman pembelian sebelumnya 

(Sutedjo et al., 2024). Persepsi konsumen adalah cara individu melihat 

lingkungan sekitarnya dan memperoleh informasi sebelum mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk (Lestiani et al., 2020). 

Mengurangi dampak negatif produk fashion terhadap ekosistem dapat 

dilakukan dengan beralih ke konsumsi produk fashion hijau. Langkah ini 

tidak hanya melibatkan produsen dalam menciptakan produk yang ramah 

lingkungan, tetapi menuntut kesadaran konsumen untuk memilih produk 

yang berkelanjutan. Oleh karena itu, pengguna produk fashion memainkan 

peran yang signifikan dalam berkontribusi terhadap atau mengurangi polusi 

melalui pilihan dan penggunaan produk mereka. pembelian produk fashion 

berkelanjutan dapat membantu menurunkan konsumsi produk secara 
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keseluruhan dan mempromosikan pembelian yang berkelanjutan, yang 

dapat mengurangi dampak lingkungan industri fashion dalam jangka 

panjang (Bai et al., 2024). 

Seperti yang telah didiskusikan sebelumnya, terdapat beberapa 

penelitian yang membahas mengenai pengaruh strategi green marketing 

terhadap perilaku pembelian konsumen, khususnya dalam konteks produk 

ramah lingkungan. Misalnya, penelitian oleh Dimilna et al., (2023) yang 

menunjukkan bahwa green marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk ecobag di Indomaret 

Nusa Indah Kota Jambi, dengan kontribusi sebesar 49,2%. Selain itu, 

penelitian oleh Savitri1 & Marlena, (2023) mengungkap bahwa green 

marketing, green brand image, dan green knowledge secara simultan 

memengaruhi kepuasan pelanggan produk Cleo Eco Green di wilayah 

Surabaya, menekankan pentingnya persepsi merek dan pengetahuan 

konsumen terhadap produk hijau. Di sisi lain, penelitian oleh Hartini, (2021) 

mengenai keputusan pembelian produk Aqua di Sumbawa Besar 

menekankan pentingnya green product dan green brand dalam membentuk 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk air minum dalam kemasan 

yang mengusung nilai keberlanjutan. Penelitian lain oleh Made et al., 2017) 

juga mendukung temuan tersebut dengan membuktikan bahwa kesadaran 

lingkungan, fitur produk hijau, harga, dan promosi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen The Body Shop di 

Indonesia dan Malaysia. Namun demikian, sebagian besar penelitian yang 
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ada masih berfokus pada satu atau dua variabel dan belum secara 

menyeluruh mengintegrasikan peran persepsi konsumen sebagai mediasi 

yang menjembatani strategi green marketing dengan green consumption. 

Selain itu, belum banyak studi yang mengangkat merek lokal sebagai objek 

kajian secara mendalam. Berdasarkan hal tersebut, penulis tertarik untuk 

meneliti lebih lanjut mengenai bagaimana green advertising, green 

branding, dan eco-labeling secara bersama-sama membentuk persepsi 

konsumen dan bagaimana persepsi tersebut berkontribusi dalam 

membentuk niat pembelian terhadap produk fashion berkelanjutan dari 

merek lokal Sejauh Mata Memandang. 

Dalam kerangka uraian latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan 

untuk mengeksplorasi hubungan antara Green advertising, Green branding, 

Eco labeling, perception dan Green Consumption terhadap produk Fashion 

Sejauh Mata Memandang. Selain itu penelitian ini juga dimaksudkan 

mengkonfirmasi hasil dari beberapa penelitian yang sudah dilakukan 

sebelumnya. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi Green 

Consumption, dapat memberikan wawasan yang berharga bagi 

pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam 

mempromosikan produk fashion yang ramah lingkungan. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Di tengah meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu 

lingkungan dan keberlanjutan, penting untuk mengeksplorasi faktor-faktor 
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yang memengaruhi minat pembelian produk fashion ramah lingkungan, 

khususnya dalam konteks merek lokal seperti Sejauh Mata Memandang 

yang mengusung nilai-nilai keberlanjutan. Penelitian ini akan menganalisis 

bagaimana strategi green marketing yang terdiri dari green advertising, 

green branding, dan eco-labeling berperan dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap produk fashion berkelanjutan. Selain itu, penelitian ini 

juga akan menyoroti bagaimana persepsi konsumen tersebut dapat 

mendorong minat untuk melakukan green consumption, yaitu keputusan 

pembelian yang mempertimbangkan dampak terhadap lingkungan. 

Interaksi antara elemen-elemen strategi pemasaran hijau dan persepsi 

konsumen menjadi fokus utama dalam memahami perilaku pembelian 

produk fashion hijau di Indonesia. 

Oleh karena itu, dari penjelasan tersebut disimpulkan bahwa 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana green advertising, 

green branding, dan eco-labeling memengaruhi persepsi konsumen, serta 

sejauh mana persepsi tersebut berperan dalam mendorong green 

consumption terhadap produk fashion ramah lingkungan dari merek Sejauh 

Mata Memandang. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti memutuskan masalah-masalah penelitian 

berdasarkan latar belakang penelitian. Rumusan masalah adalah sebagai 

berikut: 
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1. Apakah Green Advertising mempengaruhi Persepsi konsumen terhadap 

konsumsi produk fashion hijau? 

2. Apakah Green Branding mempengaruhi Persepsi konsumen terhadap 

konsumsi produk fashion hijau? 

3. Apakah Eco Labeling mempengaruhi Persepsi konsumen terhadap 

konsumsi produk fashion hijau? 

4. Apakah Persepsi konsumen memiliki pengaruh terhadap Green 

Consumption? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini didasarkan pada rumusan masalah di atas. 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Green Advertising terhadap 

Persepsi konsumen. 

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Green Branding terhadap 

Persepsi konsumen. 

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Eco Labeling terhadap 

Persepsi konsumen. 

4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh Persepsi konsumen terhadap 

Green Consumption. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 
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Penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

tentang strategi yang mempengaruhi Green Consumption terhadap produk 

fashion yang ramah lingkungan. Dengan memperluas pengetahuan tentang 

hubungan antara Green Advertising, Green Branding, Eco Labeling, 

Perception, dan Green Consumption, penelitian ini dapat memperkaya 

teori-teori yang ada dalam literatur konsumen hijau. 

Melalui penelitian ini, dapat dikembangkan kerangka konseptual 

yang lebih komprehensif yang menjelaskan bagaimana faktor-faktor saling 

berinteraksi dan mempengaruhi Green Consumption terhadap produk 

ramah lingkungan. Hal ini menjadi dasar bagi penelitian lanjutan dalam 

bidang perilaku konsumen hijau. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini memiliki manfaat praktis dengan memberikan 

wawasan yang berharga bagi perusahaan produk Fashion, termasuk 

merek Sejauh Mata Memandang, untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dalam menarik konsumen yang peduli 

terhadap lingkungan. Dengan pemahaman yang lebih baik dalam 

mempromosikan produk ramah lingkungan, seperti iklan hijau, 

pencitraan, dan pelabelan eco-friendly. Dengan memahami bagaimana 

persepsi konsumen. 

b. Bagi Konsumen 
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Penelitian ini memiliki manfaat praktis dengan memberikan 

pemahaman konsumen tentang strategi yang mempengaruhi persepsi 

mereka terhadap produk hijau. Dengan informasi yang lebih akurat 

melalui iklan hijau dan pelabelan, konsumen dapat membuat keputusan 

pembelian yang lebih sadar dan bertanggung jawab, sehingga 

mendukung praktik konsumsi yang lebih berkelanjutan dan ramah 

lingkungan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Penelitian ini menggunakan teori niat dan perilaku yang 

dikembangkan oleh Ajzen pada tahun 1985, yaitu Theory of Planned 

Behavior (TPB). Teori ini merupakan pengembangan dari Theory of 

Reasoned Action (TRA) yang diperkenalkan sebelumnya oleh Fishbein dan 

Ajzen pada tahun 1975. Menurut teori ini, perilaku seseorang ditentukan 

oleh niat yang kuat untuk melakukannya. Seperti yang diungkapkan oleh 

Ajzen, (2020), TPB menjelaskan bahwa niat untuk melaksanakan suatu 

perilaku dipengaruhi oleh tiga elemen utama; sikap, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan. Menggunakan Teori Perilaku Terencana 

(TPB) untuk meneliti niat konsumen dalam membeli produk ramah 

lingkungan melalui media sosial. Dibandingkan dengan Teori Tindakan 

Beralasan (TRA), TPB lebih baik dalam menjelaskan hubungan antara niat 

berperilaku dan perilaku aktual terhadap produk hijau. Selain itu, TPB 

banyak diterapkan untuk memahami niat perilaku konsumen dalam berbagai 

situasi (Park & Kwon, 2017). 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zhang et al., (2019) 

TPB diperluas dengan memasukkan variabel tambahan seperti kepedulian 
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terhadap lingkungan untuk menganalisis niat beli konsumen terhadap 

produk hijau. Penelitian ini menemukan bahwa sikap, kontrol perilaku, dan 

norma subjektif secara signifikan berpengaruh terhadap niat beli produk 

ramah lingkungan. Khususnya, mereka yang memiliki kepedulian 

lingkungan tinggi lebih cenderung memiliki niat membeli produk hijau yang 

lebih kuat dibandingkan produk non-ramah lingkungan.  

 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Green Advertising dan Perception 

Tujuan dari iklan hijau adalah untuk mendorong dan memotivasi 

konsumen agar memilih serta menggunakan produk yang berkontribusi 

positif terhadap kelestarian lingkungan. Iklan ini bertujuan untuk 

mengedukasi konsumen mengenai manfaat produk ramah lingkungan dan 

dampaknya dalam menciptakan lingkungan alam yang lebih aman dan 

sehat, sehingga konsumen merasa bertanggung jawab untuk melakukan 

pilihan konsumsi yang lebih bijak (Ali, 2021). 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Kumar, (2019) menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen tentang produk hijau sebagian besar bergantung 

pada pemahaman mereka tentang manfaat ekologis produk tersebut. 

Konsumen yang memahami pentingnya perlindungan lingkungan lebih 

mungkin memiliki persepsi positif dan lebih tertarik untuk membeli produk 

hijau. 
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Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pancić et al., 

(2023) green advertising memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

persepsi konsumen mengenai produk ramah lingkungan. Green advertising 

dikaitkan dengan persepsi positif karena menyampaikan nilai-nilai 

keberlanjutan yang membuat konsumen lebih percaya terhadap klaim ramah 

lingkungan dari produk yang diiklankan. Green advertising yang disertai 

dengan pesan lingkungan yang kuat dapat memperkuat citra merek ramah 

lingkungan (Majeed et al., 2022). Pada penelitian lain oleh menunjukkan 

green advertising memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

persepsi konsumen terutama di kalangan konsumen muda. Iklan yang 

menonjolkan aspek emosional seperti rasa peduli atau inspirasi terhadap 

lingkungan mampu memperkuat persepsi konsumen terhadap nilai-nilai 

keberlanjutan dari produk yang diiklankan. 

H1: Green Advertising berpengaruh positif terhadap Perception 

2.2.2 Green Branding dan Perception 

Green branding adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

membangun citra ramah lingkungan suatu produk atau layanan. Dalam 

penerapannya, strategi ini melibatkan investasi sumber daya yang signifikan 

untuk memastikan produk atau layanan dipersepsikan sebagai pilihan yang 

bertanggung jawab secara lingkungan. Tujuannya adalah untuk 

mendapatkan keunggulan kompetitif dan memastikan keberlanjutan jangka 

panjang di pasar (Zhang et al., 2018). Pada penelitian sebelumnya oleh Chen 
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et al., (2024) menunjukkan bahwa informasi hijau yang interaktif dapat 

memperkuat persepsi konsumen dan keterikatan emosional terhadap merek 

hijau, sehingga meningkatkan partisipasi dalam praktik berkelanjutan dan 

keterlibatan positif dengan citra merek hijau. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chen et al., (2020) 

menunjukkan hasil positif antara green branding dengan persepsi 

konsumen, terutama terkait dengan niat pembelian produk hijau. Perasaan 

positif yang dimiliki konsumen terhadap merek hijau secara langsung 

meningkatkan niat mereka untuk membeli produk hijau. Hal ini 

mengindikasikan bahwa jika konsumen merasakan emosi yang baik 

terhadap merek yang ramah lingkungan, mereka lebih cenderung membeli 

produk tersebut. 

H2: Green Branding berpengaruh positif terhadap Perception 

2.2.3 Eco Labeling dan Perception 

Eco-labels atau label ramah lingkungan berfungsi sebagai alat 

komunikasi penting untuk memberikan informasi keberlanjutan produk 

kepada konsumen. Eco-labels pada pakaian mencerminkan tanggung jawab 

lingkungan, membantu konsumen membuat keputusan sadar, dan 

menambah nilai dengan mengintegrasikan keberlanjutan, meski bersifat 

sukarela (Rahman & Kharb, 2022). Dampak eco-label pada kepercayaan 

konsumen, akses pasar, dan manufaktur berkelanjutan, dan tantangan 

seperti greenwashing dan inkonsistensi peraturan yang dapat 
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mempengaruhi kredibilitas eco-label. Perlunya pelabelan yang transparan 

untuk memandu konsumen menuju produk yang bertanggung jawab 

terhadap lingkungan dan memajukan standar eco-label regional untuk 

mengatasi dampak lingkungan di seluruh siklus hidup tekstil (Ranasinghe & 

Jayasooriya, 2021). 

Pada penelitian sebelumnya oleh Riskos et al., (2021) menunjukkan 

adanya keterikatan antara persepsi konsumen terhadap eco-label dan 

perilaku pembelian produk hijau. Eco-label berfungsi sebagai alat 

komunikasi yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk ramah lingkungan. Persepsi positif terhadap eco-label terbukti 

memperkuat sikap konsumen terhadap pembelian produk hijau dan 

berdampak pada peningkatan perilaku pro-lingkungan. Pada penelitian 

lainnya oleh Gutierrez et al., (2020) menunjukkan bagaimana label ramah 

lingkungan pada produk mempengaruhi persepsi konsumen dan respons 

emosional, dengan penekanan pada emosi pra-pembelian. Label ramah 

lingkungan dapat meningkatkan daya tarik produk ramah lingkungan 

dengan membangkitkan respons emosional yang positif, yang mengarah 

pada persepsi merek dan niat pembelian yang lebih kuat.  

H3: Eco-labeling berpengaruh positif terhadap Perception 

2.2.4 Perception dan Green Consumption 

Green consumption mencerminkan proses di mana individu 

mengevaluasi dan membuat keputusan pembelian berdasarkan kesadaran 
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lingkungan, dengan mempertimbangkan dampak produk terhadap 

keberlanjutan. Keputusan ini melibatkan pilihan yang mendukung praktik 

ramah lingkungan dan konsumsi yang bertanggung jawab (Kushwaha & 

Sharma, 2016). Sebagian konsumen menyatakan bahwa mereka 

mengidentifikasi diri sebagai konsumen hijau meskipun tidak selalu 

berpartisipasi dalam konsumsi ramah lingkungan. Terdapat variasi dalam 

perilaku dan cara konsumen mengekspresikannya. Beberapa konsumen 

melakukan pembelian produk hijau dan menyeimbangkannya dengan 

perilaku ramah lingkungan lainnya, seperti mendaur ulang (Ali, 2021). Pada 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Camilleri et al., (2023) 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap produk berkelanjutan 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti manfaat lingkungan, nilai pribadi, 

dan dampak sosial.  

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Balaskas et al., 

(2023) menunjukkan bagaimana kepedulian lingkungan, daya tarik 

emosional, dan sikap terhadap iklan mempengaruhi niat untuk membeli 

produk ramah lingkungan. Iklan yang menggunakan daya tarik emosional 

negatif, lebih efektif meningkatkan sikap konsumen terhadap produk ramah 

lingkungan dan niat pembelian mereka daripada iklan dengan emosional 

positif. Selain itu, konsumen dengan kepedulian lingkungan yang lebih 

tinggi lebih cenderung merespons secara positif terhadap produk hijau 

dalam iklan, yang menunjukkan hubungan yang kuat antara persepsi dan 

perilaku konsumsi hijau. 
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H4: Perception berpengaruh positif terhadap Green Consumption 

 

2.3 Model Penelitian 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

 

                        

 

 

 

 

Sumber: Diadaptasi dari Ali, (2021) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Tema pada penelitian ini adalah tentang green consumption atau 

konsumsi barang yang ramah lingkungan dengan melakukan uji hipotesis, 

penelitian ini menyelidiki hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel 

terkait menggunakan studi hubungan kausal. Data primer digunakan dalam 

penelitian ini. Data ini diperoleh dari sumber asli atau responden penelitian. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menyebarkan 

kuesioner online menggunakan Google Forms. Metode purposive sampling 

digunakan dalam penelitian ini 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 yang sesuai dengan kriteria 

penelitian. Analisis regresi adalah salah satu metode statistik yang akan 

digunakan untuk menganalisis data yang dikumpulkan.  

Penelitian ini dilakukan di negara Indonesia, tanpa batasan wilayah 

geografis, dan pengumpulan data dilakukan secara online, yang tidak 

dibatasi oleh wilayah. Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengevaluasi 

hipotesis dan menentukan bagaimana variabel-variabel yang diteliti 
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meliputi Green Advertising, Green Branding, Eco Labeling, Perception, 

dan Green Consumption, dengan masing-masing variabel memiliki 

hipotesis yang akan diuji berhubungan satu sama lain. Dengan fokus pada 

sampel yang dipilih secara purposive untuk mendapatkan hasil yang lebih 

relevan, desain ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keinginan untuk membeli produk 

ramah lingkungan.  

Untuk mengukur variabel tersebut secara keseluruhan, skala likert 

digunakan. 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. Ada dua jenis pertanyaan dalam skala Likert: yang 

positif mengukur skala, dan yang negatif mengukur skala. Menurut, 

Taherdoost, (2019) Penggunaan enam poin dalam skala likert bertujuan 

untuk mengetahui kecenderungan tanggapan responden atas butir 

pertanyaan yang diajukan agar tidak terjadi bias. Enam poin skala likert 

yang digunakan dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3.1 Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4. Agak Setuju (AS) 4 

5. Setuju (S) 5 

6. Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut, Susanto et al., (2024) populasi adalah mengacu pada 

semua orang, objek, atau peristiwa yang menjadi subjek penelitian. 

Memiliki pemahaman yang mendalam tentang populasi sangat penting 

karena ini memungkinkan untuk mendapatkan gambaran yang tepat tentang 

kelompok tersebut selama penelitian, yang memungkinkan penerapannya 

yang tepat dari hasil penelitian ke masyarakat luas. Populasi pada penelitian 

ini adalah masyarakat Indonesia yang mengetahui produk fashion hijau. 

Selanjutnya, sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut Mamonto et al., (2021), sehingga 

beberapa anggota populasi akan diukur dan dikaji untuk menunjukkan 

populasi secara keseluruhan. Sample pada penelitian ini adalah sebagian 

dari populasi masyarakat Indonesia yang menggunakan produk Sejauh Mata 

Memandang. Penelitian ini menggunakan purposive sampling metode ini 

membantu peneliti mendapatkan sampel dengan cepat dan efisien. 
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Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yang mengharuskan 

responden memenuhi kriteria berikut: 

a. Warga negara Indonesia 

b. Mengetahui produk hijau merek Sejauh Mata Memandang sebagai 

fashion hijau 

Penelitian ini nantinya akan dianalisis menggunakan Structural 

Equation Model (SEM). Menurut teori, Shiau et al., (2019) penentuan 

jumlah sampel yang diterima untuk analisis SEM berkisar antara 100 hingga 

200 peserta, yang disesuaikan dengan jumlah indikator yang diberikan pada 

pertanyaan. Dalam situasi ini, Perhitungan jumlah sampel terdiri dari jumlah 

indikator dan variabel laten. Jumlah ini kemudian dikalikan dengan lima 

untuk mencapai target sampel minimum dan dikalikan dengan sepuluh 

untuk mencapai target sampel maksimal. Dengan demikian, jumlah 

responden yang dapat diperoleh berkisar 5𝑎 ≤  𝑥 ≤ 10𝑎 dengan a 

merupakan jumlah indikator ditambah dengan jumlah variabel laten 

penelitian ini dan x merupakan jumlah responden. Target responden yang 

dapat diterima sebagai sampel penelitian adalah sebagai berikut: penelitian 

ini memiliki 24 indikator pertanyaan dan 5 variabel laten (a =29). 

5𝑎 ≤  𝑥 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 29 ≤ 𝑥 ≤ 10 × 29 

≈ 145 ≤ 𝑥 ≤ 290 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memperoleh 

responden minimal 145 responden dan target maksimal 290 responden. 
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3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Green Advertising 

Menurut, Ali, (2021) Green advertising didefinisikan sebagai 

penggunaan strategi persuasif dalam  iklan untuk mendorong konsumen 

memilih produk atau layanan yang ramah lingkungan. Iklan ini bertujuan 

meyakinkan konsumen agar melakukan konsumsi yang mendukung 

pelestarian lingkungan melalui penonjolan atribut ekologis produk. 

Menurut, Tan et al., (2019) iklan hijau merupakan strategi promosi 

yang menyoroti kaitan antara produk ramah lingkungan dan isu-isu 

ekologi. Tujuan dari iklan ini adalah untuk mendorong pola hidup 

berkelanjutan serta membangun citra perusahaan sebagai entitas yang 

peduli terhadap lingkungan, dengan pendekatan yang mampu menarik 

perhatian konsumen secara efektif. Pada penelitian ini, skala yang 

digunakan sebagai alat ukur dapat dilihat pada Tabel 3.2 berikut. 

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran Green Advertising 

Kode Indikator Pengukuran 

GA1 Iklan merek Sejauh Mata Memandang memberikan sumber 

informasi yang baik bagi saya dalam membuat keputusan 

pembelian produk ramah lingkungan 
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GA2 Iklan hijau merek Sejauh Mata Memandang membantu 

meningkatkan kesadaran saya tentang pentingnya 

keberlanjutan dan isu lingkungan. 

GA3 Iklan hijau merek Sejauh Mata Memandang secara akurat 

mencerminkan upaya nyata merek ini dalam mendukung 

keberlanjutan lingkungan. 

GA4 Iklan ramah lingkungan merek Sejauh Mata Memandang 

sangat penting untuk meningkatkan kesadaran lingkungan dan 

keberlanjutan di kalangan konsumen. 

GA5 Saya percaya bahwa klaim yang disampaikan dalam iklan 

merek Sejauh Mata Memandang adalah benar adanya, sehingga 

membantu saya dalam memutuskan untuk membeli produk 

ramah lingkungan. 

Sumber: diadaptasi dari Ali, (2021) dan Tan et al., (2019) 

 

3.3.2 Green Branding 

Menurut, Ali, (2021) Green branding didefinisikan sebagai strategi 

pemasaran yang memproyeksikan citra produk atau layanan sebagai ramah 

lingkungan. Pendekatan ini dimaksudkan untuk memberikan daya saing 

yang lebih tinggi di pasar, sekaligus membangun citra positif dan 

kepercayaan konsumen terhadap merek melalui penggunaan sumber daya 

yang berkelanjutan dan aman bagi lingkungan. 
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Menurut, Chen et al., (2020) green branding didefinisikan sebagai 

upaya perusahaan untuk menciptakan hubungan merek yang berkelanjutan 

dengan konsumen melalui asosiasi dan sikap terhadap kinerja ramah 

lingkungan suatu merek. Pada penelitian ini, skala yang digunakan sebagai 

alat ukur dapat dilihat pada Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Green Branding 

Kode Indikator Pengukuran 

GB1 Saya dapat dengan cepat mengingat citra ramah lingkungan 

dari produk fashion merek Sejauh Mata Memandang. 

GB2 Penekanan produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang pada perlindungan lingkungan membuat saya 

merasa senang. 

GB3 Produk fashion merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

kualitas yang lebih baik dibandingkan produk dari merek lain. 

GB4 Merek Sejauh Mata Memandang menggunakan sumber energi 

terbarukan dalam proses produksinya. 

GB5 Produk-produk dari merek Sejauh Mata Memandang 

membantu saya berkontribusi dalam upaya menyelamatkan 

lingkungan. 

Sumber: diadaptasi dari Ali, (2021) dan Chen et al., (2020) 
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3.3.3 Eco-Labeling 

Menurut, Ali, (2021) Eco-labeling adalah strategi yang melibatkan 

sertifikasi pihak ketiga untuk memastikan bahwa produk telah diproduksi 

dengan metode yang ramah lingkungan. Dengan eco-label­, perusahaan 

dapat menciptakan citra positif bahwa produk mereka aman digunakan dan 

lebih peduli terhadap lingkungan dibandingkan competitor.  

Menurut, Tan et al., (2019) label ramah lingkungan dapat secara 

signifikan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk 

hijau dengan meningkatkan pengetahuan mereka tentang produk yang 

ramah lingkungan. Konsumen cenderung memandang produk berlabel 

ramah lingkungan sebagai produk yang dapat dipercaya karena 

menggunakan bahan yang tidak mencemari, dan menggunakan kemasan 

yang dapat didaur ulang. Pada penelitian ini, skala yang digunakan sebagai 

alat ukur dapat dilihat pada Tabel 3.4 berikut. 

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Eco-Labeling 

Kode Indikator Pengukuran 

EL1 Pengetahuan saya tentang label pada produk Sejauh Mata 

Memandang yang ramah lingkungan akan mempengaruhi 

keputusan saya untuk membelinya. 

EL2 Sertifikasi pada produk Sejauh Mata Memandang yang ramah 

lingkungan akan menjadi panduan bagi saya dalam 

memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
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EL3 Jika produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang yang 

saya inginkan tidak memiliki label ekologi, saya cenderung 

menunda pembelian saya. 

EL4 Saya bersedia membayar lebih untuk produk fashion dari 

merek Sejauh Mata Memandang yang memiliki label ekologi, 

karena saya peduli terhadap lingkungan. 

EL5 Saya akan mempercayai informasi daur ulang yang tercantum 

pada eco-label produk Sejauh Mata Memandang dalam 

membuat keputusan pembelian yang ramah lingkungan. 

Sumber: diadaptasi dari Ali, (2021) dan Tan et al., (2019) 

 

3.3.4 Perception 

Menurut, Tseng & Hung, (2013) Persepsi konsumen mengacu pada 

pandangan atau keyakinan konsumen mengenai kualitas actual produk 

berdasarkan pengalaman mereka. variable ini digunakan untuk mengukur 

kesenjangan antara harapan konsumen terhadap atribut produk hijau dan 

penilaian mereka terhadap kinerja aktual atribut tersebut. Pada penelitian 

ini, skala yang digunakan sebagai alat ukur dapat dilihat pada Tabel 3.5 

berikut. 

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Perception 

Kode Indikator Pengukuran 
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PC1 Produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

label yang jelas mengenai bahan-bahan dan komposisi yang 

digunakan. 

PC2 Produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

eco-label yang menunjukkan bahwa produk ini ramah 

lingkungan. 

PC3 Produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang terbuat 

dari bahan yang tidak mencemari lingkungan atau berbahaya 

bagi kesehatan. 

PC4 Produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

daya tahan yang baik dan dapat digunakan dalam jangka 

Panjang tanpa merusak lingkungan. 

PC5 Produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

penampilan yang menarik dan estetik, sesuai dengan nilai 

keberlanjutan. 

Sumber: diadaptasi dari Tseng & Hung, (2013) 

 

3.3.5 Green Consumption  

Menurut, Ali, (2021) Green consumption menggambarkan perilaku 

konsumen yang peduli terhadap keberlanjutan lingkungan. Konsumen 

membuat keputusan pembelian berdasarkan pemilihan produk yang 

menggunakan sumber daya ramah lingkungan dan mendukung pelestarian 
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alam. Pada penelitian ini, skala yang digunakan sebagai alat ukur dapat 

dilihat pada Tabel 3.6 berikut. 

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Green Consumption 

Kode Indikator Pengukuran 

GC1 Saya bersedia membayar lebih untuk produk fashion dari 

merek Sejauh Mata Memandang yang memiliki dampak 

lingkungan yang lebih kecil. 

GC2 Mengetahui bahwa produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang dapat didaur ulang, digunakan kembali, atau 

diperbaiki setelah digunakan adalah alasan bagi saya untuk 

membelinya. 

GC3 Saya lebih memilih produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang yang terbuat dari bahan-bahan ramah lingkungan. 

GC4 Saya merasa puas ketika membeli produk fashion 

berkelanjutan dari merek Sejauh Mata Memandang, karena 

saya tahu produk ini mendukung lingkungan. 

Sumber: diadaptasi dari Ali, (2021) 

 

3.4 Pilot Test 

Pada tahap awal, pilot tes (Uji percobaan) dilakukan untuk 

meningkatkan validitas dan reliabilitas instrumen penelitian kuesioner 

dikirim melalui internet kepada 30 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian. Pilot test ini juga dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner 
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layak didistribusikan kepada responden asli penelitian. Setelah hasil pilot 

test diperoleh, data diuji untuk validitas dan keakuratan menggunakan 

SPSS.  

3.4.1 Uji Validitas 

Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test dapat dilihat pada 

Tabel 3.7 berikut. 

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator R 

Hitung 

R   

Tabel 

Keterangan 

 

 

 

Green 

Advertising 

GA1 0,691 0,361 Valid 

GA2 0,821 0,361 Valid 

GA3 0,773 0,361 Valid 

GA4 0,787 0,361 Valid 

GA5 0,811 0,361 Valid 

 

 

 

Green Branding 

GB1 0,688 0,361 Valid 

GB2 0,880 0,361 Valid 

GB3 0,891 0,361 Valid 

GB4 0,575 0,361 Valid 

GB5 0,803 0,361 Valid 
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Eco-Labeling 

EL1 0,820 0,361 Valid 

EL2 0,765 0,361 Valid 

EL3 0,870 0,361 Valid 

EL4 0,749 0,361 Valid 

EL5 0.605 0,361 Valid 

 

 

 

Perception 

PC1 0,751 0,361 Valid 

PC2 0,782 0,361 Valid 

PC3 0,804 0,361 Valid 

PC4 0,787 0,361 Valid 

PC5 0,840 0,361 Valid 

 

 

Green 

Consumption 

GC1 0,886 0,361 Valid 

GC2 0,804 0,361 Valid 

GC3 0,824 0,361 Valid 

GC4 0,713 0,361 Valid 

Sumber: Data Primer (2025) 

 Tabel 3.7 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator pertanyaan 

memiliki nilai hitung R yang lebih besar daripada nilai R-tabel. dengan 

demikian, seluruh indikator pertanyaan dapat dinyatakan valid. 



 
 

34 
 

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Hasil dari uji reliabilitas pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 3.8 

berikut. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item Cronbanch’s 

Alpha 

Standard 

Cronbanch’s 

Alpha 

Keterangan 

Green 

Advertising 

5 0,835 0,60 Reliabel 

Green 

Branding 

5 0,831 0,60 Reliabel 

Eco-Labeling 5 0,818 0,60 Reliabel 

Perception 5 0,850 0,60 Reliabel 

Green 

Consumption 

4 0,822 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 3.8 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan 

memiliki skor cronbach’s alpha lebih dari 0,60. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa keseluruhan pertanyaan bersifat reliabel. 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis 

deskriptif dan analisis statistik yang dijabarkan sebagai berikut. 
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3.5.1 Analisis Deskriptif  

Menurut, Nasution, (2017) Analisis deskriptif menganalisis data 

penelitian untuk menguji apakah hasil penelitian yang didasarkan pada 

sampel dapat digeneralisasi. Ini dilakukan dengan menguji hipotesis 

deskriptif. Hasil analisis menunjukkan apakah hipotesis penelitian dapat 

diterapkan secara luas. Jika hipotesis nol (H0) diterima, hasil penelitian 

dapat diterapkan secara luas. Analisis deskriptif ini mungkin menggunakan 

satu variabel atau lebih; namun, itu adalah analisis mandiri dan bukannya 

perbandingan atau hubungan. Dalam penelitian ini, analisis deskriptif 

bertujuan untuk menjelaskan karakteristik responden dan hasil analisis item 

untuk setiap variabel penelitian. Hasil analisis ini diperoleh dari tanggapan 

responden terhadap survei yang disebarkan. Sementara itu item yang 

dianalisis berkaitan dengan variabel Green Advertising, Green Branding, 

Eco Labeling, Perception, dan Green Consumption. 

3.5.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini menggunakan analisis pemodelan Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang disediakan oleh 

perangkat lunak SmartPLS. SEM-PLS adalah analisis yang didasarkan pada 

variasi atau komponen, di mana indikator variabel laten dalam satu model 

tidak dikorelasikan dengan indikator variabel laten lainnya. Keunggulan 

SEM-PLS adalah tidak memerlukan berbagai asumsi dan tidak parametrik. 

Menurut Furadanti, (2018) SEM-PLS memiliki kemampuan untuk 
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menganalisis konstruk dengan indikator reflektif dan normatif. Itu juga 

dapat diterapkan pada model yang dasar teorinya masih belum kuat.  

Reliabilitas, validitas, dan error variabel laten dinilai dengan PLS-

SEM. Pengujian model ini terdiri dari dua komponen: model pengukuran, 

atau model luar, dan model struktural, atau model dalam. Hubungan antara 

struktur (path) dan variabel indikator ditunjukkan dalam kedua model 

struktural dan pengukuran struktur (Hair Jr. et al., 2021). 

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 (Hair Jr. et al., 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. 

a. Uji Validitas 

Menurut, Sekaran & Bougie, (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 

oleh PLS-SEM (Hair Jr. et al., 2021). 
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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 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 (Hair Jr. et al., 2021). 

Akibatnya, penelitian ini dianggap valid jika faktor load minimal 

adalah 0,50. 

Sebaliknya, nilai AVE dapat diperoleh dengan membagi 

nilai faktor loading yang dikuadratkan dengan nilai total indikator. 

Nilai AVE yang kurang dari 0.50 menunjukkan bahwa item dihapus 

karena mengandung lebih banyak kesalahan (Hair Jr. et al., 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, 2023). 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) 
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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 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 (Hair Jr. et al., 

2021). 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa konsisten 

alat ukur yang digunakan untuk mengukur objek penelitian. Untuk 

menunjukkan validitas konvergen, uji reliabilitas dilakukan sebelum uji 

validitas (Hair Jr. et al., 2021). Kriteria uji reliabilitas pada nilai 

gabungan reliabilitas (CR) digunakan untuk menilai reliabilitas 

konsistensi internal. 

Kriteria reliabilitas pada penelitian ini mengacu pada nilai 

Cronbach’s Alpha dengan 𝛼 ≥ 0,60 sebagai batas minimal untuk 

menyatakan instrumen reliabel. Selain itu, sesuai dengan rekomendasi 

(Hair Jr. et al., 2021) nilai composite reliability (CR) juga dianggap 

reliabel jika mencapai minimal 0,60, meskipun nilai yang lebih tinggi 

menunjukkan tingkat reliabilitas yang lebih baik. Oleh karena itu, 
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penelitian ini menetapkan kriteria reliabilitas minimum sebesar 0,60 

saat menggunakan metode composite reliability. 

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. 

a. 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 point dan 

standar. Nilai variance inflation factor (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; (Hair Jr. et al., 2021) nilai VIF yang tinggi menunjukkan 

kecenderungan terjadi masalah multikolinearitas yang serius. Tabel 3.9 

di bawah ini berisi penjelasan lebih lanjut tentang kriteria ini.  

Tabel 3.9 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIP Keterangan 

VIF > 5 Kemungkinan terjadinya masalah kolinearitas serius 

 



 
 

40 
 

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

 

VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah serius. 

 

Sumber: (Hair Jr. et al., 2021)  

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi dengan nilai R-Square. Tujuan dari uji ini 

adalah untuk menentukan seberapa besar konstruk endogen (juga 

dikenal sebagai variabel dependen) dan eksogen (juga dikenal sebagai 

variabel independen) dapat menjelaskan satu sama lain secara 

bersamaan. Menurut para peneliti, dalam skenario ini, R-Square 

berfungsi sebagai representasi dari jumlah konstruk prediktor. Jumlah 

konstruk prediktor yang lebih besar akan dihasilkan dari R-Square yang 

lebih besar (Hair Jr. et al., 2021) 

Tabel. 3.10 Kriteria Uji R-Square menurut (Maghfiroh & Palupi, 

2023) 

Nilai Koefisien Determinasi (R2) Keterangan 

 

0,19 < R2< 0,33 

 

Lemah 

0,33 <R2 < 0,67 Moderat/Sedang 



 
 

41 
 

 

R2 > 0,67 Kuat 

Sumber: (Maghfiroh & Palupi, 2023) 

c. Goodness of Fit (Q-Square) 

Studi ini menggunakan Q-Square untuk mengevaluasi kecocokan 

(fitness) antara model dan data. Nilai Q-Square yang tinggi 

menunjukkan bahwa kecocokan model dengan data lebih baik. Aplikasi 

SmartPLS menggunakan fitur PLS-Predict untuk melakukan uji Q-

Square ini. Kriteria konstruk endogen yang memiliki relevansi prediktif 

memiliki nilai (0) (Hair Jr. et al., 2021). Oleh karena itu, mereka 

memiliki nilai yang lebih besar atau sama dengan nilai (0).  

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur digunakan untuk mengukur sejauh mana 

hubungan konstruk prediktor (variabel independen) dapat 

mempengaruhi konstruk respon (variabel dependen). Hasil pengujian ini 

menunjukkan arah hubungan antar variabel (β) serta hasil uji hipotesis. 

Nilai koefisien jalur (β) berkisar antara -1 hingga +1, tergantung pada 

arah hubungan yang dihipotesiskan. Jika nilai koefisien jalur mendekati 

+1, maka hubungan antar variabel dianggap positif dan kuat. 

Sebaliknya, jika nilai koefisien jalur mendekati -1, maka hubungan 

tersebut dikategorikan sebagai hubungan negatif yang kuat (Hair Jr. et 

al., 2021). 
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3.5.2.3 Pengujian Hipotesis  

Selama uji hipotesis, nilai T-statistic dan P-value. Tujuan T-statistic 

adalah untuk menentukan tingkat signifikansi. Namun, jenis pengujian 

hipotesis yang dilakukan adalah satu sisi atau dua sisi harus dipahami 

dengan lebih jelas. P-value diharapkan untuk menunjukkan tingkat 

signifikansi masing-masing indikator jika hipotesis digunakan sebagai 

penentu untuk menerima atau menolak hipotesis dengan tingkat signifikansi 

harus kurang dari 5% atau 0,05. Sebaliknya, T-statistic akan lebih tinggi 

dari 1.64 jika hipotesis benar, dan 1.96 jika tidak (Maghfiroh & Palupi, 

2023). Akibatnya, keputusan analisis nilai t mengacu pada pertimbangan 

berikut 

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

tabel) menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) 

mempengaruhi variabel respon (dependen), artinya hipotesis diterima 

(Ha). 

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

tabel) menunjukkan bahwa variabel prediktor (independen) tidak 

mempengaruhi variabel respon (dependen), artinya hipotesis ditolak 

(H0). 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan hasil penelitian mengenai 

konsumsi hijau terhadap produk fashion hijau merek Sejauh Mata 

Memandang. Penjabaran hasil penelitian dilakukan melalui analisis 

deskriptif dan analisis statistik PLS-SEM. Unit sampel dalam penelitian ini 

adalah masyarakat Indonesia yang memiliki kesadaran terhadap gaya hidup 

ramah lingkungan dan mengetahui merek Sejauh Mata Memandang sebagai 

fashion hijau. Dari kuesioner yang di bagikan, diperoleh total 247 

responden. Melalui hasil pengolahan data yang diperoleh, peneliti dapat 

menentukan apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. 

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden 

 Berikut merupakan uraian hasil analisis data yang dikelompokkan 

berdasarkan profil responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini, 

mencakup jenis kelamin, usia, jenis pekerjaan, dan kisaran pendapatan 

bulanan. 

4.1.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan jenis kelamin dijabarkan dalam Tabel 4.1 berikut. 
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Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin. 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Wanita 212 86% 

2. Pria 35 14% 

Total 247 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini adalah wanita. Jumlah responden wanita mencapai 212 orang, setara 

dengan 86% dari total responden. Sementara itu, responden pria berjumlah 

35 orang, atau 14% dari keseluruhan. dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa mayoritas individu yang mengetahui merek Sejauh Mata 

Memandang dalam penelitian ini adalah wanita. 

4.1.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi 

responden berdasarkan usia dijabarkan dalam Tabel 4.2 berikut. 

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia. 

No Usia Jumlah Persentase 

1. ≤ 20 tahun 20 8% 

2. 20 - 25 tahun 166 67% 

3. 26 - 31 tahun 33 13% 
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4. 32 – 37 tahun 16 6% 

5. ≥ 37 tahun 12 5% 

Total 247 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

 Tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini berada pada rentan usia 20-25 tahun. Sebanyak 166 responden 

atau 67% dari total responden berada dalam rentan usia tersebut. 

Selanjutnya, sebanyak 20 responden (8%) berusia kurang dari atau sama 

dengan  20 tahun (≤ 20 tahun), 33 responden (13%) berusia 26-31 tahun, 16 

responden (6%) berusia 32-37 tahun, dan 12 responden (5%) berusia lebih 

dari atau sama dengan 37 tahun (≥ 37 tahun). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas individu yang mengetahui merek Sejauh 

Mata Memandang dalam penelitian ini berusia 20-25 tahun. 

4.1.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

 Berdasarkan data sampel yang diperoleh dalam penelitian ini, 

klasifikasi responden berdasarkan jenis pekerjaan dijabarkan dalam Tabel 

4.3 berikut. 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

No Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Pelajar/Mahasiswa 123 50% 
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2. Pegawai 

Swasta/Wiraswasta 

95 38% 

3. PNS 11 4% 

4. Karyawan BUMN 13 5% 

5. Lainnya 5 2% 

Total 247 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

 Tabel 4.3 sebagian besar responden yang terlibat dalam penelitian 

ini berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa. Sebanyak 123 responden (50%) 

termasuk dalam kategori tersebut. Selanjutnya, 95 responden (38%) bekerja 

sebagai pegawai swasta atau wiraswasta, 11 responden (4%) berprofesi 

sebagai pegawai negeri sipil (PNS), 13 responden (5%%) merupakan 

karyawan BUMN, dan 5 responden (2%) termasuk dalam kategori lainnya. 

Kategori "lainnya" dalam penelitian ini mencakup pekerja lepas 

(freelancer), pekerja paruh waktu, lulusan baru (fresh graduate). Dengan 

demikian, mayoritas individu yang mengetahui merek Sejauh Mata 

Memandang dalam penelitian ini adalah pelajar/mahasiswa. 

4.1.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Rentang Pendapatan per Bulan 

Rentang pendapatan bulanan dalam penelitian ini mencakup penghasilan 

dari pekerjaan serta pemberian dari orang tua. Berdasarkan data sampel 
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yang dikumpulkan, klasifikasi responden berdasarkan pendapatan per bulan 

disajikan dalam Tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan. 

No Pendapatan per Bulan Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp 2.000.000 90 36% 

2. Rp2.000.001 - Rp4.000.000 79 32% 

3. Rp4.000.001 - Rp6.000.000 37 15% 

4. Rp6.000.001 - Rp8.000.000 19 8% 

5. Rp8.000.001 - Rp10.000.000 15 6% 

6. ≥ Rp10.000.001 7 3% 

Total 247 100% 

Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini memiliki pendapatan kurang dari atau sama dengan 

Rp2.000.000 (≤ Rp2.000.000), dengan total 90 responden atau (36%) dari 

keseluruhan. Selanjutnya, sebanyak 79 responden (32%) memiliki 

pendapatan berkisar antara Rp2.000.001–Rp4.000.000, 37 responden (15%) 

berpenghasilan sekitar Rp4.000.001–Rp6.000.000, 19 responden (8%) 

berpenghasilan antara Rp6.000.001–Rp8.000.000,  15 responden (6%) 

berpenghasilan antara Rp8.000.001–Rp10.000.000, dan 7 responden (3%) 

memiliki pendapatan lebih dari atau sama dengan Rp10.000.001 (≥ 
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Rp10.000.001). Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar individu yang mengetahui merek Sejauh Mata Memandang 

memiliki pendapatan kurang dari atau sama dengan Rp2.000.000 (≤ 

Rp2.000.000). 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian ini didasarkan pada rata-rata 

penilaian yang diberikan oleh responden terhadap setiap item dalam 

variabel penelitian, yang mencakup green advertising, green branding, eco-

labeling, perception, dan green consumption. Klasifikasi penilaian 

responden dikategorikan berdasarkan tolok ukur berikut. 

Skor penilaian paling rendah  : 1 

Skor penilaian paling tinggi  : 6 

Interval = (Skor tertinggi – skor terendah) / Jumlah kelas 

= (6-1) / 6 

= 0,883 

Dengan demikian, maka diperoleh skala deskriptif dari rentang 

penilaian terhadap variabel penelitian ini sebagaimana ditunjukkan pada 

Tabel 4.5 berikut. 

Tabel 4.5 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel 

Rentang Penilaian Keterangan 
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1,00 - 1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84 - 2,66 Tidak Setuju 

2,67 - 3,49  Agak Tidak Setuju 

3,50 - 4,32 Agak Setuju 

4,33 - 5,15 Setuju 

5,16 - 6,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1 Variabel Green Advertising 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel green advertising ditunjukkan 

pada Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4.6 Analisis Deskriptif pada Variabel Green Advertising. 

Kode Item Pernyataan Mean Keterangan 

GA1 Iklan merek Sejauh Mata 

Memandang memberikan 

sumber informasi yang baik bagi 

saya dalam membuat keputusan 

pembelian produk ramah 

lingkungan. 

4,83 Setuju 

GA2 Iklan hijau merek Sejauh Mata 

Memandang membantu 

meningkatkan kesadaran saya 

tentang pentingnya 

keberlanjutan dan isu 

lingkungan. 

4,71 Setuju 

GA3 Iklan hijau merek Sejauh Mata 

Memandang secara akurat 

mencerminkan upaya nyata 

merek ini dalam mendukung 

keberlanjutan lingkungan. 

4,72 Setuju 

GA4 Iklan ramah lingkungan merek 4,69 Setuju 
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Sejauh Mata Memandang sangat 

penting untuk meningkatkan 

kesadaran lingkungan dan 

keberlanjutan di kalangan 

konsumen. 

GA5 Saya percaya bahwa klaim yang 

disampaikan dalam iklan merek 

Sejauh Mata Memandang adalah 

benar adanya, sehingga 

membantu saya dalam 

memutuskan untuk membeli 

produk ramah lingkungan. 

4,77 Setuju 

Rata-rata Total 4,74 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

 Berdasarkan Tabel 4.6, terlihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara umum setuju dengan seluruh item pernyataan dalam variabel 

green advertising. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total variabel green 

advertising 4,74 dan nilai ini termasuk kategori setuju (interval 4,33–5,15). 

Artinya, responden setuju bahwa iklan hijau berperan penting dalam 

memberikan informasi kepada konsumen mengenai keberlanjutan dan 

produk ramah lingkungan. Dari keseluruhan item pernyataan dalam variabel 

green advertising, item GA1, yaitu “Iklan merek Sejauh Mata Memandang 

memberikan sumber informasi yang baik bagi saya dalam membuat 

keputusan pembelian produk ramah lingkungan”, memiliki nilai rata-rata 

tertinggi (mean = 4,83). Hal ini mengindikasikan bahwa responden sangat 

setuju bahwa iklan merek Sejauh Mata Memandang berperan sebagai 

sumber informasi yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian produk ramah lingkungan. 
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4.2.2 Variabel Green Branding 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel green branding ditunjukkan pada 

Tabel 4.7 berikut. 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif pada Variabel Green Branding. 

Kode Item Pernyataan Mean Keterangan 

GB1 Saya dapat dengan cepat 

mengingat citra ramah 

lingkungan dari produk fashion 

merek Sejauh Mata Memandang. 

 

4,87 

Setuju 

GB2 Penekanan produk fashion dari 

merek Sejauh Mata Memandang 

pada perlindungan lingkungan 

membuat saya merasa senang. 

4,62 Setuju 

GB3 Produk fashion merek Sejauh 

Mata Memandang memiliki 

kualitas yang lebih baik 

dibandingkan produk dari merek 

lain. 

4,70 Setuju 

GB4 Merek Sejauh Mata Memandang 

menggunakan sumber energi 

terbarukan dalam proses 

produksinya. 

4,63 Setuju 

GB5 Produk-produk dari merek 

Sejauh Mata Memandang 

membantu saya berkontribusi 

dalam upaya menyelamatkan 

lingkungan. 

4,69 Setuju 

Rata-rata Total 4,70 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.7, terlihat bahwa responden terlihat bahwa responden 

dalam penelitian ini secara umum setuju dengan seluruh item pernyataan 



 
 

52 
 

dalam variabel green branding. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total 

variabel green branding 4,70 dan nilai ini termasuk dalam kategori setuju 

(interval 4,33–5,15). Artinya,  responden menyetujui bahwa citra ramah 

lingkungan yang dibangun oleh merek Sejauh Mata Memandang memiliki 

peran penting dalam persepsi mereka terhadap merek ini. Dari keseluruhan 

item pernyataan dalam variabel green branding, item GB1, yaitu “Saya 

dapat dengan cepat mengingat citra ramah lingkungan dari produk fashion 

merek Sejauh Mata Memandang,” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean 

= 4,87). Hal ini mengindikasikan bahwa responden sangat setuju bahwa 

citra ramah lingkungan yang kuat dari merek Sejauh Mata Memandang 

menjadi faktor utama dalam membentuk persepsi mereka terhadap merek 

ini. 

4.2.3 Variabel Eco-Labeling 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel eco-labeling ditunjukkan pada 

Tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif pada Variabel Eco-Labeling. 

Kode Item Pernyataan Mean Keterangan 

EL1 Pengetahuan saya tentang label 

pada produk Sejauh Mata 

Memandang yang ramah 

lingkungan akan memengaruhi 

keputusan saya untuk 

membelinya. 

 

4,82 

Setuju 

EL2 Sertifikasi pada produk Sejauh 

Mata Memandang yang ramah 

4,70 Setuju 
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lingkungan akan menjadi 

panduan bagi saya dalam 

memutuskan untuk membeli 

produk tersebut. 

EL3 Jika produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang yang 

saya inginkan tidak memiliki 

label ekologi, saya cenderung 

menunda pembelian saya. 

4,68 Setuju 

EL4 Saya bersedia membayar lebih 

untuk produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang yang 

memiliki label ekologi, karena 

saya peduli terhadap lingkungan. 

4,66 Setuju 

EL5 Saya akan mempercayai 

informasi daur ulang yang 

tercantum pada eco-label produk 

Sejauh Mata Memandang dalam 

membuat keputusan pembelian 

yang ramah lingkungan. 

4,65 Setuju 

Rata-rata Total 4,70 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.8, terlihat bahwa responden dalam penelitian ini 

secara umum setuju dengan seluruh item pernyataan dalam variabel eco-

labeling. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total variabel eco-labeling 

4,70 dan nilai ini termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33–5,15). 

Artinya,  responden menyetujui bahwa keberadaan eco-label pada produk 

Sejauh Mata Memandang memainkan peran penting dalam keputusan 

pembelian mereka, baik sebagai panduan dalam memilih produk maupun 

sebagai indikator kepedulian terhadap lingkungan. Dari keseluruhan item 

pernyataan dalam variabel eco-labeling, item EL1, yaitu “Pengetahuan 
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saya tentang label pada produk Sejauh Mata Memandang yang ramah 

lingkungan akan mempengaruhi keputusan saya untuk membelinya,” 

memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 4,82). Hal ini mengindikasikan 

bahwa responden sangat setuju bahwa informasi mengenai label ramah 

lingkungan pada produk fashion Sejauh Mata Memandang menjadi faktor 

utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

4.2.4 Variabel Perception 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel perception ditunjukkan pada 

Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif pada Variabel Perception. 

Kode Item Pernyataan Mean Keterangan 

PC1 Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang 

memiliki label yang jelas 

mengenai bahan-bahan dan 

komposisi yang digunakan. 

 

5,03 

Setuju 

PC2 Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang 

memiliki eco-label yang 

menunjukkan bahwa produk ini 

ramah lingkungan. 

4,86 Setuju 

PC3 Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang terbuat 

dari bahan yang tidak mencemari 

lingkungan atau berbahaya bagi 

kesehatan. 

4,85 Setuju 

PC4 Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang 

memiliki daya tahan yang baik 

dan dapat digunakan dalam 

4,83 Setuju 
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jangka Panjang tanpa merusak 

lingkungan. 

PC5 Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang 

memiliki penampilan yang 

menarik dan estetik, sesuai 

dengan nilai keberlanjutan. 

4,81 Setuju 

Rata-rata Total 4,87 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.9, terlihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara umum setuju dengan seluruh item pernyataan dalam variabel 

perception. Hal ini ditunjukkan dengan rata-rata total variabel perception 

4,87 dan nilai ini termasuk dalam kategori setuju (interval 4,33–5,15). 

Artinya, responden menyetujui bahwa produk fashion dari merek Sejauh 

Mata Memandang memiliki persepsi positif terkait keberlanjutan, bahan 

yang digunakan, serta daya tahan produk. Dari keseluruhan item pernyataan 

dalam variabel perception, item PC1, yaitu “Produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang memiliki label yang jelas mengenai bahan-bahan 

dan komposisi yang digunakan,” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 

5,03). Hal ini mengindikasikan bahwa responden sangat setuju bahwa 

kejelasan informasi mengenai bahan dan komposisi pada produk fashion 

Sejauh Mata Memandang menjadi faktor utama dalam persepsi mereka 

terhadap merek ini. 
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4.2.5 Variabel Green Consumption 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel green consumption ditunjukkan 

pada Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada Variabel Green Consumption. 

Kode Item Pernyataan Mean Keterangan 

GC1 Saya bersedia membayar lebih 

untuk produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang yang 

memiliki dampak lingkungan 

yang lebih kecil. 

 

5,26 

Sangat Setuju 

GC2 Mengetahui bahwa produk 

fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang dapat didaur ulang, 

digunakan kembali, atau 

diperbaiki setelah digunakan 

adalah alasan bagi saya untuk 

membelinya. 

5,01 Setuju 

GC3 Saya lebih memilih produk 

fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang yang terbuat dari 

bahan-bahan ramah lingkungan. 

4,97 Setuju 

GC4 Saya merasa puas ketika 

membeli produk fashion 

berkelanjutan dari merek Sejauh 

Mata Memandang, karena saya 

tahu produk ini mendukung 

lingkungan. 

5,06 Setuju 

Rata-rata Total 5,07 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.10, terlihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara umum setuju dengan green consumption terhadap produk fashion 

dari merek Sejauh Mata Memandang (mean = 5,07). Hal ini menunjukkan 



 
 

57 
 

bahwa responden menyatakan setuju pada seluruh item pernyataan, kecuali 

item GC1. Pada item GC1, yaitu “Saya bersedia membayar lebih untuk 

produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang yang memiliki dampak 

lingkungan yang lebih kecil,” responden menyatakan sangat setuju, dan 

item ini memiliki nilai rata-rata paling tinggi di antara lainnya (mean = 

5,26). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konsumsi hijau yang 

dilakukan oleh responden terhadap produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang akan semakin kuat jika mereka yakin bahwa produk tersebut 

memiliki dampak lingkungan yang lebih kecil, sehingga mereka bersedia 

membayar lebih demi mendukung keberlanjutan. 

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas. 

Hasil pengujian ini akan dijabarkan sebagai berikut. 

4.3.1 Hasil Uji Validitas 

Uji validitas pada model pengukuran dilakukan dengan menguji validitas 

konvergen dan validitas diskriminan item pengukuran konstruk. Pemaparan 

hasil uji validitas tersebut dijelaskan sebagai berikut. 

4.3.1.1 Hasil Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut.  
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Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer. 

Sementara itu, data hasil uji validitas konvergen yang telah diolah dalam 

bentuk outer loading ditunjukan pada Tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4.11 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen. 

 Variabel Penelitian 

GA GB EL PC GC 

GA1 0,959     

GA2 0,842     

GA3 0,826     

GA4 0,839     
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GA5 0,855     

GB1  0,958    

GB2  0,802    

GB3  0,796    

GB4  0,812    

GB5  0,783    

EL1   0,959   

EL2   0,839   

EL3   0,797   

EL4   0,817   

EL5   0,852   

PC1    0,937  

PC2    0,802  

PC3    0,811  

PC4    0,793  

PC5    0,802  

GC1     0,920 

GC2     0,716 

GC3     0,763 

GC4     0,778 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: GA = Green Advertising; GB = Green Branding; EL = Eco-

Labeling; PC = Perception; GC = Green Consumption. 

 Tabel 4.11 menunjukkan bahwa seluruh item variabel memiliki 

nilai yang memenuhi kriteria yang lebih dari 0.50 (Hair Jr. et al., 2021). 
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Oleh karena itu, hasil penelitian ini dapat dinyatakan valid. Sebagai contoh, 

item pada variabel green advertising (GA) memiliki nilai outer loading di 

atas (0,80), bahkan beberapa item seperti GA1 mencapai 0,959. Sementara 

itu, variabel lain seperti green branding, eco-labeling, perception, dan green 

consumption (GC) juga menunjukkan nilai outer loading yang memenuhi 

kriteria lebih dari 0,50 (Hair Jr. et al., 2021). Dengan demikian, berdasarkan 

nilai yang tertera dalam Tabel 4.11, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

 Selanjutnya, hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted 

(AVE) ditunjukkan pada Tabel 4.12 berikut.  

Tabel 4.12 Hasil Pengukuran Nilai AVE 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Green Advertising 0,750 

Green Branding 0,693 

Eco-Labeling 0,731 

Perception 0,690 

Green Consumption 0,637 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

 Hasil pengukuran nilai AVE pada Tabel 4.12 menunjukkan bahwa 

seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai di atas 

0,50 (Hair Jr. et al., 2021). Artinya, hasil uji AVE mengindikasikan bahwa 

seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid. Misalnya, variabel 

green advertising dan eco-labeling memiliki nilai AVE di atas 0,70 yang 
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menunjukkan tingkat validitas yang kuat. Sementara itu, variabel green 

branding, perception, dan green consumption memiliki nilai AVE di atas 

0,60, yang tetap memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan demikian, 

hasil uji validitas konvergen yang mengacu pada pengukuran nilai AVE 

menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid 

secara konvergen. 

4.3.1.2 Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 Parameter uji validitas diskriminan didasarkan dengan fokus pada 

nilai cross loading yang dapat menunjukkan nilai dari korelasi yang tercipta 

antar variabel dengan indikatornya. Hasil pengukuran nilai Cross Loading 

ditunjukkan pada Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4.13 Nilai Cross Loading untuk Uji Validitas Diskriminan. 

 EL GA GB GC PC 

EL1 0,960 0,498 0,546 0,565 0,718 

EL2 0,839 0,354 0,435 0,475 0,542 

EL3 0,797 0,380 0,375 0,479 0,545 

EL4 0,817 0,297 0,386 0,383 0,477 

EL5 0,852 0,419 0,453 0,435 0,631 

GA1 0,466 0,959 0,579 0,508 0,677 

GA2 0,393 0,842 0,489 0,433 0,558 

GA3 0,376 0,826 0,440 0,390 0,573 

GA4 0,372 0,839 0,477 0,437 0,558 

GA5 0,393 0,855 0,511 0,467 0,554 
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GB1 0,547 0,577 0,958 0,516 0,677 

GB2 0,431 0,416 0,802 0,402 0,495 

GB3 0,362 0,470 0,796 0,363 0,523 

GB4 0,443 0,465 0,812 0,424 0,537 

GB5 0,356 0,463 0,783 0,359 0,489 

GC1 0,519 0,513 0,487 0,920 0,627 

GC2 0,313 0,364 0,323 0,716 0,435 

GC3 0,434 0,322 0,414 0,763 0,487 

GC4 0,471 0,431 0,357 0,778 0,524 

PC1 0,721 0,720 0,709 0,630 0,937 

PC2 0,557 0,540 0,526 0,536 0,802 

PC3 0,554 0,537 0,503 0,562 0,811 

PC4 0,491 0,474 0,499 0,514 0,793 

PC5 0,513 0,503 0,464 0,467 0,802 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: GA = Green Advertising; GB = Green Branding; EL = Eco-

Labeling; PC = Perception; GC = Green Consumption. 

 Berdasarkan Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai cross loading pada 

setiap item variabel dalam penelitian ini lebih tinggi dibandingkan dengan 

variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel telah 

dijelaskan secara jelas oleh item-item dalam kuesioner. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa item yang digunakan dalam penelitian ini bersifat 

valid. 
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 Selanjutnya, uji validitas diskriminan berdasarkan parameter rasio 

Heterotrait-monotrait (HTMT) ditunjukkan pada Tabel 4.14 berikut. 

Tabel 4.14 Hasil Uji Heterotrait-monotrait 

  EL GA GB GC PC 

EL           

GA 0,499         

GB 0,568 0,638       

GC 0,634 0,596 0,584     

PC 0,753 0,741 0,730 0,768   

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

Catatan: GA = Green Advertising; GB = Green Branding; EL = Eco-

Labeling; PC = Perception; GC = Green Consumption. 

 Berdasarkan Tabel 4.14, hasil uji Heterotrait-monotrait (HTMT) 

menunjukkan bahwa seluruh nilai antar konstruk berada di bawah 0,85. 

Artinya, validitas diskriminan dalam penelitian ini telah terpenuhi, sehingga 

setiap variabel memiliki keunikan skala pengukurannya masing-masing. 

Misalnya, nilai HTMT tertinggi terdapat pada hubungan antara variabel 

perception (PC) dan green consumption (GC) sebesar 0,768, yang masih 

berada dalam batas yang dapat diterima. Dengan demikian, hasil ini 

mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah validitas diskriminan dalam 

penelitian ini, sehingga konstruk yang diuji dapat dibedakan dengan baik 

satu sama lain. 
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4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini didasarkan pada nilai 

Cronbach’s alpha dan Composite Reliability (CR), dengan batas minimum 

0,60 untuk menyatakan suatu instrumen reliabel. Sesuai dengan 

rekomendasi (Hair Jr. et al. 2021), instrumen dianggap reliabel apabila nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) mencapai atau melebihi 

batas tersebut. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel 

dalam outer model dapat dilihat pada Tabel 4.15 berikut. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

(CR) 

Green Advertising 0,916 0,937 

Green Branding 0,888 0,918 

Eco-Labeling 0,907 0,931 

Perception 0,886 0,917 

Green Consumption 0,806 0,874 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

 Tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian 

ini memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability (CR) di atas 

0,6, sehingga memenuhi kriteria reliabilitas yang digunakan. Hasil ini 

menunjukkan bahwa instrumen penelitian dapat dipercaya dan konsisten 

dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Semakin tinggi nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability (CR), semakin tinggi tingkat reliabilitas 
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suatu variabel. Sebagai contoh, variabel green advertising memiliki nilai 

cronbach’s alpha sebesar 0,916 dan CR sebesar 0,937, yang menunjukkan 

reliabilitas yang sangat baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

 Pengujian model struktural dilakukan melalui beberapa tahapan, 

yaitu uji kolinearitas, uji koefisien jalur, uji koefisien determinasi, dan Q-

square. Visualisasi bootstrapping dalam pengujian model struktural dapat 

dilihat pada Gambar 4.2 berikut. 

 

Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural. 

4.4.1 Hasil Uji Kolinearitas 

 Uji kolinearitas didasarkan pada hasil nilai variance inflation factor 

(VIF) (Hair Jr. et al., 2021). Hasil uji kolinearitas dapat dilihat pada Tabel 

4.16 berikut. 
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Tabel 4.16 Hasil Uji Kolinearitas. 

 GA GB EL PC GC 

GA    1,589  

GB    1,709  

EL    1,449  

PC     1,000 

GC      

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil uji kolinearitas dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas yang 

signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai variance inflation factor (VIF) 

pada seluruh variabel yang berada di bawah angka 5 (VIF < 5). Bahkan, 

seluruh nilai VIF tercatat di bawah 2, yang mengindikasikan bahwa risiko 

multikolinearitas sangat rendah. Sebagai contoh, variabel green advertising 

dan perception memiliki nilai VIF sebesar 1,589, green branding dan 

perception sebesar 1,709, dan seterusnya. Dengan demikian, hasil pengujian 

ini memastikan bahwa tidak terdapat multikolinearitas yang bermasalah 

antar variabel penelitian. 

4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

 Pengujian koefisien determinasi dilakukan dengan menggunakan 

nilai R-Square, yang menunjukkan sejauh mana variabel independen dapat 
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menjelaskan variabel dependen. Hasil pengujian koefisien determinasi 

disajikan dalam Tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Green Consumption 0,431 0,429 

Perception 0,677 0,673 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

Berdasarkan Tabel 4.17, hasil uji koefisien determinasi (R-Square) 

menunjukkan bahwa seluruh variabel endogen dalam penelitian ini dapat 

dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogennya. Hal ini ditunjukkan 

dengan nilai R-Square kedua variabel endogen yang melebihi 0,330, 

sehingga berada dalam kategori moderat/sedang (0,33 < R² < 0,67). Nilai R-

Square variabel green consumption (0,431) menunjukkan bahwa variabel 

ini mampu dijelaskan oleh variabel bebas dalam penelitian ini seperti green 

advertising, green branding, dan eco-labeling sebesar 43,1%, sementara 

56,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Sementara itu, variabel perception memiliki nilai R-Square sebesar 

0,677. Berdasarkan kriteria yang sama, nilai ini masuk dalam kategori kuat 

(R² > 0,67), yang artinya bahwa variabel ini dijelaskan oleh variabel 

independen dalam penelitian ini seperti green advertising, green branding, 

dan eco-labeling sebesar 67,7%, sedangkan 32,3% sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.  
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4.4.3 Hasil Uji Q-Square 

 Uji Q-Square dilakukan untuk menilai relevansi prediktif dari 

konstruk endogen yang dipengaruhi oleh konstruk eksogen. Hasil pengujian 

Q-Square dapat dilihat pada Tabel 4.18 berikut. 

Tabel 4.18 Hasil Uji Q-Square 

Variabel Q-Square (Q²) predict 

Perception 0,670 

Green Consumption 0,393 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 Berdasarkan hasil pengujian Q-Square yang ditunjukkan oleh Tabel 

4.18, terlihat bahwa kedua variabel endogen, yaitu perception dan green 

consumption, memiliki nilai Q² lebih dari nol (Q² ≥ 0). Artinya, kedua 

variable endogen tersebut dinyatakan memiliki relevansi prediktif. Variabel 

perception (Q² = 0,670) telah diprediksi oleh variabel green advertising, 

green branding, dan eco-labeling sebesar 67,0%. Selanjutnya, variabel 

green consumption (Q² = 0,393) telah diprediksi oleh variabel bebas dalam 

penelitian ini sebesar 39,3%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

model dalam penelitian ini bersifat prediktif dan memiliki kecocokan yang 

baik dengan data yang digunakan. 
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4.4.4 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

 Hasil uji koefisien jalur digunakan untuk mengukur sejauh mana 

variabel independen mempengaruhi variabel dependen dalam penelitian ini. 

Pengujian ini menunjukkan arah hubungan antar variabel yang ditunjukkan 

oleh nilai koefisien jalur (β) serta hasil uji hipotesis. Nilai koefisien jalur 

berada dalam rentang -1 hingga +1, dimana hubungan dikatakan posistif jika 

nilai (β) mendekati +1 dan negatif jika mendekati -1. Selain itu, pengujian 

hipotesis dilakukan dengan mempertimbangkan nilai T-statistic dan P-

value. Hipotesis diterima jika nilai T-statistic lebih dari 1.96 (T-statistic > 

1.96) dan dianggap signifikan apabila P-value kurang dari 0.05 (P-value < 

0,05). Hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.19 

berikut. 

Tabel 4.19 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian 

Hipotesis β T-statistic P-value Kesimpulan 

GA → PC 0.346 7.184 0.00 H1 diterima dan 

signifikan. 

GB → PC 0.252 5.279 0.00 H2 diterima dan 

signifikan. 

EL → PC 0.400 8.519 0.00 H3 diterima dan 

signifikan. 

PC → GC 0.656 16.826 0.00 H4 diterima dan 

signifikan. 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 
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 Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.19 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang berhubungan langsung 

dinyatakan diterima dan signifikan. Hal ini ditunjukkan dengan nilai T-

statistic yang lebih besar dari 1.96 dan P-value yang lebih kecil dari 0.05 

pada setiap hubungan variabel. Selain itu, arah hubungan seluruh hipotesis 

dinyatakan positif, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai β yang lebih dari nol. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel green advertising, 

green branding, dan eco-labeling memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perception, serta perception berpengaruh signifikan terhadap green 

consumption.  

4.5 Pembahasan 

 Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh beberapa faktor utama yang 

membentuk green consumption melalui persepsi konsumen terhadap 

produk ramah lingkungan. Studi ini juga menganalisis peran perception 

sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara green advertising, green 

branding, dan eco-labeling terhadap green consumption, dengan 

melibatkan 247 responden sebagai sampel penelitian. Secara keseluruhan, 

hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut memiliki 

dampak signifikan dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap 

produk hijau. Selain itu, perception terbukti berperan sebagai mediator yang 

memperkuat hubungan antara strategi pemasaran hijau dengan keputusan 

konsumen dalam mengadopsi produk berkelanjutan. 
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4.5.1 Pengaruh Green Advertising terhadap Perception 

 Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara green 

advertising dan perception (H1) dinyatakan diterima dan signifikan (T-

statistic = 7.184 > 1.96, P-value = 0.00 < 0.05). Hasil ini menunjukkan 

bahwa green advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi konsumen. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.6, 

dapat diketahui bahwa penilaian responden terhadap variabel green 

advertising memiliki rata-rata nilai sebesar 4,74 yang termasuk dalam 

kategori “Setuju”. Hasil ini menunjukkan bahwa secara umum, responden 

menyadari keberlanjutan dan produk ramah lingkungan. Selain itu, 

berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.9, variabel perception 

memiliki rata-rata nilai sebesar 4,87 yang juga termasuk dalam kategori 

“Setuju”. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi positif 

terhadap produk fashion dari merek Sejauh Mata Memandang, terutama 

terkait aspek keberlanjutan, bahan yang digunakan, serta daya tahan produk. 

Berdasarkan pada hal tersebut, dapat dikatakan bahwa variabel green 

advertising memiliki pengaruh yang kurang kuat terhadap perception. Hal 

tersebut dikarenakan nilai dari variabel green advertising lebih rendah jika 

dibandingkan dengan variabel perception.  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yang 

menyatakan “Green Advertising berpengaruh positif terhadap Perception” 

dapat didukung. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi 

iklan hijau yang diterapkan, semakin tinggi pula persepsi positif konsumen 
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terhadap produk ramah lingkungan. Hasil penelitian ini sejalan dengan studi 

yang dilakukan oleh (Pancić et al., 2023) yang menemukan bahwa green 

advertising mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk 

berkelanjutan. Green advertising secara signifikan berpengaruh terhadap 

persepsi konsumen terkait komitmen perusahaan terhadap isu lingkungan. 

Konsumen beranggapan bahwa perusahaan yang menerapkan strategi green 

advertising dianggap berkontribusi dalam upaya pelestarian lingkungan 

(Patel & Chugan, 2015). 

4.5.2 Pengaruh Green Branding terhadap Perception 

 Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara green 

branding dan perception (H2) dinyatakan diterima dan signifikan (T-

statistic = 5.279 > 1.96, P-value = 0.00 < 0.05).  Hasil ini mengindikasikan 

bahwa green branding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi konsumen. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.7 

dapat diketahui bahwa penilaian responden terhadap variabel green 

branding memiliki rata-rata nilai sebesar 4,70 yang termasuk dalam 

kategori “Setuju”. Hal ini menunjukkan bahwa citra ramah lingkungan yang 

dibangun oleh merek Sejauh Mata Memandang memiliki peran penting 

dalam persepsi responden terhadap merek tersebut. Selain itu, berdasarkan 

hasil analisis deskriptif pada tabel 4.9 variabel perception memiliki rata-rata 

nilai sebesar 4,87 yang juga termasuk dalam kategori “Setuju”. Berdasarkan 

pada hal tersebut, dapat dikatakan bahwa variabel green branding memiliki 

pengaruh yang kurang kuat terhadap perception. Hal tersebut dikarenakan 
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nilai dari variabel green branding lebih rendah jika dibandingkan dengan 

variabel perception. 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 yang 

menyatakan “Green Branding berpengaruh positif terhadap Perception” 

dapat didukung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Chen et al., (2020) yang menunjukkan hasil positif 

antara green branding dengan persepsi konsumen, terutama terkait dengan 

niat pembelian produk hijau. Perasaan positif yang dimiliki konsumen 

terhadap merek hijau secara langsung meningkatkan niat mereka untuk 

membeli produk hijau.  

4.5.3 Pengaruh Eco-Labeling terhadap Perception 

 Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara eco-labeling 

dan perception (H3) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 8.519 

> 1.96, P-value = 0.00 < 0.05). Hasil ini menunjukkan bahwa eco-labeling 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi konsumen. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.8 dapat diketahui bahwa 

penilaian responden terhadap variabel eco-labeling memiliki rata-rata nilai 

sebesar 4,70 yang termasuk dalam kategori “Setuju”. Hasil ini menunjukkan 

bahwa keberadaan eco-label pada produk Sejauh Mata Memandang 

memainkan peran penting dalam keputusan pembelian responden, baik 

sebagai panduan dalam memilih produk maupun sebagai indikator 

kepedulian terhadap lingkungan. Selain itu, berdasarkan hasil analisis 



 
 

74 
 

deskriptif pada tabel 4.9 variabel perception memiliki rata-rata nilai sebesar 

4,87 yang juga termasuk dalam kategori “Setuju”. Berdasarkan pada hal 

tersebut, dapat dikatakan bahwa variabel eco-labeling memiliki pengaruh 

yang kurang kuat terhadap perception. Hal tersebut dikarenakan nilai dari 

variabel eco-labeling lebih rendah jika dibandingkan dengan variabel 

perception. 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 yang 

menyatakan “Eco-Labeling berpengaruh positif terhadap Perception” 

dapat didukung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Gutierrez et al., (2020) menunjukkan bagaimana label 

ramah lingkungan pada produk mempengaruhi persepsi konsumen dan 

respons emosional, dengan penekanan pada emosi pra-pembelian. Label 

ramah lingkungan dapat meningkatkan daya tarik produk ramah lingkungan 

dengan membangkitkan respons emosional yang positif, yang mengarah 

pada persepsi merek dan niat pembelian yang lebih kuat.  

4.5.4 Pengaruh Perception terhadap Green Consumption 

 Hasil pengujian hipotesis mengenai hubungan antara perception dan 

green consumption (H4) dinyatakan diterima dan signifikan  (T-statistic = 

16.826 > 1.96, P-value = 0.00 < 0.05). Hasil ini menunjukkan bahwa 

perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap green consumption. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.9 dapat diketahui bahwa 

penilaian responden terhadap variabel perception memiliki rata-rata nilai 
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sebesar 4,87 yang termasuk dalam kategori “Setuju”. Hasil ini menunjukkan 

persepsi positif terhadap produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang. Selain itu, berdasarkan hasil analisis deskriptif pada tabel 4.10 

variabel green consumption memiliki rata-rata nilai sebesar 5,07 yang 

termasuk dalam kategori “Setuju”. Berdasarkan pada hal tersebut, dapat 

dikatakan bahwa variabel perception memiliki pengaruh yang kurang kuat 

terhadap green consumption. Hal tersebut dikarenakan nilai dari variabel 

perception lebih rendah jika dibandingkan dengan variabel green 

consumption. 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang 

menyatakan “Perception berpengaruh positif terhadap Green 

Consumption” dapat didukung. Hasil ini sesuai dengan hasil dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Balaskas et al., (2023), menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen terhadap produk hijau berpengaruh pada 

konsumsi ramah lingkungan. Temuan ini mendukung bahwa perception 

berpengaruh positif terhadap green consumption, dimana kesadaran akan 

keberlanjutan mendorong keputusan pembelian yang lebih bertanggung 

jawab. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang telah 

dilakukan terhadap 247 responden, dapat ditarik kesimpulan serta 

rekomendasi sebagai berikut: 

5.1 Kesimpulan 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh green 

advertising, green branding, dan eco-labeling terhadap perception serta 

bagaimana perception berpengaruh terhadap green consumption dalam 

konteks produk fashion hijau merek Sejauh Mata Memandang. Selain itu, 

penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui sejauh mana elemen-elemen 

pemasaran hijau dapat membentuk persepsi positif konsumen dan 

mendorong keputusan konsumsi yang berkelanjutan. Berdasarkan hasil uji 

hipotesis yang telah dibahas pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan 

hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Green advertising memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap perception konsumen terhadap niat beli produk hijau. Hal ini 

berarti semakin efektif strategi green advertising yang diterapkan, maka 

semakin tinggi pula persepsi positif konsumen terhadap produk hijau. 

Dengan demikian, green advertising berperan penting dalam 
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membangun kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap manfaat 

produk ramah lingkungan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat 

beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

2. Green branding memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

perception konsumen terhadap niat beli produk hijau. Hal ini berarti 

semakin kuat strategi green branding yang diterapkan, maka semakin 

tinggi pula persepsi positif konsumen terhadap produk hijau. Dengan 

demikian, green branding berperan penting dalam membentuk citra 

merek yang peduli terhadap lingkungan, meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap klaim keberlanjutan, serta mendorong niat beli 

mereka terhadap produk ramah lingkungan. 

3. Eco-labeling memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

perception konsumen terhadap niat beli produk hijau. Hal ini berarti 

semakin jelas dan kredibel eco-labeling yang digunakan, maka semakin 

tinggi pula persepsi positif konsumen terhadap produk hijau. Dengan 

demikian, eco-labeling berperan penting dalam memberikan informasi 

yang meyakinkan mengenai keberlanjutan dan manfaat lingkungan dari 

suatu produk, yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepercayaan 

serta niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

4. Perception konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap green consumption. Hal ini berarti semakin positif persepsi 

konsumen terhadap produk hijau, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk mengkonsumsi produk ramah 
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lingkungan. Dengan demikian, perception konsumen berperan penting 

dalam membentuk sikap dan perilaku yang mendukung keberlanjutan, 

yang pada akhirnya dapat meningkatkan adopsi produk hijau dalam 

kehidupan sehari-hari. 

5.2 Implikasi Penelitian 

 Implikasi manajerial dalam penelitian ini ditunjukkan secara umum 

kepada perusahaan di industri fashion untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang efektif dalam mendorong green consumption, dan secara 

khusus untuk merek Sejauh Mata Memandang. Hasil penelitian ini dapat 

dijadikan acuan bagi pemasar dalam merancang strategi pemasaran yang 

lebih efektif dengan memanfaatkan green advertising, green branding, dan 

eco-labeling untuk meningkatkan perception konsumen terhadap produk 

hijau serta mendorong green consumption. Diharapkan, penelitian ini dapat 

memberikan wawasan bagi perusahaan fashion berkelanjutan dalam 

menyusun strategi komunikasi pemasaran yang lebih persuasif dan edukatif 

terkait manfaat produk ramah lingkungan. Dengan meningkatkan 

efektivitas green advertising, perusahaan dapat membangun kesadaran dan 

kepercayaan konsumen terhadap keberlanjutan. Selain itu, penerapan green 

branding yang kuat dapat memperkuat citra merek sebagai pelopor produk 

ramah lingkungan, sementara penggunaan eco-labeling yang jelas dan 

kredibel akan membantu konsumen dalam mengidentifikasi produk yang 

yang sesuai dengan nilai keberlanjutan konsumen. Pemahaman mengenai 

perception konsumen terhadap produk hijau juga menjadi kunci dalam 
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mendorong green consumption. Merek Sejauh Mata Memandang dapat 

mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis keberlanjutan dengan 

menyajikan informasi yang transparan mengenai bahan, proses produksi, 

serta dampak positif bagi lingkungan. Dengan meningkatnya kesadaran dan 

persepsi positif konsumen, diharapkan akan semakin banyak konsumen 

yang beralih ke produk fashion hijau. 

 Kemudian dengan pengalaman positif dari konsumen dalam 

menggunakan produk ramah lingkungan dapat meningkatkan kesadaran dan 

apresiasi terhadap fashion berkelanjutan. Hal ini berkontribusi pada 

peningkatan persepsi positif konsumen, dan pada akhirnya dapat 

mendorong pertumbuhan industri fashion berkelanjutan di Indonesia. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini untuk diperbaiki agar 

bisa lebih memahami pengaruh green marketing terhadap green fashion di 

penelitian mendatang, yaitu: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada merek fashion berkelanjutan Sejauh 

Mata Memandang. Hal ini menyebabkan hasil penelitian kurang dapat 

digeneralisasi ke merek fashion hijau lainnya. 

2. Responden dalam penelitian ini mayoritas berasal dari kelompok usia 

muda, yang dapat menyebabkan hasil penelitian kurang mewakili 

perilaku konsumen dari kelompok usia yang lebih tua.  
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3. Penelitian ini menggunakan metode cross-sectional yang hanya 

menggambarkan hubungan antar variabel dalam satu periode waktu 

tertentu. Hal ini membatasi pemahaman mengenai perubahan perilaku 

konsumen dalam jangka panjang. 

5.4 Saran 

 Oleh karena penelitian ini hanya berfokus pada satu merek fashion 

berkelanjutan, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas 

cakupan dengan mengkaji berbagai merek fashion hijau lainnya. Hal ini 

bertujuan agar hasil penelitian lebih komprehensif dan dapat digeneralisasi 

ke industri fashion berkelanjutan secara keseluruhan. Selain itu, mengingat 

mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari kelompok usia muda, 

penelitian mendatang diharapkan dapat melibatkan kelompok usia yang 

lebih beragam. Dengan demikian, analisis yang dihasilkan dapat lebih 

mewakili berbagai segmentasi konsumen dan memberikan pemahaman 

yang lebih luas mengenai perilaku pembelian produk fashion hijau di 

berbagai kelompok usia. Selanjutnya, guna memperoleh hasil penelitian 

yang lebih mendalam, penelitian di masa depan disarankan untuk 

menggunakan pendekatan longitudinal. Metode ini dapat membantu dalam 

memahami perubahan persepsi dan perilaku konsumen terhadap produk 

fashion berkelanjutan dalam jangka waktu tertentu. Dengan pendekatan ini, 

penelitian dapat mengidentifikasi tren dan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian secara lebih akurat. Terakhir, studi 

mendatang dapat mengeksplorasi lebih lanjut faktor-faktor spesifik dalam 
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green marketing, yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

seperti efektivitas kampanye green advertising, penggunaan eco-labeling, 

atau peran green branding dalam membangun loyalitas konsumen terhadap 

produk fashion hijau. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

Pengaruh Green Marketing terhadap Minat Pembelian Green Fashion: Studi pada 

Merek “Sejauh Mata Memandang” 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan saya Najwa Syelby Tsurayya, merupakan mahasiswa 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini 

melakukan penelitian untuk memenuhi tugas akhir skripsi dengan judul Pengaruh 

Pemasaran Hijau Terhadap Minat Pembelian Fashion Hijau: Studi pada 

Merek “Sejauh Mata Memandang”  

Pemasaran Hijau adalah strategi pemasaran yang berfokus pada nilai-nilai 

keberlanjutan, ramah lingkungan, dan tanggung jawab sosial dengan mencakup 

penggunaan bahan baku ramah lingkungan, proses produksi yang etis, kampanye 

edukasi. Strategi ini bertujuan untuk menginspirasi konsumen untuk berkontribusi 

dalam menciptakan masa depan yang lebih hijau. Sedangkan, produk Fashion Hijau 

adalah pakaian dan/ atau aksesoris yang dibuat dengan mempertimbangkan dampak 

lingkungan, seperti menggunakan bahan organik, daur ulang, atau berkelanjutan, 

serta memastikan proses produksi etis dan minim limbah. 

Berkaitan dengan hal tersebut, kami dengan penuh kerendahan hati 

memohon kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner 

ini dengan sebaik-baiknya adapun kriteria utama responden penelitian ini adalah 

masyarakat Indonesia yang mengetahui produk hijau merek Sejauh Mata 

Memandang. Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/i akan sangat 

membantu kami dalam penelitian ini. Identitas saudara/i akan kami rahasiakan. 

Atas partisipasi dan bantuan saudara/i, kami ucapkan terima kasih. 
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Jika terdapat pertanyaan terkait kuesioner ini mohon menghubungi peneliti melalui 

kontak berikut: 

Whatsapp: 082325223993 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 
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Lampiran 2 

Isi Kuesioner Penelitian 

Section 1: Screening Responden 

Pernyataan berikut ini bertujuan untuk menyaring responden yang sesuai dengan 

penelitian ini. Silakan jawab setiap pertanyaan dengan memilih jawaban yang 

sesuai. 

No. Pernyataan Opsi 

Jawaban 

1. 
Saya mengetahui apa itu fashion hijau 

1 Ya 

2 Tidak 

2.  
Saya pernah membeli fashion hijau 

1 Ya 

2 Tidak 

3.  Saya mengetahui merek Sejauh Mata Memandang sebagai 

fashion hijau. 

1 Ya 

2 Tidak 

 

Section 2: Karakteristik Responden 

Pertanyaan berikut ini berkaitan dengan identitas saudara/i. Silahkan jawab 

pertanyaan berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. Seluruh 

informasi yang Anda berikan bersifat konfidensial dan hanya untuk kepentingan 

penelitian semata. 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 
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1.   Jenis Kelamin 
1    1 Pria 

    2 Wanita 

2. Usia 
1 ≤ 20 tahun 

2 21 - 25 tahun 

3 26 - 31 tahun 

4 32 – 37 tahun 

5 ≥ 37 tahun 

3. Pekerjaan  
1 Pelajar/Mahasiswa 

2 Pegawai Swasta/Wiraswasta 

3 PNS 

4 Karyawan BUMN 

5 Other 

4. Pendapatan per bulan 
1 ≤ Rp 2.000.000 

2 Rp2.000.001 - Rp4.000.000 

3 Rp4.000.001 - Rp6.000.000 

4 Rp6.000.001 - Rp8.000.000 

5 Rp8.000.001 - Rp10.000.000 

6 ≥Rp10.000.001 
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Section 3: Variabel Penelitian  

Silahkan saudara/i memberikan pendapat anda terhadap semua item pertanyaan 

mengenai merek Sejauh Mata Memandang di bawah ini dengan memberi TITIK 

pada pilihan yang dianggap paling sesuai. Berikan satu pilihan jawaban dari 1-6: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

2. Tidak Setuju (TS) 

3. Kurang Setuju (ATS) 

4. Agak Setuju (AS) 

5. Setuju (S) 

6. Sangat setuju (SS) 

 

Green Advertising (iklan hijau) 

Iklan hijau adalah strategi promosi yang menghubungkan produk ramah lingkungan 

dengan isu ekologi, bertujuan mendorong pola hidup berkelanjutan dan 

membangun citra perusahaan peduli lingkungan secara efektif. 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 
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Green Advertising STS TS ATS AS S SS 

1. Iklan merek Sejauh Mata Memandang 

memberikan sumber informasi yang baik 

bagi saya dalam membuat keputusan 

pembelian produk ramah lingkungan. 

      

2. Iklan hijau merek Sejauh Mata 

Memandang membantu meningkatkan 

kesadaran saya tentang pentingnya 

keberlanjutan dan isu lingkungan. 

      

3. Iklan hijau merek Sejauh Mata 

Memandang secara akurat mencerminkan 

upaya nyata merek ini dalam mendukung 

keberlanjutan lingkungan. 

      

4. Iklan ramah lingkungan merek Sejauh 

Mata Memandang sangat penting untuk 

meningkatkan kesadaran lingkungan dan 

keberlanjutan di kalangan konsumen. 

      

5. Saya percaya bahwa klaim yang 

disampaikan dalam iklan merek Sejauh 

Mata Memandang adalah benar adanya, 

sehingga membantu saya dalam 

memutuskan untuk membeli produk 

ramah lingkungan. 

      

 

Green Branding (merek hijau) 
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Green branding adalah strategi pemasaran yang menonjolkan citra ramah 

lingkungan untuk meningkatkan daya saing, membangun citra positif, dan 

kepercayaan konsumen melalui penggunaan sumber daya berkelanjutan. 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Green Branding STS TS ATS AS S SS 

1. Saya dapat dengan cepat mengingat citra 

ramah lingkungan dari produk fashion 

merek Sejauh Mata Memandang. 

      

2. Penekanan produk fashion dari merek 

Sejauh Mata Memandang pada 

perlindungan lingkungan membuat saya 

merasa senang. 
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3. Produk fashion merek Sejauh Mata 

Memandang memiliki kualitas yang lebih 

baik dibandingkan produk dari merek lain. 

      

4. Merek Sejauh Mata Memandang 

menggunakan sumber energi terbarukan 

dalam proses produksinya. 

      

5. Produk-produk dari merek Sejauh Mata 

Memandang membantu saya berkontribusi 

dalam upaya menyelamatkan lingkungan. 

      

 

Eco-Labeling (pelabelan ekologi) 

Eco-labeling adalah strategi sertifikasi pihak ketiga untuk menunjukkan bahwa 

produk dibuat dengan metode ramah lingkungan, membantu perusahaan 

membangun citra positif dan unggul dibandingkan kompetitor. 

 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 
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Eco-Labeling STS TS ATS AS S SS 

1. Pengetahuan saya tentang label pada 

produk Sejauh Mata Memandang yang 

ramah lingkungan akan mempengaruhi 

keputusan saya untuk membelinya. 

      

2. Sertifikasi pada produk Sejauh Mata 

Memandang yang ramah lingkungan akan 

menjadi panduan bagi saya dalam 

memutuskan untuk membeli produk 

tersebut. 

      

3. Jika produk fashion dari merek Sejauh 

Mata Memandang yang saya inginkan 

tidak memiliki label ekologi, saya 

cenderung menunda pembelian saya. 

      

4. Saya bersedia membayar lebih untuk 

produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang yang memiliki label ekologi, 

karena saya peduli terhadap lingkungan. 

      

5. Saya akan mempercayai informasi daur 

ulang yang tercantum pada eco-label 

produk Sejauh Mata Memandang dalam 

membuat keputusan pembelian yang 

ramah lingkungan. 

      

 

Perception (persepsi) 
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Persepsi konsumen adalah pandangan tentang kualitas produk berdasarkan 

pengalaman, yang mengukur kesenjangan antara harapan konsumen terhadap 

atribut produk hijau dan penilaian mereka terhadap kinerja aktual atribut tersebut. 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Perception STS TS ATS AS S SS 

1. Produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang memiliki label yang jelas 

mengenai bahan-bahan dan komposisi 

yang digunakan. 

      

2. Produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang memiliki eco-label yang 

menunjukkan bahwa produk ini ramah 

lingkungan. 

      

3. Produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang terbuat dari bahan yang tidak 

mencemari lingkungan atau berbahaya 

bagi kesehatan. 

      

4. Produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang memiliki daya tahan yang 

baik dan dapat digunakan dalam jangka 

Panjang tanpa merusak lingkungan. 

      

5. Produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang memiliki penampilan yang 

menarik dan estetik, sesuai dengan nilai 

keberlanjutan. 
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Green Consumption (konsumsi hijau) 

Green consumption adalah perilaku konsumen yang memilih produk ramah 

lingkungan untuk mendukung keberlanjutan dan pelestarian alam. 

No. Pernyataan Opsi Jawaban 

Green Consumption STS TS ATS AS S SS 

1. Saya bersedia membayar lebih untuk 

produk fashion dari merek Sejauh Mata 

Memandang yang memiliki dampak 

lingkungan yang lebih kecil. 

      

2. Mengetahui bahwa produk fashion dari 

merek Sejauh Mata Memandang dapat 

didaur ulang, digunakan kembali, atau 

diperbaiki setelah digunakan adalah alasan 

bagi saya untuk membelinya. 

      

3. Saya lebih memilih produk fashion dari 

merek Sejauh Mata Memandang yang 

terbuat dari bahan-bahan ramah 

lingkungan. 

      

4. Saya merasa puas ketika membeli produk 

fashion berkelanjutan dari merek Sejauh 

Mata Memandang, karena saya tahu 

produk ini mendukung lingkungan. 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS. 
 

 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas Green Advertising 
 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TotalX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .483** .447* .465** .427* .691** 

Sig. (2-tailed) 
 

.007 .013 .010 .019 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation .483** 1 .680** .467** .534** .821** 

Sig. (2-tailed) .007 
 

<,001 .009 .002 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation .447* .680** 1 .412* .470** .773** 

Sig. (2-tailed) .013 <,001 
 

.024 .009 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation .465** .467** .412* 1 .676** .787** 

Sig. (2-tailed) .010 .009 .024 
 

<,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation .427* .534** .470** .676** 1 .811** 

Sig. (2-tailed) .019 .002 .009 <,001 
 

<,001 

N 30 30 30 30 30 30 

TotalX1 Pearson Correlation .691** .821** .773** .787** .811** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 
 

N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Reliability 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
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Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.835 5 

 

 

 

2. Uji Validitas dan Reliabilitas Green Branding 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TotalX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .546** .588** .123 .400* .688** 

Sig. (2-tailed) 
 

.002 <,001 .518 .029 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation .546** 1 .806** .377* .623** .880** 

Sig. (2-tailed) .002 
 

<,001 .040 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation .588** .806** 1 .481** .563** .891** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 
 

.007 .001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson Correlation .123 .377* .481** 1 .392* .575** 

Sig. (2-tailed) .518 .040 .007 
 

.032 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation .400* .623** .563** .392* 1 .803** 

Sig. (2-tailed) .029 <,001 .001 .032 
 

<,001 

N 30 30 30 30 30 30 

TotalX2 Pearson Correlation .688** .880** .891** .575** .803** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 
 

N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.831 5 

 

 

 

3. Uji Validitas dan Reliabilitas Eco-Labeling 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TotalX3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .620** .705** .512** .260 .820** 

Sig. (2-tailed) 
 

<,001 <,001 .004 .165 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X3.2 Pearson Correlation .620** 1 .667** .320 .252 .765** 

Sig. (2-tailed) <,001 
 

<,001 .085 .179 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X3.3 Pearson Correlation .705** .667** 1 .592** .359 .870** 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 
 

<,001 .052 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X3.4 Pearson Correlation .512** .320 .592** 1 .470** .749** 

Sig. (2-tailed) .004 .085 <,001 
 

.009 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

X3.5 Pearson Correlation .260 .252 .359 .470** 1 .605** 

Sig. (2-tailed) .165 .179 .052 .009 
 

<,001 

N 30 30 30 30 30 30 

TotalX3 Pearson Correlation .820** .765** .870** .749** .605** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 
 

N 30 30 30 30 30 30 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.818 5 

 

 

 

4. Uji Validitas dan Reliabilitas Perception 

 

Correlations 

 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 TotalZ 

Z.1 Pearson Correlation 1 .483** .430* .343 .740** .751** 

Sig. (2-tailed) 
 

.007 .018 .064 <,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

Z.2 Pearson Correlation .483** 1 .705** .504** .488** .782** 

Sig. (2-tailed) .007 
 

<,001 .005 .006 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

Z.3 Pearson Correlation .430* .705** 1 .611** .459* .804** 

Sig. (2-tailed) .018 <,001 
 

<,001 .011 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

Z.4 Pearson Correlation .343 .504** .611** 1 .604** .787** 

Sig. (2-tailed) .064 .005 <,001 
 

<,001 <,001 

N 30 30 30 30 30 30 

Z.5 Pearson Correlation .740** .488** .459* .604** 1 .840** 
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Sig. (2-tailed) <,001 .006 .011 <,001 
 

<,001 

N 30 30 30 30 30 30 

TotalZ Pearson Correlation .751** .782** .804** .787** .840** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 
 

N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.850 5 

 

 

 

5. Uji Validitas dan Reliabilitas Green Consumption 

 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TotalY 

Y.1 Pearson Correlation 1 .800** .575** .469** .886** 

Sig. (2-tailed) 
 

<,001 <,001 .009 <,001 

N 30 30 30 30 30 

Y.2 Pearson Correlation .800** 1 .524** .272 .804** 

Sig. (2-tailed) <,001 
 

.003 .145 <,001 

N 30 30 30 30 30 

Y.3 Pearson Correlation .575** .524** 1 .565** .824** 
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Sig. (2-tailed) <,001 .003 
 

.001 <,001 

N 30 30 30 30 30 

Y.4 Pearson Correlation .469** .272 .565** 1 .713** 

Sig. (2-tailed) .009 .145 .001 
 

<,001 

N 30 30 30 30 30 

TotalY Pearson Correlation .886** .804** .824** .713** 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 
 

N 30 30 30 30 30 

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

 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.822 4 
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Lampiran 4 

Analisis Deskriptif Demografi Responden. 
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Lampiran 5  

Hasil Outer Loading dan Signifikasi. 

 

 
Variabel Penelitian P 

Values 

GA GB EL PC GC 

GA1 0,959 
    

0.000 

GA2 0,842 
    

0.000 

GA3 0,826 
    

0.000 

GA4 0,839 
    

0.000 

GA5 0,855 
    

0.000 

GB1 
 

0,958 
   

0.000 

GB2 
 

0,802 
   

0.000 

GB3 
 

0,796 
   

0.000 

GB4 
 

0,812 
   

0.000 

GB5 
 

0,783 
   

0.000 

EL1 
  

0,959 
  

0.000 

EL2 
  

0,839 
  

0.000 

EL3 
  

0,797 
  

0.000 

EL4 
  

0,817 
  

0.000 

EL5 
  

0,852 
  

0.000 

PC1 
   

0,937 
 

0.000 

PC2 
   

0,802 
 

0.000 

PC3 
   

0,811 
 

0.000 

PC4 
   

0,793 
 

0.000 
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PC5 
   

0,802 
 

0.000 

GC1 
    

0,920 0.000 

GC2 
    

0,716 0.000 

GC3 
    

0,763 0.000 

GC4 
    

0,778 0.000 
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Lampiran 6 

Luaran SmartPLS 4 

 

Rerata Variabel 

 

 

Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas 

 

Korelasi Indikator 
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Hasil Uji Validitas Diskriminan 
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Outer Loading 

 

 

Hasil Uji Kolinearitas 
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Hasil Uji Determinasi (R-Square) 

 

 

Hasil Uji Q-Square 

 

 

Hasil Uji Koefisien Jalur 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

112 
 

Lampiran 7 

Tabulasi Data 247 Responden 

Green Advertising Green Branding Eco-Labeling Perception Green Consumption 
Total 
Skor 

GA1 GA2 GA3 GA4 GA5 GB1 GB2 GB3 GB4 GB5 EL1 EL2 EL3 EL4 EL5 PC1 PC2 PC3 PC4 PC5 GC1 GC2 GC3 GC4  

5 4 5 6 4 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 5 3 104 

5 4 5 5 6 4 3 5 5 4 3 2 4 4 4 4 5 3 3 4 5 4 4 6 101 

6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 4 6 132 

3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 6 4 5 4 5 3 4 4 4 3 5 4 96 

5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 3 4 3 4 2 4 4 5 3 5 5 5 4 5 100 

4 4 4 4 3 5 4 5 4 5 5 6 4 4 6 5 4 6 6 5 5 4 6 4 112 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 133 

6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 4 6 6 134 

6 6 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 121 

5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 131 

6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 4 5 6 4 5 5 4 4 5 6 6 5 5 125 

5 6 4 4 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 131 

5 4 6 6 4 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 128 

5 5 4 6 5 5 4 4 4 6 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 6 4 112 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 137 

5 6 5 6 4 5 4 5 4 5 3 2 3 2 4 4 3 3 5 4 4 3 4 3 96 

6 5 6 5 5 5 4 6 5 5 4 5 3 3 3 5 6 6 5 4 5 5 5 5 116 

4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 2 4 4 3 4 5 3 5 6 4 4 94 
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6 5 6 6 5 5 6 4 4 4 6 5 6 6 5 5 4 5 5 4 6 6 6 6 126 

5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 6 4 5 3 3 107 

5 6 6 5 5 3 4 4 4 4 5 6 6 4 5 4 3 5 3 3 5 6 4 6 111 

6 5 6 5 5 6 6 6 5 6 4 3 5 5 3 5 4 4 5 6 5 5 4 5 119 

4 3 5 3 4 2 1 3 3 3 4 3 5 5 3 3 4 2 3 2 4 4 5 3 81 

4 3 5 3 3 4 5 5 3 4 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 118 

4 4 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 5 3 84 

5 6 6 6 4 6 5 5 6 5 4 5 3 3 5 5 4 5 6 5 5 6 4 5 119 

4 5 3 3 3 6 5 5 5 5 4 5 5 3 4 5 5 6 5 5 5 5 6 6 113 

3 3 2 4 4 5 5 4 6 4 5 4 4 6 5 4 4 4 3 5 5 6 5 5 105 

6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 4 6 5 128 

4 3 4 4 5 3 4 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 2 4 5 3 5 80 

6 5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 4 4 5 6 6 5 6 6 5 4 4 4 124 

6 5 5 5 5 5 6 6 5 4 4 5 4 3 3 5 6 4 5 4 5 6 5 6 117 

5 4 4 6 5 5 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 6 129 

5 5 4 4 5 4 4 5 3 5 5 5 6 4 4 5 6 4 4 6 6 5 5 6 115 

4 3 5 3 4 5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 124 

5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 4 4 3 5 4 5 6 5 5 5 4 4 4 5 118 

3 3 2 2 2 4 4 3 5 3 4 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4 5 4 5 87 

5 4 4 5 4 5 5 4 6 4 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 123 

4 3 4 4 4 5 4 6 4 4 4 3 4 3 5 5 6 4 5 6 5 5 4 4 105 

2 2 3 3 1 3 2 3 2 4 2 1 2 2 2 3 2 3 3 3 4 3 5 4 64 

5 4 6 4 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 4 5 6 130 

5 6 5 5 4 5 4 6 4 6 5 5 4 5 5 6 6 5 5 6 5 5 4 4 120 

5 6 6 4 5 5 4 6 4 4 4 3 4 3 5 5 6 5 6 6 5 6 6 4 117 

4 5 3 4 5 5 6 4 5 5 5 6 4 6 6 5 4 4 5 4 6 6 6 6 119 
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5 4 6 4 6 5 4 6 5 4 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 127 

5 5 4 6 4 5 5 6 5 4 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 130 

6 6 6 5 6 5 5 5 4 4 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 131 

3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 4 5 3 3 3 3 2 2 3 3 4 4 5 3 72 

5 6 5 6 4 5 4 4 5 6 4 3 4 3 3 4 5 4 4 3 5 4 5 6 107 

5 5 5 6 5 5 6 4 4 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 126 

6 6 5 6 6 5 4 6 6 5 5 5 5 4 6 6 6 5 5 6 5 5 5 4 127 

6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 4 5 6 6 5 4 4 4 127 

6 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 4 6 4 5 6 6 5 5 6 5 5 4 4 121 

4 5 5 4 5 5 5 6 5 4 4 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 3 3 4 100 

4 4 5 5 4 4 3 5 3 4 6 6 6 5 6 5 6 5 5 4 5 6 5 5 116 

2 1 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 2 4 4 4 5 5 3 75 

5 4 4 6 6 5 4 5 5 5 5 6 4 6 4 4 5 4 5 3 5 4 6 6 116 

5 6 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 3 4 5 4 3 3 4 5 5 6 5 4 103 

6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 4 5 130 

4 5 5 3 3 5 6 4 4 4 4 5 4 5 5 5 6 5 6 6 5 4 5 6 114 

4 5 4 3 3 4 4 3 3 5 6 6 5 6 5 5 6 4 4 6 4 4 3 5 107 

3 2 2 4 4 3 4 3 3 2 5 6 6 6 4 4 3 5 5 4 5 5 6 6 100 

6 5 6 6 6 4 3 3 3 5 5 6 4 5 6 5 4 5 6 4 5 5 6 6 119 

6 5 5 5 5 4 3 3 4 4 5 6 6 4 4 5 4 4 4 5 6 5 5 5 112 

6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 136 

5 6 5 6 5 5 5 4 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 6 127 

3 4 4 3 2 5 6 5 4 6 5 6 5 6 4 4 3 5 3 3 5 4 5 4 104 

5 6 4 5 6 5 6 6 4 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 6 131 

6 6 6 6 5 5 6 4 5 5 6 6 5 6 5 5 6 4 5 4 5 4 5 5 125 

4 5 4 5 5 6 5 5 6 5 5 4 6 4 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 124 
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4 3 5 4 3 5 4 5 5 4 6 6 5 6 6 5 4 6 4 4 4 4 3 5 110 

5 5 4 6 5 4 3 4 3 5 3 2 4 2 2 4 5 4 5 3 4 5 4 5 96 

5 5 6 6 5 4 5 3 5 4 5 4 6 6 4 5 5 6 6 4 6 6 5 6 122 

3 2 4 2 2 3 4 2 3 2 4 5 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 78 

5 5 5 4 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 108 

3 2 2 4 2 5 6 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 5 5 5 4 5 3 3 91 

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 4 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 4 132 

4 4 5 4 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 4 5 6 6 6 5 5 123 

4 4 4 4 4 6 6 5 5 5 5 6 4 5 4 5 5 4 4 5 6 6 5 6 117 

5 5 6 5 5 4 4 5 4 5 3 2 4 3 2 4 3 4 3 5 5 4 4 6 100 

4 4 3 3 4 5 4 4 5 6 4 5 3 4 3 5 6 4 5 4 6 5 6 5 107 

4 5 3 3 4 3 3 3 4 2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 6 103 

5 5 6 5 5 4 3 5 3 3 5 5 4 6 4 5 5 6 5 4 5 6 5 6 115 

4 3 5 3 3 3 2 4 2 4 2 1 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 2 3 70 

1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 1 2 3 1 3 1 3 4 2 4 48 

1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 3 3 2 43 

4 5 3 5 4 3 3 2 4 2 3 2 4 3 4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 84 

3 4 4 2 4 4 3 5 4 4 4 4 3 5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 2 87 

2 3 2 3 2 3 4 3 3 2 2 1 2 3 3 3 2 4 4 2 3 3 4 4 67 

3 4 4 2 3 3 3 4 2 4 5 5 4 4 6 4 3 5 3 5 3 4 4 4 91 

5 4 5 5 6 5 4 5 5 4 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 127 

5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 5 4 4 4 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 123 

3 2 4 3 2 5 5 6 4 5 3 4 2 2 3 4 3 3 5 3 5 6 5 4 91 

5 4 5 6 6 4 5 4 4 3 4 4 5 3 4 4 3 4 3 3 5 5 4 6 103 

6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 4 5 3 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 118 

6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 4 6 6 135 
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6 6 6 6 6 5 4 6 4 4 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 133 

3 4 3 4 2 4 5 3 3 4 5 4 6 5 5 4 4 3 4 3 5 4 5 5 97 

6 6 5 6 5 5 5 4 4 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 129 

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 4 3 4 4 5 5 4 6 4 4 5 5 5 6 123 

6 6 6 6 6 5 5 6 4 5 4 3 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 116 

4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 6 5 5 5 105 

6 6 6 5 6 5 6 6 4 6 6 5 5 6 6 5 6 5 4 5 6 5 6 6 132 

2 3 1 1 1 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 3 2 4 4 4 3 3 3 81 

5 6 4 4 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 131 

5 5 4 6 6 5 4 6 4 4 5 4 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 126 

6 5 5 6 5 4 5 5 4 5 4 3 4 3 3 5 6 6 6 6 6 6 6 6 120 

3 3 3 3 2 4 3 4 5 4 3 3 4 2 3 4 3 5 4 5 5 4 6 5 90 

4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 5 4 6 6 6 5 6 4 5 104 

5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 4 4 3 5 5 5 4 6 5 4 6 5 6 5 121 

5 6 6 4 5 5 5 4 5 4 5 5 6 5 4 5 4 4 6 4 6 5 6 5 119 

5 4 4 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 131 

5 4 4 5 5 6 5 6 5 6 5 4 6 5 5 5 6 5 4 4 5 4 5 6 120 

6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 4 5 130 

4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 4 5 5 6 5 4 105 

5 4 5 6 4 5 4 4 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 126 

5 6 5 4 6 5 5 6 6 4 3 4 2 3 2 4 3 4 3 3 5 4 5 4 101 

6 5 5 6 6 5 4 6 5 6 5 6 4 4 4 6 5 5 6 6 5 4 4 6 124 

6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 134 

5 6 5 5 6 4 3 5 3 5 6 6 6 6 6 5 6 5 4 6 6 6 5 6 126 

6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 4 5 5 4 6 6 5 6 5 6 6 6 5 130 

5 5 4 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 131 



 
 

117 
 

4 3 5 3 3 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 5 4 6 5 6 6 6 6 5 124 

6 5 5 6 6 5 4 6 6 4 5 5 6 4 5 6 6 6 5 5 6 5 6 5 128 

2 1 3 1 2 3 2 3 2 2 4 4 4 5 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 73 

5 6 4 6 4 4 4 5 5 5 3 4 2 4 2 4 4 4 3 3 5 6 4 4 100 

5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 4 6 5 5 6 129 

5 4 4 6 5 5 6 5 5 4 6 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 4 4 5 122 

5 6 5 5 6 5 5 6 4 6 5 4 6 4 4 6 6 6 5 6 6 5 5 6 127 

4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 5 6 4 4 6 5 6 4 5 4 6 6 5 6 113 

5 5 4 6 5 5 5 5 6 4 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 128 

3 2 4 2 4 5 6 5 6 6 3 3 3 4 3 4 4 5 5 3 4 5 4 3 96 

3 2 3 2 2 3 4 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 71 

6 6 5 5 6 5 4 5 6 4 5 4 6 4 4 6 5 6 6 6 6 5 5 5 125 

6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 4 5 4 128 

5 6 5 6 5 4 4 5 5 4 6 6 6 5 5 5 6 4 4 4 6 5 5 5 121 

6 6 5 6 6 4 4 3 4 3 4 5 3 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 108 

6 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 4 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 4 4 129 

6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 136 

4 3 4 4 4 3 3 4 2 3 2 1 3 2 3 3 3 4 3 2 4 3 3 3 73 

6 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 4 4 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 132 

6 5 5 6 6 4 3 3 3 4 5 5 6 6 4 5 6 5 4 5 6 5 5 5 117 

4 5 4 4 4 4 3 3 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 4 5 6 6 5 6 118 

5 4 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 4 4 129 

5 6 5 4 5 4 3 3 3 5 5 6 4 6 5 5 6 5 4 6 6 5 6 5 117 

4 4 5 5 4 5 5 4 6 6 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 6 5 5 6 112 

5 4 4 6 4 6 6 5 5 5 4 4 5 5 3 5 6 5 4 5 6 6 5 5 118 

3 4 2 2 4 4 4 3 4 4 3 2 2 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 84 



 
 

118 
 

5 5 6 4 6 5 5 5 4 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 4 4 5 123 

5 4 5 4 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 4 6 129 

6 6 6 6 6 5 4 4 4 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 133 

6 6 5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 6 4 6 6 5 6 5 5 6 6 5 6 130 

6 5 5 6 6 5 6 4 5 4 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 6 6 131 

5 5 5 4 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 4 4 6 5 5 5 124 

6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 4 5 4 6 6 6 5 5 6 6 5 6 130 

6 6 6 5 6 5 4 4 5 6 5 6 4 4 4 5 5 6 5 4 6 6 5 5 123 

6 5 5 6 6 5 6 5 4 6 5 6 5 4 4 6 5 6 5 6 6 6 5 6 129 

5 6 5 5 6 5 6 4 6 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 129 

4 3 3 4 5 4 4 5 3 5 5 4 5 6 4 5 5 5 5 5 6 6 5 5 111 

5 5 6 6 5 5 4 5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 6 6 6 6 6 6 6 130 

6 5 5 5 6 5 4 5 6 6 4 3 4 3 3 5 4 4 5 4 6 6 5 6 115 

6 5 6 5 6 5 5 5 5 4 5 6 4 6 5 6 5 5 6 6 5 6 5 6 128 

5 5 5 4 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 4 129 

5 6 6 6 4 5 5 6 5 5 4 3 3 5 4 5 6 4 6 6 6 6 5 5 121 

5 4 5 6 4 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 5 4 4 6 126 

6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 135 

6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 5 134 

3 3 3 2 4 5 6 6 4 4 3 4 2 4 2 4 3 3 3 5 5 5 6 4 93 

6 6 6 5 5 5 6 6 6 4 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 133 

5 4 4 6 5 5 4 5 6 4 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 4 124 

4 3 5 4 5 5 5 4 6 5 4 5 4 5 4 5 6 4 4 4 6 6 6 5 114 

4 4 5 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 3 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 112 

6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 4 131 

4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 6 6 6 5 5 5 4 4 5 5 6 5 6 6 115 



 
 

119 
 

5 6 5 4 4 5 4 4 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 6 4 6 123 

4 4 5 5 4 4 5 3 5 3 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 6 5 5 6 110 

5 6 5 4 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 132 

6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 131 

6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 6 5 6 6 125 

4 5 3 3 4 5 5 5 5 6 4 4 5 5 5 5 6 6 4 6 6 5 6 5 117 

5 6 5 4 6 5 6 6 4 6 5 4 5 4 4 4 3 3 5 3 5 5 4 5 112 

5 6 6 6 6 4 3 3 3 5 4 3 5 3 3 5 5 6 4 6 5 5 5 6 112 

4 4 5 3 4 4 5 3 3 5 4 3 3 5 5 5 5 6 5 4 4 5 5 4 103 

4 5 5 4 3 3 2 2 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 4 3 5 5 5 5 88 

6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 4 4 6 6 5 5 128 

6 5 6 6 5 4 3 4 3 5 5 4 4 4 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 120 

5 4 5 4 6 5 6 4 5 4 5 5 6 4 4 6 5 5 5 5 6 5 6 6 121 

4 4 3 5 5 3 4 2 4 3 2 2 1 3 1 3 4 2 3 4 4 5 3 3 77 

6 6 6 5 6 5 4 4 6 4 6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 132 

4 5 5 3 3 4 3 3 4 3 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 6 114 

6 5 5 6 6 5 4 5 4 4 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 130 

6 5 5 6 5 5 4 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 129 

4 4 3 4 5 5 4 4 5 6 5 6 4 4 4 5 4 6 5 5 6 5 5 6 114 

5 5 6 4 4 4 4 3 3 3 5 5 4 6 5 5 6 5 5 4 6 5 5 5 112 

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 5 4 4 4 132 

5 5 4 6 5 6 5 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 4 129 

5 4 6 4 6 4 4 3 5 3 4 3 5 3 3 5 4 5 6 6 6 5 5 5 109 

4 3 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 6 5 129 

5 5 5 4 5 4 3 3 3 3 5 4 6 5 4 5 4 6 4 6 6 5 5 6 111 

5 6 4 5 5 6 6 5 5 6 4 4 5 3 4 5 6 6 4 5 6 5 6 5 121 



 
 

120 
 

5 4 5 5 6 5 4 5 6 6 5 6 5 4 6 6 5 6 5 5 6 6 5 5 126 

6 6 6 5 6 5 5 6 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 135 

5 6 6 6 4 5 4 6 4 5 5 5 4 4 4 6 6 5 5 5 5 6 5 6 122 

5 5 6 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 5 4 4 5 6 5 6 5 128 

5 5 5 5 4 5 6 5 5 6 4 3 5 4 4 5 6 6 6 4 6 6 6 5 121 

5 6 4 5 6 5 4 6 4 6 3 3 3 2 3 4 3 3 5 4 5 5 4 6 104 

6 5 5 6 6 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 6 4 4 115 

6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 132 

5 6 4 6 6 5 6 5 5 4 5 6 6 4 6 4 4 3 4 4 5 6 4 4 117 

4 3 4 4 3 5 4 5 6 4 5 6 4 5 4 4 5 3 4 3 5 6 5 4 105 

6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 4 4 6 6 5 5 6 5 6 6 4 131 

6 5 6 5 6 6 6 5 6 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 6 6 6 6 5 125 

3 4 3 3 4 5 5 6 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 5 5 6 6 108 

4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 6 5 4 4 4 3 5 4 3 5 5 101 

5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 129 

5 4 6 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 5 4 6 6 133 

5 4 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 131 

4 4 5 4 5 5 4 5 6 5 6 5 5 5 6 5 5 4 6 6 6 5 6 6 123 

5 4 6 6 4 6 5 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 129 

6 5 5 6 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 5 6 6 6 6 6 5 5 6 118 

2 2 1 3 3 4 3 3 3 5 3 3 4 3 2 3 4 3 3 4 4 5 5 4 79 

5 6 5 5 4 6 5 6 6 5 5 5 6 4 6 6 5 5 6 6 5 4 4 6 126 

6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 133 

5 4 5 5 6 4 5 3 5 3 5 4 6 4 6 5 4 6 6 5 6 5 6 5 118 

4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 6 6 5 6 5 5 4 6 6 4 6 6 5 6 121 

5 5 5 5 6 4 4 3 4 5 5 6 4 5 4 4 3 3 5 3 5 5 4 6 108 



 
 

121 
 

6 6 5 6 6 6 5 6 5 6 5 4 6 5 4 5 6 4 5 6 6 5 6 6 130 

5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 5 136 

2 2 1 2 2 2 3 3 1 2 3 4 4 4 2 3 3 2 3 2 4 4 3 4 65 

5 4 6 4 6 5 5 4 5 5 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 124 

4 5 3 3 3 5 4 6 4 4 5 6 5 5 5 5 6 4 6 6 6 5 5 6 116 

5 4 6 4 4 5 6 5 4 5 5 5 4 6 5 5 6 4 4 5 5 4 5 6 117 

5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 132 

6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 4 6 5 4 6 5 6 6 6 6 6 6 6 135 

5 4 5 4 6 5 6 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 6 5 6 6 5 6 5 119 

3 3 3 3 2 4 4 4 5 5 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 83 

3 2 2 4 4 5 4 4 5 6 5 6 6 6 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 107 

6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 4 6 4 4 6 5 6 5 127 

6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 6 135 

4 5 3 4 4 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 6 4 5 4 6 5 6 5 120 

4 4 5 3 5 4 3 3 5 4 3 3 2 3 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 95 

6 6 6 5 6 5 5 4 6 5 5 4 4 4 6 6 5 5 5 5 5 5 4 4 121 

6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 4 4 6 5 6 6 5 5 5 5 4 5 6 125 

5 6 4 4 4 4 5 4 5 5 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 122 

5 6 6 6 4 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 134 

5 4 6 5 5 5 4 5 6 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 127 

6 6 6 6 6 5 4 5 5 5 5 4 4 4 6 6 5 6 6 6 5 4 6 5 126 

 

 



 
 

122 
 

Lampiran 8 

Tabulasi Data Profil Responden 

Gender Usia Pekerjaan Pendapatan 

1 2 1 1 

2 1 1 1 

2 2 1 1 

1 2 1 2 

1 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 1 

1 2 1 2 

2 2 1 3 

2 1 1 1 

2 2 1 4 

1 1 1 1 

2 2 1 2 

1 1 1 1 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 4 

2 2 1 1 

1 2 1 1 

2 2 1 2 

2 2 1 1 

2 5 2 1 

2 4 2 6 

1 2 1 3 

1 2 1 1 

2 2 1 1 

2 1 1 1 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 2 



 
 

123 
 

2 2 1 1 

2 2 1 2 

2 2 2 3 

1 2 1 2 

2 1 1 1 

1 2 1 1 

1 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 1 

1 2 1 2 

1 2 1 2 

2 2 1 1 

1 2 1 2 

1 2 1 1 

1 2 1 1 

2 2 1 2 

2 2 1 1 

1 2 2 2 

2 2 1 1 

2 4 3 2 

2 2 1 1 

1 5 2 4 

2 2 1 1 

2 2 3 6 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 1 1 

1 2 1 1 

2 3 2 3 

2 2 2 2 

2 4 3 4 

2 2 1 1 

2 3 2 4 

2 2 1 1 

2 5 4 5 

2 4 2 1 

2 2 2 3 

2 1 2 1 

2 2 1 1 



 
 

124 
 

2 1 1 1 

2 5 5 2 

2 1 5 1 

2 3 2 3 

2 5 3 5 

2 5 3 4 

2 1 1 1 

2 4 2 1 

2 5 3 5 

2 5 2 2 

2 1 1 1 

2 2 2 2 

2 1 1 1 

2 1 1 1 

2 1 1 1 

2 2 2 2 

1 2 2 2 

2 1 1 1 

2 1 1 1 

2 2 1 2 

2 4 2 4 

1 5 2 5 

1 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 1 3 

2 1 1 1 

2 5 2 3 

2 2 4 4 

2 3 2 2 

2 3 2 2 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 3 4 4 

2 3 2 2 

2 2 2 2 

2 3 4 5 

2 2 2 3 

1 3 2 2 

2 4 2 3 

2 2 2 2 



 
 

125 
 

2 3 4 5 

1 3 2 3 

2 2 1 2 

1 2 2 2 

2 3 4 5 

2 3 2 2 

2 2 2 3 

1 2 2 3 

2 2 2 3 

1 2 1 1 

1 2 1 1 

1 2 1 1 

1 2 2 3 

2 2 2 3 

2 3 2 3 

2 2 1 1 

2 3 2 5 

2 3 2 3 

2 1 1 1 

2 2 2 2 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 2 3 

1 2 1 1 

2 2 2 2 

1 2 1 1 

1 2 1 1 

1 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 2 3 

2 2 1 2 

2 2 1 2 

2 2 2 3 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 1 1 



 
 

126 
 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 1 4 5 

2 2 1 1 

2 4 2 4 

2 2 2 3 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 2 2 3 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 4 2 2 

2 3 2 2 

2 3 3 4 

2 2 1 1 

2 3 4 6 

2 2 2 3 

2 2 2 2 

2 2 1 2 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 3 5 6 

2 3 3 6 

2 2 2 4 

2 2 1 2 

2 4 3 5 

2 2 2 2 

2 3 2 3 

2 3 5 2 

2 3 2 4 

2 3 2 4 

2 2 2 2 

2 3 2 2 



 
 

127 
 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 3 2 3 

2 2 2 2 

2 4 2 6 

2 3 2 2 

2 2 2 4 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 3 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 3 2 3 

2 2 1 1 

2 4 4 5 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 4 4 5 

2 2 1 1 

2 1 1 2 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 2 

2 2 2 2 

2 4 2 5 

2 2 2 2 

2 2 3 4 

2 2 2 2 

2 3 2 3 

2 3 3 5 

2 5 2 4 

2 4 4 5 

2 5 5 6 

2 3 2 3 

2 2 1 2 

2 3 2 2 



 
 

128 
 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 2 4 4 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 2 2 2 

2 2 4 4 

2 2 1 1 

2 2 2 2 

2 4 2 2 

 


