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ABSTRAK
Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis Prediktor Niat beli konsumen terhadap
produk ramah lingkungan dalam konteks pemasaran media sosial. Dalam peneletian ini
populasi yang dipilih adalah seluruh masyarakat Indonesia yang menggunakan media
sosial. dan sampel yang diambil sebanyak 239 orang, dengan kriteria dimulai dari usia
15 tahun hingga 40 tahun. Pengambilan sampel menggunakan Teknik purposive
sampling. Analisa data menggunakan Teknik Structural Equation Modeling (SEM) dan
diolah menggunakan Program Amos 24. Dari penelitian ini didapatkan hasil bahwa
pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen
terhadap produk ramah lingkungan. keterbatasan dari penelitian ini adalah belum
melakukan penelitian terhadap suatu produk dari produk ramah lingkungan. Penelitian

ini dapat dijadikan masukan untuk pemasar perusahaan produk ramah lingkungan.



ABSTRACK
The purpose of this study is to analyze the predictor of consumer buying intentions
towards green products in the context of social media marketing. In this research, the
selected population is all Indonesian people who use social media. And samples was
taken were 239 people, with criteria starting from the age of 16 years to 40 years.
Sampling using purposive sampling technique. Data analysis using Structural Equation
Modeling (SEM) and processed using the Amos 24 program. From this study, it was
found that social media marketing has a positive Influence on consumer buying interest
in green product. The limitation of this research is that it has not conducted research
on products from green products. this research can be used as input for marketer of

green products companies.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pesatnya Perkembangan ekonomi dan Pertumbuhan Industri menjadikan
konsumsi Individu meningkat pesat, salah satu akibat dari meningkat nya kosumsi
individu adalah dapat mengakibatkan kerusakan lingkungan. Kehidupan manusia
bergantung pada lingkungan alam dan lingkungan alam yang penting ini mengalami
degradasi karena meningkatnya penggunaan dan kerusakan sumber daya alam baik
untuk bisnis maupun tujuan lainnya. Lebih jauh lagi, Organisasi-organisasi di seluruh
dunia adalah pihak yang paling dominan yang dapat berkontribusi untuk perlindungan
kelestarian lingkungan secara luas. Dengan ini sudah mulai banyak konsumen yang
menjadikan lingkungan sebagai faktor dalam keputusan pembelian produk.

Fenomena ini menyadarkan pihak produsen atau Perusahaan bahwa produk
ramah lingkungan memiliki prospek pasar yang luas.saat ini sudah Banyak Perusahaan
yang menciptakan produk ramah lingkungan di mulai dari penggunaan bahan yang
dipakai untuk menciptakan produk itu sendiri dan oprasional perusahaan tersebut. Salah
satunya sebagai contoh adalah The Body Shop, The body shop merupakan produsen dan
distributor produk perawatan kulit dan rambut yang berbasis di Inggris, The body shop
sedang membangun ladang angin di Wales yang pada akhirnya akan memenuhi semua
kebutuhan energinya di seluruh Inggris. Proyek ini, bersama dengan pendiriannya
terhadap pengujian hewan, penggunaan botol isi ulang, daur ulang plastik di rumah,
dan kampanye tentang masalah ekologi. (Mirvis,1994)

Dalam memasarkan,Perusahaan melakukan promosi melalui media sosial
karena media sosial dianggap memainkan peran penting dalam membentuk sikap

konsumen dan minat beli terhadap Produk ramah lingkungan. Pemasaran media sosial



adalah fokus yang berkembang bagi bisnis untuk mempromosikan produk ramah
lingkungan. Perusahaan dapat memanfaatkan peluang internet untuk memperluas
pangsa pasar produk ramah lingkungan dan secara aktif mempromosikannya di media
sosial. Oleh karena itu, sangat penting untuk memahami pentingnya pemasaran media
sosial dalam mempromosikan produk ramah lingkungan dan untuk memeriksa
bagaimana pemasaran media sosial memengaruhi minat konsumen dalam pembelian
produk ramah lingkungan.

Saat ini Media sosial telah mengubah cara interaksi antara pembeli dan penjual
yang mana telah meningkatkan keterlibatan mereka berinteraksi antara satu sama lain
melalui media sosial (Raj Agnihotrijn a, et al ,2016). Selain menjadi media interaksi
antara pembeli dan penjual media sosial juga menjadi tempat pertukaran informasi dari
pembeli satu dengan pembeli lainnya. Media sosial juga telah menjadi salah satu
strategi pemasaran suatu produk. (Ying Sun, dan Shanyong Wang,2019). Pengguna
media sosial semakin meningkat setiap tahunnya. orang-orang menghabiskan banyak
waktunya di media sosial menurut Chahal, (2016) tiga milyar orang diseluruh dunia
menggunakan media sosial setiap bulannya.

Dengan banyaknya interaksi baik antara penjual dan pembeli atau pembeli satu
dengan pembeli lainnya dan banyaknya informasi yang bisa di dapatkan di media sosial.
Banyak konsumen yang mencari informasi yang mereka butuhkan tentang suatu produk
yang akan mereka beli. maka media sosial menjadi salah satu yang sangat berpengaruh
terhadap niat beli konsumen terhadap suatu produk. pada penelitian jurnal lainnya
dikatakan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi sikap dan sikap dapat terbentuk
melalui media sosial (Maria Dharmesti,et al 2019). Niat beli sangat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk, tanpa adanya minat beli,

konsumen tidak akan dapat melakukan keputusan pembelian suatu produk.



Pada jurnal lainnya disebutkan bahwa minat beli konsumen dapat terpengaruhi
oleh usia (Kaur dan Anand, 2018; Tan dan Leby Lau, 2016). Penelitian ini akan melihat
bagaimana minat beli kaum milenial terhadap produk ramah lingkungan. Milenial
sering mengacu pada kelompok demografis yang lahir antara tahun 1980 hingga awal
2000-an (Gurau, 2012; Young and Hinesly, 2012; Lu et al., 2013). Banyak hal yang
dapat mempengaruhi minat beli konsumen.terdapat beberapa variabel yang
mempengaruhi niat pembelian konsumen terhadap produk ramah lingkungan di media
sosial. Variabel tersebut adalah sikap, norma subjektif , kesadaran harga, Efektivitas

yang dirasakan, dan Pemasaran Media sosial.

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah sikap terhadap produk ramah lingkungan Berpengaruh terhadap Niat
beli konsumen Milenial Terhadap Produk Ramah Lingkungan?

2. Apakah Norma subjektif Berpengaruh terhadap Niat beli konsumen Milenial
terhadap produk ramah Lingkungan?

3. Apakah Kesadaran Harga Berpengaruh terhadap Niat beli konsumen milienial
terhadap produk ramah lingkungan?

4. Apakah Efektivitas yang dirasakan Berpengaruh terhadap Niat beli konsumen
Milenial terhadap produk ramah lingkungan?

5. Apakah Pemasaran Media Sosial Berpengaruh terhadap Niat beli konsumen

milenial terhadap produk ramah lingkungan?



1.3 Tujuan Penelitian

1. Menganalisis Pengaruh Sikap terhadap Niat beli konsumen Milenial pada produk
ramah lingkungan

2. Menganalisis Pengaruh norma subjektif terhadap niat beli konsumen Milenial pada
produk ramah lingkungan

3. Menganalisis Pengaruh Kesadaran harga terhadap Niat beli konsumen Milenial pada
produk ramah lingkungan

4. Mengevaluasi Pengaruh Efektivas yang dirasakan terhadap Niat beli konsumen
Milenial pada produk ramah lingkungan

5. Mengevaluasi Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat beli konsumen

Milenial pada produk ramah lingkungan

1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Praktis
Penelitian dapat menjadi bahan masukan dan pertimbangan bagi manajerial
perusahaan atau pelaku bisnis sebagai pendorong dalam melakukan pemasaran
terhadap produk ramah lingkungan di media sosial.
2. Manfaat teoritis
Penelitian ini dapat digunakan sebagai literatur tambahan untuk penelitian lebih

lanjut.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Produk Ramah Lingkungan

Produk ramah lingkungan dapat didefinisikan sebagai produk yang aman digunakan
dan ramah lingkungan (Fraccascia et al., 2018; Muhammad et al., 2017). Lebih lanjut,
Shamdasani et al. (1993) mengklaim bahwa produk ramah lingkungan tidak mencemari bumi
atau merusak sumber daya alam, dapat didaur ulang atau dilestarikan, dan menggunakan
komponen atau bahan dan kemasan yang lebih ramah lingkungan untuk mengurangi
dampaknya terhadap lingkungan (Nuttavuthisit dan Thggersen, 2015; Sreen et al.,
2018).Eksekutif Yuan dari Administrasi Perlindungan Lingkungan Taiwan (EPAT—1995)
mendefinisikan produk hijau (atau produk ramah lingkungan) sebagai produk yang
'menghormati prinsip dapat didaur ulang, hemat sumber daya, dan rendah polusi selama
perolehan bahan mentah, manufaktur, distribusi, konsumsi, dan proses pembuangan. Definisi
ini menunjukkan bahwa produk ramah lingkungan harus memastikan pemanfaatan sumber
daya yang efektif dan pengurangan kerusakan lingkungan di seluruh siklus hidup produk.
(Tsai,Pei-Hsuan,et al 2020).The body shop merupakan salah satu contoh dari produk ramah
lingkungan. Mulai dari bahan,pembuatan,dan kemasan semuanya berbahan alami dan ramah
lingkungan. The body shop terkenal akan proses pengujian produk mereka yang tidak
menggunakan pengujian kepada binatang.selain itu mereka juga mengedukasi para konsumen

tentang ekologi.

2.2. Teori Perilaku Terencana
Teori perilaku Terencana dikembangkan dari teori tindakan beralasan, dan telah banyak
digunakan untuk mempelajari niat perilaku dan perilaku aktual (Ajzen, 1991; Wang et al.,

2016; Sun et al., 2017; Shi et al., 2017). Menurut Ajzen (1991) Perilaku aktual ditentukan oleh



niat perilaku, dan niat perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor penentu: sikap terhadap perilaku,
norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan. sikap mengacu pada evaluasi positif atau
negatif dari perilaku. Secara rinci, semakin positif sikap terhadap suatu perilaku, semakin kuat
niat untuk perilaku tersebut Dalam beberapa tahun terakhir, telah banyak para peneliti telah
menggunakan model teori rencana perilaku untuk mengeksplorasi perilaku pro-lingkungan.
Misalnya, Chen dan Tung (2010) menemukan bahwa model Teori rencana perilaku adalah
kerangka kerja yang berguna untuk menjelaskan niat daur ulang konsumen. Klockner et al.
(2013) menemukan bahwa model Teori rencana perilaku merupakan teori yang tepat untuk

memprediksi kesediaan konsumen untuk mengadopsi kendaraan energi baru.

2.3. Niat Beli Terhadap Produk Ramah Lngkungan

Niatt beli adalah bagian utama dari niat perilaku yang dapat dilambangkan sebagai
kekuatan relatif individu dalam pandangan untuk melaksanakan perilaku tertentu.Dengan
demikian, minat beli produk ramah lingkungan dapat disebut sebagai kemauan, preferensi dan
kemungkinan pelanggan untuk memilih produk yang ramah lingkungan dan berkelanjutan
terhadap lingkungan.Selanjutnya, minat beli produk ramah lingkungan dapat didefinisikan
sebagai tekad untuk bertindak atau berperilaku dengan cara tertentu mengenai konsumsi
produk ramah lingkungan (Ramayah et al., 2010). Konsumen produk ramah lingkungan dapat
menunjukkan perilaku tertentu, melanjutkan berita positif dari mulut ke mulut, mengeluarkan
harga yang lebih untuk membeli produk ramah lingkungan seperti yang ditemukan oleh
penelitian sebelumnya (Han et al.,, 2009). Menurut Chan dan Lau (2000), niat beli
mempengaruhi perilaku pembelian aktual pelanggan seperti yang dikembangkan dalam teori
tindakan beralasan dan teori perilaku terencana yang diberikan oleh Azjen dan Fishbein (1980,

1991).



2.4. Prediktor Niat beli milenial Terhadap Produk Ramah Lingkungan

Milenial (juga disebut Generasi Y atau Gen Y) telah menjadi target penting para
pemasar akhir-akhir ini. Faktanya, meskipun masih belum ada konsensus mengenai waktu
kelahiran mereka, istilah milenium paling sering mengacu pada kelompok demografis yang
lahir antara tahun 1980 hingga awal 2000-an (Gurau, 2012; Young and Hinesly, 2012; Lu et
al., 2013). mereka memegang daya beli utama untuk memiliki dampak signifikan saat ini dan
masa depan pada ekonomi dunia dan dengan demikian menjadi kelompok konsumen yang
paling kuat di pasar (Tangsupwattana, 2017). Karena jumlah yang besar dan kekuatan pasar
yang berkembang, generasi milenial saat ini menjadi fokus utama media dan pemasar populer
(Moore, 2012) dan target yang menarik bagi banyak industri (Smith, 2012; Lu et al., 2013).

Milenial juga merupakan kelompok konsumen yang menarik bagi pemasar produk
ramah lingkungan. Karena konsumen dalam kelompok ini dianggap terdidik sehingga dapat
memberikan kesadaran yang tinggi akan manfaat go green untuk mengatasi masalah
lingkungan (Spehar, 2006). Menurut laporan survei global Nielsen pada tahun 2016, 51 persen
milenial yang berpartisipasi dalam survei mengatakan bahwa mereka biasanya memeriksa label
paket untuk memastikan dampak sosial/lingkungan yang positif saat melakukan pembelian,
dibandingkan dengan hanya 12 persen dari generasi X. Akibatnya, konsumen yang cukup besar
mungkin lebih bersedia membayar ekstra untuk penawaran berkelanjutan dibandingkan dengan
generasi lain. Bahkan, survei Nielsen juga menunjukkan bahwa 73 persen generasi milenial
bersedia membayar lebih untuk merek berkelanjutan, dibandingkan hanya 51 persen generasi

X. (Nguyen, Yen Thi Hoang; Nguyen,Hung Vu,2020)

2.4.1. Sikap Terhadap Produk Ramah Lingkungan
Sikap adalah evaluasi keseluruhan dari perilaku pribadi (Ajzen, 1991), dan dipandang

sebagai suatu evaluasi. Penentu penting pertama untuk niat perilaku adalah sikap yang



mengacu pada "sejauh mana seseorang memiliki evaluasi atau penilaian yang menguntungkan
atau tidak menguntungkan dari perilaku yang bersangkutan™ (Ajzen, 1991). Dengan kata lain,
keadaan mental seseorang mencerminkan evaluasi positif atau negatif keseluruhan individu
dalam melakukan perilaku tertentu. Sikap muncul dari seperangkat keyakinan perilaku yang
lebih spesifik, menonjol, yang mencerminkan hasil yang dirasakan terkait dengan perilaku
yang ditargetkan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sikap merupakan variabel
anterior yang penting dalam niat membeli (Dickinger dan Kleijnen, 2008; Wang et al., 2016;
Hanet al., 2017;Ru et al., 2018) dan dikatakan bahwa semakin positif sikap konsumen terhadap
suatu produk maka semakin kuat niat membeli terhadap suatu produk tersebut. di penelitian
lain dikatakan sikap dapat terbentuk atau terpengaruhi melalui media sosial (Maria
Dharmesti,et al 2019) Penelitian ini melihat bagaimana pengaruh sikap terhadap minat beli
konsumen dalam membeli produk ramah lingkungan.

H1 : Sikap terhadap produk ramah lingkungan Berpengaruh positif terhadap Niat

konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan

2.5 Norma Subjektif

Norma subyektif merupakan variabel signifikan yang berpengaruh positif digambarkan
sebagai perasaan tekanan sosial dari orang lain yang ada dan penting untuk Kinerja seseorang
dalam beberapa cara (Ajzen, 1991). Dan menangkap perasaan dari tekanan sosial tentang
perilaku tertentu. Dalam penelitian sebelumnya dikatakan bahwa masyarakat china
mementingkan kepentingan orang lain sehingga dalam memutuskan pembelian suatu produk
mereka akan memikirkan dampak yang dirasakan oleh orang lain. Sehingga norma subjektif
berpengaruh pada niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. Norma subyektif
mencakup baik tekanan sosial dari orang lain yang signifikan tentang perilaku yang

bersangkutan, tetapi juga interaksi antara norma sosial dan pribadi, yang berarti harapan



seseorang tentang perilaku yang benar atau salah (Ajzen, 1991). Zagata (2012) menemukan
bahwa pengaruh sosial meningkatkan niat konsumen untuk membeli makanan 9rganic dan
sumber yang paling relevan adalah keluarga — seperti pasangan atau anggota keluarga lainnya.
Demikian pula, Scalco et al. (2017) menemukan bahwa norma subjektif secara signifikan
membentuk niat untuk membeli produk ramah lingkungan

H2 : Norma subjektif Berpengaruh positif terhadap Niat konsumen untuk membeli produk
ramah lingkungan.

SESUAIKAN DENGAN MASUKAN SAYA DI HIPOTESIS 1

2.6 Kesadaran Harga

Dalam banyak kasus, harga merupakan variabel keputusan yang paling penting yang
diambil oleh pelanggan karena berbagai alasan. Menurut dolan dan Simon harga merupakan
sejumlah uang atau barang atau jasa yang ditukar pembeli untuk beraneka produk atau jasa
yang disediakan penjual. Sedangkan menurut Pepadri (2002) menyatakan harga merupakan
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Selain
itu harga adalah suatu faktor penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk
melakukan transaksi atau tidak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah
uang yang telah ditentukan perusahaan sebagai imbalan barang atau jasa yang diperdagangkan
dan sesuatu yang lain yang diadakan perusahaan untuk memuaskan keinginan konsumen dan
merupakan salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian.

Pengertian kesadaran harga adalah kecenderungan konsumen untuk mencari perbedaan
harga. Konsumen yang dikatakan kesadaran harga adalah konsumen yang cenderung untuk
membeli pada harga yang relative lebih murah. Umumnya mereka tidak memperhatikan
kelebihan-kelebihan dari produk, tetapi hanya mencari harga yang mempunyai perbedaan yang

tinggi. Sampai saat ini, kebanyakan konsumen yang memiliki pendapatan yang lebih rendah



adalah konsumen yang memperhatikan kesadaran harga dalam mengambil keputusan. Untuk
itu umumya mereka akan berusaha mencari informasi tentang harga dan proses seleksi yang
tinggi (Pepadri, 2002). Kesadaran didefinisikan sebagai tingkat dimana rata-rata pelanggan
outlet lebih memusatkan perhatiannya / lebih menyukai pada harga yang rendah.Dalam
beberapa penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa kesadaran harga merupakan salah satu
variabel keputusan yang sangat penting untuk diputuskan oleh pelanggan.

H3. Kesadaran harga Berpengaruh negatif terhadap niat konsumen untuk membeli produk
ramah lingkungan

SESUAIKAN DENGAN MASUKAN SAYA DI HIPOTESIS 1

2.7 Efektivitas Yang Dirasakan

Efektivitas yang dirasakan adalah keyakinan spesifik domain konsumen bahwa upaya
mereka dapat berperan dalam memecahkan masalah (Ellen et al., 1991). Efektivitas yang
dirasakan adalah penilaian subjektif yang mengukur kemampuan konsumen untuk
mempengaruhi masalah sumber daya lingkungan, dan berbagai penelitian telah mencatat
bahwa Efektivitas yang dirasakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku
konsumen yang ramah lingkungan (Vermeir dan Verbeke, 2008; Webb et al., 2008). Tingkat
Efektivitas yang dirasakan yang tinggi mendorong konsumen untuk menunjukkan sikap positif
dan niat untuk membeli produk yang berkelanjutan (Webb et al., 2008). Ketika konsumen
menyadari bahwa mereka dapat melakukan sesuatu untuk memperbaiki lingkungan, mereka
akan mempertimbangkan dampak sosial dan mengembangkan sikap positif terhadap dan niat
untuk membeli produk ramah lingkungan. (Sun, Y., dan Wang, S. (2019),)
H4 : Efektivitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap sikap konsumen pada produk

ramah lingkungan.
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H5 : Efektivitas yang dirasakan berpengaruh positif terhadap Niat konsumen untuk membeli

produk ramah lingkungan

2.8 Pemasaran Media Sosial

Media sosial mengacu pada aplikasi, platform, dan media online yang bertujuan untuk
mempromosikan interaksi, kerjasama dan berbagi konten (Erkan dan Evans, 2016). Media
sosial terdapat dalam berbagai bentuk, termasuk Instagram, Twitter, weblog, dan Facebook.
Media sosial memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi dengan orang lain yang memiliki
minat yang sama. Karenanya, pemasaran media sosial itu bagus untuk pengiklan karena
konsumen memilih kelompok gaya hidup serupa di media sosial.Pemasar dapat mencari
kelompok konsumsi berkelanjutan melalui media sosial dan merekomendasikan produk ramah
lingkungan kepada mereka. Selain itu, media sosial dapat mengambil manfaat dari informasi
yang ada.

Pemasaran media sosial adalah peluang perusahaan untuk membuat strategi pemasaran
online karena konsumen dapat memperoleh informasi melalui media sosial dan kemudian
membuat keputusan pembelian berdasarkan informasi tersebut. Apalagi karena fitur
personalisasi (misalnya interaksi, jaringan dan hubungan interpersonal),pemasaran media
sosial dapat dilihat sebagai alat periklanan yang kredibel. Para Ahli telah menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial memiliki dampak signifikan pada niat konsumen untuk terlibat dalam
perilaku pro-lingkungan (Froehlich, 2009; Hynes dan Wilson, 2016). Lebih dari separuh
konsumen mencari informasi melalui media sosial dan melakukan pembelian keputusan
berdasarkan informasi yang mereka peroleh (Froehlich, 2009). Produk Ramah lingkungan
biasanya banyak lebih mahal daripada produk biasa, dan perusahaan berkomitmen untuk

menekankan manfaat Produk ramah lingkungan dan peningkatan harga konsumen premium
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(Bezawada dan Pauwels, 2013).Oleh karena itu, pemasaran media sosial tentang produk ramah
lingkungan melemahkan perbandingan harga dengan produk biasa.

Media sosial telah digunakan untuk merangsang konsumen untuk belajar pelajaran
yang berkelanjutan, dari menyoroti dampak lingkungan pribadi untuk memotivasi perilaku
prososial kelompok (Froehlich, 2009).Apalagi informasi dari media sosial menekankan
keseriusan menghancurkan lingkungan dan mendorong individu untuk mewujudkan
Efektivitas yang dirasakan dengan membeli produk ramah lingkungan untuk melindungi
Lingkungan. Pemasaran media sosial secara luas memengaruhi Efektivitas yang dirasakan dan
pembelian proses pengambilan keputusan (Mangold dan Faulds, 2009; Laroche et al., 2013).
H6 : Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap norma subjektif.

H7 : Pemasaran media sosial berpengaruh negatif terhadap kesadaran harga.

H8 : Pemasaran media sosial secara berpengaruh positif terhadap Efektivitas yang dirasakan.

2.9 Niat beli

Boyd dan Mason (1999) mendefinisikan niat beli sebagai kecenderungan konsumen
untuk membeli produk tertentu. Dengan demikian, konsumen dengan niat beli yang lebih besar
lebih mungkin untuk membeli suatu produk (McClure dan Seock, 2020; Zhu et al., 2019).
Kotler (1999) menemukan bahwa konsumen cenderung mempertimbangkan waktu, lokasi, dan
metode pembayaran ketika membuat keputusan pembelian, membentuk preferensi antara
kombinasi yang layak dari faktor-faktor sebelumnya di atas dan pilihan yang tersedia,
kemudian menghasilkan niat pembelian berdasarkan pada pilihan yang disukai. Liu et al.
(2020) mengeksplorasi bagaimana interaksi antara isyarat lingkungan yang representatif
memengaruhi niat pembelian, seperti label berkelanjutan dan keterlacakan, dan interaksi antara
pelabelan berkelanjutan dan pengetahuan konsumen tentang sertifikasi produk. Hasil empiris

menunjukkan bahwa niat beli dapat meningkat dengan memberikan isyarat lingkungan yang
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lebih transparan dan beragam berdasarkan teknologi informasi, dan dengan meningkatkan

pengetahuan konsumen tentang sertifikasi produk

2.10 Model Penelitian

Ha

Efektivitas

yang
dirasakan

Norma
subjektif

Pemasaran
Media Sosial

Kesadaran
Harga

Model Penelitian untuk menjadi dasar penelitian. Kerangka diatas terdiri dari 6

Variabel yaitu sikap, norma subjektif,kesadaran harga, Efektivitas yang dirasakan, Pemasaran
Media sosial dan niat beli

13



BAB I11

METODELOGI PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di seluruh Indonesia tanpa ada karakteristik wilayah yang
spesifik. Alasan dipilihnya seluruh Indonesia dikarenakan pengguna media sosial berada

disegala penjuru Indonesia.hal ini juga memudahkan dilakukannya penelitian ini.

3.2 Populasi Sampel Penelitian

Menurut (Sekaran, 2017), populasi adalah seluruh kelompok orang,kejadian dan hal-
hal menarik lainnya yang akan diteliti.Populasi yang dipilih dalam penelitian ini adalah seluruh
warga Indonesia yang menggunakan media sosial dan mengetahui produk ramah
lingkungan.Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik populasi yang telah dipilih
untuk ditarik menjadi kesimpulan yang akan digeneralisasi (Sekaran,2017). Peneliti tidak dapat
meneliti seluruh populasi, maka peneliti membentuk perwakilan populasi yang disebut sampel.
Karakter yang dipilin adalah Pengguna media sosial yang mengetahui produk ramah
lingkungan dari usia 16 tahun hingga 40 tahun. Sampel minimum menurut Hair et al. (2012)
yang harus dipenuhi adalah sebanyak sepuluh kali dari jumlah indikator,Dalam penelitian ini,
terdapat 23 item pertanyaan maka jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 23 x 10 = 230

responden.

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini merupakan kuantitatif dengan metode deskriptif yang menggunakan
media kuisioner.Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan adalah data primer. Data

primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung di lapangan oleh orang yang
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melakukan penelitian atau yang bersangkutan yang memerlukannya. Pengumpulan data yang
dilakukan yaitu menggunakan kuesioner yang disalurkan melalui survey online dengan
menggunakan google form. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dijawab oleh
responden dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis.Instrumen pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan kuesioner dengan skala likert di mana
angka (1) menunjukkan indikasi “sangat tidak setuju” dan angka (7) mengindikasikan “sangat
setuju”. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan pandangan seseorang

atau sekelompok orang terhadap fenomena sosial.

3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian

3.4.1 Sikap Terhadap Produk Ramah Lingkungan

Sikap adalah evaluasi keseluruhan dari perilaku pribadi (Ajzen, 1991), dan
dipandang sebagai suatu evaluasi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sikap
merupakan variabel anterior yang penting dalam niat membeli (Dickinger dan Kleijnen,
2008; Wang et al., 2016; Han et al., 2017;Ru et al., 2018)

Variabel ini diukur oleh indikator sebagai berikut :

1. Membeli produk ramah lingkungan merupakan hal yang bijaksana untuk

melindungi lingkungan

2. Membeli produk ramah lingkungan merupakan ide yang bagus

3. Saya mendukung pembelian produk ramah lingkungan

4. Saya memiliki sikap mendukung dalam membeli produk ramah lingkungan
3.4.2 Norma Subjektif

Norma subyektif merupakan variabel signifikan yang berpengaruh positif

digambarkan sebagai perasaan tekanan sosial dari orang lain yang ada dan penting
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untuk kinerja seseorang dalam beberapa cara (Ajzen, 1991). dan menangkap perasaan
dari tekanan sosial tentang perilaku tertentu.
Variabel ini diukur oleh indikator sebagai berikut :
1. Sebagian orang yang penting di dalam hidup saya mendukung saya dalam
membeli produk ramah lingkungan
2. Jika saya membeli produk ramah lingkungan maka orang yang penting
didalam hidup saya mengikutinya
3. Orang yang menurut saya penting didalam hidup saya lebih menyukai jika

saya membeli produk ramah lingkungan

3.4.3 Kesadaran Harga
menurut Pepadri (2002) menyatakan harga merupakan pengorbanan ekonomis
yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga adalah
suatu faktor penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan
transaksi atau tidak.
Variabel ini dapat diukur melalui indikator sebagai berikut :
1. Bagi saya harga merupakan faktor penentu ketika saya akan membeli suatu
produk
2. Harga merupakan hal penting bagi saya dalam memutuskan membeli suatu
produk
3. Saya biasanya membeli produk dengan harga terendah
4. Saya harus memperhatikan harga ketika membeli suatu produk
3.4.4 Efektivitas yang dirasakan
Efektivitas yang dirasakan adalah keyakinan khusus domain konsumen bahwa

upaya mereka dapat berperan dalam memecahkan masalah (Ellen et al., 1991).

16



Efektivitas yang dirasakan adalah penilaian subjektif yang mengukur kemampuan
konsumen untuk mempengaruhi masalah sumber daya lingkungan.
Variabel ini dapat di ukur dengan indikator sebagai berikut :
1. Melindungi Lingkungan akan sangat bermanfaat bagi konsumen
2. Ketika saya membeli sebuah produk saya akan cenderung memikirkan
bagaimana pengaruh produk tersebut terhadap lingkungan
3. Saya memiliki efek yang signifikan terhadap lingkungan
4. Prilaku individu dapat membuat perbededaan yang berarti bagi lingkungan

seperti membeli produk ramah lingkungan

3.4.5 Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial adalah peluang untuk perusahaan untuk membuat
strategi pemasaran online karena konsumen dapat memperoleh informasi melalui
media sosial dan kemudian membuat keputusan pembelian berdasarkan informasi
tersebut. Apalagi karena fitur personalisasi (misalnya interaksi, jaringan dan hubungan
interpersonal),pemasaran media sosial dapat dilihat sebagai alat periklanan yang
kredibel. Para Ahli telah menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
dampak signifikan pada niat konsumen untuk terlibat dalam perilaku pro-lingkungan
(Froehlich, 2009; Hynes dan Wilson, 2016).

Variabel ini dapat di ukur dengan indikator sebagai berikut :

1. Saya menerima informasi dari klien di media sosial yang telah
menginformasikan sendiri bahwa produk ramah lingkungan dapat
berkontribusi pada kesehatan manusia dan melindungi lingkungan Hidup

2. Mengekspresikan pendapat saya tentang produk ramah lingkungan yang

saya pikirkan untuk dibeli adalah sangat mudah melalui media sosial
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3. Menggunakan media sosial untuk mencari informasi tentang produk ramah
lingkungan yang saya miliki merupakam berpikir tentang membeli sangat
modis

4. Saya ingin berbagi informasi dari media sosial tentang produk ramah

lingkungan dengan teman-temanku.

3.4.6 Niat Beli

Menurut Boyd dan Mason (1999) definisi dari niat beli adalah kecenderungan
konsumen untuk membeli produk tertentu. Dengan demikian, konsumen dengan minat
beli yang lebih besar lebih mungkin untuk membeli suatu produk

Variabel ini dapat diukur dengan indikator sebagai beriukut :

1. Saya berencana membeli produk ramah lingkungan di masa depan

2. Saya bersedia membeli produk ramah lingkungan

3. Mulai sekarang, saya berencana untuk membeli produk ramah lingkungan

4. Saya berniat membayar lebih untuk membeli produk ramah lingkungan.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas
Dalam penelitian ini uji instrument yang dilakukan adalah uji Validitas dan

Reabilitas.

3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan bahwa variabel yang
diukur memang merupakan variabel yang akan diteliti (Zulganef, 2006). Menurut
Ghozali (2017), uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu butir
pertanyaan dalam kuesioner. Jika pengujian menjalankan fungsi pengukurannya atau

memberikan hasil pengukuran yang akurat sesuai dengan tujuan pengujian, maka dapat
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dikatakan pengujian tersebut sangat efektif. Suatu pengujian yang menghasilkan data

yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran maka dianggap sebagai pengujian yang

kurang efektif. Untuk mengetahui suatu butir pertanyaan dapat dinyatakan valid dan

efektif saat r hitung > r tabel.

3.5.2 Uji Reabilitas

Menurut Ghozali (2017), reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk

mengukur butir pertanyaan dalam kuesioner yang merupakan indikator variabel. Jika

Variabel Hasil Uji Nilai Keterangan
Korelasi
Indikator Nilai
Sikap SM1 0,583 0,5 Valid
SM2 0,898 Valid
SM3 0,840 Valid
SM4 0,736 Valid
Norma Subjektif NS1 0,862 0,5 Valid
NS2 0,931 Valid
NS3 0,907 Valid
Efektivitas yang ED1 0,572 0,5 Valid
dirasakan ED2 0,797 Valid
ED3 0,744 Valid
ED4 0,614 Valid
Kesadaran KH1 0,572 0,5 Valid
Harga KH2 0,669 Valid
KH3 0,751 Valid
KH4 0,797 Valid
Pemasaran PM1 0,757 0,5 Valid
Media Sosial PM2 0,752 Valid
PM3 0,804 Valid
PM4 0,740 Valid
Minat Beli MB1 0,761 0,5 Valid
MB2 0,801 Valid
MB3 0,808 Valid
MB4 0,780 Valid

jawaban seseorang atas pernyataan tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu,

kuesioner dianggap dapat diandalkan. Pengukuran dengan realibilitas tinggi merupakan

pengukuran yang dapat menghasilkan data yang dapat diandalkan. Hasil pengukuran
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harus memiliki tingkat konsistensi dan stabilitas tertentu, sehingga harus dapat

diandalkan. Dalam penelitian ini pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui

apakah kuesioner yang dibagikan kepada responden memenuhi syarat reliabel. Suatu

butir pertanyaan dalam kuesioner dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha

lebih besar dari 0,6 atau 60%.

3.5.3. Hasil Test Instrument

Uji Validitas
Variabel Hasil Uji Nilai Keterangan
Korelasi
Indikator Nilai

Sikap SM1 0,583 0,5 Valid
SM2 0,898 Valid
SM3 0,840 Valid
SM4 0,736 Valid
Norma Subjektif NS1 0,862 0,5 Valid
NS2 0,931 Valid
NS3 0,907 Valid
Efektivitas yang ED1 0,572 0,5 Valid
dirasakan ED2 0,797 Valid
ED3 0,744 Valid
ED4 0,614 Valid
Kesadaran KH1 0,572 0,5 Valid
Harga KH2 0,669 Valid
KH3 0,751 Valid
KH4 0,797 Valid
Pemasaran PM1 0,757 0,5 Valid
Media Sosial PM2 0,752 Valid
PM3 0,804 Valid
PM4 0,740 Valid
Minat Beli MB1 0,761 0,5 Valid
MB2 0,801 Valid
MB3 0,808 Valid
MB4 0,780 Valid

20




Uji Reabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Keterangan
Sikap 0,766 0,70 Reliabel
Norma Subjektif 0,844 0,70 Reliabel
Efektivitas yang 0,719 0,70 Reliabel

dirasakan

Kesadaran Harga 0,776 0,70 Reliabel
Pemasaran Media Sosial 0,757 0,70 Reliabel
Niat Beli 0,733 0,70 Reliabel

3.6 Analisis Data

3.6.1 Analisis deskriptif
Analisis deskriptif adalah Teknik Analisa yang digunakan untuk menganalisis

dan menjelaskan gambaran dari suatu data. Analisis ini bertujuan untuk mendapatkan
gambaran dari seluruh data yang telah di dapatkan dari hasil keseluruhan pengamatan
sehingga akan mudah dibaca,dipahami dan menjadi informasi bagi
pembaca.(Bahri,2018). Selain itu analisis ini juga menjelaskan data yang masih mentah

menjadi sebuah informasi yang jelas dalam bentuk kesimpulan secara umum.

3.6.2 Analisis Statistik
Analisis ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) yang didukung
software AMOS 24. SEM adalah Teknik yang menjadi gabungan analisis faktor dan
analisis jalur. Analisis factor digunakan untuk membuat validitas dan reabilitias suatu
instrument seperti skala pengukuran. Dan analisis jalur untuk membuat hubungan
antara variabel.
1) Analisis Data SEM

a. Pengembangan model berdasarkan Teori
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Model Persamaan strukturak didasarkan pada hubungan
kausalitas dan perubahan dari variabel juga dapat menyebabkan
perubahan pada variabel lainnya.(Ghozali,2017).

b. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural.
Pada Langkah berikut ini terdapat dua hal yang akan harus
dilakukan yaitu Menyusun model struktural dan Menyusun
measurement model. Caranya adalah dengan menghubungkan
antar konstruk laten dari endogen ataupun eksogen. Kemudian
untuk Menyusun measurement model menghubungkan konstruk
laten endogen dan eksogen dengan variabel indikator atau
manifest (Ghozali,2017).

c. Input Matriks dan Estimasi Model
Data yang akan dimasukan kedalam Amos merupakan data
mentah yang kemudian program akan merubah sehingga
menjadi matrik kovarian maupun korelasi. Kedua matrik
tersebut sama-sama memiliki kekurangan dan kelebihan. Input
matrik varian/kovarian akan digunakan untuk uji teori.korelasi
akan lebih cocok digunakan apabila tujuan dari penelitian untuk
memahami pola hubungan antar konstruk dan tidak menjelaskan
total dari varian.

d. Menilai identifikasi Model Struktural.
Pada saat menggunakan program untuk proses estimasi
seringkali didapatkan hasil estimasi yang tidak logis. Masalah
identifikasi dari model structural berkaitan dengan hal ini.

Menurut ghozali 2017, Ketidakmampuan proposed model untuk
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menghasilkan unique estimate adalah masalah dalam
identifikasi.

e. Menilai Kriteria Goodness of fit
Setelah memenuhi asumsi SEM Langkah selanjutnya adalah
harus memastikan ada tidaknya offending estimate . jika terbukti
tidak ada maka selanjutnya melakukan penilaian goodness-of-fit
. Goodness-od-fit ini digunakan untuk mengukur kesesuaian
input observasi sesungguhnya (matrik kovarian atau korelasi).
Dengan prediksi model yang diajukan.(Ghozali,2017).

f. Modifikasi Model
Terdapat cara yang dapat dilakukan Ketika model dijumpai atau
dikatakan tidak fit yaitu dengan menambahkan garis
hubung,menambahkan variabael,atau mengurangi variabel.
Sebelum model akan dimodifikasi maka model teresebut harus
di cross-validated . Pengukuran model dapat dilakukan dengan
nilai modification indices. Sama dengan terjadinya penurunan
Chi-square jika koefisien diestimasi nilai sama dengan >3,84
yang mana menunjukkan bahwa telah terjadi penuruan chi-

square yang siginifikan. (Ghozali,2017).

3.6.3 Uji Hipotesis
Hipotesis yang telah diajukan diawal akan di uji, dari hasil pengujian tersebut
dapat dilihat apakah tanda dan besaran analisis dan besaran serta signifikan value telah

sesuai.dapat dikatakan hipotesis diterima atau terbukti Apabila nilai signifikan telah
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<0,05 dan tanda sesuai dengan teori dan apabila nilai signifikan >0,05 maka hipotesis

tersebut ditolak.
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BAB IV

HASIL & PEMBAHASAN

4.1 Analisis Data

4.1.1 Analisis Gambaran Umum Responden

Terdapat uraian-uraaian secara deskriptif yang menjelaskan gambaran umum dari
responden. Total responden yang didapatkan adalah 239. Deskriptif ini bertujuan untuk
menggambarkan setiap variabel dan hubungan antara setiap masing-masing variabel.Berikut
beberapa karakteristik responden yang akan di deskripsikan yaitu pengguna media sosial. usia,

dan jenis kelamin

A). Karakteristik Responden Berdasarkan Pengguna media sosial

Pada Kkarakterisitik yang pertama responden yang diminta untuk mengisi kuisioner
adalah pengguna media sosial,dari hasil data kuisioner yang di dapatkan dengan total 239

responden 100% responden merupakan pengguna media sosial.

B). Karakteristik Berdasarkan Jenis kelamin

Karakteristik yang berikutnya adalah Jenis kelamin. Pada karakteristik ini terdapat
dua kategori jenis kelamin yaitu Laki-laki dan Perempuan. Berikut hasil perolehan data yang

didapatkan dari jumlah responden 239.
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Tabel 4.1

Responden Berdasarkan jenis kelamin

KETERANGAN JUMLAH PERSENTASE (%)
LAKI-LAKI 52 21,7%
PEREMPUAN 187 78,3%
TOTAL 239 100%

Berdasarkan dari data yang diperolah menunjukkan bahwa jenis kelamin perempuan
lebih mendominasi dengan persentase 78,3% dibandingkan dengan laki-laki yang hanya

21,7% total persantase 100% dari 239 responden.

C). Karakteristik Responden berdasarkan Usia

Karakteristik yang terakhir adalah berdasarkan usia. Hal ini diperlukan karena dalam
penelitian ini ingin melihat minat beli konsumen kaum millennial terhadap produk ramah
lingkungan. Kategori yang pertama adalah 16-25, kategori yang kedua 26-30, dan yang

terakhir 34-40. Berikut data yang di peroleh

Tabel 4.2

Responden Berdasarkan Usia

KETERANGAN JUMLAH PERSENTASE (%)

Usia 16 - 25 tahun 220 91,7%

Usia 26 - 30 tahun 12 5%

Usia 31 - 40 tahun 8 3,3%
TOTAL 239 100%
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Berdasarkan dari data yang diperoleh, dari kesuluruhan responden yang berjumlah 240, Usia
16-25 terlihat usia dengan jumlah terbanyak yaitu dengan persantase 91,7%. Sedangkan

untuk usia 26-33 terdapat 5% dan untuk usia 33-40 hanya 3,3% dari total 100%.

4.2 Analisis Deskriptif Data Variabel

Dari data yang telah didapatkan dan di rekapitulasi penelitian ini akan dianalisis untuk
mengetahui deskripsi dari setiap variabel. Dalam Penilaiain terdapat 7 pilihan jawaban

dengan skor (1) sangat tidak setuju dan (7) Sangat setuju. Berikut perhitungan nilai interval :
Nilai Terendah : 1
Nilai Tertinggi : 7

7-1 6

Interval = — =
7 Vi

= 0,85

Berdasarkan perhitungan interval tersebut maka diperoleh Batasan penilaian terhadap

masing-masing variabel adalah sebagai berikut :

Tabel 4.3

Interval Penilaian

Interval Kategori

1,00 - 1,85 Sangat tidak setuju
1,86 — 2,70 Tidak setuju
2,71 — 3,55 Cukup tidak Setuju
3,56 — 4,40 Netral

4,41 -5,25 Cukup setuju
5,26 - 6,10 Setuju

6,11 — 6,96 Sangat Setuju
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4.2.1 Sikap Terhadap Produk Ramah Lingkungan

Berikut tabel hasil analisis deskriptif variabel sikap terhadap produk ramah

lingkungan :

Tabel 4.4

Hasil Analisis deskriptif VVariabel sikap

No Pertanyaan Mean Keterangan

1 | Membeli produk ramah lingkungan 6,50 Sangat setuju
merupakan hal yang bijaksana untuk

melindungi lingkungan

2 | Membeli  produk ramah lingkungan 6,40 Sangat setuju

merupakan ide yang bagus

3 | Saya mendukung pembelian produk ramah 6,44 Sangat setuju
lingkungan
4 | Saya memiliki sikap mendukung dalam 6,13 Sangat setuju

membeli produk ramah lingkungan

5 Skor rata-rata 6,36 Sangat Setuju

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata yang diperoleh dari variabel
sikap terhadap produk ramah lingkungan secara keseluruhan adalah 6,36. Menunjukkan bahwa
responden sangat setuju dengan indikator-indikator dari variabel sikap terhadap produk ramah

lingkungan.

4.2.2 Norma Subjektif
Berikut Tabel hasil analisis deskriptif variabel norma subjektif dari pengumpulan

jawaban responden :
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Tabel 4.5

Hasil Analisis deskriptif VVariabel Norma subjektif

No Pertanyaan Mean Keterangan
1 | Sebagian orang yang penting di dalam hidup 5,80 Setuju

saya mendukung saya dalam membeli produk

ramah lingkungan.
2 | Jika saya membeli produk ramah lingkungan 5,41 Setuju

maka orang yang penting didalam hidup saya

mengikutinya.
3 | Orang yang menurut saya penting didalam 5,60 Setuju

hidup saya lebih menyukai jika saya membeli

produk ramah lingkungan.

Skor Rata-Rata 5,60 Cukup Seruju

dari variabel norma subjektif adalah 5,6 yang menunjukksn bahwa responden setuju dengan
indikator-indikator dari norma subjektif. Nilai rata-rata tertinggi didapatkan dari indikator
Sebagian orang yang penting di dalam hidup saya mendukung saya dalam membeli produk
ramah lingkungan yakni 5,8 .dan nilai rata-rata terendah di dapatkan dari indikator Jika saya

membeli produk ramah lingkungan maka orang yang penting didalam hidup saya mengikutinya

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata keseluruhan yang diperoleh

yakni 5,4.
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4.2.3 Kesadaran Harga

Berikut tabel dari hasil analisis deskriptif variabel Keasadaran Harga yang

dikumpulkan dari jawaban responden :

Tabel 4.6

Hasil Analisis deskriptif VVariabel kesadaran harga

No Pertanyaan Mean Keterangan

1 | Bagi saya harga merupakan faktor penentu 5,84 Setuju

ketika saya akan membeli suatu produk.

2 | Harga merupakan hal penting bagi saya 5,90 Setuju

dalam memutuskan membeli suatu produk.

3 | Saya biasanya membeli produk dengan harga 4,33 Cukup Setuju

terendah.

4 | Saya harus memperhatikan harga ketika 5,75 Setuju

membeli suatu produk.

5 Skor Rata-Rata 5,45 Setuju

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata keseluruhan variabel kesadaran
harga adalah 5,45.menunjukkan bahwa responden setuju dengan indikator-indikator dari
variabel kesadaran harga. Dengan nilai rata-rata tertinggi 5,90 dari indikator harga merupakan
hal penting bagi saya dalam memutuskan pembelian produk. dan terendah dengan nilai rata-

rata 4,33 dari indikator saya biasanya membeli produk dengan harga terendah.

4.2.4 Efektivas yang dirasakan
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Berikut tabel dari hasil analisis deskriptif variabel Efektivitas yang dirasakan yang

dikumpulkan dari jawaban responden :

Tabel 4.7

Hasil Analisis deskriptif VVariabel Efektivas yang dirasakan

No Pertanyaan Mean Keterangan

1 | Melindungi Lingkungan akan sangat 6,37 Sangat bSetuju

bermanfaat bagi konsumen.

2 | Ketika saya membeli sebuah produk saya 5,54 Setuju
akan cenderung memikirkan bagaimana

produk tersebut terhadap lingkungan.

3 | Saya memiliki efek yang signifikan terhadap 5,43 Setuju
lingkungan.

4 | Prilaku individu dapat membuat perbedaan 6,07 Setuju
yang berarti bagi lingkungan seperti

membeli produk ramah lingkungan.

5 Skor Rata-Rata 5,85 Setuju

Dapat dilihat dari tabel 4.7 bahwa skor rata-rata keseluruhan variabel efektivitas yang
dirasakan adalah 5,85 yang menunjukkan bahwa responden setuju dengan indikator-indikator
dari variabel efektivitas yang dirasakan. Skor tertinggi di miliki oleh melindungi lingkungan
akan sangat bermanfaaat bagi konsumen dan nilai rata-rata terendah dimiliki oleh saya

memiliki efek yang signifikan terhadap limgkungan.
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4.2.5 Pemasaran Media Sosial
Berikut tabel dari analisis deskriptif variabel Pemasaran media sosial yang telah

dikumpulkan dari jawaban responden :

Tabel 4.8

Hasil Analisis deskriptif VVariabel Pemasaran media sosial

No Pertanyaan Mean Keterangan

1 | Saya menerima informasi dari klien di media 5,88 Setuju
sosial yang telah menginformasikan sendiri
bahwa produk ramah lingkungan dapat
berkontribusi pada kesehatan manusia dan

melindungi lingkungan Hidup.

2 | Mengekspresikan pendapat saya tentang 5,55 setuju
produk ramah lingkungan yang saya pikirkan
untuk dibeli adalah sangat mudah melalui

media sosial.

3 | Menggunakan media sosial untuk mencari 5,91 Setuju
informasi tentang produk ramah lingkungan
yang saya miliki merupakan berpikir tentang

membeli sangat modis.

4 | Saya ingin berbagi informasi dari media 5,65 Setuju
sosial tentang produk ramah lingkungan

dengan teman-temanku.

5 Skor Rata-Rata 5,74 Setuju

Dapat dilihat dari tabel 4.8 nilai rata-rata keseluruhan adalah 5,74 yang mana
menunjukkan responden setuju dengan indikator-indikator dari variabel pemasaran media

sosial. Skor rata-rata tertinggi dimiliki adalah 5,91 didapatkan dari Menggunakan media sosial
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untuk mencari informasi tentang produk ramah lingkungan yang saya miliki merupakan
berpikir tentang membeli sangat modis.dan skor rata — rata terendah didapatkan dari
Mengekspresikan pendapat saya tentang produk ramah lingkungan yang saya pikirkan untuk

dibeli adalah sangat mudah melalui media sosial. Dengan skor 5,55.

4.2.6 Minat Beli
Berikut adalah tabel analisis deskriptif dari variabel minat beli yang telah dikumpulkan

dari jawaban responden :

Tabel 4.9

Hasil Analisis deskriptif VVariabel minat beli

No Pertanyaan Mean Keterangan

1 | Saya berencana membeli produk ramah 6,13 Sangat Setuju

lingkungan di masa depan.

2 | Saya bersedia membeli produk ramah 6,17 Sangat setuju

lingkungan

3 | Mulai sekarang, saya berencana untuk 5,80 Setuju

membeli produk ramah lingkungan.

4 | Saya berniat membayar lebih untuk membeli 5,53 Setuju

produk ramah lingkungan.

5 Skor Rata-Rata 5,9 Setuju

Dapat dilihat dari tabel 4.9 skor rata-rata keseluruhan dari variabel minat beli adalah

5,9 yang menunjukkan bahwa responden setuju dengan indikator-indikator dari variabel minat
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beli. nilai rata-rata tertinggi didapatkan dari Saya bersedia membeli produk ramah lingkungan
dengan nilai 6,17 . dan rata-rata terendah dengan nilai 5,53 dari Saya berniat membayar lebih

untuk membeli produk ramah lingkungan.

4.3 Analisis dengan Model SEM
Analisis yang digunakan untuk melakukan pembuktian hipotesis adalah perhitungan
Structural Equation Model (SEM) dengan software AMOS 24. Adapun urutan langkah-

langkah analisis tersebut meliputi:

4.3.1 Pengembangan Model BerdasarkanTeori

Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan atas konsep analisis data.
Secara umum model penelitian ini terdiri dari 1 variabel eksogen dan 5 variabel endogen.
Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah Pemasaran Media Sosial (PM). Adapun variabel
endogen dalam penelitian ini adalah Efektivitas yang dirasakan (ED), Sikap (SM), Norma

subjektif (NS), Kesadaran harga (KH) dan Minat beli (MB).

4.3.2 Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan struktural

Langkah berikutnya adalah menyusun hubungan kausalitas dengan diagram jalur dan
menyusun persamaan struktural. Ada 2 hal yang perlu dilakukan yaitu menyusun model
structural yaitu dengan menghubungkan antar konstruk laten baik endogen maupun eksogen
dan menentukan model yaitu menghubungkan konstruk laten endogen dan eksogen dengan

variabel indikator atau manifest seperti pada Gambar 4.1.
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Gambar 4.1 Diagram Jalur

4.3.3 Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan

Model persamaan struktural berbeda dari teknik analisis multivariate lainnya. SEM
hanya menggunakan data input berupa matrik varian atau kovarian atau matrik korelasi.
Estimasi model yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) yang telah
terpenuhi dengan asumsi sebagai berikut:
A).Outliers

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat
berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai ekstrem, baik untuk
sebuah variabel maupun variabel-variabel kombinasi. Adapun outlier dapat dievaluasi
menggunakanan analisis terhadap multivariate outliers dilihat dari nilai Mahalanobis

Distance.
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Uji Mahalanobis Distance dihitung dengan menggunakan nilai chi-square pada
degree of freedom sebesar 26 indikator pada tingkat p < 0,01 dengan mengacu pada table chi-
square maka didapati nilai chi-square adalah sebesar 45,64. Hasil analisis outliers sebagaimana
dapat dilihat pada Tabel 4.10

Tabel 4.10

Hasil uji Mahalanobis Distance

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
2 45,317 ,004 ,000
193 44,378 ,005 ,000
110 41,949 ,009 ,000
200 41,484 ,010 ,000
196 41,052 ,012 ,000
89 40,685 ,013 ,000
102 40,149 ,015 ,000
176 40,131 ,015 ,000
38 39,579 ,017 ,000
171 38,948 ,020 ,000
44 38,309 ,024 ,000
144 38,278 ,024 ,000
226 37,625 ,028 ,000
145 37,060 ,032 ,000
188 36,453 ,037 ,000
29 35,063 ,051 ,000
210 34,901 ,053 ,000
104 34,758 ,055 ,000
118 34,740 ,055 ,000
5 34,493 1,058 ,000
116 34,223 ,062 ,000
147 34,198 ,062 ,000
98 34,168 ,063 ,000
232 33,591 ,071 ,000
182 33,361 ,075 ,000
24 32,965 ,082 ,000
177 32,459 ,091 ,000
96 31,530 ,110 ,000
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Pada Tabel 4.2 diketahui bahwa nilai mahalanobis d Square tertinggi adalah 45,317
sehinga tidak melebihi nilai c-square yaitu 45,64. Dari hasil tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa data tidak ada yang outliers.

B).Normalitas Data

Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar data dapat diolah lebih lanjut untuk
pemodelan SEM. Pengujian normalitas ini adalah dengan mengamati nilai Critical Ratio (CR)
data yang digunakan, apabila nilai multivariate data berada diantara rentang * 2,58, maka data
penelitian dapat dikatakan normal. Hasil uji normalitas data dalam penelitian ini dapat dilihat
pada Tabel 4.11

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Data

Variable Min max  Skew c.r. kurtosis C.I.
KH4 1,000 7,000 -1,0563 -6,646 76 2,447
SM4 1,000 7,000 -1,412 -8,914 1,987 271
ED4 1,000 7,000 -1,334 -8,418 2,709 ,550
ED3 1,000 7,000 -535 -3,375 -192  -,607
ED1 1,000 7,000 -2,004 -12,648 4,583 1,464
ED2 2,000 7,000 -607 -3,831 -,307  -,968
MB1 1,000 7,000 -1,350 -8,522 2,166 ,836
MB2 1,000 7,000 -1,435 -9,058 2,448 124
MB4 1,000 7,000 -850 -5,364 877 ,769
MB3 1,000 7,000 -828 -5,228 401 1,265
KH1 1,000 7,000 -1,278 -8,067 1,545 ,874
KH2 1,000 7,000 -1,398 -8,824 2,485 ,841
KH3 1,000 7,000 -,082 -,516 -,446 -1,408
NS1 1,000 7,000 -924 -5833 577 1,821
NS2 1,000 7,000 -611 -3,859 -196 -,618
NS3 1,000 7,000 -,692 -4,366 ,123 ,387
SM3 1,000 7,000 -2,559 -16,150 7,437 2,468
SM2 1,000 7,000 -2,582 -16,296 8,084 2,511
SM1 1,000 7,000 -2,888 -18,225 9,900 1,243
PM4 1,000 7,000 -,778 -4,910 463 1,460
PM3 1,000 7,000 -1,351 -8,526 2,455 7,748
PM1 2,000 7,000 -945 -5,964 353 1,114
PM2 1,000 7,000 -1,209 -7,628 1,402 425
Multivariate 19,599 1,452
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Tabel 4.3 menunjukkan bahwa nilai CR multivariate adalah 1,452 yang berarti sudah
diantara + 2,58 dan — 2,58. Sehingga data pada penelitian ini dapat dikatakan terdistribusi

normal.

4.3.4 Analisis Konfirmatori
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Analisis konfirmatori digunakan untuk menguji konsep yang dibangun dengan
menggunakan beberapa indikator terukur. Dalam analisis konfirmatori yang pertama dilihat
adalah nilai loading factor masing-masing indicator. Loading factor dapat digunakan untuk
mengukur validitas konstruk dimana suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan
padakuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner. Menurut Hair et
al. (2010) angka minimal dari factor loading adalah >0,5 atau idealnya >0,7. Apabila terdapat
nilai yang masih dibawah 0,5 maka akan di keluarkan dari analisis.

Selanjutnya dalam uji konfirmatori juga dilakukan uji reliabilitas. Koefisien
reliabilitas berkisar antara 0-1 sehingga semakin tinggi koefisien (mendekati angka 1), semakin
reliabel alat ukur tersebut. Reliabitas konstrak yang baik jika nilai construct reliability > 0,7
dan nilai variance extracted-nya > 0,5 (Yamin & Kurniawan, 2009). Hasil uji validitas dengan

nilai loading factor ditunjukkan pada table 4.12

Tabel 4.12
Nilai Loading Faktor
Nilai Loading Faktor Keterangan
PM2 715 Valid
PM1 ,690 Valid
PM3 769 Valid
PM4 781 Valid
SM1 726 Valid
SM2 870 Valid
SM3 ,905 Valid
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Nilai Loading Faktor Keterangan
NS3 ,827 Valid
NS2 ,870 Valid
NS1 , 788 Valid
KH3 411 Tidak Valid
KH2 ,841 Valid
KH1 ,836 Valid
MB3 ,863 Valid
MB4 ,619 Valid
MB2 ,888 Valid
MB1 ,853 Valid
ED2 677 Valid
ED1 ,812 Valid
ED3 ,659 Valid
ED4 ,801 Valid
SM4 77 Valid
KH4 ,650 Valid

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa terdapat 1 indikator yang tidak valid yaitu KH3
dan harus didrop dari analisis. Setelah indikator yang tidak valid di drop dan semua
indikator yang tersisa telah valid maka selanjutnya dilakukan uji reliabilitas. Hasil uji
reliabilitas ditunjukkan pada table 4.13

Tabel 4.13 Uji Validitas dan Reliabilitas

. . Loading | Contruct | Variance
aggbel | Indikator Faktor | Reliability | Extracted
PM2 0,728
Pemasa}ran PM1 0.697
Media PM3 0.772 0,8 0,6
Sosial '
PM4 0,784
SM1 0,729
Sikap SM2 0,871
SM3 0,901 0.9 0.7
SM4 0,778
NS3 0,825
Norma NS2 0,868
Subjektif 0.9 0.7
NS1 0,793
KH4 0,634
KH2 0,853 08 06
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Kesadaran
Harga KH1 0,838
Minat Beli | MB3 0,862
MB4 0,618
MB2 0,888 0.9 0.7
MB1 0,852
ED2 0,671
Efektivitas ED1 0,809
yang ED3 0,653 08 0.5
dirasakan ED4 0.795

Dari tabel 4.13 diketahui bahwa semua indikator dalam penelitian ini sudah memiliki
nilai loading factor lebih dari 0,5 maka dapat disimpulkan bahwa semua indicator dalam
penelitian ini telah valid. Dari Tabel 4.13 juga dapat diketahui bahwa reliabilitas konstruk
(construct reliability) semua variabel sudah menunjukkan > 0,7. Adapun untuk variance
extracted pada penelitian ini, masing — masing variable juga sudah memiliki nilai > 0,5
Sehingga dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini dinyatakan

reliabel.

4.3.5 Uji Goodness of Fit

Selanjutnya uji kesesuaian model konfirmatori diuji menggunakan Goodness of Fit
Index. Hair et al. (1998) membagi kriteria GOFI (Goodness of Fit Index) dalam 3 jenis kriteria
yaitu absolute fit indices, incremental fit indices dan parsimony fit indices. Dari ketiga jenis
GOFI tersebut secara keseluruhan terdapat 25 kriteria, akan tetapi menurut Hair et al. (2010)
dalam analisis SEM-Amos tidak mengharuskan semua kriteria terpenuhi, 4 — 5 kriteria saja
cukup asalkan terdapat kriteria yang mewakili dari ketiga jenis kriteria GOFI. Dalam penelitian
ini diambil beberapa kriteria dari masing-masing jenis GOFI yaitu Chisquare, Probability,
CMINDF, RMSEA dan GFI mewakili absolute fit indices, CFI dan TLI mewakili incremental

fit indices kemudian PNFI mewakili parsimony fit indices.
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Uji Goodness of Fit:
Chi-square=587 957

Probability=,000
GFI=,803
CMINDF=3,031
CFl=,888
TLI=,867
PGFI=615
PNFI=,709
Gambar 4. 2 Hasil Confirmatory analysis
Adapun hasil Goodness of Fit adalah sebagaimana pada Tabel 4.2
Tabel 4.2 Hasil uji goodness of fit analisis konfirmatori
Fit Indeks Goodness of Fit | Kriteria | Cut-off value | Keterangan
Chisquare Kecil 587,957 Tidak Fit
. Probability <0,05 0,000 Tidak Fit
Absolute Fit e\ NDF <2,00 3,031 Tidak Fit
GFI >0.90 0,803 Marginal Fit
Incremental Fit | CFI >0.90 0,888 Marginal Fit
TLI >0.90 0,867 Marginal Fit
Parsimony Fit PGFI >0.60 0,615 Fit
y PNFI > 0.60 0,709 Fit

Dari hasil uji goodness of fit pada tabel 4.6 terlihat bahwa masih terdapat 5 kriteria
yang tidak fit. Oleh karena itu untuk meningkatkan nilai GOF perlu dilakukan modifikasi
model yang mengacu pada tabel modification index dengan memberikan hubungan kovarian

atau menghilangkan indicator yang memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi.
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4.3.6 Modifikasi Model dan Uji GOF model lengkap

Berikut adalah model penelitian yang telah dilakukan modifikasi dengan mengacu pada
tabel modification index dengan memberikan hubungan kovarian atau menghilangkan
indikator yang memiliki nilai MI (Indeks Modifikasi) tinggi. Terdapat 9 Indikator yang
dihilangkan karena memiliki indeks modifikasi tinggi yaitu ED3, PM1, PM4, NS1, KH2, SM1,

SM4, MB3, dan MB4. Hasil modifikasi ditunjukkan pada gambar 4.3
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Uji Goodness of Fit:
Chi-square=58,76

Probability=,07
CMINDF=1,34
GFI=,97
CFI=,99
TLI=,98
PGFi=,55
PNFI=,55
Gambar 4. 3 Model CFA Setelah Modifikasi
Tabel 4.3 Nilai Goodness of Fit setelah Modifikasi
Fit Indeks Goodness of Fit | Kriteria | Cut-off value | Keterangan
Chisquare Kecil 58,76 Fit
. Probability <0,05 0,07 Fit
Absolute Fit -y iNDF <2,00 134 Fit
GFI >0.90 0,97 Fit
Incremental Fit | CFlI >0.90 0,99 Fit
TLI >0.90 0,98 Fit
Parsimony Fit PGFI >0.60 0,55 Marginal Fit
y PNFI >0.60 0,55 Marginal Fit
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Tabel 4.3 menunjukkan bahwa setelah dilakukan modifikasi hasil menunjukkan
bahwa nilai Goddness of Fit telah memenuhi semua kriteria walaupun dengan 2 kriteria masih
marginal fit, akan tetapi menurut Hair et al. (2010) nilai marginal fit masih dapat ditoleransi

sehingga model dalam penelitian ini dapat dikatakan Fit.

4.3.7 Uji Hipotesis
Analisis selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM) secara full
model untuk menguji hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini. Adapun hasil uji

regression weight dalam penelitian ini adalah seperti pada gambar 4.4 dan Tabel 4.4.

29 A3

Uji Goodness of Fit:
Chi-square=66978
Probability=,055
CMINDF=1,340
GFI=,959

CFI=,990

TLI=985
PGFI=,527

PNFI=617
Gambar 4. 4 Model Final Setelah Modifikasi
Tabel 4.4 Hasil uji regression weight
Estimate S.E. C.R. P Label
ED <--- PM 608 ,076 8,015 *** Positif Signifikan
KH <--- PM 568 ,099 5,738 *** Positif Signifikan
NS <--- PM 613 ,096 6,402 *** Positif Signifikan
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Estimate S.E. C.R. P Label
SM <--- ED 952 116 8,178 *** Positif Signifikan
MB <--- SM ,220 1,084 2,619 ,009 Positif Signifikan
MB <--- ED 531 ,165 3,217 ,001 Positif Signifikan
MB <--- NS ,045 054 831 ,406 Positif Tidak Signifikan
MB <--- KH -,066 ,082 -801 ,423 Negatif Tidak Signifikan
MB <--- PM 327,129 2,530 ,011 Positif Signifikan

Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat dengan cara melihat nilai Critical Ratio (CR)
dan nilai probability (P) dari hasil pengolahan data. Arah hubungan antar variabel dapat dilhat
dari nilai estimate, jika nilai estimate positif maka hubungan antara variabel positif, sedangkan
jika nilai estimate negative maka hubungannya negative. Selanjutnya, apabila hasil uji
menunjukkan nilai CR diatas 1,96 dan nilai probabilitas (P) dibawah 0,05/5% maka hubungan
antara variabel eksogen dan endogen signfikan. Secara rinci pengujian hipotesis penelitian
akan dibahas secara bertahap sesuai hipotesis yang telah diajukan. Hasil analisis pada Tabel
4.4 menunjukkan bahwa:

1. PM berpengaruh positif dan signifikan terhadap ED. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,608, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 8,015 dan nilai
P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H1 dalam penelitian ini terdukung.

2. PM berpengaruh positif dan signifikan terhadap KH. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,568, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 5,738 dan nilai
P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H2 dalam penelitian ini terdukung.

3. PM berpengaruh positif dan signifikan terhadap NS. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,613, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 6,402 dan nilai
P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H3 dalam penelitian ini terdukung.

4. ED berpengaruh positif dan signifikan terhadap SM. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,952, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 8,178 dan nilai

P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H4 dalam penelitian ini terdukung.
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5. SM berpengaruh positif dan signifikan terhadap MB. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,220, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 2,619 dan nilai
P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,009. Sehingga H5 dalam penelitian ini terdukung.

6. ED berpengaruh positif dan signifikan terhadap MB. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,531, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 3,217 dan nilai
P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,091. Sehingga H6 dalam penelitian ini terdukung.

7. NS berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap MB. Hasil tersebut dibuktikan
dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,045, nilai t-statistik dibawah 1,96 yaitu 0,831
dan nilai P-Value diatas 0,05 yaitu 0,406. Sehingga H7 dalam penelitian ini tidak
terdukung.

8. KH berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap MB. Hasil tersebut dibuktikan
dengan nilai estimate yang negatif yaitu -0,066, nilai t-statistik dibawah 1,96 yaitu -
0,801 dan nilai P-Value diatas 0,05 yaitu 0,423. Sehingga H8 dalam penelitian ini tidak
terdukung.

9. PM berpengaruh positif dan signifikan terhadap MB. Hasil tersebut dibuktikan dengan
nilai estimate yang positif yaitu 0,327, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 2,530 dan nilai

P-Value diatas 0,05 yaitu 0,011. Sehingga H9 dalam penelitian ini terdukung.

4.3.8 Uji Pengaruh

Pengujian pengaruh variabel bebas digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh
antar variabel secara total, langsung dan tidak langsung. Besaran pengaruh antar variabel dalam

penelitian ini ditunjukkan pada tabel.

45



Tabel
Pengaruh Variabel Bebas

Pengaruh Langsung
PM ED KH NS SM MB
ED | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KH | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NS | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SM | 614 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
MB | ,467 ,169 ,000 ,000 ,000 ,000
Pengaruh Tidak Langsung
PM ED KH NS SM MB
ED | ,796 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KH | ,627 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NS | ,580 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SM | ,000 | ,771 ,000 ,000 ,000 ,000
MB | ,347 ,430 -,063 ,050 ,220 ,000
Pengaruh Total
PM ED KH NS SM MB
ED | ,796 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
KH | ,627 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
NS | ,580 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SM | 614 771 ,000 ,000 ,000 ,000
MB | ,814 ,600 -,063 ,050 ,220 ,000

Berdasarkan tabel ... diketahui bahwa pengaruh langsung terbesar dalam penelitian ini
adalah pengaruh langsung PM terhadap SM vyaitu 0,614. Adapun pengaruh tidak langsung
dalam penelitian ini hanya satu arah pengaruh yaittu ED terhadap SM dengan nilai 0,771.

Selanjutnya pengaruh total terbesar adalah pengaruh PM terhadap MB yaitu 0,814.

4.4 Pembahasan

Tujuan dari penelitian ini adalah memprediksi niat beli konsumen terhadap produk
ramah lingkungan dalam konteks pemasaran media sosial. Setelah dilakukan uji hipotesis

maka dapat dilukakan pembahasan sebagai berikut :

1) . Pengaruh pemasaran media sosial terhadap efektivitas yang dirasakan
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Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap efektivitas yang dirasakan. informasi yang di
dapatkan oleh konsumen dari pemasaran media sosial akan menyebabkan
konsumen menyadari efektivitas yang dirasakan terhadap produk ramah
lingkungan akan berdampak baik bagi lingkungan yang akan berdampak baik
juga untuk diri sendiri.maka semakin tinggi pemasaran media sosial dilakukan

maka semakin tinggi efektivitas yang dirasakan.

2) Pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran harga

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan dengan kesadaran harga. Informasi yang didapatkan dari
pemasaran media sosial menyebabkan konsumen mengetahui harga dari produk
ramah lingkungan. Sehingga konsumen paham dan sadar terhadap harga produk
ramah lingkungan Maka semakin tinggi pemasaran media sosial dilakukan

maka semakin tinggi kesadaran harga.

3) Pengaruh pemasaran media sosial terhadap norma subjektif

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh
positif dan signifikan. Pemasaran media sosial dapat memberikan informasi
tentang produk ramah lingkungan terhadap konsumen. Dengan mendapatkan
informasi dari pemasaran media sosial menjadikan konsumen mengetahui dan
tertarik akan manfaat dari produk ramah lingkungan untuk dirinya dan orang-
orang di sekitarnya. Maka semakin tinggi pemasaran media sosial dilakukan

maka semakin tinggi norma subjektif
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4) Pengaruh Efektivitas yang dirasakan terhadap sikap terhadap produk ramah

lingkungan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa efektivitas yang dirasakan
berpengaruh  positif  dan  sjgnifikan  terhadap  produk  ramah
lingkungan.Efektivitas yang dirasakan konsumen dari produk ramah
lingkungan dapat menjadikan konsumen bersikap positif terhadap produk
ramah limgkungan dan menjadikan kosnumen memiliki minat beli terhadap
produk ramah lingkungan maka semakin Tinggi efektivitas yang dirasakan
maka semakin tinggi sikap terhadap produk ramah lingkungan dan Niat beli

konsumen Milenial terhadap produk ramah lingkungan.

5) Pengaruh sikap terhadap produk ramah lingkungan terhadap minat beli

Hasil analisis menunjukkan bahwa sikap terhadap produk ramah
lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minta beli. Sikap
konsumen terhadap produk ramah lingkungan seperti mendukung produk
ramah lingkungan sebagai salah satu wujud menjaga lingkungan akan
menjadikan konsumen memiliki minat beli terhadap produk ramah lingkungan.
Maka semakin tinggi sikap terhadap produk ramah lingkungan maka semakin

tinggi Niat beli.

6) Pengaruh efektivitas yang dirasakan terhadap minat beli

Hasil anailisis menujukkan bahwa efektivitas yang dirasakan
berpengaruh positif dan signifikan erhadap minat beli. Efektivitas yang
dirasakan konsumen seperti memikirkan dampak bagi lingkungan dari sertiap

hal yang dilakukan. Kepedulian terhadap lingkungan dapat menjadikan
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kosnumen mendukung pembelian produk ramah lingkungan. Hal ini
menyebabkan konsumen memiliki minat beli terhadap produk ramah
limgkungan. Maka semakin tinggi efektivitas yang risakan maka semakin tinggi

Niat beli.

7) Pengaruh Norma subjektif terhadap minat beli

Hasil analisis menunjukkan bahwa norma subjektif berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap Niat beli. Konsumen yang mendapatkan
dukungan dari orang terdekat untuk menggunakan produk ramah lingkungan
menyebabkan konsumen tidak memiliki pengaruh untuk memiliki Niat beli
terhadap produk ramah lingkungan. maka semskin tinggi norma subjektif tidak

memiliki pengaruh terhadap niat beli terhadap produk ramah lingkungan

8) Pengaruh kesadaran harga terhadap minat beli.

Hasil analisis menunjukkan bahwa kesadaran harga berpengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap minat beli. Produk ramah lingkungan memiliki harga yang
terbilang lebih tinggi dibandingkan dengan produk yang tidak ramah lingkungan.
Kesadaran konsumen terhadap tingginya harga produk ramah lingkungan tidak
mempengaruhi konsumen untuk memiliki niat beli. Maka semakin tinggi kesadaran

harga maka tidak berpengaruh terhadap niat beli produk ramah lingkungan

9) Pengaruh Pemasaran media sosial terhadap minat beli

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli. Pemasaran media sosial yang dilakukan dapat memberikan

infirmasi yang dibutuhkan konsumen tentang produk ramag lingkungan. Pemasaran media
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sosial dapat mempengaaruhi konsumen untuk memiliki Niat beli terhadap produk ramah

lingkungan. Maka semakin tinggi pemasaran media sosial maka semakin tinggi Niat beli.
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BAB V

KESIMPULAN

Penelitian tentang “prediktor minat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan

dalam konteks pemasaran media sosial” telah dilakukan analisis dan pembahsan. Maka dari

itu dapat di simpulkan dan saran sebagai berikut :

5.1 Kesimpulan

Seluruh hasil hipotesis yang dirumuskan dan diterima menunjukkan bahwa terdapat

hipotesis yang positif dan signifikan,positif tidak signifikan dan negatif tidak signifikan.

Maka dapat di simpulkan sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

5)

Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan siginifikan terhadap efektiviyas yang
dirasakan. Maka semakin tinggi pemasaran media sosial maka semakin tinggi
efektivitas yang dirasakan.

Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran harga .
maka semakin tinggi pemasaran media sosial maka semakin tinggi kesadaran harga
Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap norma subjektif .
maka semakin tinggi pemasaran media sosial maka semakin tinggi norma subjektif
Efektivitas yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap
produk ramah lingkungan. Maka semakin tinggi efektivitas yang dirasakan maka
semakin tinggi sikap terhadap produk ramah lingkungan.

sikap terhadap produk ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli. Maka semakin tinggi sikap terhadap produk ramah lingkungan maka

semakin tinggi Niat beli
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6)

7)

8)

9)

efektivitas yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.maka
semakin tinggi efektivitas yang dirasakan maka semakin tinggi Niat beli

norma subjektif berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Niat beli.Maka
semakin tinggi norma subkejtif maka tidak berpengaruh terhadap niat beli

kesadaran harga berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli. Maka
semakin tinggi kesadaran harga maka tidak berpengaruh terhadap niat beli
pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat beli. Maka

semakin tinggi pemasaran media sosial maka semakin tinggi Niatt beli.

5.2 Implikasi manajerial

1)

2)

Perusahaan produk ramah lingkungan dapat melakukan pemasaran media sosial dengan
konten memberikan informasi yang dapat mempengaruhi konsumen memiliki niat beli
yang lebih tinggi terhadap produk ramah lingkungan.

Perusahaan Produk ramah lingkungan dapat lebih fokus melakukan pemasaran yang
mengedukasi konsumen bahwa produk ramah lingkungan akan sangat mempengaruhi
keputusan kita sebagaimana nasib lingkungan kita saat ini dan di masa yang akan

datang sehingga niat beli konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan semakin

tinggi.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini tentu saja memiliki keterbatasan, yaitu didalam penelitian ini belum

menetapkan segmentasi responden yang lebih spesifik seperti golongan pekerjaan dan

lainnya.hanya saja berdasarkan pengguna media sosial dan kalangan usia. Kemudian pada
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penelitian ini belum memberikan informasi secara spesifik apa saja produk ramah lingkungan.

dan belum memfokuskan penelitian ini terhadap suatu produk dari produk ramah lingkungan

5.4 Saran Penelitian dimasa yang akan datang

Melihat hasil dari penelitian ini maka pada penelitian yang akan datang diharapkan
dapat melakukan penelitian yang spesifik terhadap satu produk dari produk ramah lingkungan
dan menetapkan segmentasi yang lebih spesifik.seperti golongan pekerjaan dan kalangan sosial
tertentu.Sehingga menghasilkan inrormasi yang spesifik ternadap minat beli produk ramah

lingkungan.
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LAMPIRAN
Permohonan Pengisian Kuisioner

SURAT PERMOHONAN PENGISIAN KUISIONER
Lampiran : 1 (satu) berkas

Perihal : Permohonan Pengisian Kuisioner

Assalamu’alaikum wr. wb., Perkenalkan, saya mahasiswi dari Universitas Islam
Indonesia, Fakultas Bisnis & Ekonomika, Yogyakarta Program Studi Manajemen. Saat ini saya
sedang mengadakan penelitian dalam rangka untuk memenuhi pengerjaan Tugas Akhir saya,
dengan judul: “Pediktor Niat Beli konsumen Milenial Terhadap Produk Ramah
Lingkungan berdasarkan Pemasaran Media Sosial”, maka saya mohon dengan hormat
kepada saudara/i untuk menjawab beberapa pernyataan yang tertulis di kuisioner online yang
telah disediakan. Jawaban saudara/i diharapkan bersifat objektif (diisi apa adanya). Artinya,
semua jawaban yang saudara/i berikan adalah benar dan jawaban yang diminta adalah sesuai
dengan kondisi yang terjadi. Seluruh data dan identitas akan dijamin kerahasiaannya.

Demikian atas perhatian dan kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Emfatannisya Factim

Yogyakarta, Maret 2022
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A) . Karakteristik Responden
Petunjuk : Pilihlah satu jawaban yang telah disediakan atas pertanyaan berikut. Berilah tanda

(\) pada pilihan yang telah disediakan.

No | Pertanyaan Pilihan Jawaban

1. | No. Telp./HP:

2. Jenis Kelamin : 1. O Pria
2. [0 Wanita
3. Usia: 1.0 16 - 25 tahun.

2. [ 26 - 33 tahun.

3. O 34— 40tahun.

B) . Petunjuk Pengisian

Pada setiap item di kuisioner ini, saudara/i dapat memilih salah satu dari lima pilihan yang
terdapat dalam pernyataan yang sesuai menurut saudara/i. Responden hanya dapat menjawa
pernyataan dengan memilih:

1.Sangat tidak setuju (STS)

2.Tidak setuju (TS)

3.Cukup tidak Setuju (CTS)

4.Netral(N)

5.Cukup Setuju (CS)

6.Setuju (S)

7.Sangat Setuju (SS)
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1. Sikap terhadap produk ramah lingkungan

No | Item Pertanyaan SS CS CTS | TS |STS
1 Membeli produk ramah lingkungan
merupakan hal yang bijaksana untuk
melindungi lingkungan
2 Membeli produk ramah lingkungan
merupakan ide yang bagus
3 Saya mendukung pembelian produk
ramah lingkungan
2.Norma Subjektif
No | Item Pertanyaan SS CS CTS |TS |STS
1 Sebagian orang yang penting di

dalam hidup saya mendukung saya

dalam membeli produk ramah

lingkungan.

2 Jika saya membeli produk ramah
lingkungan maka orang yang penting
didalam hidup saya mengikutinya.

3 Orang yang menurut saya penting

didalam hidup saya lebih menyukai
jika saya membeli produk ramah

lingkungan
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3.Kesadaran Harga

No | Item Pertanyaan SS CS CTS | TS |STS

1 Bagi saya harga merupakan faktor
penentu ketika saya akan membeli
suatu produk.

2 Harga merupakan hal penting bagi
saya dalam memutuskan membeli
suatu produk.

3 Saya biasanya membeli produk
dengan harga terendah.

4 Saya harus memperhatikan harga
ketika membeli suatu produk.

4.Efektivitas yang dirasakan

No | Item Pertanyaan SS CS CTS | TS STS

1 Melindungi Lingkungan akan sangat
bermanfaat bagi konsumen

2 Ketika saya membeli sebuah produk
saya akan cenderung memikirkan
bagaimana pengaruh produk tersebut
terhadap lingkungan.

3 Saya memiliki efek yang signifikan
terhadap lingkungan

4 Prilaku individu dapat membuat
perbededaan yang berarti bagi
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lingkungan seperti membeli produk

ramah lingkungan.

4. Pemasaran Media Sosial

No

Item Pertanyaan

SS

CS

CTS

TS

STS

Saya menerima informasi dari klien
di media sosial yang telah
menginformasikan sendiri bahwa
produk ramah lingkungan dapat
berkontribusi pada kesehatan
manusia dan melindungi lingkungan

Hidup.

Mengekspresikan  pendapat  saya
tentang produk ramah lingkungan
yang saya pikirkan untuk dibeli
adalah sangat mudah melalui media

sosial.

Menggunakan media sosial untuk
mencari informasi tentang produk
ramah lingkungan yang saya miliki
merupakan berpikir tentang membeli

sangat modis.

Saya ingin berbagi informasi dari
media sosial tentang produk ramah

lingkungan dengan teman-temanku.
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6.Minat Beli

No

Item Pertanyaan

SS

CS

CTS

TS

STS

Saya berencana membeli produk
ramah lingkungan di masa depan

2 Saya bersedia membeli produk ramah
lingkungan

3 Mulai sekarang, saya berencana
untuk  membeli produk ramah
lingkungan

4 Saya berniat membayar lebih untuk

membeli produk ramah lingkungan
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LAMPIRAN 2

Uji Instrument Validitas dan Reabilitas

1.Sikap terhadap Produk ramah lingkungan

Validitas

Correlations

SM1 SM2 SM3 TOTSM1

SM1 Pearson 1 .807" 596" 912"

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49
SM2 Pearson .807" 1 7397 942"

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49
SM3 Pearson 596" .739" 1 .842"

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49
TOTSM1 Pearson 912" .942™ .842™ 1

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49

*%

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

Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0
a. Listwise
deletion
based on all
variables in
the
procedure.
Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.874 3
2.Norma Subjektif
Validitas
Correlations
NM1 NM2 NM3 NM4 TOTNM1
NM1 Pearson 1 528" .428™ 515" 679"
Correlation
Sig. (2- <001 .002 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
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NM2 Pearson 528" 1 .696" .649™ .859™

Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
NM3 Pearson 428" 696" 1 7977 900"
Correlation
Sig. (2- .002 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
NM4 Pearson 515" .649" 797" 1 .901"
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
TOTNM1 Pearson 679" .859" 900" .901" 1
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
** Correlation
is significant at
the 0.01 level
(2-tailed).
Reabilitas
Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0
a. Listwise
deletion
based on
all variables
in the
procedure.
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Reliability

Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.858 4

3.Kesadaran Harga

Validitas

Correlations

KH1 KH2 KH3 KH4 TOTKH1

KH1 Pearson 1 .648" .072 .618" 753"

Correlation

Sig. (2- <.001 .622 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
KH2 Pearson .648™ 1 .138 453" 752"

Correlation

Sig. (2- <.001 .345 .001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
KH3 Pearson .072 .138 1 197 595"

Correlation

Sig. (2- 622  .345 174 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
KH4 Pearson .618™ 453" 197 1 .749"

Correlation

Sig. (2- <001 .001 .174 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
TOTKH1 Pearson 753" 752" 595" 749™ 1

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
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** Correlation
is significant at
the 0.01 level
(2-tailed).

Reabilitas

Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0

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

Reliability

Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.632 4

4.Efektivitas yang dirasakan

Validitas

Correlations

ED1 ED2 ED3 ED4 TOTED1
ED1 Pearson 1 442" .030 211 524"
Correlation
Sig. (2- .001 .837 145 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
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ED2 Pearson 442" 1 .398" .253 .802"
Correlation
Sig. (2- .001 .005 .079 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
ED3 Pearson .030 .398" 1 257 731"
Correlation
Sig. (2- .837 .005 .075 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
ED4 Pearson 211 253 .257 1 .587"
Correlation
Sig. (2- 145  .079  .075 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
TOTED1 Pearson 524" 802" 731" 587" 1
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
** Correlation
is significant at
the 0.01 level
(2-tailed).
Reabilitas
Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0
a. Listwise
deletion
based on
all variables
in the
procedure.
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Reliability

Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.581 4

5.Pemasaran Media Sosial

Validitas

Correlations

PM1 PM2 PM3 PM4 TOTPM1

PM1 Pearson 1 .387" .475" 4067 749"

Correlation

Sig. (2- .006 <.001 .004 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
PM2 Pearson .387" 1 .526™ 326" .744™

Correlation

Sig. (2- .006 <.001 .022 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
PM3 Pearson 475" 526" 1 451" 795"

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 .001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
PM4 Pearson 406" .326° .451™ 1 734"

Correlation

Sig. (2- .004 .022 .001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49
TOTPM1 Pearson 7497 744" 795" 734" 1

Correlation

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

N 49 49 49 49 49

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

*, Correlation is
significant at

the 0.05 level
(2-tailed).
Reabilitas
Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0
a. Listwise
deletion
based on
all variables
in the
procedure.
Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
744 4
6.Minat Beli
Validitas
Correlations
MB1 MB2 MB3 MB4 TOTMB1
MB1 Pearson 1 .608" .475" 423" 752"
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 .002 <.001
tailed)
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N 49 49 49 49 49
MB2 Pearson .608™ 1 .590" A677 797"
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
MB3 Pearson 475" 590" 1 453" 803"
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 .001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
MB4 Pearson 423" 4677  .453" 1 .797"
Correlation
Sig. (2- .002 <.001 .001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
TOTMB1 Pearson 7527 797" .803" 797" 1
Correlation
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
N 49 49 49 49 49
** Correlation
is significant at
the 0.01 level
(2-tailed).
Reabilitas
Case
Processing
Summary
N %
Cases Valid 49 98.0
Excluded® 1 2.0
Total 50 100.0
a. Listwise
deletion
based on
all variables
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in the

procedure.
Reliability
Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
71 4
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LAMPIRAN 4

Data Analisis

NO | SM1 | SM2 | SM3 | SM4 | NS1 | NS2 | NS3 | KH1 | KH2 | KH3 | KH4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
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36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
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78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
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120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
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163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
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ED3 | ED4 | PM1 | PM2 | PM3 | PM4 | MB1 | MB2 | MB3 | MB4

ED2

204
205
206
207
208
209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229
230
231
232
233

234
235
236
237
238
239

ED1
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LAMPIRAN 5

Analisis Deskriptif

Variabel sikap

Indikator

STS

TS

CTS

CS

SS

Rata-
rata

skor

skor

skor

skor

F | skor

skor

skor

hal yang
bijaksa

1

21

16

12 | 60

59

318

165

1155

6,50

Ide yg
bagus

28

18 | 90

54

324

156

1092

6,40

Mendukung
Pembelian

32

10 | 50

58

348

159

1113

6,44

Memiliki
sikap
mendukung

15

60

35 | 175

64

384

121

847

6,13

Variabel Norma Subjektif 3

Indikator

STS1

TS 2

CTS3

N 4

CS5

S6

SS7

Rata-
rata

F

skor

F

skor

F | skor

skor

F | skor

skor

skor

Org yg
penting
dlm
hidup

1

1

3

6

30

120

51 | 255

61

366

92

644

5,80

Org Y
penting
dim
hidup
mengikuti

10

11|33

49

196

52 | 260

51

306

72

504

5,41

Org Y9
penting
dim
hidup
menyukai

49

196

49 | 245

58

348

78

546

5,60
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Variabel Kesadaran Harga 4

STS 1 TS 2 CTS 3 N 4 CS5 S6 SS7 Rata-
Indikator rata
F |skor|F |skor |F |skor|F |skor|F |sko |F |skor|F skor
Harga factor 2 |2 1|2 3 19 20 |80 |43]215|62|372 |105| 735
penentu 5,84
Harga 3 |3 2 |4 4 |12 19|76 |47 |235|71|426 |96 |672 |5,90
merupakan hal
penting
Denganharga | 13|13 |17 |34 |31|93 |84|336 |39|195|28|168 |30 |210 |4,33
terendah
Harus 2 |2 3 |6 8 |24 [32]128 |38|190|71|426 |88 |616 |5,75
memperhatikan
harga
Variabel Efektivitas yang dirasakan
STS1 |[TS2 CTS 3 N 4 CS5 S6 SS7 Rata-
Indikator rata
skor | F | skor | F | skor skor | F |sko | F |skor|F skor
Akansgt |1 |1 5 (15 |9 |36 |24|120|50(300 |153 1071 |6:37
bermanfaat
Memikirkan 418 1133 |36 144 [58|290|63 (378 |70 |490 |5,54
pengaruh
trhfp
lingkungan
Memiliki 212 1|2 12 (36 |50(200 [53|265|58|348 |66 |462 |5,43
efek trhdp
lingkungan
Membuat 11 1|2 1 (3 15(60 |40|200|83|498 |101|707 | 6,07
perbedaan
yg berarti
Variabel Pemasaran Media Sosial 4
STS1 |TS2 CTS3 | N4 CS5 S6 SS7 Rata-
Indikator rata
F |skor | F |skor | F|skor | F |skor|F |skor|F |skor|F |skor
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Menerima 4 24 21184 461|230 |72|432 |93 |651 | 5,88
informasi
Mengeksperiskan | 6 | 6 418 27 | 28| 112 |50 | 250 | 73 {438 |72 504 |5,55
Sgt mudah
Cara berfikir 3|3 12 | 22|88 |45|225 | 73438 |95 |665 |5,91
modis
Ingin berbagi 2|2 21 | 37| 148 |54 | 270 |67 402 | 75525 | 5,65
informasi
Variabel Minat Beli 4
STS1 |TS2 CTS3 | N4 CS5 S6 SS7 Rata-
Indikator rata
F|skor |F |skor|F |skor|F |skor|F |sko | F |skor|F skor
Di masa 1)1 216 19|76 |32|160| 75450 | 113|791
depan 6,13
Berencana
membeli
Bersedia 1)1 26 18|72 |29|145|73 (438 | 119|833 | 6,17
membeli
Mulai 1)1 1|2 216 351|140 | 47| 235|70|420 |86 | 602 |5,80
skrg
berencana
membeli
Mmebayar | 3 | 3 2 |4 6|18 |37]148 |62 |310 |67 |402 |65 |455 |5,53
lebih
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LAMPIRAN 6

Analisis SEM

Modification Index Awal

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
e2l <--> PM 4,168 ,147
e2l <--> e26 | 8,717 122
e2l <--> e27 6,036 -,153
eld <--> PM 6,220 127
eld <--> e27 | 18,398 ,188
eld <--> e28 | 5,565 -,055
e6 <--> e29 | 4,230 ,058
e6 <--> e30 | 4,476 ,048
e3 <--> e21 | 5,261 ,159
e3 <--> el4 | 4,185 ,099
el <--> e27 | 4,484 -,082
el <--> e28 | 8,702 ,061
el <--> e3 5,854 -,103
e2 <--> e26 | 5,139 -,085
e2 <--> e29 | 5,253 -,094
e2 <--> e27 | 5,973 ,140
e2 <--> eld | 6,214 ,115
g2 <--> b 9,119 -,125
g2 <--> e3 31,481 ,356
e22 <--> el4 5,868 -,069
e22 <--> @2 12,115 -,130
e23 <--> e3 4,043 -,073
e23 <> el 4,960 ,052
e23 <--> e2 7,855 -,096
e25 <--> e26 | 10,996 -,133
e25 <--> @27 6,570 ,155
e25 <--> e28 | 11,742 - 111
e25 <--> e21 | 12,474 -,243
e25 <--> el 6,703 - 111
e25 <--> ¢e2 8,476 ,185
e24 <--> @27 4521 ,083
e24 <--> el 11,070 -,092
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M.l.  Par Change
e24 <--> g2 17,825 173
e24 <--> e25 7,272 ,116
el8 <--> e21 4,658 -,116
el8 <--> e23 | 5,053 ,065
el8 <--> e25 | 10,485 174
el8 <--> e24 | 9,143 -,105
el9 <--> PM 6,303 -,142
el9 <--> e27 5,430 ,113
el9 <--> e3 5,446 -,126
el9 <--> e22 | 4,517 ,067
el9 <--> e25 | 5,905 -,131
e20 <--> e27 | 4,997 ,196
e20 <--> e21 | 9,192 ,303
e20 <--> el 6,606 -,161
e20 <--> g2 6,579 ,237
el5 <--> e26 | 8,611 ,097
el5 <--> e28 6,301 ,067
el5 <--> e30 | 5,863 -,069
el5 <--> el4 | 9,510 ,123
el5 <--> e22 | 4,487 -,069
elé <--> e29 | 8,095 ,104
elé <--> e21 | 10,912 -,192
ele <--> e25 | 13,863 ,210
elé <--> e19 | 5,799 ,110
el7 <--> e29 | 4,015 -,071
el7 <--> e18 | 5,403 -,103
el3 <--> el 6,281 ,057
el2 <--> PM 5,756 -,100
el2 <--> e26 | 4,661 ,052
el2 <--> el4 | 4,639 -,061
ell <--> e29 | 11,162 ,093
ell <--> €6 16,053 113
ell <--> e3 10,680 -, 141
ell <> e2 7,932 -,115
ell <--> ¢el18 4,672 ,075
ell <--> ¢el13 6,766 -,057
e10 <--> e30 9,976 ,089
el0 <> el 4,897 -,078
el0 <--> e2 6,364 131
el0 <--> e22 6,137 ,080
el0 <--> e24 6,822 ,092
el0 <--> el12 5,939 -,079
e9 <--> e27 5,600 -, 114
g9 <> el 9,561 ,107
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M.l.  Par Change
g9 <--> g2 12,903 -,183
e9 <--> e22 | 4,748 ,069
e9 <--> e24 | 17,817 -,146
e9 <--> el3 | 5,006 ,063
e7 <--> e29 8,928 -, 111
e7 <--> e30 | 4,143 -,060
e7 <--> e3 4,414 121
e7 <--> ¢el9 4,806 -,102
e7 <--> ¢el2 5,359 ,079
e7 <--> ¢el0 5,600 -,110
e8 <--> e28 9,446 -,102
e8 <--> e2 11,749 224
e8 <--> e22 8,275 -,116
e8 <--> e23 | 5,128 -,084
e8 <--> e25 | 14,847 ,265
e8 <--> el9 8,478 -,161

Variances: (Group number 1 - Default model)

| | M.I. Par Change |

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
KH4 <--- PM 4,168 ,145
KH4 <--- ED 8,218 241
KH4 <--- ED4 | 10,560 ,218
KH4 <--- ED3 | 11,915 ,180
KH4 <--- ED1 8,979 ,202
KH4 <--- KH3 | 7,438 ,116
KH4 <--- SM2 | 4,374 ,133
KH4 <--- PM1 | 6,448 ,150
SM4 <--- PM 6,220 ,125
SM4 <--- NS 21,051 ,219
SM4 <--- ED3 6,358 ,092
SM4 <--- ED2 7,993 ,108
SM4 <--- NS1 | 26,075 ,199
SM4 <--- NS2 | 14,269 ,130
SM4 <--- NS3 | 16,649 ,152
SM4 <--- PM2 | 7,038 ,090
ED4 <--- KH4 | 6,040 ,082
ED4 <--- ED2 4,616 -,074
ED4 <--- SM1 | 8,230 ,137
ED3 <--- ED2 | 15,745 ,209
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M.l.  Par Change
ED3 <--- SM1 7,109 -,194
ED1 <--- NS3 5,297 -,076
ED1 <--- SM3 | 5,135 ,095
ED2 <--- NS 5,468 ,146
ED2 <--- ED3 | 16,573 ,196
ED2 <--- MB4 5,252 ,113
ED2 <--- NS1 6,739 ,132
ED2 <--- NS3 5,889 ,118
ED2 <--- SM1 5,852 -,167
ED2 <--- PM4 4,804 ,113
ED2 <--- PM2 8,708 ,131
MB1 <--- ED2 6,581 -,079
MB1 <--- NS1 4,531 -,067
MB1 <--- PM2 | 4,033 -,055
MB2 <--- KH1 4,035 ,059
MB2 <--- PM2 4,034 -,051
MB4 <--- NS 5,961 ,161
MB4 <--- SM 4,479 -,220
MB4 <--- KH4 8,113 -,144
MB4 <--- NS2 | 12,013 ,164
MB4 <--- SM3 | 5,566 -,154
MB4 <--- SM2 | 6,524 -,158
MB4 <--- PM2 | 10,590 ,152
MB3 <--- ED2 9,916 ,107
MB3 <--- MB4 | 4,341 ,070
MB3 <--- KH1 | 5,700 -,084
MB3 <--- PM3 | 4,683 -,078
KH1 <--- MB4 | 8,703 124
KH2 <--- PM 6,303 -,140
KH2 <--- ED 5,975 -,161
KH2 <--- ED3 | 10,345 -,131
KH2 <--- ED1 4,253 -,109
KH2 <--- ED2 7,237 -,114
KH2 <--- MB4 | 7,637 -,116
KH2 <--- PM3 | 4,530 -,096
KH2 <--- PM1 | 9,927 -,145
KH2 <--- PM2 | 13,124 -,136
KH3 <--- NS 5,431 223
KH3 <--- KH4 | 4,757 ,160
KH3 <--- ED2 4,071 ,154
KH3 <--- NS2 4,741 ,150
KH3 <--- NS3 5,328 172
NS1 <--- ED 7,054 , 179
NS1 <--- SM 11,623 293
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M.l.  Par Change
NS1 <--- SM4 | 19,052 ,216
NS1 <--- ED4 | 4,022 ,108
NS1 <--- ED1 6,941 ,142
NS1 <--- ED2 7,871 121
NS1 <--- SM3 7,710 ,150
NS1 <--- SM2 | 11,856 ,176
NS1 <--- SM1 4,377 ,125
NS2 <--- KH 5,515 215
NS2 <--- MB4 | 8,618 ,129
NS2 <--- KH1 | 6,876 ,120
NS2 <--- KH2 | 8,267 ,131
NS3 <--- KH 5,473 -,209
NS3 <--- ED1 4,959 -,120
NS3 <--- KH1 8,104 -,127
NS3 <--- PM3 | 4,226 -,094
SM2 <--- PM 5,756 -,099
SM2 <--- MB4 5,564 -,073
SM2 <--- PM4 | 10,029 -,102
SM2 <--- PM3 | 7,186 -,089
SM2 <--- PM2 | 8,388 -,081
SM1 <--- KH 12,330 ,245
SM1 <--- ED4 7,807 ,117
SM1 <--- KH1 | 13,538 ,128
SM1 <--- KH2 | 9,717 ,108
PM3 <--- ED2 7,103 -,112
PM3 <--- MB3 | 4,157 -,093
PM3 <--- NS3 4,646 -,089
PM1 <--- KH 6,778 -,243
PM1 <--- KH1 | 6,768 -,121
PM1 <--- KH2 | 8,879 -,139
PM2 <--- SM 4,150 -,218
PM2 <--- ED2 4,414 ,113
PM2 <--- MB1 | 5,103 -,148
PM2 <--- MB4 | 5,304 ,123
PM2 <--- SM3 | 4,507 -,142
PM2 <--- SM2 | 6,391 -,160
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Modification Index Model Final

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
e29 <--> e26 | 4,397 ,075
e21 <--> e26 | 6,043 ,101
el3 <--> e21 | 5,441 -,091
el2 <--> e21 | 4,489 ,093
e9 <--> e29 | 4,697 -,109
e8 <--> e28 | 5,819 -,114

Variances: (Group number 1 - Default model)

| ML

Par Change |

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

M.l.  Par Change
ED4 <--- KH4 | 4,673 ,072
PM2 <--- SM2 | 5,008 -,141

Validitas dan Reliabilitas

Construct Reliability =

Variance Extracted =

(¥ loading baku)?

(¥ loading baku)? + }. ej

»(loading baku)®

Z(loading baku)® + X e

Variabel | Indikator Loading ngaal?tg]rg Error Lot /) Variance
Faktor Reliability | Extracted
kuadrat
PM2 0,728 | 0,529984 | 0,470016
Pe,\”/fl‘zzai‘;a” PM1 0,697 | 0485809 | 0514191 | ' 06
Sosial PM3 0,772 | 0,595984 | 0,404016 ’ ’
PM4 0,784 | 0,614656 | 0,385344
SM1 0,729 | 0,531441 | 0,468559
Sikap SM2 0,871 | 0,758641 | 0,241359 0.9 07
SM3 0,901 | 0,811801 | 0,188199 ’ ’
SM4 0,778 | 0,605284 | 0,394716
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NS3 0,825 | 0,680625 | 0,319375
Norma NS2 0,868 | 0,753424 [ 0,246576 | g 0.7
Subjektif ’ ’
NS1 0,793 | 0,628849 | 0,371151
KH4 0,634 | 0,401956 | 0,598044
Kesadaran KH2 0,853 | 0,727609 | 0272391 | g 0.6
arga KH1 0,838 | 0,702244 | 0,297756
Minat Beli | MB3 0,862 | 0,743044 | 0,256956
MB4 0,618 | 0,381924 | 0618076 | 07
MB2 0,888 | 0,788544 | 0,211456 ! !
MB1 0,852 | 0,725904 | 0,274096
ED2 0,671 | 0,450241 | 0,549759
Efektivitas | ED1 08090654481 | 0345519 | 05
yang ED3 0,653 | 0,426409 | 0,573591 ’ ’
dirasakan [ Epg4 0,795 | 0,632025 | 0,367975

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments:
Number of distinct parameters to be estimated:

Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 66,978
Degrees of freedom = 50
Probability level = ,055

Degrees of freedom (91 - 41):

91
41
50

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
ED <--- PM ,608 ,076 8,015 ***
KH <-- PM ,568 ,099 5,738  ***
NS <--- PM 613 ,096 6,402  ***
SM <--- ED 952 ,116 8,178  ***
MB <--- SM ,220 ,084 2,619 ,009
MB <--- ED 531 ,165 3,217 ,001
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Estimate S.E. C.R. P Label
MB <--- NS ,045 054 ,831 ,406
MB <--- KH -,066 ,082 -,801 ,423
MB <--- PM 327,129 2,530 ,011
PM2 <--- PM 1,000
PM3 <--- PM 959 095 10,127  ***
SM2 <--- SM 1,000
SM3 <--- SM 1,024 061 16,727 ***
NS3 <--- NS 1,000
NS2 <--- NS 1,237 ,120 10,321  ***
KH1 <--- KH 994 164 6,056  ***
MB2 <--- MB 1,000
MB1 <--- MB ,969 055 17,484  ***
ED2 <--- ED 1,000
ED1 <--- ED 1,155 ,120 9,611  ***
ED4 <--- ED 1,099 ,118 9,324  ***
KH4 <--- KH 1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
ED <--- PM , 796
KH <--- PM ,627
NS <--- PM ,580
SM <--- ED 71
MB <--- SM ,220
MB <--- ED ,430
MB <--- NS ,050
MB <--- KH -,063
MB <--- PM ,347
PM2 <--- PM ,691
PM3 <--- PM ,793
SM2 <--- SM ,863
SM3 <--- SM ,934
NS3 <--- NS ,799
NS2 <--- NS ,922
KH1 <--- KH 729
MB2 <--- MB ,898
MB1 <--- MB ,864
ED2 <--- ED ,592
ED1 <--- ED ,854
ED4 <--- ED ,810
KH4 <--- KH 677

Covariances: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label
e8 <--> g2 404 082 4,944  ***
g9 <--> @2 ,006 ,059 ,108 914
g9 <--> el ,065 ,038 1,727 ,084
ele <--> e21 -101 ,067 -1,505 ,132
el7 <--> ¢el8 - 140 ,060 -2,348 ,019
e2 <--> e27 236,067 3,498  ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
e8 <--> g2 ,390
e9 <--> g2 ,009
e9 <> el , 173
el <--> e21 -,195
el7 <--> ¢el18 -,218
g2 <--> 27 277
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

PM 952 170 5,614  ***
e26 203 1,048 4,265  ***
e27 ,708 ,115 6,150 ***
e28 ;343 ,054 6,367 ***
e29 A76 122 3,888  ***
e30 154 037 4,168  ***
e8 1,039 ,118 8,838  ***
e9 517 ,075 6,919  ***
el2 290 ,044 6,575  ***
el3 130,039 3,349  ***
el7 ,605 ,103 5,895 ***
el6 286 ,135 2,122 ,034
el8 ,682 ,133 5,141 ***
e23 204,035 5911 ***
e22 A gORLS LaltBA L™
e2 1,029 ,100 10,239  ***
el 276,040 6,917  ***
e6 ;3561 ,043 8,117  ***
e2l 927 145 6,389  ***

Model Fit Summary

CMIN
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 41 66,978 50 ,055 1,340
Saturated model 91 ,000 0
Independence model 13 1810,340 78 ,000 23,209
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFI PGFI
Default model ,060 959 925 527
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,540 ,294 176 ,252
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFl TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,963  ,942 990 1,985  ,990
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,641 617 ,635
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 16,978 ,000 42,412
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1732,340 1597,526 1874,528
FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 281 071 ,000 ,178
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 7,606 7,279 6,712 7,876
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE

Default model
Independence model

,038
,305

,000
,293

,060
,318

,803
,000

101




AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model 148,978 154,103 291,513 332,513

Saturated model 182,000 193,375 498,358 589,358

Independence model | 1836,340 1837,965 1881,534 1894,534
ECVI

Model ECVI LO9 HI9% MECVI

Default model ,626 555  ,733 ,647

Saturated model ,765 ,7165 765 ,813

Independence model | 7,716 7,149 8,313 7,723
HOELTER

HOELTER HOELTER

Model 05 01

Default model 240 271

Independence model 14 15
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