
i 
 

HALAMAN JUDUL SKRIPSI 

Analisis Niat Beli Hijau pada Produk IKEA Pengaruh dari Kesadaran Hijau dan Citra 

Merek Hijau di Indonesia 

SKRIPSI 

 

 

 

Nama   : Dzaky Muhammad Dulhijj 

Nomor Mahasiwa  : 18311297 

Program Studi   : Manajemen 

Bidang Peminatan : Pemasaran 

 

     

 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

YOGYAKARTA 

2023 

  



ii 
 

 

Analisis Niat Beli Hijau pada Produk IKEA Pengaruh dari Kesadaran Hijau dan Citra 

Merek Hijau di Indonesia 

 

SKRIPSI 

 

 

 

 

 

Ditulis oleh : 

Nama : Dzaky Muhammad Dzulhijj 

Nomer Mahasiswa : 18311297 

Progam Studi : Manajemen 

Bidang Kosentrasi : Pemasaran 

 

PRODI MANAJEMEN 

FAKULTAS BISNIS EKONOMI 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

2023 

YOGYAKARTA 

 

 

 

 



iii 
 

 

  



iv 
 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI  

Ditulis dan diajukan untuk memenuhi syarat ujian akhir guna memperoleh gelar sarjana strata-1 

Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika,  

Universitas Islam Indonesia. 

Ditulis Oleh: 

 

Nama                         : Dzaky M Dzulhijj 

NIM                            : 18311297 

Program Studi           : Manajemen 

Bidang Peminatan     :Pemasaran 

 

 

 

Yogyakarta, 5 Juni 2023 

Dosen Pembimbing, 

 

 

Anas Hidayat, Drs. MBA., Ph.D 

                         



v 
 

BERITA ACARA UJIAN TUGAS AKHIR 
 

 

TUGAS AKHIR BERJUDUL 

ANALISIS NIAT BELIHIJAU PADA PRODUK IKEA PENGARUH DARI KESADARAN 

HIJAU DAN CITRA MEREK HIJAU DI INDONESIA 

 

 

 

Disusun Oleh : DZAKY MUHAMMAD DZULHIJJ 

Nomor Mahasiswa : 18311297 

 

 
Telah dipertahankan di depan Tim Penguji dan dinyatakan LULUS 

Pada hari, tanggal: Selasa, 11 Juli 2023 

 

 

Penguji/ Pembimbing TA : Anas Hidayat,Drs.,M.B.A., Ph.D.  

 

 

Penguji : Murwanto Sigit,Drs.,M.B.A. 

 

 

 

 

Mengetahui 

Dekan Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia 

 

 

 

 

Johan Arifin, S.E., M.Si., Ph.D. 

 

 

 

  



vi 
 

HALAMAN MOTTO 

 

 

Kalau hidup sekedar hidup babi di hutan juga hidup. 

Kalau kerja sekedar bekerja,kera juga bekerja 

“BUYA HAMKA” 

 

  



vii 
 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis niat beli hijau pada produk 

IKEA di Indonesia dengan citra merek hijau dan kesadaran merek hijau sebagai variabel 

bebas. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 50 

responden. Data dikumpulkan dengan penyebaran kuisioner yang kemudian diolah 

menggunakan software Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel citra merek hijau berpengaruh positif dan 

signifikan pada niat beli hijau, citra merek hijau berpengaruh positif dan signifikan pada 

kesadaran merek hijau, dan kesadaran hijau berpengaruh positif dan signifikan pada niat 

beli hijau. 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Industri furnitur memiliki pertumbuhan prospek yang terus berkembang (Prasetya, 2017). 

Furniture merupakan perabotan yang diperlukan atau benda berguna dan dapat dipindahkan untuk 

melengkapi rumah, kantor, dan sebagainya (Natalia, 2022). Furniture merupakan salah satu aspek 

paling penting bagian dari kehidupan dan pasalnya barang furniture selalu ada disetiap bangunan 

rumah, toko maupun kantor (Digna, 2022). 

Furniture termasuk kebutuhan sekunder guna menunjang kehidupan sehari-hari (Natalia, 

2022). Sebagaimana contoh furniture rumah tangga yang diletakkan di dalam rumah, misalnya 

kursi, meja, lemari, sofa, tempat tidur, rak, lampu, dan peralatan lainnya (Natalia, 2022). Adapun 

furniture perkantoran seperti meja kantor, kursi kantor, dan peralatan lainnya (Natalia, 2022) 

Karena banyaknya permintaan pasar mengakibatkan produksi furniture terus meningkat dari kurun 

waktu ke waktu (Khutobah et al., 2017).  Hal tersebut juga menjadikan perlunya ketersediaan 

bahan baku furniture, salah satu yang mendominasinya yakni terbuat dari kayu (Dipa et al., 2019). 

Mengingat isu pemanasan global yang terus meningkat, menjadikan perhatian dalam penggunaan 

dan pengelolaan kayu terhadap indutsri furniture (Prasetya, 2017) 

 Pasalnya, dalam produksi sebuah furniture juga akan menghasilkan berbagai jenis limbah 

dalam pengolahannya (Khutobah et al., 2017). Selain itu, limbah furniture setelah pakai pun juga 

akan menjadi tumpukan sampah yang akan mencemari lingkungan sekitar (Sudiryanto & Suharto, 

2020). Dengan adanya hal tersebut, menjadi perhatian bagi seluruh pengusaha yang mana harus 

memperhatikan terkait konsep sustainable living yang digunakan sebagai kerangka berpikir dalam 

pengembangan berbagai aktivitas bisnis dalam konteks ini yakni produksi furniture (Abdullah, 

2010). Hal tersebut menjadi upaya bagi perusahaan untuk memfokuskan terkait pengembangan ide 

baru guna merancang strategi adaptif dalam mencapai bisnis keberlanjutan pula (Suki, 2015).  

 Salah satu penerapan dari sustainable living yakni dengan memproduksi barang atau benda 

yang mengandung unsur atau material yang ramah lingkungan (Rahmi et al., 2017). Sebuah 

perusahaan harus meminimalkan pencemaran lingkungan dalam proses produksinya agar 

meminimalisir  kerusakan lingkungan (Agustin & Hasyim, 2019). Produk yang memperhatikan 

terkait lingkungan disebut produk hijau.  Menurut Suki (2013) produk hijau ialah produk yang 



 
 

tidak mengandung racun, mudah didaur ulang, tidak diujikan pada hewan, tidak menimbulkan 

polusi dan mengandung bahan alami atau aman bagi lingkungan. Adanya produk hijau yang 

dihasilkan dari proses produksi yang aman terhadap lingkungan berdampak juga pada kehidupan 

yang berkelanjutan (Li et al., 2020). 

Ditengah maraknya permasalahan lingkungan justru retailer furniture asal Swedia yakni 

IKEA sudah menggunakan bahan-bahan kayu yang digunakan untuk pembuatan furniture berasal 

dari pelestarian hutan dan memanfaatkan bahan daur ulang dalam pembuatan produknya (Jessica, 

2022) IKEA juga sangat telah menyoroti dengan mengedepankan prinsip sustainable living. 

Adapun produk yang dihasilkan oleh IKEA menggunakan bahan ramah lingkungan yakni pintu 

kabinet Kungsbacka dengan bahan dasar dari botol plastik daur ulang, bantal duduk Alseda dan 

Tating yang terbuat dari serat pisang, serta kursi putar Odger berbahan dasar renewable wood juga 

plastik daur ulang (Pratiwi,2021).  

Sesuai dengan slogan dari IKEA yakni ‘creating a better everyday life for the many people' 

mereka justru mengaplikasikan upaya penggunaan air dan energi secara hemat dalam layanan dan 

operasional tokonya (Pratiwi, 2021). Bahkan IKEA juga meluncurkan produk lampu LED yang 

dapat menghemat 85 persen energi dibanding bohlam biasa, memiliki desain baru dan tahan hingga 

20 tahun (Pratiwi, 2021). IKEA juga memiliki produk Kasebraga yang dirancang untuk 

mendukung gaya hidup masyarakat yang sadar akan keberlanjutan lingkungan seperti bag dan 

backpack yang terbuat dari limbah dari laut yang didaur ulang (Sambas, 2023). 

Riset ini mengangkat tiga variabel utama yakni citra merek hijau, kesadaran hijau dan niat 

beli hijau. Dijumpai didalam penelitian sebelumnya, telah mengkaji keterkaitan hubungan antar 

ketiga variabel tersebut yang mempengaruhi niat beli hijau. Niat beli hijau mengambarkan perilaku 

seseorang terhadap produk ramah lingkungan yang menunjukkan kepeduliaan terhadap lingkungan 

sekitar (Chang, 2012). Niat beli hijau juga dapat diartikan sebagai niat konsumen  terhadap sebuah 

produk atau merek yang ramah lingkungan yang membentuk kesadaran akan atribut hijaunya 

(Syahputri, 2018). 

 Citra merek hijau merupakan persepsi konsumen didalam dibenak yang tercermin melalui 

asosiasi merek dan memiliki komitmen tidak memberikan dampak buruk bagi lingkungan (R. 

Agustina et al., 2016). Hal  tersebut menunjukkan bahwa citra merek hijau juga menilai sejauh 

mana merek dapat menunjukkan komitmenya dan kepedulianya terhadap kelestarian lingkungan 



 
 

(Tan & Lau, 2010). Dijumpai hasil di dalam riset yang dilakukan oleh Agustina et al. (2016) 

bahwasanya niat beli hijau justru dipengaruhi oleh citra merek hijau. Hal serupa dijumpai didalam 

riset yang dilakukan oleh Suki (2013) dengan upaya dalam menunjukkan citra hijau dan ramah 

lingkungan pada sebuah produk justru  akan meningkatkan niat beli seseorang dalam menggunakan 

produk ramah lingkungan. Hal tersebut juga didukung oleh  Lita, et al. (2017)  niat beli hijau juga 

dipengaruhi oleh citra merek produk hijau. Semakin tinggi citra merek hijau sebanding juga dengan 

niat beli seseorang terhadap produk hijau.  

 Alamsyah et al., (2020) melakukan riset bahwasanya, citra merek hijau juga mempengaruhi 

kesadaran hijau. Hal serupa juga dijumpai didalam riset yang dilakukan oleh Alamsyah et al. 

(2018) kesadaran hijau dipengaruhi oleh citra merek hijau. Apabila citra merek hijau tertanam baik 

di bena konsumen, akan meningkatkan kesadaran seseorang terhadap produk hijau. Kesadaran 

hijau merupakan kesadaran seseorang dalam mengkonsumsi produk hijau akan memberikan 

kontribusi positif bagi dirinya sendiri maupun lingkungan sekitar (Rahmi et al., 2017). Kesadaran 

hijau juga dapat diartikan sebagai sikap konsumen dalam menggunakan barang dan jasa dengan 

menentukan produk yang akan dibeli merupakan merek produk yang ramah lingkungan (Hadiyanti, 

2017).  

 Hadiyanti (2017) menerangkan didalam risetnya bahwa semakin konsumen sadar akan 

lingkungan sekitar maka konsumen akan cenderung menggunakan produk yang ramah lingkungan. 

Hal serupa juga di dukung didalam penelitian yang dilakukan oleh Mohd Suki (2016) bahwasanya 

ketika seseorang sadar akan pentingnya dan kepedulian terhadap lingkungan sekitar, akan 

mempengaruhi niat beli seseorang terhadap produk hijau. Berbeda halnya dengan riset yang 

dilakukan oleh Weisstein et al. (2014) justru niat beli seseorang tidak dipengaruhi oleh kesadaran 

lingkungan saja, melainkan beberapa faktor lainya yakni seperti harga, kepercayaan, relevansi, 

merek dan kualitas produk. Berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan sebelumnya dan 

dijumpai inkonsistensi penelitian terdahulu, hal tersebut urgensi bagi peneliti untuk untuk 

mengkaji ulang niat beli produk ramah lingkungan pada IKEA karena minimnya penelitian yang 

mengevaluasi citra merek hijau dan kesadara hijau terhadap niat beli hijau.  

1.2 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah diatas, maka pertanyaan lainya muncul: 

1. Apakah citra merek hijau berpengaruh terhadap niat beli hijau pada produk IKEA? 

2. Apakah citra merek hijau berpengaruh terhadap kesadaran hijau pada produk IKEA? 

3. Apakah kesadaran hijau berpengaruh terhadap niat beli hijau pada produk IKEA? 



 
 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan pada pertanyaa penelitian, adapun tujuan dari penelitian ini, yaitu  

1.Untuk menguji pengaruh citra merek hijau dengan niat beli hijau pada produk IKEA 

2.Untuk menguji pengaruh citra merek hijau dengan kesadaran beli hijau pada produk IKEA 

3.Untuk menguji pengaruh kesadaran hijau dengan niat beli hijau pada produk IKEA 

1.4 Manfaat Penelitian 

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

1.      Manfaat Teoritis 

Adanya riset ini, digunakan sebagai tindak lanjut penelitian sebelumnya, memperkaya, 

dan memperlengkap hasil kajian empiris sebelumna yang membahas terkait niat beli 

konsumen yang dipengaruhi oleh citra merek dan kesadaran hijau. 

2. Manfaat Praktis  

a. Manfaat Bagi Pelaku Bisnis 

Riset ini dilakukan guna menyediakan sebuah informasi dan data yang digunakan untuk 

meninjau pengaruh niat beli pada produk IKEA yang diengaruhi oleh citra merek hijau 

dan kesadaran hijau. Adanya riset ini dapat menjadi pertimbangan dan bahan evaluasi 

IKEA dalam melakukan pengembangan dan penyusunan strategi pemasaran pada 

IKEA. 

b. Manfaat Bagi Peneliti  

  Riset ini dilakukan guna pendalaman ilmu pengetahuan terkait niat beli perilaku 

konsumen. Hal tersebut juga menambahkan hasil temuan dibidang pemasaran 

terutama mengenai pemasaran hijau.  

  



 
 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 LANDASAN TEORI DAN PENJELASAN MODEL 

Perilaku yang ditujukan pada individu sangatlah beragam dan berbeda. Adanya hal tersebut 

menjadi sorotan bagi para ahli untuk meneliti terkait perilaku manusia. Teori sebelumnya telah 

banyak menjelaskan tentang determinan perilaku manusia dan bagaimana suatu perilaku dapat 

terbentuk dari faktor apa saja yang mempengaruhinya (Mahyarni, 2013). Teori ini yang disebut 

Model Theory of Reasoned Action (TRA). 

Model Theory of Reasoned Action (TRA) menurut Ajzen (1991) memprediksi perilaku 

seorang individu atas kontrol kemauan diri sendiri secara penuh. Adapun menurut Ajzen (1991) 

Theory of Reasoned Action (TRA) menjelaskan bahwa perilaku seseorang tergantung pada 

keinginan seseorang dalam berperilaku. Terdapat beberapa faktor lain yang berperan dalam 

munculnya perilaku yakni adanya niat untuk berperilaku yang mana juga tidak akan muncul tanpa 

adanya hal yang mempengaruhi. Teori TRA ini telah sering digunakan oleh penelitian sebelumnya 

mengenai hubungan antara citra merek hijau, kesadaran hijau, dan niat beli hijau. Teori ini 

menegaskan peran dari niat seseorang dalam menentukan apakah sebuah perilaku akan terjadi 

dalam pembelian pada produk hijau. Sehingga pada penelitian tentang pengaruh citra merek hijau 

dan kesadaran hijau terhadap niat beli produk hijau yakni IKEA cocok dalam menerapkan 

kerangka penelitian ini dan dijadikan sebagai persepektif baru dalam penelitian. 

Penelitian ini mengangkat tiga variabel, yaitu citra merek hijau, kesadaran hijau dan niat beli 

hijau. Model penelitian yang digunakan terinspirasi dan dimodifikasi dari penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Alamsyah et al. (2020) yang berjudul “The awareness of environmentally friendly 

products: The impact of green advertising and green brand image”  yang diterbitkan didalam 

Management Science Letters.  Alamsyah et al. (2020) menggunakan empat variabel yakni 

pengiklanan hijau, citra merek hijau, kesadaran hiajau, dan cniat beli hijau. Dalam penelitian ini, 

peneliti melakukan modifikasi dengan  tidak menggunakan pengiklanan hijau. Kemudian penelitian 

ini juga telah dikembangkan bedasarkan penelitian terlebih dengan melihat hasil penelitian secara 

lebih detail bisa dilihat pada tabel 2.1 Pemetaan Penelitian Terdahulu berikut: 

 



 
 

 

 

Tabel 2.1 Pemetaan Penelitian Terdahulu 

No Judul Artikel Penulis dan Jurnal Isi Inti 

1 The awareness of 

environmentally friendly 

products: The impact of 

green advertising and 

green brand image 

Alamsyah, Doni Purnama 

Othman, Norfaridatul 

Akmaliah 

Mohammed, Hayder 

Alhadey Ahmed 

 

Management Science 

Letters (2020) 

Tujuan dari makalah ini ada tiga: 

melakukan investigasi dampak 

dari penagruh niat beli hijau 

yang dipengaruhi oleh kesadaran 

hijau, pengiklanan hijau, dan 

citra produk hijau 

2.  Green advertising, green 

brand image and green 

awareness for 

environmental products 

Alamsyah, D. P. 

Suhartini, T. 

Rahayu, Y. 

Setyawati, I. 

Hariyanto, O. I.B. 

 

IOP Conference Series: 

Materials Science and 

Engineering (2018) 

Tujuan dari makalah ini adalah 

untuk melakukan pengujian 

hubungan pengaruh kesadaran 

hijau yang dipengaruhi oleh citra 

produk hijau dan kesadaran hijau 

3.  Green Brand Image 

Relation Model, Green 

Awareness, Green 

Advertisement, and 

Ecological Knowledge as 

Competitive Advantage 

in Improving Green 

Purchase Intention and 

Green Purchase Behavior 

Rahmi, Devi Yulia 

Rozalia, Yolanda 

Chan, Dessi Nelty 

Anira, Qisthina 

Lita, Ratni Prima 

 

Journal of Economics, 

Business & Accountancy 

Ventura (2017) 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui pengaruh niat beli 

hijau pada industri produk yang 

dipengaruhi oleh kesadaran 

produk hijau, citra merek hijau, 

pengiklanan hijau , dan ekologi 

hijau yang mana membentu 

kebiasaan penggunaan produk 

hijau.  



 
 

on Creative Industry 

Products 

  

 

4.  Green awareness effects 

on consumers' purchasing 

decision: Some insights 

from Malaysia 

Suki, Norazah Mohd 

International Journal of 

Asia-Pacific Studies (2013) 

Pengaruh nita beli hijau pada 

masyarakat Malaysia ternyata 

dipengaruhi oleh kesadaran hijau 

5.  Green Awareness, Brand 

Image dan Niat 

Pembelian 

 

Alamsyah, Doni Purnama 

Hadiyanti, Dian 

 

Jurnal Ekonomi 

Modernisasi (2013) 

 

Niat beli hijau didalam riset ini 

dijumpai dipengaruhi oleh 

kesadaran hijau dan citra produk 

hijau 

 

 

2.2 DEFINISI VARIABEL 

2.2.1 Citra Merek Hijau 

 

Citra merek menjadi salah satu petunjuk bagi konsumen dalam pentinnya pengambilan 

keputusan. Citra merek menunjukkan gambaran atau kesan yang disebabkan oleh suatu merek 

didalam benak pelanggan yang dilakukan secara terus-menerus agar citra merek yang tercipta 

bertambah kuat dan  diterima secara positif bagi konsumen (Warmika, 2016). Adapun pengertian 

citra merek hijau merupakan persepsi konsumen terkait merek yang memiliki berkomitmen dan 

kepedulian terhadap kelestarian lingkungan (Chang, 2012). Munculnya sikap kepedulian konsumen 



 
 

terhadap kelestarian lingkungan, cenderung akan menaruh kepercayaan pada merek yang memiliki 

citra positif dalam menjaga kelestarian lingkungan (Nurcaya, 2020).  

Ketika seseorang memiliki persepsi akan peduli lingkungan artinya perusahaan tersebut 

menunjukkan citra merek yang baik terkait merek hijau (Paysal, 2016). Indikator citra merek yang 

memunculkan citra produk ramah lingkungan menunjukkan persepsi konsumen terhadap citra 

ramah lingkungan dari suatu perusahaan yang memiliki komitmen pada aksi peduli terhadap 

lingkungan sekitar (Rahimah, 2022). Adapun menurut Agustina et al. (2016) citra merek hijau 

yakni persepsi pada bena konsumen dan tergambarkan melalui asosiasi merek yang berkaitan 

dengan merek produk yang memiliki komitmen kepedulian terhadap lingkungan. Hal sama definisi 

citra merek hijau menurut Mourad (2012) bahwasanya citra merek hijau merupakan persepsi dan 

asosiasi di benak konsumen yang berkaitan dengan komitmen dan keprihatinan perusahaan 

terhadap lingkungan.  

2.2.2 Kesadaran Merek Hijau 

 

Kesadaran lingkungan menunjukkan kepedulian dari masyarakat dalam melihat lingkungan 

sekitar. Sikap seseorang terhadap kepeduliannya dalam penggunaan merek ramah lingkungan atau 

dengan kata lain merek tersebut tidak berbahaya bagi lingkungan guna melestarikan dan mencegah 

permasalahan lingkungan artinya orang tersebut memiliki keasadaran terhadap merek hijau 

(Ardani, 2018). Kesadaran lingkungan menunjukkan kemampuan seseorang dalam menyadari 

aktifitas keseharian manusia dengan keadaan lingkungan sekitarnya dalam membangun lingkungan 

yang aman dan sehat (Witono, 2016). Kesadaran merek hijau sendiri menunjukkan kesadaran 

seseorang untuk mengingat dan mengenali fitur lingkungan dari sebuah merek (Mourad, 2012).  

Kesadaran terhadap merek hijau juga meunjukkan motivasi konsumen akan mengkonsumsi 

produk ramah lingkungan (Kanchanapibul et al., 2014). Pasalnya, seseorang yang memiliki 

kesadaran terhadap merek hijau akan mulai meningkatkan mengenai pentingnya menjaga 

kelestarian lingkungan hidup dengan cara mengganti atau menggunakan bahan - bahan yang aman 

bagi lingkungan guna berkontribusi dalam melestarikan lingkungan sekitar (Ardani, 2018). Suki 

(2013) menjelaskan bahwa kesadaran hijau mempengaruhi perilaku manusia dengan cara 

mengurangi, mengubah dan meningkatkan preferensi konsumen dalam menggunakan produk 

ramah lingkungan. Kesadaran lingkungan juga menunjukkan kemampuan  konsumen dengan 

menerapkan aktivitas yang menciptakan lingkungan yang aman dan sehat (Suasana, 2020).   



 
 

2.2.3 Niat Beli Hijau 

 

Niat beli konsumen menunjukkan kegiatan individu atau konsumen yang berporses dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang yang telah ditawarkan (Pebrianti, 2012). Menurut Sinay 

& Hussein (2015) niat beli merupakan hasil dari keinginan seseorang dalam membeli produk 

karena dorongan kemauan dan adanya kesempatan dalam memperoleh produk tersebut. Adapun 

niat beli hijau menurut Baloira et al. (2012) merupakan pembelian pada jenis tertentu dari perilaku 

pembelian produk ramah lingkungan guna menunjukkan kepedulian mereka terhadap lingkungan. 

Sejalan dengan definisi niat beli hijau yang dijelaskan oleh Noblet et al. (2006)  yakni kesediaan 

konsumen dalam memberikan preferensi produk  terkait dengan fitur ramah lingkungan 

dibandingkan produk yang tidak ramah lingkungan dalam pembeliannya.  

Niat beli pada sebuah produk ramah lingkungan ditinjau dari kepribadian konsumen dalam 

mengkonsumsi produk ramah lingkungan, ketika konsumen telah mengetahui manfaat dari produk 

ramah lingkungan dan turut serta menjaga lingkungan sekitar (Widodo, 2020). Niat beli hijau juga 

menunjukkan niat seseorang dalam menggunakan produk atau merek yang ramah lingkungan 

begitu mereka sadar akan atribut hijaunya (Merangin et al., 2018). Perilaku konsumen dalam 

pembelian produk atau merek ramah lingkungan ditinjau dari keinginan atau niat konsumen untuk 

membeli produk ramah lingkungan agar  produk yang digunakan tidak berbahaya bagi 

keberlangsungan lingkungan  (Kant, 2018). 

2.3 PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

 

2.3.1 Citra Merek Hijau dengan Niat Beli Hijau  

 

Citra merek hijau berkaitan dengan keyakinan seseorang terhadap sebuah merek yang 

didasarkan oleh fakta – fakta kuat sebelum menggunakan produk, akibat produk tersebut memiliki 

citra ramah lingkungan yang mana akan mendorong niat seseorang dalam mengkonumsinya (Du et 

al., 2018). Agustina et al. (2016) juga menjelaskan bahwasanya citra merek hijau akan membentuk 

persepsi dibenak konsumen terkait merek yang yang menggunakan bahan yang ramah lingkungan. 

Penelitian sebelumnya juga telah banyak mengkaji terkait hubungan antara citra merek dan niat 

beli hijau yang dilakukan oleh Alamsyah et al. (2018) bahwasanya citra merek hijau 



 
 

mempengaruhi niat beli hijau yang dilakukan pada 102 pelanggan supermarket di Bandung. Hal 

serupa juga dijumpai didalam riset yang dilakukan oleh Sriono (2018) pembelian pada produk 

ramah lingkungan Ades dipengaruhi oleh citra merek dari produk ramah lingkungan tersebut. 

Ansar (2017) juga mendapati hasil dari respondennya di Kota Pakistan, didapari bahwa konsumen 

yang memiliki kesadaran lingkungan mempengaruhi niat seseorang dalam pembelian pada produk 

yang ramah lingkungan 

Nantinya kekuatan merek dapat memberikan bagaimana informasi masuk kedalam ingatan 

individu dan akan membentuk citra merek produk itu sendiri (Kotler, 2007). Keunikan merek 

nantinya akan menciptakan keunggulan bersaing bahkan  dapat dijadikan alasan bagi individu 

dalam menentukan atau menggunakan sebuah merek tertentu (Yahya, 2022). Sehingga sangat logis 

ketika kekuatan merek hijau dapat memberikan gambaran didalam bena konsumen dan 

mempermudah ingatan didalam bena konsumen akan meningkatkan niat beli seseorang dalam 

pembelian produk hijau. Dengan kata lain, semakin tinggi citra merek sebuah merek akan 

sebanding dengan niat beli pada merek hijau. Sehingga, berdasarkan dari hasil penelitian dan 

penjelasan sebelumnya maka peneliti merumuskan hipotesis yaitu sebagai berikut: 

H1: Citra Merek Hijau berpengaruh positif terhadap Niat beli Hijau pada produk 

IKEA 

2.3.2 Citra Merek Hijau dengan Kesadaran Hijau 

 

Chi et al. (2019) didalam risetnya menjelaskan bahwa ketika citra merek mampu dengan 

mudah mengenali dan mengingat suatu merek akan memunculkan kesadaran merek, sehingga lebih 

mudah seseorang sadar akan adanya sebuah merek. Pasalnya, citra merek hijau membangun 

kesadaran bagi konsumen pada merek hijau yang membuat konsumen akan percaya bahwa produk  

tersebut telah aman dipakai atau digunakan (Eriksson et al., 2005). Kesadaran lingkungan berarti 

kemampuan pada individu guna memahami hubungan antara aktivitas manusia dengan 

lingkungannya dengan kesediaannya untuk mengambil bagian dalam kegiatan lingkungan (Du et 

al., 2018). 

Riset sebelumnya telah mengkaji kedua hubungan antara citra merek hijau dengan 

kesadaran hijau yang dilakukan oleh Alamsyah et al. (2018) bahwasanya kesadaran hijau 

dipengaruhi oleh citra merek hijau. Hal serupa juga dijumpai didalam riset yang dilakukan oleh 



 
 

Suki (2013) dan Rahmi et al. (2017) bahwasanya niat beli kesadaran hijau dipengaruhi oleh citra 

merek hijau. Penelitian telah dilakukan pengkajian hubungan antara citra merek hijau terkait erat 

dengan kesadaran hijau di kalangan konsumen  (Stanley, 2010). Semakin tinggi citra merek sebuah 

produk maka akan meningkatkan kesadaran seseorang terhadap produk tersebut, yang mana citra 

merek merupakan awal dari seseorang menerima dan mengetahui informasi terkait merek produk 

tersebut. Sehingga, berdasarkan dari hasil penelitian dan penjelasan sebelumnya maka peneliti 

merumuskan hipotesis yaitu sebagai berikut: 

H2: Citra Merek berpengaruh positif terhadap Keasadaran Hijau pada produk IKEA 

2.3.3 Kesadaran Hijau Dengan Niat Beli Hijau 

 

Kesadaran hijau merupakan kemampuan individu untuk memahami hubungan antara 

aktivitas manusia, lingkungan sekitar dan kesediaan individu untuk turut jaga menjaga lingkungan 

(Listiana & Fakhri, 2020). Kanuk (2010) didalam risetnya menjelaskan bahwa niat beli pada 

individu juga dipengaruhi oleh faktor – faktor eksternal yakni usaha pemasaran, karena adanya 

kesadaran akan kebutuhan, produk pengenalan, dan evaluasi alternatif. Adapun dalam pembelian 

produk ramah lingkungan dipengaruhi terkait kesadaran individu terkait lingkungan, sehinggga 

individu bersedia dalam menggunakan atau membeli produk ramah lingkungan dengan turut 

menjaga keberlangsungan lingkungan (Fremeth, 2009) 

Perilaku pembelian konsumen dapat berubah dipengaruhi oleh kesadaran konsumen pada 

kerusakan lingkungan yang akhirnya mengubah pembelian produk bermerek konvensional beralih 

pada produk bermerek ramah lingkungan di masa yang akan datang (Wayan et al., 2017). Suki  

(2013) didalam risetnya, menjelaskan bahwa niat beli hijau dipengaruhi oleh kesadaran seseorang 

terhadap lingkungan. Pasalnya, semakin tinggi kesadaran seseorang terhadap lingkunganya 

semakin tinggi pula niat beli seseorang dalam membeli produk ramah lingkungan. Ketika 

seseorang sadar akan pahamnya terkait isu lingkungan akan membentuk pula pola konsumsi 

seseorang dakam membeli produk ramah lingkungan. Terlebih supaya konsumen mau membeli 

sebuah merek tertentu maka pertama-tama konsumen harus menyadari akan merekna terlebih 

dahulu (Dharma & Sukaatmadja, 2015). Sehingga, berdasarkan dari hasil penelitian dan penjelasan 

sebelumnya maka peneliti merumuskan hipotesis yaitu sebagai berikut: 

H3: Kesadaran Hijau berpengaruh positif terhadap Niat beli Hijau pada produk IKEA 



 
 

2.4 MODEL PENELITIAN 

 

Mengacu pada penjelasan yang telah diuraikan oleh peneliti pada bagian sebelumnya, maka 

model penelitian yang dapat diformulasikan dalam Gambar 2.1. sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 

Peneliti melakukan modifikasi dan terinspirasi dari penelitian terdahulu dengan 

judul “The Awareness Of Environmentally Friendly Products: The Impact Of Green 

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

diterbitkan didalam Management Science Letters. 

  



 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 DESAIN PENELITIAN 

Riset ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan eksplanasi desain untuk dilakukanya pengujian hubungan antar variabel yang telah 

terdapat hipotesis (Shone, 2022). Menurut Bambang (2005) penelitian kuantitatif ialah penelitian 

yang dilakukan dalam menjawab pertanyaan yang telah dirancang, dirumuskan dan terstruktur, 

sesuai dengan sistimatika penelitian ilmiah. Nantinya, data yang telah terkumpul bersifat kuantitatif 

atau dapat diukur dan dihitung.  Pada penelitian ini, peneliti mengangkat objek penelitian yakni 

niat beli hijau pada produk IKEA dengan memilih okasi penelitian ini dilakukan di Indonesia.  

 Data primer yang nantinya digunakan oleh peneliti untuk mengetahui hubungan 

pengaruh antara variabel citra merek hijau, kesadarah hijau, dan niat beli hijau. Peneliti melakukan 

penyebaran kuesioner dengan menggunakan Google Form melalui social media seperti Instagram, 

WhatsApp, dan Twitter yang mempermudah dalam memperoleh respond rate sebesar 100% supaya 

dapat mendukung dalam penelitian ini. Kuesioner sendiri merupakan cara mengkumpulkan data 

yang dilakukan dengan cara pemberian seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawaban dan memperoleh hasil (Sugiyono, 2017). Adapun menururt Sekaran & 

Roger (2013) kuesioner adalah daftar sekumpulan pertanyaan yang telah dirumuskan oleh peneliti 

dan diberikan kepada responden untuk mencatat jawaban  yang dipilihnya.  

3.2 POPULASI DAN SAMPEL 

Populasi merupakan keseluruhan objek penelitian yang terdiri dari makhluk hidup, benda, 

gejala, nilai tes, atau peristiwa yang menjadi sumber data  untuk mewakili karakteristik tertentu 

pada sebuah penelitian (Jayanti, 2020).  Populasi juga dapat diartikan sebagai keseluruhan unit 

analisis yang memiliki ciri-ciri untuk diduga, diteliti atau dianalisis (Amirwati, 2022). Populasi 

pada penelitian ini merupakan masyarakat Yogyakarta dan sekitar. Karena subjek yang khusus 

luas peneliti perlu melakukan sampling metode sampling non-probabilitas dengan teknik 

convinience sampling. Convenience Sampling merupakan metode yang diadopsi oleh peneliti 

dengan cara mengumpulkan data riset pasar dari kumpulan responden yang tersedia agar cepat, 

tidak rumit,  serta ekonomis (Sedgwick, 2013). 

Sampel merupakan bagian data yang merupakan objek dari populasi yang telah ditentukan 

(Brier, 2020). Nantinya, sampel yang telah ditentukan akan mempresentasikan karakteristik dari 



 
 

populasi. Pasalnya dalam penentuan sampel sangat beragam. Menurut Hair et al. (2017) dalam 

sebuah penelitian dapat menggunakan 100 – 200 responden. Namun menurut John T. Roscoe 

(1975) penentuan sampel dapat menggunakan rumus yakni: 

- Ukuran sampel minimal: 5 x jumlah item = 5 x item indikator pertanyaan 

- Ukuran sampel maksimal: 10 x jumlah item = 10 x item indikator pertanyaan 

3.3 DEFINISI OPERASIONAL DAN PENGUKURAN VARIABEL 

3.3.1 Jenis dan Definisi Operasional Variabel  

Operasionalisasi variabel penting dalam menentukan jenis, indikator, penggunaan skala dari 

variabel pada penelitian,  sehingga dalam uji hipotesis menggunakan alat bantu statistik benar 

dilakukan oleh peneliti (Fuoss, 1955). Variabel didefinisikan sebagai atribut pada seseorang 

maupun subyek yang memiliki variasi antara satu dengan lainnya atau dengan kata lain, variabel 

merupakan atribut dari bidang keilmuan atau kegiatan tertentu (Purwanto, 2019). Adapun variabel 

dalam hubungan setiap variabelnya, terdapat dua macam variabel di dalam penelitian ini yakni: 

1. Variabel Independen 

Variabel independen atau disebut juga dengan variabel bebas merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau menimbulkan nilai yang (mengubah) kondisi atau nilai yang lain (Sugiyono, 

2017). Adapun variabel independen dalam penelitian ini yakni citra merek dan kesadaran hijau.  

2. Variabel Dependen 

Variabel dependen merupakan variabel yang disebabkan oleh pengaruh perubahan variabel 

lainnya dan persoalan pokok bagi peneliti, yang menjadi objek penelitian (Purwanto, 2019).  

Dengan kata lain, variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau terjadinya 

perubahan karena adanya variabel bebas atau independen. Adapun variabel dependen dalam 

penelitian ini yakni niat beli hijau. 

3.3.2 Definisi Operasional 

Pada definisi operasional peneliti melakukan pengukuran pada variabel yang digunakan 

sehingga dapat dilakukan penelitian. Definisi operasional nantinya menjelaskan arti variabel dan 

cara pengukuran variabel secara spesifik dan tersusun pada sebuah matrik (Rachmatullah, 2021). 

Adapun peneliti menggunakan variabel yang digunakan dalam riset ini yakni:  

a) Citra Merek Hijau 

 Sejalan dengan definisi yang dijelaskan oleh  Dahlstrom, (2011) citra merek hijau 

merupakan kumpulan dari atribut dan manfaat merek yang telah dipersepsikan terkait sesuatu hal 



 
 

yang ramah lingkungan.Citra merek menjadi variabel independen yang mempengaruhi kesadaran 

hijau dan niat beli hiaju seseorang. Indikator pengukuran citra merek hijau pada penelitian ini 

mengadopsi dari riset yang telah dilakukan oleh Chen & Chang (2012) sebagai berikut: 

 

Tabel 3.1 Item Citra Merek 

No Item 

1.  Produksi yang dihasilkan oleh IKEA memperhatikan kepeduliannya 

terkait kelestarian lingkungan 

2. Produk yang dihasilkan IKEA memperlihatkan kinerja yang baik untuk 

memproduksi produk ramah lingkungan  

3. Reputasi yang professional dari IKEA menunjukkan pencipta produk 

ramah lingkungan 

4. IKEA berkomiitmen menghasilkan produk ramah lingkungan yang baik 

dibandingkan produk furniture lainnnya 

 

b) Kesadaran Produk Hijau 

  Sejalan dengan definisi yang dijelaskan oleh Tan & Lau (2010) sikap terhadap produk hijau 

ialah kegiatan lingkungan dengan cara membeli produk ramah lingkungan, produk dengan 

kemasan yang dapat didaur ulang atau limbah yang mudah terurai. Sikap Terhadap Produk Hijau 

menjadi variabel independen yang mempengaruhi niat beli seseorang. Indikator pengukuran 

variabel Sikap Terhadap Produk Hijau pada penelitian ini diadaptasi dari riset yang telah dilakukan 

oleh Y. Chen, (2016) dan Mohd Suki (2016) sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Kesadaran Hijau 

No Item 

1.  IKEA menyadari bahwa berupaya produk yang dihasilkan turut 

menjaga lingkungan  

2. Produk IKEA berlabel peduli lingkungan maka akan menggunakanya 



 
 

No Item 

3. Produk yang diahasilkan oleh IKEA merupakan produk hijau 

4. Penggunaan material pada IKEA menghasilkan produk yang dapat 

mengurangi polusi 

 

c) Niat Beli Terhadap Produk Hijau 

Niat beli hijau diartikan bahwa konsumen segan untuk membeli produk hijau dan 

menunjukkan perilaku menggunakan produk yang aman dan tidak berbahaya bagi lingkungan 

(Dagher et al., 2015). 

Niat Beli Terhadap Produk Hijau menjadi variabel dependen yang dipengaruhi citra merek hijau 

dan kesadaran hijau. Indikator pengukuran variabel Niat Beli Terhadap Produk Hijau pada 

penelitian ini diadaptasi dari riset yang telah dilakukan oleh Mohd Suki (2016) sebagai berikut:  

Tabel 3.3 Item Niat Beli Hijau 

No Item 

1.  Saya berniat membeli produk IKEA karena produk yang dihasilkan 

menunjukkan aksi peduli terhadap lingkungan 

2. Saya berharap untuk membeli produk IKEA di masa depan karena 

manfaat lingkungannya yang turut menjaga lingkungan 

3. Secara keseluruhan, saya senang membeli produk IKEA karena terbuat 

dari bahan daur ulang dan ramah lingkungan 

 

 

3.4 JENIS DAN TEKNIK PENGUMPULAN DATA 

Peneliti melakukan pengumpulan data dengan cara membaca literasi ilmiah dalam mengkaji 

teori permasalahan yang diteliti serta penggunaan media internet sebagai pendukung dalam 

mencari validitas informasi tambahan mengenai teori dan data yang diperlukan oleh peneliti. 

Adapun peneliti juga melakukan penyebaran kuesioner tertutup, dengan jawaban yang telah 

tersedia peniliti  memudahkan responden menuliskan jawaban dengan rentang skala satu hingga 



 
 

lima yaitu dengan penetapan skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Berikut skor 

pada skala likert dengan penilaian: 

Skor 1: (Sangat Tidak Setuju (STS)) 

Skor 2: (Tidak Setuju (TS)) 

Skor 3: (Netral (N)) 

Skor 4: (Setuju (S)) 

Skor 5: (Sangat Setuju (SS)) 

Adapun peneliti membagi kuesioner pada penelitian ini dibagi menjadi 4 bagian, yakni: 

Bagian 1: Pertanyaan untuk variabel citra merek hijau 

Bagian 2: Pertanyaan untuk variabel kesadaran hijau 

Bagian 3: Pertanyaan untuk variabel niat beli hijau.  

3.4.1 Pilot Test 

Uji coba merupakan alat yang paling dan menjadi peran penting dalam melakukan survei 

skala besar guna meningkatkan reliabilitas, validitas dan kepraktisan  dalam kuesioner (Wadood et 

al., 2021). Tujuan utama dari uji coba atau pilot tes digunakan untuk mengetahuni dan memenuhi 

kelayakan dari pentingnya validitas dan reliabilitas pada sebuah riset (Fraser et al., 2018). Dengan 

kata lain pengujian ini dilakukan dengan versi kecil atau uji coba sebelum dilakukanya pada 

penelitian utama (Polit et al., 2001).  Menggunakan alat bantu Statistical Product and Service 

Solutions (SPSS) penliti mengolah hasil validitas dan reliabilitas dengan menggunakan 50 

responden.  

3.4.2 Uji Validitas 

Uji validitas menunjukkan tingkat keakuratan pada sebuah instrumen yang digunakan dalam 

pengukuran agar terhindar dari sebuah kesalahan sistematis, sehingga peneliti dapat mengetahui 

apakah instrument yang digunakan layak dan bisa digunakan dalam pengukuran (Wadood et al., 

2021). Uji validitas diolah menggunalan alat bantu software Statistical Product and Service 

Solutions (SPSS) menggunakan 50 responden dengan melakukan peninjauan kriteria yang dapat 

dikatakan valid apabila perbandingan antara nilai r-hitung dengan r-tabel pada degree of freedom 

(df) = n-2 dengan n adalah jumlah sampel serta tingkat signifikansi (α) sebesar 5%.Pasalnya, 

pengujian yang memenuhi kriteria pengukuran yakni berindikator nilai r hitung ≥ r tabel (Bahri, 

2018). 

Tabel. 3.1 Uji Validitas 



 
 

Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Citra 

Merek 

Hijau 

CM1 0.729 0.279 Valid 

CM2 0.627 0.279 Valid 

CM3 0.748 0.279 Valid 

CM4 0.540 0.279 Valid 

Kesadaran 

Hijau 

 

K1 0.828 0.279 Valid 

K2 0.781 0.279 Valid 

K3 0.779 0.279 Valid 

K4 0.688 0.279 Valid 

Niat Beli 

Hijau 

N1 0.789 0.279 Valid 

N2 0.857 0.279 Valid 

N3 0.789 0.279 Valid 

           Sumber: Olah data (2023) 

Hasil yang didapatkan oleh peneliti dalam pengujian validitas pada Tabel 3.1 dari 

dengan50 sampel responden, didapati bahwa r-hitung > r-tabel. Sehingga dalam pengujian ini 

telah memenuhi syarat pengukuran maka seluruh item penelitian pernyataan pada kuesioner 

dapat dikatakan valid. 

3.4.3 Uji Reliabilitas 

Kemudian dilakukannya pengujian reliabilitas skala kuesioner diuji dengan menggunakan 

metode Cronbach’s Alpha dengan nilai ambang batas yang dapat diterima untuk reliabilitas yakni 

0,70 dan di atasnya meskipun 0,60 termasuk kriteria persyaratan agar dapat diterima  (J. F. Hair et 

al., 2013). Adapun hasil dari pengukuruan reliabilitas untuk mengukut besaran hasil pengukuran 

dengan menggunakan objek yang sama, mendapatkan hasil data yang sama atau cenderung konstan 

(Dewi, 2018) 

Tabel 3.2 Uji Reliabilitas 

Variable 

Cronbach’s 

Alpha 

Standart 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Citra Merek Hijau 0.809 0.6 Reliabel 

Kesadaran Hijau 0.850 0.6 Reliabel 



 
 

Niat Beli Hijau 0.868 0.6 Reliabel 

    Sumber: Olah data (2023) 

Hasil pengujial reliabilitas yang ditujukkan pada Tabel 3.2 menunjukkan bahwa seluruh 

nilai Cronbach’s Alpha dalam penelitian ini yakni Citra Merek Hijau, Kesadaran Hijau dan Niat 

Beli Hijau memenuhi standar pengukuran yakni > 0,6.  Sehingga, hasil jawaban yang telah 

didapat dari responden yang menjawab dalam kuesioner dapat dikatakal reliabel.  

3.5 METODE ANALISIS DATA 

3.5.1 Analisis Deskriptif 

Metode deskriptif analisis dengan pendekatan kuantitatif ialah metode yang berguna untuk 

menggambarkan secara sistematis dan faktual terkait fakta dengan hubungan setiap variabel yang 

telah di investigasi dengan cara mengumpulkan data, pengolahan, melakukna analisa, dan 

penggambaran hasil data dalam pengujian hipotesis statistik (Coleman & Fuoss, 1955). Dengan 

kata lain, analisis desktiptif merupakan penyajian olahan analisis data mentah menjadi sebuah 

informasi dan untuk menganalisis karakteristik dari sampel responden diperlukan dalam 

menghitung rata-rata dari setiap indikator guna menentukan kriteria terhadap masing-masing 

variabel dengan cara pemberian bobot penilaian dari setiap pernyataan berdasarkan skala likert 

(tertinggi adalah 5 dan skor terendah 1). Lebih lanjut, dapat dihitung nilai interval dari setiap 

variabel, yaitu: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 −  𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 =  

5 − 1

5
 =  0,8 

Selanjutnya, kriteria penilaian variabel dapat ditunjukkan pada table 3.4 sebagai berikut: 

Tabel. 3.4 Skala Deskriptif Variabel 

Interval Ketegori 

1.00 – 1.80 Sangat Rendah 

1.81 – 2.60 Rendah 

2.61 – 3.40 Cukup Tinggi 

3.41 – 4.20 Tinggi 

4.21 – 5.00 Sangat Tinggi 

 



 
 

3.5.2 Analisis Statistik 

Fungsi statistik umumnya digunakan sebagai alat bantu dalam mengolah hasil sebuah 

penelitian. Dalam menganalisis penelitian banyak sekali ragamnya, namun peneliti menggunakan 

SEM (Structural Equation Modeling). SEM (Structural Equation Modeling) memeriksa 3 kegiatan 

secara bersamaan yakni pemeriksaan validitas dan reliabilitas instrumen, pengujian model 

hubungan antara variabel dan mendapatkan model yang cocok untuk prediksi (Muhson, 2022). 

Pada dasarnya, sebuah pemodelan terdiri dari model pengukuran untuk untuk menghasilkan 

penilaian mengenai validitas dan validitas diskriminan dan model pengukuran structural  atau 

causal mode luntuk  mendapati hubungan-hubungan yang telah dihipotesakan (J. Hair et al., 2017). 

Peneliti dalam melakukan investigasi penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling 

(SEM) yang diolah menggunakan alat bantu softrware Smart-PLS untuk melakukan pengujian 

model dan estimasi model. Adapaun penjelasan terkait Smart-PLS, yakni: 

3.5.2.1 Kesesuaian Model Luar (Outer Model)  

Pengujian model luar atau outer model guna memeriksa  spesifikasi hubungan antara variabel 

laten dengan indikatornya untuk melakukanya pengujian validitas diskriminan, validitas konvergen 

dan reliabilitas (Kulsum, 2018) 

1. Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen berkaitan dengan prinsip bahwa pengukuran sebuah konstruk harus 

mempunyai korelasi tinggi guna mengukur besarnya korelasi antara variabel laten dengan variabel 

(Buyanov, 1967). Pengukuran validitas konvergen ditinjau dari korelasi antara nilai komponen 

dengan nilai konstrak atau dengan kata lain meinjau nilai loading fackor.Ghozali (2018) 

mnejelakan bahwa nilai kolerasi yang memenuhi standar pengukuran validitas konvergen 

menunjukkan nilai loading sebesar 0,6. 

2. Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan berkaitan mengenai prinsip bahwa pengukur konstruk yang berbeda 

tidak berkorelasi tinggi, maka validitas diskriminan dapat ditinjau dari nilai cross loadingnya  

(Buyanov, 1967).  Metode lain dalam memeriksa nilai validitas diskriminan dengan 

membandingkan nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) dengan syarat nilai 

AVE lebih besar jika dibandingkan dengan nilai korelasi di antara variabel latennya (J. Hair et al., 

2017) 

3. Uji Reliabilitas 



 
 

Pengujian Reliabilitas pada model SEM-PLS menggunakan pengukuran instrument dengan 

memiliki nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,7 dan nilai Cronbach’s alpha lebih besar 

dari 0,7 (J. Hair et al., 2017). Huck (2007) menjelaskan didalam pengujian reliabilitas digunakan 

untuk mengukur konsistensi dalam sebuah pengukuran sebuah instrument.  

3.5.2.2 Estimasi Model Struktural (Inner Model) 

 

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan dengan melakukan pengujian signifikansi 

hubungan pada model struktural dan mengukur R-square. Adapun dalam pengujian sinifikansi 

melakukan evaluasi menggunakan statistik t yang telah diperoleh setelah melakukan estimasi pada 

path coefficient. Pasalnya, R-Square dilakukan untuk mengetahui besarnya varian variabel endogen 

yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen. Semakin besar nilai R-Square, maka semakin besar  

persentase varian yang dapat dijelaskan oleh variabel tersebut (Sun et al., 2018). Menurut Ghozali, 

(2017) hasil dari R-Square > 0,67 (dikategorikan baik), hasil dari R-Square antara 0,33 – 0,67 

(dikategorikan sedang) dan R-Square sebesar 0,19 – 0,33 (dikategorikan yang lemah).  

Setelah meninjau dari nilai R-square, SPLS juga meninjau nilai Q-square prediktif relevansi 

oleh model dan juga estimasi parameternya. Adapun nilai yang diharapkan apabila, nilai Q-square 

> 0 menunjukkan model yang menunjukkan memilki predictive relevance, sebaliknya jika nilai Q-

square ≤ 0  artinya model peneliti kurang memiliki predictive relevance (Chin W, 1998). 

 Kemudian dalam mengetahui apakah sebuah penelitian akan diterima atau ditolak dengan 

mengevaluasi menggunakan pengujian hipotesis untuk mengetahui efek atau pengaruh dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. Adapun dalam meninjau hasil yang disyaratkan 

apabila memiliki P-Value yangmenunjukkan signifikansi hipotesis sebesar >1,96 dan untuk T-

Value memiliki nilai sebesar <0,050 (Ghozali, 2014). Penelitian yang diuji melalui pengujian 

hipotesis mendapati hasil berupa tingkat signifikansi dan arah hubungan yang menunjukkan arah 

hubungan apakah hasil penelitian bernilai positif atau negatif. 

  



 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peneliti menguraikan hasil yang telah diperoleh dan dilakukan beberapa pengujian. 

Pasalnya, Bab IV berisikan terkait karakteristikk responden, Pengujian Inner Model maupun 

Outer Model. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan alat bantu Software dalam melakukan 

pengujian hipotesis. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

 

 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden digunakan untuk memberikan gambaran 

yang cukupp jelas terkait kondisi responden yang telah diperoleh peneliti dan hal – hal yang 

berkaitan dengan tujuan penelitian. Adapun dalam penelitian ini, Analisis Deskriptif 

Karakteristik Responden meliputi: 

4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Peneliti mengkelompokan karakteristik terdiri jenis kelamin pria dan wanita. Dengan 

memperoleh responden sebanyak 110 dengan seperti pada tabel 4.1 sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Pria 61 55,5% 

Wanita 49 44,5% 

Total 110 100% 

  Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Mengacu pada tabel 4.1 menunjukkan hasil bahwa Pria merupakan dominasi dari responden 

riset ini sebanyak 61 atau setara denggan 55,5% dari total keseluruhan responden. Adapun wanita 

sebanyak 49 responden atau setara dengan 44,5% dari total keseluruhan responden. 

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia 

Peneliti membagi menjadi empat bagian bedasarkan usia yakni <20 Tahun, berumur 21-30, 

berumur 31-40 Tahun dan >40 Tahun yang didapatkan dari 110 yang ditujukkan  pada tabel 4.2: 

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Usia 



 
 

Usia Jumlah Presentase 

< 20 Tahun 9 8,2% 

21 – 30 Tahun 99 90% 

31-40 2 1,8% 

Total 110 100% 

 Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan hasil bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini berusia 21-30 sebanyak 99 responden atau setara denggan 90% dari total 

keseluruhan responden. 

4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Lokasi 

Berdasarkan hasil penelitian, Peneliti menggolongkan karakkteristik lokasi di lima 

wilayah dari total 110 responden sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarkan Lokasi 

Kategori Jumlah Persentase 

Jawa dan Sekitar 90 81,8% 

Kalimantan dan Sekitar 3 2,7% 

Sumatera dan Sekitar 17 15,5% 

Total 110 100.0 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas dari responden berlokasi di 

Jawa dan Sekitar sebanyak 90 responden atau setara dengan 81,8% dari total keseluruhan 

responden. 

4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Dalam riset ini, terdapat empat golongan bedasarkan pendidikan terakhir dari total seluruh 

responden sebanyak 110 yang ditujukkan dalam tabel 4.4 sebagai berikut:  

Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 



 
 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

SD / SMP Sederajat 1 0,9% 

SMA/SMK/Sederajat 38 34,5% 

S1/S2/S3 68 61.8% 

D1/D3/D4/Sederajat 3 2,7% 

Total 110 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden dengan krakteristik pendidikan terakhir 

yakni S1 / S2 / S3 Sederajat mendominasi didalam riset ini sebanyak 61,8% atau setara dengan 

68 responden dari total keseluruhan 110. Kemudian untuka posisi kedua responden berasal dari 

SMA/SMK/Sederajat sebanyak 38 responden atau setara dengan 34,5%. 

4.1.5 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Peneliti membagi menjadi delapan kategori karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

dari total keseluruhan responden sebanyak 110 yang ditujukan hasil sebagai berikut:  

Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan Pekerjaan Jumlah Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 76 69,1% 

Wiraswasta/Swasta 18 16,4% 

IRT 2 1,8% 

Belum Bekerja 3 2,7% 

Freelance 9 8,2% 

PNS/Guru/Dosen 2 1,8% 

Total 110 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Pada riset ini, responden yang didapatkan bedasarkan pekerjaan didominasi oleh 

Pelajar/Mahasiswa sebanyak 76 atau setara dengan 69,1% dari total keseluruhan responden 

sebanyak 110. 

4.1.6 Karakteristik Berdasarkan Biaya Rata- rata yang dihabiskan sebulan 

Peneliti membagi menjadi empat untuk karakteristik bedasarkan biaya rata – rata yang 

dihabiskan dalam satu bulan yakni : 



 
 

1. Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan 

2. Antara Rp 1.000.000 - Rp3.000.000 per bulan 

3. Antara Rp3.100.000 – Rp5.000.000 per bulan 

4. Lebih dari Rp5.000.000 per bulan 

Peneliti memperoleh hasil yang ditujukkan pada tabel 4.6 sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Karakteristik Berdasarkan Rata-Rata Pengeluaran Perbulan 

Rata-Rata Pengeluaran Perbulan Jumlah Presentase 

Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan 7 6,4% 

Antara Rp 1.000.000 -Rp3.000.000 per bulan 82 74,5% 

Antara Rp3.100.000 – Rp5.000.000 per bulan 

 

15 13,6% 

Lebih dari Rp. 5.000.000 per bulan 6 5,5% 

Total 110 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan data pada tabel 4.6 biaya rata – rata yang dihabiskan dalam satu bulan oleh 

didominasi dengan biaya  Rp 1.000.000 - Rp3.000.000 sebanyak 82 responden atau setar 

adengan 75,5% dari total keseluruhan responden. Kemudian posisi kedua, bedasarkan 

karakteristik biaya rata – rata yang dihabiskan yakni kurang dari Antara Rp3.100.000 – 

Rp5.000.000 per bulan sebanyak 15 responden atau setara dengan 13,6% dari total keseluruhan 

responden. Kemudian didapati hasil yang hampir sama oleh responden yang biasa menghabiskan 

Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan sebanyak 7 atau setara dengan 6,4% dengan responden yang 

biasa menghabiskan Lebih dari Rp. 5.000.000 per bulan sebanyak 6 atau setara 5,5% dari total 

keseluruhan responden. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif menjabarkan terkait analisis jawaban yang tertera pada item pertanyaan 

variabel penelitian. Adapun data yang diperoleh dilakukanya rekapitulasi dan melakukan analisa 

data untuk mendapatkan jawaban deskriptif pada item variabel penelitian ini yakni Citra Merek 

Hijau, Kesadaran Merek Hijau, dan Niat Beli Hijau. Adapun peneliti menggunakan kriteria skala 



 
 

likert (nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendah adalah 1). Sehingga, perhitungan interval pada 

masing-masing variabel: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 −  𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 =  

5 − 1

5
 =  0,8 

 Kemudian kriteria penilaian terhadap variabel sebagai berikut: 

1,00 – 1,80 = Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 = Rendah 

2,61 – 3,40 = Cukup Tinggi 

3,41 – 4,20 = Tinggi 

4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek Hijau 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Citra Merek Hijauditunjukkan pada 

tabel 4.7 sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Citra Merek 

No. Item Rata-Rata Kriteria 

1

.  

Produksi yang dihasilkan oleh IKEA 

memperhatikan kepeduliannya terkait 

kelestarian lingkungan 4,42 

Sangat Tinggi 

 

2

. 

Produk yang dihasilkan IKEA 

memperlihatkan kinerja yang baik untuk 

memproduksi produk ramah lingkungan  4,36 

Sangat Tinggi 

 

3

. 

Reputasi yang professional dari IKEA 

menunjukkan pencipta produk ramah 

lingkungan 4,38 

Sangat Tinggi 

 

4

. 

IKEA berkomiitmen menghasilkan produk 

ramah lingkungan yang baik dibandingkan 

produk furniture lainnnya 4,48 

Sangat Tinggi 

 



 
 

No. Item Rata-Rata Kriteria 

Rata - Rata 4,41 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 Hasil dari responden yang didapatkan dari 110 responden, bahwasanya penilain 

pada variabel citra merek hijau memiliki penilaian Sangat Tinggi dengan menunjukkan nilai 

sebesar 4,41. Adapu keseluruhan item indikator menunjukan penilaian yang sangat tinggi. 

Adapun indikator keempat memiliki nilai tertinggi yakni sebesar 4,48 dengan pertanyaan “IKEA 

berkomiitmen menghasilkan produk ramah lingkungan yang baik dibandingkan produk furniture 

lainnnya”. Sedangkan untuk indikator dengan nilai terendah sebesar 4.36 terletak pada indikator 

ketiga berupa pertanyaan “Reputasi yang professional dari IKEA menunjukkan pencipta produk 

ramah lingkungan” 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Hijau 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Citra Merek Hijauditunjukkan pada 

tabel 4.7 sebagai berikut: 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Kesadaran Hijau 

No. Item Rata-Rata Kriteria 

1

.  

IKEA menyadari bahwa berupaya produk 

yang dihasilkan turut menjaga lingkungan  4,43 

Sangat Tinggi 

 

2

. 

Produk IKEA berlabel peduli lingkungan 

maka akan menggunakanya 4,31 

Sangat Tinggi 

 

3

. 

Produk yang diahasilkan oleh IKEA 

merupakan produk hijau 4,50 

Sangat Tinggi 

 

4

. 

Penggunaan material pada IKEA 

menghasilkan produk yang dapat 

mengurangi polusi         4,40 

Sangat Tinggi 

Rata - Rata 4,41 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 



 
 

Hasil dari responden yang didapatkan dari 110 responden, didapati hasil bahwa seluruh 

penilaian variabel kesadaran merek hijau tergolong sangat tinggi dengan rata-rata sebesar 4.41 

untuk semua indikator yang menunjukkan mayoritas responden menyatakan sangat setuju 

terhadap seluruh pertanyaan pada variabel kesadaran hijau. Indikator ketiga dengan nilai 

tertinggi sebesar 4.50 dengan pertanyaan “Produk yang diahasilkan oleh IKEA merupakan 

produk hijau “. Adapun indikator keduan memiliki nilai terendah sebesar 4.31 berupa pertanyaan 

“Produk IKEA berlabel peduli lingkungan maka akan menggunakanya”.  

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli Hijau 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Citra Merek Hijauditunjukkan pada 

tabel 4.7 sebagai berikut: 

 

 

 

Tabel 4.9 Analisis Niat Beli Hijau 

No. Item Rata-Rata Kriteria 

1

.  

Saya berniat membeli produk IKEA karena 

produk yang dihasilkan menunjukkan aksi 

peduli terhadap lingkungan 4,39 

Sangat Tinggi 

2

. 

Saya berharap untuk membeli produk 

IKEA di masa depan karena manfaat 

lingkungannya yang turut menjaga 

lingkungan 4,52 

Sangat Tinggi 

3

. 

Secara keseluruhan, saya senang membeli 

produk IKEA karena terbuat dari bahan 

daur ulang dan ramah lingkungan 4,46 

Sangat Tinggi 

Rata - Rata 4,46 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 



 
 

Hasil dari responden yang didapatkan dari 110 responden, keseluruhan penilaian pada 

variabel niat beli hijau termasu penilaian sangat tinggi untuk semua indikator yang memiliki arti 

bahwa responden menyatakan sangat setuju terhadap seluruh pertanyaan pada variabel 

pengiklanan hijau dengan memiliki rata – rata sebesar 4,46. Adapun Indikator dengan nilai 

tertinggi pada indikator kedua sebesar 4.52 dengan pertanyaan “Saya berharap untuk membeli 

produk IKEA di masa depan karena manfaat lingkungannya yang turut menjaga lingkungan“ 

Sedangkan untuk indikator pertama dengan nilai terendah sebesar 4.39 terletak pada indikator 

ketiga berupa pertanyaan “Saya berniat membeli produk IKEA karena produk yang dihasilkan 

menunjukkan aksi peduli terhadap lingkungan”.  

4.3 ANALISIS STATISTIK 

4.3.1. Pengujian Outer Model 

Pada bab tiga, peneliti telah menjabarkan terkait alat bantu serta pengukuran 

pengujian dalam riset ini yakni dengan meninjau nilai pada outer model mengacu pada 

nilai Validitas dan Uji Reliabilitas pada keseluruhan variabel yaitu citra merek hijau, 

kesadaran hijau, dan niat beli hijau. Adapun dalam pengolahan Uji Validitas dan 

Reliabilitas pada semua variabel dilakukan dengan alat bantu SmartPLS dengan responden 

sebanyak 110 responden.  

4.3.1.1.Uji Validitas Konvergen 

Validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana ketepatan dan kecermatan 

sebuah instrumen pengukuran agar data yang diperoleh sesuai dengan tujuan penelitian (U. 

Sekaran & Roger, 2013). Pengujian valisitas menurut Hair et al., (2013) dalam melakukan 

pengujian validitas konvergen mengacu pada nilai Loding Factor dan Average Variance 

Extracted (AVE). Adapun kriteria yang disyaratkan untuk nilai Average Variance 

Extracted (AVE) apabila mennjukkan nilai >0,5. Adapun nilai loading factor atau outer 

loading memiliki Rule of thumb dengan menunjukkan nilai >0,7. Berikut Tabel 4.11 

merupakan hasil dari uji validitas konvergen:  

Tabel 4.10 Loading Factor  

Variable Indikator 

Faktor 

Loading 

 CM1 0.874 



 
 

Variable Indikator 

Faktor 

Loading 

Citra Merek Hijau CM2 0.827 

CM3 0.848 

CM4 0.832 

 

 

Kesadaran Hijau 

K1 0.886 

K2 0.856 

K3 0.884 

K4 0.827 

 

Niat Beli Hijau 

N1 0.891 

N2 0.887 

N3 0.896 

 Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Tabel 4.11 Average Variance Extracted  

Variabel Average Variance 

Extracted (AVE) 

Citra Merek Hijau 0.72 

Kesadaran Hijau 0.75 

Niat Beli Hijau 0.80 

       Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

 

Tabel 4.10 dan 4.11 telah menunjukkan skor yang telah memenuhi syarat pengukuran 

yakni memiliki Average Variance Extracted (AVE) > 0.50 dan nilai loading factor atau outer 

loading >0.7. Sehingga dalam penelitian ini dari hasil yang telah didapatkan dalam pengujian 

dapat dikatakan validitas secara konvergen. 

4.3.2.2 Validitas Diskiminan 

 

Kemudian peneliti melakukan pengujian validitas diskriminan menggunakan alat bantu 

SMART-PLS menggunakan acuan dari fornell-larcker criterion  dan nilai cross loading . Menurut 

menurut Sekaran (2017) nilai dari fornell-larcker criterion  dapat menunjukkan nilai akar dari 



 
 

Average Variance Extracted (AVE) pada sebuah konstruk harus lebih tinggi dibandingkan dengan 

korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya. Apabila meninjau dari nilai cross loading 

diharapkan dapat menunjukkan nilai lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2017) atau dengan memiliki 

nilai square root of average variance extracted (AVE) lebih besar dibandingkan pada nilai korelasi 

antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model (Sekaran,2017). 

Tabel 4.13 Nilai Cross Loading Antar Indikator 

  

Citra Merek 

Hijau 

Kesadaran 

Hijau Niat Beli Hijau 

CM1 0.874 0.732 0.653 

CM2 0.827 0.576 0.485 

CM3 0.848 0.602 0.669 

CM4 0.832 0.611 0.587 

K1 0.668 0.886 0.674 

K2 0.600 0.856 0.665 

K3 0.662 0.884 0.723 

K4 0.658 0.827 0.662 

N1 0.643 0.720 0.891 

N2 0.586 0.692 0.887 

N3 0.677 0.698 0.896 

 

Tabel 4.13 didapati hasil bahwa nilai cross loading memenuhi standar kriteria yang di 

harapkan yakni >0.7 dan memiliki nilai square root of average variance extracted (AVE) lebih 

besar dibandingkan pada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model 

pada keseluruhan hasil yang didapatkan. Sehingga, peneliti menyimpulkan pada pengujian 

validitas diskriminan dalam riset ini dapat dikatakan valid.  

Tabel 4.14 SkorFornell-Lacker Criterion 

  

Citra Merek 

Hijau 

Kesadaran 

Hijau Niat Beli Hijau 

Citra Merek Hijau 0.846     



 
 

Kesadaran Hijau 0.750 0.863   

Niat Beli Hijau 0.714 0.789 0.891 

           Sumber:  Data diolah (2023) 

Dari hasil olah data tabel 4.14 pengujian pada Forrnell-Larcker Criterion memenuhi 

harapan pengukuran dengan mendapati nilai lebih besar jika dibandingkan dengan korelasi antar 

konstruk lainnya. Sehingga, pengujian ini dapat dikatakan valid yang didasarkan oleh nilai 

validitas diskriminan yang teruji. 

4.3.1.3. Uji Reliabilitas 

Memeriksa Realibilitas dalam penelitian ini peneliti menggunakan alat bantu SPLS yang 

mengacu pada nilai Cronbach alpha yakni >0.6  dan Composite reliability >0,7 (J. Hair et al., 

2017). Adapun hasil yang telah diperoleh dalam pengujian reliabilitas dapat ditunjukkan oleh 

Tabel 4.17 sebagai berikut: 

Tabel 4.15 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha 

Composite 

Reliability 

Citra Merek Hijau 0.867 0.909 

Kesadaran Hijau 0.886 0.921 

Niat Beli Hijau 0.870 0.920 

 

Berdasarkan tabel 4.15 dalam pengujian nilai composite reliability dan cronbach alpha  

memenuhi kriteria pengukuran yakni > 0,7 (Cronbach alpha) untuk dan > 0,6 (Cronbach alpha) 

pada hasil seluruh item pengukuran. Sehingga peneliti dapat melanjutkan analisis selanjutnya 

dengan memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner model. 

4.3.2. Uji Inner Model 

Pada pengujian Inner model dilakukan guna mengetahui prediksi hubungan kausalitas 

(hubungan sebab-akibat) pada setiap  variabel laten atau pengukuran variabel yang tidak dapat 

diukur secara langsung. Adapun dalam pengujian Inner Model dilakukan dengan prosedur 

Blindfolding dan Bootstrapping menggunakan alat bantu SPLS (Cheah, 2019). Bootstrapping 



 
 

dapat menunjukkan tingkat signifikansi, sedangkan Blindfolding menunjukkan analisis tingkat 

relevansi prediksi dari sebuah model konstruk (Ringle, 2018) 

Pengukuran R-Square digunakan untuk menunjukkan besarnya pengaruh variabel 

eksogen yang mempengaruhi varibel endogennya (Ringle, 2018). Kriteria pengelompokan R-

Square dibagi menjadi tiga, apabila menunjukkan nilai R-Square 0.67 berarti kuat, R-Square 

dengan nilai 0.33 berarti moderat dan R-Square  dengan nilai 0.19 berarti lemah (Chin W, 1998). 

Adapun hasil R-Square yang telah didapatkan sebagai berikut: 

Tabel 4.16 Nilai R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Kesadaran Hijau 0.56 0.558 

Niat Beli Hijau 0.66 0.651 

       Sumber:  Data diolah (2023) 

 Pada Tabel 4.16 didapatkan hasil nilai R-Square pada variabel Kesadarah Hijau yang 

memiliki R-Square sebesar 0.56 atau setara dengan 56% yang mengindikasikan bahwa terdapat 

masih tersisa 44% yang dijelaskan oleh. variabel lain di luar penelitian ini. Adapun variabel Niat 

Beli Hijau sebesar 0.66 atau setar adengan 66%, artinya 34% tersisa variabel yang belum diteliti 

pada penelitian ini.  

Kemudian pengujian lain dalam pengukuran struktural dengan meninjau Q-Square 

predictive relevance yang digunakan untuk memvalidasi model. Adapun kriteria yang 

diharapkan apabila nilai Q square > 0 maka untuk observasi yang baik, namun apabila didapati 

nilai Q square < 0 maka dapat dinyatakan nilai observasi tidak baik dalam meninjau kemapuan 

variabel laten eksogen memprediksi variabel endogennya. Peneliti, mendapatkan hasil 

pengukuran pada Q-Square Pada Tabel 4.19 sebagai berikut: 

Tabel 4.17 Nilai Q-Square 

  SSO SSE Q²(=1-SSE/SSO) 

Citra Merek Hijau 440,000 440,000   

Kesadaran Hijau 440,000 260,762 0.41 

Niat Beli Hijau 330,000 170,724 0.48 

       Sumber: Data Primer Diolah (2023) 



 
 

Didapati hasil dari tabel 4.17 bahwasanya nilai Q-Square yang diolah menggunakan 

rumus satu dikurangi dengan SSE dan dibagi SSO, pada item Kesadaran Hijau sebesar 

0.41 dan Niat Beli Hijau sebesar 0.43 memenuhi standar kriteria yakni >0. Lain hal dengan 

item Citra Merek Hijau bernilai nol sebab variabel tersebut merupakan variabel yang 

memengaruhi adanya timbulnya dan perubahan variabel terikat. 

Kemudian teknik Bootstrapping digunakan untuk mendapati tingkat signifikansi 

hubungan antar konstruk dan mengetahui nilai arah hubungan konstruk. Adapun nilai yang 

diharapkan dalam pengujian ini yakni T-Value (>1.96), P-Value (<0.05), dan Orginal 

Sampel dapat memenuhi standar kriteria penilaian dalam Path Coefficient  (Hair et al. 2018). 

Peneliti mendapatkan hasil pengujian sebagai berikut: 

Tabel 4.18 Path Coefficient 

  

Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

 

Citra Merek Hijau -> 

Niat Beli Hijau 

 

0.279 

 2210 0.028 

H1 Didukung 

Citra Merek Hijau -> 

Kesadaran Hijau 0.750 18531 0.000 

H2 Didukung 

Kesadaran Hijau -> Niat 

Beli Hijau 0.580 4678 0.000 

H3 Didukung 

Sumber: Olah data (2022) 

Pada Tabel 4.18 dalam pengujian hipotesis (Path Coefficient) menunjukkan hasil 

keseluruhan dari H1,H2,dan H3 didukung. Adapun hasil yang diperoleh sebagai berikut: 

1. Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Niat Beli Hijau 

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Niat Beli 

Hijau menunjukkan nilai p-values sebesar 0.028 dan t-statistik sebesar 2210. Nilai p-

values 0.028 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 2210 lebih dari dari t-tabel 

1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa H1 didukung yakni Citra Merek Hijau 

Berpengaruh Terhadap Niat Beli Hijau. Adapun hasil yang didapatkan pada H1 memiliki 

arah hubungan yang postitf yang ditunjukkan pada nilai Original Sample yang postitif. 



 
 

2.  Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Kesadaran Hijau. 

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Kesadaran 

Hijau menunjukkan p-values sebesar 0,000 dan t-statistik sebesar 18531. Nilai p-values 

0,000 kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 18531 lebih dari dari t-tabel 1,96. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa H2 didukung yakni Citra Merek Hijau Terhadap Kesadaran 

Hijau. Adapun hasil yang didapatkan pada H2 memiliki arah hubungan yang postitf yang 

ditunjukkan pada nilai Original Sample yang postitif. 

3. Pengaruh Kesadaran Hijau Terhadap Niat Beli Hijau. 

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh Kesadaran Hijau Terhadap Niat Beli 

Hijau menunjukkan nilai p-values sebesar 0.000 dan t-statistik sebesar 4678. Nilai p-

values 0.000kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik sebesar 4678 lebih dari dari t-tabel 1,96. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa H3 didukung yakni Kesadaran Hijau Terhadap Niat 

Beli Hijau. Sehingga hipotesis yang menyebutkan Kesadaran Hijau Berpengaruh Positif 

Terhadap Niat Beli Hijau diterima. Adapun hasil yang didapatkan pada H3 memiliki arah 

hubungan yang postitf yang ditunjukkan pada nilai Original Sample yang postitif. 

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

     4.4.1 Pengaruh  Citra Merek Hijau Terhadap Niat Beli Hijau 

 

Bedasarkan hasil yang telah diperoleh peneliti pengujian hipotesis pertama (H1) 

bahwa pengaruh citra merek hijau terhadap niat beli hijau didukung dan memiliki 

arah hubugan yang positif. Adapun hasil yang didapati p-values sebesar 0.028 dan t-

statistik sebesar 2210 yang mana telah lolos dalam syarat minimal pengujian yakni harus 

menunjuukan nilai p-values kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik 1,96. Sehingga, hasil 

tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek Hijau Berpengaruh Terhadap Niat Beli Hijau.  

Jika mengacu pada hasil responden bedasarkan usia, mayoritas didominasi berusia 

21 – 30 sebanyak 99 responden atau setara dengan 90%. Adapun rentang usia tersebut, 

memacu dalam keinginan individu untuk memiliki rumah berserta isi rumahnya (Wijaya & 

Anastasia, 2021). Adapun jika di tinjau bedasarkan jenis kelamin yang hanya memiliki 

selisih 11.1% yang didominasi oleh laki – laki, menunjukkan bahwa kepentingan bersama 

yang mana di IKEA pun juga sudah tersedia barang rumah tangga hingga perlengkapannya. 



 
 

Adapun mengacu pada hasil mayoritas responden pada item “ Produk yang dihasilkan oleh 

IKEA memperhatikan kepeduliannya terkait kelestarian lingkungan” juga di setujui oleh 

responden dengan kriteria yang sangat tingi (4,36) artinya mereka paham bahwa citra merek 

produk tersebut memberi perhatian khusus terhadap produknya guna menjaga kehidupan 

yang suitanable didukung oleh produk yang mereka miliki. 

Apabila sebuah perusaha memiliki citra merek yang kuat dapat memberikan 

beberapa keunggulan utama bagi suatu perusahaan itu sendiri dan menjadi top of mind di 

bena konsymen (Sutisna, 2012). Didukung adanya riset terlebih dahulu yang dilakukan oleh 

Hidayatullah (2017) yang bahwasanya citre merek yang baik akan mempengaruhi niat 

pembelian seseorang. ada pengaruh positif citra merek terhadap niat beli. Nantinya apabila 

produk tersebut memiliki citra merek yang baik berkecenderung  dipilih oleh konsumen (D 

Alamsyah et al., 2020).  Sehingga sangat logis citra suatu merek hijau dapat 

mendistribusikan kepada masyarakat terkait kepedulianya terhadap lingkungan akan 

sebanding keputusan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk ramah 

lingkungan. 

4.4.2 Pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Kesadaran Hijau 

 

Bedasarkan hasil yang telah diperoleh peneliti pengujian hipotesis kedua (H2) bahwa 

penagruh citra merek hijau terhadap kesadaran hijau didukung dan memiliki arah 

hubugan yang positif. Adapun hasil yang didapati p -values sebesar 0,000 dan t-statistik 

sebesar 18531yang mana telah lolos dalam syarat minimal pengujian yakni harus menunjuukan 

nilai p-values kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik 1,96. Sehingga, hasil tersebut menunjukkan 

bahwa Citra Merek Hijau Berpengaruh Terhadap Kesadaran Hijau. Hal serupa juga dijumpai 

didalam riset yang dilakukan oleh   Stanley (2010) bahwasanya bahwa citra merek hijau 

mempengaruhi kesadaran hijau di kalangan para konsumennya. Hasil yang sama, riset yang 

dilakukan oleh Firdausy (2019) bahwasana kesadaran hijau dipengaruhi oleh citra merek hijau. 

Jika mengacu pada hasil responden bahwasanya penilaian variabel kesadaran merek hijau 

tmenunjukkan indikator yang sangat tinggi dengan rata-rata sebesar 4.41 untuk semua indikator 

terhadap pertanyaan pada variabel kesadaran hijau yang diisikano oleh responden dengan hasil 

sangat setuju terhadap seluruh pertanyaan yang tertera pada indikator kesadaran hijau. Nantinya, 

Kesadaran merek makan menjad key of brand asset atau kunci pembuka ketika seseorang telah 



 
 

sadar terhadap produk tersebut yang dipacu dengan kesadaran akan citra merek sebuah produk ( 

Apriliani, 2021). Maka dari itu, dengan mudah adanyaa apabila memiliki citra merek hijau yang 

baik, sebanding dengan bertamabahnya kesadaran seseorang terhadap produk hijau. Maka H2 

sangat logis apabila citra merek hijau juga akan mempengaruhi kesadaran seseorang terhadap 

produk hijau. 

4.4.3 Pengaruh Kesadaran Hijau Terhadp Niat Beli Hijau 

 

Bedasarkan hasil yang telah diperoleh peneliti pengujian hipotesis ketiga (H3) 

bahwa pengaruh Citra Merek Hijau Terhadap Niat Beli Hijau didukung dan memiliki 

arah hubugan yang positif. Adapun hasil yang didapati p-values sebesar 0.000 dan t-

statistik sebesar 4678 yang mana telah lolos dalam syarat minimal pengujian yakni harus 

menunjuukan nilai p-values kurang dari 0,05 dan nilai t-statistik 1,96. Sehingga, hasil 

tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek Hijau Berpengaruh Terhadap Niat Beli Hijau. 

Didukungoleh penelitian yang dilakukan oleh Apriliani (2021) bahwasanya niat beli hijau 

dipengaruhi oleh kesadaran seseorang terhadap produk hijau. 

Adanya slogan dari IKEA yakni ‘creating a better everyday life for the many 

people' mempermudah seseorang akan sadar melalui kampanye mereka terkait 

mengakampanyekan produk – produk ramah lingkungan yang bersifat mengedukasi dan 

membujuk. Hal ini menjelaskan bahwa konsumen memiliki kesadaran aktif terhadap 

produuk hijau saat seseorang berusaha menindaklanjuti stimulus yang diterima dengan 

melakukan pencarian informasi atau kesadarannya  (Hadiyanti, 2017). Nantinya, kesadaran 

merek yang kuat sangatlah penting untuk dapat menarik dan melekat di hati konsumen yang 

nantinya dapat memengaruhi niat beli seseorang (Citranuari, 2015). Terlebih dudukung pula 

niat beli produk ramah lingkungan di masa depan dengan item pertanyaan “Saya berharap 

untuk membeli produk IKEA di masa depan karena manfaat lingkungannya yang turut 

menjaga lingkungan “ yang menunjukkan kesadaran seseorang dalam membeli produk  

hijau yang tururt serta menjaga lingkungan.  



 
 

BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

 

Diharapkan dalam riset ini dapat menemukan hsil dari analisa terkait citra merek, 

kesadaran hijau, dan niat beli hijau. Adapun keseimpulan yang telah diperelah peneliti 

guna menjawab terkait uraian rumusan masalah pada BAB I, maka hasil yang didapatkan: 

1. Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Hijau 

2. Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Hijau 

3. Kesadaran Hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Hijau 

 5.2 Implikasi Penelitian 

Hasil analisis pengaruh dari tiga variabel yakni hijau, citra merek hijau, kesadaran hijau dan 

niat beli hijau pada produk IKEA beberapa hal materi yang pernah dikaji dan diberikan selama 

perkulihan terkait komunikasi pemasaran dan bagaimana pemasaranya. Diharapkan dengan adanya 

riset yang menyediakan analisis data yang diperuntukkan bagi IKEA dan perusahaan hijau laiinya 

untuk lebih memperdalam aspek apa saja yang dapat meningkatkan kesadaran dan niat beli hijau 

pada Produk IKEA yang mana terus membangun bisnis berkelanjutan dengan menjadi top of mind 

dengan produk ramah lingkungan yang dapat memberikan citra positif bagi masyarakat. Hal 

tersebut diperkuat dengan hasil semua hasil analisa pada H1,H2, dan H3 yang telah dipaparkan 

sebelumnya. 

5.3 Keterbatasan dan Rekomendasi Penelitian 

Didalam penelitian ini masih menemukan beberapa porposi responden yang mendominasi 

yakni mayoritas di Pulau  Jawa Sekitar. Perlunya tambahan secara khusus terkait individual 

responden seperti  status sosial yang bisa dikaji lebih dalam dan mendapat gambaran lebih dalam. 

Adapun juga memerlukan heterogen responden untuk  mendapatkan dan menggambarkan ulasan 

lebih mendalam. Didalam skripsi ini juga masuk terdapat beberapa variabel diluar peneltian ini 

yang perlu dikaji mengacu pada nilai R-Square guna menjadi bahan memperdalam dan 

mengembangkan penelitian ilmiah selanjutnya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian  

Bismillahirrahmanirrahim 

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Perkenalkan saya, Sutan Dzaky M (18311297) Mahasiswi program studi Manajemen, Fakultas 

Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII). Saat ini saya sedang melakukan 

penelitian skripsi dibawah bimbingan Dosen Bpk. Anas Hidayat, Drs., MBA., dengan judul: 

 

" Analisis Niat Beli Hijau pada Produk IKEA Pengaruh dari Kesadaran Hijau dan Citra 

Merek Hijau di Indonesia" 

Pasalnya, dalam produksi sebuah furniture juga akan menghasilkan berbagai jenis limbah dalam 

pengolahannya (Khutobah et al., 2017). Selain itu,limbah furniture setelah pakai pun juga akan 

menjadi tumpukan sampah yang akan mencemari lingkungan sekitar (Sudiryanto & Suharto, 2020). 

Dengan adanya hal tersebut, menjadi perhatian bagi seluruh pengusaha yang mana harus 

memperhatikan terkait konsep sustainable living yang digunakan sebagai kerangka berpikir dalam 

pengembangan berbagai aktivitas bisnis dalam konteks ini yakni produksi furniture (Abdullah, 

2010). Hal tersebut menjadi upaya bagi perusahaan untuk memfokuskan terkait pengembangan ide 

baru guna merancang strategi adaptif dalam mencapai bisnis keberlanjutan pula (Suki, 2015). 

Ditengah maraknya permasalahan lingkungan justru retailer furniture asal Swedia yakni IKEA 

sudah menggunakan bahan-bahan kayu yang digunakan untuk pembuatan furniture berasal dari 

pelestarian hutan dan memanfaatkan bahan daur ulang dalam pembuatan produknya (Jessica, 2022) 

IKEA juga sangat telah menyoroti dengan mengedepankan prinsip sustainable living. Salah satu 

penerapan dari sustainable living yakni dengan memproduksi barang atau benda yang mengandung 

unsur atau material yang ramah lingkungan (Rahmi et al., 2017). Sesuai dengan slogan dari IKEA 

yakni ‘creating a better everyday life for the many people' mereka justru mengaplikasikan upaya 

penggunaan air dan energi secara hemat dalam layanan dan operasional tokonya (Pratiwi, 

2021). IKEA juga memiliki produk Kasebraga yang dirancang untuk mendukung gaya hidup 

masyarakat yang sadar akan keberlanjutan lingkungan seperti bag dan backpack yang terbuat dari 

limbah dari laut yang didaur ulang (Sambas, 2023). 



 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menginvestigasi lebih lanjut faktor - faktor yang 

menyebabkan niat beli hijau terhadap produk IKEA yang dipengaruhi oleh citra merek hijau 

dan  kesadaran merek hijau. 

Kami mohon kesediaan Anda untuk berpartisipasi dalam survei ini dengan meluangkan waktu 

sekitar 5-10 menit saja. Responden yang beruntung akan mendapatkan Go-Pay/OVO/ShopeePay 

senilai Rp100.000. Data responden akan kami jamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan 

untuk kepentingan akademik. 

 

Atas perhatian dan kesediaan Anda untuk mengisi kuesioner ini, kami ucapkan terimakasih. 

 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Peneliti: 

Sutan Dzaky M (18311297@students.uii.ac.id) 

BAGIAN A 

Dibawah ini diharapkan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi identitas di kolom pertanyaan 

yang sudah tersedia secara benar dan jujur.  

1. Jenis Kelamin:  

• Laki-laki 

• Perempuan  

2. Usia:  

• Kurang dari 20 tahun 

• Antara 20 hingga 30 tahun  

• Antara 31 hingga 40 tahun  

• Lebih dari 41 tahun 

3. Lokasi: 

• Sumatera dan Sekitar  

• Jawa dan Sekitar 

• Kalimantan dan Sekitar  

• Sulawesi dan Sekitar  
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• Papua dan Sekitar  

• Bali, Lombok, Nusa Tenggara 

4. Pendidikan Terakhir: 

• SD / SMP Sederajat 

• SMA/SMK Sederajat 

• D1/D2/D3/D4 

• S1 / S2 / S3 Sederajat 

5. Pekerjaan saat ini:  

• Pelajar/Mahasiswa/i  

• PNS 

• Wiraswasta/Swasta  

• Pensiunan/Ibu Rumah Tangga  

• Belum Bekerja 

• Freelance 

• IRT 

6. Pengeluaran Perbulan:  

• Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan 

• Antara Rp 1.000.000 hingga Rp 3.000.000 per bulan  

• Antara Rp 3.100.000 hingga Rp 5.000.000 per bulan  

• Lebih dari Rp 5.000.000 per bulan 

 

Lampiran 2. Data Uji Instrument 

• Peneliti mendapatkam 50 Responden dalam Uji Instrument 

1. Hasil Uji Validitas Instrument 
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrument 

Hasil Uji Validitas Instrument Pada 50 Responden 

1. Hasil Uji Validitas Instrument 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

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

 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas Instrument 

• Citra Merek Hijau 

  



 
 

Reliability 

Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

0.809 4 

 

Item-Total Statistics 

  

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CM1 12.0000 2.245 0.623 0.764 

CM2 11.9000 2.418 0.689 0.734 

CM3 11.9000 2.296 0.654 0.747 

CM4 11.9000 2.541 0.549 0.795 

 

• Kesadaran 

Hijau 

  
Reliability 

Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

0.850 4 

 

Item-Total Statistics 

  

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

KH1 11.7000 4.582 0.782 0.776 

KH2 11.8800 4.149 0.691 0.814 

KH3 11.6800 4.344 0.745 0.786 

KH4 11.8400 5.076 0.566 0.859 

 

• Niat Beli Hijau 

 

Niat Beli Hijau   

    

Reliability 

Statistics   

Cronbach's N of 
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Item-Total Statistics 

  

Scale 

Mean 

if Item 

Deleted 
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Variance 

if Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

NB1 8.1400 3.143 0.718 0.840 

NB2 7.8400 2.872 0.805 0.761 

NB3 8.0600 2.833 0.725 0.838 

      

 

 

Lampiran 4. Data Uji  

• Peneliti menggunakan 110 Responden 
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Lampiran 5. Data Deskriptif Analisis Responden 
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Lampiran 6. Data Deskriptif Penilaian Responden Terhadap Variabel 

Rata – Rata Variabel 

 

Lampiran 7. Hasil Uji Outer Model 

 

➢ Outer Loadings 

 

 

➢ Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 



 
 

 

➢ Square Root of AVE 

 

➢ Hasil Uji Diskriminan Fornel-Lecker 

 

➢ Cross loading 

 

Lampiran 8. Hasil Uji Inner Model 

➢ Bootstrapping 



 
 

 

➢ R-Square 

 

➢ Hasil Uji Kolinearitas 

 

➢ Q-Square 

 

➢ Koefisien Jalur 

 

 

 

 

 



 
 

 


