
PENGARUH PENGETAHUAN MEREK HIJAU DAN SIKAP ATAS 

MEREK HIJAU TERHADAP NIAT BELI PRODUK HIJAU BRAND 

FASHION NIKE PADA MASYARAKAT INDONESIA 

 

 

 

SKRIPSI 

 

  

 

 

 

Ditulis oleh:   

 

Nama       : Ichsan Rizal 

Nomor Mahasiswa  : 18311425  

Program Studi     : Manajemen  

Bidang Konsentrasi    : Pemasaran 

 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA  

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA  

YOGYAKARTA  

2024 



 i  
 

Pengaruh Pengetahuan Merek Hijau dan Sikap atas Merek Hijau terhadap 

Niat Beli Produk Hijau Brand Fashion Nike Pada Masyarakat Indonesia 

 

 

SKRIPSI 

 

ditulis dan diajukan untuk memenuhi syarat ujian akhir guna memperoleh gelar 

sarjana strata-1 di Jurusan Manajemen, 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia 

 

 

 

Oleh:  

 

Nama       : Ichsan Rizal 

Nomor Mahasiswa  : 18311425  

Program Studi     : Manajemen  

Bidang Konsentrasi    : Pemasaran 

 

 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA  

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA  

YOGYAKARTA  

2024 



 ii  
 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME 



 i  
 

 

 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI 

 

 

Pengaruh Pengetahuan Merek Hijau dan Sikap atas Merek Hijau terhadap Niat 

Beli Produk Hijau Brand Fashion Nike Pada Masyarakat Indonesia 

 

 

 

Nama   : Ichsan Rizal 

Nomor Mahasiswa : 18311425 

Program Studi  : Manajemen 

Bidang Peminatan : Pemasaran 

 

 

 

 

 

 

Yogyakarta, 12 Desember 2023 

Telah disetujui dan disahkan oleh 

Dosen pembimbing, 

 

 

Drs. Muchsin Muthohar, MBA. 

  



 i  
 



 i  
 



 i  
 

KATA PENGANTAR 

Bismillahirrahmanirrahim 

Assalamu'alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

  Puji syukur saya haturkan kehadiran Allah Subhanahu wa ta’ala yang telah 

memberikan segala kasih dan sayangnya dalam penyusunan skripsi/penelitian ini 

yang berjudul “Pengaruh Pengetahuan Merek Hijau dan Sikap atas Merek 

Hijau terhadap Niat Beli Produk Hijau brand Fashion Nike Pada Masyarakat 

Indonesia” hingga penyusunan ini terselsaikan. 

 Penelitian tugas akhir ini diperuntukan peneliti untuk mendapatkan gelar 

sarjana strata 1 (S1), Jurusan Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, 

Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Penulis ingin berterimakasih atas 

dukungan dan bimbingan dari berbagai pihak dalam penyusunan tugas akhir ini. 

Sehingga, peneliti mengucapkan terima kasih dengan kerendahan hati kepada: 

1. Bapak Johan Arifin, S.E., M.Si., Ph.D. selaku Dekan Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam Indonesia. 

2. Bapak Arif Hartono, SE., M.Ec., Ph.D. selaku Ketua Jurusan Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. 

3. Bapak Abdur Rafik, SE., M.Sc. selaku Ketua Program Studi Manajemen 

Program Sarjana Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam 

Indonesia. 

4.  Drs. Muchsin Muthohar, MBA.Selaku dosen pembimbing yang dengan 

sabar membantu dan mengarahkan dalam proses penyusunan sripsi ini. 



 ii  
 

5.  Raden Roro Ratna Roostika, S.E., MAC., Ph.D. selaku dosen penguji 

skripsi peneliti 

6. Kedua orang tua tercinta yang selalu mendukung dan memberi semangat 

setiap harinya dan seluruh keluarga besar penulis yang ikut memberikan 

doa.  

7. Terima kasih untuk Yasya Ellya Naura yang selalu memberikan dukungan, 

bantuan, semangat, doa, saran, kasih sayang dan motivasi selama peneliti 

menjalani kuliah dan menyusun skripsi. 

8. Teman seperjuangan, kuliah, dan teman-teman program studi Manajemen 

Angkatan 2018 yang meberikan dukungan serta menemani jalanya kuliah 

ini dan semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu-persatu.  

Penulis meminta maaf dan menyadari masih terdapat kekurangan dalam 

penulisan skripsi ini sehingga sangat terbuka untuk penerimaan kritik dan saran 

dari berbagai pihak.  

Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh 

  



 iii  
 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL SKRIPSI .............................. Error! Bookmark not defined. 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME ............................................................ ii 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ................................................................. ii 

HALAMAN PENGESAHAN UJIAN .................................................................... ii 

KATA PENGANTAR ............................................................................................. v 

DAFTAR ISI ........................................................................................................ iiiii 

DAFTAR TABEL .................................................................................................. ix 

DAFTAR GAMBAR ............................................................................................... x 

DAFTAR LAMPIRAN .......................................................................................... xi 

ABSTRAK ............................................................................................................ xii 

ABSTRACT ........................................................................................................... ixii 

BAB I PENDAHULUAN ........................................................................................ 1 

1.1 Latar Belakang ........................................................................................ 1 

1.2 Rumusan Masalah ................................................................................... 4 

1.3 Tujuan Penelitian .................................................................................... 7 

1.4 Manfaat Penelitian .................................................................................. 7 

1.5 Kontribusi Penelitian .............................................................................. 8 

BAB II KAJIAN PUSTAKA ................................................................................... 9 

2.1 Pengembangan Hipotesis ............................................................................. 9 

2.1.1 Merek Hijau ........................................................................................... 9 

2.2.2 Pengetahuan Merek Hijau .................................................................. 10 

2.2.3 Sikap Terhadap Merek Hijau ............................................................. 12 

2.2.4 Niat beli produk hijau ......................................................................... 14 

2.2 Kerangka Konseptual ................................................................................ 16 

BAB III METODE PENELITIAN......................................................................... 17 

3.1. Jenis Penelitian .......................................................................................... 17 

3.2. Populasi dan Sampel ................................................................................. 17 

3.3. Definisi Operasional Variabel .................................................................. 18 

3.3.1. Pengetahuan Produk Hijau................................................................ 18 

3.3.2. Sikap Terhadap Merek Hijau ................................................................ 19 

3.3.3. Niat beli produk hijau ........................................................................ 20 

3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data ..................................................... 21 



 iv  
 

3.5. UJI PILOT TEST ...................................................................................... 22 

3.5.1. Uji Validitas ......................................................................................... 22 

3.5.2 Uji Reliabilitas ...................................................................................... 24 

3.6. Metode Analisis .......................................................................................... 24 

3.6.1. Analisis Deskriptif............................................................................... 24 

3.6.2. Analisis Statistik ..................................................................................... 25 

3.6.2.1. Partial Least Square (PLS) ............................................................... 25 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN ............................................................... 29 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden .......................................... 29 

4.2 Analisis Deskriptif ...................................................................................... 32 

Kode ................................................................................................................... 35 

Indikator ............................................................................................................. 35 

Rata-Rata ............................................................................................................ 35 

Kriteria ................................................................................................................ 35 

4.3 Analisis Statistik ......................................................................................... 37 

4.3.1. Pengujian Outer Model ...................................................................... 37 

4.3.2. Pengujian Uji Inner Model ................................................................ 42 

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian .................................................................... 46 

4.4.1 Pengaruh Pengetahuan Hijau Terhadap Niat beli produk hijau .... 46 

4.4.2 Pengaruh Pengetahuan Hijau Terhadap Sikap Terhadap Produk 

Hijau ............................................................................................................... 47 

4.4.3 Pengaruh Sikap Terhadap Produk Hijau dan Niat beli produk hijau

 ........................................................................................................................ 49 

BAB V KESIMPULAN ......................................................................................... 51 

5.1 Kesimpulan ................................................................................................. 51 

5.2 Implikasi Penelitian .................................................................................... 52 

5.3 Saran ............................................................................................................ 53 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................ 54 

 



 v  
 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel          Halaman 

Tabel 3. 1 Indikator Pengetahuan Produk Hijau ............................................................... 19 

Tabel 3. 2 Indikator Sikap terhadap Merek Hijau ............................................................. 20 

Tabel 3. 3 Indikator Niat Beli Produk Hijau ..................................................................... 20 

Tabel 3. 4 Bobot Skala Likert ........................................................................................... 21 

Tabel 3. 5 Uji Validitas ..................................................................................................... 23 

Tabel 3. 6 Uji Reliabilitas ................................................................................................. 24 

Tabel 4. 1 Responden Bedasarkan Jenis Kelamin ……………………………………….29 

Tabel 4. 2 Responden Berdasarkan Usia .......................................................................... 30 

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir .............................................. 30 

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan ............................................................... 31 

Tabel 4. 5 Karakteristik Berdasarkan Pendapatan Uang Saku .......................................... 32 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif  Pengetahuan Hijau ........................................................... 33 

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Sikap Terhadap Merek Hijau ............................................ 35 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif  Niat beli produk hijau ...................................................... 36 

Tabel 4. 9 Loading Factor ................................................................................................. 38 

Tabel 4. 10 Average Variance Extracted .......................................................................... 39 

Tabel 4. 11 Nilai Cross Loading Antar Indikator ............................................................. 40 

Tabel 4. 12 SkorFornell-Lacker Criterion ......................................................................... 41 

Tabel 4. 13 Nilai Composite Reliability ........................................................................... 42 

Tabel 4. 14 Nilai R-Square ............................................................................................... 43 

Tabel 4. 15 Nilai Q-Square ............................................................................................... 43 

Tabel 4. 16 Path Coefficient ............................................................................................. 44 

 

  



 vi  
 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar         Halaman 

2. 1 Kerangka Konseptual ................................................................................................. 16  



 vii  
 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran         Halaman 

1. Lampiran 1 Kuesioner Penelitian ............................................................................... 59 

2. Lampiran 2 Data Uji Instrument ................................................................................. 62 

3. Lampiran 3 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrument ................................ 66 

4. Lampiran 4 Data Uji ................................................................................................... 68 

5. Lampiran 5 Hasil Pengujian SPLS ............................................................................. 73 

  



 viii  
 

ABSTRAK 

Riset ini diperuntukan dalam memeriksa penagruh niat beli produk hijau dengan 

metode sampling non-probabilitas menggunakan kriteria responden pilihan 

meliputi masyarakat Indonesia khususnya yang mengetahui atau mendengar 

tentang produk merek Nike. Peneliti menggunakan sebanyak 150 responden  

dengan menggunakan Google Form.  Data yang telah diperoleh diolah melalui alat 

bantu software PLS-SEM. Adapun variabel yang digunakan pada penelitian ini 

pengetahuan merek hijau, sikap terhadap merek hijau, dan niat beli produk hijau. 

Peneliti mendapati hasil bahwa pengetahuan merek hijau dan sikap merek hijau 

berpengaruh terhadap niat beli produk hijau. Penelitan ini juga menunjukkan 

bahwa pengetahuan hijau mempengararuhi sikap seseorang terhadap niat beli 

produk hijau. Penelitian ini juga diperuntukan pada pemasaran hijau terutama 

Merek Nike agar meningkatkan niat pembelian produk ramah lingkungan dari 

merek Nike. 

  

Kata kunci: pengetahuan merek hijau, sikap merek hijau, niat beli produk hijau  
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ABSTRACT 

 

This research is intended to examine the influence of green purchase intentions 

using a non-probability sampling method using selected respondent criteria 

including Indonesian people, especially those who know or have heard about Nike 

brand products. Researchers used 150 respondents using Google Form. The data 

that has been obtained is processed using the PLS-SEM software tool. The variables 

used in this research are green brand knowledge, attitude towards green brands, 

and green purchase intention. Researchers found that green brand knowledge and 

green brand attitudes influence green purchase intentions. This research also 

shows that green knowledge influences a person's attitude towards green 

purchasing intentions. This research is also aimed at green marketing, especially 

the Nike Brand, in order to increase purchasing intentions for environmentally 

friendly products from the Nike brand. 

 

Keywords: green brand knowledge, attitude towards green product, intention to 

buy green product  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Niat beli yakni tindakan dalam pengambilan keputusan terkait alasan 

konsumen melakukan pembelian terhadap suatu merek tertentu (Lina, 2015). Niat 

yang muncul dalam pembelian memicu motivasi yang terbentuk di dalam benak 

konsumen dan dengan sadar konsumen merealisasikan kebutuhannya (Sari, 2020). 

Adapun niat beli konsumen terhadap sebuah produk tanpa disadari dipengaruhi oleh 

pemahaman seseorang terkait informasi pada atribut suatu produk (Lina, 2015).  

Umumnya, setiap konsumen sebelum melakukan pembelian memulai dengan 

mengumpulkan informasi terkait produk berdasarkan pengalaman pribadi maupun 

lingkungan eksternal (Masturoh, 2017). Sama halnya ketika sesorang konsumen 

dalam membeli sebuah produk akan memperhatikan terkait kondisi produk, 

kemasan, merek  serta pendukung produk lainnya sebelum terjadi pembelian (Lina, 

2015). Sebagai contoh terkait pembelian produk dengan merek hijau yang belum 

banyak orang mengetahuinya. Niat beli produk hijau menggerakan niat pembelian 

seseorang, atas atribut yang disampaikan bahwa merek produk yang digunakan 

memperhatikan dan peduli terhadap lingkungan (Pavlou 2011).  

Seseorang yang  berkecenderungan memilih produk dengan merek ramah 

lingkungan, biasanya akan memahami manfaatnya terhadap lingkungan dan turut 

menjaga lingkungan (Widodo, 2018). Seseorang akan melakukan pembelian pada 

merek hijau juga dipengaruhhi oleh pengetahuan seseorang terhadap merek hijau, 
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dengan kata lain penanaman terkait pemahaman seseorang juga akan membentuk 

sikap hijau seseorang terhadap merek hijau (Alamsyah dan Hadiyanti, 2017). 

Penelitian terdahulu juga telah mengkaji beberapa hal yang mempengaruhi niat beli 

produk hijau pada produk komestik hijau yakni dipengaruhi oleh pengetahuan 

merek hijau dan sikap terhadap merek hijau (Indahningrum et al. 2020).  Suki 

(2016) juga mengkaji didalam penelitiannya bahwa niat beli merek hijau tak hanya 

dipengaruhi oleh sikap terhadap merek hijau namun juga dipengaruhi oleh 

pengetahuan seseorang terhadap merek produk hijau.  

Penilaian konsumen terhadap sebuah produk tergantung pada pengetahuan 

seseorang, sehingga niat beli konsumen terhadap suatu produk secara tidak 

langsung dipengaruhi oleh pengetahuannya (Lina, 2015). Konsumen  biasanya 

mencari, mengumpulkan dan memahami terkait produk yang diinginkanya sebelum 

menentukan pilihannya (Atmadja, 2014). Dengan kata lain, niat pembelian tidak 

akan diambil apabila seorang konsumen tidak memiliki kecukupan pengetahuan 

apapun terkait produk yang diinginkannya.  

Sama halnya dengan pemahaman seseorang terhadap merek hijau. Sebuah 

perusahaan yang menunjukkan merek ramah lingkungan memiliki portofolio 

berbaurkan unsur hijau dalam merek produk tersebut guna menambah pengetahuan 

seseorang terhadap merek produk hijau (Chang, 2012).  Pengetahuan merek hijau 

mengandung sebuah informasi yang dapat merubah perilaku konsumen menjadi 

lebih menggunakan produk ramah lingkungan (Suki, 2015).  Syahputri (2018) 

menjelaskan pengetahuan merek hijau berisikan informasi terkait atribut merek 
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yang menonjolkan keunikan pada sebuah produk  terkait manfaatnya bagi 

lingkungan.  

Ketika seseorang menerima informasi yang dapat dipercaya menambah 

pengetahuan terkait merek hijau mereka akan bersedia untuk melakukan pembelian 

merek hijau (Syahputri, 2018). Penelitian serupa yang dijumpai didalam riset yang 

dilakukan oleh Lestari et al. (2020) ketika seseorang mengetahui dampak dari 

penggunaan kosmetik hijau mereka akan melakukan pembelian kosmetik hijau. Hal 

tersebut juga didukung oleh riset yang dilakukan oleh Suki (2016) niat beli produk 

hijau dipengaruhi oleh pemahaman seseorang terkait pengetahuan merek hijau yang 

dilakukan pada 300 responden didalam risetnya.  

Ketika pengetahuan merek tertanam baik dibena konsumen secara tidak sadar 

akan membentuk sikap seseorang peduli dalam  memilih dan menggunakan produk 

ramah lingkungan (Lina, 2015). Secara tidak langsung pengetahuan hijau akan 

mempengaruhi sikap seseorang akan sadar terhadap merek hijau. Sikap terhadap 

merek hijau menunjukkan kepahamannya pengetahuan merek hijau terhadap 

lingkungan dan membentuk sikap kesadaran seseorang terhadap produk hijau 

(Toro, 2018).  Semakin tinggi pengetahuan seseorang terhadap merek hijau maka, 

semakin tinggi pula sikap terhadap produk hijau (Syahlani, 2008). Ketika seseorang 

paham pentingnya menjaga lingkungan karena  memiliki pengetahuan hijau yang 

baik, maka akan mempengaruhi sikap seseorang terhadap merek hijau (Suprapti, 

2010).  

Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Putra et al. (2016) dalam 

konteks merek The Body Shop, pengetahuan akan merek hijau mempengaruhi sikap 
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seseorang terhadap merek hijau. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Suprapti 

(2020) pengetahuan seseorang tentang lingkungan berpengaruh positif terhadap 

sikap terhadap merek hijau yakni pendingin udara merek LG di Denpasar. Semakin 

tinggi pengetahuan seseorang terhadap seseorang semakin tinggi pula sikap 

terhadap produk hijau dalam konteks persepsi merek hijau di benak konsumen 

Indonesia (Haryanto,2020). 

Sikap konsumen pada sebuah merek mengiterpretasikan preferensi konsumen 

terhadap evaluasi keseluruhan suatu merek (Rizky et al., 2019). Sikap terhadap 

merek hijau yang didefinisikan oleh Kim (2011) merupakan upaya untuk 

memahami pola konsumsi merek produk ramah lingkungan dalam menggunakan 

merek produk ramah lingkungan dalam kehidupan sehari-hari. Suki (2013) 

mendefinisikan sikap terhadap merek hijau merupakan upaya yang ditunjukkan 

seseorang dalam menggunakan produk dari merek yang lingkungan dengan unsur 

yang memperhatikan lingkungan sekitarnya.  

Ketika seseorang memiliki sikap terhadap merek produk hijau tentu saja 

mengarahkan pada niat beli merek produk hijau dalam penggunaan kehidupannya 

(Rahman et al., 2015). Riset serupa juga dijumpai dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Widodo (2019) bahwasanya seseorang yang memiliki sikap akan penggunaan 

merek produk hijau akan mempengaruhi niat beli seseorang dalam konteks merek 

kosmetik Twin Tulip yang telah menerapkan penggunaan bahan material ramah 

lingkungan. Didukung pula di dalam penelitian yang dilakukan oleh Hernandez 

(2020) dijumpai hasil bahwa sikap terhadap merek hijau mempengaruh niat beli 
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seseorang pada produk kosmetik hijau. Serupa hasil variabel niat beli dipengaruhi 

oleh sikap seseorang dalam hal konteks kosmetik hijau (Abdurahman,2015). 

Kini peminat sepatu sudah menjamur dan menjadi lifestyle pada masyarakat 

umum di Indonesia (Sahrub, 2018). Sahrub (2018) menjelaskan bahwa peminat dari 

penggunaan sepatu sangat beragam dari merek yang tidak terkenal hingga terkenal 

sekalipun. Setiap pabrik yang mengolah dan memproduksi pakaian dan sepatu akan 

menyisakan material pembuatan dan mengakibatkan sisa bahan terpakai menjadi 

lebih banyak (Wulandari et al., 2022). Dampak dari limbah pakaian dan sepatu akan 

menimbulkan permasalahan terhadap lingkungan (Mezzanine, 2019). Imbas 

kemungkinan yang akan terjadi pun tidak hanya dari sisa bahan material yang 

digunakan, yakni juga pakaian yang tak terpakai nantinya (Mezzanine, 2019). 

Banyak dari bahan sisa material ataupun barang tak terpakai yang akhirnya dibuang 

dan berakhir jadi limbah tak terurai yang akan menjadi racun bagi lingkungan 

(Leman et al., 2021).  

Merespon dampak buruk dari limbah pakaian dan sepatu secara masif bagi 

lingkungan, justru perusahaan asal Amerika Serikat yakni Nike telah memproduksi 

sepatu, baju, dan alat olahraga dari bahan yang ramah lingkungan dengan merilis 

edisi Renew yang diolah dari limbah sepatu, denim, dan kain (Paysal, 2016). 

Melalui unggahan resmi nike.com, Nike terus berupaya mempromosikan dan 

mengampanyekan perlindungan terhadap lingkungan, dengan memiliki tagline 

“jika tidak ada planet, maka tidak ada olahraga” (Atmojo, 2020). 

Nike menerapkan konsep inisiatif berkelanjutan untuk meminimalisir limbah 

agar mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan dalam proses maupun 
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konsumen (Jasp, 2016). Pasalnya, Nike juga merilis produk yang berkualitas yang 

terbuat dari bahan bekas dan hapir dari 75% material dasar yang digunakan dalam 

produk Nike merupakan hasil daur ulang sampah (Jessica, 2022). Adapun salah satu 

produk Nike tipe Flyknit dan sol sepatu Nike merupakan bahan yang dibuat dari 

campuran sampah plastik. 

Mengacu pada permasalahan penelitian yang telah diidentifikasi menjadi urgensi 

bagi peneliti untuk melakukan pengujian kembali tiga hubungan variabel antara 

pengetahuan produk hijau, sikap terhadap produk hijau, dan niat beli produk hijau 

guna memperluas aspek teoritis dan empiris yang diharapkan menjumpai temuan 

baru yang dapat memperkaya informasi dan mengembangkan strategi pemasar, 

khususnya niat beli produk ramah lingkungan pada merek produk sepatu Nike. 

Maka judul yang diambil oleh peneliti berjudul “Pengaruh Pengetahuan Merek 

Hijau dan Sikap atas Merek Hijau terhadap Niat Beli Produk Hijau Brand Fashion 

Nike Pada Masyarakat Indonesia”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan diatas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah pengetahuan merek hijau berpengaruh terhadap niat beli produk hijau 

pada brand fashion Nike? 

2. Apakah pengetahuan merek hijau berpengaruh terhadap sikap terhadap merek 

hijau pada brand fashion Nike? 

3. Apakah sikap merek hijau berpengaruh positif terhadap niat beli merek hijau 

pada brand fashion Nike? 
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1.3  Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan pada pertanyaan penelitian yang telah dirumuskan, adapun 

tujuan dari penelitian ini, yaitu: 

1. Untuk menguji pengaruh pengetahuan merek terhadap sikap terhadap merek 

hijau pada brand fashion Nike 

2. Untuk menguji pengaruh pengetahuan merek terhadap niat beli seseorang 

terhadap merek hijau pada brand fashion Nike 

3. Untuk menguji pengaruh sikap merek hijau terhadap niat beli merek seseorang 

pada brand fashion Nike 

 

1.3 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan agar dapat memberikan beberapa manfaat, yakni: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat menjadi bahan untuk menindaklanjuti, memperkaya, dan 

melengkapi hasil studi empiris terkait pengetahuan terhadap merek hijau, 

sikap terhadap merek hijau, dan niat beli merek hijau. 

2. Manfaat Praktis  

a. Manfaat Bagi Pelaku Bisnis 

Hasil penelitian ini memberikan data serta informasi mengenai pemasaran 

yang dapat digunakan oleh pelaku bisnis, khususnya Nike, dan produk 

berbasis ramah lingkungan lainnya untuk merencanakan strategi pemasaran 

yang bertujuan untuk meningkatkan niat beli seseorang pada produk Nike 

dan produk berbasis ramah lingkungan lainnya. 
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b. Manfaat Bagi Peneliti  

Penelitian ini dapat mengkaji serta melengkapi ilmu peneliti dalam bidang 

pemasaran, khususnya pemasaran hijau, dan mengimplementasikan teori yang 

telah dipelajari peneliti dalam perkuliahan. 

1.4 Kontribusi Penelitian 

Hasil penelitian ini bertujuan untuk menyajikan data dan informasi bagi 

pembaca serta perusahaan dan untuk menjadi bahan pertimbangan pada 

penelitian lanjutan. Selain itu, hasil penelitian ini dapat berkontribusi bagi brand 

fashion Nike dalam mengembangkan bisnis green product yang dipengaruhi oleh 

sikap terhadap merek hijau, pengetahuan merek hijau, dan niat beli terhadap 

merek hijau
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengembangan Hipotesis 

2.1.1 Merek Hijau 

Menurut Tristiani (2019) merek hijau didefinisikan sebagai kumpulan atribut 

sebuah merek yang peduli terhadap lingkungan. Sedangkan, menurut Kotler (2007) 

merek didefinisikan sebagai sebuah nama, istilah, yang dapat menunjukkan 

lambang, atau desain guna mengidentifikasi barang atau jas. Sementara, menurut 

Hartmann et al. (2005) mendefinisikan merek hijau sebagai identifier dan 

differentiator dalam karakter yang mempermudah dalam mengidentifikasi dan 

membedakan dari produk atau jasa serupa lainnya dengan memiliki komitmen 

peduli terhadap pelestarian lingkungan.  

Lebih lanjut, menurut Mamun et al., (2018) produk ramah lingkungan yaitu 

bahan habis pakai yang dapat digunakan kembali dan bahan yang mengandung 

bahan-bahan alami dengan tujuan dapat melindungi lingkungan dari polusi, limbah, 

dan racun. Merek hijau adalah sebuah alat komunikasi yang memberikan informasi 

terkait manfaat unik sebuah produk khususnya pada produk peduli lingkungan 

(Huang et al., 2014). Menurut Aleman (2005) merek hijau menunjukkan merupakan 

komitmen pada upaya pelestarian lingkungan sehingga membuat posisi merek 

tersebut menjadi kuat di benak konsumen sebagai identitas perusahaan guna 

mempertahankan posisi yang kuat dengan pesaing (Bagus & Octavia, 2018).
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2.2.2 Pengetahuan Merek Hijau 
 

Yang (2014) menjelaskan bahwa merek yang berkomitmen terhadap 

pelestarian lingkungan disebut merek hijau. Lebih lanjut, pengetahuan merek hijau 

didefinisikan sebagai sebuah informasi untuk konsumen terkait nilai tambah suatu 

produk yang terdiri dari kesadaran, manfaat, perasaan dan sikap terhadap merek 

hijau yang dapat mempengaruhi respon konsumen (Firdaus & Widodo, 2021). 

Pengetahuan merek hijau juga menunjukkan informasi atribut, keunikan, dan 

lainnya yang  dapat mengitepretasikan manfaat bagi lingkungan (Hidaya, 2020). 

Definisi lainnya menurut Bhaskaran et al. (2006) bahwa pengetahuan merek hijau 

memberikan informasi yang dapat merubah perilaku konsumen untuk 

memperhatikan lingkunganya. Lebih lanjut, ditinjau dari penelitian Keller (1993) 

yang mengidentifikasi beberapa ukuran dari pengetahuan merek ramah lingkungan 

pada konsumen yaitu produk hijau dapat menjadi investasi, harapan, niat membeli 

produk hijau karena bermanfaat dimasa depan dibandingkan produk yang tidak 

ramah lingkungan. 

Menurut Chen (2010) menumbuhkan pengetahuan merek sangat penting 

untuk diterapkan oleh perusahaan terutama untuk meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap lingkungan. Selain itu, perusahaan yang menginvestasikan 

banyak upaya untuk meningkatkan pengetahuan merek diperuntukkan 

memperhatikan kepuasan mereka terkait kesadaran ramah lingkungan (Chen, 

2010). Selanjutnya, Keller (2009) menjelaskan bahwa pengetahuan merek hijau 

menunjukan kesadaran seseorang terhadap merek hijau di masa depan akan menjadi 

kekuatan dalam mempermudah, mengingat dan mengetahui merek hijau. Sehingga, 
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pengetahuan merek menunjukkan kepahaman seseorang terhadap sebuah merek 

terkait dengan komitmen turut menjaga lingkungan (Delgado, 2005). 

Hasil dari penelitian sebelumnya oleh Himawan (2019) mengungkapkan 

bahwa apabila seseorang memiliki pengetahuan terkait merek hijau yang baik, 

maka dapat mendorong niat beli. Selanjutnya, temuan tersebut diperkuat hasil 

penelitian Alamsyah et al (2020), dan memperkuat hasil penelitian Chen (2010), 

dan Arshad et al. (2014) membuktikan bahwa merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan. Penelitian serupa yang 

dilakukan oleh Aulia (2021) mengungkapkan bahwa, niat beli produk hijau 

dipengaruhi oleh pengetahuan seseorang terhadap merek hijau, yang mana semakin 

tinggi pengetahuan seseorang terhadap merek hijau semakin tinggi pula niat beli 

seseorang. Sementara, penelitian oleh Siyal et al. (2021) dalam penelitiannya juga 

mengungkapkan bahwa niat beli produk hijau dipengaruhi oleh pengetahuan 

seseorang terhadap merek hijau. Dari beberapa temuan penelitian tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesa sebagai berikut 

H1: Pengetahuan merek hijau berpengaruh positif terhadap niat beli 

produk hijau 

Berikutnya, Tristiani (2019) mendefinisikan sikap terhadap merek hijau 

merupakan gambaran dan penilaian dari sudut pandang pembeli terhadap merek 

hijau. Adapun sikap terhadap merek hijau merupakan tindakan dalam pemilihan 

produk yang mengandung unsur  material yang ramah lingkungan (Tan & Lau, 

2010). Beberapa peneliti telah mengkaji hubungan antara pengetahuan merek hijau 

dan sikap beli hijau. Artanti (2020) mengatakan, bahwasanya ketika seseorang 
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memiliki pengetahuan yang baik terkait sebuah merek hijau akan membentuk sikap 

seseorang terhadap merek hijau. Dengan kata lain, sebuah merek harus mampu 

memberikan dan menyampaikan informasi dengan baik sehingga konsumen dapat 

memahami makna dari merek ramah lingkungan yang akan membentuk sikap 

konsumen terhadap merek ramah lingkungan  (Artanti,2020). Selain itu, penelitian 

terdahulu oleh Aulina & Yuliati (2017) mengungkapkan bahwa terdapat hubungan 

positif dan signifikan antara pengetahuan merek ramah lingkungan terhadap sikap 

ramah lingkungan. Selanjutnya, riset serupa dijumpai didalam penelitian 

Wahyuningtias (2020) yang mengatakan bahwa, pengetahuan hijau mempengaruhi 

sikap merek hijau. Sehingga, semakin tinggi pengetahuan seseorang terhadap 

merek hijau akan mempengaruhi sikap seseorang terhadap merek hijau. Dari 

beberapa temuan penelitian tersebut, maka dapat diajukan hipotesa sebagai berikut; 

H2: Pengetahuan merek hijau berpengaruh positif terhadap sikap 

terhadap merek hijau 

2.2.3 Sikap terhadap Merek Hijau 

 

Sikap menunjukkan kebebasan penilaian sesuai dengan keinginan seseorang 

dalam berkehendak (Chan, 2018). Sikap juga diartikan sebagai preferensi atau 

penilaian seseorang terhadap sebuah merek, berkaitan dengan suka atau tidak suka 

(Siyal et al., 2021). Menurut Cheah & Phau (2011) sikap terhadap merek hijau 

merupakan kecenderungan pembeli bersikap memilih, menggunakan, dan 

menyukai produk yang ramah lingkungan. Sementara, menurut Altigne & Wuhrer 

(2015) sikap ramah lingkungan menggambarkan kumpulan dari keyakinan, 

pengaruh, dan niat yang dimiliki individu terhadap tindakan terhadap masalah yang 
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terkait dengan lingkungan. Lebih lanjut, Huang et al. (2014) mengungkapkan 

bahwa sikap terhadap merek hijau menunjukkan gambaran dari sudut pandangan 

pembeli dan memberikan penialian terhadap merek hijau.  

Menurut Enoki et al. (2008) sikap ramah lingkungan diukur melalui 

beberapa indikator yakni prihatin dengan dampak negatif  yang ditimbulkan produk 

terhadap lingkungan, lebih menyukai produk berbahan baku sumber daya alam 

yang alami, pencarian informasi tentang produk hijau, pemberhentian membeli 

produk jika produk tersebut tidak sesuai dengan konsep ramah lingkungan yang 

diterapkan, dan berhenti membeli produk yang berdampak buruk pada lingkungan. 

Menurut Indrawati, (2018) sikap terhadap merek hijau dapat menunjukkan 

sikap suka atau tidak suka konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

berdasarkan pada sikap lingkungan mereka. Sikap ramah lingkungan 

menggambarkan kumpulan dari keyakinan, pengaruh, dan niat yang dimiliki 

individu dalam menyikapi masalah yang terkait dengan lingkungan (Altinigne & 

Wuhrer, 2015). Konsumen yang memiliki sikap ramah lingkungan percaya bahwa 

situasi ekologis bumi saat ini memburuk, dan memerlukan tindakan signifikan 

terhadap perlindungan lingkungan (Leonidou et al., 2010).  

Beberapa penelitian telah mengkaji hubungan terkait sikap terhadap merek 

hijau dan niat beli produk hijau. Siyal et al. (2021) mengatakan, bahwa sikap 

seseorang terhadap merek hijau mempengaruhi niat pembeli terhadap produk ramah 

lingkungan. Adapun dalam riset yang dilakukan oleh Rezai et al. (2013) 

mengatakan bahwa, apabila konsumen memiliki kecenderungan sikap terhadap 

merek hijau yang baik akan menunjukkan niat beli produk hijau. Didukung pula di 
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dalam penelitian yang telah dilakukan oleh Rizka (2014) mengatakan bahwa, niat 

beli sebuah merek hijau dipengaruhi oleh sikap seseorang terhadap merek hijau. 

Selanjutnya, penelitian terdahulu oleh Mostafa (2009) menyimpulkan bahwa, 

apabila seseorang yang memiliki sikap yang positif terhadap merek hijau akan 

memperoleh kecenderungan dalam membeli sebuah produk hijau. Selanjutnya, 

perasaan dan citra positif adalah dampak mendasar yang membentuk sikap 

pelanggan dan memengaruhi niat mereka untuk membeli produk ramah lingkungan 

(Schiffman dan Wisenblit, 2014; Thøgersen et al., 2015). Lebih lanjut, ketika 

seseorang memiliki sikap positif pada merek hijau akan meningkatkan niat 

seseorang dalam membeli merek hijau (Wayan et al., 2017). Dari beberapa temuan 

penelitian tersebut, maka dapat diajukan hipotesa sebagai berikut: 

H3: Sikap Terhadap Merek Hijau berpengaruh positif terhadap Niat 

beli produk hijau 

2.2.4 Niat beli produk hijau 

Niat beli dapat diartikan sebagai tahapan konsumen dalam melakukan 

pengevaluasian terkait informasi yang diterima, sebelum konsumen akan 

merencanakan pembelian pada sebuah produk yang dikehendaki (Ajzen, 1991). 

Adapun niat beli produk hijau merupakan kemauan pembeli dalam menjadikan 

produk hijau sebagai referensi pembeli dalam pertimbangan pembelian produk 

(Indrawati, 2018). Niat beli produk hijau juga dapat diartikan sebagai niat untuk 

membeli sebuah layanan atau produk yang aman bagi lingkungan (Yang, 2014). 

Sedangkan menurut Arshad et al. (2014) niat beli produk hijau dijelaskan sebagai 

niat konsumen memiliki preferensi dalam membeli produk bermerek ramah 
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lingkungan dibandingkan produk tidak ramah lingkungan. Diva (2020) mengatakan 

bahwa niat beli produk hijau menunjukkan sebuah keinginan dan motivasi 

seseorang dalam menentukan pilihan pada merek ramah lingkungan yang aman dan 

memperhatikan lingkungan sekitar. Sehingga, ketika seseorang sudah bersedia 

dalam melakukan pembelian merek hijau, maka mereka pun juga akan berperilaku 

menggunakan produk ramah lingkungan (Dagher et al., 2015) 

Selain itu, studi oleh Alamsyah et al. (2020) menjelaskan bahwa niat beli 

produk hijau dapat diukur dengan beberapa indikator yaitu melakukan 

pertimbangan pembelian, melakukan prioritas pembelian, memiliki preferensi 

pembelian, memiliki rekomendasi pembelian dan memiliki kesiapan pembelian. 

Selanjutnya, Chen & Chang (2012) menjelaskan kemungkinan konsumen membeli 

produk ramah lingkungan karena dampak aman bagi kebutuhan lingkungannya dan 

ramah lingkungan. Dalam konteks produk ramah lingkungan, niat beli produk hijau 

menjadi perhatian dan rekomendasi saat membeli produk ramah lingkungan. Lebih 

lanjut, motivasi utama konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan terlihat 

dari keinginan konsumen dalam memiliki produk ramah lingkungan. Faktor 

tersebut dapat dipengaruhi oleh variabel pengetahuan merek ramah lingkungan dan 

sikap terhadap lingkungan. 
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2.2 Kerangka Konseptual 

Bedasarkan pada uraian kajian teori dan hipotesis yang telah penulis 

paparkan, maka disusun kerangka konseptual pada Gambar 2.1, sebagai  berikut: 

 

 

Kerangka Konseptual 

 
Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 

Peneliti melakukan replikasi kerangka teori yang diadopsi dari model 

penelitian yang dilakukan oleh Suki (2016) dengan judul “Green product purchase 

intention: impact of green brands, attitude, and knowledge” yang diterbitkan oleh 

British Food Journal. Kerangka gambar 2.1 menunjukkan hubungan antara variabel 

bebas pengetahuan merek hijau dan sikap terhadap merek hijau terhadap niat beli 

produk hijau. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

 Pada bab tiga, peneliti akan menguraian terkait rangkaian penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya guna mendapati hasil dari setiap hipotesis yang telah 

dirumuskan. Sehingga, peneliti menggunakan data yang nantinya diolah 

menggunakan alat ukur yang berfungsi dalam mengidentifikasi keseluruhan 

variabel dependen dan independen. Adapun metode yang nanti digunakan, peneliti 

akan menjelaskan terkait alat analisis yang digunakan dalam menganalisa sampel 

tersebut. 

3.2. Populasi dan Sampel 

Populasi mengacu pada sekelompok orang, kejadian, serta hal-hal menarik 

yang akan dianilisis dalam penelitian berdasarkan statistik sampel (Sekaran, 2017). 

Pada penelitian ini, populasi yang akan dipilih yaitu masyarakat yang tinggal di 

wilayah Indonesia.  Menurut Sekaran (2017) sampel didefinisikan sebagai sebagian 

dari populasi, sehingga dapat disimpulkan bahwa sampel merupakan sejumlah 

anggota yang terpilih dari beberapa populasi dari karakteristik serta Teknik yang 

ditentukan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah non-probability sampling dengan metode convenience sampling yang 

mempermudah peneliti mendapatkan informasi maupun data penelitian yang 

diinginkan serta memberikan nilai yang representatif (Roger, 2013). Adapun 

sampel dalam penelitian ini menggunakan ketentuan responden yakni seseorang 

yang mengetahui atau mendengar produk dari merek Nike



 

18 
 

Peneliti dalam menentukan jumlah sampel yang digunakan, mengacu pada 

Hair et al. (2010) bahwa minimal jumlah sampel penelitian yang tidak diketahui 

kepastian jumlah populasinya, dapat dihitung berdasarkan lima sampai dengan 

sepuluh kali variabel yang dianalisa atau indikator pertanyaan dalam penelitian. 

Sampel dapat ditentukan dengan mendasarkan pada penelitian oleh Hair et al. 

(2019) yang menyatakan bahwa batas minimum jumlah responden adalah 5 sampai 

10 kali jumlah parameter observasi atau indikator variabel. 

 Ukuran sampel minimal : 5 x jumlah item = 5 X 18 = 90 

 Ukuran Sampel Maksimal : 10 x jumlah item = 10 X 18 = 180 

Berdasarkan hasil perhitungan dari rumus tersebut, didapatkan jumlah 

sampel minimal yang diperlukan dalam penelitian ini yaitu sejumlah 100 

responden. Direkomendasikan bahwa dalam pengujian analisis persamaan 

struktural (SEM) sebaiknya memerlukan jumlah minimal sampel sebanyak 100 

sampai dengan maksimal 200 sampel (Ghozali, 2017). Oleh karena itu, hasil ukuran 

sampel yang telah memenuhi kriteria yang diperlukan untuk pengujian analisis 

SEM. 

3.3. Definisi Operasional Variabel 

 Definisi operasional memiliki tujuan yaitu untuk menjelaskan makna serta 

pengukuran dari variabel yang terdapat pada penelitian sehingga dapat diukur. 

Berikut ini adalah variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 

3.3.1. Pengetahuan Produk Hijau 

 Pengetahuan produk hijau didefinisikan sebagai sebuah informasi untuk 

konsumen terkait nilai tambah suatu produk yang terdiri dari kesadaran,manfaat, 
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perasaan dan sikap terhadap merek hijau yang dapat mempengaruhi respon 

konsumen (Firdaus & Widodo, 2021). Indikator dari variabel ini didasarkan dari 

penelitian Suki (2016), Alamsyah et al. (2021) dan Chen & Chang (2012) , yaitu 

sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Indikator Pengetahuan Produk Hijau 

No. Pertanyaan 

1 Bahan yang digunakan untuk memproduksi merek Nike dari bahan 

ramah lingkungan 

2 Banyak orang belum mengetahui bahwa merek Nike terbuat dari bahan 

ramah lingkungan  

3 Saya membeli produk Merek Nike karena produknya ramah 

lingkungan. 

4 Saya membeli sepatu merek Nike karena material yang digunakan 

tidak berbahaya bagi lingkungan  

5 Saya telah mengetahui merek Nike mengembangkan dan menyediakan 

produk yang terbuat dari bahan ramah lingkungan.  

6 Kinerja perusahaan dalam meproduksi produk Merek Nike  nyata 

berbahan aman bagi lingkungan. 

 

3.3.2. Sikap Terhadap Merek Hijau 

Menurut Altigne & Wuhrer (2015) sikap ramah lingkungan 

menggambarkan kumpulan dari keyakinan, pengaruh, dan niat yang dimiliki 

individu terhadap tindakan terhadap masalah yang terkait dengan lingkungan. 

Pengukuran pada variabel ini mengacu pada penelitian terdahulu oleh Suki (2016), 

Alamsyah et al. (2021), & Sainz et al. (2005) dengan indikator berikut: 
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Tabel 3. 2 Indikator Sikap terhadap Merek Hijau 

No Pertanyaan 

1 Saya merasa bahwa reputasi produk hijau dari Merek Nike dapat 

diandalkan  

2 Saya merasa bahwa klaim produk dari Merek Nike yang ramah 

lingkungan dapat dipercaya  

3 Merek Nike dapat menepati janji dan tanggung jawab terhadap 

perlindungan lingkungan dalam menghasilkan produk mereka 

4 Saya khawatir tentang bagaimana semua aktivitas memproduksi produk 

merek Nike mempengaruhi lingkungan  

5 Saya yakin bahwa Merek Nike berusaha maksimal untuk melindungi 

lingkungan dalam menghasilkan produknya  

6 Saya percaya Merek Nike berkomitmen untuk mengatasi masalah 

lingkungan  

 

 3.3.3. Niat beli produk hijau 

Niat beli dapat diartikan sebagai tahapan konsumen dalam melakukan 

pengevaluasian terkait informasi yang diterima, sebelum konsumen akan 

merencanakan pembelian pada sebuah produk yang dihendaki (Ajzen, 1991). 

Adapun indikator variabel niat beli produk hijau yang dirasakan ini mengadaptasi 

dari penelitian Suki (2016),  Alamsyah et al. (2021), & Lestari (2020) yaitu sebagai 

berikut:  

 

Tabel 3. 3 Indikator Niat Beli Produk Hijau 

No. Pertanyaan 

1 Saya bersedia membayar lebih mahal untuk membeli produk ramah 

lingkungan.  

2 Saya berharap untuk membeli produk ramah lingkungan di masa depan  

3 Saya memprioritaskan produk ramah lingkungan untuk dibeli di masa 

mendatang.   

4 Secara keseluruhan, saya senang membeli produk ramah lingkungan.  

5 Saya merekomendasikan orang sekitar saya untuk membeli produk 

ramah lingkungan  

6 Saya berniat membeli produk ramah lingkungan karena kepedulian anda 

terhadap lingkungan  
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3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan jenis data primer yang dikumpulkan 

berdasarkan teknik survei dengan bantuan kuesioner dirancang dalam bentuk daftar 

pertanyaan tertulis yang dirumuskan oleh peneliti sehingga responden dapat 

memilih jawaban mereka dalam alternatif yang sudah didefinisikan secara jelas 

(Sekaran, 2017). Responden kriteria berdomisili di wilayah Indonesia dan 

mengetahui maupun mendengar brand Nike dan yang belum membeli dapat 

mengisi kuesioner yang disebarkan secara langsung melalui bantuan google form 

berdasarkan struktur pertanyaan yang dibentuk perbagian dan item pertanyaan yang 

sesuai dengan indikator variabel yang diteliti dalam penelitian ini.  

Berikutnya, untuk mengukur hasil kuesioner yang disebarkan kepada 

responden, kuesioner disediakan dalam bentuk skala likert. Skala likert sendiri 

merupakan suatu skala yang dirancang dengan tujuan menganalisis seberapa kuat 

responden menyetujui suatu pernyataan dalam kuesioner penelitian (Sekaran, 

2017). Penetapan skor yang disediakan dalam kuesioner peneitian diukur 

berdasarkan 4 skala likert, yaitu skor 1 (sangat tidak setuju) sampai skor 4 (sangat 

setuju). Berikut adalah penetapan bobot pada skala likert yang digambarkan pada 

Tabel 3.4, sebagai berikut:  

Tabel 3. 4 Bobot Skala Likert  

Skor Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 Tidak Setuju (TS) 

3 Setuju (S) 

4 Sangat Setuju (SS) 
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3.5. Uji Pilot Test 

Pada sebuah penelitian, diperlukannya uji kelayakan instrumen atau uji pilot 

test untuk yang digunakan sebagai studi kelayakan skala versi kecil atau uji coba 

pada penelitian utama sebelum dilakukan pengujian pada keseluruhan (Polit et al., 

2001). Sehingga peneliti dapat mendapatkan gambaran mengenai  penelitian utama 

dapat gagal atau masih terdapat metode ataupun ketidaksesuaian instrumen 

(Hundley et al, 2002). Dengan menggunakan 50 responden, peneliti melakukan Uji 

pilot test yang akan diolah menggunakan Statistical Product and Service Solutions 

(SPSS) dengan memeriksa pengujian validitas dan reliabilitas guna mendapati hasil 

apakah indikator dalam kuesioner menunjukkan indikator yang valid dan reliabel 

dalam pengujian dan sesuai fungsi pengukurannya. Berikut penjelasan  terkait 

pengujian yang dilakukan untuk pengujian terhadap setiap butir pertanyaan pada 

kuesioner. 

3.5.1. Uji Validitas  

Menurut Ghozali (2018) uji validitas digunakan untuk menguji diterima 

atau tidaknya suatu kuesioner penelitian, kuesioner dapat dinyatakan valid apabila 

pertanyaan yang tertulis mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur. Pada 

penelitian ini, untuk menentukan valid atau tidaknya indikator yaitu dengan 

membandingkan besarnya nilai r hitung dengan r tabel pada taraf 5%. Apabila r 

hitung lebih besar nilainya dari r Tabel maka pengujian indikator pada variabel 

tersebut dapat dikatakan valid, sebaliknya apabila nilai r hitung <  r tabel maka 

indikator dianggap tidak valid dan harus dihapuskan (Bahri, 2018). Adapun hasil 

yang diperoleh oleh peneliti ditunjukkan di halamanya selanjutnya pada Tabel 3.5: 
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Tabel 3. 5 Uji Validitas  

Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Pengetahuan hijau 

PH1 0.808 0.278 valid 

PH2 0.574 0.278 valid 

PH3 0.607 0.278 valid 

PH4 0.607 0.278 valid 

PH5 0.655 0.278 valid 

PH6 0.623 0.278 valid 

Sikap terhadap 

Merek Hijau 

SH1 0.610 0.278 valid 

SH2 0.663 0.278 valid 

SH3 0.648 0.278 valid 

SH4 0.648 0.278 valid 

SH5 0.625 0.278 valid 

SH6 0.740 0.278 valid 

Niat beli produk 

hijau 

N1 0.548 0.278 valid 

N2 0.649 0.278 valid 

N3 0.761 0.278 valid 

N4 0.685 0.278 valid 

N5 0.704 0.278 valid 

N6 0.491 0.278 valid 

           Sumber: Olah data (2023) 

Tabel 3.5 Uji Validitas dengan menggunakan 50 sampel didapati hasil dari 

keseluruhan pengujian bahwa r-hitung > r-tabel. Adapun hasil yang diperoleh 

peneliti telah memenuhi syarat pengukuran, sehingga seluruh item penelitian 

pada kuesioner dapat dikatakan valid. 
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3.5.2 Uji Reliabilitas 

Selanjutnya, menurut Ghozali (2018) uji reliabilitas digunakan untuk 

mengukur konsistensi hasil pengukuran pada kuesioner secara berulang. Suatu 

kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila masing-masing pernyataan yang dijawab 

oleh responden dapat konsisten. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas ditentukan 

melalui cronbach alpha berdasarkan nilai minimal 0,6 yang mana suatu konstruk 

atau variabel dapat dikatakan reliabel. Berikut adalah hasil dari pengujian uji pilot 

test dalam penelitian ini, yaitu: 

Tabel 3. 6 Uji Reliabilitas  

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Pengetahuan Merek Hijau 0.713 0.6 Reliabel 

Sikap Hijau 0.737 0.6 Reliabel 

Niat beli produk hijau 0.714 0.6 Reliabel 

    Sumber: Olah data (2023) 

Hasil pengujial reliabilitas yang ditujukkan pada Tabel 3.6 menunjukkan 

bahwa seluruh nilai Cronbach’s Alpha dalam penelitian ini yakni pengetahuan 

merek hijau, sikap hijau dan niat beli produk hijau memenuhi standar pengukuran 

yakni > 0,6.  Hasil pengujian yang telah dilakukan peneliti dapat dikatakan 

reliabel pada seluruh pengukuran variabel. 

3.6. Metode Analisis 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah sebuah analisa untuk menghasilkan deskripsi 

maupun gambaran mengenai data mentah menjadi data yang lebih mudah untuk 
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dipahami (Bahri, 2018). Pada analisis ini, data akan dikelompokkan yang 

ditunjukkan dalam tabel-tabel frekuensi berdasarkan karakteristik tertentu dan 

dinyatakan dalam frekuensi persentase atau disajikan secara visual menggunakan 

diagram lingkaran, tabel, dan sebagainya (Albert, 2014). 

 Analisis deskriptif dalam penelitian ini mengakumulasi data terkait 

karakteristik responden seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pengeluaran 

perbulan. Setelah itu, penelitian ini juga melakukan analisa deskriptif terhadap 

variabel pengetahuan produk hijau, sikap terhadap merek hijau, dan niat beli produk 

hijau dengan cara menganalisis hasil perhitungan nilai rata-rata yang didapatkan 

dari kuesioner. 

3.6.2. Analisis Statistik 

3.6.2.1. Partial Least Square (PLS) 

Pada riset ini, peneliti menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS). 

Pasalnya, salah satu software yang digunakan untuk melakukan uji SEM adalah 

SmartPLS (Partial Least Square). PLS sendiri ialah sebuah software yang 

berproses untuk menganalisis data  dan memiliki keunggulan yakni tidak 

memberikan pengukuran pada skala tertentu terhadap data (Ghozali,2012).  

Menurut Ghozali (2014) untuk memeriksa tujuan prediksi yang dibuat,  didalam 

sebuah riset dapat menggunakan PLS. Dalam menganalisis data yang diperoleh 

pada Smart PLS, akan memeriksa dan mendapatkan hasil sebagai berikut: 
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a. Outer Model (Model Measurement) 

 Outer model menunjukkan sebuah model pengukuran guna mendapatkan 

gambaran hubungan diantara blok indikator serta variabel laten nya (konstruk) 

dalam pengukuran validitas dan reliabilitas data  (Hartono, 2015).  

b. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen (convergent validity) kemampuan sebuah indikator dapat 

digunakan untuk melakukan besaran pengukuran sebuah korelasi antara variabel 

konstruk dan variabel latennya (Hair et. al 2018). Dalam meninjau hasil evaluasi 

validitas konvergen atau convergent validity dengan menggunakan standardized 

loading factor yang memberikan gambaran mengenai besaran dari korelasi yang 

terbentuk dari setiap indikator dengan konstruknya. Adapun pengukuran reflektif 

yang memenuhi syarat yakni memiliki korelasi > 0,7 (Chin, 1997). Adapun 

menurut Hair et al. (2010) standar yang harus didapatkan minimal nilai dari setiap 

faktor loading adalah ≥ 0,5 atau nilai normalnya adalah ≥ 0,7. 

c. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Setelah memeriksa nilai validitas konvergen, dalam PLS-SEM juga 

memeriksa hasil dari metode discriminant validity untuk mengetahui besarnya 

sebuah korelasi yang dilakukan dengan melakukan perbandingan antara 

discriminant validity dan nilai square root of Average Variance Extracted (AVE). 

Pasalnya, nillai discriminant validity yang memenuhi syarat pengukuran yakni 

nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dikuadratkan dan 

menghasilkan nilainya lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi dengan nilai 

AVE yang diharapkan. 
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d.  Composite Reliability 

Composite Reliability menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur yang 

digunakan didalam pengukuran dapat dipercaya dan diandalkan (Hair et. al 2018). 

Dapat menunjukkan bahwa alat ukur tersebut reliabel, apabila  suatu alat ukur yang 

digunakan lebih dari satu kali dalam sebuah penelitian dalam mengetahui gejala 

yang sama akan menunjukkan ukuran yang relatif konsisten. Standar pengukuran 

yang memenuhi pengukuran, apabila data memiliki nilai composite reliability > 

0,7 dengan dua macam ukuran, yakni internal consistency dan cronbach’s alpha 

(Ghozali, 2014). 

e. Inner Model (Structure Model) 

Evaluasi terhadap Inner model, peneliti melakukan beberapa pengujian yakni 

uji path coefficient, goodness of fit, dan uji hipotesis. 

f.      Uji Path Coefficient  

Path Coefficient menunjukkan kekuatan efek atau pengaruh dari suatu variabel 

independen terhadap variabel dependen. Pasalnya, Coefficient determination (R-

Square) dapat mengetahui besaran ariabel lain untuk dapat memenuhi variabel 

independen. Chin (1998) membagi kedalam tiga kategori yang mengindikasikan 

adanya pengaruh variabel independen terhadap dependen apabila hasil dari R2 > 

0,67 (dalam kategori baik) , R2 antara 0,33 – 0,67 (kategori sedang), dan R2 sebesar 

0,19 – 0,33  (dalam kategori yang lemah). 
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g. Goodness of Fit 

Kemudian setalah dilakukanya pemeriksaan terhadap nilai R-Square, peneliti 

memeriksa terkait Good of Fit yang didapatkan dari nilai Q-square. Koefisien 

korelasi nantinya menunjukkan kekuatan hubungan yang terjadi antara variabel 

independen dan variabel dependen yang ditujukan nilai 1-0 (Hair et a, 2018). 

Apabila hasil yang didapati mendekati 1, artinya semakin kuat hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen. Dengan kata lain nilai mendekati 

1, seluruh variabel independen membawa sebagian besar informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variasi dari variabel dependen. 

h. Uji Hipotesis 

Kemudian peneliti melakukan pengujian hipotesis dengan melihat dari t-hitung 

dan p-value. Adapun hal ini untuk memeriksa signifikasi hipotesis yang telah 

dirumuskan (Ghozali, 2014). Adapun nilai yang menjadi syarat penilai apabila 

nilai T-Value >1.96 dan P-Value <0.05 sebagai nilai yang diharapkan (Hair et.al 

2018). 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab IV hasil dan pembahasan, setelah peneliti melakukan 

pengolahan data, peneliti menguraikan hasil yang telah diperoleh di dalam hasil 

dan pembahasan. Peneliti akan menguraikan terkait karakteristik responden, 

Pengujian Inner Model maupun Outer Model yang diolah menggunakan alat 

bantu Software SmartPLS guna melakukan pengujian hipotesis didalam riset ini. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

 

4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Peneliti melakukan pengelompokan karakteristik bedasarkan jenis kelamin 

yakni laki – laki dan perempuan dari 150 responden yakn pada Tabel 4.1 sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 1 Responden Bedasarkan Jenis Kelamin 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan data pada table 4.1 menunjukkan hasil pada jumlah jenis 

kelamin perempuan sebanyak 58 atau setara dengan 38.7% dari keseluruhan sampel 

sedangkan hasil untuk Laki-laki sebanyak 92 atau setara dengan 61.3% dari 

keseluruhan sampel yang telah diperoleh peneliti. 

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia 

Peneliti membagi karakteristik usia bedasarkan empat golongan yakni 

berusia kurang dari usia 20 Tahun, berusia 21-30, berusia 31-40 Tahun dan usia 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Pria 92 61.3% 

Wanita 58 38.7% 

Total 150 100% 
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kurang dari 41 Tahun yang didapatkan dari 150 responden seperti pada tabel 4.2 

yang ditujukan sebagai berikut:  

Tabel 4. 2 Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Hasil responden pada riset ini didominasi oleh responden berusia 21-30 

Tahun atau setara dengan 86.7% dari total keseluruhan responden.  

4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Terdapat enam karatersitik responden bedasarkan pendidikan terakhir dari 

total seluruh responden sebanyak 150. Didapati hasil yang diperoleh oleh peneliti 

pada tabel 4.3 sebagai berikut:  

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Pada tabel 4.3 didapati hasil responden yang mendominasi yakni 

berpendikan S1 sebanyak 56 atau setara dengan 37.3%. Namun tidak kalah jauh, 

Usia Jumlah Presentase 

< 20 Tahun 5 3,3% 

21 – 30 Tahun 130 86.7% 

31-40 14 9.3% 

>41 Tahun 1 0.7% 

Total 150 100% 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

Sampai dengan SMP 

Sederajat 

5 3.3% 

Sampai dengan 

SMA/SLTA/SMK 

Sederajat 

35 23.3% 

Sampai dengan D3/D4 54 36% 

Sampai dengan S1 56 37.3% 

Total 150 100% 
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untuk posisi kedua yakni responden berpendidikan D3/D4 sebanyak 54 atau 

setara dengan 36%. 

4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Peneliti membagi menjadi sembilan pekerjaan untuk kategori karakteristik 

responden berdasarkan pekerjaan dari total keseluruhan responden sebanyak 150. 

Pada tabel 4.4 ditujukan hasil sebagai berikut:  

Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Di dalam riset, peneliti menmperoleh sebanyak 56 atau setara dengan 39.3% 

untuk responden yang mayoritas memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa/i. 

Kemudian untuk responden terbanyak kedua yakni pelajar sebanyak 37 orang 

atau setara dengan 24.7%. 

4.1.5 Karakteristik Berdasarkan Biaya Rata- rata yang dihabiskan sebulan 

Peneliti membagi pendapatan uang saku perbulan dengan dibagi menjadi 

lima kategori yang terdiri dari: 

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 

Berdasarkan Pekerjaan Jumlah Presentase 

Pelajar 37 24.7% 

Pegawai Swasta 3 2% 

Wiraswasta 15 10% 

IRT/Pensiunan 1 0.7% 

Belum Bekerja 4 2.7% 

Mahasiswa/i 59 39.3% 

PNS/ASN 14 9.3% 

TNI/Polri 4 2.7% 

Pegawai BUMN 13 8.7 

Total 150 100% 
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4. Antara dari Rp5.000.000 – Rp7.000.000 per bulan 

5. Lebih dari Rp.7.000.000 

Berdasarkan dari hasil kuesioner sebanyak 150 responden, peneliti 

memperoleh hasil pada tabel 4.5 berikut: 

Tabel 4. 5 Karakteristik Berdasarkan Pendapatan Uang Saku 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan data pada tabel 4.5 pendapatan uang saku perbulan ntara Rp 

1.000.000 -Rp3.000.000 per bulan mendominasi dengan 69 responden atau setara 

dengan 46%. Kemudian responden dengan pendapatan uang saku perbulan 

Antara Rp3.100.000 – Rp5.000.000 per bulan diposisi kedua yakni sebanyak 51 

responden atau setara dengan 34% dari total keseluruhan responden. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Pasalnya analisis desktiptif membantu untuk mengumpulkan, mengolah 

dan menganalisis data sehingga memudahkan dalam pembacaan saat ditampilkan 

(Ghozali, 2016). Nantinya analisis desktiptif inilah diperuntukkan untuk 

mengambarkan data yang diperoleh pada item variabel pengetahuan hijau, sikap 

terhadap produk hijau, dan niat beli produk hijau. Variabel penelitian yang 

digunakan oleh responden dalam menjawab meggunakan kriteria: 

Skala likert tertinggi 4 

Rata-Rata Pendapatan Uang Saku Jumlah Presentase 

Kurang dari Rp 1.000.000 per bulan 17 11.3% 

Antara Rp 1.000.000 -Rp3.000.000 per bulan 69 46% 

Antara Rp3.100.000 – Rp5.000.000 per bulan 51 34% 

Anatara Rp. 5.000.000 – Rp. 7.000.000 per bulan 12 8% 

6. Lebih dari Rp.7.000.000 1 0.7% 

Total 150 100% 
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Skala likert terendah adalah 1 

 Sehingga, perhitungan interval pada masing-masing variabel: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 −  𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 =  

4 − 1

4
 =  0.75 

 Kemudian kriteria penilaian terhadap variabel sebagai berikut: 

1.00 – 1.75 = Sangat Tidak Setuju 

1.75 – 2.50 = Tidak Setuju 

 2.51 – 3,25 = Setuju 

3,25 – 40,0 = Sangat Setuju 

 4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Pengetahuan Produk Hijau 

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel pengetahuan produk 

hijau ditunjukkan pada tabel 4.6 sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif  Pengetahuan Hijau 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

PH1 

Bahan yang digunakan untuk 

memproduksi merek Nike dari 

bahan ramah lingkungan 

3.71 
Sangat 

Tinggi 

PH2 

Banyak orang belum 

mengetahui bahwa merek Nike 

terbuat dari bahan ramah 

lingkungan  

3.68 
Sangat 

Tinggi 

PH3 

Saya membeli produk Merek 

Nike karena produknya ramah 

lingkungan. 

3.66 
Sangat 

Tinggi 

PH4 

Saya membeli sepatu merek 

Nike karena material yang 

digunakan tidak berbahaya bagi 

lingkungan  

3.72 
Sangat 

Tinggi 

PH5 

Saya telah mengetahui merek 

Nike mengembangkan dan 

menyediakan produk yang 

3.67 
Sangat 

Tinggi 
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Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

terbuat dari bahan ramah 

lingkungan.  

PH6 

Kinerja perusahaan dalam 

meproduksi produk Merek Nike  

nyata berbahan aman bagi 

lingkungan. 

3.64 
Sangat 

Tinggi 

Rata - Rata 3.68 
Sangat 

Tinggi 

 Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Hasil yang diperoleh dari Tabel 4.6 dengan menggunakan responden 

sebanyak 150 menunjukkan bahwa seluruh penilaian  rata-rata item pertanyaan 

variabel pengrtahuan hijau responden sebesar 3.68 yang artinya tergolong sangat 

tinggi untuk semua indikator. Artinya responden menyatakan sangat setuju 

dengan indikator pertanyaan pada Pengetahuan Produk Hijau. Indikator keempat 

dengan pertanyaan “Saya membeli sepatu merek Nike karena material yang 

digunakan tidak berbahaya bagi lingkungan” merupakan indikator dengan nilai 

tertinggi sebesar 3.72 pada penelitian ini yang menunjukkan bahwa responden 

ssangat setuju dengan item pertanyaan tersebut. Sedangkan untuk pertanyaan 

”Kinerja perusahaan dalam meproduksi produk Merek Nike  nyata berbahan 

aman bagi lingkungan” merupakan indikator dengan nilai terendah.  

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Sikap Terhadap Merek Hijau  

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel sikap terhadap produk 

hijau ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut: 
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Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Sikap Terhadap Merek Hijau 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

SH1 

Saya merasa bahwa reputasi 

produk hijau dari Merek Nike 

dapat diandalkan  

3.64 
Sangat 

Tinggi 

SH2 

Saya merasa bahwa klaim 

produk dari Merek Nike yang 

ramah lingkungan dapat 

dipercaya  

3.62 
Sangat 

Tinggi 

SH3 

Merek Nike dapat menepati janji 

dan tanggung jawab terhadap 

perlindungan lingkungan dalam 

menghasilkan produk mereka 

3.64 
Sangat 

Tinggi 

SH4 

Saya khawatir tentang 

bagaimana semua aktivitas 

memproduksi produk merek 

Nike mempengaruhi lingkungan  

3.67 
Sangat 

Tinggi 

SH5 

Saya yakin bahwa Merek Nike 

berusaha maksimal untuk 

melindungi lingkungan dalam 

menghasilkan produknya  

3.64 
Sangat 

Tinggi 

SH6 

Saya percaya Merek Nike 

berkomitmen untuk mengatasi 

masalah lingkungan  

3.60 
Sangat 

Tinggi 

Rata - Rata 3.63 

Sangat 

Tinggi 

 Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Pada Tabel 4.7 menunjukkan hasil untuk analisis desktiprif variabel sikap 

terhadap merek hijau dengan menggunakan responden sebanyak 150 

menunjukkan bahwa seluruh penilaian  rata – rata item pertanyaan variabel 

responden sikap terhadap merek hijau sebesar 3.63 yang artinya tergolong sangat 

tinggi untuk semua indikator. Artinya responden sangat setuju dengan seluruh 

indikator pertanyaan pada Sikap terhadap Produk Hijau. Indikator keempat 
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dengan nilai 3.67 untuk pertanyaan “Saya khawatir tentang bagaimana semua 

aktivitas memproduksi produk merek Nike mempengaruhi lingkungan” 

merupakan indikator dengan nilai tertinggi pada penelitian ini yang 

menunjukkkan responden sangat setuju dengan indikator tersebut. Sedangkan 

untuk nilai terendah sebesar 3.60 dengan indikator pertanyaan ”Saya percaya 

Merek Nike berkomitmen untuk mengatasi masalah lingkungan”. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel  Niat beli produk hijau  

Hasil analisis deskriptif responden terhadap Variabel Niat Beli Terhadap 

Produk Hijau ditunjukkan pada tabel 4.8 sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Niat beli produk hijau 

Kode Indikator Rata-Rata Kriteria 

N1 

Saya bersedia membayar lebih 

mahal untuk membeli produk 

ramah lingkungan.  

3.62 
Sangat 

Tinggi 

N2 

Saya berharap untuk membeli 

produk ramah lingkungan di 

masa depan  

3.54 
Sangat 

Tinggi 

N3 

Saya memprioritaskan produk 

ramah lingkungan untuk dibeli 

di masa mendatang.   

3.58 
Sangat 

Tinggi 

N4 

Secara keseluruhan, saya senang 

membeli produk ramah 

lingkungan.  

3.59 
Sangat 

Tinggi 

N5 

Saya merekomendasikan orang 

sekitar saya untuk membeli 

produk ramah lingkungan  

3.55 
Sangat 

Tinggi 

N6 

Saya berniat membeli produk 

ramah lingkungan karena 

kepedulian Anda terhadap 

lingkungan  

3.54 
Sangat 

Tinggi 

Rata - Rata 3.57 
Sangat 

Tinggi 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.8 merupakan analisis deskriptif dengan menggunakan responden 

sebanyak 150 menunjukkan bahwa seluruh penilaian  rata – rata item pertanyaan 

variabel responden sebesar 3.57 pada seluruh yang artinya tergolong sangat 

tinggi pada variabel niat beli produk hijau. Indikator pertama dengan pertanyaan 

“Saya bersedia membayar lebih mahal untuk membeli produk ramah lingkungan” 

dengan nilai nilai tertinggi sebesar 3.62 pada penelitian ini, yang menunjukkan 

bahwa seluruh responden sangat setuju dengan indikator pertanyaan tersebut. 

Sedangkan terdapat dua hasil indikator terendah dengan nilai yang sama yakni 

sebesar 3.54 pada item kuesioner kedua dan keempat. 

4.3 Analisis Statistik 

 Pada bab tiga, telah dijabarkan bagaimana Uji Validitas dan Uji 

Reliabilitas dilakukan pada semua variabel yakni pengetahuan hijau, sikap hijau 

dan niat beli produk hijau. Peneliti selanjutnya menjalankan analisis data yang 

melibatkan partisipasi dari 200 responden dengan menggunakan Smart-PLS. 

4.3.1. Pengujian Outer Model 

 

 Konsep pengujian outer model, sebagaimana dikemukakan oleh 

Abdillah & Hartono (2014), mencerminkan hubungan yang terjalin antara 

indikator-indikator dan variabel laten (konstruk), yang menjadi parameter utama 

dalam mengukur validitas dan reliabilitas data yang digunakan dalam penelitian 

ini. Dalam analisis PLS-SEM, terdapat dua aspek utama validitas yang 

ditekankan, yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan sesuai dengan 

pendekatan yang disarankan oleh Sekaran (2017). 
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4.3.1.1  Uji Validitas Konvergen 

 

 Validitas konvergen mengindikasikan bahwa sekelompok indikator 

mampu mencerminkan satu variabel laten dan menjadi dasar untuk mengukur 

variabel laten tersebut, yang dapat diukur dengan nilai rata-rata varians yang 

diekstraksi (Average Variance Extracted / AVE) dengan nilai minimal 0,5 

sebagai tanda validitas konvergen yang memadai (Hair et al., 2017). Selain itu, 

dalam uji validitas konvergen dalam SEM-PLS, juga diperhatikan nilai faktor 

pemuatan luar atau outer loading. Panduan yang digunakan dalam evaluasi ini 

adalah bahwa nilai outer loading harus melebihi 0,7. Berikut adalah hasil dari uji 

validitas konvergen: 

Tabel 4. 9 Loading Factor 

Variabel Indikator 
Faktor 

Loading 

 

Pengetahuan Produk Hijau 

PH1 0.863 

PH2 0.814 

PH3 0.851 

PH4 0.809 

PH5 0.788 

PH6 0.706 

 

 

Sikap Terhadap Produk HIjau 

SH1 0.755 

SH2 0.792 

SH3 0.745 

SH4 0.733 

SH5 0.832 

SH6 0.769 

 

Niat beli produk hijau 

N1 0.827 

N2 0.808 

N3 0.756 

N4 0.840 

N5 0.727 

N6 0.773 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4. 10 Average Variance Extracted 

Variabel Average Variance 

Extracted (AVE) 

Pengetahuan Hijau 0.553 

Sikap Hijau 0.551 

Niat beli produk hijau 0.531 

       Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Tabel 4.9 dan Tabel 4.10 menunjukkan bahwa seluruh nilai dari loading 

factor dan nilai Average Variance Extracted (AVE) memenuhi standar 

pengukuran yakni dengan menunjukkan nilai minimum 0.7 pada outer loading 

dan nilai lebih dari 0.5 untuk syarat minimal nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Pada pengujian ini, peneliti dapat menyimpulkan bahwasanya setiap 

instrument pengujian memenuhi standar pengukuran validitas konvergen.  

4.3.1.2 Validitas Diskiminan 

 

 Berikutnya, dalam pengujian validitas diskriminan, penilaian dapat 

merujuk kepada Fornell-Larcker Criterion yang mengacu pada kriteria nilai akar  

dari Average Variance Extracted (AVE) pada suatu konstruk lebih tinggi 

dibandingkan dengan korelasi antara konstruk tersebut dengan variabel laten 

lainnya (Ghozali, 2014). Dalam penelitian ini, skor yang diperoleh dari Fornell-

Larcker Criterion serta nilai akar Average Variance Extracted (AVE) telah 

terlampir pada tabel  
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Tabel 4. 11 Nilai Cross Loading Antar Indikator 

 Pengetahuan 

Hijau 

Sikap 

HIjau 

Niat beli 

produk hijau 

PH1 0.863 0.624 0.616 

PH2 0.814 0.593 0.582 

PH3 0.851 0.614 0.639 

PH4 0.809 0.633 0.652 

PH5 0.788 0.622 0.628 

PH6 0.706 0.423 0.442 

SH1 0.559 0.755 0.608 

SH2 0.529 0.792 0.546 

SH3 0.522 0.745 0.509 

SH4 0.582 0.733 0.533 

SH5 0.634 0.832 0.592 

SH6 0.555 0.769 0.534 

N1 0.603 0.584 0.827 

N2 0.625 0.560 0.808 

N3 0.569 0.491 0.756 

N4 0.642 0.649 0.840 

N5 0.498 0.521 0.727 

N6 0.568 0.591 0.773 

 Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Tabel 4.11 dalam pengujian validitas menjelaskan bahwa nilai cross 

loading yang  memenuhi dengan kriteria pengukuran apabila nilai indikator 

menunjukkan nilai yang lebih tinggi dari setiap konstruk jika dibandingkan 

dengan indikator pada konstruk lainnya menurut Sekaran (2017). Hasil 

pengukuran yang diperoleh peneliti pada Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa 
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pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini dapat dikatakan valid secara 

diskriminan. 

Berikutnya,  peneliti memeriksa validitas diskriminan dengan meninjau 

nilai  fornell-larcker criterion bahwa akar dari Average Variance Extracted 

(AVE) pada konstruk menunjukkan nilai lebih tinggi dibandingkan dengan 

korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya (Ghozali, 2014).  Adapun hasil 

pengujian Fornell-Lacker Criterion ditujukkan pada tabel 4.16: 

Tabel 4. 12 SkorFornell-Lacker Criterion 

  

Pengetahuan 

Hijau Sikap Hijau 

Niat Beli 

Produk 

Pengetahuan Hijau 0.807     

Sikap Hijau 0.733 0.772   

Niat Beli  0.742 0.720 0.790 

Sumber:  Data diolah (2023) 

Mengacu pada teori Ghozali (2016) yang menjelaskan terkait pengkuran 

Forrnell-Larcker Criterion, bahwa hasil yang didapati pada pengujian Tabel 4.12 

memenuhi kriteria pengukuran. Pada penelitian ini, peneliti menyimpulkan 

bahwa hasil uji yang diperoleh validitas secara diskriminan.  

4.3.1.3. Uji Reliabilitas 

 Pengujian reliabilitas dapat dievaluasi dengan nilai Composite 

Reliability, (Ghozali, 2016). Kriteria pengukuran yang diharapkan dalam hal ini 

adalah mencapai minimal skor koefisien 0.70 untuk Composite Reliability (Hair 

et al., 2017). Hasil analisis data untuk pengujian reliabilitas disajikan dihalaman 

selanjutnya dalam tabel 4.13: 
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Tabel 4. 13 Nilai Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Pengetahuan Hijau 0.881 

Sikap Hijau 0.880 

Niat Beli Produk Hijau 0.871 

Sumber:  Data diolah (2023) 

Pada penelitian ini peneliti memperoleh hasil Composite Reliability 

Pengetahuan Hijau (0.881), Sikap Hijau (0.880) dan niat belli hijau (0.871) yang 

artinya pada Tabel 4.13 memenuhi kriteria pengukurannya. Sehingga pengujian 

reliabilitas pada penelitian ini dapat dikatakan reliabel.  

4.3.2. Pengujian Uji Inner Model 

 

 Inner model merupakan bagian dari model struktural yang digunakan 

untuk memprediksi hubungan kausalitas, yaitu hubungan sebab-akibat, yang 

terjadi pada variabel laten atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. 

Pengujian inner model dilakukan melalui prosedur Blindfolding dan 

Bootstrapping dalam kerangka SPLS (Sarstedt & Cheah, 2019). Bootstrapping 

digunakan untuk menilai tingkat signifikansi atau probabilitas, sementara 

Blindfolding digunakan untuk menganalisis tingkat relevansi prediksi dari model 

konstruk (Hair, Risher, & Ringle, 2018). 

 Terdapat beberapa metode untuk melakukan pengujian struktural, salah 

satunya adalah dengan mengevaluasi hasil R-Square untuk menentukan besarnya 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen (Hair, Risher, & Ringle, 

2018). Kriteria pengelompokan besaran pengaruh adalah sebagai berikut: R-

Square sebesar 0.67 menunjukkan pengaruh kuat, nilai 0.33 mengindikasikan 
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pengaruh moderat, dan nilai 0.19 menggambarkan pengaruh lemah (Chin, 1998). 

Hasil dari analisis R-Square telah didapatkan sebagai berikut: 

Tabel 4. 14 Nilai R-Square 

  R Square R Square Adjusted 

Sikap Hijau 0.537 0.534 

Niat beli produk 

hijau 0.618 0.613  

       Sumber:  Data diolah (2023) 

 Pada hasil niai R-Square variabel Sikap Hijau menunjukkan angka sebesar 

0.537 atau setara dengan 54%, yang artinya masih memiliki 44% sisa penjelasan 

yang belum dijelaskan didalam peenlitian ini. Adapun variabel Niat beli produk 

hijau bernilai 0.618 atau setara dengan 62% artinya tersisa 38%  variabel yang 

belum diteliti pada penelitian ini.  

Adapun pengujian struktural lainnya adalah relevansi prediktif Q-Square 

untuk memeriksa validasi model. Nilai yang memenuhi syarat kriteria apabila nilai 

Q-Square > 0 dapat dianggap mempunyai nilai observasi yang baik, sebaliknya jika 

nilai Q-Square < 0, maka dapat dipastikan nilai observasi kurang baik dilihat dari 

besarnya variabel laten eksogen yang mampu memprediksi variabel endogennya. 

Beikut merupakan hasil pengukuran yang diperoleh pada Q-Square pada tabel 4.14 

adalah sebagai berikut:  

Tabel 4. 15 Nilai Q-Square 

  SSO SSE 

Q² (=1-

SSE/SSO) 

Pengetahuan Hijau 900,000 900,000   

Sikap Hijau 900,000 649.397 0.278 

Niat beli produk 

hijau  900,000 571.373 0.365 

Sumber: Data Primer Diolah (2023) 
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Tabel 4.15 menunjukkan hasil pengujian pada nilai Q-Square yang 

diolah menggunakan rumus satu dikurangi dengan SSE dan dibagi oleh 

SSO yakni sikap hijau sebesar 0.279 dan niat beli yakni 0.365. Adapun  

hasil pengujian keduanya telah memenuhi standar pengujian Square > 0 

dapat dianggap mempunyai nilai observasi yang baik. 

Berikutnya, peneliti melakukan Bootstrapping guna mengetahui tingkat 

signifikansi hubungan antar konstruk dan menilai arah hubungan konstruk 

dengan meninjau nilai dari T-Value (memiliki syarat nilai >1.96), P-Value 

(memiliki syarat nilai  <0.05), dan Orginal Sampel sesuai penilaian dalam Path 

Coefficient (Hair, Risher, dan Ringle, 2018).  Berikut hasil pengujian dari Path 

Coefficent pada Tabel 4.16: 

Tabel 4. 16 Path Coefficient 

Sumber: Olah data (2023) 

1. Pengaruh Pengetahuan Hijau terhadap Niat Beli Produk Hijau 

Hasil yang diperoleh peneliti dari pengujian hipotesis pertama yakni 

hubungan antara pengetahuan hijau dan niat beli produk hijau 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 4.835. 

Artinya hasil tersebut memenuhi syarat pengukuran yang distandarkan 

yakni P-Value harus <0.05 dan T – Statistik >1.96. Adapun hasil Original 

  

Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 
 

Pengetahuan Hijau -> 

Niat beli produk hijau 0.465 4.835 0.000 

H1 

Didukung 

Pengetahuan Hijau -> 

Sikap Hijau 0.733 6.751 0.000 

H2 

Didukung 

Sikap Terhadap Produk 

Hijau-> Niat beli produk 

hijau 0.379 3.802 0.000 

H3 

Didukung 
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sample yang didapatkan juga bernilai positif. Maka peneliti dapat 

menyatakan bahwa “pengetahuan hijau memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli produk hijau “ 

2.  Pengaruh Pengetahuan terhadap Produk Hijau terhadap Sikap 

terhadap Prodok Hijau 

Hasil yang diperoleh peneliti dari pengujian hipotesis kedua yakni 

hubungan antara pengetahuan hijau dan niat beli produk hijau 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 6.751. 

Artinya hasil tersebut memenuhi syarat pengukuran yang distandarkan 

yakni P-Value harus <0.05 dan T – Statistik >1.96. Adapun hasil original 

sample yang didapatkan juga bernilai positif. Maka peneliti dapat 

menyatakan bahwa “pengetahuan hijau memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap sikap terhadap produk hijau “ 

3. Pengaruh Sikap terhadap Prodok Hijau dan Niat Beli Produk Hijau 

Hasil yang diperoleh peneliti dari pengujian hipotesis ketiga yakni 

hubungan antara sikap terhadap produk hijau dan niat beli produk hijau 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 3.802. 

Artinya hasil tersebut memenuhi syarat pengukuran yang distandarkan 

yakni P-Value harus <0.05 dan T – Statistik >1.96. Adapun hasil Original 

sample yang didapatkan juga bernilai positif. Maka peneliti dapat 

menyatakan bahwa “sikap terhadap produk hijau memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli produk hijau” 
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4.4 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1 Pengaruh Pengetahuan Hijau terhadap Niat Beli Produk Hijau 

          Hasil pengujian pada path coefficient yang ditujukkan pada Tabel 4.16 

didapati hasil p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 4.835. Mengacu hal 

tersebut maka, Pengetahuan Hijau memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Niat beli produk hijau yang didasarkan dengan kriteria pengukuran T-

value >1.96 dan P-Value <0.05. Hal tersebut didukung dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Harun (2012) bahwasanya niat beli produk hijau dipengaruhi oleh 

pengetahuan seseorang terhadap produk hijau. Selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Yuliati (2017) bahwasanya pengetahuan atas kepahaman 

seseorang terhadap produk yang ramah lingkungan akan memepengaruhi niat 

seseorang dalam membeli produk-produk ramah lingkungan. Sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Firdaus (2021) menjelaskan bahwa niat beli 

produk hijau dipengaruhi oleh pengetahuan seseorang terhadap produk ramah 

lingkungan.  Semakin seseorang memiliki pemahaman yang baik terhadap 

produk ramah lingkungan, semakin tinggi pula niat seseorang dalam membeli 

produk ramah lingkungan. 

Masyarakat yang sudah memperhatikan lingkungan dalam riset ini 

menunjukkan keadaan dimana masyarakat mulai memiliki pengetahuan yang 

baik terhadap penggunaan produk ramah lingkungan. Waskito & Witono (2016) 

menjelaskan bahwa wawasan dan pengetahuan konsumen menjadi faktor penting 

untuk menerapkan isu go greeen. Jika mengacu pada profil responden bedasarkan 

pendidikan, hasil yang diperoleh mayoritas berpendidikan D3/D4 (N=54) dan S1 
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(N=56) yang mana keduanya merupakan mayoritas responden. Mengacu pada 

hal tersebut umumnya, seseorang yang memiliki latar belakang edukasi yang 

baik, cenderung lebih bijaksana dalam menerapkan dan menggunakan produk 

yang aman dan tidak berbahaya baik bagi diri sendiri maupun lingkungan (Harun, 

2012). Terlebih kini, dengan kemudahan mereka dalam mendapatkan 

pengetahuan dan wawasan terkait go green juga secara terus menerus dijumpai 

melalui media massa dan media elektronik yang mempunyai daya penyampaian 

yang berkesan serta mudah dipahami, sehingga mudah seseorang dalam 

memperkaya pemahaman mereka terkait produk hijau. Maka, sangat logis 

semakin tinggi pengetahuan seseorang terhadap produk ramah lingkungan 

semakin tinggi pula niat beli seseorang terhadap produk ramah lingkungan dalam 

hal ini konteks niat beli produk Nike. 

4.4.2 Pengaruh Pengetahuan Hijau Terhadap Sikap Terhadap Produk Hijau 

Hasil pengujian pada path coefficient yang ditujukkan pada Tabel 4.16 

didapati hasil p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 6.751. Mengacu hal 

tersebut maka, Pengetahuan Hijau memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Sikap Niat beli produk hijau yang didasarkan dengan kriteria 

pengukuran T-value >1.96 dan P-Value <0.05. Hal tersebut juga selaras dengan 

riset yang dilakukan oleh Widodo (2018) menjelaskan bahwa sikap terhadap 

produk hijau dipengaruhi oleh pengetahuan hijau. Sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Suki (2016) menjelaskan bahwa seseorang yang memiliki 

pengetahuan yang baik terhadap lingkungan memiliki kecenderungan sikap juga 

memperhatikan lingkungannya. Diva (2020) menjelaskan bahwa sikap seseorang 
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terhadap komestik hijau dipengaruhi pengetahuan dipengaruhi oleh sikap 

seseorang terhadap produk hijau. Semakin seseorang memiliki pemahaman yang 

baik terhadap produk hijau membentuk sikap seseorang terhadap produk hijau.  

Mengacu pada hasil deskriptif karakteristik responden didapati bahwa 

mayoritas responden berusia 21 – 30 Tahun atau setara dengan 86.7% dari total 

keseluruhan responden. Badan Pusat Statistik (BPS) menyatakan bahwa 

mayoritas pengguna internet di Indonesia mayoritas merupakan usia produktif 

atau pekerja yakni rentang 25-49% sebanyak 47,64%. Artinya, kemudahan 

penerimaan sebuah informasi atau pengetahuan terkait produk yang 

mengkampanyekan terkait ramah lingkungan sangat mudah untuk di dapatkan 

terlebih melalui internet. Adapun Nike juga terus mengkampanyekan terkait 

tagline mereka untuk menjaga lingkungan agar dapat tetap berolahraga melalui 

kampanye mereka “Jika tidak ada bumi, Maka tidak ada olahraga”. Pasalnya, 

sikap konsumen terhadap sebuah produk merupakan refleksi dari pemahaman 

seseorang yang kemudian melakukan evaluasi secara keseluruhan terhadap suatu 

produk (Rizky et al., 2019).  Jika seseorang memiliki pemahaman dan 

pengetahuan terkait produk yang hendak diterapkan dalam sehari – hari akan 

membentuk kecenderungnan seseorang bersikap dalam menggunakan produk 

yang juga aman bagi lingkungan.  Sehingga sangat logis apabila, semakin tinggi 

pemahaman seseorang terhadap produk Nike yang merupakan produk ramah 

lingkungan akan memengaruhi sikap seseorang terhadap produk yang aman baik 

bagi lingkungan maupun diri sendiri. 
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4.4.3 Pengaruh Sikap Terhadap Produk Hijau dan Niat beli produk hijau 

Hasil pengujian pada path coefficient yang ditujukkan pada Tabel 4.16 

didapati hasil p-value sebesar 0.000 dann t-statisik sebesar 3.80. Mengacu hal 

tersebut maka, Sikap terhadap merek hijau memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Niat beli produk hijau yang didasarkan dengan kriteria 

pengukuran T-value >1.96 dan P-Value <0.05. Sejalan dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Rizky et al. (2019) bahwasanya niat beli pada motor gesits 

yang merupakan produk ramah lingkungan dipengaruhi oleh sikap seseorang 

terhadap produk hijau. Pebrianti & Aulia (2021) menjelaskan bahwa niat beli 

produk ramah lingkungan dalam konteks penelitiannya yakni pembelian steel 

straw dipengaruhi oleh sikap seseorang terhadap produk ramah lingkungan. Hal 

serupa dijumpai didalam penelitian yang dilakukan oleh Lita (2017) dengan 

menggunakan 347 responden memeriksa bahwa niat beli produk hijau pada 

produk The Body Shop yang merupakan produk ramah lingkungan dipengaruhi 

oleh sikap terhadap produk hijau. 

Bedasarkan data yang telah diperoleh dari jawaban responden dengan 

pertanyaan pada Niat beli produk hijau yakni indikator “Saya memprioritaskan 

produk ramah lingkungan untuk dibeli di masa mendatang” dengan hasil “sangat 

setuju” (3.58) yang menunjukkan asumsi bahwa seseorang memiliki sikap untuk 

memprioritaskan untuk membeli produk ramah lingkungan dimasa depan. Niat beli 

yang dilakukan dimasa depan, artinya seseorang bersikap untuk menerapkan 

kriteria pemilihan produk atau jasa dengan memperhatikan lingkungannya. 
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Sehingga sangat logis sikap terhadap produk hijau berbanding lurus dengan niat 

beli produk hijau.
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BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini diperuntukkan mendapatkan hasil dari analisa terkait 

pengetahuan terhadap produk hijau, sikap terhadap produk hijau dan niat 

beli produk hijau. Kesimpulan ini berisikan terkait uraian rumusan masalah 

pada BAB I, sehingga ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pengetahuan terhadap produk hijau berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk hijau. Hal ini menunjukkan bahwa, semakin 

kuat pengetahuan seseorang terhadap produk hijau, maka semakin 

meningkat niat beli produk ramah lingkungan. Temuan ini 

mengindikasian bahwa pengetahuan seseorang mempengaruhu niat beli 

individu terhadap sebuah produk ramah lingkungan. Dengan demikian 

maka rumusan masalah pertama, yaitu pengetahuan merek hijau 

berpengaruh terhadap niat beli produk hijau pada brand fashion Nike 

terjawab. Sehingga hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa 

pengetahuan terhadap produk hijau berpengaruh positif terhadap niat beli 

produk hijau. 

2. Pengetahuan terhadap produk hijau berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Sikap terhadap merek hijau. Hal ini menunjukkan bahwa, 

semakin kuat pengetahuan seseorang terhadap produk hijau, maka 

semakin meningkat sikap seseorang terhadap produk ramah lingkungan. 

Temuan ini mengindikasian bahwa pengetahuan seseorang
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Mempengaruhi sikap individu terhadap sebuah produk ramah 

lingkungan. Dengan demikian maka rumusan masalah pertaama, yaitu 

pengetahuan merek hijau berpengaruh terhadap merek hijau pada brand 

fashion Nike terjawab. Sehingga hipotesis kedua (H2) yang 

menyatakan bahwa pengetahuan terhadap produk hijau berpengaruh 

positif terhadap merek hijau pada brand fashion Nike. 

3. Sikap terhadap produk hijau berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Niat beli produk hijau. Hal ini menunjukkan bahwa, semakin kuat sikap 

seseorang terhadap produk hijau, maka semakin meningkat niat beli 

produk ramah lingkungan. Temuan ini mengindikasian bahwa wikap 

seorang mempengaruhi niat beli individu terhadap sebuah produk ramah 

lingkungan. Dengan demikian maka rumusan masalah pertaama, yaitu 

sikap terhadap merek hijau berpengaruh terhadap niat beli produk hijau 

pada brand fashion Nike terjawab. Sehingga hipotesis ketiga (H3) yang 

menyatakan bahwa sikap terhadap produk hijau berpengaruh positif 

terhadap niat beli produk hijau. 

5.2 Implikasi Penelitian 

 

Hasil pengujian dari tiga variabel yakni pengetahuan hijau, sikap terhadap 

produk hijau dan niat beli produk hijau pada produk Nike memperdalam dan 

memperkuat temuan terbaru terkait komunikasi pemasaran hijau. Adapun hasil riset 

ini juga diperuntukkan bagi Nike dan perusahaan hijau laiinya untuk 

memperhatikan terkait faktor yang mempengaruhi niat beli produk ramah 

lingkungan dalam konteks ini dipengaruhi oleh pengetahuan seseorang dan sikap 
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seseorang terhadap produk hijau. Adapun penelitian ini juga menunjukkan hasil 

bahwa, pengetahuan seseorang terjadap merek ramah lingkungan juga 

mempengaruhi pengetahuan seseorang terhadap produk ramah lingkungan. 

Penelitian ini juga membuktikan bahwa sikap seseorang terhadap merek hijau 

mempengaruhi niat beli seseorang terhadap produk ramah lingungan. 

5.3 Saran 

 

1. Masih terdapat beberapa keterbatasan didalam penelitian ini yang diharapkan 

dapat disempurnakan oleh penelitian selanjutnya. Mengacu pada nilai R-Square 

yang masih terdapat faktor lain sebanyak 32% yang dapat mempengaruhi niat 

beli produk hijau untuk dapat dikaji lebih dalam dimasa depan dengan 

lingkungan dinamis. Terlebih nantinya, bisa menggunakan analisa terkait 

pengiklanan hijau yang dapat membentuk citra perusahaan hijau sendiri yang 

mempermudah individu dalam mengenal dan memahami terkait produk ramah 

lingkungan. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan menjadi referensi perusahaan dengan produk 

ramah lingkungan untuk melakukan analisis pada sosial media guna 

memberikan positioning yang baik dimasyarakat untuk meningkatkan aware 

masyarakat akan produk ramah lingkungan. 

3. Adapun peneliti juga masih membutuhkan keberagaman responden dengan 

dapat dilakukannya penyediaan fasilitas tanya jawab terbuka dengan 

menyediakan kontak yang dapat dihubungi untuk mendapatkan variasi, 

gambaran ulasan dan pendapat sebenarnya.
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Bismillahirrahmanirrahim Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan saya Ichsan Rizal (18311425), Mahasiswa program studi Manajemen, 

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

sedang melakukan penelitian dengan judul: “Analisis Pengaruh Niat beli produk 

hijau terhadap Merek Nike  Pada Masyarakat Indonesia” Untuk itu aya mohon 

kesediaan bapak, ibu, saudara/iuntuk berpartisipasi dalam penelitian ini dengan 

meluangkan waktu sekitar 5-10 menit saja. Responden yang beruntung akan 

mendapatkan Go-Pay/OVO/ShopeePay senilai Rp100.000. Data responden akan 

saya 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: Ichsan Rizal (18311425) 

 

Kuesioner 

BAGIAN A 

Dibawah ini diharapkan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi identitas di 

kolom pertanyaan yang sudah tersedia secara benar dan jujur.  

PERTANYAAN FILTER 

1. Nama Inisial (Boleh diisikan dengan inisial) 

2. No.HP (Pengisian OVO/GOPAY) 

3. Apakah  Bapak/Ibu/Saudara/i pernah mendengar atau mengetahui 

produk dari merek Nike? 
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BAGIAN A (i) 

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. Pendidikan Terakhir: 

 Sampai dengan SMP sederajat 

 Sampai dengan SMA/ SLTA/ SMK sederajat 

 Sampai dengan D3/ D4 sederajat 

 Sampai dengan S1  

 Sampai dengan S2  

 Sampai dengan S3 

4. Pekerjaan saat ini:  

 Pelajar 

 Mahasiswa/i  

 PNS/ASN 

 TNI/ Polri 
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 Pegawai BUMN 

 Pegawai Swasta  

 Wiraswasta 

 Pensiunan/Ibu Rumah Tangga  

 Belum Bekerja 

5. Pendapatan/ uang saku perbulan:  

 Kurang dari Rp 1.000.000  

 Antara Rp 1.000.000 hingga Rp 3.000.000 per bulan  

 Antara Rp 3.100.000 hingga Rp 5.000.000 per bulan  

 Antara Rp 5.000.000 hingga Rp. 7.000.000 per bulan 

 Lebih dari Rp. 7.000.000 

 

BAGIAN B: VARIABEL PENELITIAN 

Berikan jawaban atas pernyataan-pernyataan di bawah ini dengan cara memberi 

tanda √ pada salah satu skor yang ada, yaitu 1 sampai dengan 6 untuk setiap 

pernyataan dengan ketentuan sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Setuju (S) 

4 = Sangat Setuju (SS) 
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1. Variabel Pengetahuan Produk Hijau 

No. Pertanyaan TST TS S SS 

1 Bahan yang digunakan untuk 

memproduksi merek Nike dari bahan 

ramah lingkungan  

    

2 Banyak orang belum mengetahui bahwa 

merek Nike terbuat dari bahan ramah 

lingkungan  

    

3 Saya membeli produk Merek Nike 

karena produknya ramah lingkungan.  

    

4 Saya membeli sepatu merek Nike karena 

material yang digunakan tidak berbahaya 

bagi lingkungan  

    

5 Saya telah mengetahui merek Nike 

mengembangkan dan menyediakan 

produk yang terbuat dari bahan ramah 

lingkungan.  

    

6 Kinerja perusahaan dalam meproduksi 

produk Merek Nike  nyata berbahan 

aman bagi lingkungan 

    

 

 Lampiran 2 Data Uji Instrument 

 Peneliti mendapatkam 50 Responden dalam Uji 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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2. Hasil Uji Reliabilitas Instrument 
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Lampiran 4 Data Uji  

 Peneliti menggunakan 150 Responden 
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