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INTISARI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran citra merek dalam 
memediasi pengaruh persepsi green marketing terhadap keputusan 
pembelian. Informasi yang didapat dari penelitian ini sangat penting bagi 
manajamen perusahaan sebagai bahan pertimbangan peningkatan strategi 
green marketing dan strategi peningkatan citra merek agar keputusan 
pembelian dapat di tingkatkan. Subjek penelitian ini adalah seluruh 
konsumen yang membeli produk lampu Philips LED di Yogyakarta. 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah purposive 
sampling. Metode pengumpulan dengan menggunakan kuisioner dan 
diperoleh 120 responden. Analisis data menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) dengan program AMOS sebagai alat analisisnya. Hasil 
penelitian ini  menunjukkan bahwa green marketing mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap citra merek, Citra merek  mempunyai 
pengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Green 
marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Citra merek sebagai mediasi parsial dalam pengaruh green 
marketing terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Green Marketing, Citra merek dan Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN 

 

Lingkungan sebagai komponen pokok sumber kehidupan bagi semua makhluk 

hidup. Lingkungan dapat diartikan sebagai keseluruhan benda, keadaan, dan makhluk 

hidup termasuk manusia dan perilakunya yang terdapat di dalam kesatuan ruang. 

Pemanasan global dan kerusakan lingkungan adalah fenomena besar yang dihadapi 

saat ini. Pemanasan global merupakan peningkatan temperatur suhu yang terjadi di 

seluruh dunia. Pemanasan global dapat disebabkan karena penggunaan energi listrik 

yang berlebihan. Dimana 19% dari penggunaan listrik digunakan untuk pencahayaan 

bertanggung jawab 1,9 milyar ton emisi karbon dioksida (CO2) setiap tahunnya 

(philips.co.id, 2016). Penggunaan listrik yang berlebihan dapat mengakibatkan 

terjadinya krisis energi listrik. Hal ini menunjukan bahwa energi listrik menjadi 

kebutuhan yang sangat penting bagi masyarakat untuk menunjang aktivitas sehari-

hari.  

 Melihat banyaknya isu pemanasan global yang terjadi menimbulkan 

kesadaran dan kepedulian masyarakat Indonesia dalam menyikapi pemanasan global 

yang terus mengalami peningkatan. Ottman (2011) dalam bukunya The New Rules of 

Green Marketing menyatakan perhatian kondisi alam saat ini telah mengubah 

pandangan perusahaan, pemasaran dan konsumen untuk memberi partisipasi pada 

perubahan kebaikan bagi alam. Masyarakat sebagai konsumen memiliki peran sangat 

penting menjadikan suatu lingkungan yang bersahabat. 
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 Peningkatan kesadaran masyarakat memberikan tantangan dan peluang bagi 

perusahaan atau pelaku usaha dalam menciptakan produk inovatif yang ramah 

lingkungan sesuai dengan kebutuhan masyarakaat saat ini. Oleh karena itu sudah 

banyak perusahaan yang menerapkan pola dan strategi pemasaran yang mengarah ke 

aktivitas bisnis berbasis kelestarian lingkungan yang dikenal dengan istilah green 

marketing. Philips merupakan perusahaan lampu terbesar yang menerapkan konsep 

green marketing dengan menciptakan inovasi green product yaitu produk hemat 

energi berupa lampu berteknologi light emmiting diode (LED) yang ramah 

lingkungan. Philips juga menyadari dalam penggunaan listrik dapat di kurangi 

dengan penciptaan produk yang hemat energi.  

 Lampu dengan teknologi light emmiting diode (LED) merupakan produk baru 

yang sudah dikenal oleh masyarakat sebagai produk lampu hemat energi dan 

memiliki dampak yang baik bagi lingkungan. Dalam hal ini Philips merupakan salah 

satu perusahaan lampu light emmiting diode (LED) yang menerapkan konsep green 

marketing dalam melakukan pemasarannya. American Marketing Association (AMA) 

dalam Situmorang (2011) menyatakan green marketing sebagai cara pemasaran suatu 

produk yang aman serta memiliki dampak kecil yang ditimbulkan terhadap 

lingkungan. Dalam hal ini green marketing tidak berfokus mempromosikan produk 

yang ramah lingkungan, tapi meliputi cara produksi, penggantian kemasan, dan  

tindakan dalam memodifikasi suatu produk. Pernyataan diatas didukung dengan 

pendapat Polonsky dalam Sumarwan et.al (2012) menyatakan  green marketing  tidak 
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sekedar menjual produk yang ramah terhadap lingkungan, tapi harus ada peninjauan 

dan tanggung jawab meliputi aktivitas dan departemen di lingkungan organisasi.  

 Arseculeratne dan Yazdanifard (2014)  menyatakan  green marketing meliputi 

kategori khusus seperti penjualan produk aman untuk lingkungan; mengembangankan 

dan inovasi terhadap produk agar mengurangi dampak yang ditimbulkan untuk 

lingkungan; produksi, promosikan, dan packaging terhadap produk dengan teknik 

yang tepat sehingga lingkungan dapat terjaga. Green marketing merupakan konsep 

yang mengacu pada pemenuhan kebutuhan konsumen dengan berusaha 

meminimalkan dampak kerusakan terhadap lingkungan hidup. Implementasi green 

marketing dapat memberikan kepuasan pelanggan dan juga memberikan manfaat bagi 

kondisi lingkungan maupun perusahaan. 

 Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Top Brand Award, ada beberapa 

perusahaan yang memproduksi lampu hemat energi dengan teknologi light emmiting 

diode (LED) yaitu Philips, Osram, Hannoch, Panasonic, Shinyoku. Pada tahun 2012 

sampai dengan 2018 Philips menempati posisi tertinggi dibandingkan dengan merek 

lain. Persentase Philips sebagai top brand dalam enam tahun yaitu 82,0% pada tahun 

2012, 83,3 pada tahun 2013, 85,3% pada tahun 2014, 83,2% pada tahun 2015, 83,2% 

pada tahun 2016, 79,8% pada tahun 2017 dan 74,8% pada tahun 2018 

(www.topbrand-award.com, 2018). Hal ini membuktikan bahwa Philips memiliki 

citra merek yang baik karena menempati posisi tertinggi sebagai perusahaan lampu 

hemat energi diantara perusahaan lain dengan produk yang sama. Tjiptono (2015) 

menyatakan citra merek merupakan gabungan dari anggapan dan kepercayaan  

http://www.topbrand-award.com/
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masyarakat terhadap suatu merek produk. Ketika masyarakat percaya terhadap merek 

suatu produk, maka  citra merek produk berhasil melekat di ingatan masyarakat untuk 

menjadi pembeda dengan merek produk lain. 

 Di Indonesia Philips merupakan merek lampu yang cukup terkenal di 

masyarakat. Menurut Eric Rondolat CEO Philips mengatakan bahwa, Indonesia 

sebagai pasar terbesar Philips dalam penjualan lampu berteknologi Light Emmiting 

Diode (LED) di Asia Pasifik. Pangsa pasar Philips lebih dari 100 negara, tidak ada 

satu negara yang dapat melebihi penjualan produk lampu Philips Light Emmiting 

Diode (LED) di Indonesia (sp.beritasatu.com, 2016). Penjualan Green Product 

Philips mencakup tiga sektor yaitu gaya hidup, kesehatan, dan pencahayaan yang 

terus mengalami kenaikan tiap tahunnya. Hal ini menunjukan bahwa ada ketertarik 

dari masyarakat terhadap green product dan beralih menggunakan lampu Light 

Emmiting Diode (LED). Dalam konsep pemasaran green product Philips membuat 

iklan peduli lingkungan (environmental advertising). Iklan tersebut berisi 

tentang ajakan konsumen untuk sadar terhadap lingkungan, menginginkan 

produk yang ramah lingkungan dan meminimalkan dampak negatif 

terhadap lingkungan  dalam penggunaan lampu Light Emmiting Diode (LED). 

Produk lampu Philips awet dan tahan lama, nyaman dan terang dalam 

pencahayaan, hemat energi sampai 85% dan ramah lingkungan 

(batam.tribunnews.com, 2016). 
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KAJIAN TEORI 

Penelitian ini mengukur peran green marketing  terhadap citra merek dan 

keputusan pembelian Lampu Philips LED di Yogyakarta. 

Teori Green Marketing 

Green  marketing berkembang dengan adanya peningkatan kesadaran 

masyarakat mengenai isu-isu lingkungan pada saat ini, dengan ini 

masyarakat menuntut adanya tanggung jawab perusahaan atau pelaku bisnis 

dalam menjalankan aktivitas bisnis. American Marketing Assosiation dalam 

Hawkins and Mothersbaugh (2010) menyatakan bahwa green marketing 

adalah suatu aktivitas penjualan produk dengan konsep yang ramah 

terhadap lingkungan, yang terdiri dari mengubah aktivitas produksi, 

modifikasi produk, mengganti kemasan serta memengubah strategi promosi 

terhadap produk. 

Green marketing terdiri dari seluruh kegiatan yang dirancang untuk 

menghasilkan suatu barang agar dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

manusia, sehingga kepuasan, kebutuhan dan keinginan terpenuhi, dengan 

meminimalisir dampak kerugian pada lingkungan alam (Polonsky, 1994). 

Green marketing membentuk proses penjualan produk atau jasa yang 

bersumber pada kegunaan lingkungan, meliputi produk atau jasa dan proses 
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produksi dengan cara ramah lingkungan (Bukhari, 2011). Green marketing 

tidak hanya berfokus mencari laba sebagai tujuan dari perusahaan, tapi harus 

ada tanggung jawab kepada lingkungan. Menurut Mintu and Lozada dalam 

Haryadi (2009) green marketing merupakan pemakaian dari instrumen 

pemasaran untuk menyediakan suatu perubahan yang memberikan 

kepuasan bagi organisasi dan tujuan individual dalam melakukan 

pemeliharaan, perlindungan, dan konservasi terhadap lingkungan fisik.  

Citra Merek 

Keller (2011) menyatakan bahwa citra merek sebagai anggapan masyarakat 

kepada suatu merek melalui pikiran masyarakat dan teknik masyarakat 

berasumsi mengenai produk secara absurd, tanpa masyarakat tidak melihat 

secara langsung terhadap produk pada saat mengasumsikannya. Citra merek 

juga dapat diartikan sebaga suatu keyakinan, persepsi dan kesan yang 

dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek (Kotler, 2012). 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler and Armstrong (2012) keputusan pembelian konsumen 

adalah tahapan akhir dari konsumen terhadap suatu produk, baik individu 

maupun rumah tangga dalam membeli produk dan jasa untuk dikonsumsi 

pribadi. Keputusan pembelian dapat diartikan sebagai langkah yang 
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dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan pembelian suatu produk 

dengan membandingkan kelebihan dan kelemahan suatu produk (Armstrong 

dan Kotler, 2015). Keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen 

merupakan sekumpulan dari keputusan-keputusan yang sudah 

direncanakan terlebih dahulu. 

Hubungan Antar Variabel 

Model penelitian ini mencakup beberapa variabel yang menjelaskan 

pengaruh green marketing terhadap citra merek, pengaruh citra merek 

terhadap keputusan pembelian, pengaruh green marketing terhadap 

keputusan pembelian, dam pengaruh citra merek dalam memediasi green 

marketing terhadap keputusan pembelian lampu Philips LED di Yogyakarta, 

berikut hubungan antar variabel tersebut: 

1. Pengaruh Green Marketing terhadap Citra Merek 

Green marketing didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran yang 

berfokus kepada aspek lingkungan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan manusia dalam mencapai kepuasan. Dahlstrom (2011) dalam 

penelitiannya menyimpulkan bahwa suatu citra merek (brand image) 

terbentuk karena adanya green marketing yang dibuat  perusahaan yang 

bersumber dari produk hijau atau dari harga hijau. Hasil dari penelitian ini 
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mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Silvia (2014) bahwa 

green marketing secara langsung memilih pengaruh yang signifikan terhadap 

citra merek. Perusahaan yang menggunakan konsep green marketing dapat 

membentuk citra merek yang baik sehingga konsumen lebih suka dengan 

produk ramah lingkungan.  

 Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh beberapa peneliti 

menunjukan bahwa green marketing memiliki hubungan positif dan 

signifikan terhadap citra merek. Berdasarkan urain tersebut, maka hipotesis 

pertama dalam penelitian ini adalah: 

H1: Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek 

pada produk lampu Philips. 

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.  

Citra merek dapat diartikan sebagai serangkaian kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek tertentu sehingga asosiasi merek tersebut 

melekat di benak konsumen. Suatu merek dikatakan baik, jika memiliki 

kualitas tinggi dan harga premium. Istiantia (2016) menyatakan terdapat 

hubungan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini didukung Romadon (2014) 

menjelaskan bahwa ada pengaruh signifikan dari citra merek terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dapat diartikan, perusahaan dalam 
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menciptakan produk ramah lingkungan dapat menghasilkan citra merek 

yang tinggi, maka keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen akan 

semakin tinggi.  

 Keputusan pembelian produk dapat dipengaruhi oleh citra merek 

yang baik. Berdasarkan penelitian tersebut, perusahaan atau para pelaku 

usaha harus dapat menciptakan citra merek yang positif di pikiran 

konsumen, agar nilai jual produk dapat meningkat dan mengakibatkan 

keputusan pembelian semakin besar. Hal ini berdampak pada keuntungan 

yang didapat perusahaan meningkat, serta hubungan baik antara produsen 

dengan konsumen akan terjalin. Penelitian yang dilakukan oleh beberapa 

peneliti menunjukan bahwa citra merek berepngaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis kedua 

dalam penelitian ini adalah: 

H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk lampu Philips. 

3. Pengaruh Green Marketing terhadap Keputusan Pembelian.  

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai tindakan yang dilakukan 

konsumen dalam membeli suatu produk. Keputusan pembelian dapat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti faktor budaya, sosial, pribadi dan 

psikologis. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Situmorang (2011) 
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menyatakan di dalam green marketing, para pelaku usaha atau perusahaan 

dalam proses produksinya memakai bahan dan fasilitas yang aman serta 

tidak menyebabkan kerusakan lingkungan. Perusahaan juga ikut andil dalam 

melakukan tanggung jawab terhadap lingkungan. Produk yang ramah 

lingkungan ini dapat menarik minat konsumen untuk mengkonsumsinya. 

Pernyataan diatas mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan 

Suwantari (2012) menyatakan strategi green marketing secara keseluruhan dan 

sebagian dapat menimbulkan pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh beberapa penliti menunjukan bahwa green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini 

adalah: 

H3: Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk lampu Philips. 

4. Citra Merek Memediasi Pengaruh Green Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian.  

Green marketing bisa didefinisikan sebagai suatu usaha strategis dalam 

menciptakan bisnis yang berdasarkan lingkungan dan kesehatan. Suatu 

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya perlu memperhatikan strategi 

green marketing, karena akan berdampak terhadap keputusan pembelian. Hal 
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ini menyebabkan perusahaan berpikir untuk menciptkan citra merek yang 

baik di benak konsumen. Dalam H1 menyatakan hipotesis bahwa green 

marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap citra merek. Dalam H2 

menyatakan hipotesis bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian, dan H3 menyatakan hipotesis bahwa green 

marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hipotesis tersebut terdapat adanya petunjuk bahwa green 

marketing ada pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian dan 

citra merek menjadi mediasi antara green marketing dengan keputusan 

pembelian.  

 Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Romadon (2014), 

menemukan hasil bahwa citra merek (brand image) memediasi hubungan 

antara pemasaran hijau (green marketing) terhadap keputusan pembelian pada 

produk ramah lingkungan. Hal tersebut dikarenakan semakin banyaknya 

informasi yang didapat oleh konsumen mengenai manfaat suatu produk 

yang akan menimbulkan kepercayaan terhadap sebuah produk, dan 

kepercayaan tersebut akan dapat mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen pada produk tersebut. Dari pernyataan diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa ada hubungan antara green marketing, citra merek, dan 

keputusan pembelian.  
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Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis keempat dalam penelitian ini 

adalah: 

H4: Citra merek menjadi mediasi pengaruh antara green marketing terhadap 

keputusan pembelian pada produk lampu Philips. 

Gambar 1.1 menyajikan model yang mencakup tiga variabel yaitu green 

marketing, citra merek dan keputusan pembelian. 

 

          

   

 

 

               

 

 

 

Gambar 1.1 Model Penelitian 

Sumber: (Aldoko, 2016) 

 

Berdasarkan model penelitian di atas terdiri dari 4 hipotesis yang 

menggambarkan peran green marketing terhadap citra merek dan keputusan 

pembelian. Berdasarkan kajian yang telah diuraikan sebelumnya maka dapat 

disusun hipotesis sebagai berikut: 

H1: Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada 

produk lampu Philips. 

H1
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Pembelian 

H4

QV



14 
 

 

H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk lampu Philips. 

H3: Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk lampu Philips.  

H4: Citra merek menjadi mediasi pengaruh green marketing terhadap keputusan 

pembelian pada produk lampu Philips. 

METODE PENELITIAN 

Responden penelitian ini adalah masyarakat yang pernah membeli 

produk lampu Philips LED dalam waktu 1 tahun terakhir baik laki-laki 

maupun perempuan yang berusia ≥ 17 tahun. Peneliti memilih lampu Philips 

LED untuk dijadikan objek penelitian. Philips adalah perusahan lampu 

bohlam terbesar di dunia  yang terus mengembangkan produknya pada tiga 

bidang yaitu kesehatan, gaya hidup dan pencahayaan. Philips termasuk 

dalam Top Brand Award kategori Lampu LED hemat energi pada tahun 2012 

sampai 2018. Philips berada pada kategori pertama diantara produk lampu 

LED lain sehingga produk Lampu Philips dipilih dalam penelitian ini. 

Peneliti menggunakan 14nstru pengambilan sampel non probability sampling. 

Non probability sampling adalah 14nstru sampling dimana setiap responden 

yang telah memenuhi kriteria populasi tidak memiliki kesempatan yang 

sama untuk dipilih dijadikan sampel penelitian (Sekaran dan Bougie, 2013). 
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Dalam penelitian ini metode non probability sampling yang digunakan yaitu 

purposive sampling. Purposive sampling adalah pengambilan sampel dengan 

tujuan tertentu (Sekaran dan Bougie, 2013). Menurut Hair et al (2010) jumlah 

sampel minimal 5 kali dari jumlah indikator. Jumlah indikator dalam 

penelitian ini adalah 23 indikator, pada penelitian ini jumlah sampel yang 

digunaan adalah 120 responden yang dirasa sudah cukup untuk mewakili 

populasi. Metode analisis data menggunakan analisis Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan menggunakan aplikasi AMOS versi 22. 

Tabel 1.1 Variabel Operasional 

NO Nama Variabel Dimensi Sumber 

1. Green marketing  1. Produk hijau 
2. Harga hijau 
3. Saluran distribusi 

hijau 
4. Promosi  hijau 

Pride dan 
Farel dalam 
Haryadi 
(2009) 

2. Citra Merek 1. Citra pembuat 
(corporate image) 

2. Citra pengguna 
(user image) 

3. Citra produk 
(product image) 

Aaker dan 
Biel (2009) 

3.  Keputusan pembelian 1. Keinginan untuk 
menggunakan 
produk 

2. Keinginan untuk 
membeli 

3. Memprioritaskan 
pembelian suatu 
produk 

4. Kesediaan untuk 
berkorban 

Hsu dan 
Chang (2008) 
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NO Nama Variabel Dimensi Sumber 

mendapatkan suatu 
produk 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dari 120 responden yang diolah menunjukkan bahwa responden laki-laki 

lebih banyak yaitu 60% dibandingkan dengan jumlah responden perempuan 

40%. Responden yang tertinggi adalah responden yang berusia 41 – 50 tahun 

sebesar 30,8% dan yang terendah adalah usia di atas 50 tahun sebesar 11,7%. 

Tingkat 16nstrument terakhir responden tertinggi berada pada SMA/SMK 

sebesar 61,66% dan yang terendah adalah SD sebesar 0%. Tingkat 

penghasilan responden terbanyak yaitu 2.600.000 – 3.000.000 sebesar 31,67% 

dan tingkat pendapatan terendah terdapat pada penghasilan 1.000.000 – 

1.500.000 sebesar 4,16%. Presentase responden yang melakukan intensitas 

pembelian dalam 1 tahun  berada dalam tingkatan tertinggi sebesar 56,66% 

sedangkan responden yang melakukan pembelian di atas 1 tahun dalam 1 

tahun sebesar 43,34%. 

Tabel 1.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

No Indikator Factor Loading 
Construct 
Reliability 

1 GM1 0,705 0,931 

2 GM3 0,715 

3 GM4 0,707 

4 GM5 0,706 

5 GM6 0,679 
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No Indikator Factor Loading 
Construct 
Reliability 

6 GM7 0,712 

7 GM9 0,739 

8 GM10 0,714 

9 GM11 0,752 

10 GM12 0,703 

11 GM13 0,695 

12 GM14 0,731 

13 GM15 0,712 

Citra Merek 

1 CM1 0,746 0,757 

2 CM2 0,683 

3 CM3 0,709 
Keputusan Pembelian 

1 KP1 0,781 0,828 

2 KP2 0,711 

3 KP3 0,737 

4 KP4 0,726 

 

Hasil pengujian instrument dikatakan valid apabila nilai dari factor 

loading > 0,5 (Ghozali, 2011). Hasil uji validitas penelitian ini menunjukkan 

bahwa seluruh indikator dinyatakan valid dengan nilai lebih besar dari 0,5. 

Sedangkan hasil pengujian dikatakan reliabel jika nilai construct reliability > 

0,7 (Ghozali, 2011). Hasil pengujian menunjukkan nilai construct 

reliabilitymasing-masing variabel lebih besar dari 0,7 sehingga dapat 

disimpulkan seluruh intrumen penelitian reliabel. 
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Gambar 1.2 Persamaan Struktural 

 

Tabel 1.3 

Menilai Goodness of Fit 

Indikator 
Goodness-of-fit 

Cut-off 
Value 

Hasil 
Model 

Keterangan 

2-Chi Square Diharapka
n kecil 

204,144 Tidak Fit 

2-Significance 
Probability 

 0,05 0,027 Tidak Fit 

Relatif 2 
(CMIN/DF) 

 2,00 1,222 Fit 

RMSEA  0,08 0,043 Fit 

GFI  0,90 0,850 Marginal 

AGFI  0,90 0,812 Marginal 

TLI  0,90 0,960 Fit 

CFI  0,90 0,965 Fit 

 

Berdasarkan keseluruhan pengukuran goodness of fitdiatas mengindikasi 

bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini diterima. 
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Tabel 1.4 

Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Ha Hipotesis Estimate S.E. C.R. P 

Ha1 Green Marketing  
Citra Merek 

0,232 0,114 2,043 0,041 

Ha2 Citra Merek  
Keputusan Pembelian 

0,272 0,124 2,198 0,028 

Ha3 Green Marketing n  
Keputusan Pembelian 

0,259 0,113 2,291 0,022 

 

Tabel 4.13 
Standardized Direct Effect 

 
Green_ 

Marketing 
Citra_ 
Merek 

Keputusan_ 
Pembelian 

Citra_Merek 0,228 0,000 0,000 

Keputusan__Pembelian 0,243 0,260 0,000 

 
Tabel 4.14 

Standardized Indirect Effect 

 
Green_ 

Marketing 
Citra_ 
Merek 

Keputusan_ 
Pembelian 

Citra_Merek 0,000 0,000 0,000 

Keputusan__Pembelian 0,059 0,000 0,000 

 

Hasil pengujian yang diajukan dalam penelitian ini dapat dijelaskan 

secara lengkap, sebagai berikut : 

1. Uji Hipotesis Pertama 

 Hipotesis pertama (H1) penelitian ini yaitu green marketing 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap citra merek pada produk 

lampu Philips. Berdasarkan analisis diatas diperoleh nilai CR sebesar 
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2,043 dengan p sebesar 0,041. Berdasarkan nilai C.R. yang positif dan 

p < 0,05  disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima, dan 

disimpulkan bahwa green marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek pada produk lampu Philips. 

2. Uji Hipotesis Kedua 

 Hipotesis kedua (H2) penelitian ini yaitu citra merek 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 

pada produk lampu Philips. Berdasarkan analisis diatas diperoleh 

nilai CR sebesar 2,198 dengan p sebesar 0,028. Nilai C.R. yang positif 

dan p < 0,05, disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima, dan 

disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk lampu Philips. 

3. Uji Hipotesis Ketiga 

 Hipotesis ketiga (H3) penelitian ini yaitu green marketing 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian 

pada produk lampu Philips. Berdasarkan analisis diatas diperoleh 

nilai CR sebesar 2,291 dengan p sebesar 0,022. Hal ini berarti nilai 

C.R. yang positif dan p < 0,05, pernyataan diatas dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis ketiga (H3) diterima, green marketing berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk 

lampu Philips. 

4. Uji Hipoteis Keempat 

Hipotesis keempat (Ha4) dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan analisis jalur (path analysis), yaitu dengan 

membandingkan standardized direct effect dan standardized indirect 

effect. Berdasarkan hasil analisis didapatkan matriks standardized 

direct effect terdapat koefisien jalur pengaruh langsung green marketing 

terhadap keputusan pembelian sebesar 0,243. Adapun berdasarkan 

terdapat koefisien jalur pengaruh tidak langsung green marketing 

terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebesar 0,059. 

Berdasarkan nilai koefisien jalur pengaruh langsung lebih besar dari 

koefisien jalur pengaruh tidak langsung, maka disimpulkan bahwa 

pengaruh green marketing terhadap keputusan pembelian merupakan 

pengaruh langsung. Hal ini berarti bahwa hipotesis keempat (Ha4) 

ditolak sehingga disimpulkan bahwa citra merek tidak memediasi 

antara green marketing dan citra merek karena pengaruh tidak 

langsung tetapi tidak sebesar pengaruh langsung green marketing 

terhadap keputusan pembelian pada produk lampu Philips. 



22 
 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan analisis data dan pengujian yang dilakukan 

menggunakan AMOS versi 22 sebagai alat analisis untuk menguji 4 hipotesis 

penelitian, dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada 

produk lampu Philips, yang berarti green marketing berpengaruh langsung 

terhadap citra merek sehingga hipotesis 1 diterima. 

2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk lampu Philips, yang berarti semakin baik citra merek yang di hasilkan 

oleh Philips maka akan mempengaruhi langsung terhadap keputusan pembelian 

sehingga hipotesis 2 diterima. 

3. Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk lampu Philips, yang berarti semakin baik strategi green marketing 

yang dilakukan Philips, maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

sehingga hipotesis 3 diterima. 

4. Citra merek berpengaruh tidak signifikan terhadap green marketing dan keputusan 

pembelian pada produk lampu Philips. Karena pengaruh tidak langsung tetapi 

tidak sebesar pengaruh langsungnya. Pengaruh green marketing terhadap 

keputusan pembelian merupakan pengaruh langsung sehingga hipotesis 4 ditolak. 
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SARAN 

Hasil dalam penelitian ini baik, diharapkan Philips terus mempertahankan 

dan mengembangkan startegi green marketing sehingga akan berdampak 

terhadap keputusan pembelian yang terus meningkat. 

 

KETERBATASAN PENELITIAN 

Penelitian ini hanya meneliti peran citra merek sebagai pemediasi pengaruh 

green marketing terhadap keputusan pembelian. Sebaiknya penelitian 

selanjutnya dapat melakukan pengembangan dengan vaariabel lain yang 

dapat meningkatkan keputusan pembelian dalam pengambilan setting 

penelitian yang tepat. 
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