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ABSTRAK  

 

MUHAMMAD FAJAR PANGESTU. Analisis Pengaruh Green Product dan 

Digital Marketing terhadap Citra Merek Uniqlo (Studi Kasus pada Konsumen 

Uniqlo Mall Margo City - Depok). Jurusan Administrasi Niaga Politeknik Negeri 

Jakarta 2023. 

 

Adanya perkembangan era, membuat pemasaran mengalami evolusi melalui green 

marketing dan digital marketing. Uniqlo menerapkan strategi pemasaran 

berkelanjutan melalui program Re. Uniqlo dan konsep LifeWear. Uniqlo 

menciptakan green product dan memanfaatkan teknologi dan toko online, mereka 

meningkatkan citra merek dan posisi pasar. Jenis penelitian ini menggunakan 

pendekatan asosiatif kausal kuantitatif. Uji validitas dan reliabilitas digunakan 

dalam pengujian instrumen. Sedangkan teknik analisis data menggunakan uji T, uji 

F, analisis korelasi Pearson (R), analisis koefisien determinasi R2 , dan analisis 

regresi linier berganda. Formula Rao Purba digunakan untuk menentukan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden dalam teknik pengambilan sampel non-

probabilitas. Ambang batas distribusi normal penelitian ini adalah 0.200>0.050. 

Kelayakan penelitian ditunjukkan dengan Model Persamaan Regresi Citra Merek 

(Y) = 28,831 + 0,401 X1 (Green Product) - 0,049 X2 (Digital Marketing) + e. 

Variabel green product memberikan kontribusi atau pengaruh yang lebih besar 

terhadap citra merek, sesuai dengan hasil koefisien determinasi korelasi, dengan 

nilai 13,76%, sementara itu, citra merek dipengaruhi lebih sedikit oleh variabel 

digital marketing, dengan nilai 0,62%. Sisanya sebesar 86,24 dipengaruhi oleh 

variabel lain. Sisanya, sekitar 99,38 dari nilai tersebut dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain. Dalam penelitian ini, variabel independen green product (X1) dan 

digital marketing (X2) memiliki dampak terhadap brand image Uniqlo, yang 

memiliki nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 14%. Sedangkan faktor lain, 

seperti harga, kualitas produk, dan iklan, yang tidak tercakup dalam penelitian ini, 

berdampak pada 86% sisanya. Berdasarkan hasil analisis uji signifikansi t secara 

parsial yang digunakan untuk menguji hipotesis, produk hijau berpengaruh 

signifikan terhadap citra merek, yang ditunjukkan dengan nilai t hitung dan t tabel 

(3,890 dan 1,9847) serta nilai signifikansi dan probabilitas (0,000 dan 0,05). Selain 

itu, ditemukan bahwa pemasaran digital tidak memiliki dampak yang signifikan 

pada citra merek, seperti yang terlihat dari hasil uji t dengan nilai t hitung (-0,567) 

yang berada di bawah t tabel (1,9847), dan probabilitas signifikansi yang bernilai 

(0,572 > 0,05). Hasil uji F menunjukkan bahwa secara bersama-sama, produk hijau 

dan pemasaran digital memiliki pengaruh yang signifikan pada citra merek, dengan 

nilai F hitung (7,920) melebihi nilai F tabel (3,09), dan probabilitas signifikansi 

(0,001 < 0,05), sebagaimana ditemukan dalam analisis uji signifikansi simultan F. 

  

Kata Kunci: Green Product, Digital Marketing, Citra Merek  
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ABSTRACT 

 

MUHAMMAD FAJAR PANGESTU. Analysis of the Influence of Green Product 

and Digital Marketing on Uniqlo Brand Image (Case Study of Uniqlo Consumers 

in Depok City). Department of Business Administration, Jakarta State Polytechnic, 

2023. 

 

The advancement of the era has led to the evolution of marketing through green 

marketing and digital marketing. Uniqlo implements a sustainable marketing 

strategy through the Re. Uniqlo program and the LifeWear concept. Uniqlo creates 

green products and leverages technology and online stores to enhance their brand 

image and market position. A quantitative causal associative study was adopted as 

the research methodology. Validity and reliability tests are a part of instrument 

testing. A few techniques for analyzing data are multiple linear regression, Pearson 

correlation, R2 coefficient of determination, t test, and F test. The Rao Purba 

formula was used to calculate a total of 100 respondents for the sample selection 

approach, which uses non-probability sampling. With 0.200>0.050, this study 

complies with the normal distribution criterion. Brand Image (Y) = 28.831 + 0.401 

X1 (Green Product) - 0.049 X2 (Digital Marketing) + e is a regression equation 

model that is consistent with the findings. According to the correlation coefficient 

of determination, the green product variable has a stronger influence on brand 

image (13.76%), with other variables having an influence on the remaining 

86.24%. In contrast, the influence of the digital marketing variable on brand image 

is only 0.62%, with other factors influencing the other 99.38%. According to the 

analysis of the coefficient of determination (R2), which showed a value of 14%, the 

independent variables green product (X1) and digital marketing (X2) in this study 

have an impact on the Uniqlo brand image. Other factors not covered in this study, 

such as pricing, product quality, and promotion, have an impact on the remaining 

86%. The t-count> t-table value (3.890> 1.9847) with a significance value 

probability value (0.000<0.05) demonstrates that green products have a substantial 

impact on brand image in the results of hypothesis testing using the t-test for partial 

significance analysis. According to the results' t-count value, t-table, and 

significance value and probability value (0.572 > 0.05), digital marketing has no 

discernible impact on brand image. The results of hypothesis testing using the F 

test for simultaneous significance analysis demonstrate that green products and 

digital marketing have a simultaneous significant impact on brand image. The 

values of F count> F table (7.920 > 3.09) and a significance value probability 

value(0.001 < 0.05) are indicative of this. 

 

Keywords: Green Product, Digital Marketing, Brand Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Pada hakikatnya, pemasaran sangatlah penting untuk mencapai tujuan bisnis, 

terutama dalam memastikan kesuksesan perusahaan agar tidak dapat diremehkan. 

Pemasaran memiliki peran yang besar dalam memberi informasi serta 

mengantarkan jasa ataupun barang yang dibuat oleh perusahaan. Oleh sebab itu 

pengelolaan pemasaran harus diberikan atensi yang sungguh-sungguh dari 

perusahaan sehingga terciptanya pengelolaan pemasaran yang baik. 

Pemasaran menurut Thamrin dan Tantri (2012) dalam Nasution et al. (2017:3) 

adalah suatu sistem menyeluruh dari operasi perusahaan yang siap untuk 

memproduksi, memberi harga, memasarkan, dan menyebarkan berbagai produk 

yang dapat memuaskan keperluan dan kebutuhan pelanggan lama dan baru. 

Sedangkan Menurut Boyd et al. (2004) dalam Yacub & Mustajab (2020:202) 

Pemasaran adalah proses yang mengaitkan bermacam-macam aktivitas, 

membolehkan perusahaan serta individu  dalam memperoleh apa yang dibutuhkan 

begitupun dengan yang diinginakan melewati kegiatan tukar menukar dengan pihak 

lain. 

Strategi pemasaran terus berkambang mengikuti perubahan zaman, dengan 

adanya perubahan zaman memaksa perusahaan agar dapat berpikir dengan baik dan 

juga kritis terutama dalam penentuan strategi pemasaran mereka. Perubahan zaman 

juga membuat terciptanya golongan konsumen dengan kriteria tertentu. Perubahan 

zaman membuat konsumen semakin pintar dan sadar akan dampak lingkungan yang 

dihasilkan oleh perusahaan. Genoveva & Berliana (2021:62) dengan adanya 

ekonomi hijau serta pemahaman konsumen akan keberlanjutan, sehingga 

terciptalah Green Consumer. Terdapatnya Green Consumer meningkatkan serta 

memforsir industri agar meningkatkan rasa peduli terhadap lingkungan serta 

mampu menghasilkan berbagai produk berciri khas ramah lingkungan 
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(Mothersbaugh & Hawkins, 2015; Sharma & Trivedi, 2016) dalam (Genoveva & 

Berliana, 2021:62).  

Sektor industri fashion saat ini berlomba-lomba untuk mempraktikan strategi 

fast fashion dengan harapan memikat pasar yang lebih besar (Peters & Lenzen, 

2021:2). Fast fashion merupakan istilah untuk industri tekstil yang mempunyai 

berbagai model fashion yang selalu berganti dalam waktu yang sangat cepat dan 

singkat, dan juga memakai bahan baku yang memiliki kualitas yang buruk, 

sehingga tidak tahan lama. Trand fast fashion dapat ditafsirkan seperti pakaian 

trendi, murah serta dijual dengan cepat untuk memenuhi keinginan konsumen 

(Rauturier, 2022). 

Akibat dari limbah fast fashion pun sangat lah berbahaya. Hal tersebut 

dibuktikan dengan data dari  Alan Wheeler dalam (Ramadani, 2022) yang 

merupakan Direktur Asosiasi Daur Ulang Tekstil Inggris, industri tekstil sudah 

berkontribusi dengan menyumbang polusi terbanyak kedua di dunia hingga 

mencapai angka 1,2 miliyar ton emisi gas rumah kaca akibat dari adanya industri 

tekstil.  

Mayoritas industri fast fashion terletak di Negara berkembang yang berada di 

Asia, seperti Bangladesh, India, dan Indonesia (Adnyani, 2021). Di dalam 

penelitian Rostiani & Kuron (2019:250) YouGov melakukan penelitian dan 

mencatat bahwa 66% masyarakat yang berusia dewasa di Indonesia membuang 

sedikitnya satu baju yang dimiliki serta 25% membuang lebih dari 10 baju dalam 

kurung waktu satu tahun. Belum lagi, 41% anak muda di Indonesia jadi konsumen 

produk fast fashion terbanyak. Sebanyak 8,2% dari 57% sampah yang terdapat di 

kota Jakarta termasuk ke dalam limbah tekstik yang dikutip berdasarkan “Majalah 

National Geographic, Maret 2020: The End of The Trash”.  

Beberapa industri garmen ternama melakukan upaya-upaya untuk 

menurunkan efek buruk terhadap lingkungan serta mencari perhatian pasar (Hadeli, 

2022:2). Merek-merek fast fashion pun mulai memakai strategi green marketing, 

Islam (2018:12) menjelaskan green marketing sebagai suatu upaya perusahaan agar 
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dapat mendesain, memasarkan, serta mendistribusikan produk yang tidak 

menggangu lingkungan.  

Implementasi konsep dari  green marketing yang dilakukan pada bisnis 

diperkirakan akan berdampak dan juga memberikan pengaruh yang baik terhadap 

citra merek. Pujari et al., (2003:1) dalam Azmi (2016:4) menyatakan bahwa green 

marketing yang dicoba oleh perusahaan mempunyai pengaruh baik untuk 

perusahaan, yaitu: naiknya penjualan, meluruskan feed back dari pelanggan, 

pelanggan menjadi lebih dekat, meningkatkan kemampuan bersaing, serta 

memperbaiki citra merek. 

Salah satu merek fashion yang memakai konsep green marketing adalah 

Uniqlo. Uniqlo atau Unique Clothing Warehouse didirikan oleh Tadashi Yanai pada 

tahun 1984. Uniqlo merupakan brand fashion dari Jepang dengan urgensi 

menunjang industri fashion yang berkelanjutan dengan melakukan upaya 

meminimalisir limbah tekstil dengan menghasilkan pakaian ramah terhadap 

lingkungan (Daniel, 2020). Sejak tahun 2020, Uniqlo melakukan upaya green 

marketing dengan membuat kampanye keberlanjutan yang dinamakan dengan Re. 

Uniqlo. 

 

Gambar 1.1 Poster Campaign RE. UNIQLO 

Sumber: Uniqlo.com, 2020 
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Re. Uniqlo merupakan sebuah program sustainability movement dan ingin 

mengajak konsumen ikut serta dalam mewujudkan bumi yang hijau dan masa depan 

yang lebih baik melalui donasi pakaian Uniqlo (Putri, 2021). Program ini memiliki 

fokus utama pada tiga campaign yaitu “Reuse, Recycle, dan Reduce”. Reuse, hasil 

dari donasi akan disumbangkan kepada yang membutuhkan. Recycle, pakaian hasil 

dari donasi akan dilakukan daur ulang agar terlihat menjadi baru. Adapun Reduce, 

upaya agar limbah dikurangi, emisi karbondioksida, dan sumber daya yang 

digunakan. 

Pada tahun 2022 dengan adanya program Re. Uniqlo, Uniqlo berhasil 

memobilisasi pakaian sebanyak 5.000 yang layak untuk dipakai. Selama periode 26 

April hingga 31 Mei 2022 pengumpulan ini dilakukan dari seluruh Uniqlo di 

Indonesia. Hasil Pakaian dari donasi tersebut akan diberikan kepada masyarakat 

yang terkena musibah di wilayah Indonesia timur (Ella, 2022). Uniqlo kembali 

melakukannya pada tahun 2023, sebanyak 5.000 pakaian layak pakai dikumpulkan 

selama periode hari raya pada 10 April hingga 30 April 2023. Pakaian hasil donasi 

didistribusikan kepada masyarakat yang membutuhkan melalui Human Initiative 

(Birdieni, 2023). 

Uniqlo mempraktikkan konsep green marketing dengan menciptakan green 

product ataupun produk ramah lingkungan yaitu Lifewear, sebuah koleksi pakaian 

yang berkelanjutan ataupun sustainable. konsep Lifewear merupakan suatu inovasi 

untuk menaikan kelebihan kompetitif perusahaan. Green product umumnya 

mempunyai ciri khas tahan lama atau awet, tidak beracun, serta dibuat dari bahan 

daur ulang (Remedios, 2012) dalam (Azmi, 2016:5). 

Penelitian yang dilakukan oleh Yasmin (2020) menyatakan jika 74% 

pelanggan di Indonesia memilih untuk berbelanja produk dari merek yang 

mempunyai kepedulian kepada lingkungan.  
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Tabel 1.1 Pangsa Pasar Fashion Berkelanjutan dan Proyeksinya 2013-2026 

Sumber: Goodstats, 2022 

Data dari Goodstats (2022) memperlihatkan bahwa pangsa busana 

keberlanjutan (sustainable) serta ramah lingkungan tercatat terus meningkat serta 

diperkirakan akan terus meningkat sampai tahun 2026. Pada tahun 2022, pangsa 

pasar fashion sustainable terletak diangka 4,3 persen serta diperkirakan mencapai 

6,1 persen pada tahun 2026. 

Langkah untuk mengadakan koleksi pakaian yang berkelanjutan ataupun 

sustainable jadi fokus utama Uniqlo (Sanjaya, 2022). Uniqlo mempunyai visi untuk 

memperkenalkan koleksi LifeWear dengan memikirkan kesederhanaan, kualitas, 

serta daya tahan. Menurut Bay dalam (Sofyani, 2019), esensial utama pada filosofi 

LifeWear Uniqlo adalah bahwa setiap desain pada sebuah pakaian hendaklah 

simple, maka setiap individu dapat bereksplorasi sesuai dengan khasnya masing 

masing. 
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Tabel 1.2 Data Hasil Survei Fashion Style Preference 2022 

Sumber: Populix, 2022 

Populix pada tahun 2022 melaksanakan survei serta menampilkan kalau 

responden pria ataupun wanita mayoritas memilih style berpakaian yang simpel 

serta casual. Hasil survei menyatakan bahwa setiap style memiliki persentase 

sekitar 73%%style simpel, 68%%style casual, 35%% style sporty, 35%%style 

formal, serta 22%%style vintage. Desain yang simple serta timeless tertuang pada 

konsep yang diusung oleh Uniqlo yaitu “LifeWear”. 
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Gambar 1.2 Koleksi Pakaian LifeWear 2023 

Sumber: Uniqlo.com, 2023  

LifeWear merupakan pakaian yang dirancang untuk kehidupan semua orang 

agar dapat menjadi lebih baik. Sederhana, berkualitas tinggi, pakaian sehari-hari 

dengan detail yang indah, bermula dari pemikiran kebutuhan hidup, dan akan terus 

berkembang (Kinoshita, 2023). Dengan konsep desain yang sederhana dan 

berkualitas tinggi membuat konsumen merasakan kepuasan ketika membeli green 

produk dari Uniqlo. Sehingga Uniqlo dapat memperbaiki posisi pasar serta 

meningkatkan citra merek perusahaan. 

Citra merek sangatlah berarti bagi sebuah perusahaan, sebab merek 

menyampaikan identitas untuk produk yang dijual oleh perusahan. Merek adalah 

pemikiran ataupun tanggapan konsumen kepada perusahaan. Citra bukanlah 

sesuatu hal yang diciptakan oleh produsen, tetapi citra merupakan sesuatu usaha 

pemasar dalam membangun identitas produknya melalui berbagai macam cara 

pemasaran, sehingga menciptakan sesuatu anggapan dengan sendirinya di 
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lingkungan. Miati (2020:73) mendefinisikan citra merek sebagai kumpulan ide 

yang dimiliki konsumen tentang merek tertentu. Ikatan terhadap sebuah merek akan 

semakin kuat bila bersumber pada pengalaman serta berbagai informasi. 

Citra merek dipengaruhi oleh green product sesuai dengan hasil penelitian 

menurut Priyanka (2019:167) menyimpulkan bahwa green product berpengaruh 

signifikan terhadap citra merek. Artinya green product adalah faktor yang berarti 

dalam mempengaruhi citra merek. Dalam menciptakan keunggulan bersaing maka 

perusahaan harus melakukan peningkatan strategi green product sehingga 

mendorong terciptanya citra merek yang baik. 

Tabel 1.3 Data Perkembangan Merek Fashion Retailers 2021 

YouGov Retail Top Improvers 2021 In Indonesia: Fashion Retailers 

 

Sumber: YouGov, 2021 

Terbukti pada tahun 2021 berdasarkan data yang dikeluarkan oleh YouGov, 

Uniqlo merupakan fashion retailer paling berkembang di Indonesia dengan 

peningkatan 4,3 poin dari laporan tahun sebelumnya. Uniqlo mendapatkan 19.1 

poin pada tahun 2020 dan 23.4 poin pada tahun 2021, diikuti oleh H&M diperingkat 

ke-dua dengan peningkatan 4.0 poin dari laporan tahun sebelumnya.  

Berdasarkan data Yougov retail rangking 2021 di Indonesia, Uniqlo 

menempati posisi ke 5 dengan skore 23.4. Walaupun pada tahun 2021 Uniqlo 

memiliki perkembangan paling tinggi di Indonesia tetapi peringkat merek Uniqlo 
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masih tertinggal jauh oleh adidas yang menempati peringkat pertama dengan skore 

47. 

Tabel 1.4 Data Top 10 Brand Fashion di Indonesia 

 

Sumber: YouGov, 2021 

Uniqlo masih tertinggal cukup jauh dengan adidas yang menempati peringkat 

pertama sebagai Top brand fashion di Indonesia. Uniqlo harus berupaya lebih baik 

lagi untuk terus meningkatkan merek mereka. Upaya green product yang dilakukan 

oleh Uniqlo pun juga harus di informasikan kepada masyarakat luas agar mereka 

mengetahui bahwa Uniqlo telah melakukan upaya peduli terhadap lingkungan. 

Teknologi komunikasi yang memakai jaringan internet dapat menyebarkan 

informasi dengan cepat, akurat serta jangkauan yang luas (Fauzi, 2021:21).  

 

 

 

 

Tabel 1.5 Data Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia Tahun 2022-2023 
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Sumber: APJII, 2023 

 APJII (2023) mengeluarkan data bahwa di Indonesia penggunaa internet 

sudah menggapai angka 78,19% pada tahun 2023 setara dengan 215. 626. 156 jiwa 

dari total populasi di Indonesia sebesar 275. 773. 901 jiwa. Ini menandakan bahwa 

pengguna internet di Indonesia sangat lah besar dan Uniqlo harus memanfaatkan 

internet sebagai tempat untuk melakukan pemasaran, memperbaiki posisi pasar 

serta meningkatkan citra merek. 

Pesatnya pertumbuhan teknologi, dunia digital serta internet berefek kepada 

dunia pemasaran, pemasaran di seluruh dunia bergeser dari yang awalnya 

konvensional (Offline) sekarang berubah menjadi digital (Online).  Menurut 

Michael Cross (2013) dalam Yacub & Mustajab (2020:202) Istilah "pemasaran 

digital" mengacu pada berbagai teknologi yang digunakan untuk menghubungkan 

individu untuk komunikasi, berbagi data, dan koneksi melalui situs web dan 

komunikasi online. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Fika dkk. (2020: 10), pemasaran 

digital secara signifikan mempengaruhi citra merek. Dengan adanya digital 

marketing dapat menyebarkan informasi secara cepat dan akan berpengaruh 

77.02%

78.19%

2022 2023

Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia



11 

 

 

terhadap citra merek. Digital marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang 

senantiasa dicoba perusahaan agar dapat memenangkan persaingan pasar. 

Tabel 1.6 Data Media Sosial Paling Digemari di Indonesia 

 

Sumber: APJII, 2023 

Adapun media sosial yang paling banyak diminati di Indonesia, menurut data 

dari APJII, adalah Youtube (65,41%), Facebook (60,24%), Instagram (30,51%), 

Tiktokk (26,80%), Whatsappp (1,57%), dan Twitterr (0,91%). Persentase ini 

menjadi tolak ukur untuk menentukan media sosial yang tepat dalam melakukan 

pemasaran produk. “Media sosial” adalah salah satu yang termasuk ke dalam 

bagian dari strategi komunikasi, strategi penjualan, strategi pelayanan dan juga 

strategi pemasaran yang lebih komplit dan menggambarkan pembiasaan diri (Solis, 

2010) dalam (Yacub & Mustajab, 2020:200) 

Upaya digitalisasi pun dilakukan oleh Uniqlo dengan cara meluncurkan 

uniqlo.com sebagai toko online mereka. Pada website uniqlo.com Pelanggan dapat 

mendapatkan berbagai macam ukuran pakaian mulai dari XS sampai XXL. Setelah 

itu, ada juga fitur click and collect untuk pengambilan pesanan produk secara 

langsung ke gerai Uniqlo Indonesia setelah memilih produk melalui website. 

Website Uniqlo juga membagikan banyak informasi tentang produk yang mereka 
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pasarkan sehingga konsumen dapat selalu up to date dengan apparel terbaru serta 

perkembangan produk sustainability dari Uniqlo. Uniqlo.com dapat diakses melalui 

website uniqlo.com/id/ dan juga melalui aplikasi Uniqlo yang dapat diunduh di 

Playstore maupun AppStore. 

Berdasarkan permasalah yang dipaparkan di dalam latar belakang, penulis 

memiliki ketertarikan dalam menerapkan penelitian dengan judul: "ANALISIS 

PENGARUH GREEN PRODUCT DAN DIGITAL MARKETING TERHADAP 

CITRA MEREK UNIQLO". 

1.2 Identifikasi Masalah 

“Berdasarkan uraian konteks di atas, maka dapat ditentukan permasalahan 

yang akan dikaji dalam penelitian ini sebagai berikut” : 

a. Kerusakan ekosistem yang membuat green marketing adalah hal yang 

sangat penting bagi pemasaran dalam meningkatkan citra merek  

b. Upaya green marketing yang dilakukan oleh Uniqlo dengan membuat 

campaign Re. Uniqlo 

c. Upaya green product yang dilakukan oleh Uniqlo dengan membuat koleksi 

pakaian LifeWear 

d. Perubahan dan perkembangan zaman yang membuat digital marketing 

adalah hal yang sangat penting bagi pemasaran dalam meningkatkan citra 

merek. 

1.3 Pembatasan Masalah 

Citra merek Uniqlo di kalangan pelanggan di Uniqlo Mall Margo City - 

Depok pada bulan Februari hingga Agustus 2023 akan dikaji sebagai bagian dari 

batasan masalah penelitian ini yang didasarkan pada latar belakang masalah, serta 

identifikasi masalah yang telah disebutkan di atas, dan dengan adanya 

pertimbangan terhadap keterbatasan yang ada. Peneliti memberikan batasan dalam 

penelitian hanya pada seseorang yang memahami tentang green product dan pernah 

membeli produk Uniqlo minimal 1 kali. Selain itu, batasan populasi untuk 

penelitian dengan responden mempunyai karakteristik berdomisili di kota Depok.  
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1.4 Rumusan Masalah 

“Mengacu pada konteks yang telah diuraikan sebelumnya, maka pertanyaan 

penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut” :  

a. “Seberapa besar pengaruh green product terhadap citra merek Uniqlo?”  

b. “Seberapa besar pengaruh digital marketing terhadap citra merek Uniqlo?”  

c. “Seberapa besar pengaruh green product dan digital marketing terhadap 

citra merek Uniqlo?”  

1.5 Tujuan Penelitian 

“Dari rumusan masalah yang telah disajikan sebelumnya, tujuan yang hendak 

dicapai dalam penelitian ini adalah” : 

a. Untuk meneliti pengaruh green product terhadap citra merek pada merek 

pakaian Uniqlo? 

b. Untuk meneliti pengaruh digital marketing terhadap citra merek pada merek 

pakaian Uniqlo? 

c. Untuk meneliti pengaruh green product dan digital marketing terhadap citra 

merek pada merek pakaian Uniqlo? 

1.6 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoristis 

Penelitian tentang analisis pengaruh green product dan digital marketing 

terhadap citra merek Uniqlo ini diharapkan dapat memberikan masukan dalam 

pemasaran sustainability atau keberlanjutan khususnya dalam dampak citra merek. 

b. Manfaat Praktis 

1) Memperkenalkan Politeknik Negeri Jakarta kepada dunia bisnis, dalam hal 

ini sektor fashion, khususnya Uniqlo. Diharapkan akan terjadinya hubungan 

antara Politeknik Negeri Jakarta dengan industri juga akan memberikan 

dampak penguatan kurikulum berbasis industri. 

2) Penelitian ini diharapkan dapat membantu mahasiswa untuk mendapatkan 

perspektif baru mengenai pemasaran berkelanjutan, khususnya mengenai 

pengaruh citra merek. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

2.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian tentang green product dan digital marketing 

terhadap citra merek Uniqlo di kota Depok, dapat disimpulkan sebagai berikut ini: 

a. Berdasarkan hasil pengujian, koefisien korelasi antara green product dengan 

citra merek sebesar 0,371 dan sig. 0,000 < 0,05: maka terdapat korelasi positif 

dan rendah. Sebuah analisis menunjukkan bahwa citra merek Uniqlo di Depok 

dipengaruhi secara signifikan dan positif oleh produk hijau, dengan nilai t 

hitung 3,890 melebihi nilai t tabel 1,9847 dan tingkat signifikansi 0,000 lebih 

kecil dari 0,05. Ini menghasilkan penolakan hipotesis nol (H0) untuk variabel 

produk hijau dan penerimaan hipotesis alternatif (H1). Hasil ini 

menggambarkan bahwa upaya Uniqlo dalam menciptakan produk 

berkelanjutan telah berhasil secara positif dalam meningkatkan citra merek 

Uniqlo pada konsumen di kota Depok, dan kemungkinan juga di lokasi lainnya. 

Konsumen semakin menghargai dan mengidentifikasi merek yang memiliki 

komitmen terhadap isu-isu lingkungan, sehingga merek Uniqlo semakin kuat 

dalam persepsi mereka. Hal ini menunjukan Uniqlo akan terus bertahan dan 

dapat berkembang di pasar Indonesia, sekaligus menciptakan lapangan 

pekerjaan yang berkelanjutan. 

b. Hasil uji menunjukkan bahwa tidak ada korelasi yang signifikan dan hubungan 

yang sangat rendah antara pemasaran digital dan citra merek; koefisien korelasi 

sebesar 0,079 dengan tingkat signifikansi 0,432, yang lebih besar dari 0,05, 

menunjukkan bahwa tidak ada korelasi yang signifikan dan hubungan yang 

sangat rendah. Nilai t hitung untuk variabel pemasaran digital adalah -0,567, 

yang lebih rendah dari nilai t tabel sebesar 1,9847, dan tingkat signifikansi 

sebesar 0,572, yang lebih besar Ini menghasilkan penerimaan hipotesis nol 
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(H0) dan penolakan hipotesis alternatif (H2). Hasil ini menegaskan bahwa, di 

tengah eskalasi isu-isu lingkungan yang semakin mendesak, konsumen lebih 

mengapresiasi tindakan nyata dan komitmen yang terlihat dalam produk serta 

praktik bisnis Uniqlo dibandingkan dengan sekadar pesan-pesan yang 

disampaikan melalui pemasaran digital. Meskipun itu, digital marketing tetap 

memiliki peran penting dalam berkomunikasi dengan konsumen, inovasi-

inovasi digital yang diterapkan oleh Uniqlo juga akan berpotensi memberikan 

dampak yang positif di masa depan. 

c. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R Square adalah 0,140. Hasil 

menunjukkan bahwa variabel independen dalam penelitian ini, produk hijau 

(X1) dan pemasaran digital (X2), memengaruhi sekitar 14% dari variasi 

gambar merek Uniqlo. Nilai F hitung sebesar 7,920, lebih besar dari nilai F 

tabel sebesar 3,09, dan dengan tingkat signifikansi 0,001 yang lebih kecil dari 

0,05, menunjukkan bahwa produk hijau dan pemasaran digital secara 

bersamaan memiliki dampak positif dan signifikan pada gambar merek Uniqlo. 

Ini menyebabkan penolakan hipotesis nol (H0) dan penerimaan hipotesis 

alternatif (H3) untuk variabel pemasaran digital dan produk hijau. Hasil ini 

menunjukkan bahwa Uniqlo telah berhasil menciptakan citra merek yang lebih 

positif di mata konsumen di kota Depok dengan mengintegrasikan upaya green 

product dan strategi digital marketing. Di era kesadaran konsumen terhadap 

isu-isu lingkungan yang semakin meningkat dan interaksi melalui platform 

digital semakin dominan, pendekatan ini membantu Uniqlo membangun citra 

merek yang kuat dan berkelanjutan. Pentingnya sinergi antara komitmen 

terhadap keberlanjutan dan pendekatan pemasaran digital juga menunjukkan 

bahwa Uniqlo memiliki potensi untuk tetap eksis dan tumbuh di pasar 

Indonesia. Hal ini tidak hanya memberikan manfaat bagi perusahaan, tetapi 

juga berpotensi menciptakan lapangan pekerjaan yang berkelanjutan untuk 

masyarakat Indonesia. 
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2.2 Saran 

Dari temuan penelitian mengenai dampak green product dan digital 

marketing terhadap citra merek Uniqlo di Kota Depok, berikut adalah beberapa 

saran yang dapat dikemukakan oleh penulis: 

a. Selaras dengan hasil penelitian terhadap variabel green product, produk ramah 

lingkungan yang dibeli oleh pelanggan Uniqlo Mall Margo City - Depok saat 

ini berdampak pada reputasi merek Uniqlo. Hendaknya perusahaan mulai 

fokus pada peningkatan dan perkembangan produk-produk yang berkelanjutan 

dan berkontribusi terhadap lingkungan dapat lebih meningkatkan persepsi 

positif konsumen terhadap merek Uniqlo. 

b. Menurut hasil temuan penelitian terhadap variabel pemasaran digital, persepsi 

konsumen terhadap pemasaran digital secara keseluruhan belum memberikan 

dampak terhadap persepsi merek Uniqlo. Hendaknya perusahaan melakukan 

revaluasi mendalam terhadap strategi digital marketing yang saat ini 

digunakan. Mungkin ada perluasan atau penyempurnaan dalam konten, 

targeting, atau kanal pemasaran yang dapat membantu meningkatkan dampak 

positifnya terhadap citra merek Uniqlo. 

c. Bagi peneliti selanjutnya direkomendasikan agar menerapkan penelitian 

dengan menggunakan faktor-faktor tambahan seperti green price, green place, 

dan green promotion yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. Hal ini 

bertujuan agar penelitian tersebut nantinya dapat menjadi bahan pertimbangan 

bagi perusahaan untuk meningkatkan brand image perusahaan. 
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LAMPIRAN 

 

KUESIONER PENELITIAN 

ANALISIS PENGARUH GREEN PRODUCT DAN DIGITAL MARKETING 

TERHADAP CITRA MEREK UNIQLO  

(Studi Kasus Pada Konsumen Uniqlo Mall Margo City - Depok)  

Dengan hormat,  

Saya mengharapkan partisipasi Bapak/Ibu untuk melengkapi kuesioner ini, yang 

akan membantu dalam menyelesaikan studi akhir dalam Program Studi 

Administrasi Bisnis Terapan, Jurusan Administrasi Niaga, di Politeknik Negeri 

Jakarta. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui “Pengaruh Green Product dan 

Digital Marketing terhadap Citra Merek (Studi kasus pada Konsumen Uniqlo Mall 

Margo City - Depok). Maka dari itu, saya berharap Saudara/Saudari dapat menilai 

dengan jujur dan terbuka terhadap pernyataan-pernyataan yang telah saya sajikan. 

Informasi yang Anda berikan tidak akan digunakan untuk tujuan lain; kuesioner ini 

dibuat khusus untuk penelitian ilmiah. Dengan demikian, respons Anda memiliki 

peran yang sangat signifikan dalam mengembangkan pengetahuan, terutama dalam 

aspek pemasaran. Saya ingin mengucapkan terima kasih kepada semua orang atas 

partisipasi dan perhatiannya saat saya mengakhiri perkenalan kita.  

 

Hormat saya,  

 

 

Muhammad Fajar Pangestu 

 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN  

Lampiran  1 Daftar Pertanyaan Kuesioner 



 

  

A. Petunjuk Pengisian  

1. Harap mengisi pertanyaan di bawah ini dengan sejujurnya.  

2. Silakan berikan tanda centang (√) pada kolom yang tersedia dan pilih 

jawaban yang paling sesuai dengan preferensi Anda. 

B. Pertanyaan 

1. Jenis Kelamin   :  

  Laki-Laki    Perempuan  

2. Usia    :  

  16 – 21 tahun    22 – 26 tahun 

  27 – 32 tahun    33 – 37 tahun  

3. Pendidikan Terakhir  :   

  SMP     SMA  

  D3     S1    Lainnya  

4. Pekerjaan   :   

  Pelajar     Mahasiswa/i  Karyawan Swasta/BUMN  

  PNS   Wirausaha    Lainnya  

5. Pendapatan  :  

  Rp. 500.000 – Rp. 1.500.000      

  Rp. 2.000.000 – Rp. 5.000.000 

  Rp. 6.000.000 – Rp. 10.000.000 

  > Rp. 10.000.000 

6. Sumber Penghasilan  :  

  Gaji/Pendapatan Pribadi   Uang Saku  

  Lainnya 

7. Memahami tentang green product? 

  Ya   Tidak 

8. Pernah membeli produk Uniqlo minimal 1 kali?  

  Ya   Tidak 

  



 

  

II.  PENILAIAN KUESIONER 

B. Petunjuk Pengisisan  

1. Saya menghimbau respondenn untukk melengkapi kuesionerr dengann 

mengisi semua pertanyaan dan pernyataann yang telah disediakann.  

2. Mohon berikan tandan centangn (√) padan kolomn yang tersedian dan 

pilihn sesuain dengann pendapatn ataun tanggapann Andan.  

3. Dalamn mengisi kuesioner inin, perlu diingat bahwa tidakn adan 

jawabann yangn dianggapn salah. Oleh karena itu, kami berupaya agarn 

tidakn adan bagian yangn dibiarkan kosong dalam kuesioner ini.  

4. Pilihan jawaban yang disajikan menggunakan skala Likert dengan 

rentang 1 hingga 4, dan memiliki interpretasi sebagai berikut : 

              

  



 

  

I. Variabel Green Product (X1) 

Dimensi No. Pernyataan 
Skala Pengukuran 

STS TS S SS 

Green 

Input 

1. 

Saya percaya bahwa merek Uniqlo 

mencerminkan produk yang ramah 

lingkungan. 

    

2. 

“Sayaa merasa merek Uniqlo 

merupakan produk yang 

menggunakan bahan material ramah 

lingkungan””  

    

3. 

Saya merasa merek Uniqlo sangat 

baik karena memggunakan 30% 

serat poliester daur ulang 

    

Green 

Process 

4. 

“SSSaya merasa merek Uniqlo 

berkontribusi terhadap lingkungan 

dengan menggunakan bahan 

organik sehingga dapat mengurangi 

limbah pada saat proses produksi” 

    

5. 
Saya merasa produk Uniqlo 

memiliki kualitas yang tahan lama 

    

Green 

Output 

 

6. 

Saya merasa desain pakaian Uniqlo 

dapat digunakan dalam jangka 

waktu yang panjang 

    

7. 
Saya merasa kemasan dari produk 

Uniqlo dapat didaur ulang 

    

8. 
Saya merasa produk Uniqlo sangat 

eco-friendly 

    

  



 

  

II. Variabel Digital Marketing (X2) 

Dimensi No. Pernyataan 
Skala Pengukuran 

STS TS S SS 

Website 

1. 

Saya memperoleh informasi 

tentang produk Uniqlo melalui 

situs web Uniqlo 

    

2. 

Saya merasa website Uniqlo 

memudahkan saya untuk 

menemukan produk yang saya 

inginkan 

    

3. 

Saya menganggap bahwa 

informasi mengenai produk di 

situs web Uniqlo sangat rinci dan 

bermanfaat 

    

4. 

Situs web Uniqlo memungkinkan 

saya untuk menemukan informasi 

tentang green product mereka 

    

5. 

Saya dapat menemukan informasi 

mengenai upaya sustainabillity 

Uniqlo melalui website  

    

Social 

Network 

6. 
Saya menemukan iklan produk 

pada akun media sosial Uniqlo 

    

7. 

Konten yang diposting di media 

sosial Uniqlo membantu saya 

untuk melakukan perbandingan 

dengan merek fashion lainnya 

    

Affiliate 

Marketing 

 

8. 

Saya merasa bahwa influencer 

membantu saya menemukan 

produk Uniqlo yang sebelumnya 

tidak saya ketahui 

    

9. 

Saya merasa influencer membantu 

saya membandingkan produk 

Uniqlo dengan merek fashion lain 

    

10. 

Saya menganggap bahwa 

pemasaran melalui afiliasi 

membantu saya dalam 

mendapatkan produk Uniqlo yang 

sesuai dengan kebutuhan atau 

keinginan saya 

    



 

  

11. 

Saya merasa bahwa pemasaran 

melalui afiliasi mempermudah 

saya untuk menyaring produk 

berdasarkan bahan baku yang saya 

harapkan, serta sesuai dengan 

situasi keuangan saya 

    

 

III. Variabel Citra Merek (Y) 

Dimensi No. Pernyataan 
Skala Pengukuran 

STS TS S SS 

Reputation 

1. 

Saya menganggap bahwa 

reputasi merek Uniqlo dalam hal 

kualitas produk sangat baik 

    

2. 

Saya merasa sering melihat 

ulasan positif tentang kualitas 

produk Uniqlo di media sosial 

atau platfrom lainnya 

    

3. 

Saya percaya bahwa merek 

Uniqlo menghadirkan produk 

berkualitas dan juga ramah 

terhadap lingkungan 

    

Recognitio

n 

4. 

Saya merasa sangat mudah dalam 

mengenali merek Uniqlo 

berdasarkan desain produk yang 

khas 

    

5. 

Saya merasa sering melihat 

produk Uniqlo dipasaran atau 

media sosial  

    

Affinity 

6. 

Saya merasa bahwa harga produk 

merek Uniqlo sebanding dengan 

kualitas produk yang saya terima 

    

7. 

Saya merasa sangat puas dengan 

produk Uniqlo yang telah saya 

pakai 

    

8. 

Saya merasa sangat puas dengan 

harga jual dan kualitas produk, 

sehingga saya akan membelinya 

lagi 

    



 

  

Loyality 

9. 
Saya akan merekomendasikan 

merek Uniqlo kepada orang lain 

    

10. 
Saya merasa bersedia membeli 

produk Uniqlo secara berulang 

    

11. 
Saya cenderung memilih produk 

Uniqlo dari pada merek lain 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

 

 

WAWANCARA PENELITIAN 

Peneliti : Berapa banyak pakaian bekas Uniqlo yang layak pakai yang dapat 

dikumpulkan di gerai Uniqlo di Mall Margo City Depok melalui Program Re. 

Uniqlo? 

 

Bapak K : Dalam satu tahun 2022 – 2023, berhasil mengumpulkan 387 

pakaian 

 

Peneliti : Sebutkan salah satu Produk Uniqlo yang diciptakan secara ramah 

lingkungan?  

 

Bapak K : Salah satunya adalah Blue Cycle jeans atau Denim 

  

Peneliti : Apa kelebihan dari Blue Cycle Jeans atau produk denim Uniqlo? 

  

Bapak K : Blue Cycle Jeans atau produk denim Uniqlo diciptakan dengan 

ramah lingkungan, mengurangi penggunaan air hingga 99%. 

 

Peneliti : Jelaskan bagaimana proses produksi pada Blue Cycle Jeans atau 

produk denim Uniqlo? 

  

Bapak K : Proses produksi pada Blue Cycle Jeans atau produk denim Uniqlo 

melewati 5 inovasi yaitu: 

1 Sistem Laser Engraving, menggantikan pembuatan jeans secara manual 

yang memakai bahan-bahan kimia.  

2 Nano Bubble, menggantikan proses pencucian jeans secara tradisonal. 

3 Pencucian Ozon, memproses bleaching jadi lebih ramah lingkungan, tanpa 

polusi dan tanpa memakai air. 

4 Eco Stone, merupakan batu buatan sebagai pengganti batu apung yang 

membutuhkan penambangan luas dan dapat merusak lingkungan. 

5 Sistem daur ulang air, pemakaian air akan dipakai secara berkelanjutan 

sebagai bentuk penghematan. 

 

Peneliti : Apakah Blue Cycle Jeans termasuk dalam koleksi lifewear Uniqlo? 

 

Bapak K : Blue Cycle Jeans atau produk Denim termasuk kedalam koleksi 

Lifewear Uniqlo. Blue Cycle Jeans dirancang dengan mempertimbangkan prinsip-

prinsip lifewear dengan fokus pada kenyamanan dan kegunaan sehari-hari. 

 

Lampiran  2 Transkip Wawancara Penelitian 



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran  3 Bukti Kunjungan Gerai Uniqlo 



 

  

 

 

 

Data Tabulasi Uji Instrumen Variable Green Product (X1) 

No. 
GREEN PRODUCT (X1) Total 

X1 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 

1 4 4 3 4 3 3 3 4 4 32 

2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 25 

3 3 2 3 2 4 3 4 3 2 26 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 35 

5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 34 

6 4 3 4 3 4 4 4 4 4 34 

7 3 4 3 2 3 3 4 3 3 28 

8 4 4 4 4 4 3 3 2 3 31 

9 4 3 4 3 4 4 3 4 3 32 

10 4 3 4 4 4 3 4 3 3 32 

11 3 4 3 3 3 4 3 3 3 29 

12 4 3 3 3 3 4 4 3 3 30 

13 3 3 3 3 4 3 4 4 4 31 

14 3 4 4 3 3 4 3 4 4 32 

15 3 4 4 3 4 3 4 3 4 32 

16 4 4 3 3 4 4 4 4 4 34 

17 3 4 3 3 4 3 4 3 4 31 

18 3 3 3 3 4 3 3 3 3 28 

19 3 4 3 3 4 3 4 4 4 32 

20 3 3 3 3 4 4 4 4 3 31 

21 3 3 3 3 4 3 4 2 2 27 

22 4 4 4 3 4 3 4 3 4 33 

23 3 3 4 3 4 4 3 4 3 31 

24 4 4 4 3 4 3 4 4 3 33 

25 3 3 4 2 4 3 4 3 3 29 

26 3 3 3 3 4 3 4 3 3 29 

27 4 4 3 3 4 3 4 4 2 31 

28 4 3 4 4 3 4 3 4 4 33 

29 3 2 3 1 3 3 1 1 3 20 

30 4 3 4 4 4 3 4 4 3 33 

 

 

 

Lampiran  4 Data Tabulasi Uji Instrumen Variabel Green Product (X1) 



 

  

 

 

Lampiran  5 Data Tabulasi Uji Instrumen Variabel Digital Marketing (X2)  

Data Tabulasi Uji Instrumen Variable Digital Marketing (X2) 

No. 

DIGITAL MARKETING (X2) 
Total 

X2 X2
.1 

X2
.2 

X2
.3 

X2
.4 

X2
.5 

X2
.6 

X2
.7 

X2
.8 

X2
.9 

X2
.10 

X2
.11 

X2
.12 

X2
.13 

1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 

2 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 40 

3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 3 3 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 49 

5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 48 

6 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 47 

7 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 42 

8 4 4 4 4 3 3 2 4 3 4 3 4 4 46 

9 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 46 

10 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 47 

11 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 4 46 

12 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 44 

13 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 46 

14 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 48 

15 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 45 

16 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 48 

17 2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 44 

18 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 46 

19 3 3 2 3 3 4 4 4 4 2 1 2 1 36 

20 2 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 37 

21 2 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 35 

22 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 48 

23 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 45 

24 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 46 

25 2 2 3 3 2 2 4 4 3 2 2 2 3 34 

26 2 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 40 

27 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 49 

28 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 48 

29 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 42 

30 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 

 

 

 



 

  

 

Lampiran  6 Data Tabulasi Uji Instrumen Variabel Citra Merek (Y)  

Data Tabulasi Uji Instrumen Variable Citra Merek (Y) 

No. 
CITRA MEREK (Y) 

Total  
Y Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 

Y. 
10 

Y. 
11 

Y. 
12 

1 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 44 

2 4 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 38 

3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 41 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 45 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

7 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 39 

8 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 4 4 34 

9 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 41 

10 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 45 

11 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 40 

12 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 41 

13 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 43 

14 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 43 

15 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 43 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

17 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 41 

18 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 36 

19 4 3 4 4 2 4 3 4 4 3 3 2 40 

20 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 2 41 

21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

22 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47 

23 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 42 

24 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 43 

25 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 46 

26 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

27 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 42 

28 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 44 

29 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 46 

30 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

 

 

 

 



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran  7 Hasil Uji Coba Validitas 

Hasil Uji Coba Instrumen Uji Validitas Green Product (X1) 

 



 

  

 

 



 

40 

 

Hasil Uji Coba Instrumen Uji Variabel Digital Marketing (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

Hasil Uji Coba Instrumen Uji Variabel Citra Merek (Y) 

 

 

  



 

  

Lampiran  8 Hasil Uji Coba Reliabilitas 

Hasil Uji Coba Reliabilitas Variabel Green Product (X1) 

 

 

Hasil Uji Coba Reliabilitas Variabel Digital Marketing (X2) 

 

 

Hasil Uji Coba Reliabilitas Variabel Citra Merek (Y) 

 

 

 

 

  



 

  

Lampiran  9 Tabel R Uji Coba Validitas 

Tabel R Uji Validitas Pre-Test 

 

  
Lampiran  10 Tabulasi Data Variabel Green Product (X1) 

 



 

  

 

GREEN PRODUCT (X1) TOTAL 
X1 No. X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 4 3 3 4 4 3 3 4 28 

2 3 4 4 3 4 3 4 4 29 

3 3 3 4 3 4 4 4 3 28 

4 4 4 4 3 4 4 2 4 29 

5 4 3 3 3 4 4 3 3 27 

6 4 3 3 4 4 3 3 4 28 

7 4 3 3 3 4 4 2 3 26 

8 4 4 3 4 3 4 3 3 28 

9 3 3 3 3 3 3 4 4 26 

10 4 3 3 4 2 3 4 4 27 

11 3 3 4 3 3 4 4 4 28 

12 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

13 3 4 3 3 3 4 4 4 28 

14 4 4 3 4 3 2 2 4 26 

15 4 3 4 4 3 4 4 3 29 

16 4 4 4 4 4 3 4 2 29 

17 3 3 3 4 4 4 4 3 28 

18 4 3 4 4 2 3 4 4 28 

19 3 4 3 3 4 4 3 3 27 

20 3 3 4 3 3 4 3 3 26 

21 4 3 2 4 4 4 2 4 27 

22 3 3 3 3 3 3 3 4 25 

23 4 3 3 4 3 3 3 4 27 

24 3 3 3 3 3 3 4 3 25 

25 3 3 2 4 3 3 4 3 25 

26 3 3 4 4 3 3 4 2 26 

27 3 4 3 4 2 4 2 3 25 

28 3 3 4 2 3 3 3 4 25 

29 3 3 3 3 3 3 3 4 25 

30 4 3 3 2 3 4 3 4 26 

31 4 4 2 3 3 4 4 4 28 

32 4 4 3 4 3 3 3 4 28 

33 4 3 3 4 3 3 4 3 27 

34 3 4 3 4 4 4 2 4 28 

35 3 3 3 3 3 3 4 3 25 

36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 



 

  

37 3 4 3 4 3 2 3 4 26 

38 3 4 3 3 4 4 4 4 29 

39 3 3 3 3 3 4 3 3 25 

40 3 3 4 4 4 4 2 4 28 

41 3 4 4 3 3 3 3 4 27 

42 3 3 3 3 4 4 2 3 25 

43 3 3 4 4 3 4 3 3 27 

44 3 3 3 3 3 4 3 3 25 

45 3 3 4 3 4 4 4 3 28 

46 4 4 4 4 3 4 3 4 30 

47 3 3 3 3 4 4 3 3 26 

48 3 3 3 3 3 4 3 4 26 

49 3 4 3 4 4 3 3 4 28 

50 3 3 3 3 3 3 3 4 25 

51 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

52 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

53 3 3 3 3 4 3 3 3 25 

54 3 3 3 3 4 3 4 3 26 

55 3 3 3 3 4 4 3 2 25 

56 3 3 3 2 4 3 3 3 24 

57 3 3 3 3 4 4 2 3 25 

58 4 3 3 3 4 4 4 4 29 

59 3 3 3 3 4 4 3 3 26 

60 3 3 3 3 3 4 3 3 25 

61 4 3 4 2 4 4 2 4 27 

62 3 2 4 3 4 4 3 4 27 

63 4 3 3 2 4 4 4 4 28 

64 3 3 4 3 4 4 2 4 27 

65 3 3 3 2 4 4 4 3 26 

66 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

67 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

68 4 4 3 4 4 3 3 4 29 

69 4 3 3 4 4 4 3 4 29 

70 4 4 4 3 4 3 3 4 29 

71 4 4 4 3 4 4 4 3 30 

72 3 3 4 3 4 4 3 3 27 

73 3 4 3 4 3 4 3 4 28 

74 4 3 3 4 3 3 4 4 28 

75 4 3 3 4 3 4 4 3 28 



 

  

76 4 3 4 3 4 3 4 4 29 

77 4 3 3 3 4 4 3 4 28 

78 4 3 3 3 4 4 3 3 27 

79 4 3 4 3 3 3 4 4 28 

80 4 3 3 4 3 4 4 4 29 

81 4 4 3 3 3 3 4 4 28 

82 4 3 4 3 3 4 4 3 28 

83 4 4 3 3 3 4 3 4 28 

84 4 3 3 4 3 4 4 3 28 

85 3 3 4 3 3 4 4 3 27 

86 4 3 3 4 3 4 3 3 27 

87 3 3 4 3 3 3 3 4 26 

88 4 3 3 4 3 2 4 3 26 

89 3 4 3 3 3 4 3 4 27 

90 4 3 3 4 3 4 3 3 27 

91 4 3 3 4 3 2 4 3 26 

92 4 4 3 4 3 4 3 3 28 

93 3 3 4 3 3 4 4 3 27 

94 4 4 3 2 4 4 4 3 28 

95 4 4 3 4 3 4 3 3 28 

96 3 4 3 3 4 4 3 4 28 

97 4 4 3 4 3 4 3 3 28 

98 4 3 4 3 3 4 3 3 27 

99 4 4 3 3 3 3 3 4 27 

100 4 3 3 3 4 4 3 3 27 

 

  



 

  

Lampiran  11 Tabulasi Data Variabel Digital Marketing (X2)   

DIGITAL MARKETING (X2) TOTAL 
X2 No. X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 

1 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 39 

2 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 38 

3 3 3 4 3 2 3 3 2 3 4 2 32 

4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 4 4 39 

5 4 3 3 4 3 2 3 4 3 3 4 36 

6 4 4 3 3 2 2 3 4 4 4 3 36 

7 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 35 

8 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 38 

9 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 40 

10 3 3 3 3 4 4 2 3 4 4 4 37 

11 4 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 36 

12 4 3 4 4 3 4 4 2 4 3 4 39 

13 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 38 

14 2 4 3 3 4 2 3 4 3 4 3 35 

15 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 37 

16 4 4 3 4 4 3 4 2 4 3 3 38 

17 4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 4 40 

18 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 36 

19 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 37 

20 3 3 2 2 4 4 4 3 4 3 3 35 

21 4 3 2 4 3 4 2 4 4 1 3 34 

22 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 34 

23 4 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 37 

24 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 34 

25 3 4 4 3 3 4 3 3 2 3 4 36 

26 4 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 34 

27 3 4 2 3 4 3 4 3 4 3 4 37 

28 3 3 4 3 3 3 4 2 3 3 4 35 

29 4 4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 38 

30 2 3 3 4 4 4 4 3 2 3 2 34 

31 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 4 37 

32 3 4 4 3 2 4 4 3 3 4 4 38 

33 4 4 3 4 3 3 4 3 2 4 4 38 

34 4 3 4 4 3 2 3 4 4 3 3 37 

35 4 3 3 4 2 3 3 3 2 3 4 34 

36 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 2 36 

37 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 35 

38 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 37 

39 3 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 33 

40 4 2 3 3 4 3 2 2 3 3 4 33 



 

  

41 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 37 

42 3 4 3 2 3 4 4 2 4 3 3 35 

43 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 38 

44 3 3 4 3 3 4 3 2 4 3 3 35 

45 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 34 

46 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 38 

47 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

48 3 2 4 3 4 3 4 4 3 4 3 37 

49 3 3 4 4 3 3 3 4 2 4 3 36 

50 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 36 

51 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 37 

52 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 35 

53 4 3 3 3 3 2 3 4 2 3 4 34 

54 3 3 4 3 3 2 3 2 3 4 4 34 

55 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 40 

56 2 3 3 3 2 4 3 3 4 3 4 34 

57 3 3 3 3 2 4 4 4 3 3 3 35 

58 3 3 4 3 4 2 3 3 4 4 4 37 

59 4 4 4 4 3 2 4 3 3 3 4 38 

60 3 4 4 3 3 2 4 2 3 4 3 35 

61 3 4 3 4 4 3 2 3 2 3 3 34 

62 2 3 4 4 4 3 4 3 2 3 4 36 

63 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 4 30 

64 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 38 

65 3 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4 35 

66 4 4 4 3 4 2 3 4 3 3 4 38 

67 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 36 

68 4 4 3 3 4 2 2 4 4 4 4 38 

69 4 4 4 4 3 3 4 3 2 4 3 38 

70 4 3 2 3 4 3 3 4 4 3 2 35 

71 4 3 4 2 4 3 4 2 4 3 4 37 

72 3 4 3 4 2 4 4 4 3 3 4 38 

73 4 3 3 4 3 4 4 4 2 4 3 38 

74 4 3 4 3 4 3 2 3 4 3 3 36 

75 4 3 4 4 4 3 2 4 3 3 4 38 

76 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 3 38 

77 4 3 4 4 4 3 3 4 3 2 4 38 

78 4 3 3 4 3 2 3 4 4 3 3 36 

79 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 2 38 

80 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 4 38 

81 4 4 3 2 4 3 3 4 4 4 3 38 

82 4 3 3 4 3 3 4 4 2 4 4 38 

83 4 3 3 4 4 4 2 4 3 2 4 37 

84 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 4 38 

85 4 3 3 3 3 4 3 2 4 3 3 35 

86 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 36 

87 4 3 3 4 3 3 3 4 4 2 3 36 

88 4 3 3 3 3 4 3 4 2 4 3 36 



 

  

89 4 4 3 4 3 3 3 3 2 4 4 37 

90 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 38 

91 4 3 3 4 4 4 4 3 3 2 4 38 

92 4 3 4 3 3 3 2 4 3 4 3 36 

93 4 3 4 3 4 3 3 2 4 4 3 37 

94 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 2 38 

95 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 38 

96 4 3 4 3 4 3 3 2 4 4 3 37 

97 4 3 3 4 3 4 4 2 4 3 3 37 

98 4 3 2 4 3 2 4 4 3 3 3 35 

99 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 2 36 

100 3 4 3 3 4 4 2 4 3 4 4 38 

 

  

Lampiran  12 Tabulasi Data Variabel Citra Merek (Y) 



 

  

 

CITRA MEREK (Y) TOTAL 
Y No. Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 

1 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 39 

2 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 37 

3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 2 4 39 

4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 41 

5 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 39 

6 4 4 3 3 4 4 2 4 2 4 2 36 

7 4 4 4 3 4 2 3 3 4 3 4 38 

8 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 39 

9 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 38 

10 4 4 3 3 4 2 2 3 4 4 4 37 

11 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 39 

12 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 2 38 

13 4 3 3 3 4 4 4 4 3 2 4 38 

14 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 38 

15 4 4 4 4 4 3 2 4 3 4 3 39 

16 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 40 

17 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 39 

18 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 40 

19 4 4 4 3 4 2 3 2 3 4 4 37 

20 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 37 

21 4 3 4 3 4 3 4 3 2 4 3 37 

22 3 4 4 4 3 4 4 4 3 2 3 38 

23 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 42 

24 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 2 37 

25 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 38 

26 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 41 

27 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 37 

28 3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 2 35 

29 3 3 3 2 3 4 3 4 4 3 4 36 

30 4 3 2 3 4 4 3 3 4 2 4 36 

31 4 4 2 3 3 4 3 4 4 3 4 38 

32 4 3 4 3 4 3 3 4 2 3 3 36 

33 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 40 

34 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 2 39 

35 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 37 

36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 43 

37 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 38 

38 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 39 

39 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 37 

40 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 37 



 

  

41 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 36 

42 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 36 

43 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 39 

44 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 2 37 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 42 

46 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 2 38 

47 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 38 

48 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 39 

49 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 38 

50 3 2 3 3 4 4 3 4 4 4 4 38 

51 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 40 

52 3 4 3 4 4 2 3 3 4 4 3 37 

53 3 3 3 3 2 4 3 3 4 4 4 36 

54 3 3 3 4 2 3 4 3 3 3 3 34 

55 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 36 

56 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 3 38 

57 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 4 37 

58 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 38 

59 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 37 

60 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 36 

61 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 39 

62 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 40 

63 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 39 

64 3 3 3 2 4 4 3 3 4 4 3 36 

65 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 38 

66 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 40 

67 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 39 

68 4 4 3 4 4 3 2 4 3 3 4 38 

69 4 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 36 

70 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 39 

71 4 4 3 3 4 3 4 2 3 3 3 36 

72 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 38 

73 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 38 

74 4 3 4 4 4 3 2 3 3 4 4 38 

75 4 4 3 4 2 4 3 3 3 4 4 38 

76 4 4 2 4 3 3 3 4 4 4 3 38 

77 4 4 4 3 3 4 2 4 3 3 4 38 

78 4 3 4 3 3 3 2 4 3 4 4 37 

79 4 3 3 4 3 3 3 2 4 4 3 36 

80 4 4 4 3 3 3 4 3 2 4 4 38 

81 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 39 

82 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 37 

83 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 39 

84 4 3 3 3 4 3 4 2 4 3 3 36 

85 4 3 4 2 4 3 3 4 3 3 4 37 

86 4 3 3 3 4 3 3 4 3 2 4 36 

87 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4 4 36 

88 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 39 



 

  

89 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 4 37 

90 4 3 3 4 3 4 2 4 3 4 3 37 

91 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 40 

92 4 3 3 3 4 3 4 4 2 4 3 37 

93 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 39 

94 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 39 

95 4 3 4 4 4 2 4 3 3 4 4 39 

96 4 3 4 4 4 2 3 4 3 3 3 37 

97 4 3 3 4 3 3 4 4 3 2 4 37 

98 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 38 

99 3 4 4 3 4 3 4 3 2 4 4 38 

100 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 39 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran  13 Output SPSS Uji Asumsi Klasik 



 

  

a. Uji Normalitas 

1) Analisis Statistik  

 

2) Analisis Grafik  

 



 

  

 

b. Uji Heteroskedastisitas 

 

  



 

  

c. Uji Multikolonieritas 

 

  



 

  

Lampiran  14 Output SPSS Uji Hipotesis  

 

a. Uji Regresi Linier Berganda  

 

b. Uji T  

 

 

 

 

 

 

 

c. Korelasi Secara Parsial 



 

  

 
d. Uji F 

 

 

e. Uji Korelasi Pearson (R) 

 

 

f. Uji Koefisien Determinasi (R2) 



 

  

 
 

  



 

  

 Lampiran  15 Tabel T 

 

  



 

  

Lampiran  16 Tabel F 

 


