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ABSTRACT 

 
WIDI SUCI ALAWIYAH. 20200510124. 2024. “THE EFFECT OF GREEN 
MARKETING AND GREEN PRODUCT ON BRAND LOYALTY THROUGH 
BRAND IMAGE AS AN INTERVENING VARIABLE (Survey of Communities 
in Kuningan Regency)” Supervisor I Dr. Dadang Suhardi, S.E., M.M. 
Supervisor II Wely Hadi Gunawan, S.E., M.M. Management Study Program, 
Faculty of Economics and Business, Kuningan University. 
 
The phenomenon in that study shows that increasing environmental damage and 
consumer awareness of the importance of eco-friendly products have driven Lion 
Star, a plastic food container manufacturer, to implement Green Marketing and 
Green Product strategies. This study aims to empitically examine how 
environmental awareness, Green Marketing, Green Product, Brand Loyalty and 
Brand Image influence consumers decisions to repurchase Lion Star plastic 
container. Involving 180 respondents, the data were collected through 
questionnaires distributed via Google Forms and analyzed using Structural 
Equation Modeling (SEM). The study’s findings (1) Green Marketing had a 
positive and significant effect on Brand Image. (2) Green Product had a positive 
and significant effect on Brand Image. (3) Green Marketing did not have a 
significant effect on Brand Loyalty. (4) Green Product had a positive and 
significant effect on Brand Loyalty. (5) Brand Loyalty had a positive and 
significant effect on Brand Image. (6) The Green Marketing variabel does not 
affect Brand Loyalty through Brand Image as an intervening variabel. (7) The 
Green Product variabel has a positive and significant effect on Brand Loyalty 
through Brand Image as an intervening variabel. 
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PENDAHULUAN 
Dampak dari pemanasan global telah mendorong kesadaran masyarakat untuk 
mengadopsi gaya hidup yang ramah lingkungan, dikenal sebagai gerakan "go 
green". Masyarakat semakin peduli terhadap lingkungan dengan mengubah gaya 
hidup untuk mengurangi penggunaan sampah sehari-hari, terutama dari plastik. 
Masalah lingkungan dan kesehatan telah menjadi isu utama di semua lapisan 
masyarakat Indonesia, yang mengubah pandangan dan pola hidup mereka. 



 
 

 
 

 

 

Sampah, khususnya plastik, sulit didaur ulang dan telah menjadi bagian integral 
dari kehidupan sehari-hari, didorong oleh desain kemasan yang menarik dan 
praktis. 
Fenomena ini telah mendorong pesaing pasar untuk menghadirkan produk 
kemasan plastik yang ramah lingkungan, tahan lama, dan berkualitas tinggi, 
meningkatkan persaingan di industri wadah penyimpanan makanan. Sekitar 60% 
dari berbagai jenis wadah penyimpanan makanan yang tersedia diproduksi dari 
plastik, baik secara lokal maupun internasional (Tarigan, 2021). Dampak dari 
perubahan ini berpotensi memengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan 
pembelian terhadap produk wadah penyimpanan makanan berbahan plastik. 
Di Indonesia, perusahaan seperti Lion Star telah mengambil inisiatif dalam 
kondisi lingkungan ini untuk membangun citra merek yang menawarkan produk 
ramah lingkungan, terutama dalam produk plastik. Lion Star dikenal sebagai 
merek terkemuka untuk berbagai produk rumah tangga dari plastik. Perusahaan 
ini, melalui PT Cahaya Perdana Plastic yang didirikan sejak tahun 1980, 
berkomitmen untuk berkontribusi dalam pelestarian lingkungan. Lion Star terus 
melakukan inovasi produk dengan menghadirkan variasi warna baru yang 
menyegarkan untuk memperbarui produk-produknya (Siti Jenab, 2022). 
Produk-produk Lion Star termasuk berbagai jenis wadah penyimpanan, kontainer 
makanan, tumbler, dan peralatan rumah tangga lainnya yang terbuat dari plastik. 
Meskipun terbuat dari plastik, produk-produk Lion Star dirancang untuk bisa 
digunakan berulang kali dan tidak hanya sekali pakai, seperti contohnya adalah 
kontainer makanan dari Lion Star. 

Tabel 1 
Top Brand Indeks (TBI) Kategori Plastik Container Makanan 
                         2020 2021 2022 2023 

Merek TBI TBI TBI TBI 

Lion Star 36.7% 33.7% 31.9% 30.8% 

Claris 5% 6.6% 6.9% 6.7% 

Tupperware 33.6% 32.7% 25% 22.5% 

Lock & Lock 7% 11% 12.8% 13.4% 

Sumber: www.topbrand-award.com 

Dari tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa Lion Star menghadapi penurunan 
signifikan. Keadaan ini mencerminkan adanya tantangan pada produk Lion Star 
yang tercermin dari penurunan penjualan mereka. Situasi ini mengancam posisi 
Lion Star dan pesaingnya di pasar serta berpotensi mempengaruhi citra Lion Star 
sebagai merek yang paling diminati oleh konsumen. Selain itu, hal ini juga dapat 
mengurangi kekuatan citra merek dan mempertanyakan eksistensi produk Lion 
Star di mata konsumen. Temuan ini didasarkan pada survei yang dilakukan di 3 
toko yang menjual produk kontainer makanan merek Lion Star di Kabupaten 
Kuningan. Dari permasalahan tersebut, perlu dicari akar penyebabnya serta 
solusinya untuk mengatasi tantangan yang dihadapi Lion Star dalam persaingan 



 
 

 
 

 

 

pasar, termasuk isu loyalitas merek. 
Menurut Kotler & Keller (2009) dalam Erianti (2019), brand loyalty didefinisikan 
sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek yang tercermin dalam perilaku 
pembelian berulang yang konsisten terhadap produk atau jasa tersebut di masa 
depan, meskipun adanya faktor situasional dan upaya pemasaran yang dapat 
mendorong pelanggan untuk beralih ke merek lain. 
Dalam penelitian Marvelyn (2020), beberapa indikator brand loyalty mencakup: 
Perilaku pembelian kembali, identifikasi sebagai konsumen yang loyal, kurangnya 
kepekaan terhadap harga, ketahanan terhadap penawaran persaingan dan 
memberikan rekomendasi positif. Menurut Kotler et al. (2017:231), brand image 
harus menyampaikan manfaat dan pemosisian produk yang kas. Bahkan Ketika 
penawaran yang bersaing terlihat sama, pembeli merasakan perbedaan 
berdasarkan diferensiasi citra merek. Menurut Kotler dan Keller (2016), indikator 
Brand Image dapat dilihat dari Keunggulan Asosiasi Merek, kekuatan asosiasi 
merek dan keunikan Asosiasi Merek. 
Menurut Septifani et al. (2014), Green Marketing adalah strategi yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk menyediakan barang dan jasa yang ramah lingkungan 
kepada konsumen. Angeline (2015) mengidentifikasi beberapa indikator yang 
dapat digunakan dalam Green Marketing, yaitu: Produk ramah lingkungan, harga 
ramah lingkungan, saluran distribusi ramah lingkungan, promosi ramah 
lingkungan. 
Menurut Ridwan (2018:82), green product adalah produk yang didesain dan 
diproses dengan mempertimbangkan lingkungan, dengan tujuan mengurangi 
dampak negatif pada lingkungan selama proses produksi, distribusi, dan 
konsumsi. 
Menurut Santoso (2016:149), dalam penelitiannya menggunakan indikator berikut 
ini: Berdampak positif bagi lingkungan, Memenuhi harapan kinerja konsumen dan 
Terbuat dari bahan yang aman 
Berdasarkan tinjauan landasan teori, maka dapat disusun suatu kerangka berpikir 
dalam penelitian ini, seperti disajikan pada gambar berikut ini : 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1 
Kerangka Berpikir 

Berdasarkan kerangka berpikir, penelitian menetapkan bahwa hipotesis 
dalam penelitian ini adalah : 
H1 : Green Marketing berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty 
H2 : Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 
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H3 : Green Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Image 
H4 : Green Product berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Image 
H5 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 
H6 : Green Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

melalui Brand Image 
H7 : Green Product berpengarung positif terhadap Brand Loyalty melalui Brand 

Image. 
METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang diterapkan adalah deskriptif dan verifikatif. Menurut 
Sugiyono (2012:13), penelitian deskriptif bertujuan untuk mengungkap nilai 
variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih, tanpa membandingkan atau 
menghubungkannya dengan variabel lain. Penelitian kuantitatif, menurut 
Sugiyono (2017:23), berlandaskan filosofi positivisme, digunakan untuk 
menginvestigasi populasi atau sampel tertentu dengan pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau 
sistematik, dan tujuan untuk menggambarkan serta menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk wadah 
penyimpanan makanan berbahan plastik merek Lion Star di Kabupaten Kuningan. 
Sugiyono (2017) menjelaskan bahwa Purposive Sampling adalah teknik 
pengambilan sampel dengan mempertimbangkan kriteria-kriteria tertentu yang 
relevan. Singgih (2011) mencatat bahwa dalam model SEM, ukuran sampel yang 
disarankan berkisar antara 100 hingga 200 responden. Oleh karena itu, peneliti 
memilih 180 responden sebagai sampel dari pengguna produk wadah 
penyimpanan makanan berbahan plastik merek Lion Star di Kabupaten Kuningan. 
Data yang digunakan terdiri dari data primer dan sekunder. Kuesioner disebarkan 
kepada masyarakat Kecamatan Kuningan dengan pernyataan yang dinilai 
menggunakan skala interval 1-10. Analisis data dilakukan menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) yang diimplementasikan melalui program 
AMOS versi 23. 
PEMBAHASAN  

1. Analisis Deskriptif Hasil Penyebaran Angket 
Berdasarkan metode three box, dapat disimpulkan bahwa Green Marketing 
memiliki nilai yang tinggi sebesar 519,9. Untuk variabel Green Product, 
berdasarkan metode three box, didapati bahwa Green Product juga 
termasuk dalam kategori tinggi dengan nilai 403,3. Sementara itu, variabel 
Brand Image, berdasarkan three box method, juga dapat disimpulkan 
berada dalam kategori tinggi dengan nilai 413,2. Terakhir, variabel Brand 
Loyalty, berdasarkan three box method, termasuk dalam kategori tinggi 
dengan nilai 649,6. 

2. Hasil Analisis Faktor Konfirmatori Variabel 
Hasil pengolahan data untuk confirmatory variabel eksogen dengan 
menggunakan program AMOS ver. 23 adalah sebagai berikut : 

 
Tabel 2 

Hasil Pengujian Kelayakan Setelah Modifikasi  



 
 

 
 

 

 

Analisis Konfirmatori Variabel Eksogen 
Goodness of Fit 

Indeks 
Syarat Hasil Evaluasi  

Model  
Chi-Square (df=40) Kecil (<55.758) 11,617 Baik 

Probability ≥ 0,05 0,559 Kurang Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Kurang Baik 

RMR ≤ 0,05 0,062 Kurang Baik 
GFI ≥ 0,90 0,982 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,961 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 894 Baik 
MmFI/TLI ≥ 0,90 1,014 Baik 

CFI ≥ 0,90 1,000 Baik 
 
Hasil analisis faktor konfirmatori pada variabel eksogen menunjukkan 

bahwa setiap indikator yang membentuk masing-masing variabel laten ini 
menunjukkan signifikansi yang tinggi, dengan nilai CR di atas 2.00, beberapa 
probabilitas <0.05, dan terdapat tanda ***. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa indikator-indikator yang membentuk variabel laten tersebut merupakan 
indikator yang baik sebagai alat ukur. Berdasarkan hasil analisis faktor 
konfirmatori tersebut, model penelitian untuk variabel eksogen dapat digunakan 
untuk analisis selanjutnya. 

Hasil pengolahan data untuk confirmatory variabel endogen dengan 
menggunakan program AMOS ver. 23 adalah sebagai berikut : 

Tabel 3 
Hasil Pengujian Kelayakan 

Analisis Faktor Konfirmatori Variabel Endogen  
Goodness of Fit 

Indeks 
Syarat Hasil Evaluasi  

Model  
Chi-Square (df=13) Kecil (<22.362) 10,532 Baik 

Probability ≥ 0,05 0,880 Kurang Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik 

RMR ≤ 0,05 0,052 Kurang Baik 
GFI ≥ 0,90 0,985 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,969 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 0,620 Baik 
MmFI/TLI ≥ 0,90 1,073 Baik 

CFI ≥ 0,90 1,000 Baik 
Dari hasil analisis faktor konfirmatori yang dilakukan terhadap variabel endogen 
diketahui bahwa model di atas memenuhi kriteria goodness of fit yang telah 
ditentukan. Nilai pengujian goodness of fit dengan X2 adalah 10,532 dengan 
probabilitas sebesar 0,880. Dengan tingkat signifikansi (α) 0,05, model ini dapat 
dikatakan cocok. Selain itu, beberapa parameter menunjukkan bahwa model dapat 
diterima karena memenuhi 8 kriteria yang telah ditetapkan. 

3. Analisis Full Model SEM 
Hasil pengolahan data untuk full model dengan menggunakan program 



 
 

 
 

 

 

AMOS ver. 23 adalah sebagai berikut : 
Tabel 4 

Hasil Pengujian Kelayakan Setelah Modifikasi 
Full Model 

Goodness of fit 
Index 

Syarat Hasil Evaluasi 
Model 

Chi-Square (df=111) Kecil (< 136.591) 85,164 Baik 
Probability ≥ 0,05 0,091 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0.036 Baik  
RMR ≤ 0,05 0,460 Kurang Baik 
GFI ≥ 0,90 0,944 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,903 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 1,234 Baik 
MmFI/TLI ≥ 0,90 0,983 Baik 

CFI ≥ 0,90 0,989 Baik 
Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada table 4 menunjukkan 

bahwa model yang telah Analisa adalah model structural knstruk 
multidimensional dengan jumlah sampel 180. Nilai Chi-Square sebesar 85,164 
probabilitas 0,091. Dengan df=111 dan tingkat signifikasi sebesar 0,05 sudah 
memenuhi kriteria goodness of fit. 

4. Pengujian Hipotesis 
Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan program AMOS ver. 23 
adalah sebagai berikut : 

Tabel 5 
Pengujian Hipotesis 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
Brand_Image <--- Green_Marketing ,267 ,089 3,006 ,003 par_15 
Brand_Image <--- Green_Product ,897 ,156 5,751 *** par_16 
Brand_Loyalty <--- Green_Marketing 1,131 ,579 1,952 ,051 par_12 
Brand_Loyalty <--- Green_Product 2,575 1,245 2,076 ,039 par_13 
Brand_Loyalty <--- Brand_Image ,488 ,070 6,920 *** par_14 

Adapun hasil pengujian hipotesis terhadap seluruh hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a) Pengujian Hipotesis 1 
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Green Marketing terhadap 
Brand Image menunjukkan nilai CR sebesar 3,006 dengan probabilitas 
0,003. Oleh karena itu nilai probabilitas < 0,5 maka dapat disimpulkan 
bahwa variable Green Marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Image. 

b) Pengujian Hipotesis 2 
Parameter setimasi untuk pengujian pengaruh Green Product terhadap 
Brand Image menunjukkan nilai CR sebesar 5,751. Dengan probabilitas 
***. Oleh karena itu nilai probabilitas < 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa variable Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Image. 

c) Pengujian Hipotesis 3 



 
 

 
 

 

 

Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Green Marketing terhadap 
Brand Loyalty menunjukkan nilai CR sebesar 1,952. Dengan probabilitas 
,051. Oleh karena itu nilai probabilitas > 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa variable Green Marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty. 

d) Pengujian Hipotesis 4 
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh Green Product terhadap 
Brand Loyalty menunjukkan nilai CR sebesar 2,076 dengan probabilitas 
,039 Oleh karena itu nilai probabilitas < 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa variable Green Product berpengaruh positif signifikan terhadap 
Brand Loyalty. 

e) Pengujian Hipotesis 5 
Parameter estimasi untuk pengajuan pengaruh Brand Image tergadap 
Brand Loyalty menunjukkan nilai CR sebesar 6,920. Dengan probabilitas 
***. Oleh karena itu nilai probabilitas <0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa variable Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty. 

 Kemudian untuk pengujian hipotesis 6 & 7 menggunakan hasil dari 
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung dengan menggunakan program 
AMOS ver. 23 dahi hasil output Standardized Dirrect Effect dan Standardized 
Indirrect Effect, sebagai berikut :  

Tabel 6 
Standarized Dirrect Effect Green Marketing 

 
Green_Marketing 

Brand_Image ,427 
Brand_Loyalty ,253 

 
Tabel 7 

Standarized Indirrect Effect Green Marketing 

 
Green_Marketing 

Brand_Image ,000 
Brand_Loyalty ,281 

 Berdasarkan hasil dari pengujian AMOS, penelitian yang dilakukan 
dengan membandingkan nilai pengaruh langsung (Standarized Direct 
Effects) < Pengaruh tidak langsung dari Green Marketing terhadap Brand 
Loyalty melalui Brand Image diperoleh sebesar (0,281). Apabila pengaruh 
tidak langsung dibandingkan dengan pengaruh langsung (sebesar 0,253) 
menunjukkan bahwa hasil lebih besar dari pengaruh tidak langsung, maka 
hipotesis keenam tidak diterima karena terbukti variabel Brand Image 
merupakan variabel intervening dalam penelitian ini. 

 Dari hasil estimasi uji direct effect dan indirect effect yang disajikan pada 
tabel 6 dan tabel 7 yang sudah dilakukan untuk variabel Green Marketing 
dan Green Product jika dibandingkan dengan nilai direct yang lebih kecil. 
Maka hipotesis ketujuh diterima karena hasil tersebut menunjukkan Green 
Marketing dan Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 



 
 

 
 

 

 

Brand Loyalty melalui Brand Image. 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis model structural dan pengujian goodness of fit, 
pada penelitian “Analisis Green Marketing dan Green Product Terhadap Brand 
Loyalty Melalui Brand Image (Survey pada masyarakat di Kabupaten Kuningan)” 
menghasilkan 5 hipotesis. Adapun pengujian hipotesis secara statistic terhadap 
pengaruh masing-masing variable independent terhadap variable dependennya 
menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel Green Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Image. Artinya, strategi Green Marketing yang harus dilakukan 
oleh perusahaan terhadap Green Marketing dapat meningkatkan Brand 
Image. 

2. Variabel Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Image. Artinya, strategi Green Product dapat meningkatkan Brand Image. 

3. Variabel Green Marketing berpengaruh tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Loyalty. Artinya, Green Marketing yang 
diberikan perusahaan belum memberikan hasil yang baik dalam Brand 
Loyalty Lion Star. 

4. Variabe berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Product 
terhadap Brand Loyalty. Artinya, Green Product dapat meningkatkan 
Brand Loyalty. 

5. Variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty. Artinya, Brand Image sudah memberikan hasil baik dalam Brand 
Loyalty. 

6. Variabel Green Marketing tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty 
melalui Brand Image sebagai variebel intervening. Artinya, variabel 
tersebut belum memberikan hasil yang baik terhadap perusahaan tersebut. 

7. Variabel Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty melalui brand image sebagai variabel intervening. Artinya, variabel 
tersebut sudah memberikan hasil yang baik terhadap brand loyalty melalui 
brand image pada perusahaan tersebut.  

Saran 
Berikut adalah hasil parafrasa dari saran yang dapat diberikan berdasarkan 
kesimpulan penelitian: 
1. Bagi Perusahaan 
   a. Berdasarkan analisis deskriptif dari hasil kuesioner, ditemukan bahwa 
kesadaran lingkungan dalam Green Marketing memiliki nilai yang paling rendah. 
Oleh karena itu, disarankan bagi perusahaan untuk melaksanakan program 
edukasi komprehensif guna meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya 
menjaga lingkungan melalui green marketing. Selain itu, perusahaan disarankan 
untuk mendorong inovasi dalam produk dan layanan yang ramah lingkungan serta 
terus melakukan evaluasi dan perbaikan untuk mendukung green marketing. 
   b. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, ditemukan bahwa kinerja green product 
sesuai dengan harapan konsumen memiliki nilai yang rendah. Oleh karena itu, 
disarankan perusahaan untuk lebih mendengarkan masukan dan keluhan 



 
 

 
 

 

 

konsumen terkait green product yang ditawarkan. Evaluasi ulang bahan baku dan 
proses produksi green product juga dianjurkan untuk memastikan kualitas tetap 
terjaga dan sesuai dengan standar yang diharapkan konsumen. 
   c. Berdasarkan analisis deskriptif dari variabel Brand Image, ditemukan bahwa 
asosiasi merek yang unik memiliki nilai yang rendah. Disarankan bagi perusahaan 
untuk melakukan analisis pasar dan pesaing guna memahami bagaimana asosiasi 
merek dapat ditingkatkan. Temukan elemen yang dapat digunakan untuk 
memperkuat keunikan asosiasi merek perusahaan. 
   d. Berdasarkan analisis deskriptif dari variabel Brand Loyalty, ditemukan bahwa 
ketahanan terhadap bujukan dari pesaing memiliki nilai yang rendah. Disarankan 
bagi perusahaan untuk meningkatkan kualitas produk dan layanan, memastikan 
bahwa produk dan layanan yang ditawarkan tetap berkualitas unggul dan 
memberikan nilai tambah yang signifikan bagi konsumen setia. Perusahaan juga 
dapat menciptakan program loyalty yang menarik dan memberikan benefit yang 
nyata bagi konsumen loyal, sehingga membantu mereka merasa dihargai dan 
semakin setia pada merek tersebut. 
2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Disarankan untuk menambah jumlah item pertanyaan dalam kuesioner guna 
memperoleh hasil yang lebih baik dalam penelitian selanjutnya. 

b. Disarankan untuk memaksimalkan hasil jawaban dari responden dengan 
menambah jumlah responden sesuai dengan analisis yang akan dilakukan. 
Penelitian ini sebaiknya memperluas jumlah responden yang relevan untuk 
analisis SEM AMOS, mengingat sampel yang terbatas dengan hanya 180 
responden dari konsumen plastic container merek Lion Star. 
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