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This study aims to analyze the public perception of value, risk, and trust of green products and
developing green marketing model by considering the environmental friendliness of the product,
the perception of the value of products, and the risk of products to enhance the consumer's
intention to purchase green products. Survey methods to get 292 respondents. Using a structural
equations mode, found that the public reward and risk products significantly influence consumers'
willingness to buy green products. While the trust is not able to increase green purchasing their
desires, and cannot be moderating appreciation green value and green risk to increase green

purchasing green
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PENDAHULUAN

Mulai tumbuhnyan kesadaran
masyarakat terhadap lingkungan berdampak
pada kecenderungan perusahaan untuk lebih
perduli terhadap perlindungan lingkungan
sebagai tanggung jawab sosial mereka
(Dwyer, 2009; Lee, 2009). Merespon
peningkatan keperdulian masyarakat terhadap
lingkungan ini, banyak perusahaan yang
berfikir keras untuk dapat memanfaatkan
peluang isu ini demi kepentingan bisnis
mereka (Haden et al, 2009). Dalam era yang
semakin sadar dengan kelestarian
lingkungan,  perusahaan  mulai  lebih
memperhatikan pemasaran hijau (green
marketing) di beberapa industri, seperti
industri informasi dan elektronik (Chen,
2010). Namun demikian, tidak semua
perusahaan memiliki cukup kemampuan
untuk melakukan strategi pemasaran hijau.
Jika  perusahaan ingin  melaksanakan
pemasaran hijau dengan sukses, mereka
harus mengintegrasikan konsep pemasaran
hijau ke dalam semua aspek Kkegiatan
pemasaran secara rutin (Ottman, 1992).

Untuk  menunjang kesuksesan
peluncuran produk hijau, pemasaran hijau
sangat berperan penting dalam menentukan
kesuksesan  penjualan  produk  ramah

lingkungan tersebut. Pemasaran hijau tidak
hanya menerapkan strategi diferensiasi
dengan menciptakan kebutuhan pelestarian
lingkungan, tetapi juga faktor lain yang dapat
meningkatkan niat pembelian konsumen.

Masyarakat bersedia untuk membeli
produk hijau apabila produk tersebut disertai
dengan informasi yang memadai dan dapat
dipercaya. Hal ini berarti perusahaan harus
menyediakan informasi yang dapat dipercaya
bagi konsumen mereka dalam rangka untuk
mengurangi persepsi negative pelanggan
mereka terhadap resiko pemanfaatan produk
tersebut (Peattie, 1992). Akan menjadi sulit
bagi pemasar untuk meyakinkan pelanggan
mereka membeli produk tanpa memberikan
informasi yang meyakinkan pada pelanggan
mereka. Perusahaan perlu memberikan
informasi yang komplit tentang Kkinerja
lingkungan produk untuk mendapatkan
kepercayaan dari konsumen mereka.

Harapan pada produk hijau sering
diciderai oleh persepsi bahwa produk tersebut
berkualitas rendah atau tidak benar-benar
merealisasikan seperti janji-janji yang disebut
dalam promosi bahwa produk mereka ramah
lingkungan. Pemasar harus menyadari
bahwa konsumen tidak hanya terfokus pada
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isu produk ramah lingkungan saja, tetapi
mereka juga harus ingat bahwa konsumen
tidak mungkin untuk berkompromi pada
atribut produk tradisional, seperti nilai,
kualitas, harga, dan Kinerja. Produk hijau
harus tidak kalah dengan atribut-atribut
produk nongreen tersebut untuk menarik
konsumen.

Kehijauan (keramahan lingkungan)
sebuah produk tidak dapat menjamin
peningkatan penjualan, bahkan di era hijau
sekalipun. Chen dan Chang (2012)
berpendapat bahwa  perusahaan  perlu
mengembangkan produk yang memiliki
atribut selain keramahan lingkungan tetapi
juga atribut produk yang bernilai tinggi untuk
meningkatkan niat pembelian konsumen.
Selain itu, salah satu elemen kunci strategi
pemasaran  hijau adalah  kredibilitas.
Menurunkan persepsi  resiko pelanggan
dalam mengkonsumsi produk hijau dapat
membantu untuk menurunkan skeptisisme
pelanggan dan meningkatkan kepercayaan
mereka.

Hasil  penelitian  Waskito  dan
Harsono  (2011) menemukan  bahwa
konsumen mempunyai tingkat kesadaran
yang tumbuh pada produk ramah lingkungan.
Namun demikian hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa tumbuhnya tingkat
kesadaran tersebut belum disertai dengan
action atau keputusan pembelian produk
hijau. Akan menjadi suatu penelitian yang
menarik apabila dengan menggunakan
responden yang sama Yyakni warga Kkota
Joglosemar dengan menggunakan konsep
yang dikemukakan Chen dan Chang (2012),
bahwa persepsi nilai produk, resiko produk,
dan tingkat kepercayaan terdahap produk
mungkin menjadi faktor mengapa mereka
belum meningkatkan sikap mereka dari
attention menjadi intention to buy.

Tujuan dari penelitian ini adalah 1)
untuk menganalisis persepsi masyarakat
terhadap nilai, resiko, dan tingkat
kepercayaan terhadap produk hijau 2)
Membentuk model pemasaran hijau dengan
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mempertimbangkan keramahan produk
terhadap lingkungan, persepsi nilai produk,
dan resiko produk untuk meningkatkan niat
pembelian konsumen terhadap produk hijau.

1. KAJIAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Dampak positif dari persepsi nilai hijau

pada kepercayaan hijau

Persepsi nilai didefinisikan sebagai
evaluasi keseluruhan konsumen dari manfaat
pada produk atau jasa berdasarkan penilaian
seorang konsumen (Patterson dan Spreng,
1997). Penelitian sebelumnya banyak yang
meneliti “persepsi nilai” karena memiliki
efek positif pada kinerja pemasaran
(Sweeney et al., 1999). Persepsi nilai tidak
bisa hanya menjadi penentu penting dalam
menjaga hubungan pelanggan dalam jangka
panjang, tetapi juga memainkan peran
penting dalam mempengaruhi niat pembelian
(Zhuang et al, 2010). Selain itu, nilai juga
dirasakan penting dalam mempengaruhi
kepercayaan pelanggan (Kim et al., 2008).

Sehubungan dengan tingkat
kesadaran lingkungan yang saat ini semakin
meningkat, studi ini mengusulkan sebuah
konstruksi baru, "persepsi nilai hijau (green
perceived value)', dan mengacu pada
Patterson dan Spreng (1997) mendefinisikan
konsep ini sebagai "penilaian keseluruhan
konsumen dari keuntungan bersih pada
produk atau jasa antara apa yang diterima dan
apa Yyang diberikan berdasarkan pada
keinginan konsumen terhadap pelestarian
lingkungan, harapan berkelanjutan, dan
kebutuhan hijau ". Kepercayaan adalah
tingkat kesediaan untuk bergantung pada satu
objek didasarkan pada harapan
kemampuannya, kehandalan, dan manfaat
(Hart dan Saunders, 1997). Selain itu,
kepercayaan adalah niat untuk menerima
kerentanan berdasarkan ekspektasi positif
integritas dan kemampuan sebuah produk
(Lin et al, 2003). Chen (2010)
mendefinisikan "kepercayaan hijau (green
trust)" sebagai "kemauan untuk bergantung
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pada satu objek berdasarkan pada keyakinan
atau harapan akibat kredibilitasnya, manfaat,
dan  kemampuannya terhadap  kinerja
lingkungan".

Penelitian sebelumnya menyatakan
bahwa terdapat hubungan positif persepsi
nilai dan kepercayaan pelanggan. Semakin
meningkat persepsi nilai konsumen terhadap
sebuah produk pasca-pembelian maka akan
semakin meningkatkan kepercayaan mereka
terhadap produk (Eid, 2011; Sirdeshmukh et
al, 2002.). Beberapa perusahaan melebih-
lebihkan nilai lingkungan dari produk mereka
sedemikian rupa sehingga pelanggan kurang
percaya kepada produk mereka lagi
(Kalafatis dan Pollard, 1999).

H1. Persepsi nilai hijau (green perceived
value) Dberpengaruh positif terhadap
kepercayaan hijau (green trust).

Efek negatif dari persepsi resiko produk
ramah lingkungan pada kepercayaan
terhadap produk hijau

Teori persepsi resiko menyatakan
bahwa konsumen tertarik untuk
meminimalkan resiko yang mereka rasakan
dan bukan untuk memaksimalkan utilitas
mereka (Mitchell, 1999). Asimetri informasi
membuatnya lebih sulit bagi pembeli untuk
mengidentifikasi nilai  produk  yang
sebenarnya sebelum melakukan pembelian
(Chen dan Chang 2012). Kondisi ini
memberikan insentif bagi penjual untuk
bertindak jujur. Akhirnya, para pembeli tidak
mau membeli produk karena
ketidakpercayaan mereka dari penjual yang
disebabkan oleh asimetri informasi antara
pembeli dan penjual (Gregg dan Walczak,
2008). Jika konsumen merasa resiko tinggi
terhadap produk, mereka akan enggan untuk
mempercayai  produk (Mitchell, 1999).
Dengan demikian, penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa resiko dianggap negatif
mempengaruhi persepsi kepercayaan
konsumen terhadap sebuah produk (Eid,
2011).

ISSN 2407-9189

Terdapat hubungan yang kuat antara
persepsi resiko dan emosi negatif konsumsi
yang memiliki efek langsung pada
kepercayaan (Chaudhuri, 1997). Sehingga,
resiko yang terkait emosi seperti kecemasan
atau kekhawatiran negatif akan
mempengaruhi  kepercayaan (Chen dan
Chang, 2012). Oleh karena itu, penelitian
sebelumnya menyatakan bahwa persepsi
resiko  berpengaruh  negatif  terhadap
kepercayaan pelanggan (Koehn, 2003; Eid,
2011). Dengan semakin meningkatnya tren
lingkungan, pelanggan memiliki
pertimbangan yang lebih pada lingkungan
yang akan meningkatkan persepsi resiko
mereka. Oleh karena itu, Chang dan Chen
(2012) mengusulkan konsep yang baru
dengan apa yang mereka sebut sebagai |,
"persepsi resiko hijau (green perceived
risk)", yang didifinisikan sebagai "harapan
negatif konsekuensi lingkungan yang terkait
dengan perilaku pembelian ". Dalam konteks
manajemen  lingkungan, penelitian ini
berpendapat persepsi resiko hijau akan
berpengaruh negatif terhadap kepercayaan
hijau

H2. Persepsi resiko hijau berpengaruh
secara negatif terhadap kepercayaan hijau.

Dampak positif kepercayaan hijau pada
niat pembelian hijau

Kepercayaan disebabkan dari tiga
keyakinan - integritas, manfaat, dan
kemampuan — yaitu sebuah harapan salah
satu pihak bahwa kata, janji, atau pernyataan
dari pihak lain dapat diandalkan (Schurr dan
Ozanne, 1985). Selain itu, kepercayaan
adalah sejauh mana keyakinan bahwa pihak
lain akan berperilaku seperti yang diharapkan
(Hart dan Saunders, 1997). Kepercayaan
pelanggan adalah penentu fundamental
jangka panjang perilaku konsumen (Lee et al,
2011.). Oleh Kkarena itu, niat pembelian
konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan
konsumen (Harris dan Goode, 2010).
Literatur sebelumnya mengemukakan bahwa
kepercayaan pelanggan merupakan penentu
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niat pembelian konsumen (Schlosser et al.,
2006). Jika pembeli memiliki pengalaman
kepercayaan dengan penjual, mereka akan
memiliki niat pembelian yang semakin
meningkat. Dengan demikian, kepercayaan
konsumen  merupakan anteseden niat
pembelian konsumen (van der Heijden et al,
2003.).

Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa  kepercayaan  konsumen  akan
berpengaruh positif terhadap niat pembelian
konsumen (Schlosser et al., 2006). Beberapa
perusahaan seringkali terlalu membesar-
besarkan kinerja lingkungan dari produk
mereka, sehingga pelanggan enggan untuk
mempercayai mereka lagi. Dengan demikian,
Chen (2010) berpendapat bahwa kepercayaan
hijau akan mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen dalam era lingkungan.

H3. Kepercayaan hijau berpengaruh secara
positif terhadap niat pembelian hijau.

Dampak positif persepsi nilai  hijau
terhadap pembelian hijau

Karena penilaian konsumen sering
didasarkan pada informasi yang tidak
lengkap, persepsi nilai produk yang dianggap
sebagai sinyal positif yang akan berpengaruh
terhadap niat pembelian (Kardes et al., 2004).
Persepsi nilai adalah seperangkat atribut yang
terkait dengan persepsi nilai suatu produk,
sehingga dapat membangun sebuah dampak
positif dan meningkatkan pembelian niat
(Ashton et al, 2010). Semenjak adanya
beberapa perusahaan yang mempromosikan
produk mereka dengan klaim yang
menyesatkan tentang nilai lingkungan dari
produk mereka, pelanggan enggan untuk
membeli mereka produk (Kalafatis dan
Pollard, 1999). Oleh karena itu, persepsi nilai
hijau memainkan peran lebih penting dalam
era lingkungan saat ini. Persepsi nilai adalah
salah satu yang paling faktor yang
berpengaruh secara signifikan terhadap niat
pembelian (Zeithaml, 1988).

Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa persepsi nilai berpengaruh secara
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positif terhadap niat pembelian konsumen
(Gounaris et al., 2007). Persepsi nilai yang
rendah dapat mengakibatkan hilangnya niat
pembelian (Sweeney dan Soutar, 2001). Jika
konsumen merasa bahwa nilai suatu produk
lebih tinggi, mereka lebih cenderung untuk
membeli produk (Chang dan Chen, 2008).
H4. Persepsi nilai hijau berpengaruh secara
positif terhadap niat pembelian produk
hijau.
Efek negatif persepsi resiko produk hijau
pada niat pembelian produk hijau

Resiko dianggap memiliki pengaruh
negatif  terhadap keputusan  pembelian
pelanggan (Harridge-March, 2006). Selain
itu, persepsi resiko adalah harapan kerugian
yang bersifat subyektif, sehingga secara
signifikan akan mempengaruhi  perilaku
konsumen (Mitchell, 1999). Teori persepsi
resiko mengungkapkan bahwa pembeli
cenderung untuk meminimalkan persepsi
resiko mereka daripada untuk
memaksimalkan harapan mereka terhdap
nilai produk (Mitchell, 1999). Pengurangan
persepsi resiko mengarah pada peningkatan
probabilitas membeli dan munculnya niat
pembelian konsumen. Dengan demikian
persepsi resiko berpengaruh negatif terhadap
niat pembelian (Chang dan Chen, 2008).

Informasi asimetri membuat
konsumen konsumen cukup sulit untuk
menilai nilai produk yang sebenarnya
sebelum mereka membeli (Mishra et al.,
1998). Situasi ini memungkinkan penjual
untuk bertindak oportunis (Mishra et al.,
1998). Akhirnya, pelanggan enggan untuk
membeli karena informasi asimetri penjual
melekat dalam produk ketika melakukan
transaksi (Gregg dan Walczak, 2008). Jika
konsumen merasa beresiko tinggi terhadap
suatu produk, mereka mustahil untuk
membeli produk (Mitchell, 1999). Dengan
demikian, literatur sebelumnya menunjukkan
bahwa pengurangan persepsi resiko dapat
meningkatkan niat pembelian pelanggan
(Wood dan Scheer, 1996).
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H5. Persepsi resiko produk hijau
berpengaruh secara negatif terhadap niat
pembelian produk hijau.

Penelitian  ini  mengintegrasikan
konsep pemasaran hijau dan relationship
marketing pada kerangka penelitian niat
pembelian produk hijau. Perusahaan perlu
memperitmbangkan bahwa konsumen tidak
mungkin berkompromi pada fungsi produk,
meskipun mereka harus peduli apakah
konsumen merasakan keramahan lingkungan
pada produk mereka. Produk hijau harus
memiliki fungsi seperti produk tradisional
sehingga tidak kalah dengan produk
nongreen  untuk  meningkatkan  niat
pembelian. Kerangka penelitian ini secara
simultan menganggap baik kehijauan sebuah
produk dan nilai maupun resiko produk untuk
meningkatkan niat pembelian konsumen
yang perduli terhadap kelestarian lingkungan.

| GPV I | | GPWV 2 | | GPV 3 l

Green Perceived Value
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Chen dan Chang (2012) berpendapat
bahwa hubungan antara niat pembelian hijau
dan dua determinan — persepsi nilai hijau dan

persepsi resiko hijau - yang sebagian
dimediasi oleh kepercayaan hijau. Ini berarti
bahwa kepercayaan hijau dapat

meningkatkan meningkatkan tingkat
hubungan positif antara persepsi nilai hijau
dan niat pembelian hijau dan menurunkan
tingkat hubungan negatif antara persepsi
resiko hijau dan niat pembelian hijau.
Variabel anteseden dari kerangka penelitian
ini adalah persepsi nilai hijau dan persepsi
resiko hijau. Variable outcomenya adalah
niat pembelian produk hijau, sedangkan
kepercayaan hijau sebagai mediator parsial.
Kerangka penelitian ditunjukkan pada
Gambar 1.

Green Percived Risk

|GPR3 ||GPR4 ||GF‘R5 |

-
H3 Green Puchase
Intentions

Gambar 1
Model Penelitian

2. METODA PENELITIAN
a. Deskripsi Responden

Hasil survey di lapangan melalui
penyebaran kuesioner sejumlah 300 buah di
tiga kota (Jogyakarta, Solo, dan Semarang).
Hasil survey lapangan berhasil mendapatkan
296 orang responden yang bersedia
berpartisipasi. Hasil ini yang dapat diolah
kuesionernya sebanyak 292 responden
(97%), sedangkan sisanya 4 kuesioner (3%)
tidak dipakai karena banyak butir pertanyaan
yang tidak dijawab (kosong). Jumlah

responden 46.2% pria dan 53.8% wanita,
yang berusia 31 sd. 40 tahun (40.1%).
Domisili responden di tiga kota sebagai
sampel penelitian, yang menunjukkan
prosentase yang cukup berimbang. Sebagian
besar responden (40.1%) pernah merasakan
makanan organik. Makanan pokok sehari-
hari seperti beras dan sayur mayur organik
semakin banyak tersedia di toko dan semakin
banyak di konsumsi oleh masyarakat.
Sementara itutingkat pendidikan responden
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didominasi oleh tingkat SMU dan perguruan
tinggi (lebih dari 90%).
b. Variabel Penelitian dan Pengukuran

Pengukuran item kuesioner dalam
penelitian ini adalah dengan lima poin Likert
skala dari 1 sampai 5. Definisi dan
pengukuran konstruksi dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut: 1) Persepsi Nilai
Hijau. Penelitian ini mengusulkan gagasan
"green perceived value" dan mengacu pada
Patterson dan Spreng (1997) “penilaian
keseluruhan seorang konsumen dari manfaat
suatu produk atau jasa antara apa Yyang
diterima dan apa yang diberikan berdasarkan
keinginan lingkungan konsumen, harapan
berkelanjutan, dan  kebutuhan  hijau”
pengukurannya meliputi lima item, misalnya
berkaitan dengan fungsi perlindungan,
kinerja, dan manfaat produk pada
lingkungan. 2) Persepsi Resiko Hijau.
Penelitian ini menggunakan gagasan "green
perceived risk" dan mengacu kepada Chen
dan Chang (2012) yang mendefinisikan
sebagai "harapan negatif konsekuensi
lingkungan yang terkait dengan perilaku
pembelian”,  pengukurannya meliputi lima
item, misalnya ada sesuatu yang salah dengan
performa lingkungan, pemakaian produk
tidak sesuai seperti yang diharapkan,
kemungkinan bahwa menggunakan produk
akan berdampak negatif terhadap lingkungan.
3) Kepercayaan Hijau. Mengacu Chen
(2010), penelitian  ini  mendefinisikan
kepercayaan hijau sebagai "kesediaan untuk
bergantung pada produk, layanan, atau merek
berdasarkan pada keyakinan atau harapan
karena kredibilitas, manfaat, dan kemampuan
kinerja  lingkungannya".  Pengukurannya
meliputi empat item, misalnya: kinerja
lingkungan produk dapat diandalkan, klaim
promosi dapat percaya , realisasi komitmen
untuk lingkungan.

Penelitian ini menggunakan gagasan
baru, "green product intention", dan mengacu
pada Netemeyer et al. (2005) yang
mendefinisikannya sebagai "kemungkinan
bahwa konsumen akan membeli produk
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tertentu  karena  keinginannya  untuk
melestarikan lingkungan". Untuk mengukur
niat pembelian hijau. Pengukuran variable ini
mencakup tiga item.

Tabel 1 menunjukkan hasil analisis
faktor dengan metode principal component
analyses mengesktraksi variable manifest
mejadi empat factor berdasarkan eugin value.
Tingkat persentasi kumulatif  kontribusi
seluruh factor variable penelitian sebesar
71.240%. Pemberian nama masing-masing
factor sebelumnya sudah ditentukan terlebih
dahulu mengingat tujuan analisis factor untuk
penelitian ini adalah untuk meyakinkan
apakah butir-butir pertanyaan yang diajukan
benar-benar mewakili konstruk variable yang
diinginkan. Hasil pengujian reliabilitas dapat
dilihat pada table 2. Berdasarkan table 1 dan
2 dapat dijelaskan bahwa semua butir
pertanyaan yang diajukan adalah valid dan
reliable.

d. Alat Analisis

Penelitian ini menggunakan model
persamaan  struktural (SEM)  untuk
memverifikasi model penelitian dan hipotesis
dengan menggunakan AMOS untuk
mendapatkan hasil empiris. SEM dalam
penelitian ini meneliti analisis dua tingkat:
pengukuran model dan struktur model

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambar dua dan table 4 menunjukkan

bahwa:

e Penghargaan masyarakat terhadap produk
ramah lingkungan berkontribusi  positif
dan signifikan untuk membangun tingkat
kepercayaan mereka terhadap Kkinerja
produk tersebut (R= 0.63; p = 0.000).

o Persepsi resiko hijau (kemungkinan
buruk) mengkonsumsi produk ramah
lingkungan  ternyata  tidak  dapat
mematahkan penghargaan mereka pada
produk tersebut atau tidak signifikan
(R=0.03; p=0.557).

e Kontribusi  penghargaan  masyarakat
terhadap produk ramah lingkungan
berkontribusi positif dan signifikan untuk
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meningkatkan keinginan mereka membeli
produk tersebut (R=0.22; p =0.022)

o Kontribusi  kepercayaan =~ masyarakat
terhadap produk hijau belum mampu
meningkatkan keinginan mereka untuk
membelinya (R=0.116; p=0.179).

° Persepsi masyarakat terhadap resiko

kinerja produk ramah lingkungan

berpengaruh secara negatif dan signifikan
terhadap keinginan mereka untuk

membelinya (R = -0.652; p = 0.000).

Model fit yang baik dalam studi ini
menunjukkan bahwa keinginan masyarakat
untuk membeli produk ramah lingkungan
sangat dipengaruhi oleh beberapa variabel
yang diusulkan dalam penelitian ini.

Tabel 4 dapat menjawab beberapa hipotesis

yang diajukan dalam penelitian ini, sebagai

berikut:

H1. “Persepsi nilai hijau (green
perceived value) berpengaruh positif
terhadap kepercayaan hijau (green trust)”
terbukti signifikan (R= 0.63; p = 0.000).
hasil ini konsisten dengan penelitian yang
dilakukan oleh Patterson dan Spreng (1997),
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Sweeney et al. (1999), Geyskens (2006), Kim
et al. (2008) dan Zhuang et al, (2010).
Masyarakat memandang bahwa fungsi
perlindungan, Kinerja, dan manfaat produk
hijau dalam menjaga kelestarian lingkungan,
serta penghargaan mereka sendiri terhadap
lingkungan, dapat meningkatkan rasa
kepercayaan mereka terhadap  produk
tersebut. Masyarakat menjadi  semakin
percaya dengan  kinerja produk, Kklaim
perlindungan produk terhadap kelestarian
lingkungan dan janji-janji dalam promosi
akan terealiasasikan sesuai kenyataannya
H2.” Persepsi resiko hijau
berpengarun  secara negative terhadap
kepercayaan hijau” tidak signifikan (R=0.03;
p = 0.557). Hasil ini berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh Koehn
(2003), Gregg dan Walczak (2008), Eid
(2011), dan Chen & Chang (2012). Hal ini
berarti bahwa meskipun kemungkinan-
kemungkinan negatif dari pemakaian produk
hijau itu akan mereka alami, hal ini tidak
memudarkan tingkat kepercayaan mereka

Tabel 1
Hasil Analisis Faktor
Component
1 2 3 4
NilaiHij5 ,807 -,078 ,240 ,053
NilaiHij4 ,795 -,146 ,122 ,348
NilaiHij3 770 -,120 ,207 293
NilaiHij2 ,760 -,184 ,350 ,012
NilaiHij1 ,708 -,345 179 211
ResikoHij1 -,109 827 -,149 ,040
ResikoHij3 -,082 ,812 111 -,202
ResikoHij4 -,151 ,805 -,229 -,034
ResikoHij5 -,113 ,755 -,030 -,197
ResikoHij2 -,195 ,655 -,098 -,107
PercayaHij4 ,061 -,207 ,813 ,080
PercayaHij2 ,264 -,062 ,804 ,170
PercayaHij5 179 -,180 ,753 ,162
PercayaHijl ,276 -,043 745 ,149
PercayaHij3 ,304 -,200 ,667 273

NiatBelil ,196

-074 ,196 ,865
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NiatBeli2 ,184 -,144 ,190 ,865
NiatBeli3 213 -,216 ,230 ,795
Sumber: Data diolah

Table 2
Hasil Uji Reliabilitas Pengukuran Variabel Penelitian

Variabel yang diukur

Koefisien Alpha Cronbach

Green value

Risk Value

Green trust

Purchase Intention
Sumber: data diolah

H3.” Kepercayaan hijau berpengaruh
secara positif terhadap niat pembelian hijau”
terbukti tidak signifikan (R=0.116; p=0.179).
Hasil ini berbeda dengan penelitian yang
dilakukan oleh Schlosser et al. (2006), Chen
(2010) dan Luetal. (2010). Semakin tinggi
tingkat kepercayaan masyarakat terhadap
kinerja produk, klaim perlindungan produk
terhadap kelestarian lingkungan dan realisasi
dari janji-janji produsen dalam promosi,
ternyata belum mampu secara signifikan
meningkatkan  keinginan mereka untuk
membelinya. Hal ini berarti masyarakat
sudah  menunjukkan rasa kepercayaan
terhadap produk hijau, tetapi mereka belum

memberikan penghargaan terhadap
kelestarian lingkungan sebagaimana
mestinya.

H4. *Persepsi nilai hijau berpengaruh
secara positif terhadap niat pembelian produk
hijau” terbukti signifikan (R=0.22; p =
0.022). Hasil ini mendukung temuan dari
para peneliti sebelumnya, Zeithaml (1988),
Kalafatis dan Pollard (1999) Sweeney dan
Soutar (2001), Kardes et al. (2004),
Gounaris et al ( 2007), Chang dan Chen
(2008), dan Ashton et a. ( 2010). Berbeda
dengan variabel kepercayaan yang tidak

0.895
0.860
0.876
0.890

mampu mengangkat keinginan pembelian
produk hijau, penghargaan masyarakat
terhadap produk hijau ternyata mampu
meningkatkan keinginan mereka untuk
membelinya. Bahwa fungsi perlindungan,
kinerja, dan manfaat produk hijau dalam
menjaga  kelestarian  lingkungan, serta
penghargaan mereka sendiri  terhadap
lingkungan akan meningkatkan rasa senang
mereka untuk membeli produk tersebut
karena mereka juga akan merasa ikut andil
dalam melestarikan lingkungan dengan
membelinya.

H5. “Persepsi resiko produk hijau
berpengaruh secara negatif terhadap niat
pembelian produk hijau”, terbukti signifikan
(R = -0.652; p = 0.000). Hasil ini konsisten
dengan hasil temuan Wood dan Scheer
(1996), Mitchel (1999), Harridge-March
(2006), Chang & Chen (2008), dan Gregg &
Walczak (2008). Semakin tinggi keyakinan
bahwa produk hijau kurang ramah terhadap
lingkungan, belum memenuhi kriteria ramah
lingkungan, dapat mencemari lingkungan,
dan reputasi negatif yang lain akan berakibat
menurunnya  keinginan untuk  membeli
produk tersebut.
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Tabel 3
Evaluasi Model Hipotesis dengan Goodness of Fit Measures

GOODNESS OF FIT CALCULATIONS OF ACCEPTABILITY

MEASURES MEASURES
Chi-Square Test 229,070 moderate
Goodness of Fit Indeks 0.909 Accepted
Normed Fit Indeks 0.939 Accepted
Comparative Fit Indeks 0.964 Accepted
RMSEA 0.068 Accepted
Sumber: data diolah
Table 4
Hasil Estimasi Maximum Likelihood
Regression Weights Estimate S.E C.R Keterangan
GreenValue > Green Trust 0.632 0.081 7,826 Signifikan
Green Risk-> Green Trust 0.029 0.050 0.587 Tidak signifikan
Green Value—> Purchase Intention 0.222 0.097 2.287 Signifikan
Green Trust 2 Purchase Intention 0.116 0.087 1.345 Tidak signifikan
Green Risk = Purchase Intention -0.652 0.061 -10.735  Signifikan
Sumber: data diolah
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Gambar 2
Estimasi Model Hipotesis

4. SIMPULAN, KETERBATASAN
DAN IMPLIKASI

keinginan masyarakat untuk membeli produk
ramah lingkungan.

1) Bahwa dengan meningkatkan
Simpulan penghargaan masyarakat terhadap
Berdasarkan analisis persamaan struktural produk hijau akan dapat
ditemukan: meningkatkan kepercayaan mereka
1) Model penelitian yang diusulkan dalam pada kinerja produk.
penelitian ini dapat mewakili gambaran secara 2) Bahwa tingkat penghargaan yang

komprehensif  faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi  keniatan konsumen untuk
membeli produk ramah lingkungan 2)
Variabel green value dan green risk adalah
unsur  terpenting dalam  meningkatkan

tinggi pada produk hijau dapat
meningkatkan kepercayaan dan secara

langsung  menguatkan  keinginan
mereka untuk membeli  produk
tersebut
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3) Bahwa apabila perusahaan dapat
menekan persepsi masyarakat
terhadap resiko produk akan dapat
meningkatkan  keinginan  mereka
untuk membeli produk

4) Bahwa tingkat kepercayaan saja yang
terbentuk tanpa disertai dengan
peningkatan penghargaan terhadap
produk  hijau, belum  mampu
meningkatkan keinginan pembelian
mereka.

Keterbatasan Penelitian

Sebelum memberikan beberapa saran sebagai

rekomendasi penelitian yang akan datang dan

implikasi manajerial, beberapa Kketerbatasan
yang perlu diperbaiki dalam penelitian ini
antara lain:

1) Studi yang dilakukan memiliki dimensi
cross-sectional, sehingga pola hubungan
yang diteliti merupakan protret sesaat
yang menggambarkan hubungan-
hubungan yang terjadi saat pengambilan
data, sementara dinamika perubahan
persepsi konsumen terhadap penghargaan,
kepercayaan, dan resiko pembelian
produk hijau dapat berubah sewaktu-
waktu

2) Penelitian ini mengandalkan informasi
dari masyarakat yang telah
mengkonsumsi  beragam produk hijau,
hanya saja jumlah mereka tidak
berimbang (lebih didominasi makanan
organik).

3) Penelitian ini hanya mengambil sampel di
tiga kota, sampel dari kota lain yang lebih
luas dapat diperbandingkan dengan hasil
studi ini.

Rekomendasi Penelitian yang akan datang

1) Sebaiknya penelitian yang akan datang
dilakukan dengan metode time series
untuk  mengetahui  stabilitas  tingkat
kesadaran masyarakat terhadap
lingkungan. Sehingga semua jawaban
yang  diberikan  responden  bukan
merupakan emosi sesaat tetapi merupakan
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2)

3)
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sikap dan perilaku sesungguhnya mereka
terhadap lingkungan.

Penelitian yang akan datang dapat lebih
terfokus pada satu produk saja atau
beberapa produk hijau tetapi yang lebih
berimbang

Penelitian yang lebih mendalam perlu
dilakukan untuk mencari informasi yang
lebih konprensif, mengapa bertambahnya
kepercayaan masyarakat terhadap produk
ramah  lingkungan  belum  mampu
meningkatkan keinginan mereka untuk
membeli.

Implikasi manajerial

1)

2)

3)

4)

Apabila perusahaan ingin meningkatkan
penjualan produk yang mereka klaim
sebagai produk ramah lingkungan, maka
sebaiknya mereka mengkombinasikan
konsep dari persepsi nilai hijau, persepesi
resiko hijau, dan kepercayaan hijau pada
strategi  hijau mereka kepada tahapan
perencanaan strategi

Bahwa pengalaman para peritel adalah
merupakan pemberi informaswi yang
efektif antara konsumen dan produsen
untuk meningkatkan kepercayaan dan
penghargaan konsumen terhadap produk
hijau, dan mengurangi persepsi mereka
terhadap resiko yang mungkin dapat
ditimbulkan  apabila  mengkonsumsi
produk hijau

Peran penting peritel dalam proses
penguatan kepercayaan, penghargaan, dan
pengurangan resiko terhadap produk hijau
menunjukkan urgensinya bagi perusahaan
untuk mengadakan pelatihan pengetahuan
produk dan pelayanan prima.

Perusahaan dapat melakukan green
marketing yang praktis guna mengurangi
persespsi  resiko  hijau  masyarakat.
Misalnya dengan adanya garansi uang
kembali apabila mereka tidak puas dengan
kinerja produk hijau mereka.
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