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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh green perceived value dan green
perceved quality terhadap green satisfaction dan green trust pada produk The Face Shop di
Kabupaten Badung. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 orang dan dikumpulkan
melalui metode non probability sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan
kuesioner dan menggunakan skala likert. Teknik analisis yang digunakan adalah PLS. Hasil
analisis menunjukkan green perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap green satisfaction dan green trust. Green perceived quality berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap green satisfaction dan green trust, dan green satisfaction
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green trust. Disarankan agar Manajemen
The Face Shop terus berupaya meningkatkan nilai positif tentang lingkungan, memberikan
kualitas tambahan agar dapat meningkatkan kepuasan serta kepercayaan konsumen.

KataKunci: green perceived value, green perceived quality, green satisfaction, green trust

ABSTRACT

The purpose of this study to determine the effect of green perceived value and green
perceved quality of the green satisfaction and the green trust of The Face Shop products in
Badung Regency. The samples used were 100 peoples and collected through non-probability
sampling method. Data were collected by distributing questionnaires and using Likert scale.
The analysis technique used is PLS. The analysis showed green perceived value influence
positively and significantly to the green satisfaction and green trust. Green perceived quality
affect positively and significantly to green satisfaction and green trust, and green
satisfaction influence positively and significantly to the green trust. It is recommended that
The Face Shop Management continuously strives to improve the positive value of the
environment, providing additional quality in order to increase the satisfaction and trust of
consumers.

Keywords: green perceived value, green perceived quality, green satisfaction, green trust
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PENDAHULUAN

Pemanasan Global (Global Warming) merupakan salah satu masalah dunia
yang sampai saat ini belum dapat diselesaikan, penyebabnya adalah penebangan
hutan secara besar-besaran, kurangnya kesadaran manusia akan pentingnya
menjaga lingkungan, pembakaran sampah dan pemakaian bahan bakar fosil yang
semakin besar. Hal tersebut berdampak akan suhu bumi yang semakin hari kian
semakin panas, cuaca buruk, terjadi kekeringan dan kelaparan akibat rusaknya
suhu bumi, bahkan bisa menyebabkan kepunahan bagi beberapa spesies makhluk
hidup (Martusa, 2009).

Banyaknya dampak negatif yang terjadi akibat pemanasan global,
membuat sebagian masyarakat mulai sadar dan khawatir akan dampak negatif
yang akan timbul akibat terjadinya pemanasan global, itu sebabnya kini sebagian
masyarakat mulai merubah pola pikir mereka akan pentingnya untuk lebih
memperhatikan lingkungan, mulai dari memisahkan sampah pelastik dengan
sampah yang tidak dapat didaur ulang, menanam pohon disekitaran rumah, tidak
menggunakan kantong pelastik saat berbelanja di swalayan, serta mulai
menggunakan produk-produk yang ramah lingkungan (Martusa, 2009).

Melihat perubahan iklim dan perubahan gaya hidup masyarakat saat ini
yang mulai peduli akan pentingnya lingkungan, kini banyak masyarakat yang
peduli akan lingkungan menerima adanya Green Marketing yang dianggap akan
membuat kredibilitas dan sikap yang positif bagi lingkungan hidup (Tarig, 2014),
Arseculeratne dan Yazdanifard (2014) menyatakan bahwa Green Marketing

mengacu pada semua kegiatan pemasaran yang peduli terhadap lingkungan,
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seperti halnya kegiatan mempromosikan dan meluncurkan suatu produk dan
layanan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen tanpa adanya
dampak negatif pada lingkungan. Pemanasan global mengakibatkan konsumen
lebih tertarik untuk membeli produk-produk dari perusahaan yang peduli terhadap
lingkungan, namun tidak semudah itu produk yang ramah lingkungan dapat
diterima di pasaran karena pemasar perlu memperkenalkan secara khusus serta
memberikan informasi yang jelas tentang bagaimana kinerja lingkungan dalam
produk tersebut agar nantinya konsumen dapat percaya akan produk yang
ditawarkan.

Green Marketing dapat meningkatkan keuntungan bagi perusahaan karena
dapat mengurangi biaya produksi perusahaan, mengurangi biaya dalam
pengelolaan limbah serta dapat menghemat energi, namun jika perusahaan ingin
berhasil melakukan Green Marketing mereka harus mengintegrasikan secara
rutin konsep Green Marketing ke dalam seluruh aspek kegiatan pemasaran (Chen
and Chang, 2013). Green Marketing tidak hanya dapat mengubah aturan
kompetitif dalam praktek, tetapi juga menghasilkan strategi diferensiasi dengan
memenuhi kebutuhan lingkungan pelanggan (Chen and Chang, 2013).

Pemanasan global mengakibatkan konsumen lebih tertarik untuk membeli
produk-produk dari perusahaan yang peduli terhadap lingkungan, namun tidak
semudah itu produk yang ramah lingkungan dapat diterima di pasaran karena
pemasar perlu memperkenalkan secara khusus serta memberikan informasi yang
jelas tentang bagaimana kinerja lingkungan dalam produk tersebut agar nantinya

konsumen dapat percaya akan produk yang ditawarkan. (Chen dan Chang, 2012)
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menyatakan ada lima alasan bagi perusahaan untuk mengadopsi green marketing
yaitu meningkatkan citra perusahaan, meningkatkan nilai produk, mengambil
keuntungan dari peluang hijau, meningkatkan keunggulan kompetitif, sesuai
dengan tren lingkungan. Penelitian ini membangun sebuah kerangka penelitian,
yang dapat membantu perusahaan untuk mengembangkan Green Trust
perusahaan melalui tiga faktor penentu yaitu Green Satisfaction, Green Perceived
Value, dan Green Perceived Quality.

Kepercayaan konsumen akan suatu produk yang ramah lingkungan
bermula dari kepuasan akan produk yang ramah lingkungan, Menurut Chen dan
Chang (2013), Green Trust memiliki 5 dimensi dalam pengukurannya sebagai
berikut: 1) Terpercaya yaitu merek sudah terpercaya dalam hal komitmen menjaga
lingkungan, 2)Klaim organik yaitu keyakinan konsumen akan suatu produk
organik berdasarkan pengakuan ramah lingkungannya, 3) Reputasi yaitu
keyakinan konsumen akan nama baik yang dimiliki dari suatu produk organik, 4)
Kinerja lingkungan berkaitan dengan keyakinan konsumen akan kinerja suatu
produk organik terhadap lingkungan, 5) Komitmen lingkungan, yaitu keyakinan
konsumen akan komitmen produk organik terhadap perlindungan lingkungan.

Chen dan Chang (2013) berpendapat bahwa Green Satisfaction positif
akan mempengaruhi Green Trust. Green Satisfaction merupakan tingkat
konsumen merasa senang dengan memakai kebutuhan produk hijau tertentu yang
bertanggung jawab akan lingkungan (Mourad dan Ahmed, 2012). Menurut Tariq
(2014), Chang & Fong (2010 & 2013) serta Chen et al. (2015), Green Satisfaction

memiliki dimensi dalam pengukurannya sebagai berikut: 1) Konsumen merasa
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senang yaitu konsumen merasa senang dengan keputusannya dalam memilih suatu
produk organik karena komitmennya terhadap lingkungan, 2) Puas akan
keputusan membeli produk yaitu konsumen merasa puas akan keputusannya
membeli suatu produk organik, 3) Berkontribusi terhadap lingkungan konsumen
merasa berkontribusi dalam menjaga kelestarian lingkungan saat menggunakan
suatu produk organik, 4) Kepedulian lingkungan konsumen merasa puas dengan
kepedulian terhadap lingkungan yang diberikan oleh suatu produk organik, 5)
Puas akan kinerja lingkungan yaitu konsumen puas akan kinerja lingkungan yang
diberikan oleh suatu produk organik.

Faktor penentu lainnya selain Green Satisfaction adalah Green Perceived
Value yang merupakan penilaian menyeluruh konsumen terhadap seluruh manfaat
yang diterima dan apa yang dikorbankan berdasarkan pada hasrat mengenai
lingkungan (Chen dan Chang, 2012). Krisno dan Samuel (2013) menyatakan nilai
merupakan sekumpulan keuntungan yang diharapkan akan didapatkan oleh
pelanggan dari suatu produk atau jasa tertentu, jadi setiap manfaat yang diterima
konsumen dari memakai suatu produk organik yang akan berdampak baik bagi
konsumen tersebut merupakan sebagai suatu nilai yang dirasakan dari produk
tersebut. Menurut Chen dan Chang (2012), Green perceived value memiliki 5
dimensi dalam pengukurannya, sebagai berikut: 1) Manfaat bagi konsumen yaitu
manfaat yang didapatkan konsumen dengan menggunakan suatu produk ramah
lingkungan, 2) Memenuhi harapan konsumen yaitu Kinerja lingkungan yang
diberikan suatu produk organik sesuai dengan harapan anda, 3) Kepedulian

lingkungan berkaitan dengan sangat besarnya kepedulian lingkungan yang

2793



Ketut Donny Surya Putra, Pengaruh Green Perceived Value ....

ditunjukkan dari produk organik, 4) Standar kualitas yaitu dengan standar kualitas
yang baik yang ditawarkan dari produk-produk organik, 5) Harga yaitu harga
yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang didapatkan.

Selain kedua variabel tersebut suatu perusahaan juga perlu meningkatkan
Green Perceived Quality untuk meyakinkan produk mereka kepada para
konsumen, karena keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh persepsinya
terhadap apa yang diinginkan (Wijaya et al., 2013). Chen dan Chang (2013)
berpendapat bahwa Green Perceived Quality merupakan penilaian konsumen
pada kualitas produk yang terkait dengan aspek lingkungan. Perceived Quality
yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah menemukan perbedaan dan
kelebihan produk tersebut dengan produk sejenis setelah melalui jangka waktu
yang lama (Chen and Chang, 2013). Menurut Chen dan Chang (2013), Green
perceived quality memiliki 4 dimensi dalam pengukurannya sebagai berikut: 1)
Tolak ukur terbaik, yaitu kualitas suatu produk organik menjadi tolak ukur terbaik
terkait dengan kepedulian terhadap lingkungan, 2) Dapat diandalkan yaitu produk
organik dapat diandalkan terkait dengan kepeduliannya terhadap lingkungan, 3)
Kualitas sangat baik yaitu kualitas suatu produk organik sangat baik terkait
dengan citra ramah lingkungan, 4) Professional yaitu pandangan konsumen akan
suatu produk organik yang professional.

Melihat fenomena tersebut produk kosmetik The Face Shop membuat
gerakan baru, The Face Shop merupakan produk kosmetik asal Korea Selatan
yang berdiri pada tahun 2003 serta mengusung konsep produk kosmetik dengan

bahan-bahan yang tidak menggunakan zat kimia yang tentunya ramah lingkungan.
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Karena produk ini terbuat dari bahan-bahan alami yang ramah lingkungan,
tentunya produk ini terhindar dari zat-zat kimia seperti alkohol dan pewangi
buatan (www.TheFaceShop.co.id diunduh 2016). Salah satu pesaing terdekat The
Face Shop yang sama-sama mengeluarkan produk kecantikan yang terbuat tanpa
menggunakan zat-zat kimia adalah The Body Shop, The Body Shop merupakan
perusahaan kecantikan asal Inggris dan perusahaan kosmetik terbesar kedua di
dunia. (id.wikipedia.org diunduh 2016). Green Marketing merupakan salah satu
cara The Face Shop untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk
The Face Shop, untuk membuat hubungan yang kuat antara pembeli dan penjual
serta menciptakan suatu kepercayaan merupakan faktor yang sangat penting
didalam lingkungan bisnis (Afzal et al., 2010).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ali et al. (2015) menyatakan bahwa
perceived value merupakan faktor yang paling penting dan signifikan yang
mempengaruhi customer satisfaction dalam industri telekomunikasi. Hal ini
penting untuk perusahaan jasa agar membangun acuan dan kebutuhan untuk
memantau kinerja diantara pelanggan dengan cara yang sama bahwa perusahaan
memonitor account manajemen. Penelitian yang dilakukan oleh Krisno dan
Samuel (2013) menunjukkan bahwa perceived value mempunyai pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction di Informa Pakuwon City
Surabaya. Demirgiines (2015) dalam penelitiannya juga menyatakan hal yang
sama bahwa pentingnya perceived value dalam menciptakan kepuasan dan WTP

lebih dalam pembelian ponsel.
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H;: Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
satisfaction.

Penelitian yang dilakukan oleh Krisno dan Samuel (2013) mendapatkan
hasil bahwa perceived quality mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction di Informa Pakuwon City Surabaya. Pengaruh
yang positif berarti semakin tinggi Perceived Quality maka semakin tinggi
kepuasan konsumennya. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Utama
(2003) juga menyatakan bahwa kelima dimensi kualitas pelayanan yang terdiri
dari tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan baik secara
individual, maupun secara serempak atau bersama-sama.

H, : Green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap green

satisfaction.

Hasil penelitian dari Chen, Lin dan Weng (2015) menyatakan green
satisfaction memiliki hubungan positif dan signifikan dengan green trust,
sedangkan menurut Chen dan Chang (2013) menyatakan green satisfaction
berpengaruh positif dalam memediasi green perceived quality terhadap green
trust. Satyadharma (2014) dalam jurnalnya menyatakan kepuasan keseluruhan
pelanggan akan mempengaruhi secara positif kepercayaan merek itu sendiri. Hasil
penelitian dari Elrado et al. (2014) menyatakan kepuasan yang diukur dari satu
indikator vyaitu kinerja yang dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, akibat

terdapatnya kepuasan pelanggan dengan fasilitas penginapan, fasilitas pendukung
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dan pelayanan karyawan maka akan menghasilkan kepercayaan didalam benak

para konsumennya.

H; : Green satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust.

Dalam penelitian Putra dan Suryani (2015) didapatkan hasil bahwa green
perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green trust
pada produk organik. Chen dan Chang (2012) menyatakan bahwa green perceived
value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green trust, dan
penelitian dari Pratama (2014) menyatakan bahwa green perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust yang dimana green trust
dapat dibangun dengan cara memaksimalkan green perceived value. Hasil yang
sama juga didapatkan oleh (Anuwichanont dan Mechinda, 2009) yang

menyatakan perceived value have a positive effect on trust.

H, : Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green

trust.

Hasil dari penelitian Chen dan Chang (2013) menyatakan green perceived
quality berpengaruh positif terhadap green trust. Chen et al. (2015) dalam
penelitiannya yang berjudul The Influence of Environmental Friendliness on
Green Trust: The Mediation Effects of Green Satisfaction and Green Perceived
Quality juga menyatakan green perceived quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap green trust, dalam penelitiannya Anuwichanont dan Mechinda
(2009) menyatakan perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap

trust dan quality merupakan salah satu yang terpenting dalam meningkatkan
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kepercayaan.

H: : Green perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap green

trust.

METODE PENELITIAN

Berdasarkan permasalahan yang diteliti, penelitian ini digolongkan pada
penelitian asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan
antara dua variabel atau lebih. Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Badung,
lokasi ini dipilih karena saat ini cabang-cabang dari produk The Face Shop hanya
tersedia di beberapa mall yang berada di Kabupaten Badung, seperti Mall Bali

Galeria, Discovery Shoping Mall, dan Beachwalk.

Green
Perceived
Value (X1)

H4

AN

Green
Satisfaction

Yy

H2

Green
Perceived

Quality (X2)

H5

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber : Chen dan Chang (2012), Chen dan Chang (2013) ,Chen, Lin dan Weng (2015)

Berdasarkan permasalahan yang diteliti, penelitian ini digolongkan pada

penelitian asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan
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antara dua variabel atau lebih. Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Badung,
lokasi ini dipilih karena saat ini cabang-cabang dari produk The Face Shop hanya
tersedia di beberapa mall yang berada di Kabupaten Badung, seperti Mall Bali
Galeria, Discovery Shoping Mall, dan Beachwalk.

Jenis data berdasarkan sumber yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini ialah data yang
didapat dari hasil penyebaran kuesioner kepada konsumen yang menggunakan
produk The Face Shop di Kabupaten Badung. Penelitian ini hanya menggunakan
100 responden, Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
cara non probability sampling dengan metode purposive sampling, teknik
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014:122).

Green perceived value (X1), merupakan nilai yang dirasakan oleh
konsumen dari produk-produk ramah lingkungan. Terdapat beberapa indikator
green perceived value yang digunakan dalam penelitian ini dan indikator tersebut
diadopsi dari Chen dan Chang (2012) dan telah dimodifikasi agar sesuai dengan
subjek penelitian ini yakni : 1) manfaat bagi konsumen, 2) memenuhi harapan
konsumen, 3) kepedulian lingkungan, 4) stadar kualitas, 5) harga.

Green perceived quality (X2), merupakan keunggulan kualitas yang
dirasakan oleh konsumen yang didapat dari suatu produk ramah lingkungan.
Terdapat beberapa indikator green perceived quality yang digunakan dalam
penelitian dan indikator tersebut diadopsi dari Chen dan Chang (2013) dan telah
dimodifikasi agar sesuai dengan subjek penelitian ini yakni: 1) menjadi tolak ukur

terbaik, 2) dapat diandalkan, 3) kualitas sangat baik, 4) produk professional.
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Green satisfaction (Y1) merupakan kepuasan konsumen akan produk yang
ramah lingkungan yang timbul akibat kinerja produk tersebut. Berdasarkan hasil
penelitian Tariq (2014) Chang & Fong (2010 & 2013) serta Chen et al. (2015)
green satisfaction dapat diukur melalui beberapa indikator berikut yang telah
dimodifikasi agar sesuai dengan subjek penelitian ini yakni: 1) Konsumen merasa
senang, 2) Puas akan keputusan membeli produk, 3) Konsumen merasa ikut
berkontribusi terhadap lingkungan, 4) Puas akan kepedulian lingkungan, 5) Puas
akan kinerja lingkungan.

Green trust (Y2) merupakan kepercayaan konsumen akan sebuah kinerja
yang akan dihasilkan oleh produk yang ramah lingkungan. Terdapat beberapa
indikator green trust yang digunakan pada penelitian ini dan indikator tersebut
diadopsi dari Chen dan Chang (2013) dan telah dimodifikasi agar sesuai dengan
subjek penelitian ini yakni: 1) Klaim organik, 2) Reputasi, 3) Kinerja lingkungan,
4) Komitmen lingkungan.

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah
kuesioner dan pernyataan pada penelitian kali ini menggunakan skala Likert, yang
artinya skala yang digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono : 2014 :
132). Penelitian ini perlu menggunakan pengujian validitas dan reliabilitas untuk
mengetahui layak atau tidaknya kuesioner tersebut disebarkan, teknik analisis

yang digunakan untuk penelitian ini adalah SEM-PLS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang, yang diperoleh dari
penyebaran kuesioner selama 2 minggu. Karakteristik responden dalam penelitian
ini ditinjau dari beberapa variabel demografi, yang digambarkan melalui variabel
jenis kelamin, umur, jenis pekerjaan, pendidikan terakhir dan pendapatan/uang
saku yang disajikan dalam Tabel 1.

Berdasarkan Tabel 1 terlihat bahwa reponden dalam penelitian ini
didominasi oleh kaum perempuan, yaitu sebanyak 59 persen dan sisanya sebanyak
41 persen berjenis kelamin laki-laki. Perbedaan angka yang berselisih tidak terlalu
jauh tersebut menunjukkan bahwa praktik ramah lingkungan yang diterapkan The
Face Shop tidak mengandung unsur yang hanya mengacu pada satu jenis kelamin
saja, hal tersebut juga membuat kedua jenis kelamin tidak mengalami masalah
dalam menjawab kuisioner.

Berdasarkan kriteria umurnya, mayoritas dari responden berusia 17-24
tahun yaitu sebesar 95 persen, sedangkan kriteria umur >24-34 tahun sebesar 5
persen, dan tidak ada responden yang berusaia diatas 34 tahun. Tingginya
persentase responden yang berusia 17-24 tahun menunjukkan The Face Shop
telah berhasil menarik perhatian kalangan muda untuk untuk membeli produknya.
Dilihat dari kriteria pendidikan responden, tidak ada responden yang memiliki
pendidikan akhir Sekolah Menengah Pertama (SMP) melainkan responden yang
memiliki pendidikan terkahir Sekolah Menengah Atas (SMA) yang memiliki
jumlah terbanyak dibandingkan dengan jenjang pendidikan lainnya yaitu sebesar
77 persen, dan untuk pendidikan terakhir Sarjana hanya sebesar 21 persen.

Tabel 1.
Karakteristik Demografi Responden
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Kriteria Klasifikasi Jumlah (Orang)  Presentase
(%)
Jenis Kelamin Perempuan 59 59
Laki-Laki 41 41
Jumlah 100 100
Umur 17-24 95 95
>24-34 5 5
>34 0 0
Jumlah 100 100
Jenis Pekerjaan PNS 0 0
Wiraswasta 7 7
Pelajar/Mahasiswa 75 75
Karyawan Swasta 7 7
Lainnya 1 1
Jumlah 100 100
Pendidikan Terakhir SMP 0 0
SMA 77 77
Diploma 1 1
Sarjana 21 21
Lainnya 1 1
Jumlah 100 100
Pendapatan/uang saku  <Rp.3.000.000 81 81
>Rp.3.000.000-Rp.8.000.000 13 13
>Rp.8.000.000-Rp.13.000.000 4 4
>Rp.13.000.000 2 2
Jumlah 100 100

Sumber : Data primer, 2016

Berdasarkan kriteria jenis pekerjaannya mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah pelajar/mahasiswa yang dimana sebanyak 75 orang
sedangkan untuk wiraswasta dan karyawan swasta masing-masing sebanyak 7
orang, dan untuk pendapatan/uang saku responden mayoritas mendapatkan
<Rp.3.000.000 setiap bulannya sebanyak 81 orang dan diatas Rp.3.000.000
sebanyak 19 orang, ini menunjukan bahwa mayoritas pemakai produk The Face

Shop adalah kaum remaja/anak muda yang memiliki penghasilan cukup besar.

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas
Variabel Item Validitas Reliabilitas
Green Perceived Value X1.1 0,919 Valid 0,900 Reliabel
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X1.2 0,886 Valid
X1.3 0,807 Valid
X1.4 0,772 Valid
X1.5 0,833 Valid
Green Perceived
Quality X2.1 0,850 Valid 0,841 Reliabel
X2.2 0,832 Valid
X2.3 0,822 Valid
X2.4 0,801 Valid
Green Satisfaction Y1.1 0,864 Valid 0,915 Reliabel
Y1.2 0,817 Valid
Y1.3 0,888 Valid
Y1.4 0,893 Valid
Y1.5 0,862 Valid
Green Trust Y2.1 0,882 Valid 0,884 Reliabel
Y2.2 0,882 Valid
Y2.3 0,854 Valid
Y2.4 0,833 Valid

Sumber : Data diolah, 2016

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas instrumen penelitian disajikan
pada Tabel 2, tabel tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator pertanyaan
dalam variabel Green Perceived Value, Green Perceived Quality, Green
Satisfaction dan Green Trust memiliki skor total selurh indikator lebih besar dari
0,3 (r > 0,3) dan nilai reliabilitas dari masing-masing variabel yang diuji
memperoleh angka diatas 0,7 (a > 0,7). Hal ini menunjukkan bahwa semua
instrumen yang digunakan adalah valid dan reliabel.

Berdasarkan hasil olahan data dengan PLS maka diagram jalur dalam

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 2. Model Persamaan Struktural Penelitian
Sumber : Diagram Jalur

Selanjutnya akan dilakukan evaluasi model (Goodness of Fit). Model
pengukuran (outer model) dengan indikator reflektif yang dievaluasi dengan
convergent dan discriminant validity dari indikatornya serta composite reliability
untuk keseluruhan indikatornya. Model struktural (inner model) dievaluasi dengan
melihat R-square (R?) pada persamaan antar variabel laten endogen dengan cara
menghitung nilai predictive-relevance (Q®) dan selanjutnya mengacu pada path
coefficients di inner model.

Apabila nilai cross loading setiap indikator dari variabel yang
bersangkutan lebih besar dibandingkan dengan cross loading variabel lain, maka
indikator tersebut dikatakan valid. Hasil komputasi discriminant validity indikator
refleksif dapat dilihat pada Tabel 3.

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa korelasi variabel green perceived

value (X1) dengan indikatonya lebih tinggi dengan korelasi indikator green
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perceived quality (X2), green satisfaction (Y1) dan green trust (Y2). Korelasi
variabel green perceived quality (X2) memiliki indikator lebih tinggi
dibandingkan dengan green perceived value (X1), green satisfaction (Y1) dan
green trust (Y2). Korelasi variabel green satisfaction (Y1) dengan indikatornya
lebih tinggi dibandingkan indikator green perceived value (X1), green perceived
quality (X2) dan green trust (Y2). Demikian halnya dengan korelasi variabel
green trust (Y2) memiliki indikator yang lebih tinggi dibandingkan dengan green

perceived value (X1), green perceived quality (X2) dan green satisfaction (Y1).

Tabel 3.
Cross Loadings
Green P.Q Green P.V Green Satis. Green Trust
X1.1 0.631 0.887 0.712 0.729
X1.2 0.639 0.856 0.643 0.680
X1.3 0.690 0.843 0.652 0.695
X1.4 0.651 0.851 0.733 0.748
X1.5 0.533 0.767 0.573 0.520
X2.1 0.862 0.616 0.630 0.638
X2.2 0.868 0.637 0.651 0.690
X2.3 0.819 0.605 0.618 0.614
X2.4 0.824 0.664 0.709 0.765
Y1.1 0.723 0.668 0.907 0.737
Y1.2 0.725 0.679 0.870 0.725
Y1.3 0.673 0.711 0.856 0.736
Y1.4 0.635 0.736 0.875 0.716
Y15 0.674 0.705 0.913 0.737
Y2.1 0.710 0.704 0.698 0.902
Y2.2 0.721 0.755 0.752 0.907
Y2.3 0.710 0.718 0.798 0.882
Y2.4 0.739 0.702 0.693 0.873

Sumber : data diolah 2016

Hal ini mengindikasikan bahwa variabel laten memprediksi indikatornya
sendiri lebih baik dari pada indikator laten lainnya. Berdasarkan penjelasan
tersebut, maka dapat diinterpretasikan bahwa variabel laten telah memenuhi

discriminant validity.
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Disamping uji validitas, juga dilakukan uji reliabilitas variabel yang
diukur dengan dua kriteria yaitu composite reliability dan cronbachs alpha dari
blok indikator yang mengukur variabel. Variabel dinyatakan reliabel jika nilai
composite reliability dan cronbachs alpha diatas 0,70. Hasil dapat dilihat pada
Tabel 4 berikut.

Hasil output composite reliability maupun cronbachs alpha baik untuk
X1, X2, Y1, dan Y2 seluruhnya diatas angka 0,700. Oleh karena itu dapat

disimpulkan bahwa variabel memiliki reliabilitas yang baik.

Tabel 4.
Hasil Penelitian Relibilitas Konsumen
Variabel Composite Reliability Cronbach Alpha Keterangan

Green perceived Value 0.924 0.897 Reliabel
Green Perceived 0.908 0.865 Reliabel
Quality

Green Satisfaction 0.947 0.930 Reliabel
Green Trust 0.939 0.914 Reliabel

Sumber : data diolah 2016

Indikator individu dianggap reliabel apabila memiliki nilai outer loadings
diatas 0,700. Hasil korelasi antar indikator dengan variabelnya dapat dilihat pada
tabel berikut.

Berdasarkan Tabel 5, hasil output telah memenuhi convergent validity
karena semua loading factor dari setiap indikator berada diatas 0,700. Dapat
dilihat pada Tabel 5 bahwa untuk variabel green perceived value (X1), indikator
X1.1 memiliki nilai outer loadings tertinggi dibandingkan dengan indikator
lainnya yaitu sebesar 0,887, maka dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut
merupakan indikator yang paling merefleksikan variabel green perceived value.

Untuk variabel green perceived quality (X2), indikator X2.2 memiliki nilai outer
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loading paling tinggi dibandingkan dengan indikator lainnya yaitu sebesar 0,868,
maka dapat disimpulkan untuk variabel green perceived quality, indikator X2.5
merupakan indikator yang paling merefleksikan variabel tersebut.

Tabel 5.

Outer Loadings Setiap Variabel
Green P.Q Green P.V Green Satis. Green Trust

X111 0.887

X1.2 0.856

X1.3 0.843

X1.4 0.851

X15 0.767

X2.1 0.862

X2.2 0.868

X2.3 0.819

X2.4 0.824

Y11 0.907

Y1.2 0.870

Y13 0.856

Y14 0.875

Y15 0.913

Y2.1 0.902
Y2.2 0.907
Y23 0.882
Y2.4 0.873

Sumber : data diolah 2016

Untuk variabel terikat yang pertama vyaitu green satisfaction (Y1),
indikator Y1.5 memiliki nilai outer standing yang paling tinggi diantara indikator
yang lainnya yaitu sebesar 0,913, maka dapat disimpulkan bahwa indikator
tersebut merupakan indikator yang paling merefleksikan Green satisfaction.
Untuk variabel green trust (Y2), indikator Y2.2 memiliki nilai outer standing
tertinggi dibandingkan indikator lainnya yaitu sebesar 0,907, hal ini berarti
indikator Y2.2 merupakan indikator yang paling merefleksikan variabel green

trust.
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Tabel 6.
Nilai R-square (R?) Variabel Laten Endogen
Variabel Laten R?
Green Satisfactioin 0.702
Green Trust 0.781

Sumber : Data Primer yang sudah diolah

Berdasarkan Tabel 6, maka akan diperoleh perhitungan sebagai berikut:
Q? =1-(1-(0,702)*) (1 - (0,781)*
=1-(1-0,493) (1-0,610)
=1-(0, 507) (0,39)
=1-0,198
=0,802
Dimana (Ry)® dan (R2)? adalah R-square variabel endogen dalam model
persamaan. Besaran Q* memiliki nilai dengan rentang 0 < Q” < 1, dimana semakin
mendekati satu berarti model semakin baik. Maka dari hasil perhitungan tersebut
didapatkan nilai Q? sebesar 0,802, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
memiliki predictive-relevance yang cukup baik karena nilainya cukup dekat
dengan 1. Tabel 6 juga menunjukkan bahwa nilai R-square dari variabel green
satisfaction sebesar 0,702 yang berarti variabel green perceived value dan green
perceived quality mampu menjelaskan varians green satisfaction sebesar 70,2
persen dan nilai R-square dari variabel green trust sebesar 0,781 yang berarti
variabel green perceived value, green perceived quality, dan green satisfaction
mampu menjelaskan varians green trust sebesar 78,1 persen.
Pengujian hipotesis bisa dilakukan dengan melihat nilai dari T-statistik,
pada taraf signifikansi 5 persen jika nilai T-Statistik > 1,96 maka variabel tersebut

berpengaruh signifikan. Hasil pengujian hipotesis bisa dilihat pada Tabel 4.
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Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa hubungan antara variabel green
perceived value adalah berpengaruh secara signifikan terhadap green satisfaction
dengan nilai T-statistik 4,572 (>1,96), kedua variabel tersebut juga memiliki
hubungan yang positif karena memiliki nilai orginal sampel positif sebesar 0,479.
Green perceived quality dengan green satisfaction juga berpengaruh signifikan
dengan T-statistik sebesar 3,824 (>1,96). Nilai original sample adalah positif yaitu
sebesar 0,417 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antara green perceived
quality dengan green satisfaction adalah positif. VVariabel green satisfaction juga
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap green trust dengan nilai
T-statistik sebesar 2,734 (>1,96) dan nilai original sample 0,344. Hubungan yang
sama juga ditunjukkan antara green perceived value dengan green trust,
berdasarkan nilai T-statistiknya variabel green perceived value berpengaruh
secara signifikan terhadap green trust dengan nilai sebesar 2,595 (>1,96). Dengan
nilai original sample sebesar 0,299 berarti kedua variabel tersebut memiliki
hubungan yang positif. Selanjutnya, green perceived quality juga berpengaruh
secara signifikan terhadap green trust dengan T-statistik 3,751 (>1,96). Nilai
original sample untuk hubungan green perceived quality terhadap green trust
adalah 0,317 yang berarti arah hubungan kedua variabel tersebut adalah positif.

Jadi dapat disimpulkan bahwa green perceived value berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap terhadap green satisfaction, variabel green
perceived quality juga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
green satisfaction, serta variabel green satisfaction juga berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap green trust. Selanjutnya, variabel green perceived
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value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap green trust. Variabel

green perceived quality juga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap green trust.

Tabel 4.
Path Coefficient

Variabel Original Sample T- Statistik Keterangan
Green Perceived Value -> Green 0.479 4.572 Signifikan
Satisfaction
Green Perceived Quality -> Green 0.417 3.824 Signifikan
Satisfaction
Green Satisfaction -> Green Trust 0.344 2.734 Signifikan
Green Perceived Value -> Green 0.299 2.595 Signifikan
Trust
Green Perceived Quality -> Green 0.317 3.751 Signifikan

Trust

Sumber : data diolah 2016

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik beberapa simpulan sebagai

berikut: Green perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

green satisfaction. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi green

perceived value yang dimiliki oleh suatu produk, maka akan semakin tinggi pula

green satisfaction dari produk tersebut, dan sebaliknya semakin rendah green

perceived value dari suatu produk maka akan semakin rendah pula green

satisfaction dari produk tersebut. Green perceived quality berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap green satisfaction, hal ini berarti semakin tinggi

green perceived quality yang dirasakan oleh konsumen atas penggunaan suatu

produk maka green satisfaction dari produk tersebut juga akan semakin tinggi dan

sebaliknya jika semakin rendah green perceived quality yang dirasakan oleh
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konsumen dari suatu produk maka green satisfaction dari produk tersebut juga
akan semakin rendah. Green satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap green trust, ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi green
satisfaction yang dimiliki oleh suatu produk maka akan semakin tinggi pula green
trust dari produk tersebut, dan sebaliknya apabila semakin rendah green
satisfaction dari suatu produk maka akan semakin rendah pula green trust dari
produk tersebut. Green perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap green trust. Simpulan tersebut berarti semakin tinggi green perceived
value yang dimiliki suatu produk maka akan semakin tinggi pula green trust dari
produk tersebut, dan sebaliknya semakin rendah green perceived value yang
dimiliki oleh suatu produk maka green trust dari produk tersebut juga akan
semakin rendah. Green perceived quality berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap green trust. Hal tersebut mengindikasikan bahwa semakin
tinggi green perceived quality yang dirasakan oleh konsumen dari memakai atau
mengkonsumsi produk dari suatu merek maka akan semakin tinggi pula green
trust dari merek tersebut, dan sebalikya semakin rendah green perceived quality
yang dirasakan konsumen dari mengkonsumsi suatu merek maka green trust dari
merek tersebut juga akan semakin rendah.

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan, maka saran yang dapat diberikan
kepada pihak-pihak yang memerlukan adalah sebagai berikut: Manajemen The
Face Shop sebaiknya terus berupaya untuk meningkatkan nilai positif tentang
lingkungan di mata konsumen, memberikan kualitas tambahan agar dapat

meningkatkan kepuasan konsumen yang nantinya akan menimbulkan kepercayaan
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akan produk The Face Shop dimata konsumen. Karena dengan meningkatkan
ketiga hal tersebut green trust dari The Face Shop akan meningkat, apalagi jika
melihat persaingan produk kecantikan saat ini yang semakin ketat, serta makin
banyaknya produk—produk kecantikan yang menggunakan bahan yang ramah
lingkungan agar dapat menarik minat konsumen akan produk tersebut. Salah satu
cara paling efektif yang bisa dilakukan untuk meningkatkan green perceived value
adalah dengan menawarkan harga produk yang lebih bersaing sesuai dengan
kualitas yang diberikan tanpa mengurangi komposisi bahan-bahan alami (organik)
yang terdapat didalam produk The Face Shop, karena saat ini produk The Face
Shop masih dalam kategori cukup mahal. Untuk meningkatkan green perceived
quality, maka cara yang bisa dilakukan oleh perusahaan adalah dengan terus
meningkatkan kualitas serta inovasi-inovasi baru, agar nantinya The Face Shop
dapat menjadi tolak ukur terbaik dibandingkan produk sejenis lainnya. Untuk
meningkatkan green satisfaction konsumen dalam hal kepedulian lingkungan
yang dilakukan oleh The Face Shop, sebaiknya dilakukan dengan cara lebih
memperlihatkan aksi nyata bahwa produk tersebut benar-benar menggunakan
bahan-bahan yang ramah lingkungan bukan hanya sebagai teknik marketing The
Face Shop saja, agar nantinya konsumen dapat merasa puas setelah menggunakan
produk The Face Shop. Untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dalam hal
kepedulian lingkungan yang dilakukan oleh The Face Shop, sebaiknya perusahaan
semakin gencar melakukan green marketing, sehingga konsumen akan semakin
mempercayai kinerja lingkungan yang selama ini dilakukan dapat dipercaya serta

berdampak positif bagi kelestarian alam. Peneliti selanjutnya sebaiknya
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mengembangkan penelitian ini dengan rentang waktu tertentu, agar nantinya
keterbatasan dalam peneliltian ini dapat diperbaiki pada penelitian selanjutnya.
Peneliti selanjutnya sebaiknya mencari responden lebih banyak sesuai dengan
penelitian multivariat yang jumlah responden sebaiknya 5-10 lebih besar
dibandingkan jumlah variabel dalam studi, sehingga keterbatasan dalam penelitian

ini akan bisa diperbaiki pada penelitian selanjutnya.
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