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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green perceived value terhadap green
trust dan green purchase intentions, pengaruh green trust terhadap green purchase
intentions serta peran green trust memediasi pengaruh green perceived value terhadap
green purchase intentions produk Tumbler Starbucks On the Go di KotaDenpasar.
Penelitian dilakukan pada produk Tumbler Starbuck On The Go di Kota Denpasar dengan
jumlah responden sebanyak 100 responden. Jumlah responden ditentukan menggunakan
metode purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.
Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang dianalisis menggunakan teknik
analisis jalur (path analysis) dan uji Sobel. Hasil pengujian dari green perceived value
secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap green trust dan green purchase
intentions produk Tumbler Starbuck On The Go di Kota Denpasar. Green trust mampu
memediasi pengaruh green perceived value secara positif dan signifikan terhadap green
purchase intentions.

K ata kunci:green perceived value, green trust, green purchase intentions

ABSTRACT

This study aimed to determine the effect of perceived value to the green green trust and
purchase intentions green, green influence trusts to purchase green green intentions and
the role of trust mediating effect of perceived value of green against green product
purchase intentions Tumbler Starbucks On the Go in Denpasar. The study was conducted
on the product Tumbler Starbucks On The Go in Denpasar with the number of respondents
was 100 respondents. The number of respondents was determined using purposive
sampling method, which is the technique of determining samples with certain
considerations. Data obtained by distributing questionnaires were analyzed using path
analysis (path analysis) and Sobel test. The test results of green perceived value in a
positive and significant effect on trust and green green product purchase intentions
Tumbler Sarbucks On The Go in Denpasar. Green trust is able to mediate the influence of
green perceived values positively and significantly on green purchase intentions.

Keywords: green perceived value, green trust, green purchase intentions
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PENDAHULUAN

Isu mengena lingkungan menjadi perhatian penting bagi masyarakat di
berbagai belahan dunia Kemguan teknologi dan globalisasi tidak dapat
dipungkiri memberikan berbagai dampak terhadap lingkungan. Salah satu dampak
dari perkembangan teknologi adlah pencemaran plastik. Sehingga akhir — akhir ini
kesadaran masyarakat untuk menjaga lingkungan dari pencemaran plastik
semakin meningkat.

Beberapa bukti tentang dampak dari perkembangan teknologi yang
ditunjukkan oleh para ilmuan dan pemerhati lingkungan terkait dengan hal ini
misalnya penipisan lapisan ozon, pemanasan globa yang berdampak pada
perubahan iklim dunia, perkembangan penyakit yang membahayakan tubuh akibat
dari penggunaan bahan - bahan kimia sintetis pada makanan, serta polusi udara
dan air yang diakibatkan dari penggunaan bahan - bahan kimia yang dapat
membahayakan kelangsungan hidup dari manusia dan lingkungannya (Putri dkk.,
2014).

Pencemaran lingkungan tersebut kemudian menjadi tantangan tersendiri
bagi perusahaan untuk mewujudkan produk ramah lingkungan. Secara tidak
langsung perusahaan juga mengedukasi konsumen untuk mewujudkan kesadaran
masyarakat untuk menjaga lingkungan dengan membeli produk ramah
lingkungan. Salah satu cara perusahaan untuk mengedukasi konsumen tersebut
dengan mempengaruhi konsumen sehingga melakukan keputusan pembelian
produk ramah lingkungan. Istilah yang dilakukan pemasar ini adalah pemasaran

hijau atau green marketing.Green marketing adalahkonsistensi dari semua
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aktifitas yang mendesain pelayanan dan fasilitas bagi kepuasan kebutuhan dan
keinginan manusia, dengan tidak menimbulkan dampak pada lingkungan alam
(Balawera, 2013). Pemasar dewasa ini harus memiliki tanggung jawab atas
pengaruh — pengaruh sosia dan lingkungan akibat tindakan mereka, di masa
mendatang perusahaan di haruskan mematuhi standar yang semakin tinggi atas
tanggung jawab lingkungan dari aktivitas pemasaran dan pabrik mereka (Kotler
and Armstrong, 2006: 36).

Tren pemasaran hijau merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan dan
hasrat pelanggan dalam hubungan pemeliharaan dan kelestarian lingkungan
(Cherian dan Jacob, 2012). Konsumen tentu ingin memiliki peran dalam
pelestarian lingkungan. Peran tersebut dapat dilakukan konsumen melalui
sikapnya dalam melakukan keputusan pembelian produk. Namun sebelum
melakukan keputusan pembelian produk tentu konsumen harus memiliki niat
pembelian akan produk tersebut. Sehingga perusahaan sendiri tentu perlu
menciptakan perseps nilai akan produknya sehingga timbul kepercayaan pada
konsumen dimana diharapkan akan timbul niat pembelian produk.

Green purchase intentions adalah niat untuk membeliproduk atau merek
yang kurang berbahaya lingkungan (Rizwan et al., 2014).Niat beli hijau adalah
proses tentang apa yang akan ditentukan konsumen untuk menentukan pilihan
agar tidak merusak lingkungan dari berbagaiaternatif yang ada (Ariyanti dan
Iriyani, 2014).Sebelum konsumen menggunakan suatu produk yang akan
dibelinya, konsumen cenderung mengandalkan informas dari orang lain yang

terlebih dahulu menggunakan produk tersebut, lalu Informasi yang ditangkap oleh
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stimulus seseorang akan mempengaruhi persepsi nilai akan suatu produk yang
berniat dibelinya (Wulandari dan Ekawati, 2015).

Perseps didefinisikan sebagai sebuah proses yang dilalui seseorang individu
untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan stimuli ke dalam sebuah
gambaran tentang dunia, yang memiliki arti atau makna yang bersifat koheren
(Suprapti, 2010: 68). Green perceived value sendiri diartikan sebagai keuntungan
bersih dari penilaian keseluruhan konsumen melalui evaluasi suatu produk atau
jasa (Liang & Chaipoopirutana, 2014). Green perceived value sebaga penilaian
menyeluruh konsumen terhadap seluruh manfaat yang akan diterima dan apa yang
akan dikorbankan berdasarkan pada hasrat mengena lingkungan (Chen and
Chang, 2012). Jadi Green perceived value sendiri merupakan bentuk dari
penilaian konsumen terhadap suatu produk yang mampu memberikan dampak
positif terhadap lingkungan.

Ketika perusahaan sendiri mampu mempertahankan kepercayaan konsumen
maka akan timbul persepsi nilai dari konsumen yang diharapkan akan
mempengaruhi niat beli konsumen sendiri. Pada konsep green trust sendiri
terdapat kata ‘trust’” yang memiliki arti ‘kepercayaan’, kepercayaan merupakan
hal yang penting untuk dibangun dan dijaga oleh perusahaan guna
mempertahankan hubungannya dengan konsumen (Mahendra dan Sulistyawati,
2017). Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang obyek, atribut, dan
manfaatnya (Efriandi, 2013). Green trust adalah sebuah kehendak untuk

bergantung pada suatu produk, jasa, atau merek, atas dasar keyakinan atau
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harapan yang dihasilkan dari kredibilitas, perbuatan baik, dan kecakapan tentang
kinerjalingkungannya (Pratama, 2014).

Kepercayaan dapat timbul melalui persepsi nilai yang dilakukan konsumen
dengan mengevaluasi suatu produk, sehingga persepsi nila menjadi penentu
penting dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan dan niat beli produk
(Wulandari dan Ekawati, 2015). Persepsi nilai (perceived value) memainkan peran
penting dalam mempengaruhi niat beli produk ramah lingkungan dan merupakan
penentu penting dalam keduanya mempertahankan hubungan pelanggan jangka
panjang dan mempengaruhi kepercayaan pelanggan (Chen and Chang, 2012).

Starbucks Corporationadalah sebuah jaringan keda kopi dari Amerika
Serikat yang bermarkas di Seattle, Washington. Starbucks adalah perusahaan
kedai kopi terbesar di dunia, dengan 15.012 keda di 44 negara (Pandri, 2011).
Salah satu dari 44 negara tersebut adalah negara Indonesia. Di Indonesia sendiri
jumlah gerai kopi Starbucks mengalami peningkatan dari tahun ke tahun bahkan
Starbucks Coffee pada tahun 2018 menargetkan untuk membuka 60 - 70 gerai
baru dengan berlokasi di Jakarta dan luar Jakarta termasuk di luar Pulau Jawa
(Kontan.co.id). Jumlah gerai Starbucks CoffeeTahun 2018 di Provins Bali hingga
saat ini sebanyak 10 geral kopi (Starbucks.com). Perkembangan gerai Starbucks
Coffee ini tidak lepas dari brand dari Starbucks Coffee itu sendiri, hal tersebut
dapat dilihat dari Tabel 1.

Dilihat dari Tabel 1 produk Starbucks menempati urutan pertama dalam top
brand award 2018. Bahkan angka yang diperoleh jauh melampaui pesaing —

pesaingnya. Brand image yang positif akan menimbulkan niat beli konsumen
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akan suatu produk (Hakim, 2017). Hasil penelitian Saputra dan Ardani (2017)
menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas green marketing yang diterapkan oleh
perusahaan melalui pembuatan kemasan produk yang ramah lingkungan,
pengembangan produk yang tidak membahayakan lingkungan serta
tanggungjawab perusahaan terhadap masalah lingkungan maka semakin tinggi

pula brand image yang tercipta.

Tabel 1.
Data Coffee Shop Berdasarkan Top Brand di Indonesia Tahun 2018
M er ek Top brand Indonesia (%)
Starbucks 51,9
The Coffee Bean & Tea Leaf 8,6
Ngopi Doeloe 1,7

Sumber: Topbrand-award 2018

Gerai Starbucks di Indonesia selain memiliki menu berbagai macam kopi
seperti caffe latte, cappuccino, caffe mocha dil, Starbucks juga menyediakan
makanan ringan seperti cake dan roti sebagai makanan pelengkap. Kehadiran
Starbucks Coffee di Indonesia memang diterima dengan baik oleh masyarakat
Indonesia, ha ini terbukti dengan mudahnya ditemukan gerai Starbucks
Coffegpada pusat — pusat gerai hiburan manapun di Indonesia (Zachra, 2011).

Secarainternasional Starbucks Coffee telah dikenal dan diakui sebagai salah
satu green company yang peduli akan kesegjahteraan petani kopi di negara —
negara berkembang, perusahaan yang mempedulikan pegawai, komunitas dan
konsumen serta sebuah perusahaan yang kegiatan operasional bisnisnya selalu
mengedepankan  aktivitas yang ramah lingkungan (Neviana, 2010).
StarbucksCoffee sendiri memiliki konsep green marketing atau strategi pemasaran
hijau untuk menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan. Konsep ini dituangkan

dalam program global “Starbucks Shared Planet, Use Tumbler” yang bertujuan
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untuk mengagjak dan mengedukasi konsumen Starbucks Coffee untuk mengubah
perilaku konsumsi produk minuman Starbucks Coffeedari kemasan regular berupa
gelas plastik yang hanya dapat digunakan untuk satu kali pemakaian sgja, beralih
ke kemasan gelas tumbler pribadi milik konsumen Starbucks Coffee yang bisa di
beli di gerai — gerai kopi Starbucks pilihan konsumen dan gelas tumbler tersebut
dapat digunakan untuk konsumsi produk minuman Starbucks Coffee secara
berulang — ulang dan tanpa batas (Aprilisya dkk., 2017).

Tumbler Starbucks sangat aman digunakan untuk botol minum kebutuhan
sehari-hari meskipun dipakai berulang kali dengan varian yang dimiliki oleh
tumbler Starbucks adalah tumbler yang terbuat dari stainless steel, aluminium,
serta tumblerinsert paper (pusattumbler.com). Harga tumbler Starbucks yang
terbuat dari stainless steel memang sangat mahal namun sebanding dengan
kualitasnya yang awet, begitu pula dengan harga tumbler Starbucks yang terbuat
dari aluminium (Farahfitri,2017). Botol minumnya tidak akan meninggalkan bau
apabila terkena sinar matahari. Selain itu, juga dapat menyimpan air panas.
Kisaran hargatumbler Starbuck antara Rp 100.000 sampai Rp 675.000.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Cheng and Chang (2012)
menyatakan green trust mampu memedias pengaruh green percieved value
terhadap green purchase intentions. Namun penelitian lain menunjukkan berbeda,
green trust tidak berperan sebagal pemediasi pengaruh green percieved value
terhadap green purchase intentions. Tetapi green purchase intentions yang masih
rendah ditentukan oleh banyak faktor, antara lain: belum adanya kesadaran

terhadap lingkungan, belum adanya kepedulian pada lingkungan, sikap terhadap



Ni Luh Putu Martha Pradnyadewi, PeranGreen Trust...

lingkungan yang tidak positif, belum adanya pengetahuan konsumen tentang
produk hijau dan nilai yang dirasakan konsumen (green perceieved value) serta
kepercayaan konsumen pada produk hijau (green trust) masih relatif rendah
Paramitha dan Y asa (2015).

Kepercayaan konsumen yang semakin besar akan membuat niat beli
konsumen juga tinggi, hal tersebut dapat dibuktikan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Indraswari dan Pramudana (2014). Menurut Rizanata (2014)
kepercayaan pelanggan berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli pelanggan
indomaret di Surabaya. Variabel kepercayaan tidak memiliki signifikan
hubungannya dengan variabel niat pembelian hijau karena hubungan antara dua
variabel independen (Irandus and Bamdad, 2014).

Prasurvel dilakukan untuk memperkuat argumentas mengena peran green
trust memediasi pengaruh green perceived value terhadap green purchase
intentions produk tumbler Starbuck On The Go di Kota Denpasar, dengan
mengajukan beberapa pertanyaan yang dilakukan terhadap 30 orang di Kota
Denpasar. Berdasarkan 30 orang yang diwawancara, 27 orang mengetahui produk
Tumbler Starbucks dan 3 orang tidak mengetahui produk Tumbler Starbucks
sehingga tidak dapat melanjutkan menjawab pertanyaan. Sebanyak 27 orang yang
mengetahui produk Tumbler Starbucks, 26 orang mengatakan belum pernah
melakukan pembelian Tumbler Starbucks. Sehingga dari 26 responden tersebut,
peneliti menanyakan respon dari pernyataan variabel — variabel terkait yang

ditunjukkan oleh Tabel 2.
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Tabe 2.
Pernyataan Pra-Survei
No. Variabel Pernyataan n Jawaban . Responden
1 Green perceived  Saya memiliki pandangan 24 =SS 0 26
value jika Tumbler Starbuck 2 =S
dapat mengurangi
penggunaan gelas plastik
sekali pakai.
2. Green trust Saya yakin jika produk 21=SS 2=TS 26
Tumbler adalah produk 3 =S
yang ramah lingkungan
3. Green Purchase  Sayaberniat untuk membeli 17 =SS 2=TS 26
Intentions produk Tumbler karena 7 =S
pandangan dan keyakinan
bahwa produk Tumbler

memiliki kepedulian
terhadap lingkungan

Sumber: Data diolah, 2018

Jawaban setiap item diberi skor dengan interval 5, dimana 1 = sangat tidak
setuju (STS), 2 = tidak setuju (TS), 3 = cukup setuju (CS), 4 = setuju (S), 5 =
sangat setuju (SS). Berdasarkan beberapa pernyataan yang digjukan kepada 26
orang pra survel, sebanyak 24 orang menjawab sangat setuju dan 2 orang
menyatakan setuju jikaTumbler Starbuck dapat mengurangi penggunaan gelas
plastik sekali pakai. Sedangkan sebanyak 21 orang menyatakan sangat setuju dan
3 orang menyatakan setuju jika produk Tumbler adalah produk yang ramah
lingkungan. Namun sebanyak 2 orang merespon negetif dari pernyataan ini. Hal
ini mengindikasikan variabel green perceived value dan green trust memberikan
pengarun pada niat beli konsumen pada produk Tumbler Starbuck di Kota
Denpasar.

Chen and Chang (2012), menyatakan green perceived value berpengaruh
positif terhadap green trust konsumen pada produk ramah lingkungan, Hal
tersebut didasarkan sebuah fakta bahwa pada konsumen yang telah mengetahui

informasi tentang manfaat yang akan didapat dari penggunaan suatu produk akan
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menciptakan sebuah kepercayaan dan ketertarikan terhadap produk tersebut.
Perceived value sangat penting demi menimbulkan kepercayaan konsumen karena
konsumen akan bergantung pada suatu produk jika harapannya terhadap kualitas,
kehandalan serta kebaikan produk tersebut terpenuhi dan sesuai dengan yang
diinginkan (Kamtarin, 2012).

Penelitian yang dilakukan oleh Alamsyah (2012) menemukan terdapat
hubungan yang positif antara green perceived value dan green trust. Hal serupa
juga dikemukakan oleh Pratama (2014), berdasarkan hasil penelitiannya yang
menunjukkan bahwa green perceived value berpengaruh positif terhadap green
trust konsumen pada lampu Philips LED. Green perceived value sangat penting
demi menimbulkan kepercayaan konsumen karena konsumen akan bergantung
pada suatu produk jika harapannya terhadap kualitas, kehandalan serta kebaikan
produk tersebut terpenuhi dan sesuai dengan yang diinginkan (Kim et al., 2008).
Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut:

Hi: Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green

trust.

Perceived value adalah seperangkat atribut yang berkaitan dengan persepsi
nila suatu produk sehingga dapat membangun efek word-of-mouth dan
meningkatkan minat beli secara postif sehingga sgak perusahaan
mempromosikan produknya dengan informasi yang kurang lengkap maupun
klaim mengenai nilai lingkungan yang tidak benar, konsumen mulai enggan

membeli produk (Chen and Chang, 2012), oleh karena itu dapat dikatakan
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perceived value saat ini memegang peranan yang lebih penting pada era
lingkungan dan merupakan salah satu mempengaruhi purchase intentions. Hasil
empiris dalam Yadav dan Pathak (2017) menyebutkan bahwa nilai hijau yang
dirasakan secara positif terkait dengan niat pembelian hijau.

Perceived value yang buruk dapat mengakibatkan menghilangnya minat beli
konsumen (Sweeney dan Soutar, 2001), dan juga sebaliknya bahwa jika
konsumen merasa perceived val ue suatu produk tinggi maka konsumen cenderung
untuk membeli produk tersebut (Chen and Chang, 2012). Dalam pendlitian
(Wulandari dan Ekawati, 2015) pada produk Oriflame di Kota Denpasar,persepsi
nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Untuk itu mengenai
masalah lingkungan saat ini green perceive value mempengaruhi green purchase
intentions secara positif (Chen and Chang, 2012). Berdasarkan dari hasil
penelitian sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai
berikut:

H.: Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intention

Kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi
pembelian Kamtarin (2012). Jika diangkat pada masalah lingkungan saat ini
menurut Chen and Chang (2012) perusahaan cenderung terlalu membesar -
besarkan kinerja lingkungan produknya yang tidak sesuai harapan konsumen,
sehingga konsumen enggan untuk mempercayai perusahaan lagi. Pengaruh positif
yang signifikan antara kepercayaan terhadap niat beli menunjukkan pentingnya
reputasi logis produk, keamanan dan kenyamanan dalam menggunakan produk,

manfaat produk serta integritas, secara keseluruhan itu merupakan aspek
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kepercayaan pengarun kuat dalam mendorong niat pembelian konsumen
Terengganaet al. (2013).

Kepercayaan konsumen yang semakin besar akan membuat niat beli
konsumen juga tinggi, hal tersebut dapat dibuktikan dalam penelitian yang
dilakukan oleh Indraswari dan Pramudana (2014). Chen (2010) berpendapat
bahwa kepercayaan hijau memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku
pembelian konsumen di era lingkungan dimana dampak dari kepercayaan hijau
pada niat pembelian hijau dapat ditentukan melalui penilaian konsumen tentang
kepercayaan jangka panjang terhadap produk hijau karena berdampak positif
terhadap lingkungan.Purchase intention dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen,
jika konsumen memiliki kepercayaan yang baik terhadap produsen, perusahaan,
maupun produk dan jasa maka, konsumen akan memiliki minat beli yang tinggi
(Chen and Chang, 2012). Dengan demikian green trustakan mempengaruhi
consumer purchase behaviour. Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya,
maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

Hs: Green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase
intention

Penelitian yang dilakukan oleh Dehghanan dan Bakhshandeh (2014)
menunjukkan hasil bahwa green trust memediasi pengaruh green perceivedvalue
terhadap green purchase intention pada produk ramah lingkungan di Iran, hal
tersebut dikarenakan semakin banyaknya informasi yang didapat oleh konsumen
mengenai manfaat suatu produk yang pada gilirannya akan menimbulkan
kepercayaan terhadap produk sehingga akhirnya dapat mempengaruhi perilaku

pembelian konsumen pada produk tersebut. Kepercayaan hijau memiliki efek
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mediasi antaranilai yang dipersepsikan hijau dan niat membeli merek hijau (Isa et
al., 2013).

Penelitian sebelumnya yang dibuktikan oleh Chen and Chang (2012) yang
menyebutkan bahwa perusahaan perlu meningkatkan kepercayaan hijau pelanggan
mereka, karena terdapat efek mediasi positif signifikan pada kepercayaan hijau
sehingga perusahaan dapat membangun kepercayaan hijau dari pelanggan mereka
untuk meningkatkan hubungan antara nilai yang dirasakan dan niat pembelian
hijau. Kepercayaan mampu memediasi pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli
pada produk Oriflame di Kota Denpasar dengan semakin tinggi perseps nilai
yang di ungkapkan maka semakin tinggi kepercayaan yang mana hal ini akan
meningkatkan niat beli produk (Wulandari dan Ekawati, 2015)

H,4: Green trustsecara positif dan signifikan memediasi pengaruh green perceived
val ue terhadap green purchase intention.

METODE PENELITIAN

Kota Denpasar dipilih sebagal lokasi untuk dilakukannya penelitian dengan
pertimbangan Kota Denpasar merupakan daerah mobilitas penduduk tertinggi di
Bali. Masyarakat Kota Denpasar menduduki posisi tertinggi rata — rata konsumsi
per kapita seprovinsi Bali pada tahun 2017 sebesar Rp 1.966.789 per bulan serta
menduduki posisi kedua tertinggi pendapatan perkapita pada tahun 2017 sebesar
Rp 1.008.710.712 (bps.go.id,). Keadaan dari masyarakat Kota Denpasar tersebut
memungkinkan terjadinya pengeluaran yang tinggi akan konsumsi makanan dan

minuman, sehingga lebih mudah untuk menemukan responden.
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Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah green perceived value (X).

Variabel endogen dalam pendlitian ini adalah green purchase intentions (Y).

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah green trust (M).

Tabd 3.

Indikator Variabel Pendlitian

No Variabel

Indikator

Sumber

1 Green Perceived
Value (X)

2 Green Trust (M)

3 Green Purchase
Intentions (Y)

1). Good Value (X1)

2). Meet the expextacions (X2)
3). Environmental concern (X3)
4). Environmental Friendly (X4)
5). Environmental Benefit (X5)

1). Keyakinan konsumen pada sebuah
produk(M1)

2). Keyakinan konsumen akan nama
baik (reputasi)(M2)

3). Keyakinan konsumen akan kinerja
produk terhadap lingkungan(M 3)

4). Keyakinan konsumen akan
komitmen produk terhadap
perlindungan lingkungan(M4)

1). Niat beli konsumen karena
kepedulian produk terhadap
lingkungan(Y 1)

2). Ketertarikan kosumen
menggunakan produk karena
performa produk terhadap
lingkungan(Y 2)

3). Keinginan konsumen membeli
produk karena dapat melestarikan
lingkungan(Y 3)

Chen and Chang
(2012)

Chen et al (2015)

Chen and Chang
(2012)

Sumber: Data diolah, 2018

Populas dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Denpasar

yang menempuh minimal pendidikan SMA/SMK dalam hal ini jumlahnya tidak

dapat diidentifikasi serta sudah mengetahui produk Tumbler Starbucks on the go

namun dalam hal ini belum pernah melakukan pembelian terhadap produk

tersebut. Penelitian ini menggunakan 12 indikator sehingga dengan menggunakan

estimasi jumlah minimal responden sebanyak 60 orang dan maksimal 120 orang.
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Karena keterbatasan peneliti, maka peneliti sendiri menggunakan sampel
sebanyak 100 responden.

Metode penentuan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
metode non probability sampling dengan teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu sampel
ditentukandengan pertimbangan tertentu.

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner. Metode
pengumpulan data berupa penyebaran kuesioner yang secara langsung disebarkan
oleh peneliti. Kuesioner terdiri dari pertanyaan terbuka yaitu identitas diri
responden dan pertanyaan tertutup yaitu pernyataan — pernyataan yang telah
disediakan dan jawaban yang diberikan dibatasi.

Teknik analisis statistik inferensial dalam penelitian ini adalah teknik
anadlisis jalur (Path Analysis). Analisis jalur digunakan untuk menentukan pola
hubungan antara tiga atau lebih dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi
atau menolak hipotesis.

Pengujian hipotesis medias dapat dilakukan dengan prosedur yang
dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). Uji
Sobel digunakan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel
green percelved value (X) terhadap variabel green purchase intentions (YY)
melalui variabel green trust (M).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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Perhitungan koefisien jaur dilakukan dengan analisis regress melalui
software (SPSS) for Windows diperoleh dari hasil yang ditunjukkan pada Tabel
4.13 dan Tabel 4.

Berdasarkan hasil analisis jalur substruktur 1 seperti yang disgjikan pada

Tabel 4, maka persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut:

VIS BXF Bl et oo e et e e et ettt (1)
M=0,713X + e
Tabel 4.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1

Variabel Standardized Coefficients ~ Std. Error  t hitung Sig. uji t
(Constant) 0,285 4,874 0,000
Green Perceived Value (X) 0,713 0,68 10,063 0,000
R Square 0,508
F Statistik 101,257
Signifikans Uji F 0,000

Sumber: Datadiolah, 2018

Berdasarkan hasil analisis pengaruh pengaruh green perceived value
terhadap green trust diperoleh nilai Sig t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta
sebesar 0,713 Nilai Sig. t 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa Hy ditolak dan H;
diterima. Hasll ini mempunya arti bahwa green perceived value berpengaruh
positif dan signifikan terhadap green trust.

Berdasarkan hasil anadlisis jalur substruktural 2 seperti yang disgikan pada
tabel 5, maka persamaan strukturalnya adal ah sebagai berikut:
Y= BoX + BaM ettt e s 2

Y =0,270X + 0,340M + &,

Tabel 5.
Hasil Analisis Jalur Per samaan Regresi 2
Variabel Standardized Coefficients ~ Std. Error ~ t hitung Sig. uji t

(Constant) 0,379 4,355 0,000
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Green Perceived Value (X) 0,270 0,116 2,260 0,026
Green Trust (M) 0,340 0,120 2,843 0,005
R Square 0,319
F Statistik 22,726
Signifikans Uji F 0,000

Sumber: Datadiolah, 2018

Berdasarkan hasil analisis pengaruh pengaruh green perceived value
terhadap green purchase intentions diperoleh nilai Sig t sebesar 0,000 dengan
nilai koefisien beta sebesar 0,270 Nilai Sig. t 0,026 < 0,05 mengindikasikan
bahwa Hp ditolak dan H; diterima. Hasil ini mempunya arti bahwa green
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase
intentions.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh pengaruh green trust terhadap green
purchase intentions diperoleh nilai Sig t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta
sebesar 0,340 Nilai Sig. t 0,005 < 0,05 mengindikasikan bahwa Hy ditolak dan H;
diterima. Hasil ini mempunya arti bahwa green trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap green purchase intentions.

Berdasarkan model substruktur 1 dan model substruktur 2, maka dapat
disusun model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir,

terlebih dahulu dihitung nilai standar error sebagai berikut:

e1=V1— K1? =/1— 0,508 = 0,702
;=1 = R2? =y1—=0,319 = 0,825

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (), didapatkan hasil pengaruh error

(e1) sebesar 0,702 dan pengaruh error (e;) sebesar 0,825 .

Hasi| koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:
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R2M = 1= (PE1)? (P22 e, (4)
=1-(0,702)* (0,825)*
= 1-(0,493) (0,681)
=1-0,336
= 0,664
Nilai determinasi total sebesar 0,664 mempunyai arti bahwa sebesar 66,4

persen variasi green purchase intentions dipengaruhi oleh variasi green perceived
value dan varias green trust, sementara sisanya sebesar 33,6 persen dijelaskan

oleh faktor lain.

Tabel 6.
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total Green
Perceived Value (X), Green Trust (M), dan Green Purchase I ntentions (Y)

Pengar uh Variabel Pengaruh Pengaruh Tidak Pengar uh
Langsung Langsung Melalui Total
Green Purchase
Intentions (M) = (B X Bs)

Green perceived value (X) —» 0,713 0,713
Green trust (M)

Green perceived value (X)Green» 0,270 0,244 0,514
purchase intentions (Y)

Green trust (M)Green purchase 0,340 - 0,340

intentions (Y)

Sumber: Data diolah, 2018

Uji Sobel digunakan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel green perce
aplikasi Microsoft Excel 2010. Bilanilai kalkulasi Z lebih besar dari 1,96 (dengan
tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator dinilai secara signifikan

memediasi hubungan antara variabel endogen dan variabel eksogen.

Sa2b =vaZSb? + bZSa? + SaSbZ...........c.ceeeinnnn, (5)

Keterangan:
a =0,713
Sa= 0,068
b =0,340
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Sb=0,120

Saz2b =1,|'{O,713‘0,120‘ + 0,340<0,068< + 0,068<0,120*
= fr0,0073 + 0,0005 + 0,0001
=+/0,0079

02424
0,089004
=2,7237

Berdasarkan hasil Uji Sobel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa hasil
tabulasi Z = 2,7237 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti
variabel mediasi yakni green trust dinilai secara signifikans mampu memediasi
pengaruh green percelved value terhadap green purchase intentions produk
Tumbler Starbucks On The Go Di Kota Denpasar.

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh green perceived value terhadap green trust konsumen. Berdasarkan
hasil olah data diperoleh nilai koefisien beta positif sebesar 0,713 dengan tingkat
signifikans sebesar 0,000 (kurang dari 0,05) yang artinya H; diterima. Hal ini
mengindikasikan bahwa variabel green perceived value secara positif dan
signifikan berpengaruh terhadap variabel green trust. Hasil ini berarti bahwa
semakin baikgreen perceived value yang dimiliki konsumen pada suatu produk
maka akan semakin tinggi pula green trust yang dirasakan konsumen pada produk
tersebut.

Hasil pendlitian ini senada dengan beberapa hasil penelitian — penelitian
sebelumnya yang telah dilakukan oleh Chen and Chang (2012), Kamtarin (2012),

Alamsyah (2012), Pratama (2014) serta penelitian yang dilakukan oleh Kim et
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al.(2008) menunjukkan hasil yang positif dan signifikan antara pengaruh green
per ceived value terhadap green trust konsumen.

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh green perceived value terhadap green purchase intentions konsumen.
Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai koefisien beta positif sebesar 0,263
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,026 (kurang dari 0,05) yang artinya H;
diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel green perceived value secara
positif dan signifikan berpengaruh terhadap variabel green purchase intentions.
Hasil ini berarti bahwa semakin baik green perceived value yang dimiliki
konsumen pada suatu produk maka akan semakin tinggi pula green purchase
intentions konsumen pada produk tersebut.

Hasil penelitian ini mendukung beberapa hasil penelitian — pendlitian
sebelumnya yang telah dilakukan oleh Chen and Chang (2012), Y adav dan Pathak
(2017), (Sweeney dan Soutar, 2001) serta penelitian yang dilakukan oleh
Wulandari dan Ekawati (2015) menunjukkan hasil yang positif dan signifikan
antara pengaruh green perceived value terhadap green purchase intentions
konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh green trust terhadap
green purchase intentions konsumen. Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai
koefisien beta positif sebesar 0,340 dengan tingkat signifikan sebesar 0,005
(kurang dari 0,05) yang artinya H; diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa
variabel green trust secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap variabel

green purchase intentions konsumen di Kota Denpasar. Hasil ini berarti bahwa
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semakin tinggi green trust yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap suatu
produk maka akan semakin tinggi pula green purchase intentions konsumen untuk
melakukan pembelian produk Tumbler StarbucksOn The Go di perusahaan
tersebut.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian — penelitian sebelumnya
yang telah dilakukan oleh Terenggana et al. (2013), Indraswari dan Pramudana
(2014), Chen (2010) serta pendlitian yang dilakukan oleh Chen and Chang (2012)
menunjukkan hasil yang positif dan signifikan antara pengaruh green perceived
val ue terhadap green purchase intentions konsumen.

Pengujian hipotesis pada peran green trust memediasi pengaruh green
perceived value terhadapa green purchase intentions dengan menggunakan Uji
Sobel menunjukkan peran green trust secara signifikan memediasi pengaruh
green perceived value terhadap green purchase intentions dengan hasil Z sebesar
2,7237 > 1,96 dengan tingkat nilai Sig 0,000 < 0,05, dengan demikian hipotesis
keempat dalam ha ini diterima. Hasil penelitian sgjalan dengan peneitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Dehghanan dan Bakhshandeh (2014), Isa et
al.(2013), Chen and Chang (2012) serta penelitian yang dilakukan oleh Wulandari
dan Ekawati (2015) menunjukkan hasil bahwa green trust dapat memedias
pengaruh green perceived value terhadap green purchase intentions pada produk
Tumbler Starbucks On The Go di Kota Denpasar.

Melalui adanya green trust yang tinggi dari konsumen terhadap produk
Tumbler Starbucks On The Go mengimplikasikan green perceived value yang

dirasakan konsumen berhasil meningkatkan green purchase intentions konsumen
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terhadap Tumbler Starbucks On The Go sebaga salah satu aks sadar dan peduli
terhadap kelestarian lingkungan dengan tujuan untuk mengurangi penggunaan
gelas plastik regular yang dapat mencemari lingkungan. Sehingga dapat beralih ke
penggunaan Tumbler yang lebih efisien.

Implikasi hasil penelitian ini menekankan pada manfaat nyata dari hasil
penelitian untuk mendorong perusahaan — perusahaan yang baru berkembang dan
khususnya perusahaan — perusahaan yang telah memiliki penilaian yang positif
dimata masyarakat agar mampu memiliki daya saing yang lebih kuat di pasar dan
tetap mampu meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap produknya yaitu
salah satunya dengan cara memasarkan produk dengan konsep ramah lingkungan.
Menggunakan konsep — konsep ramah lingkungan dalam memasarkan suatu
produk akan dapat menciptakan nilai persepsi yang positif dimata konsumen dan
menumbuhkan kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan (green trust).
Sehingga memunculkan niat konsumen untuk menggunakan produk ramah
lingkungan tersebut. Beberapaimplikas strategis dari hasil penelitian yaitu:

Adanya persepsi konsumen mengenai produk Tumbler Starbucks On the Go
yang dapat membantu menjaga kelestarian lingkungan maka pihak mangemen
tetap melakukan penerapan green marketingdengan cara tetap memproduksi
produk ramah lingkungan seperti contohnya Tumbler. Hal inidapat lebih
memberikan komitmen perlindungan lingkungan dimata konsumen sebagai salah
satu perusahaan dengan dengan predikat green company yang telah diakui di
kancah bisnis internasional. Penerapan green marketing produk Tumbler

Starbucks ini akan meningkatkan kinerja lingkungan produknya untuk semakin
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menarik kalangan konsumen yang perduli akan dampak terhadap lingkungan atas
produk yang dikonsumsinya.

Terbukti dari adanya green trust secara positif diberikan oleh konsumen
mampu mempengaruhi munculnya green purchase intentions konsumen untuk
membeli produk Tumbler Starbucks On The Go yang merupakan suatu bentuk
terobosan baru yang dihadirkan oleh Starbucks Coffe dan dirasa konsumen
melalui hasil kuesioner. Konsumen memiliki keyakinan akan reputasi yang baik
berkaitan dengan produk Tumbler Starbuck yang ramah lingkungan. Sehingga
mangjemen Starbuck harus tetap menjaga reputasi tersebut. Reputasiyang baik
akan produk ini akan berpengaruh pula terhadap keinginan untuk mencoba
membeli Tumbler Starbucks On The Go karena manfaat yang adadalam produk
tersebut disamping mengingat ketatnya persaingan bisnis dengan konsep ramah
lingkungan yang tidak hanya dilakukan oleh Starbucks Coffe.

Beberapa keterbatasan penelitian yang dapat ditarik dari penelitian ini
adalah ruang lingkup serta sampel penelitian dari penelitian ini sangat terbatas
yang menyebabkan hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi untuk konsumen
produk ramah lingkungan di luar wilayah Kota Denpasar.

Mengingat penelitian ini dilakukan dalam titik waktu tertentu sedangkan
lingkungan setiap saat bisa berubah, yang menyebabkan penelitian ini penting

untuk dilakukan kembali.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat

dismpulkan bahwa green perceived value berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap green trust. Hasil ini berarti bahwa semakin baik nila perseps
konsumen tentang kepedulian lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks
Coffegpada produk Tumbler maka akan semakin meningkat pula kepercayaan
konsumen tentang kepedulian lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks
Coffeepada produk Tumbler.

Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
purchase intentions. Hasil ini berarti bahwa semakin baik nilai persepsi konsumen
tentang kepedulian lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks Coffeepada produk
Tumbler maka akan semakin meningkat pula niat beli konsumen pada produk
ramah lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks Coffeepada produk Tumbler.

Green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase
intentions. Hasil ini berarti bahwa semakin baik kepercayaan konsumen tentang
kepedulian lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks Coffee pada produk
Tumbler maka akan semakin meningkat pula niat beli konsumen pada produk
ramah lingkungan yang diterapkan oleh Starbucks Coffeepada produk Tumbler.

Green trust secara signifikan memediasi hubungan antara green perceived
value terhadap green purchase intentions produk Tumbler Starbucks On The Go
di Kota Denpasar. Hal ini berarti bahwa green trust konsumen yang baik terhadap
Tumbler Starbucks Coffeemampu memperkuat pengaruh persepsi konsumen
terhadap green purchase intentionsTumbler Starbucks Coffee tersebut.

Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yang didapat adalah
untuk meningkatkan Green Perceived Value konsumen di Kota Denpasar,

Sebaiknya Perusahaan Starbuck Coffe Iebih meningkatkan kinerja lingkungan
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produk Tumbler Starbuck On The Go agar sesuai bahkan melebihi harapan para
konsumen di Kota Denpasar.

Starbuck Coffe harus meningkatkan keyakinan dari konsumen akan produk
Tumbler Starbuck yang memiliki kinerja yang baik terhadap lingkungan dengan
tetap gencar membagikan informasi dari manfaat menggunakan Tumblersehingga
konsumen semakin yakin dari kinerjalingkungan yang dilakukan perusahaan serta
berdampak positif bagi kelestarian lingkungan.

Dengan tetap gencar melakukan promosi green marketing maka konsumen
akan memiliki keinginan untuk mengetahui lebih tentang produk ramah
lingkungan Tumbler Starbucks On The Go.

Penelitian di masa yang akan datang perlu memepertimbangkan penggunaan
variabel lain yang dapat mempengaruhi green purchase intentions untuk produk —
produk ramah lingkungan atau green product misalnya sga seperti variabel
perilaku konsumen lainnya, variabel demografi dan lain sebagainya sehingga
mampu menganalisis secara lebih lanjut factor — factor yang memiliki pengaruh
terhdap green purchase intentions.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah
penelitian misalnya dengan mengambil lokasi di seluruh Bali atau wilayah selain
Kota Denpasar atau Indonesia.
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