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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran green perceived quality dalam memediasi
hubungan antara environmental friendliness dengan green trust pada produk kosmetik hijau
merek The Face Shop. Penelitian dilakukan di Kota Denpasar dengan sampel sebanyak 120
responden. Data dikumpulkan dengan kuesioner yang disebarkan secara langsung dan
menggunakan skala [likert. Data dianalisis dengan menggunakan analisis faktor
komfirmatori, analisis jalur dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
environmental friendliness berpengaruh signifikan dan positif terhadap green perceived
quality dan green trust. Green perceived quality secara signifikan memediasi hubungan
antara environmental friendliness dengan green trust. Hal ini berarti bahwa peluang bagi
perusahaan untuk mengemas produk atau strategi bisnis berbasis keramahan lingkungan
sehingga akan berdampak pada kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan.

Kata Kunci: green marketing, environmental friendliness, green perceived quality, green
trust

ABSTRACT

The purpose of this study was to clarify the role of green perceived quality in mediating
influence the environmental friendliness to the green trust on cosmetics product The Face
Shop. This research location in Denpasar city the samples used were 120 respondent. Data
were collected by distributing questionnaires directly and using Likert scale. Data analysis
technique used is comfirmatori factor analysis, path analysis and test Sobel. The analysis
showed that the environmental friendliness significantly and positive affect green perceived
quality dan green trust. Green perceived quality significantly mediates the relationship
between the environmental friendliness to the green trust. It means the opportunities for the
companies to package products or environmental friendliness bussiness strategy that will
have an impact on consumer confidence in eco-friendly products.

Key Word: green marketing, environmental friendliness, green perceived quality, green
trust
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PENDAHULUAN

Permasalahan lingkungan menjadi masalah serius yang dihadapi manusia.
Permasalahn lingkungan yang belum dapat diselesaikan sampai saat ini yaitu
pemenasan global (global warming) yang banyak memberikan dampak negatif
bagi kehidupan mahluk hidup di bumi. Semakin parahnya kerusakan lingkungan
mendorong kepedulian masyarakat untuk lebih peduli terhadap lingkungan
(Romadon dkk., 2014). Perhatian masyarakat terhadap keramahan lingkungan
yang semakin meningkat, mendorong perusahaan untuk sadar akan pentingnya
menjaga lingkungan dengan membuat produk ramah lingkungan (Widyantari dan
Suparna, 2016).

Menurut Chen (2010) perusahaan dapat memanfaatkan ide green marketing
untuk menghasilkan dan memfasilitasi kebutuhan atau keinginan pelanggan
terhadap lingkungan. Green marketing mengacu pada semua kegiatan pemasaran
yang peduli terhadap lingkungan seperti, kegiatan mempromosikan, meluncurkan
produk dan layanan yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen
tanpa adanya dampak negatif terhadap lingkungan (Arseculeratne dan
Yazdanifard, 2014). Tujuan utama green marketing adalah untuk menciptakan
dua garis dasar yaitu pertama adalah untuk keuntungan dan kedua untuk tanggung
jawab sosial (Mourad dan Ahmed, 2012). Chen dan Chang (2012) 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.
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Sektor industri yang sering disoroti kalangan masyarakat yang menerapkan
sistem green marketing adalah perusahaan dari sektor industri kosmetik
(Shaputra, 2013). Pesatnya perkembangan bisnis kosmetik memberikan peluang
sekaligus tantangan bagi perusahaan-perusahaan yang ingin memasuki sektor
industri ini sehingga terjadilah persaingan yang sengit antar perusahaan.
Persaingan ditandai dengan masing-masing perusahaan terus menerus berusaha
memproduksi produk yang berkualitas tinggi dan bervariasi sehingga dapat
bersaing dengan produk-produk yang ada lainnya. Meskipun adanya usaha untuk
meningkatkan kualitas produk, akan tetapi masih banyak dari perusahaan-
perusahaan produk kecantikan yang tidak bertanggung jawab mengunakan
campuran zat-zat kimiawi berbahaya ke dalam produk kecantikannya guna untuk
menghemat biaya produksi (Shaputra, 2013).

Guna memenangkan persaingan di pasar perusahaan yang sadar akan
keramahan lingkungan berusaha memproduksi kosmetik yang aman bagi
kesehatan kulit dan lingkungan. Rasa aman yang diberikan kepada konsumen
akan dapat mempengaruhi konsumen dari pemilihan produk kosmetik. Selain
dapat mempengaruhi konsumen dalam hal pemilihan produk, dapat juga
mempengaruhi dari segi pemasaran produknya. Konsumen lebih memilih suatu
produk yang bertanggung jawab dan ramah terhadap lingkungan serta di dukung
dengan munculnya green consumerism (Shaputra, 2013). Green consumrism
merupakan gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan adanya kesadaran
konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak, aman, serta

produk yang ramah lingkungan (environment friendly) (Shaputra, 2013).
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Salah satu produk kosmetik yang menerapkan sistem green marketing
adalah The Face Shop. The Face Shop adalah produk kosmetik asal Korea Selatan
yang berdiri pada tahun 2003. The Face Shop merupakan produk kosmetik yang
dibuat dengan bahan-bahan dari alam dan memiliki kualitas yang tinggi. Sebagai
perusahaan kosmetik yang berkomitmen untuk alam dan kelestarian lingkungan,
The Face Shop menciptakan produk kecantikan dari sekitar 600 bahan alami
seperti bunga, biji-bijian, tanaman, buah-buahan, sea and glacial water dan bahan
herbal lainnya. Green marketing merupakan cara The Face Shop untuk
memenangkan persaingan bisnis dan meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan.

Kepercayaan adalah faktor penting untuk menciptakan hubungan yang kuat
antara pembeli dan penjual (Afzal et al., 2010). Rafiq (2009) mengatakan
kepercayaan memiliki manfaat bagi pemasar dalam mempertahankan posisi dalam
kompetisi dan mengurangi biaya untuk mendapatkan konsumen. Kepercayaan
konsumen dapat bergantung langsung pada kualitas yang dirasakan dari produk
atau merek, yang dianggap sebagai sinyal ke konsumen (Chen dan Chang, 2013).
Green trust merupakan kemauan konsumen untuk bergantung pada produk atau
layanan karena ramah lingkungan (Chen, 2010).

Produk ramah lingkungan (green product) atau environmental friendly
product, adalah produk yang mengandung komponen yang aman, tidak beracun,
dapat didaur ulang, serta menggunakan kemasan yang ramah lingkungan untuk
mengurangi dampak negatif konsumsi produk terhadap lingkungan (Gunawan dan

Suprapti, 2015). Visi environmental friendly sangat populer dalam meningkatkan
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kesadaran tehadap lingkungan atau apa yang disebut dengan environmental
sustainability, seperti energy saving, green or eco-friendly consumption (Batu,
2013). Penelitian Chen et al. (2015) mengenai variabel environmental friendliness
terhadap green trust, hasil yang diperoleh yaitu environmental friendliness
berpengaruh signifikan dan positif terhadap green trust.

Chen dan Chang, 2013 menyatakan jika produk ramah lingkungan dapat
memenuhi permintaan konsumen untuk perilaku ramah lingkungan maka akan
berpengaruh positif pada green perceived quality. Selain motivasi yang mendasari
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian adalah persepsinya terhadap
apa yang diinginkan (Wijaya et al, 2013). Chen dan Dubinsky (2003)
menyatakan perceived quality berbeda dengan kualitas objektif, perceived quality
mencakup seluruh hal yang berhubungan dengan bagaimana suatu merek
dirasakan. Perceived quality yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah
menemukan perbedaan dan kelebihan produk tersebut dengan produk sejenis
setelah melalui jangka waktu yang lama (Chen dan Chang, 2013). Menurut Chen
et al. (2015) perceived quality didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan dari
keunggulan produk atau jasa oleh pengguna. Green perceived quality adalah
penilaian konsumen secara keseluruhan terhadap kualitas produk yang terkait
dengan keramahan lingkungan produk tersebut (Chen dan Chang, 2013).
Penelitian yang dilakukan oleh Bhattacharya (2011) mengenai faktor-faktor yang
mewakili sikap konsumen terhadap green marketing di India memperoleh temuan
bahwa masyarakat di India kurang percaya akan produk yang ramah lingkungan

walaupun perceived quality dari produk tersebut baik. Penelitian Chen et al.
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(2015) terhadap konsumen yang pernah melakukan pembelian green product di
Taiwan memperoleh temuan bahwa green perceived quality secara parsial
memediasi pengaruh environmental friendliness terhadap green trust.

Konsumen yang tidak memiliki pengalaman membeli sebuah produk
tertentu, maka keyakinan dan kepercayaan tidak dapat dirasakan pada tahap awal
pembelian sehingga perceived quality mempengaruhi konsumen dalam keputusan
pembeliannya (Kardes et al., 2004). Chen dan Chang (2013) menyatakan bahwa
green perceived quality berpengaruh secara positif terhadap green trust. Chen et
al. (2015) menyatakan adanya hubungan signifikan dan positif antara green
perceived quality dan green trust.

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang dibahas serta acuan studi-
studi terdahulu, maka penelitian ini akan meneliti pengaruh variabel
environmental friendliness terhadap green perceived quality dan green trust, dan
peran green perceived quality dalam memediasi hubungan antara environmental
friendliness terhadap green trust. Penelitian ini dilakukan pada produk kosmetik
hijau merek The Face Shop.

Rumusan permasalahan penelitian terdiri dari: 1). Bagaimanakah pengaruh
environmental friendliness terhadap green perceived quality pada produk
kosmetik hijau merek The Face Shop?; 2). Bagaimanakah pengaruh
environmental friendliness terhadap green trust pada produk kosmetik hijau
merek The Face Shop?; 3). Bagaimanakah pengaruh green perceived quality
terhadap green trust pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop?; 4).

Bagaimanakah peran green perceived quality dalam memediasi hubungan
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antara environmental friendliness dengan green trust pada produk kosmetik
hijau merek The Face Shop?

Tujuan penelitian: (1) Mengetahui pengaruh environmental friendliness
terhadap green perceived quality pada produk kosmetik hijau merek The Face
Shop; (2) Mengetahui pengaruh environmental friendliness terhadap green trust
pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop; (3) Mengetahui pengaruh
green perceived quality terhadap green trust pada produk kosmetik hijau merek
The Face Shop; (4) Mengetahui peran green perceived quality dalam memediasi
pengaruh environmental friendliness dengan green trust pada produk kosmetik
hijau merek The Face Shop.

Kegunaan penelitian secara teoritis diharapkan dapat memperkuat konsep
green marketing khususnya mengenai environmental friendliness, green perceived
quality dan green trust. Kegunaan penelitian secara praktis diharapkan dapat
menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam meningkatkan green trust
dengan memperhatikan environmental friendliness dan green perceived quality
terhadap produk hijau. Perusahaan dapat menerapkan green marketing dalam
mengoptimalkan kinerja perusahaan untuk mendaptkan kepercayaan konsumen
terhadap produk ramah lingkungan.

Green marketing juga berperan sebagai alat komunikasi bagi perusahaan
untuk memproyeksikan dirinya sebagai perusahaan hijau di dalam benak
konsumen dan juga membantu dalam membangun hubungan antara konsumen
dan perusahaan (Davis, 1991; Polonsky, 1994; Pujari et al., 2003; Parker at al.,

2010). Menurut Wulansari dan Suprapti (2015) Green marketing adalah kegiatan
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yang melibatkan pengembangan, membedakan harga, dan mempromosikan
produk atau jasa yang memenuhi kebutuhan lingkungan pelanggan tanpa merusak
lingkungan. Menurut Shaputra (2013) green marketing adalah proses dari menjual
produk atau jasa dengan dasar keuntungan dari lingkungan seperti, produk atau
jasa yang ramah lingkungan melalui cara produksi atau kemasan. Green
marketing semakin berkembang dengan bertambahnya jumlah dari konsumen
yang semakin peduli terhadap lingkungan. Polonsky (2011) mendifinisikan green
marketing sebagai seluruh aktivitas yang didesain untuk menghasilkan dan
memfasilitasi setiap perubahan yang dimaksudkan untuk memuaskan kebutuhan
atau keinginan manusia dengan seminimal mungkin memberikan dampak negatif
terhadap lingkungan.

Adji (2014) mendefinisikan kepercayaan sebagai suatu komitmen satu pihak
terhadap pihak lain dalam melakukan suatu hubungan transaksi berdasarkan suatu
keyakinan bahwa orang yang telah dipercayainnya akan memenuhi segala
kewajibannya secara baik, sesuai dengan apa yang telah diharapkannya.
Kepercayaan dipandang sebagai seperangkat keyakinan tertentu terutama dengan
kebajikan, kompetensi dan integritas pihak lain (Chiu ef al., 2009). Kepercayaan
juga mengacu pada harapan bahwa orang lain tidak akan berperilaku oportunis
dan/atau mengambil keuntungan dari sebuah situasi (Chiu et al., 2009). Chen
(2010); Chen (2013) mendefiniskan green trust merupakan kemauan untuk
bergantung dengan produk tertentu, berdasarkan pada keyakinan akan

kemampuan produk terhadap lingkungan.
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Perceived quality merupakan kemampuan produk agar dapat diterima dalam
memberikan kepuasan terhadap konsumen apabila dibandingkan secara relative
dengan alternative yang tersedia (Krisno dan Samuel, 2013). Perceived quality
didasarkan pada produk atau layanan pengguna penilaian keseluruhan dari
keunggulan produk atau pelayanan (Chen et al., 2015). Green perceived quality
merupakan penilaian konsumen mengenai keunggulan dan mutu dari sebuah
produk yang terkait dengan aspek lingkungan (Zeithaml, 1988). Menurut Chen
dan Chang (2013); Chang dan Chen (2013); Chen et al. (2014); Chen et al. (2015)
berpendapat bahwa green perceived quality merupakan penilaian konsumen pada
kualitas produk yang terkait dengan aspek lingkungan.

Ishaswini dan Datta (2011) menyatakan jika produk memiliki dampak
lingkungan yang rendah, maka dianggap sebagai produk ramah lingkungan.
Produk ramah lingkungan sebagai produk ekologis yang aman yang dapat
memfasilitasi tujuan jangka panjang untuk melindungi dan melestarikan
lingkungan. Produk ramah lingkungan harus disediakan oleh perusahaan dengan
tujuan untuk mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan dari proses
produksi. Penilaian keramahan lingkungan suatu produk berdasarkan pada produk
rendah polusi dan tidak menimbulkan kerusakan terhadap lingkungan selama
siklus hidup produk tersebut (Chen et al., 2015).

Beberapa penelitian mengenai environmental friendliness dan green trust,
Chen et al. (2015) memperoleh hasil bahwa environmental friendliness
mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap green perceived quality.

Green product dapat memenuhi permintaan konsumen untuk environmental
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friendly behaviors dan berpengaruh positif terhadap green perceived quality
(Chen dan Chang, 2013; Chen et al., 2015). Chen et al. (2015) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa environmental friendliness suatu produk secara
signifikan dan positif mempengaruhi green trust konsumen terhadap produk
ramah lingkungan.
H,:  Environmental friendliness berpengaruh signifikan dan positif terhadap
green perceived quality pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop.
H,:  Environmental friendliness berpengaruh signifikan dan positif terhadap
green trust pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop.

Perceived quality merupakan penilaian konsumen akan keunggulan yang
akan didapat dari suatu produk secara keseluruhan dibandingkan dengan
pesaingnya (Zeithaml, 1988). Jika konsumen tidak memiliki pengalaman membeli
sebuah produk tertentu, maka keyakinan dan kepercayaan tidak dapat dirasakan
pada tahap awal pembelian sehingga perceived quality mempengaruhi konsumen
dalam keputusan pembeliannya (Kardes et al., 2004). Penelitian sebelumnya telah
menunjukkan bahwa persepsi kualitas dapat membantu meningkatkan rasa saling
percaya antara konsumen dan penjual (Sweeney, 1999). Gregg dan Walczak,
(2010) menyatakan perceived quality berpengaruh positif terhadap kepercayaan.
Penelitian Anuwichanont dan Mechinda, (2009) menyatakan perceived quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust dan quality merupakan salah
satu yang terpenting dalam meningkatkan kepercayaan. Kepercayaan
menunjukkan derajat keandalan yang dirasakan atau keyakinan bahwa konsumen

memiliki keyakinan terhadap orang, peristiwa, obyek atau proses. Perasaan positif
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konsumen tentang keandalan atau kualitas dari produk atau jasa meningkatan

kepercayaan konsumen terhadap produk (Chen et al., 2015). Hasil dari penelitian

Chen dan Chang (2013) mengatakan green perceived quality berpengaruh positif

terhadap green trust. Penelitian Chen et al. (2015) memperoleh hasil temuan

signifikan dan positif antara green perceived quality dan green trust.

H;:  Green perceived quality berpengaruh signifikan dan positif terhadap green
trust pada produk kosmetik hijau merek The Face Shop.

Penelitian yang dilakukan Kurniawan, (2014) memperoleh hasil temuan
adanya pengaruh signifikan dan positif antara green marketing dan green trust
yang dimediasi oleh perceived quality pada pengguna sepeda motor injeksi.
Penelitian Chen et al. (2015) memperoleh hasil temuan bahwa green perceived
quality secara signifikan dan positif memediasi hubungan antara environmental
friendliness dengan green trust.

Hy:  Green perceived quality secara signifikan memediasi pengaruh variabel
environmental friendliness terhadap green trust pada produk kosmetik hijau

merek The Face Shop.

Green Perceived
Quality (Y1)
H,
H,

H,

Enviromental
Friendliness

Green Trust
Y2

v

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: diolah, 2016
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METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif berbentuk asosiatif digunakan untuk menguji
hubungan tiga variabel yaitu environmental friendliness, green perceived quality,
dan green trust. Lokasi penelitian ini adalah di Kota Denpasar, menurut distribusi
pendapatan penduduk di Kota Denpasar Tahun 2014 yaitu 16,13 persen
berpendapatan rendah, kemudian 40,47 persen berpendapatan menengah dan
43,39 persen berpendapatan tinggi.

Data kualitatif penelitian ini terdiri dari gambaran umum perusahaan The
Face Shop, jenis kelamin responden, pekerjaan responden dan data kuantitatif
berupa skor dari jawaban kuesioner yang telah dikuantifikasi dengan pembobotan
jawaban responden. Sumber primer adalah pihak-pihak yang memberikan atau
memasok data yang langsung diberikan kepada peneliti. Sumber sekunder
penelitian ini adalah website dari produk The Face Shop dan Badan Pusat
Statistik.

Variabel yang dianalisis dalam studi yaitu variabel bebas environmental
friendliness (X), variabel mediasi green perceived quality (Y1), dan variabel

terikat green trust (Y2). Indikator dalam studi ini disajikan pada Tabel 1.
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Tabel 1.
Indikator Variabel Penelitian
No Variabel Indikator Sumber
1 Green Trust (Y,;)Keyakinan konsumen pada produk kosmetik Chen et
(Y2) hijau merek The Face Shop berdasarkan pengakuan al., (2015)

ramah lingkungan.

(Y,,)Keyakinan konsumen akan nama baik
(reputasi) yang dimiliki produk kosmetik hijau
merek The Face Shop.

(Y,3)Keyakinan konsumen akan kinerja produk
kosmetik hijau merek The Face Shop terhadap
lingkungan.

(Y,4)Keyakinan konsumen akan komitmen produk
kosmetik hijau merek The Face Shop terhadap
perlindungan lingkungan.

2 Green (Y,.1)Kualitas produk hijau merek The Face Shop Chen dan
Perceived merupakan tolak ukur terbaik terhadap kepedulian Chang
Quality (Y1) lingkungan. (2013),

(Y 2)Kualitas produk hijau merek The Face Shop Chen et
dapat diandalkan sehubungan dengan kepedulian al., (2015)
lingkungan perusahaan.

(Y,3)Kualitas produk hijau merek The Face Shop

lebih tahan lama sehubungan dengan kinerja

lingkungan.

(Y, 4)Kualitas produk hijau merek The Face Shop

sangat baik sehubungan dengan citra lingkungan.

(Y, s)Kualitas produk hijau merek The Face Shop

profesional dalam menjaga komitmen perusahaan

terhadap kelestarian lingkungan.

3 Environmental (X;.1)Konsumen percaya bahwa produk hijau merek Chen et
Friendliness The Face Shop ramah lingkungan. al., (2015)
(X) (X;2)Konsumen percaya bahwa menggunakan

produk hijau merek The Face Shop dapat
mengurangi dampak lingkungan.
(X;3)Dibandingkan dengan produk sejenis lainnya,
produk hijau merek The Face Shop lebih ramah
lingkungan.

Sumber: diolah, 2016

Seluruh konsumen produk kosmetik The Face Shop yang berada di Kota
Denpasar merupakan populasi penelitian ini. Dengan menggunakan sebanyak 12
indikator sesuai estimasi jumlah parameter maka sampel penelitian berjumlah (10
x 12 = 120). Pemilihan sampel dengan menggunakan teknik non-probability
sampling berbentuk purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan

instrumen penelitian berupa kuesioner.
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Penelitian ini menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas agar diperoleh
data yang valid dan reliabel. Koefisien korelasi > 0,3 berarti variabel penelitian
valid (Sugiyono, 2014: 188). Instrumen yang dikatakan reliabel apabila variabel
yang diukur memiliki nilai Cronbach’s Alpha> 0,60. Analisis faktor konfirmatori,
path analysis dan uji sobel merupakan teknik analisis yang digunakan untuk

menguji hipotesis penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Mayoritas responden merupakan perempuan dengan usia berkisar antara
17-21 tahun dan dengan status pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa. Hal ini
menunjukkan bahwa pelajar/mahasiswa yang cenderung gemar dalam mencoba
dan menggunakan berbagai macam kosmetik menginginkan kosmetik yang aman
bagi kesehatan kulitnya, mengandung bahan-bahan alami dan ramah lingkungan
sehingga menggunakan produk kosmetik The Face Shop. Penggunaan produk
kosmetik The Face Shop sangat aman bagi kesehatan kulit pelajar/mahasiswa
yang rata-rata usianya masih dalam tahap pertumbuhan.

Hasil pengujian validitas seluruh variabel penelitian memiliki koefisien
korelasi dengan skor total seluruh item pernyataan lebih besar dari 0,30 yang
berarti bahwa butir-butir pernyataan dalam instrumen penelitian ini valid sehingga

dapat digunakan dalam penelitian.
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Tabel 2.
Hasil Uji Validitas
Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan
Environmental X1.1 0,837 Valid
Friendliness X1.2 0,820 Valid
(X1) X1.3 0,764 Valid
Green Perceived Y1.1 0,857 Valid
Quality (Y1) Y1.2 0,826 Valid
Y1.3 0,780 Valid
Y14 0,853 Valid
YL.5 0,783 Valid
Green Trust Y2.1 0,821 Valid
(Y2) Y2.2 0,805 Valid
Y23 0,867 Valid
Y2.4 0,780 Valid

Sumber: diolah, 2016

Hasil uji reliabilitas diperoleh nilai Cronbach’s Alpha setiap variabel >
0,60 yang berarti bahwa ketiga variabel tersebut reliabel sehingga dapat

digunakan dalam penelitian.

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Environmental Friendliness 0,732 Reliabel
Green Perceived Quality 0,875 Reliabel
Green Trust 0,830 Reliabel

Sumber: diolah, 2016

Hasil semua variabel memiliki KMO > 0,5, hal ini ini menunjukkan bahwa

indikator pada masing-masing variabel secara keseluruhan layak dianalisis faktor.
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Tabel 4.
Hasil Uji KMO
No. Variabel KMO
1 Environmental Friendliness 0,655
2 Green Perceived Quality 0,862
3 Green Trust 0,787

Sumber: diolah, 2016

Nilai Measures of Sampling Adequancy semua indikator setiap variabel >
0,5, hal ini berarti indikator pada masing-masing variabel layak digunakan dalam

analisis faktor.

Tabel 5.
Nilai MSA
Variabel Instrumen Nilai MSA
Environmental Friendliness Xi1 0,625
Xy X2 0,652
X3 0,705
Green Perceived Quality (Y,) Y11 0,855
Y, 0,842
Y3 0,887
Yia 0,872
Y5 0,864
Green Trust (Y,) Y, 0,770
Yo 0,839
Ya3 0,756
Yau 0,805

Sumber: diolah, 2016
Nilai Percentage of Variance diperoleh hasil setiap variabel sudah > 60

persen.
Tabel 6.
Nilai Percentage of Variance
No. Variabel Percentage of Variance
1 X, Environmental 61,722
Friendliness
2 Y, Green Perceived Quality 62,060
3 Y, Green Trust 61,635

Sumber: diolah, 2016

Nilai loading factor dari masing-masing indikator diperoleh nilai > 0,5

yang berarti seluruh indikator dalam penelitian memenuhi syarat untuk menjadi
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indikator dari variabel environmental friendliness, green perceived quality dan

green trust.

Tabel 7.
Nilai Loading Factor
Variabel Instrumen Nilai Loading Factor
Environmental Friendliness X1 0,823
(0:9)) X5 0,789
X3 0,743
Green Perceived Quality (Y,) Y1 0,810
Y, 0,827
Y3 0,752
Yia 0,765
Yis 0,782
Green Trust (Y,) Y, 0,811
Yo 0,721
Y3 0,825
You 0,780

Sumber: diolah, 2016

Hasil Analisis Jalur (Path Anlalysis)

Tabel 8.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
Model R Square Standardized Coefficients T Sig.
Beta
Environmental
Friendliness 0,403 0,635 8,929 0,000

Sumber: diolah, 2016

Berdasarkan Tabel 2, maka persamaan strukturalnya adalah:

0 s T OO (1)
Y1=0,635X;
Tabel 9.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
Model R Standardized Coefficients T
Square Beta Sig.
Environmental 0,353 5,379 0,000
Friendliness
Green Perceived 0,699 0,566 8,634 0,000
Quality

Sumber: diolah, 2016
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Berdasarkan Tabel 3, maka persamaan strukturalnya adalah:
2= B Xo F B3Y T e )
Y2 =0,353X, + 0,566 Y1

Menguji nilai koefesien determinasi (Rz) dan variabel error (e)

e=+1—R1?

e1=y/1—R12=yT= 0,403 = 0,772

e;=+/1— R2?=+T=0,609 = 0,548
Didapat hasil pengaruh error (e;) sebesar 0,772 dan pengaruh error (e;) sebesar
0,548.
Hasil koefisien determinasi total sebagai berikut:

R'm =1-(Pe))’ (Pey)’
=1-(0,772)* (0,548)
=1-(0,595) (0,300)
=1-0,178
=0,822

Nilai determinasi total sebesar 0,822 mempunyai arti bahwa sebesar 82,2 persen
variasi green trust dipengaruhi oleh variasi environmental friendliness dan variasi
green perceived quality, sedangkan sisanya sebesar 17,8 persen dijelaskan oleh

faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.
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Green Perceived
Quality (Y)

nvironmenta
Friendliness (X)

Green Trust
(Y2)

€,=0,548

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir
Sumber: diolah, 2016

Tabel 10.
Hasil output SPSS diringkas disajikan sebagai berikut.
Regresi Koef. Reg. Standard t hitung P.Value Keterangan
Standar Error
X—Y, 0,635 0,071 8,929 0,000 Signifikan
X—Y, 0,353 0,066 5,379 0,000 Signifikan
Y, —Y, 0,566 0,066 8,634 0,000 Signifikan

Sumber: diolah, 2016

Uji sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikansi dari
hubungan tidak langsung antara variabel independen dengan variabel dependen
yang dimediasi oleh variabel mediator. Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan
berikut dan dapat dihitung dengan menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2010.
Bila nilai kalkulasi Z lebih besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95
persen), maka variabel mediator dinilai secara signifikan memediasi hubungan

antara variabel terikat dan variabel bebas.

7 ab

Ja?sb?+b2Sa’+Sa?Sh?

Sig = (1 —=NORMDIST(Z)) + 2)) cceeeveeriiinieeeenieeneeceeneeeeens 4)
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Keterangan :

a =0,635
Sa =0,07
b =0,566
Sb = 0,066

_ 0,635.0,566
V0,63520,066%+0,56620.072+0.0720,066°

0,35941
" /0,001756448+0,001569744+2,13444E-05

Z

Z=06,212

Berdasarkan hasil Uji Sobel dengan menggunakan formula dua didapat
nilai Sig 0,000 dan menunjukkan bahwa hasil tabulasi Z = 6,212 > 1,96 dengan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti green perceived quality dinilai
secara signifikan memediasi pengaruh environmental friendliness terhadap green
trust produk kosmetik hijau merek The Face Shop.

Pengaruh environmental friendliness terhadap green perceived quality

Pengujian hipotesis H; tentang pengaruh environmental friendliness
terhadap green perceived quality diterima, hal tersebut menunjukkan bahwa
environmental friendliness produk kosmetik hijau merek The Face Shop secara
signifikan dan positif berpengaruh terhadap green perceived quality pengguna
produk kosmetik hijau merek The Face Shop. Hal tersebut berarti bahwa semakin
baik keramahan lingkungan yang ditawarkan produk maka semakin bagus
persepsi kualitas yang dirasakan pengguna terhadap produk kosmetik hijau merek
The Face Shop.

Hasil penelitian ini didukung dengan temuan Chen et al. (2015) yang

menunjukkan bahwa environmental friendliness berpengaruh signifikan dan
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positif terhadap green perceived quality. Penelitian ini juga didukung dengan
temuan Chen dan Chang (2013); Chen et al. (2015) yang menyatakan green
product dapat memenuhi permintaan konsumen untuk environmental friendly
behaviors dan berpengaruh positif terhadap green perceived quality. Perusahaan

harus terus-menerus mengembangkan produk-produk ramah lingkungan.

Pengaruh environmental friendliness terhadap green trust

Pengujian hipotesis H, tentang pengaruh environmental friendliness
terhadap green trust diterima, hal tersebut menunjukkan bahwa environmental
friendliness produk kosmetik hijau merek The Face Shop secara signifikan dan
positif berpengaruh terhadap green trust pengguna produk kosmetik hijau merek
The Face Shop. Hal tersebut berarti bahwa semakin baik keramahan lingkungan
yang ditawarkan produk maka semakin bagus kepercayaan pengguna untuk
menggunakan produk kosmetik hijau merek The Face Shop.

Hasil penelitian ini didukung dengan temuan Chen et al. (2015) yang
menyatakan bahwa environmental friendliness produk berpengaruh signifikan dan
positif terhadap green trust pengguna produk ramah lingkungan. Perusahaan harus
terus-menerus mengembangkan  produk-produk ramah lingkungan dan
mengkomunikasikan bahwa produk tersebut benar-benar ramah lingkungan dan

tidak melakukan green washing.

Pengaruh green perceived quality terhadap green trust
Pengujian hipotesis H3 tentang pengaruh green perceived quality terhadap

green trust diterima, ini menunjukkan bahwa green perceived quality berpengaruh
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signifikan dan positif terhadap green trust pengguna produk kosmetik hijau merek
The Face Shop. Hal tersebut berarti bahwa semakin baik green perceived quality
yang dirasakan konsumen maka semakin bagus kepercayaan konsumen terhadap
produk kosmetik hijau merek The Face Shop.

Hasil penelitian ini didukung dengan temuan Chen dan Chang (2013) dan
Chen et al. (2015) yang menyatakan green perceived quality berpengaruh
signifikan dan positif terhadap green trust. Penelitian ini juga mendukung
penemuan Gregg dan Walczak, (2010) yang menyatakan perceived quality
berpengaruh positif terhadap kepercayaan. Penelitian Anuwichanont dan
Mechinda, (2009) menyatakan perceived quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap frust dan quality merupakan salah satu yang terpenting dalam
meningkatkan kepercayaan.

Sweeney (1999) menyatakan bahwa persepsi kualitas dapat membantu
meningkatkan rasa saling percaya antara konsumen dan penjual. Chen et al.
(2015) menyatakan bahwa kepercayaan menunjukkan derajat keandalan yang
dirasakan atau keyakinan bahwa konsumen memiliki keyakinan terhadap orang,
peristiwa, obyek atau proses. Perasaan positif konsumen tentang keandalan atau
kualitas dari produk atau jasa meningkatan kepercayaan konsumen terhadap
produk. Perusahaan harus terus-menerus mengembangkan produk-produk ramah

lingkungan yang berkualitas terbaik.

Peran green perceived quality memediasi hubungan antara environmental
Jriendliness dengan green trust

Hasil Sobel Test membuktikan peran green perceived quality secara

signifikan memediasi pengaruh environmental friendliness terhadap green trust
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dengan hasil Z = 6,212 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan
demikian hipotesis keempat (Ha) diterima. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian (Chen et al., 2015) yang menunjukkan bahwa green perceived quality
secara signifikan dan positif memediasi hubungan antara environmental
friendliness dengan green trust. Chen et al. (2015) yang menyatakan green
perceived quality merupakan mediator parsial hubungan antara environmental
friendliness dengan green trust. Keramahan lingkungan produk akan
mempengaruhi  persepsi kualitas konsumen dan akan berdampak pada
kepercayaan konsumen untuk menggunakan produk tersebut

Implikasi Hasil Penelitian

Temuan ini memperkuat konsep teori yang sudah ada tentang hubungan
variabel environmental friednliness dan green trust. Apabila perusahaan ingin
meningkatkan green trust konsumen terhadap produk perusahaan, perusahaan
tersebut harus benar-benar menciptakan produk-produk yang berbasis pada
keramahan lingkungan.

Pengaruh environmental friendliness terhadap green trust juga dimediasi
oleh green perceived quality berarti green perceived quality dapat memediasi
pengaruh environmental friendliness terhadap green trust. Menunjukkan bahwa
persepsi konsumen terhadap kualitas produk hijau akan mendukung apa yang
diproduksi oleh perusahaan memang benar-benar ramah lingkungan dan akan
mampu memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk-produk perusahaan

bahwa perusahaan tersebut memang benar-benar menciptakan produk-produk atau
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mengemas stratregi-strategi berbasis pada keramahan lingkungan atau produknya
tidak merusak lingkungan.

Adanya tuntutan dari konsumen, dimana konsumen lebih cenderung
menginginkan produk-produk yang tidak merusak lingkungan atau ramah
lingkungan merupakan peluang yang sangat baik bagi perusahaan untuk
mengemas produk atau strategi-strategi bisnis yang berbasis pada keramahan
lingkungan. Apabila perusahaan dapat benar-benar menerapkan hal-hal tersebut
dalam setiap kegiatan bisnisnya, maka akan mampu memperkuat kepercayaan
konsumen terhadap produk-produk perusahaan. Green trust konsumen pada suatu
produk semakin kuat maka perusahaan harus terus-menerus mengkomunikasikan
kepada konsumen melalui iklan-iklan media cetak ataupun media elektronik
bahwa produk-produk perusahaan memang benar-benar ramah lingkungan dan
tidak melakukan green washing. Perusahaan juga harus mampu memperkuat
green perceived quality konsumen untuk meningkatkan kepercayaan konsumen.
Untuk memperkuat green perceived quality konsumen, perusahaan harus benar-
benar mengedukasi pasarnya agar tercipta di benak konsumen bahwa produk yang
dibuat perusahaan memang benar-benar ramah lingkungan. Perusahaan juga harus
mengembangkan produk-produk yang lebih ramah lingkungan dengan melakukan
inovasi-inovasi produk sehingga konsumen akan merasa produk tersebut memiliki
kualitas yang baik.

Keterbatasan Penelitian

Wilayah Kota Denpasar merupakan ruang lingkup penelitian ini, sehingga

hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi untuk wilayah di luar Kota Denpasar.
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Studi selanjutnya hendaknya mengembangkan penelitian mengenai faktor-faktor
selain environmental friendliness yang dapat mempengaruhi green trust melalui

green perceived quality.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan penelitian ini adalah, pertama environmental friendliness
berpengaruh signifikan dan positif terhadap green perceived quality menunjukkan
bahwa semakin baik environmental friendliness produk kosmetik hijau merek The
Face Shop, maka green perceived quality pengguna produk tersebut akan semakin
bagus. Kedua, environmental friendliness berpengaruh signifikan dan positif
terhadap green trust menunjukkan bahwa semakin baik environmental
friendliness produk kosmetik hijau merek The Face Shop, maka green trust
pengguna produk tersebut akan semakin bagus. Ketiga, green perceived quality
berpengaruh signifikan dan positif terhadap green trust menunjukkan bahwa
semakin baik green perceived quality yang dirasakan konsumen terhadap produk
kosmetik hijau merek The Face Shop, maka green trust pengguna produk tersebut
akan semakin bagus. Keempat, Green perceived quality secara signifikan
memediasi hubungan antara environmental friendliness terhadap green trust
menunjukkan bahwa secara keseluruhan environmental friendliness  produk
kosmetik hijau merek The Face Shop akan mempengaruhi dan menentukan green
perceived quality konsumen yang dibuktikan dengan green trust konsumen
terhadap produk tersebut.

The Face Shop harus terus mengembangkan produk-produk kosmetik yang

ramah lingkungan dan mengkomunikasikan secara terus-menerus kepada
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masyarakat bahwa produk-produk kosmetik The Face Shop merupakan produk
kosmetik yang benar-benar ramah lingkungan guna menghadapi persaingan bisnis

yang semakin ketat dalam era lingkungan.
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