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The research plan aims to 1) Make a description of the public perception of the value, risks, and
rate their confidence in eco-friendly products and 2) Establish a green marketing model by con-
sidering the environmental friendliness of the product, the perception of the value of the products,
and the risk of the product to improve customer purchase intention towards green products survey
method with a questionnaire instrument is used to collect the data. Samples were taken by using
purposive sampling method, i.e. directly to communities living in Yogyakarta, Solo, Semarang;
they have experience and are willing to buy green products as sample. Selected samples also con-
sider the balance of their personal characteristics such as age, gender, education, and employ-
ment. This study used structural equation modeling (SEM) to verify the research model and hy-
potheses using AMOS to obtain empirical results. SEM analysis in this study examines two levels:

measurement models and structural models.
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1. Pendahuluan

Bencana yang bermunculan sebagai dampak dari
buruknya kondisi lingkungan akhir-akhir ini, semakin
menyadarkan Kita akan arti pentingnya isu lingkungan
natural untuk diperhitungkan perusahaan. Aktivitas
bisnis, diakui atau tidak, telah memberikan sumbangan
yang signifikan terhadap menurunnya kualitas lingkung-
an alam. Saat ini masyarakat semakin menyadari isu-isu
lingkungan karena seringnya terjadi bencana sebagai
akibat dari pencemaran lingkungan yang muncul dari
kegiatan industri manufaktur di dunia (Chen, 2011).
Hasil penelitian Waskito dan Harsono (2011) menemu-
kan mulai tumbuhnya tingkat kesadaran masyarakat
terhadap pelestarian lingkungan dan Kketertarikan
terhadap produk ramah lingkungan.

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

dalam semua aspek kegiatan pemasaran secara rutin
(Ottman, 1992). Perusahaan harus menerapkan strategi
pemasaran hijau untuk meningkatkan persepsi nilai
produk dan mengurangi persepsi resiko produk mereka
untuk meningkatkan keunggulan kompetitif. Kegiatan
pemasaran hijau yang meliputi pengembangan (deve-
loping), pembedaan (differentiating), harga, dan mem-
promosikan produk dan layanan yang dapat memenuhi
kebutuhan lingkungan pelanggan (Chen dan Chang,
2012).

Untuk menunjang kesuksesan peluncuran produk
hijau, pemasaran hijau sangat berperan penting dalam
menentukan kesuksesan penjualan produk ramah
lingkungan tersebut. Pemasaran hijau tidak hanya
menerapkan strategi diferensiasi dengan menciptakan
kebutuhan pelestarian lingkungan, tetapi juga faktor lain
yang dapat meningkatkan niat pembelian konsumen.

Masyarakat bersedia untuk membeli produk hijau
apabila produk tersebut disertai dengan informasi yang
memadai dan dapat dipercaya. Hal ini berarti perusahaan
harus menyediakan informasi yang dapat dipercaya bagi
konsumen mereka dalam rangka untuk mengurangi
persepsi negative pelanggan mereka terhadap resiko
pemanfaatan produk tersebut (Peattie, 1992). Akan
menjadi sulit bagi pemasar untuk meyakinkan pelanggan
mereka membeli produk tanpa memberikan informasi
yang meyakinkan pada pelanggan mereka. Perusahaan
perlu memberikan informasi yang komplit tentang
kinerja lingkungan produk untuk mendapatkan keper-
cayaan dari konsumen mereka.
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Harapan pada produk hijau sering diciderai oleh
persepsi bahwa produk tersebut berkualitas rendah atau
tidak benar-benar merealisasikan seperti janji-janji yang
disebut dalam promosi bahwa produk mereka ramah
lingkungan. Pemasar harus menyadari bahwa konsumen
tidak hanya terfokus pada isu produk ramah lingkungan
saja, tetapi mereka juga harus ingat bahwa konsumen
tidak mungkin untuk berkompromi pada atribut produk
tradisional, seperti nilai, kualitas, harga, dan Kinerja.
Produk hijau harus tidak kalah dengan atribut-atribut
produk nongreen tersebut untuk menarik konsumen.

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

Hasil penelitian Waskito dan Harsono (2011)
menemukan bahwa konsumen mempunyai tingkat
kesadaran yang tumbuh pada produk ramah lingkungan.
Namun demikian hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa tumbuhnya tingkat kesadaran tersebut belum
disertai dengan action atau keputusan pembelian produk
hijau. Akan menjadi suatu penelitian yang menarik
apabila dengan menggunakan responden yang sama
yakni warga kota Joglosemar dengan menggunakan
konsep yang dikemukakan Chen dan Chang (2012),
bahwa persepsi nilai produk, resiko produk, dan tingkat
kepercayaan terdahap produk mungkin menjadi faktor
mengapa mereka belum meningkatkan sikap mereka
dari attention menjadi intention to buy. Selanjutnya
memahami perbedaan dari aspek psikologis yang
mendasari perilaku pro-lingkungan antara dua kelompok
konsumen yang berbeda: pembeli produk hijau dan
pembeli non produk hijau akan sangat penting sebagai
dasar masukan pembuatan konsep green marketing yang
komprehensif berdasarkan temuan empiris.

2. Pertanyaan penelitian
Pertanyaan penelitian ini adalah :
Tahun-1

2.1. Bagaimana persepsi masyarakat terhadap nilai,
resiko, dan tingkat kepercayaan terhadap produk
hijau?

2.2 Bagaimana membentuk model pemasaran hijau
dengan mempertimbangkan keramahan produk
terhadap lingkungan, persepsi nilai produk, dan
resiko produk untuk meningkatkan niat pembelian
konsumen terhadap produk hijau?

3. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

3.1. Membuat diskripsi persepsi masyarakat terhadap
nilai, resiko, dan tingkat kepercayaan mereka terha-
dap produk hijau

3.2 Membentuk model pemasaran hijau dengan mem-
pertimbangkan keramahan produk terhadap ling-
kungan, persepsi nilai produk, dan resiko produk
untuk meningkatkan niat pembelian konsumen
terhadap produk hijau

4. Tinjauan Pustaka

Dampak positif dari persepsi nilai hijau pada
kepercayaan hijau

Persepsi nilai didefinisikan sebagai evaluasi
keseluruhan konsumen dari manfaat pada produk atau
jasa berdasarkan penilaian seorang konsumen (Patterson
dan Spreng, 1997). Penelitian sebelumnya banyak yang
meneliti “persepsi nilai” karena memiliki efek positif
pada kinerja pemasaran (Sweeney et al., 1999). Hal ini
karena meneliti persepsi nilai semakin penting saat ini,
perusahaan dapat meningkatkan niat membeli konsumen
melalui nilai produk (Steenkamp dan Geyskens, 2006).
Sebuah produk dapat memberikan nilai bagi pelanggan
dengan menawarkan manfaat dan rasa yang berbeda dari
produk pesaing (Aaker, 1996). Posisi nilai produk
perusahaan dapat membedakan produk mereka dari
pesaing mereka '(Kim et al., 2008). Persepsi nilai tidak
bisa hanya menjadi penentu penting dalam menjaga
hubungan pelanggan dalam jangka panjang, tetapi juga
memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat
pembelian (Zhuang et al, 2010). Selain itu, nilai juga
dirasakan penting dalam mempengaruhi kepercayaan
pelanggan (Kim et al., 2008).

Sehubungan dengan tingkat kesadaran lingkung-
an yang saat ini semakin meningkat, studi ini meng-
usulkan sebuah konstruksi baru, "persepsi nilai hijau
(green perceived value)", dan mengacu pada Patterson
dan Spreng (1997) mendefinisikan konsep ini sebagai
"penilaian keseluruhan konsumen dari keuntungan
bersih pada produk atau jasa antara apa yang diterima
dan apa yang diberikan berdasarkan pada keinginan
konsumen terhadap pelestarian lingkungan, harapan
berkelanjutan, dan kebutuhan hijau ". Kepercayaan
adalah tingkat kesediaan untuk bergantung pada satu
objek didasarkan pada harapan kemampuannya,
kehandalan, dan manfaat (Hart dan Saunders, 1997).
Selain itu, kepercayaan adalah niat untuk menerima
kerentanan berdasarkan ekspektasi positif integritas dan
kemampuan sebuah produk (Lin et al, 2003). Chen
(2010) mendefinisikan "kepercayaan hijau (green trust)"
sebagai "kemauan untuk bergantung pada satu objek
berdasarkan pada keyakinan atau harapan akibat
kredibilitasnya, manfaat, dan kemampuannya terhadap
kinerja lingkungan".
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Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa terda-
pat hubungan positif persepsi nilai dan kepercayaan
pelanggan. Semakin meningkat persepsi nilai konsumen
terhadap sebuah produk pasca-pembelian maka akan
semakin meningkatkan kepercayaan mereka terhadap
produk (Eid, 2011; Sirdeshmukh et al, 2002.). Beberapa
perusahaan melebih-lebihkan nilai lingkungan dari
produk mereka sedemikian rupa sehingga pelanggan
kurang percaya kepada produk mereka lagi (Kalafatis
dan Pollard, 1999).

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

Efek negatif dari persepsi resiko hijau (green perceived
risk) pada kepercayaan hijau

Resiko dianggap merupakan evaluasi subyektif
oleh konsumen terkait dengan kemungkinan konse-
kuensi dari keputusan yang salah (Chen dan Chang,
2012). Karena persepsi resiko adalah kombinasi dari
konsekuensi negatif dan ketidakpastian, penilaian
persepsi resiko akan mempengaruhi keputusan pembe-
lian konsumen (Aaker, 1996). Penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa persepsi resiko akan berdampak
pada keputusan pembelian dan perilaku konsumen
(Chaudhuri, 199). Teori persepsi resiko menyatakan
bahwa konsumen tertarik untuk meminimalkan resiko
yang mereka rasakan dan bukan untuk memaksimalkan
utilitas mereka (Mitchell, 1999). Asimetri informasi
membuatnya lebih sulit bagi pembeli untuk mengidenti-
fikasi nilai produk yang sebenarnya sebelum melakukan
pembelian (Chen dan Chang 2012). Kondisi ini
memberikan insentif bagi penjual untuk bertindak jujur.
Akhirnya, para pembeli tidak mau membeli produk
karena ketidakpercayaan mereka dari penjual yang
disebabkan oleh asimetri informasi antara pembeli dan
penjual (Gregg dan Walczak, 2008). Jika konsumen
merasa resiko tinggi terhadap produk, mereka akan
enggan untuk mempercayai produk (Mitchell, 1999).
Dengan demikian, penelitian sebelumnya menyatakan
bahwa resiko dianggap negatif mempengaruhi persepsi
kepercayaan konsumen terhadap sebuah produk (Eid,
2011).

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

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

Dampak positif kepercayaan hijau pada niat pem-
belian hijau

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

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen akan berpengaruh positif
terhadap niat pembelian konsumen (Schlosser et al.,
2006). Beberapa perusahaan seringkali terlalu membe-
sar-besarkan kinerja lingkungan dari produk mereka,
sehingga pelanggan enggan untuk mempercayai mereka
lagi. Dengan demikian, Chen (2010) berpendapat bahwa
kepercayaan hijau akan mempengaruhi perilaku pembe-
lian konsumen dalam era lingkungan. Selanjutn Chen
(2010) mengusulkan gagasan baru, "keniatan membeli
produk hijau" mereka mengartikannya sebagai
"kemungkinan bahwa konsumen akan membeli produk
tertentu yang dihasilkan dari kebutuhan mereka untuk
ikut melestarikan lingkungan". Lu et al. (2010) menun-
jukkan bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh
positif terhadap niat pembelian konsumen.

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

Dampak positif persepsi nilai hijau terhadap pembe-
lian hijau

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

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

H4. Persepsi nilai hijau berpengaruh secara positif
terhadap niat pembelian produk hijau.

Efek negatif persepsi resiko produk hijau pada niat
pembelian produk hijau

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

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

H5. Persepsi resiko produk hijau berpengaruh secara
negatif terhadap niat pembelian produk hijau.

Penelitian ini mengintegrasikan konsep pema-
saran hijau dan relationship marketing pada kerangka
penelitian niat pembelian produk hijau. Perusahaan perlu
memperitmbangkan bahwa konsumen tidak mungkin
berkompromi pada fungsi produk, meskipun mereka

harus peduli apakah konsumen merasakan keramahan
lingkungan pada produk mereka. Produk hijau harus
memiliki fungsi seperti produk tradisional sehingga
tidak kalah dengan produk nongreen untuk
meningkatkan niat pembelian. Kerangka penelitian ini
secara simultan menganggap baik kehijauan sebuah
produk dan nilai maupun resiko produk untuk
meningkatkan niat pembelian konsumen yang perduli
terhadap kelestarian lingkungan.

Selain itu, mengurangi persepsi resiko pelanggan
terhadap kehijauan sebuah produk dapat membantu
meringankan skeptisisme pelanggan dan meningkatkan
kepercayaan pelanggan membeli produk hijau. Makalah
ini memperluas penelitian niat pembelian konsumen,
persespsi nilai, persepsi resiko, dan kepercayaan
konsumen kepada bidang pemasaran hijau. Penelitian ini
menegaskan bahwa persepsi nilai hijau berpengaruh
secara positif terhadap niat pembelian produk hijau.
Sedangkan persepsi resiko hijau berpengaruh secara
negatif terhadap niat beli produk hijau. Chen dan Chang
(2012) berpendapat bahwa hubungan antara niat
pembelian hijau dan dua determinan — persepsi nilai
hijau dan persepsi resiko hijau - yang sebagian
dimediasi oleh kepercayaan hijau. Ini berarti bahwa
kepercayaan hijau dapat meningkatkan meningkatkan
tingkat hubungan positif antara persepsi nilai hijau dan
niat pembelian hijau dan menurunkan tingkat hubungan
negatif antara persepsi resiko hijau dan niat pembelian
hijau. Variabel anteseden dari kerangka penelitian ini
adalah persepsi nilai hijau dan persepsi resiko hijau.
Variable outcomenya adalah niat pembelian produk
hijau, sedangkan kepercayaan hijau sebagai mediator
parsial. Kerangka penelitian ditunjukkan pada Gambar 1
dalam Lampiran.

5. Metode Penelitian

a. Data yang diperlukan

Data primer yang diperlukan dalam penelitian ini
terbagi atas dua bagian. Pertama, data yang meliputi
karakteristik responden terdiri dari usia , jenis kelamin,
pendidikan dan pekerjaan. Kedua, data mengenai
persepsi responden terhadap empat variabel penelitian
yang menjadi obyek penelitian (green perceived value,
green perceived risk, green trust, dan green purchase
intentions)

b. Metoda Pengumpulan Data

Metode yang digunakan untuk pengumpulan data
dalam penelitian ini adalah metode survey dengan
instrumen daftar pertanyaan. Penelitian ini mengacu
pada penelitian sebelumnya untuk merancang item
kuesioner. Sebelum mengirimkan kuesioner kepada
responden, dilakukan terlebih dahulu uji coba penda-
huluan kepada 10 orang yang memiliki pengalaman
pada pembelian produk hijau. Mereka diminta untuk
mengisi kuesioner dan mengidentifikasi apabila terdapat
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ketidakjelasan istilah, makna, dan isu-isu yang ditam-
pilkan dalam kuesioner. Setelah diperbaiki dilakukan
lagi pengujian yang kedua untuk lebih menjamin bahwa
responden paham benar untuk mengisi Kkuesioner.
Dengan cara seperti ini, kuesioner diharapkan memiliki
tingkat validitas konten yang tinggi. Validitas isi yang
tinggi  diperlukan untuk survei kuesioner dalam
penelitian ini.

c. Metoda Pengambilan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah warga kota
Solo, Yogyakarta, dan Semarang. Sampel diambil
dengan menggunakan metode purposive sampling, yaitu
dengan mendatangi masyarakat secara langsung yang
tinggal di Jogya, Solo, dan Semarang, mereka memiliki
pengalaman membeli produk hijau dan bersedia menjadi
sampel penelitian. Sampel yang dipilih juga memper-
timbangkan keseimbangan Kkarakteristik pribadi mereka
seperti umur, jenis kelamin, pendidikan, dan pekerjaan

d. Variabel Penelitian dan Pengukuran

Pengukuran item kuesioner dalam penelitian ini
adalah dengan lima poin Likert skala dari 1 sampai 5.
Definisi dan pengukuran konstruksi dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

(1) Persepsi Nilai Hijau.

Penelitian ini mengusulkan gagasan "green perceived
value" dan mengacu pada Patterson dan Spreng (1997)
“penilaian keseluruhan seorang konsumen dari manfaat
suatu produk atau jasa antara apa yang diterima dan apa
yang diberikan berdasarkan keinginan lingkungan
konsumen, harapan berkelanjutan, dan kebutuhan hijau‘
pengukurannya meliputi lima item:

a) Fungsi perlindungan lingkungan produk ini
menurut anda sangat baik.

b) Kinerja lingkungan produk ini
harapan Anda.

c) Anda membeli produk ini karena memiliki
kepedulian lingkungan yang lebih daripada
produk lainnya.

d) Anda membeli
lingkungan.

e) Anda membeli produk ini karena memiliki
manfaat lingkungan lebih daripada produk
lainnya.

memenuhi

produk ini karena ramah

(2) Persepsi Resiko Hijau.

Penelitian ini menggunakan gagasan "green perceived
risk" dan mengacu kepada Chen dan Chang (2012) yang
mendefinisikan sebagai "harapan negatif konsekuensi
lingkungan yang terkait dengan perilaku pembelian”,
pengukurannya meliputi lima item:
a) Ada kemungkinan bahwa akan ada sesuatu
yang salah dengan performa lingkungan
produk ini.

Jati Waskito

b) Ada kemungkinan bahwa produk ini tidak akan
beroperasi dengan baik sehubungan dengan
adanya desain lingkungan.

c) Ada kemungkinan bahwa Anda akan men-
dapatkan penalti lingkungan atau kerugian jika
Anda menggunakan produk ini.

d) Ada kemungkinan bahwa menggunakan
produk ini akan berdampak negatif terhadap
lingkungan.

e) Menggunakan merusak

reputasi hijau

produk ini akan

(3) Kepercayaan Hijau.

Mengacu Chen (2010), penelitian ini mendefinisikan
kepercayaan hijau sebagai "kesediaan untuk bergantung
pada produk, layanan, atau merek berdasarkan pada
keyakinan atau harapan karena kredibilitas, manfaat, dan
kemampuan kinerja lingkungannya". Pengukurannya
meliputi empat item:
a) Anda merasa bahwa kinerja lingkungan produk
ini secara umum dapat diandalkan
b) Anda merasa bahwa klaim lingkungan produk
ini secara umum dapat dipercaya
c) Kepedulian lingkungan produk ini memenuhi
harapan Anda
d) Produk ini membuat janji-janji dan komitmen
untuk lingkungan
e) Anda yakin bahwa tema promosi hijau dalam
produk ini sesuai kenyataannya

(4) Niat pembelian Hijau.

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

a) Anda berniat untuk membeli produk ini karena
kepedulian lingkungan.

b) Anda berharap untuk membeli produk ini di
masa depan karena terbukti ikut melestarikan
lingkungan.

c) Secara keseluruhan, Anda senang untuk
membeli produk ini karena ramah lingkungan

Untuk menguji validitas setiap item kuesioner akan
digunakan analisis faktor dan untuk menguji reliabilitas
digunakan alpha Cronbach.

e. Alat Analisis

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