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ABSTRAK

Pertumbuhan industri minuman non-alcoholic ready to drink (RTD) di Indonesia kian
meningkat seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat. Berkaitan dengan maraknya isu
lingkungan akibat kegiatan industri yang tidak bertanggung jawab, beberapa perusahaan
minuman RTD berupaya menerapkan strategi green marketing yang bertujuan untuk
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk hijau. Kerangka pikir penelitian ini
menggunakan Theory of Reasoned Action, yang menjelaskan bahwa minat seseorang terbentuk dari
sikap dan norma subjektif. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empirik pengaruh
green product, green advertising, dan kepedulian lingkungan, terhadap green trust dan selanjutnya
menguji hubungan antara green trust terhadap minat beli produk hijau. Penelitian ini
menggunakan pemodelan struktural dan pengolahan data menggunakan WarpPLS 4.0 (Partial
Least Square). Penelitian dilaksanakan di Kota Malang. Penentuan responden menggunakan teknik
purposive sampling, sebanyak 280 orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product, green
advertising, dan kepedulian lingkungan masing-masing berpengaruh positif signifikan terhadap
green trust. Selanjutnya terdapat hubungan positif signifikan antara green trust dengan minat beli
produk hijau.

Kata kunci: Green Advertising; Green Product; Green Trust; Minat Beli; Kepedulian Lingkungan;

ABSTRACT

The growth of the non-alcoholic ready to drink (RTD) beverage industry in Indonesia is increasing
along with changes in people's lifestyles. Regarding the environmental issues due to irresponsible industrial
activities, some RTD beverage companies are trying to implement a green marketing strategy aimed at
increasing consumer buying interest in green products. This research framework uses Theory of Reasoned
Action, which explains that a person's interests are formed from attitudes and subjective norms. The
purpose of this study is to empirically examine the effect of green products, green advertising, and
environmental concern on green trusts, then analyze the relationship between green trusts and purchase
intention of green products. This study uses structural modeling with the WarpPLS 4.0 (Partial Least
Square) method for data analysis. The study was conducted in Malang and the selection of 280 respondents
used purposive sampling techniques. The results showed that green products, green advertising, and
environmental concern each had a significant positive effect on green trust. Furthermore, there is a positive
relationship between green trust and purchase intention.

Keywords: Green Advertising; Green Product; Green Trust; Environmental Concern; Purchase Intention
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PENDAHULUAN

Permasalahan lingkungan sebagai akibat
dari aktivitas manusia dan kegiatan industri
manufaktur yang tidak bertanggung jawab,
menjadi perbincangan di seluruh dunia
hingga saat ini. Permasalahan lingkungan
yang sering diperbincangkan meliputi
pemanasan global, pencemaran air laut, de-
forestasi hutan, kelangkaan air bersih, serta
menurunnya keanekaragaman hayati (Chen,
2011). Kondisi lingkungan yang kian mem-
buruk memotivasi para pelaku bisnis untuk
lebih memperhatikan aspek ekologis dalam
menjalankan usahanya, yaitu dengan men-
ciptakan produk ramah lingkungan atau
biasa disebut sebagai produk hijau atau green
product (Irfan dan Khiriyah, 2013). Green
product dapat dideskripsikan sebagai produk
yang aman bagi kesehatan (Sdrolia dan
Zarotiadis, 2019), kemasannya mencan-
tumkan logo eco-label (Jørgensen dan Moen,
2015) yang memberikan informasi bahwa
kemasan produk bersifat ramah lingkungan
(Ihemezie et al., 2018). Terdapat beberapa
contoh produk hijau yang biasa dijumpai
dalam kehidupan sehari-hari, diantaranya
makanan organik, minuman ready to drink
(RTD), lampu hemat energi, kendaraan
hemat bahan bakar, dan lain-lain (Chen dan
Chai, 2010). Green product memiliki kinerja
lingkungan yang lebih baik dibandingkan
dengan produk konvensional lainnya
(Albino, et al., 2009).

Berbagai upaya strategis dalam proses
produksi maupun kegiatan pemasaran
dilakukan perusahaan untuk menciptakan
produk hijau yang dikenal sebagai green
marketing (Grewal dan Levy, 2010). Salah satu
tujuan green marketing yaitu untuk
menciptakan perilaku konsumsi ramah ling-
kungan di masyarakat, contohnya dengan
membeli produk hijau. Manfaat green
marketing bagi konsumen ialah mendapatkan
produk yang berkualitas bagi kesehatan
maupun bagi lingkungannya (Utami et al
2014). Terwujudnya perilaku konsumsi
ramah lingkungan diharapkan dapat memi-
nimalkan kerusakan lingkungan, sehingga
mampu meningkatkan kesejahteraan masya-
rakat. Tujuan tersebut akan tercapai, apabila
perusahaan mampu memahami faktor-faktor
yang mendorong perilaku konsumsi ramah
lingkungan (Wu dan Chen, 2014). Theory of

Reasoned Action menyatakan bahwa minat
seseorang ter-bentuk dari sikap dan norma
subjektif (Hennessy, 2012). Lebih lanjut Sreen
et al., (2017) mengemukakan bahwa sikap
meru-pakan prediktor minat yang paling
akurat. Hal tersebut didukung oleh hasil
studi yang membuktikan bahwa makin
positif sikap konsumen terhadap produk
hijau, makin tinggi minat untuk membeli
produk tersebut (Suki, 2013).

Pertumbuhan industri minuman non-
alcoholic ready to drink (RTD) di Indonesia
kian meningkat dari tahun ke tahun
(Poeradisastra, 2011). Perubahan gaya hidup
masyarakat mengakibatkan minuman RTD
menjadi produk yang sangat diminati, selain
untuk kepraktisan juga untuk memperoleh
manfaat yang diberikan oleh produk tersebut.
Minuman RTD yang beredar di Indonesia
terbagi menjadi beberapa kategori, diantara-
nya adalah air minum dalam kemasan, teh
siap minum, sari buah, susu, kopi, minuman
berkarbonasi, minuman isotonik, dan mi-
numan fungsional. Berkaitan dengan tingkat
konsumsi masyarakat Indonesia terhadap
minuman RTD yang diperkirakan akan terus
meningkat, maka banyak perusahaan beru-
paya memproduksi minuman RTD yang da-
pat memenuhi kebutuhan kon-sumen, meng-
untungkan perusahaan, serta aman bagi ling-
kungan. Komitmen dan kredibilitas peru-
sahaan untuk menghasilkan produk hijau
(green product) dibandingkan produk lainnya
akan berpengaruh dalam meningkatkan
kepercayaan dan keputusan pembelian kon-
sumen (Rasaputr dan Choon-Yin, 2015).

Upaya produsen menawarkan green
product kepada masyarakat didukung dengan
promosi yang dikenal dengan green adver-
tising. Menurut d’Souza et al. (2006); serta
Testa et el., (2013) salah satu strategi dila-
kukan perusahaan untuk mempromosikan
produknya yaitu dengan mencantumkan
eco-label pada kemasan. Selain itu, beberapa
perusahaan menggunakan tagline iklan tele-
visi agar menarik perhatian konsumen untuk
peduli lingkungan, seperti produk minuman
Ades dengan tagline “pilih, minum, remuk-
kan”. Produk minuman Aqua dalam iklan
televisi mengklaim bahwa produknya
berasal dari sumber mata air pilihan yang
terjaga kualitasnya. Melalui website resminya,
Aqua menyampaikan visi bisnisnya yaitu
memajukan ekonomi sekaligus berkontribusi
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pada sosial dan lingkungan. Produk minu-
man lain seperti susu indomilk, susu ultra-
milk, teh kotak, susu greenfield, buavita dan
lain sebagainya juga melakukan green adver-
tising dengan menggunakan kemasan paper-
board yang bersifat ramah lingkungan.
Produk-produk seperti teh gelas, teh botol
sosro, coca-cola dan lainnya juga melakukan
green advertising dengan mengadakan event
(acara-acara) yang tujuannya memberi
edukasi kepada masyarakat pentingnya
menjaga kelestarian lingkungan. Hal tersebut
disampaikan melalui website resmi, artikel
media online dan media cetak. Green adver-
tising juga dapat dilihat melalui promosi go
green (Ruanguttamanun, 2014), motivasi un-
tuk peduli lingkungan (Mkik et al., 2017), dan
adanya tindakan nyata pelestarian ling-
kungan (Richards, 2013).

Green product dan green advertising tidak
hanya sebagai upaya pemenuhan kebutuhan
dan kepedulian konsumen terhadap ling-
kungan, tetapi juga untuk menumbuhkan
kepercayaan atau keyakinan terhadap man-
faat mengkonsumsi produk hijau. Keper-
cayaan merupakan keyakinan bahwa produk
dapat diandalkan karena memiliki harapan
positif serta memunculkan komitmen (Ling,
et al., 2011). Sikap percaya akan memberikan
dorongan bagi konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian pada produk yang
diyakini sebagai produk ramah lingkungan
dan aman dikonsumsi atau disebut sebagai
green trust (Astini, 2016; Mei et al., 2012),
sehingga pada akhirnya konsu-men akan
lebih memilih minuman ramah lingkungan
dibandingkan produk minuman yang tidak
ramah lingkungan (Halim dan Kempa, 2016;
Suki, 2013).

Kepedulian lingkungan dan pengeta-
huan tentang atribut produk ramah ling-
kungan seperti pencatuman eco-label pada
produk merupakan faktor utama yang dapat
membentuk sikap positif dalam mem-
pengaruhi perilaku pembelian produk hijau
(Aman et al., 2012). Kepedulian lingkungan
dapat diartikan sebagai upaya-upaya yang
dilakukan seseorang untuk ikut serta dalam
melestarikan lingkungan (Junaedi, 2008).
Kesadaran yang dimiliki konsumen terhadap
apa yang sedang terjadi di lingkungannya
akan membuat konsumen menyadari bahwa
ia membutuhkan produk yang ramah ling-
kungan, sehingga meningkatkan kepedulian

kelestarian lingkungan, tertarik terhadap
produk ramah lingkungan, dan terbiasa
mengonsumsi minuman ramah lingkungan
(Suki, 2013). Dari uraian di atas, maka tujuan
penelitian ini untuk menguji secara empiris
pengaruh green product, green advertising,
serta kepedulian lingkungan terhadap green
trust dan implikasinya terhadap minat beli
produk hijau.

Pengembangan Hipotesis
Green Product dengan Green Trust

Istilah produk hijau di Indonesia lebih
dikenal sebagai produk ekologi atau produk
ramah lingkungan. Miranti (2012) mende-
finisikan produk hijau sebagai produk yang
dapat mengurangi kerusakan lingkung-an
karena tidak atau sedikit mengandung
material yang berbahaya bagi lingkungan,
hemat energi dalam proses produksi dan
konsumsinya, serta tidak mencemari udara,
air, dan tanah. Produk hijau juga dapat di-
deskripsikan sebagai produk yang tidak
berbahaya bagi manusia dan lingkungannya
dan limbahnya bisa didaur ulang. Selain itu,
bahan kemasan menggunakan hasil pener-
bangan hutan yang dikelola secara bertang-
gung jawab (Widmer dan Frick, 2007).

Pengetahuan konsumen mengenai pro-
duk hijau menumbuhkan kesadaran terha-
dap keberadaan produk tersebut (Suki, 2013).
Pengetahuan tentang lingkungan, green pro-
duct, maupun eco-label merupakan ante-seden
dari sikap percaya konsumen terhadap
produk ramah lingkungan. Hal ini telah
dibuktikan Taufique, Siwar, Chamhuri, dan
Sarah (2016) dalam risetnya di Malaysia yaitu
makin tinggi pengetahuan konsumen
mengenai lingkungan dan eco-label akan
meningkatkan sikap positif terhadap ling-
kungan, sehingga mendorong perilaku pem-
belian produk ramah lingkungan. Pengu-
kuran green trust didasarkan pada kinerja
produk terhadap lingkungan, produk dapat
dipercaya, komitmen perusahaan terhadap
kelestarian lingkungan (Chen dan Chai,
2010).

Alshura dan Zabadi (2016) meng-
ungkapkan bahwa sikap percaya terhadap
produk hijau konsumen di Jordania diten-
tukan signifikan oleh intensitas penggunaan
green product. Atkinson dan Rosenthal (2014)
menambahkan bahwa pencantuman eco-
label pada produk akan memunculkan rasa
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percaya konsumen pada produk hijau. Hal
yang sama juga dinyatakan oleh Cahyani dan
Wardana (2017) dalam penelitiannya di Den-
pasar bahwa persepsi positif terhadap green
produk mengakibatkan sikap percaya ter-
hadap produk hijau dan selanjutnya me-
ningkatkan minat pembelian produk hijau
ulang. Maka:

H1. Green product (minuman ramah
lingkungan) berpengaruh positif terhadap
green trust

Green advertising dengan Green Trust
Green advertising dapat didefinisikan

sebagai iklan yang mempromosikan produk
hijau untuk menarik minat konsumen untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka
terhadap produk hijau (Testa et al., 2013).
Green advertising menjadi popular sejak
permintaan produk ramah lingkungan me-
ningkat drastis. Umumnya, green advertising
menampilkan eco-label, warna hijau,
pemandangan alam, dan kepedulian ter-
hadap kelestarian lingkungan dan biasanya
menonjolkan aspek adanya upaya per-
usahaan untuk mengurangi kerusakan
lingkungan melalui gaya hidup “hijau” dan
peningkatan perhatian lingkungan oleh
perusahaan (Priyantika dan Wardana, 2015).
Green advertising yang disampaikan secara
tepat diharapkan akan memberikan kesan
tersendiri dan melekat di benak konsumen
sehingga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian.

Hubungan antara green advertising
dengan sikap terhadap produk hijau dikaji
Batool dan Rizwana (2016) di Universitas
Islamia Bahawalpur Pakistan, mengungkap-
kan bahwa mahasiswa merespon positif
terhadap green advertising yang dilakukan
oleh perusahaan. Penelitian Gunarso dan
Kusumawati (2017) juga menyimpulkan
bahwa green advertising berpengaruh ter-
hadap sikap percaya (green trust) terhadap
produk hijau. Green advertising mampu
menarik perhatian konsumen karena mampu
menunjukkan kekhawatiran dan kepedulian
terhadap isu lingkungan, sehingga konsu-
men merasa yakin terhadap produk ramah
lingkungan (Hassan dan Valenzuela, 2016).
Dengan demikian,

H2. Green advertising berpengaruh positif
terhadap green trust

Kepedulian Lingkungan dengan Green
Trust

Kepedulian lingkungan dapat diartikan
sebagai kesadaran atau wawasan seseorang
bahwa keadaan alam terancam oleh
pemakaian sumber daya alam yang
berlebihan dan polusi yang ditimbulkan oleh
aktivitas manusia (Kalafatis, et al., 2013).
Menurut Said et al. (2003) kepedulian
lingkungan sebagai perhatian dan kontribusi
yang diberikan seseorang terhadap keles-
tarian lingkungan. Chan dan Lau (2000)
menegaskan bahwa kepedulian lingkungan
mengacu pada tingkat emosional seseorang
terkait dengan masalah lingkungan. Diaman-
topoulos et al. (2003) menjelaskan bahwa
kepedulian lingkungan yang dimiliki sese-
orang terdiri dari tiga dimensi, yaitu penge-
tahuan mengenai isu lingkungan, kesadaran
terhadap lingkungan dan sensitifitas terha-
dap lingkungan.

Aman et al. (2012) membuktikan bahwa
kepedulian lingkungan berpengaruh signifi-
kan terhadap sikap percaya konsumen
terhadap produk hijau. Hasil penelitian ini
juga membuktikan bahwa sikap terhadap
green product memediasi secara parsial
hubungan antara kepedulian lingkungan
dengan minat beli produk hijau. Pengaruh
kepedulian lingkungan terhadap sikap
percaya terhadap produk hijau juga telah
dikaji oleh Khaola et al. (2014) di Lesotho
pada konsumsi makanan organik, menyim-
pulkan bahwa kepedulian lingkungan berpe-
ngaruh positif terhadap sikap konsumen,
artinya makin tinggi kepedulian lingkungan
maka keyakinjan konsumen terhadap
produk hijau juga makin tinggi. Sehingga,
H3. Kepedulian lingkungan berpengaruh
positif terhadap green trust

Green Trust dengan Minat Beli
Theory of Reasoned Action menjelaskan

bahwa minat beli merupakan faktor
pembentuk perilaku konsumen. Simamora
(2004) mendefinisikan minat beli sebagai
keinginan untuk membeli suatu produk
karena adanya pengaruh eksternal maupun
internal, dimana sebelumnya dilakukan eva-
luasi terhadap produk yang akan dibeli.
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Minat merupakan sesuatu yang bersifat
pribadi dan berhubungan dengan sikap.
Setiap individu yang berminat ter-hadap
suatu objek akan memiliki do-rongan untuk
melakukan serangkaian ting-kah laku guna
mendapatkan objek tersebut, termasuk
dengan cara membayar atau menukar
dengan uang (Gbadamosi, 2016).

Penelitian Sreen et al. (2017) meng-
analisis hubungan antara sikap konsumen
terhadap minat beli produk hijau, menje-
laskan bahwa sikap merupkan predictor
kuat terhadap minat beli. Penelitian yang
sama oleh Suki (2016) menyimpulkan sikap
percaya konsumen yang makin tinggi
terhadap produk hijau berdampak terhadap
peningkatan minat beli, karena produk hijau
memiliki citra baik di mata konsumen
sehingga makin termotivasi untuk membeli
produk tersebut. Selanjutnya Yadav dan
Pathak (2017) mencoba memahami faktor-
faktor yang mem-pengaruhi perilaku
pembelian produk hijau di India dengan
menggunakan Theory of Planned Behavior
(TPB) sebagai kerangka berpikir. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa makin po-
sitif keyakinan konsumen terhadap produk
hijau maka minat untuk membeli produk
tersebut makin tinggi. Kemudian dijelaskan
pula bahwa minat beli secara signifikan
mempengaruhi perilaku pembelian aktual.
Maka,
H4. Green trust berpengaruh positif terhadap
minat beli produk hijau

METODE

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang
menggunakan teknik purposive sampling
sejumlah 280 responden dengan ketentuan
telah membeli minuman ramah lingkungan
minimal 2 kali dalam 3 bulan terakhir pada
saat pengambilan data. Pengumpulan data
menggunakan kuesioner terstrukur terdiri
15 item dengan skala Likert lima point mulai
dari 1 "sangat tidak setuju" hingga 5 "sangat
setuju".

Menurut Ferdinand (2006) ukuran
sampel ditentukan berdasarkan jumlah

indikator penelitian, dikalikan 5 – 10. Maka
dari itu jumlah sampel penelitian ini paling
sedikit (minimal) 150 orang. Pengujian
reliabilitas data menggunakan software SPSS
19.0 dan pengujian data menggunakan
software WarpPLS 4.0. Variabel penelitian
beserta sumber pustaka tertera pada Tabel 1.

Tabel 1. Varibel penelitian dan sumber
pustaka
Variabel Sumber pustaka
Green
product

Sdrolia dan Zarotiadis, 2019;
Jorgensen dan Moen, 2015;
Ihemezie et al., 2018

Green
Advertising

Muslim dan Indriani, 2014;
Richards, 2013; Ruangutta-
manun, 2014

Kepedulian
lingkungan

Nguyen dan Du, 2010;
Seyrek dan Gul, 2017

Green Trust Sreen et al., 2017; Muslim
dan Indriani, 2014

Minat beli Sreen et al., 2017; Kabadayi et
al., 2015

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis data meliputi reliabilitas
data, loading factor, dan pengujian hipotesis.
Pengujian reliabilitas data menggunakan
acuan nilai Cronbach Alpha dengan pedoman
> 0,6. Hasil pengujian reliabilitas data
menunjukkan bahwa green product, green
advertising, kepedulian lingkungan, green
trust, dan minat beli produk hijau berturut-
turut memiliki nilai Cronbach Alpha 0,701;
0,769; 0,789; 0,783; dan 0,670, artinya bahwa
kuesioner memiliki kemampuan untuk
memberikan hasil pengukuran yang kon-
sisten. Evaluasi Goodness of fit model
pengukuran (outer model) meliputi validitas
konvergen, validitas diskriminan, dan com-
posite reliability. Hasil pengukuran me-
nunjukkan bahwa seluruh konstruk pada
model pengukuran telah memenuhi kriteria
validitas diskriminan dengan nilai loading
factor > 0,5 dan nilai composite reliability > 0,7.
Secara ringkas hasil evaluasi model
pengkuran dirangkum dalam Tabel 2.
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Tabel 2. Hasil uji realibilitas data
Variabel/konstruk Loading

factor
Cronbach
Alpha

Composite
reliability

Green Product 0,701 0,817
 Kualitas produk 0,784
 Aman bagi kesehatan 0,694
 Pencantuman eco-label dalam kemasan 0,702
 Penggunaan bahan kemasan 0,723
Green advertising 0,769 0,867
 Citra produk 0,822
 Himbauan going green 0,811
 Kelestarian lingkungan 0,848
Kepedulian Lingkungan 0,798 0,881
 Perhatian pada isu-isu lingkungan 0,823
 Perhatian terhadap keberadaan produk hijau 0,866
 Intensitas mencari informasi produk hijau 0,842
Green Trust 0,783 0,861
 Aman bagi lingkungan 0,767
 Solusi perlindungan lingkungan 0,858
 Dampak negatif terhadap lingkungan 0,779
Minat beli 0,670 0,800
 Lebih tertarik pada produk hijau 0,753
 Menghindari produk selain produk hijau 0,754

Gambar 1. Hasil pengujian model

Tabel 3. Hasil pengujian hipotesis

Gambar 1 dan Tabel 3 merepresentasi-
kan bahwa semua hipotesis diterima.
Evaluasi Goodness of fit model struktural
(inner model) ditunjukkan dengan nilai R-
square dapat dihitung menggunakan nilai Q2

predictive relevance sebagai berikut:

Q2 = 1 – (1 – R1
2) (1 – R2

2)
Q2 = 1 – (1 – 0,47) (1 – 0,30) = 0,629

Hasil perhitungan diperoleh nilai Q-square
(Q2) adalah 0,629, artinya bahwa konstruk
yang digunakan dalam model penelitian
memiliki relevansi prediksi baik dan layak
digunakan.

Green product memiliki nilai tambah dan
aman bagi kesehatan. Selain itu,
pencantuman eco-label pada kemasan
memudahkan konsumen untuk membeda-

Hypothesis Variable correlations Path
Coefficient p-value Description

H1 Green Product Green Trust 0.23 < 0.01 Supported
H2 Green Advertising  Green Trust 0.40 < 0.01 Supported
H3 Kepedulian Lingkungan  Green Trust 0.20 < 0.01 Supported
H4 Green Trust Minat Beli 0.55 < 0.01 Supported
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kan produk hijau dengan produk konvensi-
onal. Kejelasan informasi yang tercantum
pada eco-label akan menambah keyakinan
konsumen terhadap kualitas produk hijau
(Atkinson et al., 2014; Taufique et al., 2016).
Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian Alshura dan Zabadi (2016);
Cahyani dan Wardana (2015) bahwa keper-
cayaan pada produk hijau ditunjukkan
dengan tingginya intensitas komsumsi green
product karena kualitasnya yang lebih baik.
Hal yang penting adalah jika konsumen
yang memiliki pengetahuan yang baik ten-
tang lingkungan maka akan cenderung per-
caya dan menyukai terhadap produk hijau.

Berkaitan dengan green advertising,
menunjukkan bahwa green advertising
berpengaruh positif signifikan terhadap
green trust dengan nilai signifikansi p-value
<0,01. Melalui promosi going green di
berbagai media dan tindakan nyata pe-
lestarian lingkungan yang dilakukan pelaku
usaha, maka akan menumbuhkan kesadaran
konsumen pentingnya melindungi ling-
kungan dan membuat konsumen makin
percaya terhadap produk hijau. Pernyataan
pada green advertising mengakibatkan keper-
cayaan konsumen makin tinggi terhadap
green product. Hasil penelitian sejalan dengan
penelitian Gunarso dan Kusumawati (2017);
Mkik et al. (2017) bahwa iklan yang ber-
wawasan lingkungan dapat membuat kon-
sumen peduli dan percaya bahwa produk
telah memberikan dampak positif bagi
lingkungan.

Kepedulian lingkungan yang diukur
berupa emosi yang dirasakan seseorang
terhadap aktivitas yang merusak lingkungan
sekitar. Mostafa (2007) mengungkapkan
bahwa kepedulian lingkungan yang dimiliki
oleh seseorang memiliki dampak signifikan
pada sejauh mana individu termotivasi
mengubah perilaku untuk meringankan
permasalahan lingkungan hidup. Hal ini
mengindikasikan makin tinggi kepedulian
lingkungan seseorang maka makin tinggi
rasa percaya pada produk hijau dan begitu
juga sebaliknya. Dapat disimpulkan bahwa
kepedulian lingkungan mampu mening-
katkan rasa percaya konsumen terhadap
kinerja yang diberikan produk hijau. Hasil
studi ini diperkuat oleh Aman et al. (2012)
yang menyatakan bahwa kepedulian ling-
kungan berpengaruh signifikan terhadap

keyakinan konsumen terhadap nilai tambah
yang diberikan produk hijau. Khaola et al.
(2014) menegaskan bahwa kepedulian ling-
kungan merupakan determinan penting
dalam mempengaruhi kepercayaan kon-
sumen terhadap produk hijau. Kepedulian
lingkungan dapat mendorong konsumen
untuk lebih percaya dan lebih menyukai
produk hijau, yang akhirnya akan membuat
konsumen memiliki preferensi tinggi untuk
membeli produk tersebut.

Hubungan antara green trust dan minat
beli berpengaruh positif signifikan dengan
nilai p-value < 0,01. Makin tinggi rasa per-
caya konsumen terhadap produk hijau maka
kemungkinan minat beli produk hijau juga
makin tinggi. Hasil ini memperkuat pe-
nelitian sebelumnya yang menyatakan bah-
wa sikap percaya terhadap produk hijau
berpengaruh positif signifikan terhadap mi-
nat beli (Aman et al., 2012; Khaola et al., 2014;
Sreen et al., 2017; Yadav dan Pathak, 2017).
Hasil penelitian ini mengkonfirmasi Theory
of Reasoned Action yang menge-mukakan
bahwa sikap merupakan prediktor minat
yang paling akurat (Ajzen dan Fishbein,
1980). Munculnya rasa percaya yang tinggi
terhadap produk hijau akan menumbuhkan
minat untuk membeli produk tersebut
sehingga akan meningkatkan peluang ter-
jadinya pembelian produk hijau secara
aktual.

SIMPULAN

Hasil penelitian yang telah dilakukan di
Kota Malang membuktikan bahwa green
product, green advertising, dan kepedulian
lingkungan merupakan faktor penting untuk
membangun kepercayaan konsumen ter-
hadap produk hijau yang berdampak ter-
hadap peningkatan minat beli. Konse-
kuensinya, sangat penting bagi perusahaan
memproduksi produk ramah lingkungan
untuk meningkatkan nilai tambah dan daya
saing. Selain itu, upaya meningkatkan pe-
ngetahuan tentang produk ramah ling-
kungan dan kesadaran masyarakat ter-
hadap masalah lingkungan bisa dilakukan
dengan kolaborasi antara perusahaan dan
pemerintah dengan mengkampayekan isu-
isu lingkungan dan melakukan edukasi
kepada masyarakat sejak dini.
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