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Abstrak 

 Isu global mengenai lingkungan hidup sudah menjalar sampai pada industri-industri 

yang akhirnya melahirkan produk-produk ramah lingkungan sebagai bentuk kepeduliannya 

terhadap lingkungan. Produk ramah lingkungan tersebut mulai dipasarkan tidak hanya kepada 

konsumen yang berwawasan lingkungan tetapi juga konsumen yang kurang berwawasan 

lingkungan. setiap konsumen memiliki alasan yang berbeda-beda dalam melakukan 

pembelian. Alasan-alasan tersebut antara lain karena persepsi nilai produk tersebut bagi 

konsumen, persepsi resiko yang diterima konsumen apabila menggunakan produk dan juga 

faktor kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut, dll. 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Persepsi Nilai, Persepsi Resiko 

terhadap Niat Beli konsumen secara langsung maupun ketika dimediasi oleh Kepercayaan 

terhadap produk. 

 Berdasarkan hasil output regresi linear sederhana dan berganda, Persepsi nilai 

memberikan nilai positif terhadap Niat Beli dengan atau tanpa adanya Kepercayaan sebagai 

variabel pemediasi. Sedangkan Persepsi resiko memberikan nilai negatif terhadap Niat Beli 

dengan atau tanpa adanya Kepercayaan. Dengan kata lain, dengan adanya kepercayaan 

sebagai variabel pemediasi, persepsi nilai akan berpengaruh positif atau meningkatkan niat 

beli, sedangkan persepsi resiko akan berpengaruh negatif atau menurunkan niat beli 

konsumen. 

 

 

Kata Kunci: Persepsi Nilai, Persepsi Resiko, Kepercayaan, dan Niat Beli Konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PENDAHULUAN 

 

I Latar Belakang Masalah 

Kesadaran manusia akan pentingnya menjaga kelestarian lingkungan hidup semakin 

meningkat dengan banyaknya berbagai isu-isu global mengenai lingkungan hidup. Hal 

tersebut disambut dnegan baik oleh berbagai pelaku industri dengan berlomba-lomba 

mengeluarkan produk ramah lingkungan. Meningkatnya kesadaran manusia tersebut yang 

menjadikannya sebuah trend untuk menggunakan produk ramah lingkungan. Banyak orang di 

negara berkembang menganggap perlindungan terhadap lingkungan merupakan sebuah faktor 

penting dalam pengambilan keputusan pembelian (Wu et al, 2014). 

Menurut Charter dalam Wu et al (2014) pemasar menyarankan bahwa keseluruhan 

dari siklus hidup produk ramah lingkungan mulai dari metrial yang digunakan, cara 

memproduksi, penjualan dan pengkonsumsian, sampai pada hasil olahan limbah memiliki 

dampak yang minimal terhadap lingkungan. Dengan adanya hal tersebut menjadi salah satu 

faktor bagi konsumen dalam keputusan pembelian dan pemasar memiliki strategi untuk 

menarik perhatian konsumen. 

Tidak semua industri cukup memiliki kemampuan untuk dapat menerapkan strategi 

pemasaran ramah lingkungan di perusahaannya. Pemasaran ramah lingkungan menganjurkan 

keseluruhan dari siklus produk mulai dari bahan-bahan yang digunakan sampai pada 

pembuangan limbah memiliki dampak yang minimal terhadap lingkungan (Wu et al,2014). 

Di Indonesia, produk ramah lingkungan belum banyak dikenal konsumen. Walaupun 

demikian, terdapat beberapa produk ramah lingkungan yang diterima dengan baik oleh pasar 

Indonesia, seperti misalnya The Body Shop. Menurut Ardianti (2008) dalam Gayatri (2010), 

pasar produk kosmetik ramah lingkungan di Indonesia belumlah mencapai jumlah yang 

signifikan. Kecilnya nilai pasar produk ramah kosmetik lingkungan di Indoneia salah satunya 

disebabkan karena masih rendahnya kesadaran masyarakat Indonesia akan produk ramah 

lingkungan, padahal konsumen merupakan faktor yang berpengaruh terhadap dihasilkannya 

produk ramah lingkungan ataupun tidak. Ketika tuntutan konsumen akan pentingnya produk 

ramahlingkungan semakin tinggi, maka pemerintah dan produsen dipastikan akan segera 

mengubah kebijakannya. 

Keberhasilan suatu bisnis tidak lepas dari niat kosumen untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu produk, dalam hal ini produk ramah lingkungan. tentunya niat beli konsumen 

tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti persepsi nilai, persepsi resiko, dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

 

 



faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen untuk melakukan 

pembelian produk ramah lingkungan. 

 

II Rumusan Masalah 

Isu-isu global mengenai kerusakan lingkungan hidup mendapat perhatian dari para 

pemasar di negara-negara berkembang seperti di Indonesia. Perkembangan tersebut 

melahirkan sebuah pasar dimana penjual menjual produk-produk hijau yang peduli akan 

lingkungan. Perkembangan tersebut tidak lepas dari peran konsumen sebagai pengguna 

produk. Untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi konsumen 

tersbut, peneliti akan membahas 5(lima) permasalahan pokok, yaitu: 

1. Apakah ada pengaruh persepsi nilai terhadap kepercayaan konsumen? 

2. Apakah ada pengaruh persepsi resiko terhadap kepercayaan konsumen? 

3. Apakah ada pengaruh kepercayaan terhadap niat beli konsumen? 

4. Apakah ada pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli konsumen? 

5. Apakah ada pengaruh persepsi resiko terhadap niat beli konsumen? 

 

III Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disusun, maka penelitian ini dilakukan 

untuk mencapai tujuan berikut : 

1. Mengetahui apakah kepercayaan dipengaruhi oleh persepsi nilai konsumen. 

2. Mengetahui apakah kepercayaan dipengaruhi oleh persepsi resiko konsumen. 

3. Mengetahui apakah niat beli konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan. 

4. Mengetahui apakah niat beli konsumen dipengaruhi oleh persepsi nilai. 

5. Mengetahui apakah niat beli konsumen dipengaruhi oleh persepsi resiko. 

 

IV Landasan Teori 

Menurut Hart dan Saunders (1997) dalam Chen (2012) menyimpulkan bahwa 

kepercayaan merupakan suatu level dimana keinginan untuk membeli produk tergantung 

pada ekspektasi pada kemampuan, reabilitas, dan kebaikan dari produk tersebut. Dalam studi 

penelitian terdahulu Chen (2010) dalam Chen (2012) berpendapat bahwa kepercayaan ramah 

lingkungan sebagai sebuah keinginan membeli bergantung pada kepercayaan terhadap suatu 

produk berdasarkan hasil ekspektasi dari kredibilitas, kebaikan, dan kemampuan produk 

terkait kinerja lingkungan hijau. Menurut hasil studi yang dilakukan Kwok (2015) ketika 

 

 



persepsi nilai yang dimiliki produk tinggi, konsumen lebih memungkinkan untuk 

mengandalkan dan percaya terhadap kelengkapan produk tersebut. 

Menurut Ryan et al (1976) dalam Chen (2012) berpendapat bahwa persepsi resiko 

merupakan nilai evaluasi subyektif yang dilakukan oleh konsumen yang berhubungan dengan 

konsekuensi yang terjadi ketika penggambilan keputusan yang salah.  Menurut studi yang 

dilakukan oleh Aaker (1996) dalam Chen (2012) persepsi resiko merupakan sebuah 

kombinasi dari konsekuensi negatif dan ketidakpastian, nilai dari persepsi resiko akan 

berdampak pada keputusan membeli kosumen. 

Rotter et al (1971) dalah Chen (2012) berpendapat bahwa kepercayaan terjadi 

dikarenakan tiga keyakinan yaitu, integritas, perbuatan baik, dan kemampuan merupakan 

suatu ekspektasi yang berpegang pada ucapan, janji atau pernyataan yang dapat dipercaya. 

Menurut hasil studi dari Chen (2012) menyimpulkan bahwa jika pembeli memiliki 

pengalaman kepercayaan terhadap penjual, mereka akan memiliki level niat beli yang tinggi. 

Banyak ahli seperti Fornell, Johnson, Anderson, Cha, dan Bryant (1996) dalam Wu 

(2014) menyatakan bahwa konsumen dipengaruhi oleh persepsi nilai ketika mereka membeli 

suatu produk. Sehingga niat beli konsumen bergantung pada persepsi nilai yang dirasakan 

konsumen melalui produk yang akan dibelinya. Hal ini menunjukkan hubungan positif antara 

nilai yang dirasakan konsumen dengan niat beli konsumen. Menurut Ashton et al (2010) 

dalam Chen (2012) persepsi nilai merupakan seperangkat perlengkapan yang berhubungan 

dengan persepsi sebah nilai produk yang dapat membangun pengaruh positif dari word of 

mouth dan dapat meningkatkan niat beli konsumen. 

Menurut McKnight ey al (2002) dalam Wu 2014) menyatakan bahwa ketika 

konsumen tidak dapat memprediksikan hasil pembelian dan merasakan ketidakpastian, 

persepsi resiko ada pada proses pengambilan keputusan. Bettman (1973) dalam Wu (2104) 

menentang pernyataan tersebut dan berpendapat bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh 

persepsi resiko secara negatif. Engel et al (1986) dalam Chen (2012) berpendapat bahwa 

persepsi resiko merupakan ekspektasi subyektif mengenai kerugian dan hal tersebut secara 

signifikan dapat berdampak pada perilaku konsumen. 

 

V Metode Penelitian 

Target populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa/mahasiswi 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta dan Universitas Gadjah Mada yang mengetahui mengenai 

produk The Body Shop. Menggunakan metode kuantitatif yang dilakukan dengan cara 

 

 



membagikan kuesioner offline kepada 160 responden dan kuesioner online kepada 140 

responden dan data yang diterima kembali sebanyak 300 responden (100%) 

Variable independen : persepsi nilai dan persepsi resiko 

Variable dependen : niat beli konsumen 

Mediating variable : kepercayaan konsumen. 

 

VI Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1 : Persepsi nilai ramah lingkungan berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepercayaan ramah lingkungan. 

H2 : Persepsi resiko ramah lingkungan berpengaruh negatif terhadap kepercayaan 

ramah lingkungan. 

H3 : Kepercayaan ramah lingkungan berpengaruh positif terhadap niat beli ramah 

lingkungan. 

H4 : Persepsi nilai ramah lingkungan berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

beli ramah lingkungan. 

H5 : Persepsi resiko ramah lingkungan berpengaruh negatif terhadap niat beli 

ramah lingkungan. 

 

VII Hasil Analisis 

1. Analisis Deskriptif 

Dari aspek gender, mayoritas responden adalah wanita, yaitu sebesar 71,7 % (215 

responden) sedangkan responden pria sebesar 28,3 % (85 responden). Hal tersebut 

dikarenakan responden wanita lebih memperhatikan dan menggunakan produk-produk 

kecantikan daripada responden pria. Dari aspek usia, sebanyak 39,3% (118 responden) 

berusia 20 tahun – 22 tahun. Peneliti mengambil data dengan membagikan kuesioner yang 

 

 



dilakukan secara online dan offline. Dari hasil kuesioner tersebut sebanyak 140 responden 

online dan 160 responden kuesioner offline mengetahui mengenai produk The Body Shop. 

Banyaknya jumlah responden yang mengetahui produk The Body Shop tidak selalu berarti 

bahwa para responden juga menggunakan produk The Body Shop. Jumlah responden yang 

mengetahui dan jumlah responden yang menggunakan produk The Body Shop tidaklah sama. 

Jumlah responden yang menggunakan produk The Body Shop sebanyak 98 responden online 

dan 135 responden offline. Hal itu dapat disebabkan karena harga dari produk The Body Shop 

yang cenderung mahal dibanding dengan produk kecantikan yang lainnya. Mayoritas 

responden memiliki uang saku rata-rata per bulan antara Rp 1.500.001 – Rp 2.000.000 

sebanyak 24% dan sebanyak 33,7% responden pernah melakukan pembelian produk The 

Body Shop yang berkisar Rp 100.100 – Rp 300.000.  

 

2. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Tabel 6 

Hasil Regresi Linear Sederhana Pengaruh Persepsi Nilai Hijau terhadap 

Kepercayaan Hijau 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
T Sig. Keterangan 

Persepsi 

Nilai Hijau 

Kepercayaan 

Hijau 
0,793 22,458 0,000 Signifikan 

Adjusted R-Square = 0,627 

Sumber : Data Primer (2015) 

Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,627 menunjukkan bahwa 62,7% perubahan 

kepercayaan hijau konsumen dalam melakukan pembelian produk ramah lingkungan 

dipengaruhi faktor persepsi nilai hijau, sedangkan sisanya sebesar 37,3 % (100% - 62,7%) 

dipengaruhi oleh faktor yang lain. Koefisien beta dari variabel persepsi nilai hijau memiliki 

nilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang searah antara persepsi nilai hijau 

dengan kepercayaan hijau, artinya semakin tinggi persepsi nilai hijau konsumen maka akan 

semakin tinggi juga kepercayaan hijau konsumen terhadap produk The Body Shop. Begitu 

juga sebaliknya, semakin rendah persepsi nilai hijau konsumen maka akan semakin rendah 

pula kepercayaan hijau konsumen terhadap produk The Body Shop.  

 Pada Tabel 6 juga diketahui tingkat signifikansi variabel persepsi nilai hijau adalah ρ 

< 0,05 dengan thitung sebesar 22,458. Dengan menggunakan taraf signifikansi sebesar 0,05 

 

 



(5%) dan degree of freedom (df) dengan ketentuan : df = n – 2 = 300 – 2 = 298,  maka 

diperoleh nilai tTabel sebesar 1, 65259. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (22,458) > tTabel 

(1,65259), artinya variabel persepsi nilai hijau memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan hijau konsumen. Berdasarkan hasil koefisien beta dan tingkat signifikan variabel 

persepsi nilai hijau, maka H0 ditolak dan menerima H1, dengan kata lain persepsi nilai hijau 

konsumen memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan hijau konsumen. 

 

Tabel 7 

Hasil Regresi Linear Sederhana Pengaruh Persepsi Resiko Hijau terhadap 

Kepercayaan Hijau 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Sig Keterangan 

Persepsi 

Resiko Hijau 

Kepercayaan 

Hijau 
-0,121 -2,009 0,037 Signifikan 

Adjusted R-Square = 0,011 

Sumber : Data Primer (2015) 

 Nilai Adjusted R-Squared sebesar 0,011 menunjukkan bahwa 1,1% perubahan 

kepercayaan hijau konsumen dalam melakukan pembelian produk ramah lingkungan 

dipengaruhi oleh faktor persepsi resiko hijau, sedangkan sisanya 98,9% (100% - 1,1%) 

dipengaruhi oleh faktor yang lain. Untuk koefisien beta variabel persepsi resiko hijau 

diketahui memiliki nilai negatif. Hal ini menunjukkan hubungan yang tidak searah antara 

persepsi resiko hijau dengan kepercayaan hijau, artinya semakin tinggi persepsi resiko hijau 

maka semakin rendah kepercayaan hijau konsumen terhadap produk The Body Shop. Begitu 

juga sebaliknya, semakin rendah persepsi resiko hijau maka semakin tinggi kepercayaan hijau 

konsumen terhadap produk The Body Shop. 

 Pada Tabel 7 diketahui tingkat signifikan variabel persepsi resiko hijau adalah 0,048 

dimana ρ (0,037) < 0,05, dengan thitung sebesar -2,099 dengan ketentuan taraf signifikansi 0,05 

dan derajat bebas (df) dengan ketentuan : df = n – 2 = 300 – 2 = 298, maka diperoleh tTabel 

sebesar 1,65259. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (- 2,099) < tTabel (1,65259), artinya 

variabel persepsi resiko hijau memiliki pengaruh signifikan dalam menurunkan kepercayaan 

hijau. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat persepsi resiko hijau konsumen 

dalam proses niat beli konsumen, semakin rendah kepercayaan hijau konsumen terhadap 

produk The Body Shop. Berdasarkan hasil koefisien beta dan tingkat signifikan variabel 

 

 



persepsi resiko hijau, maka H0 ditolak dan menerima H1, dengan kata lain persepsi resiko 

hijau memiliki pengaruh negatif terhadap kepercayaan hijau konsumen.  

 

Tabel 8 

Hasil Regresi Linear Sederhana Pengaruh Kepercayaan Hijau terhadap Niat Beli Hijau 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Sig Keterangan 

Kepercayaan 

Hijau 

Niat Beli 

Hijau 
0,783 21,757 0,000 signifikan 

Adjusted R-Square = 0,654 

Sumber : Data Primer (2015) 

 Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,654 menunjukkan bahwa  65,4% perubahan niat 

beli hijau konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan hijau konsumen, sedangkan sisanya 

sebesar 34,6% (100% - 65,4%) dipengaruhi oleh faktor yang lain. Untuk koefisien beta 

variabel kepercayaan hijau diketahui memiliki nilai positif. Hal ini menunjukkan hubungan 

yang searah antara kepercayaan hijau dengan niat beli hijau, artinya semakin tinggi 

kepercayaan hijau konsumen, semakin tinggi pula niat beli konsumen terhadap produk The 

Body Shop. Begitu juga dengan sebaliknya, semakin rendah kepercayaan hijau konsumen, 

semakin rendah pula niat beli hijau konsumen. 

 Pada Tabel 8 diketahui tingkat signifikan variabel kepercayaan hijau adalah ρ (0,000) 

< 0,05, dengan thitung sebesar 23,793. Dengan menggunakan taraf signifikansi 0,05 dan derajat 

bebas (df) dengan ketentuan : n – 2 = 300 – 2 = 298, maka nilai tTabel sebesar 1,65259. Hal ini 

menunjukkan bahwa thitung (23,793) > tTabel (1,65259), artinya variabel kepercayaan hijau 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli hijau. Berdasarkan hasil koefisien beta dan 

tingkat signifikan variabel kepercayaan hijau, maka H0 ditolak dan menerima H1, dengan 

kata lain kepercayaan hijau memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli hijau 

konsumen. 

Tabel 9 

Hasil Regresi Linear Sederhana Pengaruh Persepsi Nilai Hijau terhadap Niat Beli 

Hijau 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Sig Keterangan 

Persepsi Niat Beli 0,777 21,341 0,000 signifikan 

 

 



Nilai Hijau Hijau 

Adjusted R-Square = 0,603 

Sumber : Data Primer (2015) 

Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,603 menunjukkan bahwa 60,3% perubahan niat 

beli hijau konsumen dalam  melakukan pembelian produk The body Shop dipengaruhi oleh 

persepsi nilai hijau konsumen, sedangkan sisanya yaitu sebesar 39,7% (100% - 60,3%) 

dipengaruhi oleh faktor lain. Untuk koefisien beta variabel persepsi nilai hijau menunjukka 

nilai positif. Hal ini menunjukkan hubungan yang searah antara persepsi nilai hijau dengan 

niat beli hijau, artinya semakin tinggi persepsi nilai hijau konsumen maka semakin tinggi niat 

beli hijau konsumen. Begitu juga dengan sebaliknya, semakin rendah persepsi nilai hijau 

konsumen maka semakin rendah niat beli hijau konsumen. 

Pada Tabel 9 diketahui tingkat signifikan variabel persepsi nilai hijau adalah ρ (0,000) 

< 0,05, dengan thitung sebesar 21,341. Dengan menggunakan taraf segnifikan 0,05 dan derajat 

bebas (df) dengan ketentuan sebagai beriku : df = n – 2 = 300 – 2 = 298, maka diperoleh tTabel 

1,65259. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (21,341) > tTabel (1,65259), artinya variabel 

persepsi nilai hijau memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli hijau konsumen. 

Berdasarkan hasil koefisien beta dan tingkat signifikan variabel persepsi nilai hijau, maka H0 

ditolak dan menerima H1, dengan kata lain persepsi nilai hijau memiliki pengaruh signifikan 

positif terhadap niat beli hijau konsumen. 

Tabel 10 

Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana Pengaruh Persepsi Resiko Hijau terhadap Niat 

Beli Hijau 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Sig Keterangan 

Persepsi 

Resiko Hijau 

Niat Beli 

Hijau 
-0,131 -2,280 0,023 signifikan 

Adjusted R-Square = 0,014 

 Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,014 menunjukkan bahwa 1,4% perubahan niat beli 

hijau konsumen dalam melakukan pembelian terhadap produk The Body Shop  dipengaruhi 

oleh faktor persepsi resiko hijau, sedangkan sisanya sebesar 98,6% (100% - 1,4%) 

dipengaruhi oleh faktor yang lainnya. Untuk koefisien beta variabel persepsi resiko hijau 

diketahui memiliki nilai negatif. Hal itu menunjukkan bahwa persepsi resiko hijau memiliki 

pengaruh yang signifikan dalam menurunkan niat beli hijau konsumen. 

 

 



 Pada Tabel 10 diketahui tingkat signifikan variabel persepsi resiko hijau adalah ρ  

(0,023) < 0,05 dengan thitung sebesar -2,280. Dengan menggunakan taraf signifikansi 0,05 dan 

derajat bebas (df) dengan ketentuan : df = n – 2 = 300 – 2 = 298. Maka diperoleh tTabel 

sebesar 1,65259. Hal ini menunjukkan bahwa thitung (-2,280) < tTabel(1,65259), artinya variabel 

persepsi resiko hijau tidak memiliki pengaruh signifikan negatif terhadap niat beli hijau. 

Berdasarkan hasil koefisien beta dan tingkat siggnifikan variabel persepsi resiko hijau maka 

H0 ditolak dan menerima H1, dengan kata lain persepsi resiko hijau memiliki pengaruh 

negatif terhadap niat beli hijau. 

3. Analisis Uji Mediasi 

Pengujian variabel mediasi digunakan untuk mengetahui apakah kepercayaan hijau 

konsumen berfungsi memediasi hubungan antara variabel independen yaitu persepsi nilai 

hijau dan persepsi resiko hijau dengan variabel dependen yaitu niat beli hijau konsumen. 

Hasil uji mediasi yang telah dilakukan dan dirangkum dapat dilihat pada tabel 13: 

Tabel 11 

Hasil Regresi Linear Berganda Uji Mediasi 1 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Sig Keterangan 

Persepsi 

Nilai 
Niat Beli 

0,366 7,065 0,000 signifikan 

Kepercayaan 0,52 10,043 0,000 signifikan 

Adjusted R-Squared = 0,703 

Sumber : Data Primer (2015) 

Tabel 11 menyajikan hasil dari regresi berganda yang akan digunakan untuk meneliti 

hasil uji mediasi persepsi nilai terhadap niat beli dengan menggunakan kepercayaan sebagai 

variabel pemediasi. 

Tabel 12 

Hasil Regresi Linear Berganda Uji Mediasi 2 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Beta 
t Signifikan Keterangan 

Persepsi 

Resiko Niat Beli -0,034 -0,985 0,325 

tidak 

signifikan 

Kepercayaan 0,805 23,499 0 signifikan 

 

 



Adjusted R-Squared = 0,654 

Sumber : Data Primer (2015) 

 Tabel 12 menyajikan hasil dari regresi berganda yang akan digunakan untuk meneliti 

hasil uji mediasi persepsi resiko terhadap niat beli dengan menggunakan kepercayaan sebagai 

variabel pemediasi. 

Tabel 13 

Tabel Hasil Mediasi 

X 

  

Variabel 
Persepsi Nilai 

(X1) 

Persepsi 

Resiko  (X2) 
Kepercayaan (M) 

M 
Kepercayaan 

(M) 0,366 -0,034 - 

Y 
Niat Beli 

(Y) 
0,777 -0,131 0,809 

Langkah 1 

(a x b) 0,296 -0,027 - 

  signifikan 

tidak 

signifikan   

Langkah 2 

(a x b)+c 1,073 -0,158   

Hasil 

Mediasi 

complementary 

mediation 

non-

mediation   

Sumber : Data Primer (2015) 

Tabel 13 menunjukkan bahwa persepsi nilai konsumen berpengaruh secara langsung 

dan signifikan pada niat beli konsumen hijau melalui kepercayaan hijau sebagai pemediasi 

komplementer. Sedangkan persepsi resiko hijau tidak memberikan pengaruh secara langsung 

dan signifikan pada niat beli hijau konsumen melalui kepercayaan hijau sebagai pemediasi. 

Total pengaruh variabel persepsi nilai hijau dimediasi terhadap kepercayaan hijau 

memiliki total effect sebesar 1,073. Total pengaruh persepsi resiko hijau dimediasi terhadap 

kepercayaan hijau memiliki total effect sebesar -0,158. Artinya hasil dari nilai variabel 

 

 



independen dikalikan dengan variabel mediasi bernilai negatif, begitu juga dengan hasil dari 

variabel independen dkalikan dengan variabel dependen sehingga menghasilkan nlai yang 

negatif juga yang berarti tidak memiliki pengaruh baik secara langsung maupun tidak 

langsung.  

Dari hasil uji regresi yang telah dilakukan, diketahui bahwa persepsi nilai hijau 

memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap kepercayaan hijau. Persepsi nilai hijau juga 

memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli hijau konsumen serta persepsi 

nilai hijau dan kepercayaan berpengaruh signifikan dan positif pada niat beli hijau konsumen. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi nilai hijau berpengaruh secara langsung pada niat 

beli hijau konsumen dan secara tidak langsung juga berpengaruh pada niat beli hijau 

konsumen melalui kepercayaan hijau sebagai variabel pemediasi. 

 

VIII Kesimpulan 

Melalui penelitian ini penulis menyimpulkan bahwa persepsi nilai memberikan 

pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen pada saat akan melakukan keputusan 

pembelian. Semakin tinggi persepsi nilai konsumen terhadap produk maka akan semakin 

tinggi pula kepercayaan konsumen. Begitu juga dengan niat beli konsumen, semakin tinggi 

persepni nilai konsumen maka akan semakin tinggi pula niat beli konsumen. 

Lain halnya dengan persepsi resiko, persepsi resiko akan memberikan pengaruh 

negatif terhadap kepercayaan pada saat akan melakukan keputusan pembelian. Artinya, 

semakin tinggi persepsi resiko konsumen terhadap produk, maka akan menurunkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk dan juga akan menurunkan minat beli konsumen 

pada produk. 
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