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ABSTRAK
Banyaknyapemainbaru yang dipayungi oleh perusahaan-
perusahaanbesarmemunculkanpersainganketat di pasar obatmasukangin.

Persaingantidakhanyaberasaldariantarproduk herbal, tetapi juga denganobatkimia.
Berbagaicara strategi pun dilakukan oleh para pemilikusaha agar produk herbal yang
dikeluarkandikenal dan dikonsumesi oleh masyarakatluas.
Terlebihlagihinggakonsumenmemilikirepurchase intention pada produk yang dipasarkan.
Berkaitandengangreen product, repurchase intention disebut juga dengangreen
repurchase intention. Tinggi rendahnyagreen repurchase intention pada
diriseseorangtentunyadipengaruhi oleh berbagaifaktor, diantaranyayaitugreenperceived
value dan greentrust. Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah menguiji
pengaruh green perceived valueterhadap green repurchase intention, menguji pengaruh
green perceived valueterhadap green trust, menguji pengaruh green trustterhadap
green repurchase intention, dan menguji pengaruhgreen perceived valueterhadap green
repurchase intentionmelaluigreen trustsebagaivariabelmediasi.

Desain penelitianberupapenelitiankuantitatif, denganpendekatansurvei.Populasi
pada penelitian ini adalah konsumenTolakAngindi Yogyakarta. Carapengambilan sampel
menggunakan teknik purposive sampling. Sampel vyang digunakan pada
penelitianinisebanyak 120 responden. Pengumpulan data pada penelitian ini
menggunakan kuesioner, yang telahdiujicobakan dan memenuhisyaratvaliditas dan
reliabilitas.Pengujian hipotesis menggunakan analisishierarchical regression procedures.

Hasilpenelitian menunjukkangreen perceived
valueberpengaruhpositifterhadapgreen repurchase intention pada konsumenTolakAngin
di Yogyakarta, green perceived valueberpengaruhpositifterhadapgreen trust pada
konsumenTolakAngin di Yogyakarta, green trustberpengaruhpositifterhadapgreen
repurchase intention pada konsumenTolakAngin di Yogyakarta, dan green
trustmemediasipengaruhgreen perceived valueterhadapgreen repurchase intention pada
konsumenTolakAngin di Yogyakarta.

Kata kunci :green perceived value, green repurchase intention, green trust.
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A. PENDAHULUAN

Konsumsiobattradisionalatau herbal pada masa sekarangmulaimeningkat.

Peningkatantersebutdikarenakanadanyakesadaranmasyarakat Indonesia
untukkembalipenggunaanbahanalambagikesehatan (Pramelani, 2017:124).
Khususnya pada obatmasukangin, di Indonesia
sendiriadabeberapaperusahaandenganmerek yang

cukupterkenalobatmasukangindiantaranya, BuyungUpik Masuk Angindari PT.
Jamulago, TolakAngindari PT IndustriJlamu dan FarmasiSidoMunculTbk.,
Antangindari PT. Deltomed Laboratories, Bejo Bintang Toedjoe Masuk Angindari PT.
Bintang Toedjoe, dan munculprodukbaru yang juga sudahmemilikinamabesar,
yaituAntimo Herbal dari PT. PhaprosTbk
(www.bisnis.tempo.co).Banyaknyapemainbaru yang dipayungi oleh perusahaan-
perusahaanbesarmemunculkanpersainganketat  di pasar  obatmasukangin.
Persaingantidakhanyaberasaldariantarproduk herbal, tetapi juga denganobatkimia.
Berbagaicara strategi pun dilakukan oleh para pemilikusaha agar produk herbal yang
dikeluarkandikenal dan dikonsumsi oleh masyarakatluas (Pramelani, 2017:125).
Terlebihlagihinggakonsumenmemilikirepurchase intention pada produk vyang
dipasarkan.

Repurchase
intentionadalahkesadarandaridiriseorangkonsumenuntukmembelikembalisuatuprod
ukataumerek yang pernahdibelinya (Solomon et.al., 2006:289).
Berkaitandenganprodukramahlingkungan, repurchase intention disebut juga
dengangreen repurchase intention
yaituperilakupembelianhijaudimanakonsumenmeresponpositifterhadapkualitasprod
ukramahlingkungan dan
berniatuntukmelakukankunjungankembaliataumenggunakankembaliprodukramahli
ngkungan di perusahaan yang sama (Lam et.al.,, 2016, dalamSudita dan Ekawati,
2018:5850). Tinggi rendahnyagreen repurchase intention pada
diriseseorangtentunyadipengaruhi oleh berbagaifaktor,
diantaranyayaitugreenperceived value dan greentrust (Sudita dan Ekawati,

2018:5846).
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Green  perceived  valuemerupakanseluruhpenilaiankonsumenterhadap
manfaat produk ataujasaatasapa yang telahdiperolehdenganapa vyang
telahdikeluarkan yang didasarkan pada keinginan, harapan dan
kebutuhanakanprodukramahlingkungan (Chen dan Chang, 2012:505). Green
perceived valueberpengaruhterhadapgreen repurchase intention (Sudita dan
Ekawati, 2018:5846), dan juga memilikipengaruh terhadap green trust(Sudita dan
Ekawati, 2018:5846).

Green trust merupakankesediaanseorangindividuuntukmempercayaiproduk,
jasa, ataumerek  yang  dilandasi oleh keyakinanatauharapan  yang
didapatdarikepercayaan, kebaikan, dan
kemampuanprodukdalammenjagakelestarianlingkungan (Chen, 2010:312). Green
trustberpengaruhterhadapgreen  repurchase intention,  dandapatmemediasi
pengaruh green perceived value terhadap green repurchase intention (Sudita dan
Ekawati, 2018:5846).

Pada penelitianini, objekpenelitiandifokuskan pada TolakAngindari PT
IndustriJamu dan FarmasiSidoMunculTbk. Hal inidisebabkan,
TolakAnginmenempatiposisipertamaTop Brand Index, yang
artinyamerekTolakAnginmerupakanmerek yang paling dikenal oleh masyarakat di
Indonesia (www.topbrand-award.com), mengalahkan merek Antangin, dan Bintang
Toedjoe.Oleh sebabitu, penelitiandengantemaPengaruhGreen Perceived
ValueterhadapGreen Repurchase Intention yang dimediasi oleh Green Trust (Studi

pada KonsumenTolakAngin di Yogyakarta)menjadipentinguntukdilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH
Rumusan masalah pada penelitian, yaitu:
1. Apakah green perceived valueberpengaruh positif terhadap green repurchase
intention?
2. Apakah green perceived valueberpengaruh positif terhadap green trust?
3. Apakah green trustberpengaruh positif terhadap green repurchase intention?
4. Apakah green perceived valueberpengaruh positif terhadap green repurchase

intentionmelaluigreen trustsebagaivariabelmediasi?
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C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Green Repurchase Intention

Repurchase
intentionadalahkesadarandaridiriseorangkonsumenuntukmembelikembalisuatu
produkataumerek yang pernahdibelinya (Solomon et.al., 2006:289). Repurchase
yangdilakukan oleh seorangkonsumentermasukdalam salah
satubentukdariperilakukonsumen yang munculsetelahpembelian. Oleh sebabitu,
sebelummemutuskanuntukmelakukanpembelianulang,
konsumenterlebihdahuluakanmemilikiniat (Solomon et.al., 2006:289).

Berkaitandenganprodukramahlingkungan, repurchase intention disebut
juga dengangreen repurchase intention, dan
dapatdiartikansebagaiperilakupembelianhijaudimanakonsumenmeresponpositif
terhadapkualitasprodukramahlingkungan dan
berniatuntukmelakukankunjungankembaliataumenggunakankembaliprodukram
ahlingkungan di perusahaan yang sama (Lam et.al., 2016, dalamSudita dan
Ekawati, 2018:5850; Dewi dan Rastini, 2016:8052). MenurutDewi dan Rastini
(2016:8058) green repurchase intention adalah minat pembelian yang
didasarkan ataspengalaman pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu dan
mencerminkantingkat kepuasan yang tinggi oleh konsumen ketika memutuskan
untukmenggunakan kembali produk ramah lingkungan.Beberapafaktor yang
dapatmempengaruhigreen repurchase intentionadalahgreenperceived value
(Sudita dan Ekawati, 2018:5846), dan greentrust (Sudita dan Ekawati,
2018:5846).

2. Green Perceived Value

Pemasaran merupakan proses dimana perusahaan melibatkan
pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan
customer value untuk mendapatkan value dari pelanggan sebagai imbalannya
(Kotler dan Armstrong, 2018:29). Value dapat juga disebut dengan perceived
valuemenurut Zeithaml (1998:14)
merupakanseluruhpenilaiankonsumenterhadap manfaat produk yang

didasarkan pada apa yang telahdiperolehdenganapa yang telahdikeluarkan.
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Salah satu pengukuran perceived valueyang sering digunakan oleh para
peneliti adalah konsep PERVAL (Perceived Value) menurut Sweeney dan Soutar
(2001:211) yang mengatakanbahwaPERVALterdiridariempatdimensi, yaitu 1)
emotionalvalue, berupautilitas atau manfaat yang berasal dari perasaan atau
afeksi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk; 2) socialvalue,
berupautilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan
konsep diri sosial konsumen; 3) price/moneyvalue, berupautilitas yang diperoleh
dari persepsi terhadap kinerja yang diharapkan dari suatu produk dan atau jasa;
quality/performance value, berupautilitas yang didapat dari produk karena
reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.

Berkaitandengankonsepramahlingkungan, perceived valuedisebut juga
dengangreen perceived value. Chen dan Chang (2012:505) mendefinisikangreen
perceived valuesebagaiseluruhpenilaiankonsumenterhadap manfaat produk
ataujasaatasapa yang telahdiperolehdenganapa yang telahdikeluarkan yang
didasarkan pada keinginan, harapan dan
kebutuhanakanprodukramahlingkungan.

3. Green Trust

Trust adalah keyakinan bahwa pasangan itu jujur (dapat diandalkan dan
berpegang teguh pada kata-katanya) dan baik hati (peduli dengan kesejahteraan
pihak lain) (Levy et.al., 2014:376). Ketika vendor dan pembeli saling percaya,
mereka lebih bersedia untuk berbagi ide yang relevan, memperjelas tujuan dan
masalah, dan berkomunikasi secara efisien. Informasi yang dibagikan di antara
pihak menjadi semakin komprehensif, akurat, dan tepat waktu (Levy et.al.,
2014:376).Jika konsumen tidak percaya pada produk atau produsen mereka
akan lebih cenderung untuk beralih (Solomon, 2018: 65).

Berkaitandengankonsepramahlingkungan, trustdisebut juga

dengangreen trust. Chen (2010:312) telahmendefinisikangreen

trustsebagaikesediaanseorangindividuuntukmempercayaiproduk, jasa,
ataumerek yang dilandasi oleh keyakinanatauharapan yang
didapatdarikepercayaan, kebaikan, dan

kemampuanprodukdalammenjagakelestarianlingkungan.

4. Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan penjelasan sebelumnya

kerangka pikir sebagai berikut.

H, +

Green Trust
(M)

Green Perceived Value

(X)

H1+

maka dapat dibuat gambar

Ha

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

GreenRepurchase Intention

(Y)
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D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1.

Pengaruhgreen perceived value terhadap greenrepurchase intention

Green perceived value memilikipengaruhterhadapgreen repurchase
intention (Lam et.al., 2016:47). Hal serupa disampaikan Giffar (2001:11) yang
menyatakan bahwa percieved value merupakan pengaruh terbesar tehadap
minat beli ulang. Semakin baikgreen perceived value, maka green repurchase
intentionakan semakinmeningkat. Hasilpenelitian Sudita dan Ekawati (2018),
Fauziyah dan Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016), dan Ariffin et.al.,
(2016),membuktikanbahwa green perceived value berpengaruh positif terhadap
greenrepurchase intention. Artinya, semakin meningkat green perceived value,
maka semakin tinggi tingkat green repurchase intention (Sudita dan Ekawati,

2018:5868). Oleh karena itu, hipotesis pertamayang diajukan dalam penelitian

ini adalah:
Hi : green perceived value berpengaruh positif terhadap greenrepurchase
intention

Pengaruhgreen perceived value terhadap green trust

Green perceived valuememilikipengaruhterhadapgreen trust (Lam et.al.,
2016:47). Hal serupa disampaikan oleh Chen dan Chang (2012:505) bahwa green
perceived value memiliki pengaruh positif terhadap green trust. Semakin tinggi
nilai green perceived value, maka green trust akan
semakinmeningkat.Hasilpenelitian Sudita dan Ekawati (2018), Fauziyah dan
Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016), serta Naftalia dan Suparna
(2017),membuktikanbahwa green perceived value berpengaruh positif terhadap
greentrust. Artinya, semakintinggi green perceived value, maka green trust
akansemakin meningkat (Sudita dan Ekawati, 2018:5869). Oleh karena itu,
hipotesis keduayang diajukan dalam penelitian ini adalah:
H, : green perceived value berpengaruh positif terhadap greentrust
Pengaruhgreen trust terhadap greenrepurchase intention

Green trustmemilikipengaruhterhadapgreenrepurchase intention (Lam
et.al., 2016:47). Hal serupa disampaikan oleh Aditi et.al, (2020:354) bahwa
green trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention. Semakintinggi

nilai green trust, maka green repurchase intention akan
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semakinmeningkat.Hasilpenelitian Sudita dan Ekawati (2018), Fauziyah dan
Hussein  (2019), Dewi dan Rastini (2016), serta Cahyani dan
Wardana(2017),membuktikanbahwa green trust berpengaruh positif terhadap
greenrepurchase intention. Artinya, apabila green trust meningkat, maka green
repurchase intention akan semakin meningkat (Sudita dan Ekawati, 2018:5869).
Oleh karena itu, hipotesis ketigayang diajukan dalam penelitian ini adalah:
Hs : green trust berpengaruh positif terhadap greenrepurchase intention
Green trustmemediasipengaruhgreen perceived value terhadap greenrepurchase
intention

Mengacu pada penjelasanhipotesissebelumnya, diketahuibahwagreen
perceived valuedapatberpengaruhterhadapgreenrepurchase intention dan green
trust. Selainitu, green trust juga dapatberpengaruhterhadapgreenrepurchase
intention. Oleh sebebitu, ketikagreen perceived value tidak
dapatmeningkatkangreenrepurchase intention, makagreen
trustdiharapkandapatmemperkuatpengaruh green perceived value terhadap
green repurchase intention. Semakinbanyakinformasi yangdidapat oleh
konsumen mengenai manfaat suatu produk, akan menimbulkankepercayaan
terhadap produk. Kepercayaantersebut akan mempengaruhi perilaku
konsumenuntuk membeli kembali(Dewi dan Rastini, 2016:8072). Hasilpenelitian
Sudita dan Ekawati (2018) serta Fauziyah dan Hussein (2019)
membuktikanbahwa green trustmemediasipengaruhgreen perceived value
terhadap greenrepurchase intention. Oleh karena itu, hipotesis keempatyang
diajukan dalam penelitian ini adalah:
Ha : green trustmemediasipengaruhgreen perceived value terhadap

greenrepurchase intention

E. METODE PENELITIAN

1.

Desain Penelitian

Penelitianinidapatdikategorikandalampenelitiankuantitatifkarena  data

yang diperolehberupaangka yang berasaldarikuesioner,
sedangkanpendekatanpenelitiantermasuk pada survei.
Penelitiansurveiadalahsalahsatucara pengumpulan data
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denganmenggunakankuesioneruntukmengumpulkanpendapattentangsuatuhald
ari responden penelitian (Sekaran, 2003:250).
Populasi dan Sampel
Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumenTolakAngindi
Yogyakarta. Carapengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling,
sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 120 responden.
Definisi Operasional Variabel
a. Green perceived value
Green perceived
valuemerupakanseluruhpenilaiankonsumenterhadap manfaat produk
ataujasaatasapa yang telahdiperolehdenganapa yang telahdikeluarkan yang
didasarkan pada keinginan, harapan dan
kebutuhanakanprodukramahlingkungan (Chen dan Chang, 2012:505,510),
denganindikator: produk memberikan nilai yang baik, hasil produk sesuai
dengan harapan, produk lebih ramah lingkungan daripada produk lainnya,
produk menunjukkan kepedulian terhadap lingkungan, dan produk memiliki
manfaat lebih dari produk lainnya.
b. Green trust
Green trust
merupakankesediaanindividuuntukmempercayaiprodukyang dilandasi oleh
keyakinan yang didapatdarikepercayaan, kebaikan, dan
kemampuanprodukdalammenjagakelestarianlingkungan (Chen, 2010:312),
denganindikator:
percayabahwaprodukmemilikikomitmenuntukmenjagalingkungan,
kinerjaprodukuntukmenjagalingkungandapatdipercaya,
buktiprodukuntukmenjagalingkungandapatdipercaya,
perhatianprodukuntukmenjagalingkungansesuaidenganharapan, dan
produkmembuktikanjanjiuntukmenjagalingkungan.
c. Green repurchase intention
Green repurchase intention merupakanminat pembelian yang
didasarkan ataspengalaman dimasa lalu dan mencerminkantingkat kepuasan

yang tinggi ketika memutuskan untukmenggunakan kembali produk ramah
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lingkungan(Dewi dan Rastini, 2016:8058), denganindikatormengacu pada
Ferdinand (2014:224) sebagaiberikut: intensitas mencari informasi,
keinginan segera membeli, dan keinginan preferensial.
Pengumpulan Data
Pengumpulandata menggunakan kuesioner, yaitudaftar pertanyaan-
pertanyaan yang disusun secara tertulis (Kuncoro, 2013:183).
Pengukuran Data
Pilihanjawabankuesionermenggunakan model Likert Scale vyang
terdiridari lima pilihanjawaban, yaitu Sangat TidakSetuju, TidakSetuju, Netral,
Setuju, dan Sangat Setuju(Kuncoro, 2013:185).
Uji Instrumen
a. Ujivaliditas
Pengujian validitas melakukan korelasi bivariateatau dikenal dengan
rumus Product Moment (Ghozali, 2011:54). Pernyataaan dikatakan valid
apabila nilai pearson correlation lebih dari 0,3 (Azwar, 2015:95).
b. Ujireliabilitas
Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban konsisten dari waktu ke
waktu (Ghozali, 2011:47). Pengukuran reliabilitas menggunakan rumus
Cronbach Alpha (a). Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach
Alpha> 0,70 (Nunnaly dalam Ghozali, 2011:48).
PengujianHipotesis
Pengujianhipotesismenggunakanhierarchical  regression  procedures

mengacu pada penjelasan Baron dan Kenny (1986:1176).

HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS

Pengujianhipotesis penelitianmengacu pada penjelasan Baron dan Kenny

(1986:1176). Adapun langkah-langkahtersebutadalahsebagaiberikut:

Langkah 1
Hasil analisis regresi langkah 1 sebagaiberikut:

Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Langkah 1 (H,)

Model StandardizedCoefficients Signifikansi ‘ Keterangan
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X=>Y

0,833

0,000

Positif dan
signifikan

Sumber: data primer diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa nilai standardized coefficients
(beta) green perceived valueberpengaruh positifterhadap green repurchase
intentionsebesar 0,833, sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai
berikut, Y = 0,833 X. Persamaan tersebut berarti semakin baikgreen perceived
value, maka green repurchase intentionakan semakinmeningkat.Selain itu,
karena nilai signifikansi green perceived valueterhadap green repurchase
intentionsebesar 0,000 (< 0,05), maka hipotesis pertama yang diajukan pada
penelitian ini, yaitu green perceived valueberpengaruhpositifterhadapgreen
repurchase intention, dapat diterima.

Hasil penelitianinisesuaidenganpendapat Lam et.al., (2016:47) yang
menyatakanbahwagreen perceived value memilikipengaruhterhadapgreen
repurchase intentio. Hal serupadisampaikanGiffar (2001:11) vyang
menyatakanbahwapercieved
valuemerupakanpengaruhterbesartehadapminatbeliulang. Hasil
penelitianinimenguatkanhasilpenelitianterdahuluyang dilakukan olehSudita
dan Ekawati (2018), Fauziyah dan Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016), dan
Ariffinet.al., (2016), yang membuktikanbahwa green perceived value
berpengaruh positif terhadap greenrepurchase intention. Artinya, semakin
meningkat green perceived value, maka semakin tinggi tingkat green
repurchase intention (Sudita dan Ekawati, 2018:5868).

Langkah 2

Hasil analisis regresi langkah 2 sebagaiberikut:

Tabel 2
Hasil Analisis Regresi Langkah 2 (H>)
Model StandardizedCoefficients Signifikansi Keterangan
X>M 0,842 0,000 Positif dan
signifikan

Sumber: data primer diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 2 diketahui bahwa nilai standardized coefficients
(beta) green perceived valueberpengaruh positifterhadap green trust sebesar

0,842, sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, M = 0,842
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X. Persamaan tersebut berarti semakin tinggi nilai green perceived value, maka
green trust akan semakinmeningkat.Selain itu, karena nilai signifikansi green
perceived valueterhadap green trust sebesar 0,000 (< 0,05), maka hipotesis
keduayang diajukan pada penelitian ini, vyaitu green perceived
valueberpengaruhpositifterhadapgreen trust, dapat diterima.

Hasil penelitianinisesuaidenganpendapat Lam et.al., (2016:47) yang
menyatakanbahwagreen perceived valuememilikipengaruhterhadapgreen
trust. Hal serupadisampaikan oleh Chen dan Chang (2012:505) bahwagreen
perceived valuememilikipengaruhpositifterhadapgreen trust. Hasil
penelitianinimenguatkanhasilpenelitianterdahuluyang dilakukan olehSudita
dan Ekawati (2018), Fauziyah dan Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016),
sertaNaftalia dan Suparna (2017), yang membuktikanbahwa green perceived
value berpengaruh positif terhadap greentrust. Artinya, semakintinggi green
perceived value, maka green trust akansemakin meningkat (Sudita dan
Ekawati, 2018:5869).

3. Langkah3

Hasil analisis regresi langkah 3 sebagaiberikut:

Tabel 3
Hasil Analisis Regresi Langkah 3 (Hs)
Model StandardizedCoefficients Signifikansi Keterangan
MY 0,863 0,000 Positif dan
signifikan

Sumber: data primer diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa nilai standardized coefficients
(beta) green trust berpengaruh positifterhadap green repurchase intention
sebesar 0,863, sehingga diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut, Y =
0,863 M. Persamaan tersebut berarti semakin tinggi nilai green trust, maka
green repurchase intention akan semakinmeningkat.Selain itu, karena nilai
signifikansi green trustterhadap green repurchase intention sebesar 0,000 (<
0,05), maka hipotesis ketigayang diajukan pada penelitian ini, yaitu green
trustberpengaruhpositifterhadapgreen repurchase intention, dapat diterima.

Hasil penelitianinisesuaidenganpendapat Lam et.al., (2016:47) yang

menyatakanbahwagreen trustmemilikipengaruhterhadapgreenrepurchase
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intention. Hal serupadisampaikan oleh Aditi et.al., (2020:354) bahwagreen
trustmemilikipengaruhterhadaprepurchase intention. Hasil
penelitianinimenguatkanhasilpenelitianterdahuluyang dilakukan olehSudita
dan Ekawati(2018), Fauziyah dan Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016),
sertaCahyani dan Wardana(2017), yang membuktikanbahwa green trust
berpengaruh positif terhadap greenrepurchase intention. Artinya, apabila
green trust meningkat, maka green repurchase intention akan semakin
meningkat (Sudita dan Ekawati, 2018:5869).

Langkah 4

Hasil analisis regresi langkah 4 sebagaiberikut:

Tabel 4
Hasil Analisis Regresi Langkah 4 (H,)
Model StandardizedCoefficients Signifikansi Keterangan
XY 0,833 0,000 Positif dan
signifikan
X+M =Y 0,363 0,000 Positif dan
Signifikan

Sumber: data primer diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 4 diketahui bahwanilai standardized coefficients
(beta) green perceived valuesecaralangsungterhadapgreen repurchase
intentionsebesar 0,833  dengannilaisignifikansisebesar  0,000. Setelah
diregresibersamagreen trust, nilai standardized coefficients (beta) green
perceived valueterhadapgreen repurchase
intentionmengalamipenurunanmenjadi 0,363
dengannilaisignifikansitetapsebesar 0,000. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan
bahwahipotesis keempat, yaitugreen trustmemediasipengaruhgreen perceived
valueterhadapgreen repurchase intention, dapat diterima,
denganbentukberupa mediasi sebagian (partial mediation). Artinya, meskipun
green trustmenjadi variabelmediasi antara green perceived
valueterhadapgreen repurchase intention, tetapi peningkatan green
repurchase intention tidak didominasi oleh green trust.

Hasil penelitianinisesuaidenganpendapatDewi dan Rastini (2016:8072)
yang menyatakanbahwa semakinbanyakinformasi yangdidapat oleh konsumen

mengenai manfaat suatu produk, akan menimbulkankepercayaan terhadap

71



produk. Kepercayaantersebut akan mempengaruhi perilaku konsumenuntuk
membeli kembali. Hasil penelitianinimenguatkanhasilpenelitianterdahuluyang
dilakukan olehSudita dan Ekawati (2018), sertaFauziyah dan Hussein (2019)
yang membuktikanbahwa green trustmemediasipengaruhgreen perceived
value terhadap greenrepurchase intention.

Pengujiansignifikansi indirect effect menggunakan Sobel Test. Tujuan
Sobel Test adalah untuk mengetahui apakahmediator memediasi
pengaruhvariabelbebaske variabelterikat. Berdasarkanhasil uji  Sobel,
diketahuibahwapengaruhtidaklangsunggreen perceived valueterhadapgreen
repurchase intention melaluigreen trustsebesar 12,55
dengannilaisignifikansisebesar 0,000 (p value < 0,05). Oleh sebabitu,
hipotesiskeempatyang diajukan pada penelitian ini, yaitu green
trustmemediasipengaruhgreen perceived valueterhadapgreen repurchase

intention, dapat diterima, dapatditerima.

G. PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka
disimpulkanbahwagreen perceived valueberpengaruhpositifterhadapgreen

repurchase intention pada konsumenTolakAngin di Yogyakarta, green perceived
valueberpengaruhpositifterhadapgreen trust pada konsumenTolakAngin di
Yogyakarta, green trustberpengaruhpositifterhadapgreen repurchase intention pada
konsumenTolakAngin di Yogyakarta, green trustmemediasipengaruhgreen perceived
valueterhadapgreen repurchase intention pada konsumenTolakAngin di Yogyakarta..
PihakTolakAnginsebaiknyalebihmeningkatkangreen perceived value agar
konsumenmenilaiprodukTolakAnginmemilikinilai yang baik,
sesuaidenganharapankonsumen, lebihramahlingkungan dan
memilikimanfaatlebihdaripadaproduklainnya,
sertaprodukTolakAnginmemilikikepedulianterhadaplingkungan.  Selainitu,  pihak
TolakAngindiharapkandapatmeningkatkangreen trust agar
konsumenpercayabahwaprodukTolakAnginmemilikikomitmenuntukmenjagalingkun

gan, yakinkinerjaprodukTolakAnginuntukmenjagalingkungandapatdipercaya,
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percayaprodukTolakAnginmembuktikanjanji dan
komitmennyauntukmenjagalingkungan, dan sebagainya.

Hasil penelitianinisesuaidenganpendapat Lam et.al., (2016), Giffar (2001),
Chen dan Chang (2012), Aditi et.al., (2020), sertaDewi dan Rastini (2016).Selainitu,
hasilpenelitianinimenguatkanhasilpenelitianterdahulu yang dilakukan oleh Sudita
dan Ekawati (2018), Fauziyah dan Hussein (2019), Dewi dan Rastini (2016), Ariffin
et.al., (2016), Naftalia dan Suparna (2017), serta Cahyani dan Wardana(2017).

Hasilpenelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi atau bahan
pembanding bagi penelitian selanjutnya,
misalnyadenganmengembangkanpenelitian pada faktorgreen knowledge, green

concern, dan sebagainya.
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