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ABSTRACT 
The study aim to analzye the effect of Green perceived value and Green perceived risk on Green 

Purchase Intention mediated through Green trust. Green perceived value and green perceived risk 
are the independent variables considered. Green purchase intention is the dependent variable. Green 
Trust as a moderator. This research was a survey research with the data collection is a questionnaire. 
The population in this study are potential consumers of Le Minerale disposable gallons in 
Yogyakarta, The data used in this study is primary data obtained from the answers of 100 
respondents with purposive sampling method. The data analysis method used is PLS (Partial Least 
Square) with the help of the SmartPLS version 3.2.9. The results showed that green perceived value 
has a positive and significant influence on green trust. Green perceived risk has a negative and 
significant impact on Green trust. Green trust has a positive and significant impact on Green 
purchase intention. Green perceived value influence Green purchase intention positive and 
significant. Green perceived risk has a negative and significant impact on Green purchase intention. 
Green trust mediates a positive and significant influence on Green perceived value and Green 
purchase intention. Green trust mediates a negative and significant influence on the relationship 
between Green perceived and Green purchase intention. 
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ABSTRAK 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Green perceived value 

dan Green perceived risk terhadap Green Purchase Intention yang dimediasi oleh Green trust. 

Green perceived value dan Green perceived risk adalah variabel independen yang digunakan. 

Green Purchase Intention adalah variabel dependen. Green trust bertindak sebagai variabel 

moderator. Populasi dalam penelitian ini adalah calon konsumen galon Le Minerale 
sekali pakai di Yogyakarta. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 
yang diperoleh dari jawaban 100 responden dengan metode purposive sampling. Metode 

analisis data yang digunakan adalah PLS (Partial Least Square) dengan bantuan aplikasi 

SmartPLS versi 3.2.9. Hasil penelitian menunjukan bahwa Green perceived value memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Green trust. Green perceived risk berpengaruh 

negatif dan signifikan pada Green trust. Green trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

pada Green Purchase Intention. Green perceived value mempengaruhi Green Purchase Intention 

secara positif dan signifikan. Green perceived risk memiliki pengaruh negatif dan signifikan 

pada Green Purchase Intention. Green perceived value mempengaruhi Green Purchase Intention 

secara positif dan signifikan melalui Green trust. Green perceived risk secara negatif dan 

secara signifikan mempengaruhi Green Purchase Intention melalui Green trust. 

 

Kata Kunci: Green perceived value,Green perceived risk, Green trust, Green pruchase intention 

 

PENDAHULUAN 
Berbagai jenis keprihatinan dan masalah berkembang di era globalisasi saat ini dan 

dibahas di semua kalangan sosial di seluruh dunia. Hal ini terlihat dari banyaknya 
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pemberitaan dan informasi tentang kerusakan lingkungan yang terjadi di berbagai 
belahan dunia, yang terlihat dari isu-isu yang berkembang, seperti kerusakan hutan, 
perubahan suhu, pencemaran udara, pencemaran air, dan masalah sampah. Isu sampah 
merupakan salah satu isu utama yang melanda hampir setiap negara di muka bumi ini. 
Kerusakan lingkungan akibat penumpukan sampah plastik yang sulit didaur ulang. 

Adanya masalah mengenai sampah plastik di Indonesia dapat ditinjau dari data yang 
tertera dalam website (SIPSN) dari total timbulan sampah, ada 17,3% sampah plastik. 
Dari keseluruhan sampah plastik yang ada di data tersebut, sayangnya sampah yang bisa 
didaur ulang hanya sekitar 10-15% dan 60-70% terabaikan di TPA. Sisa sampah yang 
tidak terkelola sebesar 15-30% bisa saja mencemari lingkungan. Sampah plastik 
merupakan masalah besar dan penting terutama bagi kota-kota besar di Indonesia, seperti 
Kota Yogyakarta. Kota Yogyakarta bisa dikatakan sebagai pusat bisnis, kegiatan 
ekonomi, berbagai kegiatan sosial dan pastinya pusat pendidikan. Timbulan sampah di 
Kota Yogyakarta mengutip data (SIPSN) mencapai sekitar 120.000 ton per tahun pada 
tahun 2021. Dari data sampah di Kota Yogyakarta secara keseluruhan tersebut, 10,79% 

merupakan sampah plastik. 
Kesadaran masyarakat mulai meningkat sebagai akibat dari munculnya berbagai 

tantangan mengancam lingkungan, yang terlihat dari maraknya konsumen yang lebih 
memilih produk tidak membahayakan lingkungan. Handayani (2012) mengklaim bahwa 
gerakan konsumen berwawasan lingkungan mencerminkan kepedulian yang meluas 
terhadap lingkungan. Perusahaan menggunakan kepedulian lingkungan sebagai salah 
satu teknik pemasarannya, atau yang dikenal dengan istilah green marketing. sebagai akibat 

dari maraknya konsumen berwawasan lingkungan (Balawera, 2013). Perusahaan melihat 
ini sebagai peluang baru untuk mulai menerapkan green marketing, strategi bisnis baru 
yang berpusat pada lingkungan. Le Minerale merupakan merek air minum dalam 
kemasan (AMDK) di Indonesia buatan PT Tirta Fresindo Jaya, anak perusahaan Mayora 
Indah yang bergerak di bidang minuman, merupakan salah satu produk bisnis yang baru-
baru ini menerapkan green marketing di Indonesia. Walaupun Le Minerale merupakan 
pemain anyar di dalam industri air minerale dalam kemasan, munculnya Le Minerale 

memperoleh perhatian dari konsumen. Karena Le Minerale memaparkan beberapa 
inovasi sebagai produk air mineral dalam kemasan yang unik serta karena cukup gencar 
untuk menonjolkan green marketing dengan mengadakan berbagai kegiatan untuk 
melestarikan lingkungan. Selain itu Le Minerale juga mengkampanyekan produk air 
kemasan dengan botol dan galon yang sangat mudah untuk di daur ulang. 

Akan tetapi inovasi baru dari produk Le Minerale berupa galon sekali pakai tidak bisa 
langsung diterima oleh semua kalangan masyarakat. Sebagian masyarakat menganggap 
bahwa produk galon Le Minerale sekali pakai tidak ramah lingkungan dan konsumen 
menganggap bahwa galon Le Minerale sekali pakai tidak seusai dengan nilai nilai green 

marketing yang telah di paparkan perusahaan. 

Tabel 1 Data Top Brand Index (TBI) produk air minum dalam kemasan (AMDK) 

 2019  2020 2021 

Aqua  61,0 %  Aqua  61,5 %  Aqua  62,5 %  

Ades  6,0 %  Ades 7,8 %  Ades 7,5 %  

Club  5,1 %  Club  6,6 %  Club 5,8 %  

Le Minerale  5,0 %  Le minerale 6,1 %  Le Minerale  4,6 %  

Cleo  4,7 %  Cleo 3,7%  Cleo 3,7 %  

Sumber : www.topbrand-award.com .2021   

Dari data diatas menunjukan produk Le Minerale mengalami penurunan di tahun 
2021 yang disebabkan dengan menurunnya kepercayaan konsumen terhadap produk Le 
Minerale karena adanya isu yang diterima masyarakat atas resiko pada produk galon Le 
Minerale sekali pakai yang dinilai membahayakan terhadap lingkungan. Banyak persepsi 
yang beredar di kalangan konsumen dan masyarakat umum bahwa jika kita 
menggunakan galon Le Minerale sekali pakai maka kita akan ikut berandil dalam 
menyebabkan kerusakan terhadap lingkungan. Konsumen beranggapan galon Le 
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Minerale sekali pakai yang sudah terpakai tidak akan bisa di daur ulang dan akhirnya 
menambah penumpukan sampah plastik yang berakibat akan membahayakan 
lingkungan. 

Salah satu metode yang dapat digunakan bisnis untuk membujuk pelanggan agar 
membeli barang yang tidak membahayakan lingkungan adalah green marketing. Untuk 

menggambarkan target perusahaan meminimalisir efek yang didapat lingkungan dari 
produk dan layanannya, green marketing mengintegrasikan berbagai inisiatif pemasaran 

yang ditargetkan pada keseluruhan konsumen (Christopher Groening et al, 2018). 
Orientasi green marketing adalah untuk menambah minat konsumen untuk membeli 
barang-barang yang tidak membahayakan lingkungan. Minat dalam memilih untuk 
melakukan pembelian berhubungan langsung dengan pengetahuan yang dipunyai 
pelanggan tentang produk yang nantinya dibeli dan berbagai aspek yang dipengaruhi oleh 
pengetahuan tersebut terkait langsung dengan keunggulan yang dipandang bermanfaat. 

Probabilitas dan dorongan konsumen yang peduli terhadap masalah lingkungan dan 
paham untuk menggunakan produk yang tidak membahayakan lingkungan daripada 

produk biasa saat ini yang mayoritas pembuatannya tidak memperdulikan efeknya 
kepada lingkungan, disebut sebagai green purchase intention (Ali & Ahmad, 2012). 

Perusahaan yang berorientasi terhadap lingkungan wajib mampu menambah niat beli 
konsumen menggunakan strategi green marketing yang memperhitungkan keandalan 
produk bagi pelanggan, nilai yang dirasakan dari produk, dan bahaya yang mungkin 
dihadapi pelanggan (Chen, 2010). Untuk meningkatkan minat beli pelanggan, 
perusahaan harus menyediakan produk yang tidak hanya berfokus pada fitur ramah 
lingkungan, seperti kualitas produk yang bermutu. 

Konsumen melihat biaya dan pengeluaran yang dilakukan sehubungan dengan 
imbalan yang mereka perkirakan ketika mereka berbicara tentang nilai yang dirasakan 
(Mosavi dan Ghaedi, 2012). Green perceived value merupakan evaluasi total konsumen atas 

semua keuntungan yang diperoleh dan pertukaran yang dibuat hanya karena lingkungan 
(Chen and Chang,2012). 

Kredibilitas adalah komponen penting lain dari pendekatan green marketing, 

mengurangi risiko yang dirasakan konsumen saat membeli barang ramah lingkungan. 
Penilaian personal konsumen tentang ketidakpastian dan hasil yang tidak 
menguntungkan yang mungkin dihasilkan dari pilihan yang buruk dikenal sebagai 
perceived risk (Rahardjo, 2015). Green perceived risk adalah keyakinan bahwa membeli suatu 

produk akan membahayakan lingkungan (Chen dan Chang, 2013).  
Dengan green marketing nantinya minat konsumen untuk membeli produk yang tidak 

membahayakan lingkungan akan bertambah. Green purchase intention dapat dipengaruhi 

oleh presepsi nilai dan presepsi resiko, yang dapat berdampak pada kepercayaan 
konsumen terhadap produk. Dalam hubungan transaksional, kepercayaan adalah 
komitmen satu pihak kepada pihak lain, berdasarkan asumsi bahwa pihak lain akan 
melaksanakan semua tugasnya dengan baik dan memenuhi ekspetasi (Adji & Samuel, 
2014). Di sisi lain green trust merupakan keyakinan bahwa merek, produk, atau layanan 
dapat dipercaya karena adanya intensi untuk keandalan, manfaat dan kejujurannya 
dalam memperlakukan lingkungan (Chen, 2010). Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui berhasil atau tidaknya inovasi yang dilakukan oleh Le Minerale dengan 
menganalisis pengaruh green perceived value dan green perceived risk terhadap green purchase 

intention calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai yang dimediasi oleh green trust. 

HIPOTESIS 
H1 : Green perceived value berpengaruh positif terhadap Green trust pada calon 

konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
H2 : Green perceived risk berpengaruh negatif terhadap Green trust pada calon konsumen 

galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
H3 : Green trust berpengaruh positif terhadap Green purchase intention pada calon 

konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
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H4 : Green perceived value berpengaruh positif terhadap Green purchase intention pada 

calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
H5 : Green perceived risk berpengaruh negatif terhadap Green purchase intention pada 

calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
H6 : Green perceived value berpengaruh terhadap Green purchase intention melalui Green 

trust pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 

H7  : Green perceived risk berpengaruh terhadap Green purchase intention melalui Green 

trust pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian yang dilakukan menggunakan desain penelitian kuantitatif untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan dengan memeriksa populasi atau sampel tertentu, 
mengumpulkan data dengan menggunakan alat penelitian, dan menganalisis temuan 
secara kuantitatif atau statistik. Survei penelitian ini dilakukan pada calon konsumen 
galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik purposive sampling dengan kriteria 
antara lainnya responden pernah membeli galon air mineral, responden memahami 
konsep green marketing dan berdomisili di Yogyakarta, serta responden mengerti produk 
galon Le Minerale sekali pakai menerapkan green marketing. Dalam penelitian ini variabel 

yang digunakan terdiri dari variabel terikat atau dependent variable (Y) green purchase 

intention, variabel bebas atau independent variable (X) green perceived value, green perceived 

risk, dan variabel mediasi atau intervening variable (Z) green trust. Metode analisis data 

partial least squares (PLS) digunakan dalam penelitian ini dengan Program perangkat 
lunak SmartPLS versi 3.2.9. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan kepada 100 responden, maka dapat 
diidentifikasi mengenai karakteristik responden yang mencakup pada jenis kelamin, usia, 
tingkat pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan. Berdasarkan jawaban yang 
diberikan oleh responden atas kuesioner yang diberikan maka dapat disimpulkan sebagai 
berikut: responden laki-laki berjumlah 29 orang dan memiliki presentase 29% sedangkan 
responden perempuan berjumlah 71 dengan presentase 71%. Berdasarkan Usia, terdapat 
6 orang responden yang memiliki usia 17-20 tahun memiliki presentase sebesar 6%, 69 
orang responden memiliki usia 21-30 tahun memiliki presentase sebesar 69%, 11 orang 
responden berusia 31-40 tahun memilki presentase 11%, 8 orang responden berusia 41-50 
memiliki preentase sebesar 8%, dan yang terakhir 6 orang responden memiliki usia >50  
memiliki presentase 6%.  

Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir, terdapat 40 responden dengan tingkat 
pendidikan terakhir SMA/SMK memiliki presentase 40%, 12 responden dengan Tingkat 
pendidikan terakhir Diploma memiliki presentase 12%, 45 responden tingkat pendidikan 

terakhir S1 memiliki presentase 45%, dan yang terakhir 3 responden dengan tingkat 
pendidikan terakhir S2 memiliki presentase sebesar 3%.  

Berdasarkan Pekerjaan, terdapat 38 orang responden dengan pekerjaan sebahagai 
pelajar/mahasiswa memiliki presentase 38%, terdapat 8 orang responden sebagai 
pegawai negeri memiliki presentase 8%, terdapat 24 orang responden pegawai swasta 
memiliki presentase 24%, terdapat 16 orang respondem wiraswasta memiliki presentase 
16%, terdapat 14 orang responden dengan pekerjaan lainnya memiliki presentase 14%. 

Berdasarkan Pendapatan, terdapat 23 orang responden dengan pendapatan ≤ Rp 

1.000.000 memiliki presentase 23%, terdapat 25 orang responden dengan pendapatan > 
Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 memiliki presentase 25%, terdapat 18 orang responden 
dengan pendapatan >Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 memiliki presentase 18%, terdapat 17 
orang reponden dengan pendapatan > Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 memiliki presentase 
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17%, terdapat 6 orang reponden dengan pendapatan > Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 
memiliki presentase 6%, dan yang terakhir terdapat 11 orang responden dengan 
pendapatan > Rp 5.000.000 meiliki presentase 11%. Berdasarkan data diatas diketahui 
dalam penelitian ini bawa Sebagian besar responden berpendapatan sebesar Rp 1.000.000 
– Rp 2.000.000. 
Analisis Model pengukuran atau Outer Model 

 
Gambar 2 Hasil Pengujian Outer Model 
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS,2023 

Table 7 menjelaskan semua indicator dalam variabel yang ada pada penelitian 

mempunyai loading factor > 0.7, dengan ini diambil kesimpulan bawa semua indikator 

pada setiap variable (Green Purchase Intention, Green Perceived Value, Green Perceived Risk, 

Green Trust) lolos kriteria validitas pada penelitian dengan ini bisa dianalisis kedepannya. 

Tabel 7 Outer Loading 
Variabel Indikator Outer Loading Krieria Keterangan 

Green Purchase Intention 

Y 1 0,895 >0.7 Valid 

Y 2 0,897 >0.7 Valid 

Y3 0,822 >0.7 Valid 

Green Perceived Value  

X 1.1 0,741 >0.7 Valid 

X 1.2 0,772 >0.7 Valid 

X 1.3 0,913 >0.7 Valid 

X 1.4 0,834 >0.7 Valid 

Green Perceived Risk 

X 2.1 0,860 >0.7 Valid 

X 2.2 0,892 >0.7 Valid 

X 2.3 0,907 >0.7 Valid 

X 2.4 0,872 >0.7 valid 

Green Trust 

Z 1 0,761 >0.7 valid 

Z 2 0,800 >0.7 valid 

Z 3 0,836 >0.7 valid 

Z 4 0,840 >0.7 valid 

Z 5 0,777 >0.7 valid 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Tabel 8 memaparkan bawa setiap indikator dalam variabel nilai loading yang akan 

dituju lebih besar jika dibamkingklan nilai loading dengan variabel yang lain. Berkaca 
pada hasil tersebut bisa disimpulkn bawa setiap indikator pada penelitian yang dilakukan 
mempunyai discriminant validity dalam kategori baik untuk membentuk setiap variabel. 
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Tabel 8 Cros Loading Factor 

Indikator 

Variabel 

Green Purchase 

Intention  

Green Perceived 

Value 

Green Perceived 

Risk 
Green Trust 

Y 1 0,895 0,485 -0,483 0,479 

Y 2 0,897 0,376 -0,520 0,516 

Y 3 0,822 0,478 -0,328 0,498 

X 1.1 0,304 0,741 -0,260 0,312 

X 1.2 0,276 0,772 -0,236 0,305 

X 1.3 0,544 0,913 -0,342 0,467 

X 1.4 0,470 0,834 -0,238 0,317 

X 2.1 -0,454 -0,233 0,860 -0,407 

X 2.2 -0,423 -0,332 0,892 -0,362 

X 2.3 -0,417 -0,282 0,907 -0,334 

X 2.4 -0,502 -0,332 0,872 -0,374 

Z 1 0,275 0,205 -0,269 0,761 

Z 2 0,394 0,311 -0,278 0,800 

Z 3 0,379 0,302 -0,244 0,836 

Z 4 0,463 0,355 -0,376 0,840 

Z 5 0,628 0,477 -0,436 0,777 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Tabel 9 Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Kriteria Keterangan 

Green Purchase Intention(Y) 0,761 >0,5 valid 

Green Perceived Value(X1) 0,669 >0,5 valid 

Green Perceived Risk(X2) 0,780 >0,5 valid 

Green Trust (Z) 0,645 >0,5 valid 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Tabel 9 menjelaskan nilai AVE setiap variabel mempunyai nilai > 0,5 hasil pengujian 

tersebut menunjukan bahwa setiap variabel mempunyai validitas yang baik. 
Tabel 10  Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability Kriteria Keterangan 

Green Purchase Intention(Y) 0,905 >0,7 Reliabel 

Green Perceived Value(X1) 0,889 >0,7 Reliabel 

Green Perceived Risk(X2) 0,934 >0,7 Reliabel 

Green Trust (Z) 0,901 >0,7 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Tabel 10 menampilkan nilai composite reliability dalam setiap variabel mempunyai 

nilai > 0,7, dengan demikian setiap variabel pada penelitian mempunyai realibilitas 
tinggi.   
Tabel 11  Cronbach's Alpha 

Variabel Cronbach's Alpha Kriteria Keterangan 

Green Purchase Intention(Y) 0,842 >0,7 Reliabel 

Green Perceived Value(X1) 0,836 >0,7 Reliabel 

Green Perceived Risk(X2) 0,906 >0,7 Reliabel 

Green Trust (Z) 0,867 >0,7 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 

Berdasarkan uji yang disampaikan dalam tabel 11 menjelaskan nilai cronbachs alpha 
setiap variabel > 0,7 , dengan demikian setiap variabel pada penelitian mempunyai 
reabilitas yang tinggi.   

Analisis Model Struktural atau Inner Model 
Analisis model struktural atau dikenal juga dengan analisis inner model merupakan 

suatu metode untuk menentukan hubungan antar variabel yang dijabarkan dan diukur 
memakai uji goodness of fit, uji koefisien jalur, dan uji hipotesis. 

Tabel 12  Hasil R2(R-Square) 

Variabel R2 Adjusted R2 

Green Purchase Intention 0,472 0,455 

Green Trust 0,277 0,262 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
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Dapat dilihat pada tabel 12 menunjukan hasil pengujian yang menjelaskan bahwa nilai 
R2 (R-square) sebesar 0,472 dalam variable Green Purchase Intention, dan R2 sebesar 0,277 

dalam variabel Green Trust. Nilai R2 0,277 dalam variabel Green Trust menggambarkan 

besarnya presentase Green Trust yang berperan sebagai variabel mediasi mampu 

digambarkan melalui variabel Green Perceived value serta Green Perceived risk memiliki 

presentase sebesar 27,7%. Nilai R2 0,472 dalam variabel Green Purchase Intention 

menggambarkan presentase Green Purchase Intentiondapat digambarkan melalui variabel 

Green perceived Value, Green Perceived risk, serta Green Trust memiliki presentase sebesar 

47,2%. 
Gambar 3 Hasil Pengujian Inner Model 

 
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS,2023 
Tabel 13  Hasil Uji Inner Model Struktural 

Pengujian Hasil Uji Kriteria 

Koefisien Determinasi (R2) 
Green Purchase Intention (R1

2) 

Green trust (R2
2) 

 
0,472 

0,277 

 
Moderate 

Lemah 

Q2predictive relevance 

Q2 = 1- ((1-R1
2)(1-R2

2)) 
Q2 = 1- ((1-0,472)(1-0,277)) 

Q2 = 1- (0,528)(0,723) 

Q2 = 1- (0,381744) 
Q2 = 0,61826  

61,8% 

Baik, artinya bahwa 

nilai-nilai yang 

diobservasi sudah 
direkonstruksi dengan 

baik dengan mempunyai 
nilai relevansi positif 

Goodness of Fit (Gof) 

GoF = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅  𝑋 𝑅2̅̅̅̅  

GoF = √0,714 𝑋 0,375 

GoF = √0,267299 

GoF = 0,51701 

51,7% Besar 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Dari tabel 13 yang ditampilkan menjabarkan nilaiQ2 (Q-square)  0,618 menjelaskan 

bawa keragaman data dalam penelitian yang bisa digambarkan oleh model penelitian 
adalh sebesar 61,8% dan selisih 38,2% bisa digambarkan variabel lain yang bebeda diluar 

dari model peneitian ini. Model dalm peneltian ini bisa disebut sudah mempunyai 
Goodness of Fit yang baik dengan menunjukan variable laten eksogen memiliki kriteria 
baik sebagai variable penjelas yang dapat memperkirakan variable endogennya. 

Dapat dilihat Outer Model yang tertera pada Gambar 2 dapat dijabarkan bawa nilai 
path coeficient yang paling besar adalah pengaruhi Green perceived Value terhadap Green 

trust yaitu sebesar 0,336. Pengaruh paling besar selanjutnya adalah pengaruh Green trust 

kepada Green purchase Intention yaitu sebesar 0,333. Kemudian disusul oleh pengaruh 

Green perceived Risk kepada Green Trust yaitu sebesar -0,308, selanjutnya pengaruh Green 

perceived Risk kepada Green Purchase Intention yaitu sebesar -0,282, dan yang terakhir 

adalah pengaruh Green perceived Value kepada Green Purchase Intention yaitu sebesar 0,270. 

Arah pengaruh yang terdapat pada variable eksogen terhadap variabel endogen dapat 
dilihat dari tanda positif serta negatif yang terletak pada path coeficient. 
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Green perceived value berpengaruh positif terhadap Green trust 

Hasil pengujian pada tabel 14 menunjukkan bahwa Nilai yang ada pada original 
sample memiliki nilai 0,336 (positif) sementara itu nilai tstatistik sebesar 2,944 serta Pvalues 
bernilai 0,002. Hasil tersebut menunjukan bahwa hipotesis pertama Green Perceived Value 

berpengaruh positif dan signifkan terhadap Green Trust diterima. Pengaruh Green Perceived 

Value terhadap Green Trust dikatakan signifikan dengan nilai tstatistik>1,9847 dan 

Pvalues≤ 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai green perceived risk yang 

diperoleh maka semakin tinggi tingkat green trust calon konsumen. Green perceived value 

dapat meningkatkan Green Trust pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di 

Kota Yogyakarta mengacu pada indikator dalam kuesioner yang meliputi fungsi 
lingkungan produk, manfaat lingkungan produk, ramah lingkungan, kepedulian 
lingkungan produk. 

Green perceived risk berpengaruh negative terhadap Green trust 

Hasil pengujian pada tabel 14 menunjukan bahwa nilai original sample sebesar -0,308 
(negatif) dengan nilai tstatistik sebesar 2,612 serta Pvalues 0,005. Hasil tersebut 

menunjukan bawa hipotesis kedua, green perceived risk memiliki pengaruh negatif dan 

signifikan terhadap green trust diterima. Pengaruh Green Perceived Risk terhadap Green Trust 

dikatakan signifikan dengan nilai statistik tstatistik>1,9847 dan Pvalues≤ 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai Green Perceived Risk yang diperoleh, semakin 

rendah tingkat green trust calon konsumen. Green perceived risk dapat menurunkan Green 

Trust pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta mengacu 

pada indikator dalam kuesioner yang meliputi kesalahan fungsi produk, kerugian 
lingkungan dari penggunaan produk, dampak negatif terhadap lingkungan, Merusak citra 
atau reputasi berwawasan lingkungan. 
Tabel 14 Hasil Bootstrapping Pengaruh Langsung 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P Values Ket  

Green Perceived Value -> 

Green Trust 
0,336 0,346 0,114 2,944 0,002 Diterima 

Green Perceived Risk -> Green 

Trust 
-0,308 -0,312 0,118 2,612 0,005 Diterima 

Green Trust -> Green Purchase 

Intention 
0,333 0,316 0,088 3,776 0,000 Diterima 

Green Perceived Value -> 

Green Purchase Intention 
0,270 0,294 0,105 2,570 0,005 Diterima 

Green Perceived Risk -> Green 

Purchase Intention 
-0,282 -0,280 0,080 3,522 0,000 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 

Green trust berpengaruh positif terhadap Green purchase intention 

Hasil pengujian hipotesis ketiga, seperti yang ditunjukkan pada tabel 14, 
mengungkapkan bahwa nilai yang ada pada original sample memiliki nilai 0,333 (positif) 
sementara itu tstatistik memiliki nilai 3,776 serta Pvalues bernilai 0,000. Dengan hasil tersebut 
menunjukan bawa hipotesis ketiga, Green trust memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Green Purchase Intention diterima. Pengaruh Green Trust terhadap Green Purchase 

Intention dikatakan signifikan dengan nilai tstatistik>1,9847 dan Pvalues≤ 0,05, Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin besar Green Purchase Intention maka semakin besar juga 

green trust calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta. Green trust 

dapat meningkatkan Green purchase intention pada calon konsumen galon Le Minerale 

sekali pakai di Kota Yogyakarta mengacu pada indikator dalam kuesioner yang meliputi 
reputasi produk dapat diandalkan, kinerja lingkungan produk dapat diandalkan, klaim 
lingkungan produk dapat dipercaya, kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan, 
komitmen dan janji menjaga lingkungan. 

Green perceived value berpengaruh positif terhadap Green purchase intention 

Hasil pengujian hipotesis keempat, seperti yang ditunjukkan pada tabel 14, 
mengungkapkan bahwa nilai yang ada pada original sample memiliki nilai 0,270 (positif) 
sementara itu tstatistik memiliki nilai 2,570 serta Pvalues memiliki nilai 0,005. Hasil tersebut 
menunjukan bawa hipotesis keempat, Green perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Green purchase intention diterima. Pengaruh Green perceived value 
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terhadap Green Purchase Intention dikatakan signifikan dengan nilai tstatistik >1,9847 serta 

Pvalues ≤ 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar Green perceived value maka 

semakin besar pula Green Purchase Intention calon konsumen galon Le Minerale sekali 

pakai di Kota Yogyakarta. Green perceived value dapat meningkatkan Green purchase 

intention pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta 

mengacu pada indikator dalam kuesioner yang meliputi fungsi lingkungan produk, 
manfaat lingkungan produk, ramah lingkungan, kepedulian lingkungan produk. 

Green perceived risk berpengaruh negatif terhadap Green purchase intention 

Hasil pengujian hipotesis kelima, seperti yang ditunjukkan pada tabel 14, 
mengungkapkan bahwa nilai original sample sebesar -0,282 (negatif) dengan nilai tstatistik 

sebesar 3,522 dan Pvalues  0,000. Hasil tersebut menunjukan bawa indikator kelima, green 

perceived risk memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention 

diterima. Pengaruh Green Perceived Risk terhadap Green Purchase Intention dikatakan 

signifikan dengan nilai tstatistik>1,9847 dan Pvalues≤ 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin besar green perceived risk, semakin kecil Green Purchase Intention calon konsumen 

galon Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta. Green perceived risk dapat menurunkan 

Green purchase intention pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota 

Yogyakarta mengacu pada indikator dalam kuesioner yang meliputi kesalahan fungsi 
produk, kerugian lingkungan dari penggunaan produk, dampak negatif terhadap 
lingkungan, Merusak citra atau reputasi berwawasan lingkungan. 
Tabel 15 Hasil Bootstrapping Pengaruh Tidak Langsung 

Construct 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Ket  

Green Perceived Value -
> Green Trust -> Green 
Purchase Intention 

0,112 0,107 0,043 2,610 0,005 diterima 

Green Perceived Risk -
> Green Trust -> Green 
Purchase Intention 

-0,103 -0,101 0,052 1,961 0,025 diterima 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 

Green perceived value berpengaruh terhadap Green purchase intention melalui Green trust 

Hasil pengujian hipotesis keenam, seperti yang ditunjukkan pada tabel 16, 
mengungkapkan bahwa dengan nilai original sample pengaruh langsung memiliki nilai 
0,270 (positif) sementara tstatistik memiliki nilai 2,570 serta Pvalues memiliki nilai 0,005. Hasil 
uji pengaruh langsung tersebut menunjukan bawa Green perceived value berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Green purchase intention. Di sisi lain original sample memiliki nilai 

0,112 (positif) sementara tstatistik memiliki nilai 2,610 serta Pvalues memiliki nilai 0,005. 
Dengan hasil uji pengaruh tidak langsung tersebut menggambarkan bawa hipotesis 
keenam, Green perceived value berpengaruh positif serta signifikan terhadap Green purchase 

intention melalui Green trust diterima. 

Tabel 16 Perbandingan Koeficien Jalur Langsung dan Tidak Langsung 
Variabel  Original Sample t-statistic P-Value 

Pengaruh langsung 

Green Perceived Value -> Green Purchase Intention 0,270 2,570 0,005 

Pengaruh tidak langsung 

Green Perceived Value -> Green Trust -> Green 

Purchase Intention 
0,112 2,610 0,005 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Kedua pengaruh diatas berpengaruh positif dan signifikan, dijabarkan dengan nilai 

tstatistik>1,9847 dan Pvalues≤ 0,05. Menurut Hair et al. (2017), dampak langsung dan tidak 
langsung keduanya signifikan, dan pengaruhnya semuanya menuju kearah yang sama 
disebut sebagai complementary mediation (partial mediation). Oleh karena itu diambil 

kesimpulan Green Trust mampu memoderasi atau memediasi pengaruh Green perceived 

value pada Green purchase intention dengan cara complementary mediation (partial 

mediation). Green trust dapat memediasi pengaruh Green perceived value terhadap Green 

purchase intention pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai di Kota 
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Yogyakarta mengacu pada indikator dalam kuesioner yang meliputi reputasi produk 
dapat diandalkan, kinerja lingkungan produk dapat diandalkan, klaim lingkungan produk 
dapat dipercaya, kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan, komitmen dan janji 
menjaga lingkungan. 
Tabel 17 Perbandingan Koeficien Jalur Langsung dan Tidak Langsung 

Variabel 
Original 

Sample 
t-statistic P-Value 

Pengaruh langsung 

Green Perceived Risk -> Green Purchase Intention -0,282 3,522 0,000 

Pengaruh tidak langsung 

Green Perceived Risk -> Green Trust -> Green Purchase 

Intention 
-0,103 1,961 0,025 

Sumber: Data primer yang diolah peneliti,2023 
Green perceived risk berpengaruh terhadap Green purchase intention melalui Green trust 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh, seperti yang ditunjukkan pada tabel 17, 
mengungkapkan bahwa nilai original sample pengaruh langsung memiliki nilai -0,282 

(negatif) sementara tstatistik memiliki nilai 3,522 serta Pvalues memiliki nilai 0,000. Dengan 
hasil uji pengaruh langsung tersebut menunjukan bawa Green perceived risk berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap Green purchase intention, Di sisi lain original sample 

memiliki nilai -0,103 (negatif) sementara tstatistik memiliki nilai 1,961 serta Pvalues memiliki 
nilai 0,025. Dengan hasil uji pengaruh tidak langsung tersebut menggambarkan bahwa 
hipotesis ke tujuh, Green perceived risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Green 

purchase intention melalui Green trust diterima. 

Kedua pengaruh diatas berpengaruh negatif dan signifikan, dijabarkan dengan nilai 
tstatistik>1,9847 dan Pvalues≤ 0,05. Menurut Hair et al. (2017) dampak langsung dan tidak 
langsung keduanya signifikan, dan pengaruhnya semuanya menuju kearah yang sama 
disebut sebagai complementary mediation (partial mediation). Oleh karena itu diambil 

kesimpulan Green Trust memediasi pengaruh Green perceived risk terhadap Green purchase 

intention secara complementary mediation (partial mediation). Green trust dapat memediasi 

pengaruh Green perceived risk terhadap Green purchase intention pada calon konsumen galon 

Le Minerale sekali pakai di Kota Yogyakarta mengacu pada indikator dalam kuesioner 
yang meliputi reputasi produk dapat diandalkan, kinerja lingkungan produk dapat 
diandalkan, klaim lingkungan produk dapat dipercaya, kepedulian lingkungan produk 
memenuhi harapan, komitmen dan janji menjaga lingkungan. 

 

PENUTUP 
Green perceived value berpengaruh positif dan signifkan terhadap Green trust pada calon 

konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. Green perceived risk 

berpengruh negatif dan signifikan terhdap Green trust pada calon konsumen galon Le 

Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. Green trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Green Purchase Intention pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di 

Kota Yogyakarta. 
Green perceived value berpengruh positif dan signfikan terhadap Green purchase intention 

pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. Green perceived 

risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention pada calon 

konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. Green perceived value 

berpengruh positif dan signfikan terhadap Green purchase intention melalui Green trust pada 

calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. Green perceived risk 

berpengaruh negatif dan signfikan terhadap Green purchase intention melalui Green trust 

pada calon konsumen galon Le Minerale sekali pakai Di Kota Yogyakarta. 
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