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ABSTRAK 

Isu permasalahan lingkungan seperti pemanasan global, banjir, dan sampah bukan lagi 
menjadi hal baru. Adanya permasalahan tersebut mendorong tingkat kesadaran dan 
kepedulian masyarakat terhadap lingkungan sehingga masyarakat mulai mempertimbangkan 
untuk membeli produk ramah lingkungan. Penelitian ini menggunakan objek Lemonilo, karena 
memiliki konsep yang cukup berbeda dari merek mi instan lainnya yaitu mengusung konsep 
gaya hidup sehat dan kesehatan lingkungan. Perusahaan harus memiliki produk ramah 
lingkungan yang bernilai tinggi agar dapat bersaing dengan perusahaan serupa lainnya dan 
mampumenciptakankepercayaankonsumensehinggaharapannyakonsumenakanmelakukan 
pembelian berulang terhadap produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan untuk menguji pengaruh green perceived value terhadap greenrepurchase intention 
yang dimediasi oleh green trust. 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Mi Instan Lemonilo. Sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 150 responden, dengan teknik pengambilan sampel 
menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen pengumpulan data menggunakan 
kuesioner dengan skala likert. Pengujian hipotesis menggunakan hierarchical regression 
analysis dan sobel test. 

Hasil penelitianmenunjukkan green perceivedvalue berpengaruh positifdan signifikan 
terhadap green repurchase intention, green perceived value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap green trust, green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap greenrepurchase 
intention, dan green trust memediasi sebagian (partial mediation) pengaruh perceived value 
terhadap green repurchase intention. 

Katakunci:greenperceivedvalue,greenrepurchaseintention,greentrust 

 
A. PENDAHULUAN 

Isu permasalahan lingkungan seperti pemanasan global (global warming), 

pencemaranudara,pencemaranairdantanah,banjir,sertasampahbukanlagimenjadihal baru. 

Adanya permasalahan tersebut mendorong tingkat kesadaran dan kepedulian masyarakat 

terhadap lingkungan. Hasil survei Katadata Insight Center (KIC) dengan judul “Katadata 

Consumer Survey on Sustainability” menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia 
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bersedia membayar dengan harga lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia mulai mempertimbangkan untuk 

membeli produk ramah lingkungan. Namun, tingkat konsumsi makanan ramah lingkungan 

di Indonesia terbilang cukup rendah karena masyarakat lebih menyukai makanan cepatsaji, 

yaitu makanan yang dapat disiapkan dan dikonsumsi dalam waktu singkat 

(https://kumparan.com/). Salah satu makanan cepat saji yang cukup digemari oleh 

masyarakat Indonesia yaitu mi instan. 

Berdasarkan data World Instant Noodles Association (WINA) per 13 Mei 2023, 

konsumsi mi instan di Indonesia sebesar 14,26 miliar porsi pada tahun 2022. Jumlah 

tersebut naik 7,46% dibandingkan pada tahun sebelumnya. Adanya tren konsumsi mi 

instan di Indonesia menjadikan Indonesia sebagai negara pengonsumsi mi instan terbesar 

kedua. Diantara beberapa merek mi instan yang cukup terkenal di Indonesia seperti 

Indomie, Mi Sedaap, dan Supermi, terdapat merek baru yang hadir dengan membawa 

konsep berbeda dari merek mi instan lainnya yaitu mengusung konsep gaya hidup sehat. 

Lemonilo atau PT Lemonilo Indonesia Hebat berkomitmen bahwa produknyamenggunakan 

bahan alami serta tanpa pengawet, penguat rasa, dan pewarna sintetis 

(www.lemonilo.com). Beberapa strategi dilakukan Lemonilo agar produknya dapat dikenal 

serta dikonsumsi oleh masyarakat luas terlebih hingga memunculkan niat pembelian ulang 

(repurchase intention) pada produk yang dipasarkan. 

Green repurchase intention merupakan perilaku pembelian produk ramah 

lingkungan, dimana konsumen merespon positif terhadap kualitas produk ramah 

lingkungan dan berniat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengonsumsi kembali 

produk ramah lingkungan di perusahaan tersebut (Lam et.al., 2016). Sudita & Ekawati 

(2018) berpendapat bahwa green perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap green repurchase intention dan green trust. Artinya, semakin meningkat green 

perceived value maka semakin tinggi tingkat green repurchase intention dan green trust. 

Kepercayaan terhadap produk hijau (green trust) juga mampu menjembatani hubungan 

antara green perceived value dan green repurchase intention (Dewi & Rastini, 2016). 

Objek pada penelitian ini adalah produk Mi Instan Lemonilo dari PT Lemonilo 

Indonesia Hebat. Lemonilo merupakan salah satu produk mi instan yang mengusung 

konsep gaya hidup sehat serta bebas dari bahan-bahan berbahaya. Individu yang memiliki 

green perceivedvalue yangtinggi terhadapLemonilomenilai Lemonilo telahmenggunakan 

bahan-bahan alami yang lebih sehat dibandingkan dengan produk mi instan lainnya. 

https://kumparan.com/
http://www.lemonilo.com/
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Individu yang memiliki green trust yang tinggi terhadap produk Lemonilo percaya bahwa 

Lemonilo aman untuk dikonsumsi dan tidak membahayakan tubuh (www.lemonilo.com). 

Namun, kepercayaan konsumen terhadap produk Lemonilo masih terbilang kurang karena 

konsumen menilai produk mi instan sehat sama saja dengan mi instan pada umumnya. Hal 

ini membuat perusahaan harus mampumembangun kepercayaan konsumen dengan terus 

berkonsisten memberikan produk yang bernilai tinggi. Kepercayaan akan membuat 

konsumen menjadi lebih loyal sehingga dapat memunculkan niat pembelian ulang (green 

repurchase intention) terhadap suatu produk ramah lingkungan. 

Oleh sebab itu, penelitian tentang Pengaruh Green Perceived Value terhadapGreen 

Repurchase Intention yang dimediasi oleh Green Trust (Studi pada Konsumen Mi Instan 

Lemonilo) menjadi menarik untuk dilakukan. 

 
B. RUMUSANMASALAH 

1. Apakah green perceived value berpengaruh terhadap green repurchase intention? 

2. Apakah green perceived value berpengaruh terhadap green trust? 

3. Apakah greentrust berpengaruh terhadap green repurchase intention? 

4. Apakah greentrust memediasi pengaruh green perceived value terhadap green 

repurchase intention? 

 
C. KAJIANTEORIDANKERANGKA PEMIKIRAN 

1. KajianTeori 

a. GreenRepurchaseIntention 

Green repurchase intention merupakan perilaku pembelian produk ramah 

lingkungan dimana konsumen merespon positif terhadap kualitas produk ramah 

lingkungan dan berniat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengonsumsi 

kembali produk ramah lingkungan di perusahaan tersebut (Lam et.al., 2016).Green 

repurchase intention merupakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan dari 

mengandalkan produk ramah lingkungan (Zhuang et.al., 2010) 

b. GreenPerceivedValue 

Green perceived value sebagai seluruh penilaian konsumen terhadap 

manfaat produk atau jasa atas apa yang telah diperoleh dengan apa yang telah 

dikeluarkan yang didasarkan pada keinginan,harapan,dan kebutuhan akan produk 

ramah lingkungan (Chen&Chang,2012). Green perceived value merupakan 

http://www.lemonilo.com/
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penilaian menyeluruh konsumen terhadap seluruh manfaat yang diterima dan hal- 

hal yang dikorbankan berdasarkan pada hasrat mengenai lingkungan (Priansa, 

2017:294). 

c. GreenTrust 

Green trust adalah sebuah keinginan untuk bergantung pada suatu produk, 

jasa, atau merek yang didasarkan pada keyakinan atau harapan yang dihasilkandari 

kredibilitas, kebajikan, dan kemampuan tentang kinerja lingkungan (Chen, 2010). 

Green trust berarti sebuah kepercayaan yang didapat dari kemampuan dan 

kebaikan produk tersebut atas kepeduliannya terhadap lingkungan sehinggatimbul 

kemauan konsumen untuk bergantung pada sebuah produk, jasa ataupun merek 

(Ganesan, 1994). 

2. KerangkaPemikiran 
 
 

 

H4 

 

H1+ 
 

 
Gambar1.KerangkaPemikiran 

 
D. PENGEMBANGANHIPOTESIS 

1. Pengaruhgreenperceivedvalueterhadapgreenrepurchaseintention 

Green perceived value memiliki pengaruh terhadap green repurchase intention 

(Lam et.al., 2016). Green perceived value merupakan salah satu indikator yang penting 

untuk meneliti perilaku pembelian hijau konsumen (Chen & Chang, 2012). Konsumen 

yang menilai suatu produk ramah lingkungan dapat memberikan manfaat, maka 

konsumen memiliki kecenderungan untuk membeli kembali produk tersebut (Sabono& 

Murwaningsari, 2022). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fauziyah (2019), Sudita & Ekawati (2018), 

Pratiwi&Yasa(2019),Kurniawati&Nina(2018)menunjukkan bahwa green perceived 
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value memiliki pengaruh terhadap green repurchase intention. Berdasarkan teori dan 

penelitian terdahulu diatas maka hipotesis yang diajukan yaitu: 

H1:Greenperceivedvalueberpengaruhpositifterhadapgreenrepurchaseintention. 

2. Pengaruhgreenperceivedvalueterhadapgreentrust 

Green perceived value memiliki pengaruh terhadap green trust (Lam et.al.,2016). 

Nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk merupakan halyang 

penting untuk dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen (Chen & Chang, 2012). 

Bagi perusahaan, menyampaikan nilai pelanggan adalah metode utama untuk 

membangun keunggulan kompetitif, dimana semakin meningkat persepsi nilai 

konsumen terhadap suatu produk maka akan semakin meningkatkan kepercayaan 

mereka terhadap produk (Sirdeshmukh et.al., 2002). 

Hasilpenelitian yang dilakukan oleh Fauziyah(2019),Sudita& Ekawati(2018), 

Pratiwi &Yasa(2019),Kurniawati&Nina(2018),Mahendra&Sulistyawati(2017) 

menunjukkan bahwa green perceived value memiliki pengaruh terhadap green trust. 

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu diatas maka hipotesis yang diajukan yaitu: 

H2: Green perceived value berpengaruh positif terhadap green trust. 

3. Pengaruhgreentrustterhadapgreenrepurchaseintention 

Green trust memiliki pengaruh terhadap green repurchase intention (Lam et.al., 

2016). Kepercayaan mempunyai peran penting pada keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali (Kaveh et.al., 2012). Jika konsumen memiliki 

kepercayaan terhadap produk ramah lingkungan, konsumen akan yakin untukmembeli 

kembali produk tersebut (Aditi et.al., 2020). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fauziyah (2019), Sudita & Ekawati (2018), 

Pratiwi & Yasa (2019), Putri & Sukawati (2020) menunjukkan bahwa green trust 

memiliki pengaruh terhadap green repurchase intention. Berdasarkan teori dan 

penelitian terdahulu diatas maka hipotesis yang diajukan yaitu: 

H3:Greentrustberpengaruhpositifterhadapgreenrepurchaseintention. 

4. Pengaruh green perceived value terhadap green repurchase intention melalui green 

trust 

Perusahaan yang fokus untuk meningkatkan persepsi positif mengenai produk 

ramah lingkungan membuat kepercayaan konsumen meningkat sehingga berdampak 

pada minat pembelian berulang (Lam et.al., 2016). Konsumen yang merasa suatu 

produk ramah lingkungan memiliki nilai atau manfaat akan membuat kepercayaan 
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Terhadap produk tersebut meningkat. Jika konsumen telah mempercayai produk ramah 

lingkungan yang ditawarkan oleh perusahaan,maka konsumen cenderung melakukan 

pembelian kembali pada produk tersebut (Sabono&Murwaningsari,2022). Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Fauziyah (2019), Sudita & Ekawati (2018), Pratiwi & Yasa 

(2019) menunjukkan bahwa green trust memediasi pengaruh green perceived value 

terhadap green repurchase intention. Berdasarkan teori dan penelitian Terdahulu diatas 

maka hipotesis yang diajukan yaitu: 

H4:Green trust memediasi pengaruh green perceived value terhadap green repurchase 

intention. 

 
E. METODEPENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini dikategorikan dalam penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

penelitian termasuk pada survei. Metode survei dalam penelitian ini menggunakanalat 

bantu kuesioner untuk mengumpulkan data dari responden. 

2. PopulasidanSampel 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Mi Instan Lemonilo. Sampelyang 

digunakan sebanyak 150 responden. Pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan kriteria: individu yang pernah melakukan pembelian 

produk Mi Instan Lemonilo lebih dari 1 kali, berusia minimal 17 tahun, dan bersedia 

menjadi responden penelitian. 

3. DefinisiOperasionalVariabel 

a. GreenRepurchaseIntention 

Green repurchase intention merupakan perilaku pembelian produk ramah 

lingkungan dimana konsumen merespon positif terhadap kualitas produk ramah 

lingkungan dan berniat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengonsumsi 

kembali produk ramah lingkungan di perusahaan tersebut (Lam et.al., 2016). 

Menurut Ferdinand (2014:8), indikator green repurchase intention yaitu: Minat 

transaksional, Minat referensial, Minat preferensial, dan Minat eksploratif. 

b. GreenPerceivedValue 

Green perceived value didefinisikan sebagai seluruh penilaian konsumen 

terhadapmanfaatprodukatau jasaatasapayang telah diperolehdengan apayang 

telah dikeluarkan yang didasarkan pada keinginan, harapan, dan kebutuhan akan 
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produk ramah lingkungan (Chen & Chang, 2012). Menurut Chen & Chang (2012), 

indikator green perceived value yaitu: Produk ramah lingkungan memberikan nilai 

yang baik, Hasil produk ramah lingkungan sesuai dengan harapan, Produk lebih 

ramah lingkungan daripada produk lainnya, Produk menunjukkan kepedulian 

terhadap lingkungan, dan Produk memiliki manfaat ramah lingkungan lebih dari 

produk lainnya. 

c. GreenTrust 

Green trust adalah sebuah keinginan untuk bergantung pada suatu produk, 

jasa, atau merek yang didasarkan pada keyakinan atau harapan yang dihasilkan 

dari kredibilitas, kebajikan, dan kemampuan tentang kinerja lingkungan (Chen, 

2010). Menurut Chen (2010), indikator green trust yaitu: Percaya bahwa produk 

memiliki komitmen untuk menjaga lingkungan yang dapat diandalkan, Kinerja 

produk untuk menjaga lingkungan dapat dipercaya, Bukti produk untuk menjaga 

lingkungan dapat dipercaya., Perhatian produk untuk menjaga lingkungan dapat 

dipercaya, dan Produk membuktikan janji dan komitmennya untuk menjaga 

lingkungan. 

4. PengumpulandanPengukuranData 

Pengumpulan data dilakukan dengan metode kuesioner melalui Google Form. 

Hasil dari jawaban responden kemudian akan diukur dengan menggunakan skalaLikert. 

Menurut Kuncoro (2013:185) kriteria skor skala Likert adalah sebagai berikut: Sangat 

Setuju (SS) diberi skor 5, Setuju (S) diberi skor 4, Netral (N) diberi skor 3, Tidak Setuju 

(TS) diberi skor 2, dan Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1. 

5. PengujianInstrumenPenelitian 

a. UjiValiditas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner (Ghozali, 2018:51). Pengujian validitas dilakukan dengan korelasi 

bivariate antara masing-masing skor indikator dengan skor total konstruk, atau 

dikenal dengan rumus product moment. Apabila korelasi faktor positif besarnya 

lebih dari 0,3 maka instrumen penelitian dikatakan valid. 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai pearson correlation pada 

masing-masing indikator variabel penelitian memiliki nilai lebih 0,3 maka setiap 

butir pernyataan dalam kuesioner dapat mengukur variabel green perceived value 

(X), green trust (M), dan green repurchase intention (Y) dengan tepat. 
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b. UjiReliabilitas 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 

terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 

2018:45). Kriteria uji reliabilitas yaitu jika nilai ɑ (Alpha Cronbach) lebih dari 0,7 

maka instrumen penelitian dikatakan reliabel. 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha variabel 

green perceived value (X), green trust (M), dan green repurchase intention (Y) baik 

per butir maupun per variabel lebih dari 0,7 maka setiap butir pernyataan dalam 

kuesioner ini konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

6. PengujianHipotesis 

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan 

hierarchical regression analysis dan sobel test yang mengacu pada penjelasan Baron 

dan Kenny (1986). 

 
F. HASILPENELITIANDANPEMBAHASAN 

1. HasilUjiRegresi(HierarchicalRegressionAnalysis) 

Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis yang dikembangkan oleh Baron & 

Kenny (1986). Adapun hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut: 

a) Hipotesis 1: Pengaruh Green Perceived Value terhadap Green Repurchase 

Intention 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi green 

perceived value (X) terhadap green repurchase intention (Y) sebesar 0,758 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,000 (p-value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa 

hipotesis pertama yaitu green perceived value berpengaruh positif terhadap green 

repurchase intention, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa konsumen menilai Mi Instan Lemonilo memberikan nilai/manfaat yangbaik 

dan produknya sesuai dengan harapan konsumen karena terbuat dari bahan- 

bahan alami tanpa pengawet, penguat rasa, dan pewarna sintetis serta bebas dari 

bahan berbahaya sehingga aman untuk dikonsumsi dan tidak membahayakan 

tubuh. Konsumen juga menilai Mi Instan Lemonilo telah menunjukkan kepedulian 

terhadap lingkungan dengan melakukan beberapa kolaborasi seperti, memberikan 

donasi100pohonbersamaLindungiHutandanmenghadirkantasjinjing 
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multifungsi untuk mengurangi sampah plastik bersama IKAT Indonesia. Adanya 

penilaian tersebut maka dapat meningkatkan green repurchase intention. 

b) Hipotesis2:PengaruhGreenPerceivedValueterhadapGreenTrust 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi green 

perceivedvalue(X)terhadapgreentrust (M)sebesar0,815dengannilaisignifikansi 

sebesar 0,000 (p-value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang 

diajukan dalam penelitian ini yaitu green perceived value berpengaruh positif 

terhadap green trust, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen menilai Mi Instan Lemonilo memberikan nilai/manfaat yang baik dan 

produknya sesuai dengan harapan konsumen karena terbuat dari bahan-bahan 

alam dan diolah tanpa proses penggorengan. Konsumen juga merasa produk Mi 

Instan Lemonilo memiliki manfaat ramah lingkungan dan lebih ramah lingkungan 

daripada produk mi instan lainnya. Selain itu, adanya logo “Pilihan Lebih Sehat” 

pada kemasan Mi Instan Lemonilo yang berarti bahwa Mi Instan Lemonilo lebih 

baik dikonsumsi dibandingkan dengan produk sejenis lainnya. Adanya persepsi 

konsumen terhadap value pada Mi Instan Lemonilo menyebabkan green trustpada 

diri konsumen meningkat, karena persepsi yang baik juga akan mengarah pada 

tingkat kepercayaan yang baik pula. 

c) Hipotesis3:PengaruhGreenTrustterhadapGreenRepurchaseIntention 

Hasilanalisisdatamenunjukkanbahwanilaikoefisienregresigreentrust 

(M) terhadap greenrepurchase intention (Y) sebesar0,824 dengannilai signifikansi 

sebesar 0,000 (p-value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga yang 

diajukan dalam penelitian ini yaitu green trust berpengaruh positif terhadap green 

repurchase intention, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen percaya bahwa Mi Instan Lemonilo telah membuktikan janji dan 

komitmennya untuk menjaga lingkungan melalui program kampanye dengan 

mengajak konsumennya untuk peduli terhadap diri sendiri dan lingkungan pada 

beberapa platform media sosial. Konsumen menilai bahwa kinerja Mi Instan 

Lemonilo dapat dipercaya karena Lemonilo terbuat dari bahan-bahan alam dan 

dibuat dengan proses pemanggangan melalui oven sehingga kadar lemaknya 

menjadi lebih rendah serta mengandung tinggi serat sehingga produk Lemonilo 
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memiliki kandungan gizi yang tinggi dan baik untuk kesehatan. Adanya 

kepercayaan konsumen terhadap produk Mi Instan Lemonilo maka dapat 

meningkatkan green repurchase intention. 

d) Hipotesis 4: Pengaruh Green Perceived Value terhadap Green Repurchase 

Intention melalui Green Trust 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh langsung hubungan 

green perceived value (X) terhadap green repurchase intention (Y) ketika green 

trust (M) diregresikan secara bersama-sama mengalami penurunan, nilai 

signifikansi yang semula 0,000 (p-value ˂ 0,05) menjadi 0,001 (p-value ˂ 0,05) dan 

nilai standardized coefficients beta yang semula 0,758 menjadi 0,257 sehingga 

disebut partial mediation (mediasi sebagian). 

Diterimanya hipotesis keempat (H4) pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa konsumen menilai Mi Instan Lemonilo memberikan nilai/manfaat yangbaik 

karena terbuat dari bahan baku alami dan memiliki kandungan gizi yang 

baik,kaloriyanglebihrendahdibandingkan mi instan pada umumnya, 

danmengandung tinggi serat sehingga aman untuk dikonsumsi dan tidak 

membahayakan tubuh. Adanya persepsi konsumen terhadap value pada Mi Instan 

Lemonilo menyebabkan konsumen percaya bahwa Mi Instan Lemonilo memiliki 

keunggulan dibandingkan dengan produk mi instan lainnya. Oleh sebab itu, dengan 

adanya kepercayaan konsumen terhadap produk Mi Instan Lemonilo akan 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian kembali (green repurchase 

intention). 

2. HasilUjiSobel Test 

Hasil sobel test yang dilakukan secara manual dan menggunakan sobel test calculator 

for the significance of mediation didapatkan nilai t hitung sebesar 7,199 > t tabel 1,96 

(tingkat signifikansi 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa green trust memediasi 

pengaruh green perceived value terhadap green repurchase intention. 

 
G. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwa: (1) Green perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap green 

repurchase intention pada konsumen Mi Instan Lemonilo. (2) Green perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap green trust pada konsumen Mi Instan 

Lemonilo.(3) Green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green repurchase 
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intention pada konsumen Mi Instan Lemonilo. (4) Green trust memediasi sebagian (partial 

mediation)pengaruh perceivedvalue terhadap green repurchase intention pada konsumen 

Mi Instan Lemonilo. 

Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Lam et.al. (2016), Chen & Chang (2012), 

Sabono & Murwaningsari (2022), Fauziyah (2019) tentang pengaruh green perceived value 

terhadap green repurchase intention. Pendapat Lam et.al. (2016), Chen & Chang (2012), 

Sirdeshmukh et.al. (2002), Dewi & Rastini (2016) tentang pengaruh green perceived value 

terhadap green trust. Pendapat Lam et.al. (2016), Kaveh et.al. (2012), Aditi et.al. (2020), 

Marquez & Dewi (2022) tentang pengaruh green trust terhadap green repurchaseintention. 

Pendapat Lam et.al. (2016), Sabono & Murwaningsari (2022), Dewi & Rastini (2016) 

tentang pengaruh green perceived value terhadap green repurchase intention yang 

dimediasi oleh green trust. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Fauziyah (2019), Sudita & Ekawati (2018), Pratiwi & Yasa (2019) yang menyatakan bahwa 

green perceived value berpengaruh terhadap green repurchase intention dengan variabel 

green trust sebagai variabel mediasi. 

Berkaitan dengan green perceived value, perusahaan Lemonilo harusmeningkatkan 

green perceived value dari Mi Instan Lemonilo dengan cara tetap mempertahankan dan 

mengembangkan nilai/manfaat yang diperoleh dari mengonsumsi produk tersebut, serta 

dapat memberikan manfaat ramah lingkungan dibandingkanproduk mi instan lainnya 

dengan meningkatkan kepedulian terhadap lingkungan sehingga konsumen dapat merasa 

produk Mi Instan Lemonilo sudah sesuai dengan harapannya. 

Berkaitan dengan green trust, perusahaan Lemonilo diharapkan dapat 

meningkatkan green trust agar konsumen percaya bahwa Mi Instan Lemonilo memiliki 

komitmen untuk menjaga lingkungan, yakin kinerja produk Mi Instan Lemonilo dapat 

dipercaya, serta percaya Mi Instan Lemonilo telah membuktikan janji dan komitmennya 

untuk menjaga lingkungan. 

Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam penelitian 

dengan tema serupa, sebaiknya melakukan penelitian dengan objek produk ramah 

lingkungan lainnya seperti Aqua, Ades, dan Le Mineral sebagai pembanding mengenai 

perbedaan antara green perceived value, green trust, dan green repurchase intention pada 

objek yang satu dengan yang lainnya. 
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