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 Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
pengaruh dari green awareness, green brand image, dan 
green trust terhadap repurchase decision melalui 
kuesioner elektronik yang disebarkan kepada 
mahasiswa di Yogyakarta. Banyak responden yang 
terlibat dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. 
Responden penelitian merupakan mahasiswa aktif yang 
berkuliah di Yogyakarta dan pernah melakukan 
pembelian galon air mineral bebas BPA setidaknya 
dalam jangka waktu satu bulan. Alat yang digunakan 
untuk mengolah data adalah metode Partial Least 
Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 
perangkat lunak SmartPLS 4.0. Kemudian, didapatkan 
hasil penelitian yang membuktikan bahwa green 
awareness, green brand image, dan green trust 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase decision. 
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PENDAHULUAN  

Tren konsumsi air mineral dalam kemasan galon menunjukkan peningkatan di 
beberapa wilayah, khususnya Daerah Istimewa Yogyakarta. Data dari Badan Pusat Statistik 
Provinsi DIY tahun 2024 menyatakan bahwa bahwa rata-rata konsumsi air mineral dalam 
galon di lima kabupaten pada tahun 2022 ke 2023 meningkat sebesar 44,8% (Badan Pusat 
Statistik Provinsi DIY, 2024). Hal ini menunjukkan penggunaan air mineral dalam galon tetap 
menjadi opsi utama bagi konsumen.  

Namun, seiring meningkatnya konsumsi, penggunaan senyawa kimia berbahaya pada 
produk konsumsi juga menjadi perhatian global. World Health Organization (2024) 
mengungkapkan bahwa penggunaan bahan kimia yang mengganggu endokrin atau 
Endocrine Disrupting Compounds/Chemicals (EDC) merupakan ancaman kesehatan yang 
membutuhkan respon cepat. EDC terdapat pada lingkungan, makanan, dan berbagai produk 
industri yang berpotensi menyebabkan gangguan pada homeostasis dan sistem reproduksi 
manusia (Perdana dalam Aulia & Mita, 2023). Salah satu EDC adalah Bisphenol-A (BPA) yang 
umumnya digunakan dalam pembuatan plastik polikarbonat pada berbagai macam produk, 
salah satunya pada kemasan galon (Tzatzarakis dalam Aulia & Mita, 2023). Penelitian 
menunjukkan bahwa BPA dapat berpindah dari kemasan ke dalam air minum (Almeida 
dalam Aulia & Mita, 2023). Hal ini dapat menyebabkan berbagai masalah kesehatan, seperti 
hipertensi, obesitas, diabetes, serta kanker (Aula & Mita, 2022). Ancaman kesehatan ini 
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menyebabkan kekhawatiran yang secara bertahap akan membentuk preferensi baru di 
kalangan konsumen dalam memilih air mineral dalam kemasan galon. 

Peningkatan konsumsi air mineral tersebut dan risiko kesehatan akibat paparan BPA 
menciptakan adanya permintaan pasar terhadap produk galon yang bebas BPA. Permintaan 
ini didukung oleh perubahan perilaku konsumen (consumer behavior) yang semakin 
memperhatikan aspek kesehatan dalam produk yang mereka konsumsi (Rosyada & 
Dwijayanti, 2023). Hal inilah yang menjadi tekanan sekaligus peluang bagi industri Air 
Minum Dalam Kemasan (AMDK) untuk berupaya dalam memproduksi galon yang bebas BPA 
sebagai alternatif yang lebih aman dan sehat.  

Dalam hal permintaan pasar terhadap produk galon yang bebas BPA, kesadaran 
konsumen terhadap kesehatan menjadi faktor penting. Penelitian oleh Elfika et al. (2023) 
mengungkapkan bahwa pendidikan sebagai faktor penting dalam meningkatkan 
pengetahuan dan kemampuan terkait kesehatan. Penelitian yang dilakukan oleh Milufa dan 
Wahjuni (2020) ini juga memperkuat hal ini,   yang menjelaskan bahwa mayoritas mahasiswa 
dari 112 responden mempunyai tingkat literasi yang baik tentang kesehatan. Dengan 
demikian, mahasiswa memiliki pengetahuan dan kemampuan untuk memilih  produk yang 
aman bagi kesehatan. Mereka tidak hanya memperhatikan atribut intrinsik, seperti rasa dan 
kandungan produk, tetapi juga aspek ekstrinsiknya, seperti kemasan produk (Mowen & 
Minor dalam Wardani & Maskur, 2022). Oleh karena itu, pemilihan bahan kemasan produk 
yang bebas BPA menjadi faktor penting bagi suatu industri, khususnya industri Air Minum 
Dalam Kemasan (AMDK) dalam memproduksi produknya. Selain pemilihan bahan kemasan, 
green marketing juga perlu dilakukan oleh industri AMDK sebagai salah satu strateginya 
dalam mengenalkan produk kemasan galon bebas BPA mereka (Jannah &  Hernawati, 2021). 

Karakteristik mahasiswa sebagai konsumen yang sadar akan kesehatan akan 
menimbulkan kekhawatiran terhadap kandungan BPA pada kemasan galon yang dapat 
menimbulkan risiko kesehatan jangka panjang. Hal ini yang menimbulkan sikap selektif pada 
mahasiswa dalam memilih produk air minum. Contohnya, mahasiswa cenderung memilih 
galon yang bebas BPA dalam keputusan pembelian ulang (repurchase decision) mereka. 
Kondisi ini semakin relevan di Yogyakarta, mengingat adanya fenomena peningkatan 
konsumsi air minum kemasan galon pada tahun 2022-2023 serta karakteristik Yogyakarta 
sebagai kota pelajar yang didominasi oleh mahasiswa sebagai kelompok yang aktif dan kritis 
dalam memilih produk yang aman bagi kesehatan. Oleh karena itu, Yogyakarta menjadi 
tempat yang relevan untuk menganalisis aspek-aspek yang memengaruhi keputusan 
pembelian ulang galon air mineral bebas BPA di kalangan mahasiswa. 

 Namun, penelitian yang meninjau terkait keputusan pembelian ulang galon air 
mineral bebas BPA yang dipengaruhi oleh aspek-aspek tersebut masih terbatas. Penelitian 
yang dilakukan oleh Aprilliansyah et al. (2024) lebih berfokus pada aspek citra merek, harga, 
dan promosi. Selain itu. penelitian yang dilakukan oleh Eltonia et al. (2021) juga membahas 
aspek yang sama dengan menambahkan aspek kualitas produk dalam penelitiannya. 
Penelitian-penelitian tersebut lebih banyak membahas terkait pembelian awal secara umum 
dan belum meneliti secara eksplisit terkait pembelian ulang untuk produk galon air mineral 
yang bebas BPA dengan aspek-aspek keberlanjutan, seperti green awareness, green trust, dan 
green brand image. Selain itu, penelitian tersebut juga dilakukan secara umum tanpa 
membedakan karakteristik demografis, seperti latar belakang konsumen sebagai mahasiswa 
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dan karakteristik wilayah geografis tertentu. Padahal, karakteristik demografis tersebut 
justru berpeluang dalam memengaruhi perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian 
ulang mereka.  

Oleh karena itu, penelitian ini meninjau persoalan yang dirumuskan sebagai berikut : 
(1) Bagaimana pengaruh green awareness terhadap keputusan pembelian ulang galon air 
mineral bebas BPA pada mahasiswa Yogyakarta?; (2) Bagaimana pengaruh green brand 
image terhadap keputusan pembelian ulang galon air mineral bebas BPA pada mahasiswa 
Yogyakarta?; (3) Bagaimana pengaruh green trust  terhadap keputusan pembelian ulang 
galon air mineral bebas BPA pada mahasiswa Yogyakarta? 

Melalui latar belakang permasalahan yang sudah diuraikan, penelitian ini ditujukan 
untuk mengevaluasi faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian ulang galon air mineral yang tidak mengandung BPA pada 
kemasannya. Seberapa besar pengaruh dari faktor-faktor, seperti green awareness, green 
trust, dan green brand image terhadap keputusan pembelian ulang juga ingin ditinjau dalam 
penelitian ini. 

Tidak hanya itu, secara teoritis dan praktis, penelitian ini diharapkan bermanfaat. 
Penelitian ini dari segi teoritis dapat menambah wawasan literatur terkait aspek green 
awareness, green trust, dan green brand image terhadap perilaku konsumen dalam keputusan 
pembelian ulang produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) dengan kemasan bebas BPA. 
Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi panduan bagi peneliti selanjutnya yang 
akan meninjau perilaku konsumen dalam keberlanjutan. Selain itu, dari segi praktis, 
penelitian ini memberikan rekomendasi bagi pelaku industri untuk merancang strategi 
pemasaran yang berlandaskan keberlanjutan. Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk 
meningkatkan loyalitas konsumen melalui penerapan strategi hijau sehingga dapat 
mendukung praktis bisnis yang tidak semata-mata berfokus pada aspek keuntungan, 
melainkan juga memperhatikan tanggung jawab perusahaan terhadap kesehatan konsumen. 
 
LANDASAN TEORI 
Bisphenol-A (BPA) 
 Bisphenol-A atau sering disingkat menjadi BPA merupakan senyawa kimia yang 
dibentuk dari dua gugus fenil, dua gugus metil, serta dua gugus hidroksil. Senyawa ini 
menjadi salah satu penyusun plastik kemasan makanan ataupun minuman yang disebut 
dengan plastik polikarbonat (Rasyid dalam Gusnawati et al., 2023). Karakteristik plastik 
polikarbonat dirasa paling cocok sebagai bahan pembuatan kemasan khususnya air mineral 
karena memiliki tekstur yang kuat dan tembus pandang. Dengan begitu, calon konsumen 
dapat melihat langsung kualitasnya dan bagi perusahaan ini menjadi cara terbaik untuk 
menciptakan kepercayaan. Padahal, menurut Lubis pada jurnal Gusnawati (2023), justru 
senyawa ini sangat berbahaya. Bahan penyusun plastik polikarbonat terbukti dapat merusak 
kromosom serta berpengaruh langsung pada kualitas ovarium dan sperma. Berdasarkan 
Aulia & Mita (2023), produk galon air mineral yang dapat diisi ulang adalah kemasan 
minuman yang mengandung BPA. Sedangkan, galon air mineral sekali pakai cenderung bebas 
BPA. Dapat disimpulkan dari beberapa hasil penelitian tersebut bahwa kemasan bebas BPA 
yaitu galon sekali pakai adalah produk yang lebih aman untuk kesehatan. 
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Literasi Kesehatan 
 Literasi kesehatan merujuk kepada kemampuan seseorang untuk mendapatkan, 
mengolah, dan memahami pengetahuan dasar kesehatan sebagai bekal untuk menentukan 
tindakan terbaik atas suatu kondisi tubuh manusia (Khairina et al., 2022). Konsep tersebut 
mulai dikenal melalui pendidikan kesehatan di Amerika Serikat pada tahun 1970 dan terus 
berkembang (Berens et al. dalam Milufa & Wahjuni, 2023). Dalamnya kemampuan dapat 
dilihat dan dinilai melalui perilaku kesehatan yang dicerminkan orang tersebut pada 
kehidupannya sehari-hari. Menurut Ditiaharman (2022), literasi kesehatan terdiri dari 
empat aspek terpenting yakni, aksesibilitas, pemahaman, penilaian, dan penerapan. Ketika 
seseorang sudah menguasai keempat aspek ini, orang tersebut dapat dikatakan memiliki 
kemampuan literasi kesehatan yang baik. Tentunya, kemampuan ini juga memengaruhi 
keputusan untuk memilih air minum yang menjadi komponen terpenting tubuh. Jika 
seseorang sudah menguasai pengetahuan kesehatan maka ia akan melakukan banyak 
observasi terkait produk yang dikonsumsi.  
Perilaku Konsumen 
  Schiffman dan Kanuk dalam Suhartopo & Waluyo (2020), mengartikan perilaku 
konsumen atau customer behavior sebagai sebuah kemampuan seseorang untuk 
menggunakan waktu, uang dan energinya dengan baik. Sedangkan, menurut Kotler dan 
Keller dalam Husna et al. (2022) customer behavior atau dalam Bahasa Indonesia disebut 
perilaku konsumen adalah kemampuan seseorang maupun kelompok untuk 
mempertimbangkan segala proses bisnis termasuk memilih, menentukan, dan menggunakan 
sebuah produk serta jasa dengan tujuan memenuhi kebutuhan hidupnya. Penerapan 
kemampuan ini sangat kompleks karena ada banyak aspek yang memengaruhi 
keputusannya. Aspek tersebut antara lain, faktor budaya, sosial, kepribadian serta psikologis 
(Kotler dalam Suhartopo & Waluyo, 2020). Keempat faktor tersebut berhubungan erat dan 
berpengaruh satu sama lain sehingga menimbulkan banyak kemungkinan dalam 
pengambilan keputusan. Begitu juga dengan  keputusan pembelian ulang. 
Green Marketing 
 Menurut Apriliani et al. (2021) green marketing adalah proses pemasaran sebuah 
produk ramah lingkungan yang dapat dinilai dari berbagai aspek, termasuk kemasannya. 
Dengan begitu, kemasan produk harus benar-benar diperhatikan bahan penyusunnya; 
membahayakan kesehatan atau tidak bagi tubuh manusia; menyebabkan polusi atau tidak 
bagi lingkungan. Hal tersebut penting karena saat ini keberlanjutan lingkungan menjadi 
prioritas utama selain kepuasan konsumen dan keuntungan perusahaan (S. Sheykhan et al., 
2024), mengingat semakin tingginya persentase kerusakan alam. Oleh karena itu, tiga tujuan 
ini yaitu, kelestarian, kepuasan, serta keuntugan perlu untuk diseimbangkan agar dapat 
berjalan beriringan.  
Green Awareness 

Green awareness atau dapat disebut juga dengan kesadaran akan lingkungan adalah 
sebuah usaha manusia untuk menjaga kelestarian segala elemen di alam dengan tujuan 
kestabilan hidup (Apriliani et al., 2021). Hal ini berdampak langsung kepada perilaku 
konsumen terutama dalam preferensi dan gaya hidup. Saat ini tingkat kesadaran orang untuk 
tetap mempertimbangkan efek yang diterima alam atas produk yang digunakan semakin 
meningkat. Namun, bukan berarti mereka mengesampingkan kesehatan diri. Situasi ini dapat 
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dijadikan sebuah peluang memperluas pasar perusahaan dengan mengimplementasikan 
pemasaran hijau sebagai strategi (Butar et al., 2024). Green awareness ini tersusun dari 
beberapa indikator yaitu, manfaat produk, fitur produk, dan identifikasi produk. 
Green Brand Image 
 Green brand image merupakan salah satu investasi terpenting perusahaan. Citra ini 
dibangun melalui integritas dan kompetensi perusahaan terhadap produk yang dihasilkan 
(Wulandari & Miswanto, 2021). Citra hijau ini berhubungan langsung dengan kepercayaan 
hijau sehingga kepercayaan harus didapatkan terlebih dahulu untuk menciptakan citra. 
Tidak mudah mendapatkan kepercayaan konsumen, tetapi jauh lebih sulit 
mempertahankannya. Berdasarkan penelitian (Guerreiro & Pacheco, 2021), salah satu 
penghancur kepercayaan hijau konsumen adalah greenwashing atau sebuah pengalihan yang 
memberikan kesan perusahaan ramah lingkungan padahal sebenarnya tidak. Kondisi ini 
sangat berbahaya karena akan berpengaruh langsung pada pembelian produk. Penyusun 
dari green brand image ini yaitu, reputation, difference, trustworthy, dan benchmarking. 
Green Trust 
 Green trust menjadi faktor keputusan pembelian ulang. Ketika seseorang memiliki 
kepercayaan yang baik terhadap sebuah produk, ia akan merasa yakin untuk melakukan 
pembelian ulang (HA et al., 2022). Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 
hijau sangat berpengaruh kepada niat beli konsumen terhadap sebuah produk dalam hal ini 
produk ramah lingkungan (Guerreiro & Pacheco, 2021). Oleh karena itu, green trust sudah 
selayaknya terus menerus dipupuk untuk mempertahankan nilai sebuah perusahaan di 
tengah kondisi persaingan pasar yang semakin ketat. Kemudian, penyusun dari green trust 
sendiri adalah citra produk hijau, klaim produk hijau, dan kesesuaian kinerja produk hijau.  
Repurchase Decision 
 Repurchase decision merupakan rangkaian tahapan yang terjadi saat seorang 
konsumen sedang mempertimbangkan nilai sebuah produk untuk layak tidaknya dijadikan 
pilihan dan kondisi inilah tantangan terberat bagi perusahaan saat ini (Handoyo & Mani, 
2021). Keputusan yang diambil dipengaruhi beberapa hal seperti strategi pemasaran yang 
berfokus pada isu lingkungan. Hal ini dapat terjadi karena adanya pergeseran preferensi 
konsumen yang mulai beralih ke produk ramah lingkungan. Itulah sebabnya, perusahaan 
hendaknya memperhatikan perkembangan pasar untuk menentukan langkah yang tepat 
agar dapat mendorong konsumen melakukan pembelian ulang (Inoni, 2021). Indikator yang 
menyusun green awareness yaitu perceived convenience, individual internal aspects 
khususnya harga, dan external environmental aspects khususnya orang terdekat. 
 
METODE PENELITIAN  
 Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini  untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen (X), yaitu green awareness, green trust, dan green brand image terhadap 
variabel dependen (Y), yaitu keputusan pembelian ulang. Pendekatan ini dipilih karena 
hubungan antara variabel penelitian akan diukur secara statistik. 
 Mahasiswa aktif yang berkuliah pada universitas di Yogyakarta dan  pernah membeli 
galon air mineral bebas BPA setidaknya dengan jangka waktu satu bulan sebagai responden 
pada penelitian ini. Total responden yang akan digunakan sebagai sampel penelitian 
sebanyak 100 orang. 
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 Penelitian ini menggunakan metode penyebaran kuesioner untuk mendapatkan data. 
Kemudian, skala likert dengan 5 skala, yaitu Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Ragu-
ragu (3), Setuju (4), dan Sangat Setuju (5) sebagai instrumen kuesionernya. Kuesioner ini 
dirancang untuk mengukur variabel penelitian yang terdiri dari green awareness, green trust, 
green brand image, dan repurchase decision. 
 Data dari hasil kuesioner, dianalisis melalui metode Partial Least Square-Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan menggunakan perangkat lunak, yaitu SmartPLS 4.0. 
Metode ini digunakan karena pada asumsi PLS-SEM, relatif kecil dibandingkan CB-SEM 
dalam hal jumlah sampel. (Ghozali & Latan dalam Jufriyano et al., 2024).   
 Data diolah secara outer dan inner model. Outer model dilakukan untuk menguji 
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji validitas menggunakan  convergent validity 
dan discriminant validity dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). Sementara 
itu, reliabilitas diuji menggunakan composite reliability dan Cronbach’s Alpha. 
 Inner Model dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel penelitian dengan 
menggunakan metode resampling bootstrapping untuk mengetahui nilai t-statistic dan p-
value. Tujuannya untuk mengetahui signifikansi hubungan antar variabel penelitian.  

Adapun model penelitian sebagai berikut :        

 
        

Gambar 1. Model Penelitian 
Berdasarkan model penelitian di atas dapat disimpulkan 3 hipotesis sebagai berikut: 
H1: Green Awareness berpengaruh terhadap Repurchase Decision  
H2: Green  Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase Decision 
H3: Green Trust berpengaruh terhadap Repurchase Decision 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada penelitian yang menggunakan kuesioner elektronik ini menghasilkan data profil 
responden serta nilai dari setiap variabel baik terikat maupun bebas. Profil responden 
tersebut sebagai cerminan karakteristik demografis dari responden itu sendiri. Jumlah 
responden yang terlibat pada penelitian ini adalah sebanyak 99 mahasiswa dengan 
klasifikasi yang akan dijelaskan lebih mendalam melalui tabel. 
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Tabel 1. Profil responden 

 

 
Sumber: hasil analisis data 

Kuesioner elektronik disebarkan secara daring menggunakan metode penyebaran 
non-probabilitas melalui jejaring sosial, khususnya platform Instagram dan WhatsApp yang 
dimiliki peneliti. Selain itu, teknik snowball sampling juga digunakan, yaitu dengan bantuan 
beberapa responden yang turut menyebarluaskan kuesioner kepada jaringan pribadi 
mereka. 



10230 
JIRK  
Journal of Innovation Research and Knowledge  
Vol.5, No.9, Februari 2026 
 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
Journal of Innovation Research and Knowledge ISSN 2798-3471 (Cetak)  

 ISSN 2798-3641 (Online) 

 Berdasarkan tabel 1 dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian ini sebagian 
besar berjenis kelamin perempuan dengan frekuensi 69 orang dan laki-laki hanya 30 orang. 
Mayoritas responden berusia 20-25 tahun sejumlah 65 orang sedangkan sisanya yaitu 34 
orang berusia kurang dari 20 tahun. Kemudian, asal universitas responden dari penelitian ini 
sangat bervariasi yaitu sampai dengan 12 universitas negeri dan swasta di Provinsi 
D.I.Yogyakarta. Jumlah responden terbanyak berasal dari Universitas Kristen Duta Wacana 
dan tersedikit berasal dari Universitas Teknologi Yogyakarta. Sama halnya dengan asal 
universitas, program studi yang diambil responden juga begitu bervariasi hingga terdiri dari 
21 program studi dengan mayoritas manajemen. Namun, ada beberapa program studi yang 
hanya satu responden seperti agroteknologi, perfilman, ilmu ekonomi, dan kartografi. 
Hasil Analisis Data 
 Sebanyak 99 responden tersebut telah memberikan tanggapan atas pernyataan yang 
diberikan dengan memilih  nilai dalam skala Likert yaitu Sangat Tidak Setuju (1), Tidak 
Setuju (2), Ragu-ragu (3), Setuju (4), dan Sangat Setuju (5). Berdasarkan data yang telah 
dikumpulkan itu, didapatkan hasil deskriptif tanggapan responden terhadap variabel yang 
disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 2. Deskriptif indikator 

Indikator Rata-rata Standar 
Deviasi 

Repurchase Decision (RD) 
RD1. Galon yang Bebas BPA menjadi pilihan utama saya dalam 
memilih air mineral. 
RD2. Saya selalu memilih Galon Air Mineral Bebas BPA karena 
mudah didapatkan. 
RD3. Saya berulang kali membeli Galon Air Mineral Bebas BPA  
karena harga jual yang terjangkau. 
RD4. Saya menyarankan Galon Air Mineral Bebas BPA (zat kimia 
dalam plastik yang berpotensi berbahaya bagi tubuh) kepada 
keluarga dan teman-teman. 

 
3.303 

 
3.303 

 
 

3.414 
 

3.222 

 
1.273 

 
1.138 

 
 

1.161 
 

1.139 
 

Green Awareness  (GA) 
GA1. Saya percaya Galon Air Mineral Bebas BPA bermanfaat bagi 
kesehatan karena bebas BPA. 
GA2. Saya mengetahui bahwa Galon Air Mineral Sekali Pakai 
menggunakan kemasan yang bebas BPA. 
GA3. Saya mudah membedakan Galon Air Mineral Bebas BPA. 

 
3.566 

 
3.505 

 
3.465 

 
1.080 

 
1.198 

 
1.137 

Green Brand Image  (GBI) 
GBI1. Galon Air Mineral Bebas BPA memiliki reputasi merek yang 
baik. 
GBI2. Galon Air Mineral Bebas BPA memiliki perbedaan yang 
mencolok dibandingkan dengan galon yang mengandung BPA. 
GBI3. Saya percaya pada Galon Air Mineral Bebas BPA. 
GBI4. Galon Air Mineral Bebas BPA dikenal sebagai air mineral yang 
lebih peduli  terhadap kesehatan konsumennya. 

 
3.586 

 
3.475 

 
3.576 

 
3.576 

 
1.020 

 
0.919 

 
1.011 

 
1.070 
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Green Trust  (GT) 
GT1. Saya percaya terhadap citra Galon Air Mineral Bebas BPA 
sebagai produk yang aman bagi kesehatan. 
GT2. Klaim Galon Air Mineral Bebas BPA sebagai produk yang baik 
untuk kesehatan dapat dipercaya. 
GT3. Saya percaya bahwa kinerja Galon Air Mineral Bebas BPA 
sesuai dengan komitmennya yang peduli dengan kesehatan. 

 
3.566 

 
 

3.525 
 

3.566 

 
1.002 

 
 

1.014 
 

0.991 
 

Sumber: hasil analisis data 
 Tabel 2 menunjukkan indikator variabel-variabel yang menyusun penelitian ini. Nilai 
rata-rata dari setiap indikator setelah melewati pengukuran berada pada rentang 3.22 
sampai dengan 3.586 yang berarti mayoritas responden setuju terhadap pernyataan-
pernyataan yang diberikan peneliti melalui kuesioner elektronik. Kemudian, hasil 
perhitungan standar deviasi berada pada rentang 0.919 sampai dengan 1.273 dan menurut 
Iacobucci dalam Tedry & Tulipa (2025) hasil ini termasuk kriteria normal karena masih di 
bawah nilai 1.58. 
Analisis Outer Model 
 Pada tahapan kali ini akan dilihat hasil analisis outer model sebagai uji validitas dan 
reliabilitas dari setiap variabel. Peneliti memilih metode Partial Least Square-Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji data. Pengujian ini terdiri dari uji loading factor 
dan discriminant validity dari nilai average variance extracted (AVE) untuk menentukan 
validitas data serta composite reliability dan Cronbach’s Alpha untuk menentukan reliabilitas 
data. Proses ini menghasilkan nilai yang tersaji pada tabel berikut. 

Tabel 3. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Indikator Loading Factor 
(> 0,7) 

AVE  
( > 0,5) 

Composite 
Reliability 

(≥ 0,7) 

Cronbach’s 
Alpha 
(≥ 0,6) 

Repurchase Decision (RD) 
RD1 
RD2 
RD3 
RD4 

 
0.888 
0.863 
0.800 
0.862 

0.729 0.915 0.876 

Green Awareness  (GA) 
GA1 
GA2 
GA3 

 
0.892 
0.859 
0.742 

0.695 0.872 0.785 

Green Brand Image  (GBI) 
GBI1 
GBI2 
GBI3 
GBI4 

 
0.907 
0.747 
0.928 
0.898 

0.762 0.927 0.895 

Green Trust  (GT)  0.837 0.939 0.903 
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GT1 
GT2 
GT3 

0.911 
0.933 
0.901 

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 
 
 Tabel 3 menyajikan hasil olah data yang berfokus pada pengujian validitas dan 
reliabilitas. Berdasarkan hasil tersebut, data dinyatakan valid karena seluruh nilai loading 
factor dan AVE melampaui nilai standar yang sudah ditetapkan. Hasil tersebut membuktikan 
seluruh indikator memenuhi untuk digunakan dalam pengukuran konstruk yang diwakili 
dan data ini juga mencerminkan secara baik pengukuran terhadap konstruk konseptual. Lalu, 
melihat hasil pengolahan yang disajikan pada tabel di atas khususnya pada composite 
reliability dan Cronbach’s Alpha dapat disimpulkan juga bahwa data ini memiliki reliabilitas 
yang baik dalam membentuk konstruk karena keempat variabel menunjukkan nilai di atas 
standar. Dengan demikian, dapat ditetapkan bahwa data yang digunakan peneliti valid dan 
reliabel sehingga indikator Repurchase Decision, Green Awareness, Green Brand Image, dan 
Green Trust yang digunakan telah terbukti mumpuni sebagai alat ukur variabel yang diwakili. 
 
Analisis Inner Model 
 Pada pengolah data dengan metode inner model menghasilkan hubungan antar 
variabel dengan menggunakan resampling bootstrapping. Luaran dari tahap ini berupa nilai 
T-statistic setiap jalur untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel. Hasil dari 
pengolahan data ditampilkan melalui tabel berikut. 

Tabel 4. Hasil Uji Statistik Pengaruh Antar Variabel 

Hipotesis Hubungan Antar Variabel T-statistic P-Value Kesimpulan 

H1 Green Awareness —> Repurchase 
Decision  

2.065 0.039 Signifikan 

H2 Green  Brand Image —> Repurchase 
Decision 

2.719 0.007 Signifikan 

H3 Green Trust —> Repurchase Decision 2.353 0.019 Signifikan 

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.0 
 Berdasarkan tabel 4 peneliti dapat melihat dan menentukan hubungan dari variabel 
satu ke variabel yang lain. Hubungan dinilai signifikan jika memiliki nilai T-statistic > 1,96 
dan P-value < 0,05. Setelah melihat dan menganalisis data tersebut, dapat disimpulkan data 
memenuhi syarat signifikansi. Dengan begitu, hasil ini membuktikan bahwa ketiga hipotesis 
yang disusun peneliti dapat diterima. 
Pengaruh Green Awareness terhadap Repurchase Decision  
 Temuan yang dihasilkan penelitian ini yaitu green awareness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase decision. Nilai akhir hasil pengolahan data yaitu -0.321 untuk 
nilai original sample, 2.065 untuk nilai T-statistic, dan 0.039 untuk nilai P-value. Ini berarti 
saat terjadi kenaikan tingkat kesadaran lingkungan oleh konsumen maka akan terjadi 
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kenaikan pula pada tingkat keputusan pembelian ulang terhadap suatu produk ramah 
lingkungan. 
 Kesadaran lingkungan yang tumbuh dalam diri konsumen menjadi salah satu faktor 
terbesar keputusan pembelian ulang produk ramah lingkungan. Konsumen yang mulai sadar 
pada keberlangsungan baik untuk lingkungan maupun kesehatan memiliki kecenderungan 
untuk lebih selektif dalam memilih produk. Mereka akan mempertimbangkan dampak dari 
penggunaan produk tersebut bagi alam dan dirinya sendiri. Dengan begitu, besar 
kemungkinannya mereka akan terus kembali pada produk yang pernah digunakan dan 
diyakini ramah lingkungan. 
 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Thanra et al. (2023), di mana 
kesadaran lingkungan sebagai faktor paling dominan yang memengaruhi keputusan 
pembelian ulang terhadap produk perawatan pribadi ramah lingkungan di komunitas 
vegetarian Jakarta. Kesadaran konsumen terhadap produk hijau menjadi pendorong untuk 
kembali membeli produk tersebut. Hasil ini juga diperkuat oleh Widyastuti dan Santoso 
(2021) dalam penelitiannya yang mengungkapkan bahwa faktor kesadaran lingkungan 
menjadi pendukung dalam membentuk sikap positif konsumen terhadap produk hijau 
sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. 
Pengaruh Green Brand Image  terhadap Repurchase Decision  
 Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa green brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap repurchase decision. Nilai akhir hasil pengolahan data yaitu 
0.569 untuk nilai original sample, 2.719 untuk nilai T-statistic, dan 0.007 untuk nilai P-value. 
Ini berarti saat terjadi kenaikan citra hijau produk di pasar  maka akan terjadi kenaikan pula 
pada tingkat keputusan pembelian ulang terhadap suatu produk ramah lingkungan tersebut. 
 Citra produk hijau adalah modal awal sebuah produk ramah lingkungan untuk 
mendapatkan pasar konsumen. Ketika sebuah produk sudah memiliki citra yang kuat akan 
lebih mudah konsumen mengingatnya. Terlebih jika produk tersebut memiliki citra ramah 
lingkungan. Dengan adanya citra ramah lingkungan yang kuat terpatri dalam sebuah produk, 
tingkat keputusan pembelian ulang juga akan terus meningkat. 
 Hal ini semakin diperkuat dengan penelitian oleh Paramita dan Saputri (2022) yang 
menyatakan bahwa konsumen yang melihat produk The Body Shop sebagai produk yang 
bernilai hijau akan cenderung melakukan pembelian ulang karena adanya citra produk hijau 
yang kuat. Dengan demikian, pandangan konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada 
produk hijau akan terbentuk jika adanya  citra produk hijau yang kuat 
Pengaruh Green Trust  terhadap Repurchase Decision  
 Hasil akhir yang ditemukan peneliti yaitu green trust berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase decision. Nilai akhir hasil pengolahan data yaitu 0.466 untuk 
nilai original sample, 2.353 untuk nilai T-statistic, dan 0.019 untuk nilai P-value. Ini berarti 
saat terjadi kenaikan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk hijau  maka akan 
terjadi kenaikan pula pada tingkat keputusan pembelian ulang terhadap suatu produk ramah 
lingkungan. 
 Kepercayaan hijau yang ada pada konsumen harus terus dipupuk dan dijaga karena 
inilah faktor penentu seorang konsumen kembali menggunakan sebuah produk. Rasa 
percaya menjadi modal awal suatu tindakan termasuk keputusan untuk membeli ulang 
produk ramah lingkungan. Menjaga kepercayaan konsumen jauh lebih sulit dibandingkan 
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menjaga dan mempertahankannya. Dibutuhkan komitmen yang kuat untuk memastikan 
produk yang diterima konsumen maksimal kualitasnya karena jika ada kesalahan kecil saja, 
seorang konsumen akan kehilangan kepercayaannya. Oleh karena itu, sangat berbahaya jika 
kepercayaan konsumen hilang terhadap suatu produk hanya karena hal sepele. 
 Temuan ini juga didukung dengan adanya penelitian yang telah dijalankan oleh 
Jonathan (2022) yang membuktikan bahwa green trust menjadi salah satu variabel yang 
memediasi secara signifikan niat pembelian ulang produk lampu LED di Jakarta. Dengan 
begitu, kepercayaan hijau mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 
ulang suatu produk yang pernah dikonsumsi. 
 
KESIMPULAN 
 Penelitian ini menguji pengaruh green awareness, green brand image, dan green trust 
terhadap terhadap repurchase decision melalui kuesioner elektronik yang disebarkan kepada 
mahasiswa di Yogyakarta. Berdasarkan penelitian di atas maka dapat disimpulkan bahwa: 
(1) Green awareness berpengaruh signifikan terhadap repurchase decision. Semakin tinggi 
kesadaran mahasiswa terhadap produk hijau, semakin besar kemungkinan mereka 
melakukan pembelian ulang pada galon air mineral bebas BPA; (2) Green brand image 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase decision. Semakin tinggi citra hijau merek 
terhadap suatu produk, semakin besar kemungkinan mahasiswa melakukan pembelian 
ulang pada galon air mineral bebas BPA; (3) Green trust berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase decision. Semakin tinggi kepercayaan hijau terhadap suatu produk, semakin besar 
kemungkinan mahasiswa melakukan pembelian ulang pada galon air mineral bebas BPA; (4) 
Hubungan variabel yang terkuat berada pada H2 dengan hipotesis green brand image 
terhadap repurchase decision, sedangkan variabel yang memiliki hubungan terlemah adalah 
H1 dengan hipotesis green awareness terhadap repurchase decision. 
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