BAB I1

LANDASAN TEORI

2.1 Tinjauan Teori

2.1.1

2.1.2

Sustainability
Sustainability merupakan kapasitas untuk bertahan; mampu
dipertahankan dan dapat terus berjalan. Istilah sustainability saat ini

seringkali diaplikasikan dalam permasalahan lingkungan (Rayne, 2013).

Hawken (2008) mengatakan bahwa sustainability juga merupakan
suatu bentuk aktivitas yang dilakukan untuk menstabilkan hubungan
yang tidak seimbang antara 2 hal yang paling kompleks (manusia dan

kehidupan di dunia).

Sustainability didorong melalui berbagai praktik lingkungan yang
baik serta metode produksi yang bertanggung jawab (Rayne, 2013).

Teori Consumption Values

Teori consumption values dikembangkan oleh Sheth et al. (1991).
Teori ini membahas alasan konsumen dalam memilih suatu produk
secara spesifik serta alasan konsumen lebih memilih suatu brand
dibanding brand lainnya. Teori consumption values ini dapat

diaplikasikan kepada banyak tipe produk.

Sheth et al. (1991) mengidentifikasi 5 nilai yang mendorong perilaku
pasar dalam memilih yaitu functional value, social value, emotional
value, epistemic value dan conditional value. Namun menurut Sweeney
& Soutar (2001) dalam menilai manfaat yang dirasakan konsumen
terhadap produk-produk yang mampu bertahan lama, mereka hanya
mengadopsi 3 consumption value diantara 5 yaitu functional value, social

value, dan emotional value.
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2.1.3 Functional Value
Functional value di definisikan sebagai manfaat yang dirasakan dari
suatu produk yang berasal dari fungsi produk itu sendiri Sheth et al.
(1991). Dalam pengertian lain, menurut Sweeney & Soutar (2001),
functional value merupakan manfaat suatu produk yang berasal dari
kualitas yang dirasakan serta kinerja produk yang diharapkan oleh

konsumen.

Functional value berkaitan dengan kemampuan suatu produk dalam
melakukan fungsi, manfaat utilitariannya, dan tujuan dari fisik suatu
produk tersebut (Sdnchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo, 2007). Menurut
Wong et al. (2019), functional value adalah manfaat yang dirasakan dari

suatu objek, berasal dari kualitas atau keterjangkauannya suatu produk.

Functional value adalah keuntungan yang didapatkan dari manfaat

suatu kinerja produk tersebut (Jamrozy & Lawonk, 2017).

Pada penelitian ini, penulis menggunakan definisi dari Sweeney &
Soutar (2001) untuk mengoperasionalkan variabel functional value yang
dapat didefinisikan sebagai manfaat suatu produk yang berasal dari
kualitas yang dirasakan serta kinerja produk yang diharapkan oleh

konsumen.

2.1.4 Social Value
Social value adalah manfaat produk yang dirasakan dan berasal dari
kemampuan produk dalam meningkatkan konsep diri konsumen secara
sosial (Sweeney & Soutar, 2001). Selain itu menurut Sheth et al. (1991),
social value adalah manfaat produk yang dirasakan konsumen dari hasil
stereotip positif ‘atau negatif suatu kelompok sosial seperti aspek

demografi, sosial ekonomi, serta kelompok budaya-etnis tertentu.

Social value merupakan manfaat yang dirasakan oleh konsumen

berdasarkan perolehan prestise dari lingkungan sosial (Biswas & Roy,

15

Pengaruh Functional Value ..., Jane Suwanto, Universitas Multimedia Nusantara



2015). Menurut Wong et al. (2019), social value mengacu pada nilai yang

diperoleh dari suatu kelompok sosial.

Social value merupakan keuntungan yang diperoleh atas penerimaan

dari kelompok sosial (Jamrozy & Lawonk, 2017).

Pada penelitian ini, penulis menggunakan definisi dari Sweeney &
Soutar (2001) untuk mengoperasionalkan variabel social value yang dapat
didefinisikan sebagai manfaat produk yang dirasakan dan berasal dari
kemampuan produk tersebut dalam meningkatkan konsep diri konsumen

secara sosial.

2.1.5 Emotional Value
Emotional value merupakan manfaat yang diperoleh dari suatu
produk yang mampu membangkitkan perasaan dan keadaan afektif
konsumen. Emotional value seringkali dikaitkan dengan perasaan spesifik
yang dirasakan oleh konsumen (Sheth et al., 1991). Menurut Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo (2007), emotional value berkaitan dengan
berbagai kondisi perasaan konsumen yang mungkin menjadi positif atau

menjadi negatif.

Menurut Wong et al. (2019), emotional value merupakan tanggapan
emosional tertentu yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk.
Dalam pengertian lain, emotional value merupakan keuntungan yang
diperoleh dari perasaan yang dirasakan oleh konsumen (Jamrozy &

Lawonk, 2017).

Dalam pengertian lain, emotional value merupakan manfaat yang
diperoleh oleh konsumen pada saat mengalami suatu hal yang baru atau

berbeda (Asshidin et al., 2016)

Pada penelitian ini, penulis menggunakan definisi dari Sheth et al.
(1991) untuk mengoperasionalkan variabel emotional value yang dapat
didefinisikan sebagai manfaat yang diperoleh dari suatu produk yang

mampu membangkitkan perasaan dan keadaan afektif konsumen.
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2.1.6 Green Trust
Green trust didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk
menggunakan suatu produk, layanan, atau merek berdasarkan kepercayaan
mengenai kredibilitas produk yang berpatisipasi dalam menciptakan
lingkungan yang baik (Chen, 2010). Dalam penelitian lain yang dilakukan
oleh Astini (2017), green trust merupakan rasa kepercayaan yang dimiliki
konsumen pada sebuah produk yang dinilai dari komitmen green

performance produk tersebut.

Menurut Lee (2020), green trust merupakan keyakinan konsumen
atas kemampuan suatu produk pada kinerjanya yang mengacu terhadap
lingkungan. Green trust mengacu pada kepercayaan konsumen terhadap
sebuah produk atau brand berdasarkan komitmennya pada pelestarian

lingkungan (Yang & Zhao, 2019).

Green trust merupakan keinginan untuk percaya pada suatu produk,

jasa atau merek karena kemampuan dan niat baiknya dalam menjaga

lingkungan (Alamsyah & Febriani, 2020).

Pada penelitian ini, penulis menggunakan definisi dari Chen (2010)
untuk mengoperasionalkan variabel green trust yang dapat didefinisikan
sebagai keinginan konsumen untuk menggunakan suatu produk, layanan,
atau merek berdasarkan kepercayaan mengenai kredibilitas produk yang

berpatisipasi dalam menciptakan lingkungan yang baik.

2.1.7 Green Purchase Intention
Menurut Rashid (2009), green purchase intention merupakan
preferensi  seseorang terhadap . suatu. produk ramah - lingkungan
dibandingkan produk tradisional lainnya pada pertimbangan pembelian
mereka. Green purchase intention didefinisikan sebagai keinginan
konsumen untuk berperilaku yang berkaitan dengan green product

consumption (Ramayah et al., 2010)
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Menurut Chen & Chang (2012), green purchase intention
merupakan perilaku pembelian konsumen yang dihasilkan dari
environmental needs mereka. Dalam pengertian lain, green purchase
intention berhubungan dengan minat konsumen dalam membeli produk
yang tidak memiliki efek berbahaya bagi lingkungan serta lingkungan
masyarakat pada umumnya (Suki, 2016).

Green purchase intention adalah minat konsumen untuk membeli
produk dari brand yang ramah lingkungan ketika mereka mulai menyadari
manfaat dari penggunaan produk-produk ramah lingkungan (Oliver & Lee,

2010).

Pada penelitian ini, penulis menggunakan definisi dari Rashid
(2009) untuk mengoperasionalkan variabel green purchase intention yang
dapat didefinisikan sebagai preferensi seseorang terhadap suatu produk
ramah lingkungan dibandingkan produk tradisional lainnya pada

pertimbangan pembelian mereka.

2.2 Model Penelitian

Pada penelitian berikut, peneliti akan menggunakan model penelitian dari
penelitian terdahulu Amin & Tarun (2021) dalam jurnalnya yang berjudul "Effect
of Consumption Values on Customers Green Purchase Intention: A Mediating Role

of Green Trust", dengan model penelitian sebagai berikut:

H1B

H1A
Functional Value }‘\ H2A

H2B H3, H4A, H4B, HAC
| Social Value J //’{ Green Trust }—, Green Purchase
- H2C_— Intention

Emotional Value }/

Hi1C

Gambar 2. 1 Model Penelitian
Sumber: (Amin & Tarun, 2021)
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Berdasarkan model penelitian yang dilampirkan pada gambar 2.1, terlihat
model penelitian tersebut menggambarkan variabel-variabel yang mampu

menjadi faktor yang mempengaruhi green purchase intention.

2.3 Hipotesis

2.3.1 Pengaruh Functional Value terhadap Green Purchase Intention
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Biswas & Roy
(2015), hasil menunjukan bahwa functional value secara positif
mempengaruhi green purchase intention. Penelitian menunjukan bahwa
konsumen menyukai produk ramah lingkungan yang memiliki jaminan

standard dan kualitas tinggi pada bahan serta manfaat yang dihasilkan.

Pada penelitian lain yang dilakukan oleh Harahap et al. (2018), hasil
penelitian mengatakan bahwa functional value mempunyai pengaruh positif
terhadap green purchase intention. Hal serupa juga ditemukan pada penelitian
yang menyebutkan bahwa functional value memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap green purchase intention (Tsun Hoe et al., 2018).

Berdasarkan penelitian terdahulu lainnya yang dilakukan oleh Chai
Wen & Mohd Noor (2015) hasil juga menunjukan hal serupa dimana
functional value memiliki pengaruh positif terhadap green purchase
intention. Penelitian yang dilakukan oleh Xiao et al. (2019) juga menunjukan
hasil bahwa functional value memiliki hubungan positif terhadap green

purchase intention.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

HiA : Functional value memiliki pengaruh yang positif dengan green

purchase intention.

2.3.2 Pengaruh Social Value terhadap Green Purchase Intention
Pada penelitian yang dilakukan oleh Awuni & Du (2016) hasil
menunjukan bahwa social value memiliki pengaruh positif terhadap green

purchase intention. Penelitian menyebutkan bahwa minat konsumen dalam
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membeli green product dapat dikaitkan dengan kelas sosial dimana terdapat
keinginan konsumen untuk mendapatkan prestige dan pengakuan dari

kelompok sosial.

Hal serupa ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Biswas &
Roy (2015), dimana social value mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap green purchase intention. Penelitian mengatakan bahwa norma
sosial, pengaruh kelompok sosial serta perasaan ingin dikagumi mendorong

konsumen untuk menggunakan produk-produk ramah lingkungan.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Tsun Hoe et al. (2018) juga
menyebutkan bahwa social value memiliki pengaruh positif terhadap green
purchase intention. Berdasarkan penelitian terdahulu lainnya yang dilakukan
oleh Cani€ls et al. (2021), hasil juga menunjukan bahwa social value

memiliki hubungan yang positif dengan green purchase intention.

Hal serupa ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Solaiman et
al. (2017) dimana hasil penelitian menunjukan bahwa social value

berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

HiB : Social value memiliki pengaruh yang positif dengan green purchase

intention.

2.3.3 Pengaruh Emotional Value terhadap Green Purchase Intention
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Amin & Tarun
(2021), hasil menunjukan bahwa emotional value berpengaruh positif
tethadap green purchase intention. Penelitian menyebutkan bahwa orang-
orang yang membeli produk ramah lingkungan dapat memiliki keterikatan
emosional serta perasaan positif karena mereka bisa berkontribusi secara

lebih besar terhadap lingkungan.
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Pada penelitian lain yang dilakukan oleh Awuni & Du (2016) juga
ditemukan hal serupa dimana emotional value memiliki pengaruh positif
terhadap green purchase intention. Penelitian ini mengatakan bahwa
konsumen yang memiliki keterikatan emosional dengan masalah lingkungan
akan cenderung membeli produk-produk ramah lingkungan sebagai bentuk

tanggung jawab mereka terhadap pelestarian lingkungan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Lin & Huang (2012)
emotional value juga memiliki pengaruh positif terhadap green purchase
intention. Penelitian menyebutkan jika konsumen memiliki nilai emosional
yang tinggi terhadap suatu produk ramah lingkungan, maka kemungkinan
mereka memilih untuk membeli produk tersebut juga akan menjadi lebih
tinggi.

Hal serupa ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Yoo et al.
(2013) dimana hasil penelitian menyebutkan bahwa emotional value
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap green purchase intention.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Watanabe et al. (2020) juga menyebutkan
bahwa emotional value memiliki pengaruh positif terhadap green purchase
intention. Penelitian menyebutkan bahwa emotional value merupakan aspek
subjektif yang berhubungan dengan kesenangan dan kesejahteraan konsumen

pada saat membeli green products.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

HiC : Emotional value memiliki pengaruh yang positif dengan green

purchase intention.

2.3.4 Pengaruh Functional Value terhadap Green Trust
Pada penelitian yang dilakukan oleh Amin & Tarun (2021) hasil
menunjukan bahwa functional value berpengaruh secara signfikan terhadap
green trust. Hal serupa ditemukan juga pada penelitian Zaidi et al. (2019)
yang menyebutkan bahwa functional value memiliki hubungan positif yang

signifikan terhadap green trust. Penelitian menyebutkan bahwa dengan
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mengedukasi konsumen dengan informasi fungsi produk yang setara dengan
harga yang ditawarkan akan meningkatkan rasa kepercayaan konsumen

terhadap suatu produk.

Penelitian oleh Jamal (2021) juga menyebutkan bahwa functional value

memiliki pengaruh terhadap green trust.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
HoA : Functional value memiliki pengaruh positif dengan green trust.

2.3.5 Pengaruh Social Value terhadap Green Trust
Penelitian yang dilakukan oleh Amin & Tarun (2021) menyatakan
bahwa social value berpengaruh secara positif terhadap green trust. Penelitian
lain yang dilakukan oleh Zaidi et al. (2019) juga menyimpulkan hal yang
sama bahwa social value memiliki hubungan yang positif terhadap green
trust. Penelitian menyebutkan bahwa konsumen sangat memperhatikan imej
sosial, sehingga social value dianggap faktor penting dalam membangun

green trust.

Hal serupa ditemukan pada penelitian Jamal (2021) dimana penelitian
tersebut menyebutkan bahwa social value memiliki hubungan yang

signifikan terhadap green trust.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
HoB : Social value memiliki pengaruh positif dengan green trust.

2.3.6 Pengaruh Emotional Value terhadap Green Trust
Emotional value mempunyai pengaruh positif terhadap green trust
berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Amin & Tarun (2021). Hal serupa
juga ditemukan pada penelitian lain yang dilakukan oleh Jamal (2021) dimana

emotional value berpengaruh signifikan terhadap green trust.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

HoC : Emotional value memiliki pengaruh positif dengan green trust.
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2.3.7 Pengaruh Green Trust terhadap Green Purchase Intention
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Amin & Tarun
(2021) hasil menunjukan bahwa green frust berspengaruh secara positif
terhadap green purchase intention. Penelitian lain yang dilakukan oleh Chen
& Chang (2012) juga menunjukan hasil yang sama yaitu green trust memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap green purchase intention.

Hal serupa juga ditunjukan melalui penelitian yang dilakukan oleh
Shoukat et al. (2021) dimana green trust memiliki pengaruh yang positif
terhadap green purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Chairy &
Alam (2019) juga menyebutkan bahwa green trust memiliki pengaruh positif
terhadap green purchase intention. Penelitian menyebutkan bahwa dengan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk ramah lingkungan

maka akan sejalan dengan meningkatnya keinginan pembelian konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Chivhungwa & Chinomona (2019) juga
menyebutkan hal yang sama terkait pengaruh positif green trust terhadap

green purchase intention.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
Hs : Green trust memiliki pengaruh positif dengan green purchase intention.

2.3.8 Pengaruh Green Trust sebagai mediator
Pada penelitian yang dilakukan oleh Amin & Tarun (2021) hasil
menunjukan bahwa green trust sebagai mediator berfungsi untuk menentukan
hubungan antara seluruh consumption value terhadap green purchase
intention. Penelitian menyebutkan bahwa green trust merupakan faktor utama

untuk meningkatan green purchase intention.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Zaidi et al. (2019) juga
menyebutkan bahwa green trust sebagai mediator terbukti signifikan. Hal
serupa juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Jamal (2021)
dimana penelitian ini menyebutkan bahwa green trust memiliki pengaruh

yang signifikan sebagai mediator karena green trust dianggap sebagai faktor
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utama yang meningkatkan green purchase intention konsumen dengan

mempertimbangkan functional value, social value, dan emotional value.
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H4A : Green trust memediasi pengaruh antara functional value dan green

purchase intention.

H4B : Green trust memediasi pengaruh antara social value dan green

purchase intention.

H4C : Green trust memediasi pengaruh antara emotional value dan green

purchase intention.

2.4 Penelitian Terdahulu
Berikut merupakan jurnal-jurnal penelitian terdahulu yang digunakan
oleh peneliti dalam mendukung pengembangan hipotesis. Jurnal dibawah ini
menyatakan bahwa adanya hubungan positif yang signifikan antar setiap

variabel dari hipotesis-hipotesis yang digunakan oleh peneliti.
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Tabel 2. 1 Tabel Penelitian Terdahulu

No. Peneliti Judul Penelitian Temuan Inti
Teori Consumption Value
| | (heth etal, 1991) Why We Buy What We Buy: A Deﬁn%s% F un'ctional Value
” Theory of Consumption Values | Definisi Social Value
Definisi Emotional Value
Consumer perceived value: The Teori Consumption Value
2 | (Sweeney & Soutar, 2001) development of a multiple item Definisi Functional Value
scale Definisi Social Value
(Sanchez-Fernandez & The concept of perceived value: a | Definisi Functional Value
3 . . : )
Iniesta-Bonillo, 2007) systematic review of the research | pDefinisi Emotional Value
Definisi Functional Value
4 (Jamrozy & Lawonk, The m}lltiple dim‘ensions of Definisi Social Value
2017) consumption values in ecotourism 1 \
Definisi Emotional Value
Definisi Functional Value
The effects of consumption values | pofinisi Social Value
5 | (Wongetal., 2019) and relational benefits on
smartphone brand Definisi Emotional Value
) Leveraging factors for sustained o )
6 | (Biswas & Roy, 2015) Definisi Social Value

green consumption behavior based
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on consumption value perceptions:
testing the structural model

(Asshidin et al., 2016)

Perceived Quality and Emotional
Value that Influence Consumer's
Purchase Intention towards
American and Local Products

Definisi Emotional Value

(Chen, 2010)

The Drivers of Green Brand
Equity: Green Brand Image, Green
Satisfaction, and Green Trust

Definisi Green Trust

(Astini, 2017)

Implikasi Green Brand Image,
Green Satisfaction dan Green Trust
Terhadap Loyalitas Pelanggan

Definisi Green Trust

10

(Lee, 2020)

The Relationship between Green
Country Image, Green Trust, and
Purchase Intention of Korean
Products: Focusing on Vietnamese
Gen Z Consumers

Definisi Green Trust

11

(Yang & Zhao, 2019)

Exploring the relationship of green
packaging design with consumers’
green trust, and green brand
attachment

Definisi Green Trust
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12

(Alamsyah & Febriani,
2020)

Green Customer Behaviour:
Impact of Green Brand Awareness
to Green Trust

Definisi Green Trust

13

(Rashid, 2009)

Awareness of Eco-label in
Malaysia’s Green Marketing
Initiative

Definisi Green Purchase Intention

14

(Ramayah et al., 2010)

Effect of consumption values on
customers’ green purchase
intention: a mediating role of green
trust

Definisi Green Purchase Intention

15

(Suki, 2016)

Green product purchase intention:
impact of green brands, attitude,
and knowledge

Definisi Green Purchase Intention

16

(Oliver & Lee, 2010)

Effects of green brand on green
purchase intention

Definisi Green Purchase Intention

17

(Chen & Chang, 2012)

Enhance green purchase intentions:
The roles of green perceived value,
green perceived risk, and green
trust

Definisi Green Purchase Intention
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Green trust secara positif mempengaruhi green purchase intention.

18

(Biswas & Roy, 2015a)

Green Products: An Exploratory
Study on the Consumer Behaviour
in Emerging Economies of the East

Functional value secara positif mempengaruhi green purchase
intention.

Social value secara positif mempengaruhi green purchase intention.

19

(Harahap et al., 2018)

Relationship between knowledge
of green product, social impact and
perceived value with green
purchase behavior

Functional value secara positif mempengaruhi green purchase
intention.

20

(Tsun Hoe et al., 2018)

Predicting Consumer Perception
and its Impact on Purchase
Intention for Residential Property
Market

Functional value secara positif mempengaruhi green purchase
intention.
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Social value secara positif mempengaruhi green purchase intention.

(Chai Wen & Mohd Noor, i z',\ffects M ll e Functional value secara positif mempengaruhi green purchase
21 Consumers’ Intention to Purchase | . .
2015) ! intention.
Hybrid Car?
The Effects of Online Shopping
22 | (Xiao et al., 2019) Context Cues on Consumers F unctfonal value secara positif mempengaruhi green purchase
Purchase Intention for Cross- intention.
Border E-Commerce Sustainability
Sustaingble Consumption iq Social value secara positif mempengaruhi green purchase intention.
Chinese Cities: Green Purchasing
23 | (Awuni & Du, 2016) Intentions of Young Adults Based
on the Theory of Consumption' | Emotional value secara positif mempengaruhi green purchase
Values intention.
Impressing my friends: The role of
24 | (Caniéls et al., 2021) social value in green purchasing | Social value secara positif mempengaruhi green purchase intention.

attitude for youthful consumers
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Consumption Values and Green

25 | (Solaiman et al., 2017) Purchase Intention Behaviour: An | Social value secara positif mempengaruhi green purchase intention.
Empirical Study
Emotional value secara positif mempengaruhi green purchase
intention.
Functional value secara positif mempengaruhi green trust.
Effecttof con’sump‘uon Valllues O | Social value secara positif mempengaruhi green trust.
. customers’ green purchase
26 | (Amin & Tarun, 2021) .o green pu
intention: a mediating role of green ) . )
trust Emotional value secara positif mempengaruhi green trust.
Green trust secara positif mempengaruhi green purchase intention.
Green trust berpengaruh sebagai mediator
The influence factors on choice
27 | (Lin & Huang, 2012) behavior regarding green products | Emotional value secara positif mempengaruhi green purchase

based on the theory of
consumption values

intention.
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Environmental awareness on
bamboo product purchase

Emotional value secara positif mempengaruhi green purchase

., 201 . . . : .
28 | (Yoo etal, 2013) intentions: do consumption values | intention.
impact green consumption?
ST VI L, TSGR sl Emotional value secara positif mempengaruhi green purchase
29 | (Watanabe et al., 2020) intention of organic food: a study PRS- P pens & p
with Brazilian consumers '
Functional value secara positif mempengaruhi green trust.
The Influence of Consumption ) o )
Values on Green Purchase Social value secara positif mempengaruhi green trust.
30 | (Zaidi et al., 2019) Intention: A Moderated Mediation
of Greenwash Perceptions and
Green Trust Green trust berpengaruh sebagai mediator
Dimensions of Consumption Value
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