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while the sample returned 108 respondents who were
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the techniques to calculate the number of samples that
must be used The target in this research is the use of
the Krejci and Morgan table technique. Data analysis
technique with multiple linear regression analysis, t
test and F test. The results of this study suggest the
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green products on green purchase intention in alang-
alang Zero Waste Shop.
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PENDAHULUAN

Global warming sudah tidak asing bagi masyarakat dan saat ini sudah menjadi satu ancaman
bagi masyarakat. Global warming ini juga merupakan salah satu fenomena yang cukup
menakutkan, oleh karena itu masyarakat di dunia sekarang sudah mulai mencoba bersama-sama
dalam memecahkan permasalahan lingkungan yang sedang terjadi di dunia ini. Dampak-
dampak yang dihasilkan dari global warming ini dapat mempengaruhi lingkungan (Sufa et al.,
2021). Salah satu dampak adanya gloal warming ialah naiknya suhu yang semakin panas.
Menurut statistik dari 87 stasiun BMKG, rata-rata suhu udara di Indonesia dari November 1981
hingga Oktober 2010 adalah 26,6°C (dalam kisaran normal 21°C hingga 28,7°C) dan suhu udara
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rata-rata pada Desember 2021 adalah 27°C. Hal ini karena kepedulian terhadap lingkungan, baik
pelestarian lingkungan maupun perusakan lingkungan. Kerusakan lingkungan ini sudah
menjadi masalah yang sangat penting untuk dunia bagi masyarakat dan sudah banyak
dipublikasikan melalui media massa atau media sosial.

Selain itu, komunitas dan para masyarakat saat ini mengubah cara pandang dan gaya hidup
mereka untuk menyelamatkan lingkungan dengan menemukan persepsi terhadap Green
marketing atau pemasaran hijau di mata masyarakat. Green marketing sendiri memiliki aktivitas
yang luas yaitu seperti memodifikasi produk, merubah proses produksi, packaging, dan menata
kembeali iklan dengan cara yang lebih sadar lingkungan. Istilah Green marketing tidak semudah
yang kita asumsikan, karena mencakup banyak makna dan contoh sosial dan lingkungan
(Zulkifli, 2020). Hal tersebut didukung penelitian Lozada (1999) Green marketing juga dikenal
sebagai pemasaran lingkungan yang merupakan penggunaan metode pemasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan dan individu yang terkait dengan perlindungan dan pelestarian
lingkungan. Menurut Pertiwi & Sulistyowati (2021) tujuan dari Green marketing adalah
melakukan upaya sadar untuk lebih peduli terhadap lingkungan selain menghasilkan
keuntungan sebagai tujuan utama perusahaan. Para pelaku usaha bertahap mulai membuat
produk yang tidak merusak lingkungan. Meskipun, Green marketing tidak menjanjikan
keuntungan yang cukup besar untuk perusahaannya, tetapi dapat meningkatkan aspek sosial
konsumen terutama terhadap lingkungan atau alam sekitar (Rakhmawati et al., 2019).

Memproduksi produk hijau dari satu perusahaan adalah salah satu cara untuk
melaksanakan pemasaran hijau dalam bisnis. Produk ramah lingkugan adalah produk yang
dibuat menggunakan prosedur manufaktur yang tidak beracun dan ramah lingkungan yang
telah disetujui oleh organisasi terkemuka (Pertiwi & Sulistyowati, 2021). Green product atau
produk hijau menurut Junaedi (2015) produk yang tidak merugikan lingkungan atau makhluk
hidup, tidak memboroskan sumber daya, dan tidak merugikan hewan. Sedangkan, berdasarkan
Firmansyah et al (2019) Green product adalah produk yang tidak memiliki efek buruk pada
lingkungan, sumber daya alam atau menghasilkan polusi yang dapat merusak lingkungan dan
udara. Untuk menghindari dampak negatif terhadap lingkungan atau alam, produk hijau harus
mampu mempertimbangkan masalah lingkungan di seluruh siklus produk. Untuk mengurangi
dampak tersebut, berbagai upaya terus dilakukan untuk mendorong seluruh masyarakat
berpartisipasi dalam penciptaan teknologi ramah lingkungan.

Para pelaku usaha semakin mengembangkan atau menjual barang-barang ramah
lingkungan (Green product) dan akan merangsang Green purchase intention di masa depan. Istilah
Green purchase intention kecenderungan pelanggan guna membeli suatu barang-barang yang
termasuk barang ramah lingkungan atau Green product dan menyadari manfaat dari melakukan
hal tersebut atas hal-hal yang belum memiliki dampak lingkungan. Menurut Chen dan Chang
(2021) dalam (Musfar et al., (2021) Green purchase intention mengacu pada keinginan atau minat
pelanggan untuk membeli barang atau jasa dengan efek lingkungan yang berkurang. Adanya
Green purchase intention ini memungkinkan pelanggan untuk membeli produk tertentu dalam
rangka membantu lingkungan. Green purchase intention memiliki variabel yaitu minat eksplorasi

hijau, minat preferensial hijau, minat transaksional hijau dan minat referensial hijau. Peningkatan
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Green purchase intention adalah salah satu tujuan dari Green marketing. Green purchase intention
adalah sebuah konsep yang didasarkan pada kembali ke alam. Salah satu kota yang telah
menerapkan Green marketing adalah Surabaya.

Terletak di Provinsi Jawa Timur, Surabaya merupakan kota terbesar kedua di Indonesia
setelah Jakarta dengan total penduduk tahun 2020 yakni 2.904.751 jiwa (Badan Pusat Statistik
Kota Surabaya, 2020). Surabaya telah menjadikan prioritas untuk menjadikan kota lebih ramah
lingkungan. Surabaya berpartisipasi dalam kegiatan lingkungan seperti Car Free Days pada hari
Minggu di beberapa ruas jalan Surabaya, eco school (sekolah ramah lingkungan), penanaman
pohon serentak, ecopreneur (pengusaha ramah lingkungan) di lingkungan sekolah, pelestarian
hutan mangrove, dan Bus Suroboyo. Surabaya juga mempraktekkan Zero Waste, yaitu suatu
upaya atau kegiatan untuk mengurangi sampah dari produksi sampah melalui akhir siklus
manufaktur. Dengan permasalahan yang ada di Surabaya tersebut hadirlah toko atau Shop yang
bernama Alang-Alang Zero Waste. Toko alang-alang menggunakan konsep yang tidak
menyediakan atau tidak memakai kemasan plastik sama sekali. Setiap konsumen yang ingin
membeli diharapkan untuk membawa wadah atau tempat belanjaan sendiri, tetapi jika
konsumen tidak membawa wadah atau tempat belanjaan sendiri maka konsumen akan di
kenakan biaya kertas bekas untuk wadah sebesar Rp. 200 untuk setiap pembelian. Alang-Alang
Zero Waste Shop juga menyediakan layanan pesan antar yang berbeda dengan toko lainnya, yaitu
dengan menggunakan sepeda angin atau dengan cargobike untuk mengantar pesanan.

Perilaku masyarakat, khususnya sikap terhadap lingkungan, di kota metropolitan besar
seperti Surabaya, masih menarik untuk diteliti. Karena program-program pemerintah kota
Surabaya, toko-toko yang peduli dengan lingkungan, sehingga masyarakat diharapkan memiliki
pandangan hijau. Penulis berminat untuk melakukan riset dengan judul yang diangkat dari
permasalahan di atas yaitu Pengaruh Green Marketing dan Green Product terhadap Green Purchase
intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop. Mengingat konteks sebelumnya (latar belakang),
tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh Green marketing terhadap Green purchase
intention, mengetahui pengaruh Green product terhadap Green purchase intention dan mengetahui

pengaruh Green marketing dan Green product terhadap Green purchase intention.

METODE PENELITIAN

Penelitian berjudul “Pengaruh Green Marketing dan Green Product terhadap Green Purchase
intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop” dengan menggunakan pendekatan kuantitatif serta
jenis penelitian deskriptif. Menurut Sugiyono (2016:8) metode kuantitatif adalah pendekatan
penelitian positivis yang digunakan untuk menyelidiki suatu populasi atau sampel. Data
dikumpulkan secara kuantitatif atau statistik untuk menguji teori. data primer dan sekunder
diterapkan guna mendukung penelitian. Data primer berasal dari penyampaian kuesioner
kepada pelanggan Alang-Alang Zero Waste, sedangkan data sekunder terdapat dalam buku,
journal, dan dokumentasi observasi. Partisipasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Alang-
Alang Zero Waste Shop Surabaya. Total populasi 150 individu dihitung berdasarkan rata-rata
pembelian 3 bulan (Januari — Maret) produk Alang-Alang Zero Waste. Penelitian ini juga memilih

sampel dengan menggunakan purposive sampling. Salah satu teknik untuk menghitung jumlah
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sampel yang harus dijadikan sasaran penelitian adalah dengan menggunakan tabel Krejci dan
Morgan. Dalam penelitian ini sampel yang digunakan berdasarkan atas kesahana 5%, dengan
begitu sampel yang diperoleh memiliki persentase 95% terhadap populasi. Hasil yang
didapatkan dari tabel Krejci dan Morgan (Effendi & Tukiran, 2012:175) dengan jumlah populasi
sebanyak 150 orang adalah 108 sampel.

Dalam teknik pengumpulan yang dilakukan untuk memperoleh bahan-bahan penelitian
diperlukan angket. Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data dengan cara memberikan
atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada 108 responden Alang-Alang Zero Waste. Tujuannya
untuk mengetahui keadaan yang sebenarnya terkait dengan variabel yang diteliti.

Metode analisis data yang digunakan berupa uji validitas dan realibilitas. Teknik analisis
data berupa regresi linier berganda dan koefisien determinasi (R?). Uji asumsi klasik berupa uji
normalitas, uji multikolinieritas, uji linieritas dan uji heterokedastistas. Uji hipotesis berupa uji
parsial (uji T) dan uji simultan (uji F). Alat penelitian mendistribusikan kuesioer menggunakan

skala Likert dan mengolah data menggunakan SPSS 22.

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas dapat dilihat dari kondisi yaitu rhitung > Ttabel. Apabila rhitung > reabel maka data
dinyatakan valid. Dari hasil uji validitas seluruh item sub indikator memiliki nilai rhitung > rtabel,
sehingga keseluruhan ite dalam pernyataan Green marketing, Green product dan Green purchase
intention dinyatakan valid. Uji reliabilitas dapat diketahui dari tabel nilai Cronbach’s Alpha yaitu
seluruh indikator >0,60 yang artinya keseluruhan indikator dinyatakan reliabel atau dinyatakan

sesuai dengan standar reliabilitas instrumen.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel independen,
variabel dependen atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Untuk mengetahui
uji normalitas dapat dilihat melalui nilai signifikansi > 0,05. Dapat diketahui bahwa Asymp. Sig
dari Unstandardzel Residual yang diperoleh sebesar 0,012 yang artinya > 0,05 sehingga nilai

residual dinyatakan normal.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinjeritas digunakan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel bebas. Nilai Toleransi dan Variance Inflation Factor (VIF) dapat digunakan
untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas dengan syarat nilai VIF < 10 dan nilai tolerance
> 0,01. Dari hasil yang sudah diteliti mendapatkan hasil variabel Green marketing memiliki nlai
VIF 2,135 <10 dan nilai tolerance 0,468 > 0,1. Sedangkan variabel Green product memiliki nilai VIF
2,135 <10 dan nilai tolerance 0,468 > 0,1. Yang artinya kedua variabel menunjukkan tidak adanya

gejala multikolinieritas pada regresi penelitian ini.
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Uji Linieritas

Uiji linieritas digunakan untuk menentukan apakah spesifikasi model benar atau tidak dan
apakah fungsi yang digunakan dalam penyelidikan empiris harus linier, kuadrat atau kubik. Jika
spesifikasi dua variabel < 0,05 maka keduanya dikatakan memiliki hubungan linier. Berdasarkan
hasil uji linieritas nilai signifikansi yang tujunjukkan adalah sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya

model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier.

Uji Heterokesdastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya ketidaksamaan varians
antara residual satu pengamatan dan residual pengamatan lain dalam suatu model regresi. Jika
tidak ada pola yang terlihat, serta titik-titik yang tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil yang diperoleh bahwa titik-
titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu, selain itu titik-titik tersebut juga
tersebar baik di atas maupun di bawah anga 0 pada sumbu Y. Maka dapat disimpulkan bahwa
tidak terjadi heterokesdastisitas pada model regresi sehingga seluruh variabel bebas dapat

digunakan dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Tabel 1. Demografi Responden
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%)
Laki-laki 33 30.6%
Perempuan 75 89.4%
Jumlah 108 100%

Sumber: Data diolah 2022
Mengacu tabel 1 bahwasanya responden yang membeli produk Alang-Alang Zero Waste

dengan jenis kelamin Iaki-laki sebanyak 33 orang dengan presentase 30.6% dan jenis kelamin
perempuan sebanyak 75 orang dengan presentase 69.4%. Artinya responden yang dominan

membeli produk Alang-Alang Zero Wasteadalah perempuan.

Hasil Analisis Data
Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara variabel bebas yaitu
“Green marketing (X1)” dan “Green product (X2)” terhadap “Green product tY)”. Perhitungan
analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini menggunakan SPSS 22. Hasil analisis regresi

linier berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Model
1

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta B Std. Error
(Constant) -305 2.870 -.106 916
Marketi
Green_Marketi /., 107 622 7.302 000
ng
Prod
ireen— Tt 356 134 227 2.667 009

Pada tabel 2, persamaan regresi yang dihasilkan dari penelitian ini yakni:

y=X+p1X1+pB2X2+e

y =-0,305+0,783 + 0,356 + e

Akibatnya, bentuk persamaan untuk regresi linier berganda mengungkapkan bahwa dua

variabel independen adalah “Green marketing (X1) dan Green product (X2) mempengaruhi Green

purchase intention di Alang-Alang Zero Waste Shop secara positif”.

a.

Nilai Konstanta menunjukkan angka sebesar -0,305 bernilai positif. Dapat diartikan
bahwa “apabila Green marketing dan Green product tetap, maka Green purchase intention di
Alang-Alang Zero Waste Shop akan tetap terjadi sebab dipengaruhi oleh beberapa faktor
lain diluar riset ini”.

Variabel “Green marketing (X1)” menunjukkan koefisien regresi positif. “Jika Green
marketing mengalami kenaikan sebesar satu-satuan, maka Green purchase intention di
Alang-Alang Zero Waste Shop akan meningkat sebesar”.

Variabel “Green product (X2)” menunjukkan koefisien regresi positif Jika “Green product”
mengalami kenaikan sebesar satu-satuan, maka “Green product” di Alang-Alang Zero
Waste Shop akan meningkat sebesar 0,356 Artinya, semakin positif “Green product”,

semakin positif juga “Green product”.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) dimaksudkan untuk mengetahui tingkat ketepatan yang paling

baik dalam analisis regresi dimana hal yang ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi

(R2) antara 0 dan 1 hasil koefisien determinasi ditunjukkan pada tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Koefesien Determinasi

Model Summary®

Model
1

R R Square  Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
8022 644 .637 2.950

a. Predictors: (Constant), Green_Product, Green_Marketing

b. Dependent Variable: Green_Purchase_Intention
Sumber : Data diolah peneliti dengan SPSS 22
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Berdasarkan Tabel 3, koefisien determinasi adalah 0,644 <1 yang mengungkapkan bahwa
63,7 % variabel di toko Alang-alang Zero Waste dapat dijelaskan oleh “Green marketing dan Green
product terhadap Green purchase intention”. Faktor lain yang tidak diketahui dalam riset ini

mempengaruhi sisanya sebanyak

Hasil Uji Hipotesis
Hasil Uji T (Parsial)

Uji T digunakan untuk menguji hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat.
Hipotesis pertama, “variabel Green marketing berpengaruh terhadap Green purchase intention”,
diuji menggunakan T, sedangkan hipotesis kedua, “variabel Green product berpengaruh terhadap
Green purchase intention” . Hasil uji T disajikan pada tabel 4 di bawah ini:

Tabel 4. Hasil Uji T (Parsial)

Coefficients?

Unstandardized Coefficients  Standard Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.305 2.870 -.106 916
Green_Marketing .783 107 622 7.302 .000
Green_Product .356 134 227 2.667 .009

Dependent Variable: Green_Purchase_Intention
Sumber : Data diolah peneliti dengan SPSS 22

Berdasarkan tabel 11, nilai thitung “untuk Green marketing (X1)” adalah 7,302 dengan ambang
batas signifikan 0,000<0,05, memperlihatkan bahwasanya Hi diterima. Sedangkan “Green
product” menghasilkan t-niung sebesar 2,667 dengan taraf signifikansi 0,009 0,05 sehingga bisa

disimpulkan bahwa Hzditerima

Hasil Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen secara bersama-sama. Dalam penelitian ini uji F digunakan untuk menguji hipotesis 3
yaitu “variabel Green marketing dan Green product terhadap Green purchase intention di Alang-

Alang Zero Waste Shop” . Hasil uji F disajikan pada tabel 5 dibawah ini

Tabel 3. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1650.338 2 825.169 94.834 .000»
Residual 913.625 105 8.701
Total 2563.963 107

a. Dependent Variable: Green_Purchase_Intention
b. Predictors: (Constant), Green_Product, Green_Marketing
Sumber : Data diolah peneliti dengan SPSS 22
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Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat diketahui bahwa besarnya Fhiung adalah 94.834 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya H3 diterima. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa “variabel Green marketing dan Green product memiliki pengaruh secara simultan terhadap

Green puchase intention di Alang-Alang Zero Waste Shop” .

Pembahasan

Pengaruh Green Marketing terhadap Green Product pada Alang Alang Zero Waste Shop

Grundey & Zaharia, (2008) mengemukakan bahwa green marketing adalah segala bentuk
aktivitas atau kegiatan yang dirancang untuk memuaskan segala kebutuhan ataupun keinginan
para konsumen dengan cara meminimalisir dampak pada lingkungan. Green marketing
mempengaruhi green purchase intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop secara positif.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa green marketing akan terus ditingkatkan guna mendapatkan
purchase intention yang tinggi pada produk Alang-Alang Zero Waste. Nilai konstanta kira-kira
-0,305 yang artinya bahwa jika green marketing (X') nilainya adalah nol (0), kemudian untuk green
product nilanya kira-kira -0,305, dan koefisien regresi untuk variabel green marketing.

Indikator produk hijau memiliki pengaruh terhadap green purchase intention. Hal ini
dibuktikan melalui hasil yang telah diperoleh. Konsumen menyadari bahwa mereka menyukai
produk dari Alang-Alang Zero Waste karena produk tersebut isinya banyak, produknya awet
dan tahan lama. Indikator harga hijau juga memiliki pengaruh terhadap green purhcase intention.
Dibuktikan melalui hasil yang telah diperoleh bawah konsumen dari Alang-Alang Zero Waste
menyanggupi untuk melakukan pembayaran dengan harga lebih mahal untuk sebuah produk
yang ramah lingkungan karena saat ini konsumen telah peduli dengan dampak kerusakan
lingkungan yang kini semakin sering dirasakan, serta harga dari Alang-Alang Zero Waste Shop
sesuai dengan keinginan mereka. Indikator Tempat Hijau mempunyai pengaruh terhadap green
purchase intention. Hal ini menunjukkan dengan hasil uji hipotesis yang dilakukan secara parsial
yang memberikan hasil nilai thiung “untuk Green marketing (X1)” adalah 7,302 dengan ambang
batas signifikan 0,000<0,05, memperlihatkan bahwasanya Hi diterima.

Dapat dilihat hasil yang telah diperoleh bahwa konsumen bisa menemukan produk-
produk yang ramah lingkungan Offline Shop juga cukup mudah dijangkau oleh warga Surabaya.
Dan indikator promosi hijau memiliki pengaruh terhadap green purchase intention karena
konsumen Alang-Alang Zero Waste Shop menyukai kampanye dari Alang-Alang yang selalu
mempromosikan tentang cinta lingkungan dan pesan-pesan yang sangat bermanfaat bagi
semua. Hal tersebut sesuai dengan riset dari (Aprilisya et al., 2017) yang berjudul Peran Sikap
Memediasi Pengaruh Green Marketing terhadap Green Purchase Intention dan hasilnya ialah green
marketing memiliki dampak positif dan signifikan secara statistik pada green purcahase intention
di Kota Denpasar. Dan riset dari (Kumadji et al., 2015) yang berjudul Pengaruh Green Marketing
Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya Pada Keputusan Pembelian, dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa variabel green marketing memiliki pengaruh langsung dan signifikan

terhadap variabel minta beli sebesar 79,4%.
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Pengaruh Green Product terhadap Green Product pada Alang Alang Zero Waste Shop

Menurut Junaedi, (2005) green product adalah produk yang tidak berbahaya bagi makhluk
hidup seperti melibatkan kekejaman bagi binatang dan lingkunganya, green product juga tidak
menghasilkan sampah-sampah yang berlebihan. Green product juga harus bisa
mempertimbangkan aspek-aspek yang berpengaruh terhadap lingkungan dalam siklus produk
untuk bisa meminimalisir dampak negatif terhadap lingkungan. Green product berpengaruh
positif terhadap Green product pada Alang-Alang Zero Waste Store, sehingga dapat disimpulkan
bahwa Green marketing akan terus ditingkatkan guna mendapatkan Green purchase intention yang
tinggi pada produk Alang-Alang Zero Waste. Sesuai dengan hasil anailisis regresi yang telah
ditemukan, diperkirakan koefisien regresi dari green product (X?) adalah sekitar 0,357 yang
menunjukkan bahwa jika green product terus meningkat maka green purchase intention juga akan
terus meningkat.

Indikator sesuai standar produk ramah lingkungan memiliki pengaruh terhadap Green
product karena produk yang dihasilkan oleh Alang-Alang Zero Waste Shop berasal dari bahan
yang berkualitas dan alami yang tidak membahayakan bagi kesehatan dan juga lingkungan.
Indikator kemasan memiliki pengaruh terhadap Green product karena kemasan yang digunakan
oleh Alang-Alang Zero Waste Shop adalah kemasan yang ramah lingkungan dan bisa didaur
ulang. Hal ini akan mendorong konsumen guna melakukan purchase intention. Indikator persepsi
memiliki pengaruh terhadap Green product karena produk dari Alang-Alang selalu
mencermikan produk yang ramah lingkungan sehingga membuat konsumen untuk melakukan
pembelian di Alang-Alang Zero Waste Shop. Pengaruh dari green product (X?) terhadap green
purchase intention (Y) ditunjukkan dari hasil uji hipotesis parsial yang menggunakan uji t dengan
menghasilkan t-nitung sebesar 2,667 dengan taraf signifikansi 0,009 0,05 sehingga bisa disimpulkan
bahwa H: diterima. Hasil tersebut sesuai dengan riset Riset dari (Hernizar et al., 2020) dengan
judul Pengaruh Green Product dan Green Brand Awareness Terhadap Green Purchase Intention, dari
hasil riset tersebut diperoleh adanya pengaruh yang signifikan antara green product dan green
brand awareness terhadap green purchase intention berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara
simultan dan parsial. Dan Penelitian lain oleh (Putra & Prasetyawati, 2021) dengan judul
Pengaruh Green Product Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Melalui Green Advertising (Studi
Terhadap Konsumen Starbucks) dalam hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa green
product berpengaruh positif terhadap minat beli ualng yang dimediasi oleh green advertising di

Instagram @starbucksindonesia.

Pengaruh Green Marketing dan Green Product terhadap Green Product pada Alang Alang Zero
Waste Shop

Green marketing bertujuan guna dua hal, yaitu yang pertama akses ke pasar baru, dan yang
kedua yaitu peningkatan pendapatan dengan semua keuntungan dari green marketing untuk
bisnis (Ottman et al., 2006). Menurut Junaedi, (2005) green product atau produk hijau tidak
membahayakan makhluk hidup atau lingkungan, tidak memboroskan sumber daya, dan tidak
membahayakan hewan. Menurut Chen dan Chang (2012) dalam (Musfar et al.,, 2021) green

purchase intention yakni keinginan atau minat pelanggan untuk memperoleh barang atau jasa
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ramah lingkungan. Sehingga Hipotesis ke-3 (ketiga) dalam penelitian ini yaitu Green Marketing
dan Green Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention pada
Alang Alang Zero Waste Shop.

Berdasarkan hasil uji F (simultan) diperoleh nilai F hitung 94,834 dengan taraf signifikansi
0,000 < 0,05, hal ini memperlihatkan bahwasanya Green marketing dan Green product bila
digunakan secara bersama-sama mempengaruhi Green product di Alang-Alang Zero Waste Shop
secara positif. Hubungan yang signifikan antara kedua variabel tersebut menunjukkan bahwa
jika greem marketing dan Green product dilakukan secara benar maka Green purchase intention akan
terus meningkat, dan sebaliknya jika Green marketing dan Green product dilakukan secara asal-
asalan maka terdapat pengaruh yang menurun pada Green purchase intention. Selanjutnya hasil
nilai koefisien determinasi (R?) adalah 0,644 <1 yang mengungkapkan bahwa 63,7 % variabel di
toko Alang-alang Zero Waste dapat dijelaskan oleh “Green marketing dan Green product terhadap
Green product”. Dan pada koefisien determinasi dengan nilai 36,4 dipengaruhi oleh variabel lain.
Maka dari penjelasan tersebut dinyatakan bahwa variabel yang paling dominan yang
mempengaruhi Green purchase intention atau variabel terikat adalah variabel X yaitu Green
marketing dan Green product. Hal tersebut sesuai dengan riset Futurhesa, (2013) dengan judul
Pengaruh Produk Hijau dan Pemasaran Hijau Terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian
Produk AMDK K3PG, dalam penelitiannya memperoleh hasil yang simultan bahwa green
marketing dan green product memiliki dampak secara positif pada Minat Beli dan Keputusan
pembelian pada produk AMDK K3PG.

SIMPULAN

Sesuai dengan hasil dari pembahasan dan pengumpulan data diatas maka dapat
disimpulkan bahwa adanya pengaruh antara variabel Green marketing dengan Green purchase
intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop yang ditunjukkan hasil dengan uji t yaitu thitung
sebesar 7,302 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Kemudian untuk Green product menghasilkan
thitung sebesar 2,667 dengan nilai signifikansi 0,009, 0,05. Hasil dari uji f dapat diketahui bahwa
besarnya Fniung adalah 94.834 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Green marketing dan Green product berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Green purchase intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop

Dari pemaparan pembahasan di atas dapat ditarik benang merah yaitu Variabel Green
marketing berpengaruh terhadap Green purchase intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop,
Variabel Green product berpengaruh terhadap Green purchase intention pada Alang-Alang Zero
Waste Shop, Variabel Green marketing dan Green product berpengaruh terhadap Green purchase
intention pada Alang-Alang Zero Waste Shop. Berdasarkan hasil penelitian ini maka sebaiknya,
Shop Alang-Alang Zero Waste bisa mempromosikan lebih besar kepada masyarakat, agar
masyarakat atau calon konsumen lebih mengenal Shop Alang-Alang yang menjual berbagai

produk ramah lingkungan.
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