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Abstrak
ABSTRAK

Green marketing adalah sebuah konsep pemasaran yang bertujuan untuk
mendorong pada kebiasaan peduli lingkungan dengan menggunakan produk ramah
lingkungan. Penelitian kali ini merupakan penelitian bersifat kuantitatif. Dilakukan
untuk mengetahui pengaruh green marketing terhadap green purchase intention
dimediasi oleh perceived value. Pengambilan sampel dilakukan melalui metode
purposive sampling dengan objek yang dipilih adalah konsumen produk
Tupperware di kota Yogyakarta. Data dikumpulkan dengan menyebar kuesioner
kepada 92 responden yang dipilih sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan di
dalam penelitian. Selanjutnya data yang telah dikumpulkan di analisis
menggunakan aplikasi SPSS 23. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini
diantaranya analisis regresi, uji signifikansi parsial dan uji mediasi dengan metode
strategy casual step (baron-kenny). Hasil dari uji yang dilakukan berdasarkan uji t
1) green marketing berpengaruh positif terhadap green purchase intention secara
parsial dengan nilai sig. 0,000<0,05 2) green marketing berpengaruh positif secara
parsial terhadap perceived value dengan nilai sig. 0,000<0,05 3) perceived value
berpengaruh positif secara parsial terhadap green purchase intention dengan nilai
sig. 0,000<0,05. Pada uji mediasi pengaruh green marketing terhadap green
purchase intention dengan perceived value sebagai variabel mediasi disimpulkan
bahwa perceived value mampu memediasi secara parsial setelah variabel mediasi
dimasukan dalam persamaan awal regresi (sebelum dimasukan variabel mediasi)
yang semula signifikan (0,000) menjadi tetap signifikan (0,040) setelah dimasukan
variabel mediasi tetapi mengalami penurunan pada koefisien regresi dari yang
sebelumnya 0,693 menjadi 0,264.

Kata kunci: green marketing, green perceived value, green purchase intention



Kesadaran akan pentingnya
lingkungan pada masyarakat modern
saat ini semakin tinggi. Permasalahan
lingkungan menjadi salah satu isu

yang mulai dianggap penting
mengingat semakin banyak
ditemukan fenomena-fenomena

kerusakan alam yang terjadi.
Perubahan kondisi alam yang esktrem
pada lingkungan menuju situasi yang
lebih buruk membuat banyak orang
merasa Khawatir akan
keberlangsungan hidup anak
keturunan mereka dimasa yang akan
datang. Hal ini  mendorong
berubahnya pola pikir orang-orang
untuk turut serta dalam usaha
pelestarian lingkungan (Palwa, 2014).

Sampah plastik sekali pakai
menjadi salah satu permasalahan
lingkungan yang paling banyak
dibicarakan oleh masyarakat
belakangan ini dengan dampak

terparah  ditemukan  di  laut.
Berdasarkan liputan yang dilakukan
oleh nationalgeographic.co.id

seorang ahli lingkungan Jenna R.
Jambeck menyatakan bahwa dari
seluruh total sampah plastik sekali
pakai yang ditemukan di laut,
Indonesia  menjadi  penyumbang
sampah plastik sekali pakai kedua
terbesar di dunia setelah Amerika
Serikat. Diperkirakan sebanyak 1,29
juta metrik ton sampah plastik
berhasil ditemukan di laut Indonesia
setiap tahunnya. Jumlah tersebut bisa
terus bertambah setiap saat apabila
tidak ada tindakan lebih lanjut dalam
upaya pencegahan  penggunaan
sampah plastik sekali pakai. Menurut

Purnama (2014) salah satu penyebab
meningkatnya jumlah sampah plastik
sekali pakai salah satunya diakibatkan
olen  perilaku  konsumtif  dari
masyarakat atas suatu produk tanpa
memperhatikan dampaknya lebih
lanjut terhadap lingkungan. Hal ini
kemudian yang mendorong para
pemasar untuk mengembangkan
sebuah strategi pemasaran
berwawasan lingkungan yang disebut
sebagai strategi green marketing.

American Marketing
Asociation (AMA) dalam Hawkins
dan Mothersbaugh (2010)
menyatakan bahwa strategi green
marketing adalah strategi yang bukan
hanya menawarkan suatu produk
ramah lingkungan semata tetapi
mampu mengintegrasikan
keseluruhan proses dalam perusahaan
mulai dari produksi hingga produk
sampai ke tangan konsumenn.
Menurut pendapat Mills (2012) green
marketing adalah strategi pemasaran
ramah lingkungan yang mendorong
konsumen pada kebiasaan konsumsi
ramah lingkungan yang dikenal
dengan istilah 3R yaitu: 1) reduce
atau menggunakan lebih sedikit
produk yang dapat menyebabkan
pencemaran lingkungan 2) reuse atau
dapat diartikan menggunakan produk
yang dapat digunakan secara
berulang-ulang untuk mengurangi
sampah atau limbah yang dapat
mengakibatkan pencemaran
lingkungan 3) recycle yaitu mendaur
ulang produk menjadi bahan atau
produk baru yang bernilai guna.



Salah satu perusahaan yang
aktif ~ melakukan  aksi  peduli
lingkungan melalui strategi green
marketing dengan concern utama
pada pencegahan penggunaan sampah
plastik sekali pakai adalah perusahaan
penyedia alat-alat kebutuhan rumah
tangga Tupperware. Produk
Tupperware  dikatakan  sebagali
produk yang ramah lingkungan
dikarenakan sifat produknya yang
kuat dan tahan lama membuat produk
dapat digunakan secara berulang-
ulang (reuse) sehingga ia mampu
mengurangi  penggunaan  sampah
plastik secara berlebihan (reduce).
Selain itu kesan yang dimunculkan
Tupperware sebagai produk ramah
lingkungan adalah bahan dasar
produknya yang telah tersertifikasi
FDA (Food and Drugs
Administration) Amerika Serikat,
European Food Safety Authority
(Eropa) dan Japan Food Safety
Comission (Jepang) sehingga produk
dijamin aman dan higienis untuk
makanan dan minuman (Food
Grade).

Semakin maraknya gerakan
peduli lingkungan oleh masyarakat
diharapkan bagi setiap unit bisnis
mampu menyediakan produk-produk
yang ramah lingkungan. Hal ini yang
coba dilakukan oleh Tupperware
selama bertahun-tahun. Menurut
Chaterjee (2009) semakin banyak
produk ramah lingkungan yang
disediakan oleh pemasar akan
mendorong perilaku green purchase
intention. Semakin meningkatnya
perilaku purchase intention pada

msyarakat pada produk ramah
lingkungan dapat mendorong
keputusan pembelian produk ramah
lingkungan yang artinya semakin
banyak orang yang terlibat dalam aksi
peduli lingkungan (Chaterjee, 2019).
Green Purchase intention sendiri
adalah bagian dari perilaku sebagai
hasil dari sikap konsumen terhadap
suatu produk dimana konsumen
memiliki sikap positif terhadap suatu
produk dalam hal ini produk ramah
lingkungan yang memungkinkan ia
membeli produk tersebut (Setyawan,
2012). Dalam  konsep  green
marketing, perilaku green purchase
intention diharapkan dapat
mendorong konsumen untuk tidak
hanya memilki keinginan untuk
memiliki suatu produk yang ramah
lingkungan tetapi turut mencari tahu
mengenai  produk tersebut dan
dampak apa saja yang
ditimbulkannya.

Saat ini  produk ramah
lingkungan perlu mempertimbangkan
produk dan jasa pada kualitas dan
kepuasan karena konsumen juga akan
mengevaluasi nilai yang dirasakannya
(perceived value). Zeithaml dan
Bitner (1996) dalam Tirtayani, dkk.
(2016) mendefiniskan  perceived
value sebagai penilaian konsumen
secara keseluruhan terhadap
kegunaan suatu produk atau jasa
berdasarkan persepsi atas apa yang di
dapat atas produk atau jasa tersebut.
Perceived value menjadi faktor
penting yang mewakili rencana dari
perusahaan atas apa yang ditawarkan
kepada konsumen (Cravens dan



Piercy, 2006). Menurut Ariningsih
(2009)  perceived value yang
dirasakan oleh konsumen haruslah
menjadi  sesuatu  yang  harus
diperhatikan oleh produsen. Dalam
produk hijau, perceived value
berperan penting untuk mendukung
strategi green marketing  untuk
dilakukan. Produk hijau diharapkan
tidak hanya membawa tagline peduli
lingkungan pada produknya akan
tetapi produk hijau tersebut juga harus
menyediakan apa yang dibutuhkan
oleh konsumen dari produk ramah
lingkungan. Sehingga konsumen akan
semakin mudah mempersepsikan
nilai yang didapat ketika
mengonsumsi  produk.  Semakin
terpenuhi keinginan konsumen akan
produk hijau maka semakin baik
persepsi  konsumen akan produk
tersebut (Ariningsih, 2009).

LANDASAN TEORI
Green Marketing

Green  marketing adalah
metode pemasaran untuk
memfasilitasi perubahan  yang
memberikan kepuasan organisasi dan
individual dalam melakukan
pemeliharaan, perlindungan, dan
konservasi  terhadap  lingkungan
(Lozada, 2000). Green Marketing
bukan saja memasarkan produk yang
aman terhadap lingkungan tetapi turut
mengintegrasikan faktor-faktor lain
seperti proses produksi, packaging
produk, modifikasi produk sampai
cara mengiklankan produk juga harus
diperhatikan.

Perceived Value

Perceived value menurut
Kotler dan Keller (2009) adalah
selisih antara apa yang didapatkan
oleh pelanggan sesuai dengan apa
yang telah dikorbankan baik dalam
bentuk keuangan atau non keuangan.
Pengorbanan pada non keuangan bisa
dalam bentuk waktu atau psikologis
konsumen. Dalam artian ketika
pelanggan dihadapkan pada dua jenis
barang atau lebih ia akan mempelajari
rasio antara kedua barang tersebut
kemudian memilih barang mana saja
yang memiliki rasio paling besar.

Green Purchase Intention

Menurut Rizwan dan
Shiddiqui (2014) menyatakan bahwa
purchase intention dengan green
purchase intention tidak memiliki
perbedaan yang besar kecuali pada
hasrat membeli berdasarkan
pertimbangan lingkungan dan tidak.
Dimana green purchase intention
adalah minat dari seorang individu
untuk membeli produk yang ramah
lingkungan serta tidak
membahayakan bagi lingkungan.
Chen (2010) menyatakan bahwa
minat membeli hijau adalah prediktor
yang berpengaruh terhadap perilaku
pembelian hijau karena minat beli
sangat memengaruhi kemungkinan
individu terhadap keputusan membeli
produk hijau.

HIPOTESIS

Pengaruh green
terhadap perceived value

marketing



Manget (2009) menyatakan
bahwa nilai yang dipersepsikan oleh
konsumen terhadap suatu produk
ramah lingkungan dapat menjadi
motif bagi konsumen untuk membeli
suatu produk karena memiliki nilai
tambah lebih dibandingkan dengan
produk yang tidak ramah lingkungan.
Dalam penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Tirtayani, dkk. (2016)
pada produk eco-bag pada Carefour
Shoping Center dan Hardy’s di kota
Denpasar menyatakan bahwa green
marketing  berpengaruh  positif
terhadap perceived value. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh
Kampani (2014) menyatakan bahwa
green marketing memiliki pengaruh
positif terhadap perceived value
dalam penelitian yang dilakukan pada
PT. Astra Internasional Tbk. Menurut
Wu dan Chen (2014) menyatakan
bahwa produk green marketing
memiliki nilai yang tinggi bagi
konsumen sehingga memiliki
pengaruh  yang  positif  dalam
membentuk nilai yang dipersepsikan
olen konsumen. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis pertama
adalah sebagai berikut:

Hy . Green marketing berpengaruh
positif terhadap perceived value

Pengaruh green marketing
terhadap green purchase intention

Penerapan green marketing
yang dilakukan oleh beberapa
perusahaan diharapkan mampu untuk
meningkatkan  minat  pembelian
produk-prosuk ramah lingkungan.
Wu dan Chen (2014) dalam

penelitiannya menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif antara green
marketing dan green purchase
intention pada produk lampu hemat
energi dan produk pembersih ramah
lingkungan di  China. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh
Ariyanti dan Iriani (2014)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif antara green marketing dan
green purchase intention dalam studi
kasus yang dilakukan pada kosmetik
berbahan dasar organik di Sari Ayu
Marthatilaar Royal Plaza Surabaya.
Penelitian yang dilakukan oleh
Sentot, dkk. (2015) menyatakan
bahwa green marketing berpengaruh
positif terhadap green purchase
intention pada produk ramah
lingkungan. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis kedua
adalah sebagai berikut:

H> : Green marketing berpengaruh
positif terhadap green purchase
intention

Pengaruh perceived value terhadap
green purchase intention

Perceived value dalam sebuah
produk yang ramah lingkungan tentu
dapat menimbulkan minat membeli
produk tersebut. Dalam penelitian
yang dilakukan oleh Wu dan Chen
(2014) menyatakan bahwa perceived
value memiliki memiliki pengaruh
yang positif dalam kasus pembelian
lampu hemat energi dan pembersih
ramah lingkungan di China. Produk
ramah lingkungan memiliki nilai
yang lebih untuk  mendorong
konsumen  untuk  menggunakan



produk ramah lingkungan
(Doszhanov dan Ahmad, 2015).
Menurut penelitian yang dilakukan
olen Kong, dkk. (2015) menyatakan
bahwa nilai yang terdapat dalam
sebuah produk ramah lingkungan
memiliki pengaruh yang positif
terhadap keinginan membeli produk
ramah lingkungan. Dalam penelitian
yang dilakukan oleh Pratama (2014)
pada produk lampu Philips LED di
Surabaya menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif antara perceived
value terhadap green purchase
intention. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis ketiga
adalah sebagai berikut:

Hs : Perceived value berpengaruh
positif terhadap green purchase
intention

Pengaruh green marketing
terhadap green purchase intention
dimediasi oleh perceived value

marketing terhadap green purchase
intention. Penelitian yang dilakukan
olen  Tirtayani, dkk. (2016)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif antara green marketing dan
green purchase intention dimediasi
oleh perceived value pada produk
eco-bag Carefour Shoping Center
dan Hardy’s di kota Denpasar.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis keempat adalah sebagai
berikut:

Hs : Green marketing berpengaruh
positif terhadap green purchase
intention melalui perceived valu

Model Penelitian

Ha

Perceived
Value

Green
Purchase

Perceived value diharapkan Green —>
.. Marketing H»>
dapat memediasi pengaruh antara

Intention

green marketing dan green purchase
intention. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Kampani (2014) pada
studi kasus pembelian mobil di PT.
Internasional Astra Tbk. menyatakan
bahwa variabel green marketing
memiliki pengaruh yang positif
terhadap variabel green purchase
intention melalui perceived value.
Penelitian lain yang dilakukan oleh
Wu dan Chen (2014) pada studi kasus
lampu hemat energi dan pembersih
ramah  lingkungan di  China
menyatakan bahwa perceived value
memediasi secara positif green

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  dilakukan
dengan menggunakan pendekatan
kuantitatif melalui metode survei
untuk mendapatkan fakta-fakta dari
gejala-gejala yang terdapat dalam
objek penelitian. Dalam metode
survei ini data diperoleh dari
responden dengan menyebar
kuesioner.  Polulasi yang dipilih
dalam  penelitian  ini  adalah
masyarakat Kota Yogyakarta yang




mengetahui  produk  Tupperware.
Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah non probability
sampling  vyaitu suatu  teknik
pengambilan sampel dengan
memberikan peluang tidak sama bagi
setiap unsur aggota populasi dipilih
menjadi sampel. Sedangkan eknik
pengambilan sampling pada
penelitian ini menggunakan
purposive sampling atau sampel yang
dipilih berdasarkan pada ciri-ciri
tertentu  yang dilihat memiliki
populasi yang sudah diketahui
sebelumnya atau unit sampel yang
dihubungi memiliki ketersesuaian
dengan kriteria-kriteria yang telah
ditetapkan menurut tujuan dari
penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Regresi
1. Hasil Uji Regresi Model |

Unstandarized

Model Coeficient
B
Constant 1.266
X1 0,693

Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan hasil tersebut
maka diperoleh persamaan sebagai
berikut :

Y =1.266 + 0,693X1 + e

a = nilai konstanta artinya jika
nilai X1 adalah 0 maka nilai dari green
marketing sebesar 1.266. X1 = 0,693
bernilai positif maka dapat diartikan
bahwa terjadi hubungan yang positif
antara variabel green marketing (X)

terhadap green purchase intention
(Y) atau semakin besar pengaruh
green marketing (X) maka semakin
meningkat green purchase intention
(Y). Koefisien regresi sebesar 0,693
artinya apabila green marketing (X)
meningkat satu satuan maka green
purchase intention (YY) akan
meningkat sebesar 0,693 satuan.

2. Hasil Uji Regresi Model 11

Unstandarized

Model Coeficient
B
Constant 1.558
X1 0,584

Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan hasil tersebut
maka diperoleh persamaan sebagai
berikut :

Z=1558+0,584X1+¢e

Persamaan tersebut dapat
diartikan sebagai berikut ini :

a = konstanta artinya jika nilai
green marketing (X) adalah 0 maka
nilai perceived value (Z) sebesar
1.558 . X1 = 0,584 koefisien bernilai
positif artinya terdapat hubungan
yang positif antara variabel green
marketing (X) terhadap perceived
value (Z) atau semakin besar
pengaruh green marketing (X) maka
semakin besar pengaruh perceived
value (Z). Nilai koefisien X1 sebesar
0,584 artinya apabila green marketing
(X) meningkat satu satuan maka
perceived value (Z) meningkat
sebesar 0,584 satuan.



3. Hasil Regresi Model 111

Unstandarized

Model Coeficient
B
Constant 1.164
X1 0,265
Z; 0,436

Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan hasil tersebut diperoleh
persamaan sebagai berikut:

Y =1.164 + 0,265X1 + 0,436Z1 + €

a = nilai konstanta artinya jika
nilai X1 dan Z; adalah adalah 0 maka
nilai dari green marketing dan
perceived value sebesar 1.164. X1 =
0,265 bernilai positif maka dapat
diartikan bahwa terjadi hubungan
yang positif antara variabel green
marketing (X) terhadap green
purchase intention (Y) atau semakin
besar pengaruh green marketing (X)
maka semakin meningkat green
purchase intention (Y). Koefisien
regresi sebesar 0,265 artinya apabila
green marketing (X) meningkat satu
satuan maka green purchase intention
(Y) akan meningkat sebesar 0,265
satuan. Z; = 0,436 bernilai positif
maka dapat diartikan bahwa terjadi
hubungan yang positif antara variabel
perceived value (Z) terhadap variabel
green purchase intention (Y) atau
semakin besar pengaruh perceived
value (Z) maka semakin meningkat
green purchase intention (Y).
Koefisien regresi sebesar 0,436
artinya apabila perceived value (2)
mningkat satu satuan maka green
purchase intention (YY) akan

meningkat satu satuan sebesar 0,436
satuan.

Hasil Uji Signifikansi Parsial
Model I

Hasil Uji
Variabel

Sig.
X1 0,000
Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan pada hasil tersebut dapat
dijelaskan bahwa diperoleh nilai sig.
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya
hipotesis yang menyatakan “terdapat
pengaruh  positif antara green
marketing terhadap green purchase
intention” terbukti. Ha diterima dan
Ho ditolak.

Hasil Uji Signifikansi Parsial
Model 11
Hasil Uji
Variabel
Sig.
X1 0,000
Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan  pada  hasil
tersebut dapat dijelaskan bahwa
diperoleh nilai sig. sebesar 0,000 <
0,05 yang artinya hipotesis yang
menyatakan ~ “terdapat  pengaruh
positif antara green marketing
terhadap perceived value” terbukti.
Ha diterima dan Ho ditolak.

Hasil Uji Signifikansi Parsial

Model 111
Hasil Uji
Variabel
Sig.
X1 0,040
Z; 0,000



Sumber : Data Primer (2019)

Berdasarkan pada hasil tersebut dapat
dijelaskan bahwa dipeoleh nilai sig.
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya
hipotesis yang menyatakan “terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara
perceived value terhadap green
purchase intention” terbukti. Ha
diterima dan Ho ditolak.

Hasil Analisis Mediasi

Analisis Strategy Causal Step
(Baron-Kenny)

Perceived
value

0,584 0,436
/ @) \

Green N Green
Marketing "| Purchase
¢ =0,693 Intention
) sig. = 0,000 (Y)
¢’ =0,265
sig = 0,040

Persamaan |
Y=a+Xi1+e

Y =1.266 + 0,693X1 + e
Persamaan 11
Z=a+X1+e
Z=1558+0,584X1 +¢e
Persamaan 111

Y=za+X1+Z1+e

1. Variabel green marketing (X)

berpengaruh terhadap variabel
green purchase intention (Y)
dengan nilai sig. 0,000 < 0,05

. Variabel perceived value (2)

berpengaruh terhadap variabel
green purchase intention (Y)
dengan nilai sig. 0,000 < 0,05

. Variabel green marketing (X)

tetap berpengaruh terhadap
variabel ~ green  purchase
intention (Y) setelah
dimasukan variabel mediasi
perceived value (Z) tetapi
setelah memasukan variabel
perceived value (Z) kedalam
model regresi  koefisiensi
regresi menurun. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa
perceived value 2)
memediasi  secara  parsial
pengaruh  antara  green
marketing (X) terhadap green
purchase intention (YY) atau
dapat dikatakan variabel
green marketing (X) mampu
mempengaruhi variabel green
purchase intention (Y) baik
secara langsung maupun tidak
langsung dengan melibatkan
variabel perceived value (Z)
sebagai variabel mediasi.

Uji Determinasi (R?)

Model Nilai Ajusted R

Square

Y =1.164 + 0,265X1 + 0,436Z1 + €

Berdasarkan pada hasil uji
Strategy Causal Step (Baron-Kenny)

maka disimpulkan bahwa:

| 0,367
I 0,461

I 0,480
Sumber : Data Primer (2019)



Berdasarkan  pada  hasil
tersebut pada model I nilai ajusted R
square sebesar 0,367 artinya sebesar
36,7 % variabel green marketing (X)
mampu menjelaskan variabel green
purchase intention (Y) sedangkan
sisanya sebesar 63,3% dijelaskan
variabel lain diluar penelitian. Pada
model Il nilai ajusted R square
sebesar 0,461 artinya sebesar 46,1%
variabel green marketing (X) mampu
menjelaskan variabel perceived value
(2) sedangkan sisanya sebesar 53,9%
dijelaskan  variabel lain diluar
penelitian. Pada model Il nilai
ajusted R square sebesar 0,480
artinya sebesar 48% variabel green
marketing (X) dan perceived value
(Z) mampu menjelaskan variabel
green purchase intention (Y)
sedangkan sisanya sebesar 52%
dijelaskan oleh variabel lain diluar
penelitian.

PEMBAHASAN

1. Pernyataan pada hipotesis
pertama yang menyatakan bahwa
green marketing (X) berpengaruh
positif terhadap perceived value
(2) terbukti dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dengan nilai koefisien regresi
sebesar 0,584 . Hal ini
menunjukan bahwa strategi green
marketing pada produk ramah
lingkungan Tupperware mampu
mendorong perceived value pada
konsumen Tupperware di Kota
Yogyakarta.

2. Pernyataan pada hipotesis kedua
yang menyatakan bahwa green
marketing (X) berpengaruh positif

terhadap green purchase intention
(Y) terbukti dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dengan nilai koefisiensi sebesar
0,693. Hal ini menunjukan bahwa
strategi green marketing pada
produk ramah lingkungan
Tupperware mampu mendorong
minat beli hijau (green purchase
intention) konsumen Tupperware
di Kota Yogyakarta.

. Pernyataan pada hipotesis ketiga

yang menyatakan bahwa
perceived value (Z) berpengaruh
positif terhadap green purchase
intention (Y) terbukti dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0,05 dengan nilai koefisiensi
sebesar 0,436. Hal ini
menunjukan bahwa nilai yang
dirasakan konsumen (perceived
value) mampu memengaruhi
minat beli konsumen (green
purchase intention) pada produk
ramah lingkungan Tupperware di
Kota Yogyakarta.

. Pernyataan pada hipotesis

keempat yang menyatakan bahwa
green marketing (X) berpengaruh
terhadap green purchase intention
(Y) dimediasi oleh perceived
value (2) dinyatakan terbukti.
Hasil ini  diperoleh setelah
melakukan  analisis  Strategy
Causal Step  (Baron-Kenny)
antara variabel green marketing
(X) terhadap green purchase
intention (YY) diperoleh sig. 0,000
< 0,05 dengan nilai koefisiensi
sebesar 0,693 kemudian setelah
dimasukan variabel perceived
value (Z) sebagai mediasi



diperoleh  sig.  0,040<0,050
dengan koefisiensi sebesar 0,265
dimana sekalipun setelah
memasukan variabel mediasi
pengaruh dari variabel green
marketing (X) terhadap green
purchase intention (Y) tetap
signifikan tetapi terjadi penurunan
pada koefisien regresinya. Maka
dalam  penelitian ini  dapat
disimpulkan  bahwa  variabel
perceived value (Z) mampu
memediasi secara parsial
pengaruh variabel green
marketing (X) terhadap variabel
purchase intention (Y) atau
variabel green marketing (X)
mampu memperngaruhi variabel
green purchase intention () baik
secara langsung atau tidak
langsung dengan variabel
perceived value (Z) sebagai
mediasi.

KESIMPULAN
1. Green marketing mampu

memengaruhi  perceived value
secara positif dan signifikan
dibuktikan dengan nilai
signifikansi parsial sebesar 0,000
< 0,05 dengan nilai koefisiensi
sebesar 0,693 yang artinya Ha
diterima dan Ho ditolak.

. Green marketing mampu
memengaruhi  green purchase
intention secara positif dibuktikan
dengan nilai signifikansi parsial
sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai
koefisiensi sebesar 0,584 yang
artinya Ha diterima dan Ho
ditolak.

3. Perceived value mampu

memengaruhi  green purchase
intention secara positif  dan
signifikan dibuktikan dengan nilai
signifikansi parsial sebesar 0,000
< 0,05 dengan nilai koefisiensi
sebesar 0,436 yang artinya Ha
diterima dan ho ditolak.
Perceived value mampu
memediasi  pengaruh  green
marketing terhadap green
purchase intention secara parsial
artinya variabel green marketing
mampu mempengaruhi  secara
langsung atau tidak langsung
variabel green marketing dengan
melibatkan variabel perceived
value dengan nilai sig. 0,000 <
0,05 (sebelum dimasukan variabel
mediasi) kemudian menjadi 0,040
< 0,05 setelah variabel mediasi
dimasukan dimana sekalipun nilai
yang dihasilkan tetap signifikan
tetapi mengalami  penurunan
koefisiensi regresi dari
sebelumnya  sebesar 0,693
menjadi 0,265 .

SARAN
1. Bagi Perusahaan

Disarankan  bagi  perusahaan
Tupperware untuk lebih
mengedukasi lagi konsumennya
melalui  produk-produk ramah
lingkungan mereka guna
meningkatkan minat beli
konsumen. Selain itu  bagi
perusahaan Tupperware
diharapkan untuk menambah jenis
produk ramah lingkungan lain
sehingga pilihan konsumen akan
produk-produk ramah lingkungan



semakin  beragam. Hal ini
dilakukan untuk terus
menumbuhkan minat beli
konsumen yang sudah baik untuk
produk-produk ramah lingkungan
dari Tupperware.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Disarankan bagi peneliti
selanjutnya untuk melibatkan
lebih banyak variabel di dalam
penelitian  untuk memperoleh
hasil  penelitian yang lebih
terukur, seperti green brand
image, green behavior, green
satisfaction, dsb. Selain itu
peneliti selanjutnya diharapkan
mampu  menggunakan  teknik
yang berbeda dalam
mengumpulkan  data  seperti
wawancara sebagai pembanding
dengan  melibatkan  jumlah
responden yang lebih banyak.
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