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A B S T R A C T 

Environmental damage due to plastic waste is very worrying, Indo-

nesia is the second largest country in the world that supplies plastic 

waste to the sea after China. One of the prevention efforts is to re-

duce the use of plastic shopping bags originating from the modern 

retail industry. This study aims to determine and analyze the effect 

of green marketing, green E-WOM on green consumer behavior of 

reducing plastic bags, and green consumer satisfaction and the in-

tention to use zero plastic bags as intervening variables, either par-

tially or simultaneously. This type of research is quantitative asso-

ciative research with an explanatory approach. The population in 

this study are consumers who shop at modern retail in Tangerang 

City. The sample is 98 respondents. The sampling method used is 

purposive sampling. Data was collected using a survey method with 

questionnaires distributed via the G-Form electronically. The data 

obtained were collected and then tested the hypothesis using smart-

PLS software. The results showed that green marketing, and green 

E-WOM had a positive and significant effect on green consumer 

behavior of reducing plastic bags and green consumer satisfaction 

and intention to use zero plastic bags as intervening variables, ei-

ther partially or simultaneously. These findings serve as input for 

environmental agencies and industry players to understand the fac-

tors that influence green consumer behavior in reducing plastic 

bags. 
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1. PENDAHULUAN  

Lingkungan hidup merupakan bagian dari kehidupan setiap manusia.  Dari segi ekonomi, 

lingkungan memberikan manusia sumber-sumber makanan dan bahan baku industri dan 

tempat untuk tinggal.  Dari segi sosial lingkungan memberikan sarana untuk bersoalisasi dan 

mengembangkan budaya. Melihat pentingnya lingkungan bagi manusia, maka dibutuhkan 

pengelolaan yang baik untuk menjaga lingkungan. Perlindungan lingkungan telah menjadi 

fokus untuk pasar berkembang dan maju (Patel et al., 2017)  karena sebagian besar masalah 

lingkungan berasal dari perilaku manusia yang tidak peduli terhadap lingkungan (Issock 

Issock et al., 2020). Memperjuangkan gaya hidup berkelanjutan di kalangan konsumen adalah 

metode yang ampuh untuk melestarikan  lingkungan (Testa et al., 2015). Kondisi alam telah 

berubah terutama selama 30 hingga 40 tahun terakhir karena pengenalan zat sintetis plastik. 

Terutama berdasarkan berita yang dirilis  PBB (UNEP) pada bulan November 2012, mengutip 

catatan bank global berjudul "What a Waste a world assessment of stable Waste control", 

dinyatakan bahwa volume sampah global mencapai 1,3 miliar ton per tahun, dengan jumlah 

sampah padat di kota-kota besar akan terus meningkat hingga 70% dan volume ini 

diperkirakan akan mencapai 2,2 miliar ton pada tahun 2025 (Nursimah et al., 2020). Saat ini 

ada 150 juta tumpukan plastik di lautan dunia. Kisaran ini akan meningkat menjadi 250 juta 

jika perkembangan urbanisasi, produksi dan konsumsi tetap ada. Jika pengelolaan lingkungan  

tidak segera diatasi, hal ini akan memiliki dampak lingkungan yang sangat besar. 

Indonesia adalah negara terbesar kedua di dunia yang menghasilkan sampah ke laut setelah 

Cina.  Menurut (Jambeck et al., 2015) sebuah dokumen tahun 2016 dari  World Economic 

Forum dan Ellen MacArthur Foundation  memperkirakan pada tahun 2050 akan ada “lebih 

banyak plastik dibandingkan  ikan (dengan menggunakan berat),”  sampai ada “jalur-jalur 

paskaguna yang efektif untuk plastik, pengurangan kebocoran plastik ke sistem-sistem alami 

secara drastis, khususnya lautan dan penghentian penggunaan plastik berbasis fosil. 

Berdasarkan data Sistem Informasi Pengolahan Sampah Nasional dari Direktorat Jenderal 

Pengelolaan Sampah, Limbah B3 dan Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan 

diperoleh data total komposisi sampah plastik di Indonesia Periode 2017 – 2018 sebanyak 

39.78 %. Tidak hanya di bidang industri, kemasan plastik juga banyak digunakan oleh retail, 

pedagang tradisional, dan rumah tangga. Menurut Asosiasi Industri Olefin Aromatik dan 

Plastik Indonesia, konsumsi plastik di Indonesia pada tahun 2015 mencapai 17 

kg/kapita/tahun. Jika jumlah penduduk Indonesia pada semester pertama tahun 2017 sekitar 

261 juta jiwa, maka penggunaan plastik secara nasional mencapai 4,44 juta ton (Nursimah et 

al., 2020). Oleh karena itu, ada kebutuhan untuk mengubah perilaku manusia terhadap 

lingkungan. Lingkungan hidup adalah milik bersama, dengan demikian setiap orang 

berkewajiban untuk ikut berpartisipasi mencegah dan menanggulangi perusakan lingkungan 

serta memelihara fungsi lingkungan hidup. Seiring dengan hal tersebut Kementrian 

Lingkungan Hidup dan Kehutanan membuat kebijakan kantong plastik berbayar untuk 

mengatasi masalah sampah plastik tersebut. Pembuatan kebijakan ini juga merupakan salah 

satu bentuk dukungan Indonesia untuk mencapai Sustainable Development Goals, yang 

bertujuan untuk melindungi ekosistem lingkungan. Langkah awal kebijakan tersebut 

dituangkan dalam Surat Edaran Dirjen PSLB3 SE-06/ PSLB3-PS/ 2015 tanggal 17 Desember 

2015 tentang Langkah Antisipasi Penerapan Kebijakan Kantong Plastik Berbayar Pada Usaha 

Ritel Modern kepada Gubernur, Walikota, Bupati dan Dunia usaha. Mekanisme kebijakan 

yang tercantum pada SE06/ PSLB3-PS/ 2015 adalah pihak ritel tidak lagi menyediakan 

kantong plastik secara cuma-cuma, apabila konsumen masih membutuhkan maka konsumen 

diwajibkan membeli dari gerai ritel. Mekanisme yang terjadi adalah mekanisme bisnis biasa 
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dimana kantong plastik menjadi barang yang diperjualbelikan.  Pemerintah, BPKN, YLKI dan 

APRINDO menyepakati harga jual kantong plastik selama uji coba penerapan kantong plastik 

berbayar sebesar minimal Rp 200 per kantong. Terkait jenis kantong plastik yang disediakan 

oleh pengusaha ritel, pemerintah, BPKN, YLKI dan APRINDO menyepakati spesifikasi 

kantong plastik tersebut dipilih yang memiliki dampak lingkungan paling minimal dan harus 

memenuhi standar nasional. Kemudian APRINDO menyepakati untuk berkomitmen 

mendukung kegiatan pemberian insentif kepada konsumen, pengelolaan sampah dan 

pengelolaan lingkungan melalui program corporate social responsibility (CSR) dengan 

mekanisme yang diatur oleh masing-masing pengusaha ritel Surat edaran kedua SE-08/ 

PSLB3/ PS/ PLB.0/ 5/ 2016 diterbitkan pada 8 juni 2016 (Novianti et al., 2017). 

Menurut Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan serta Greeneration Indonesia ada 

sekitar 32 ribu toko anggota Asosiasi Pengusaha Retail Indonesia (APRINDO) yang memiliki 

potensi untuk mengedarkan kantong plastik sebanyak 9,6 juta atau 11,68 juta lembar per hari. 

Menurut (YLKI, n.d.) tahun 2016 tiap tahunnya, sekitar 9,8 milyar kantong plastik                

dikonsumsi di Indonesia. Riset dari Earth Policy Institute (2013) menyatakan bahwa Denmark 

memulai penerapan pajak untuk produsen kantong plastik dan kertas pada tahun 1994. 

Produsen selanjutnya membebankan pajak tersebut ke konsumen. Setelah penerapan pajak 

tersebut, terdapat penurunan penggunaan kantong plastik sampai dengan 60 persen. 

Sedangkan untuk wilayah Asia, Hong Kong mulai menerapkan kebijakan plastik berbayar di 

ritel modern pada tahun 2009 dan berhasil mengurangi penggunaan kantong plastik sebesar 

75 persen pada toko-toko tersebut. Singapura semenjak April 2007 mengkampanyekan ”Bring 

Your Own Bag” dan konsumen harus membayar ekstra biaya jika menginginkan kantong 

belanja plastik (Chang & Chou, 2018). Dampak kampanye tersebut adalah di hari pertama 

dapat mengurangi 100.000  kantong plastik, terjualnya 200.000 kantong belanja non plastik 

yang dapat dipakai bekali-kali, dan berkurangnya penggunaan konsumsi kantong plastik 

hingga 60 persen. Wisconsin Department of Natural Resources menyatakan bahwa "pilihan 

pertama dan terbaik untuk mengurangi sampah plastik adalah untuk meminimalkan 

penggunaan plastik dalam kehidupan sehari-hari". 

Namun demikian di Indonesia penerapan uji coba penggunaan kantong plastik berbayar ini 

YLKI berpendapat Kementerian LHK saat ini belum memiliki roadmap yang jelas untuk 

mengurangi kantong belanja plastik. Sampai saat ini, penggunaan biaya yang diterima dari 

plastik berbayar diragukan, padahal seharusnya kembali kepada masyarakat dalam bentuk 

penanggulangan masalah lingkungan. Kemudian Aprindo mengundurkan diri sebagai pihak 

yang mendukung kebijakan plastik berbayar dan sekali lagi membuat kantong plastik gratis, 

sekaligus menunjukkan hilangnya minat industri terhadap sampah yang dihasilkannya.  

Penggunaan tas belanja zero plastic sebenarnya mendapat dukungan masyarakat yang tinggi. 

sejalan dengan survei YLKI pada Maret 2016, 26,8% pelanggan memahami kebijakan 

pengurangan sampah plastik (Sunardi, 2016). Dari gambaran yang telah disebutkan diatas 

maka salah satu upaya untuk menumbuhkan motivasi dikalangan masyarakat untuk berperan 

serta dalam pengelolaan lingkungan hidup adalah dengan mengetahui faktor-faktor perilaku 

hijau sehingga dapat mengurangi sampah plastik yang berdampak terhadap pencemaran 

lingkungan. 

Upaya pemerintah untuk mempromosikan dan menawarkan fakta kepada konsumen mengenai 

pedoman kebijakan plastik berbayar adalah salah satu kegiatan green marketing. Green 
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marketing merupakan contoh praktik pengelolaan lingkungan, yang bertujuan untuk 

mencegah atau mengurangi dampak buruk terhadap lingkungan (Gelderman et al., 2021) dan 

idelanya berorientasi pada penyampaian produk (atau layanan) (hijau) pada harga, tempat dan 

waktu yang tepat. Menurut (Pride & Ferrell, 2008) green marketing sebagai usaha komersial 

yang mencakup perancangan, promosi, penetapan harga, dan pemasaran produk ramah 

lingkungan. Perusahaan telah mengadopsi strategi green marketing sebagai satu set alat dan 

elemen pemasaran, yang memungkinkan perusahan untuk melayani pasar tanpa merusak 

lingkungan alam (Eneizen & Wahab, 2016). Tidak adanya kepastian mengenai penerapan 

kebijakan plastik berbayar menciptakan kebingungan pada pelaku usaha retail dan konsumen. 

Meskipun konsumen mungkin menyadari pentingnya keberlanjutan dan bersedia untuk 

mengadopsi opsi yang lebih hijau ketika disurvei, tingkat adopsi yang sebenarnya sangat 

rendah (Young et al., 2010). Faktanya, literatur menunjukkan kesenjangan niat-perilaku 

mengenai konsumsi hijau (Vermeir & Verbeke, 2006) (Durif et al., 2012). Konsumen 

mungkin berpura-pura mengadopsi opsi yang lebih hijau ketika disurvei untuk memenuhi 

harapan publik tetapi tidak selalu mengadopsi tindakan yang lebih hijau dalam praktiknya. 

Secara umum, gerakan ramah lingkungan memberikan keyakinan normatif yang positif. 

Artinya, perilaku yang berkomitmen dengan kelestarian lingkungan secara luas dipromosikan 

sebagai perilaku positif. Namun, meskipun mungkin ada niat perilaku untuk mempraktikkan 

perilaku tersebut, kendala dapat menghalangi perasaan kontrol perilaku yang dirasakan. 

Contoh kendala tersebut adalah keyakinan bahwa perilaku seseorang tidak akan berdampak 

(Koger et al., 2010). Ada juga kendala eksternal. Misalnya, jika seorang pria atau wanita 

berniat untuk berperilaku dengan cara yang bertanggung jawab terhadap lingkungan namun 

infrastruktur daur ulang tidak ada di komunitas seseorang tersebut, kontrol perilaku yang 

dirasakan mengalami penurunan. Penerapan Theory Planned Behavior dalam situasi ini 

membantu menjelaskan kontradiksi seperti individu yang memiliki sikap positif terhadap 

keberlanjutan tetapi terlibat dalam perilaku yang bertentangan dengan gagasan keberlanjutan. 

Kajian  (Masud et al., 2016)  mengamati bahwa sikap terhadap perubahan iklim, kontrol 

perilaku yang dirasakan, dan norma subjektif telah dikaitkan dengan niat untuk melakukan 

perilaku pro-lingkungan. Pemahaman ini bisa diterapkan untuk membuat kebijakan yang 

bertujuan untuk meningkatkan perilaku ramah lingkungan. 

GWOM adalah sejauh mana konsumen menyampaikan pesan lingkungan positif dan negatif 

dari produk dan merek kepada orang lain. Konsep WOM terus berkembang sejalan dengan 

perkembangan teknologi komunikasi. (Goldsmith & Horowitz, 2006) Penggunaan internet 

telah mengubah cara pembeli berkomunikasi dan persentase evaluasi atau kritik tentang 

layanan atau produk yang pernah dikonsumsi.  Studi yang dilakukan (East et al., 2008)  men-

jelaskan WOM adalah saran informal yang disampaikan diantara konsumen.  Mereka belajar  

diukur dari sudut pandang penerima. Dengan demikian WOM terjadi karena komunikasi anta-

ra penerima dan komunikator secara informal. Hasil penelitian (Kartika & Ganarsih, 2019) 

menemukan bahwa variabel E-WOM memiliki efek yang luar biasa kepada kepuasan kon-

sumen. (Shi et al., 2016) E-WOM baik yang positif maupun negative akan mempengaruhi 

kepuasan konsumen. Kekuatan word of mouth siap mengarahkan orang lain, image, pikiran, 

dan pilihan pembeli. Jika kekuatan dari word of mouth digunakan dengan baik, itu dapat 

mempromosikan produk/jasa untuk waktu yang panjang (Schiffman & Kanuk, 2015). 

Banyak kajian yang meneliti tentang perilaku hijau. (Delafrooz et al., 2014) green behavior 

dipengaruhi oleh eco labeling, eco brand dan environment advertisement. Penelitian 

(Hosseinpour et al., 2015) menghasilkan terdapat reaksi positif kampanye go green terhadap 

perilaku hijau. Penelitian (Sun et al., 2017) (Wang & Li, 2022) yang dilakukan terhadap  kon-
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sumen cina menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap penggunaan kantong plastik, 

norma subjektif, kontrol perilaku yang dirasakan dan kenyamanan semuanya secara statistik 

dan berhubungan positif dengan niat menggunakan kantong plastik. (Nekmahmud & Fekete-

Farkas, 2020) meneliti mengenai green purchasing decision dipengaruhi oleh faktor-faktor 

environmental concern, green perceived benefit, green perceived quality, green awareness of 

price, green purchase decision dan green future evaluation. Sementara (Sun et al., 2017) 

kepedulian lingkungan dan keyakinan etis berpengaruh signifikan tetapi negatif terhadap 

sikap dan niat konsumen untuk menerapkan  kantong belanja plastik. Sikap menerapkan 

kantong belanja plastik sebagian memediasi efek kepedulian lingkungan dan keyakinan etis 

konsumen pada niat mereka untuk menggunakan kantong plastik. Sedangkan penelitian 

(Wang & Li, 2022) baik locus of control maupun kepedulian lingkungan gagal secara 

langsung berdampak pada niat membeli konsumen, tetapi keduanya dapat mempengaruhi niat 

konsumen secara tidak langsung.  

Temuan (Chang & Chou, 2018) yang dilakukan kepada  601 responden  menunjukkan 

evaluasi deontologis konsumen berdampak secara positif dengan sikap, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan, sementara ulasan teleologis berdampak positif dengan 

kontrol perilaku yang dirasakan saja. Hasil ini juga menunjukkan bahwa sikap pelanggan dan 

kontrol perilaku yang dirasakan memiliki dampak positif dengan niat BYOB, sedangkan 

norma subjektif tidak mempunyai dampak yang signifikan dengan niat BYOB. (Ginting et al., 

2020) mengakibatkan aware terhadap lingkungan, ketegangan sosial, bantuan untuk menerap-

kan larangan penggunaan kantong plastik terbukti berpengaruh terhadap niat dalam 

pengunaan tas kain. Kemudian  niat  dalam menggunakan tas kain berdampak signifikan ter-

hadap perilaku dalam menggunakan kantong belanja plastik di Jabodetabek. Penelitian 

(Aruta, 2021) kepada pelanggan di Philipina menghasilkan dampak interaksi yang signifikan, 

dengan norma deskriptif yang mendorong niat untuk mengurangi penggunaan kantong belanja  

plastik di antara laki-laki, tetapi tidak di antara perempuan. (Firmansyah, 2022) menemukan 

bahwa bahwa kekuatan untuk bertanggung jawab terhadap lingkungan, spiritualitas dan sosial 

memiliki efek yang signifikan terhadap niat pembelian hijau. Dan juga dipengaruhi oleh nor-

ma moral (Ekasari & Zaini, 2020) 

Dengan melihat penelitian sebelumnya, ditemukan gap penelitian.  Belum ada penelitian yang  

meneliti  tentang perilaku mengurangi kantong belanja plastik di lihat dari faktor green E-

WOM dan masih sedikit penelitian yang melihat perilaku konsumen dilihat  dari faktor green 

marketing dan kepuasan.  Hal ini perlu diteliti dikarenakan dengan berkembangnya teknologi 

informasi green E-WOM dapat menjadi efek yang luar biasa baik yang positif maupun 

negative akan mempengaruhi kepuasan konsumen.  Jika kekuatan green E-WOM digunakan 

dengan baik maka dapat mempromosikan penggunaan kantong belanja zero plastic sehingga 

akan mempengaruhi perilaku hijau dalam mengurangi penggunaan kantong belanja plastic. 

Oleh karena itu, makalah ini bertujuan untuk mengusulkan model perilaku untuk menentukan 

penggunaan kantong belanja zero plastic untuk mengurangi sampah plastik yang  berdampak 

pada pencemaran lingkungan di Kota Tangerang, Provinsi Banten. 

Hipotesis Penelitian 

Green Marketing dan Green Satisfaction. Green Marketing dapat didefinisikan sebagai 

usaha perusahaan untuk mendesain promosi, harga dan distribusi dengan mempertimbangkan 

perlindungan lingkungan (Polonsky, 2011). Green marketing adalah pemasaran produk yang 
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menggunakan isu-tentang lingkungan  (Novianti et al., 2017)), sebagai strategi untuk me-

masarkan produk. Menurut (Ottman et al., 2011) mengemukakan bahwa dimensi green mar-

keting, dengan mengintegrasikan lingkungan ke dalam semua aspek pemasaran pengem-

bangan produk baru (green product) dan komunikasi (green communication). Tujuan dari 

green marketing adalah untuk memperbaiki hubungan antara industri dengan lingkungan, un-

tuk mengawasi dampak dari perekonomian, dan sebagai respon terhadap peraturan pemerintah 

akan lingkungan hidup. Dari semua definisi di atas dapat disimpulkan bahwa green marketing 

merupakan cara menyakinkan masyarakat untuk membeli produk ramah lingkungan untuk 

menghasilkan profit dengan tetap menjaga kelestarian lingkungan.  Green Satisfaction sebagai 

tingkat pemenuhan konsumsi yang menyenangkan terkait untuk memuaskan keinginan 

pelanggan pada lingkungan, harapan berkelanjutan dan kebutuhan produk hijau (Chen & 

Chang, 2013b).  Green Satisfaction terasa ketika salah satu keinginan, kebutuhan atau harapan 

tentang perlunya produk ramah lingkungan telah terpenuhi (Saleem et al., 2015). 

H1: Terdapat pengaruh green marketing terhadap green satisfaction 

Green E-WOM dan Green Consumer Satisfaction. Dalam konteks pemasaran, komunikasi 

WOM adalah "komunikasi orang ke orang di mana orang yang menerima informasi mengenai 

produk, merek atau layanan dari komunikator merasakan informasi sebagai non-komersial" 

(Arndt, 1967). Menerima rekomendasi rekan dapat bersifat persuasif karena pengaruhnya ter-

hadap norma subjektif. Norma subjektif adalah keyakinan normatif yang dimiliki orang ten-

tang apa yang diharapkan orang lain dalam jaringan sosial mereka untuk dilakukan (Dainton 

& Elaine, 2019). Konsep norma subjektif telah diidentifikasi sebagai penentu utama dalam 

merangsang perilaku proenvironmental (Bamberg & Möser, 2007). Word of Mouth yaitu 

promosi berupa rekomendasi melalui mulut ke mulut mengenai kebaikan pada produk 

(Lupiyoadi, 2013). Menurur (Hughes, 2005), jenis-jenis word of mouth dapat dilihat dari 

sumber dan sifat, bila dilihat dari sifat maka dapat dibagi menjadi dua yaitu negatif WOM dan 

positif WOM. Dengan teknologi yang semakin berkembang, pengaruh dari konsumen dengan 

WOM semakin cepat menggunakan internet. (Paludi, 2016) E-WOM terjadi tidak akan ter-

lepas atas pengalaman dari konsumen terhadap jasa dan produk yang digunakan. Apabila kon-

sumen telah mendapatkan kepuasan atas kegiatan konsumsi, konsumen tersebut dengan se-

nang hati akan melakukan suatu review tentang suatu jasa maupun produk tersebut.  Hasil 

penelitian (Chen & Chang, 2013b) (Shi et al., 2016) (Ahmed Abdelkader, 2017), (Kartika & 

Ganarsih, 2019) dan (Kadi et al., 2021), bahwa E-WOM mempengaruhi kepuasan konsumen. 

H2 : Terdapat pengaruh green E-WOM terhadap green consumer satisfaction 

Green Consumer Satisfaction dan Green Intention to Use Zero Plastic Bags. Menurut 

(Nesset et al., 2011) evaluasi sikap adalah perbandingan antara kinerja yang dirasakan dan 

yang diharapkan dari perusahaan. Kepuasan adalah penilaian konsumen terhadap kinerja 

penyedia produk dan jasa ramah lingkungan yang sesuai dengan kinerja yang diharapkan 

konsumen. Kepuasan hijau sebagai tingkat pemenuhan konsumsi yang memuaskan terkait 

dengan memuaskan keinginan pelanggan terhadap lingkungan, harapan berkelanjutan dan 

kebutuhan produk hijau (Chen & Chang, 2013a) Green Satisfaction adalah kepuasan yang 

dirasakan ketika salah satu keinginan, kebutuhan atau harapan tentang perlunya produk ramah 

lingkungan telah terpenuhi (Saleem et al., 2015). Kepuasan Hijau adalah tingkat konsumen 

merasa senang dengan menggunakan kebutuhan produk ramah lingkungan tertentu yang 

bertanggung jawab terhadap lingkungan. Berdasarkan hasil penelitian  (Juliana et al., 2020) 

menunjukkan terdapat pengaruh antara green satisfaction terhadap green purchase intention. 
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H3a: Terdapat pengaruh green consumer satisfaction terhadap green intention to use zero 

plastic bags 

Green Consumer Satisfaction dan Green Consumer Behavior of Reducing Plastic Bags. 

Kepuasan hijau adalah tingkat kepuasan konsumen yang merasa senang dengan menggunakan 

kebutuhan produk ramah lingkungan tertentu yang bertanggung jawab terhadap lingkungan. 

Kepuasan adalah evaluasi pelanggan terhadap suatu produk atau layanan dalam hal apakah 

produk dan layanan tersebut memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan. Kepuasan 

mengacu pada ekspektasi konsumen terhadap suatu produk atau jasa, apabila produk atau jasa 

tersebut memenuhi harapan konsumen, konsumen akan merasa puas dan akan berujung pada 

niat pembelian kembali (Chang et al., 2014). Jika sebuah perusahaan mampu menyediakan 

produk atau layanan berkualitas yang memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan, 

konsumen akan mempertimbangkan untuk membeli kembali atau merekomendasikan produk 

kepada orang lain (Kotler & Keller, 2019).  

H3b: Terdapat pengaruh green consumer satisfaction terhadap green consumer behavior of 

reducing plastic bags 

Green Intention to Use Zero Plastic Bags dan Green Consumer Behavior of Reducing 

Plastic Bags. Green consumer behavior merupakan perilaku dan keputusan konsumen untuk 

peduli terhadap lingkungan (Tobler, 2011). Dalam penelitiannya yang berjudul green con-

sumer behavior: consumers’ knowledge and willingness to act pro-enviormentally, menga-

takan bahwa perilaku dan keputusan konsumen berpengaruh besar pada lingkungan. Niat per-

ilaku adalah kesiapan individu untuk melakukan perilaku tertentu. Diasumsikan sebagai an-

teseden langsung dari perilaku. (Ajzen, 2002) Hal ini didasarkan pada sikap terhadap perilaku, 

norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, dengan masing-masing prediktor ber-

bobot untuk kepentingannya dalam kaitannya dengan perilaku dan populasi yang diminati. 

Menurut (Lee & Kotler, 2011), seorang individu akan memiliki kemungkinan yang besar un-

tuk mengadopsi suatu perilaku apabila individu tersebut memiliki sikap yang positif terhadap 

perilaku tersebut, mendapatkan pengaruh dari individu lain yang dekat serta terkait dengan 

perilaku tersebut dan percaya jika perilaku tersebut adalah sesuatu yang baik.  

H4: Terdapat pengaruh green intention to use zero plastic bags terhadap green consumer        

behavior of reducing plastic bags 

Green Marketing, Green E-WOM terhadap Green Consumer Behavior of Reducing 

Plastic Bags serta Green Consumer Satisfaction dan  Green Intention to Use Zero Plas-

tic Bags sebagai  Variable Intervening. Green marketing merupakan upaya produsen untuk 

melakukan produksi hingga pemasaran konsumen dengan kosep ramah lingkungan. Dengan 

adanya implementasi green marketing akan memunculkan persepsi positif konsumen terhadap 

merek perusahaan yang peduli terhadap lingkungan dan tidak hanya mengutamakan keun-

tungan namun hasil yang diperoleh juga untuk kepentingan kelestarian lingkungan. Green    

elektronic word of the mouth adalah suatu pendapat positif maupun negative yang dikemuka-

kan oleh konsumen sebelum mengenal produk yang bersifat umum melalui media internet 

(social media, online forum, entertainment, website). (Adriyati & Indriani, 2017) menjelaskan 

informasi terkait kelebihan atau nilai positif produk jauh lebih efektif apabila diutarakan me-

lalui media social. Melalui E-WOM konsumen akan memperoleh arahan terkait ulasan produk 

yang ramah lingkungan sehingga dapat mengambil kesimpulan sendiri apakah termasuk ber-
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nilai apabila memutuskan untuk menggunakan produk hijau. Melalui E-WOM akan men-

dorong minat konsumen untuk membeli produk-produk ramah lingkungan. Oleh karena itu 

dengan semakin ditingkatkannya penerapan green marketing terhadap operasional perusahaan 

diduga akan berpotensi meningkatnya niat konsumen untuk menggunakan kantong belanja 

zero plastic. Kepuasan mengacu pada tingkat konsumsi yang menyenangkan yang memenuhi 

kebutuhan pelanggan, keinginan, atau keinginan (Olsen, 2002). Literatur sebelumnya 

menunjukkan bahwa faksi kepuasan pelanggan akan secara positif mempengaruhi niat beli 

konsumen dan perilaku pembelian kembali (Martenson, 2007). Karena lebih banyak 

perusahaan akan mengambil keuntungan dari tren lingkungan di lingkungan era sekarang, 

kepuasan konsumen terhadap keberlanjutan lebih penting (Pomering & Johnson, 2009). 

Akibatnya, kepuasan konsumen tentang pertimbangan lingkungan akan positif mempengaruhi 

kepedulian lingkungan untuk menggunakan  kantong belanja non plastic. Konsep perilaku 

hijau dalam masyarakat didefinisikan sebagai cara atau perilaku dimana individu mengambil 

tindakan untuk melindungi lingkungan mereka atau berkontribusi untuk memiliki lingkungan 

yang sehat (Hosseinpour et al., 2015). Perilaku hijau dapat dilakukan dengan cara pembelian 

produk yang berkelanjutan. Berdsarkan penelitian (Delafrooz et al., 2014) (Muposhi & 

Dhurup, 2017) (Zambrano-Monserrate & Alejandra Ruano, 2020) terdapat pengaruh green 

marketing terhadap perilaku hijau. konsumen dapat mempengaruhi lingkungan sebagai 

lingkungan itu sendiri dapat mempengaruhi konsumen. 

H5:  Terdapat pengaruh green marketing, green E-WOM terhadap green consumer behavior 

of reducing plastic bags serta green consumer satisfaction dan green intention to use zero 

plastic bags sebagai variable intervening 

 

 

                                                       H1                                            H3b 

 

                                                        H2               H3a                

                                                                                                       H4 

 

 

                                                    H5 

Gambar 1.  Model Konseptual Penelitian 

Sumber: Data diolah, 2022 
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……………………………………….(1) 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

Subyek penelitian ini adalah konsumen yang berbelanja di retail modern. Dalam menentukan 

ukuran sampel, penelitian ini menggunakan Rumus Lemeshow (Lemeshow et al., 1997).  

Adapun rumus lameshow sebagai berikut: 

𝒏 =
𝒛𝟐𝒑 (𝟏 − 𝒑)

𝒅𝟐
 

n = jumlah sampel 

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

p = maksimal estimasi =0,5   

d = sampling error = 10% 

Melalui rumus diatas, maka dihasilkan jumlah sampel adalah 96,04 kemudian dibulatkan 

menjadi 100 orang. Metode pengambilan sampel dengan menggunakan teknik purposive 

sampling yaitu orang yang pernah berbelanja di retail modern. Data diambil dengan 

menggunakan metode survey melalui G-form yang sebarkan perlokasi yaitu Tangerang se-

latan, Kota Tangerang dan Kabupaten Tangerang, Provinsi Banten. Pengambilan data di 

lakukan pada bulan Maret 2022. Setelah disebarkan data yang kembali berjumlah 98 orang. 

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif asosiatif dengan pendekatan eksplanatori. 

Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk menerangkan hubungan 

antara dua atau lebih variabel. Dengan penelitian akan dibangun suatu ide yang dapat ber-

fungsi untuk menjelaskan, mengontrol dan meramalkan suatu gejala (Sugiyono, 2019). Pen-

dekatan eksplanatori adalah metode yang dikembangkan untuk meneliti fenomena yang be-

lum dipelajari atau belum dijelaskan dengan baik sebelumnya dengan cara yang tepat. Teknik  

eksplanatori adalah penelitian bertujuan untuk menguji suatu konsep atau hipotesis guna 

memperkuat atau mungkin menolak teori atau hipotesis hasil penelitian yang sudah ada sebe-

lumnya (Sugiyono, 2019). Tujuan utamanya adalah untuk memberi rincian tentang di mana 

sejumlah kecil informasi dapat ditemukan (Sekaran, 2017). Dalam penelitian ini terdapat 2 

variabel eksogen (green marketing, green e-wom), 1 variabel endogen (green behavior) dan 2 

variabel intervening (green consumer satisfaction, green intention to use zero plastic). Ana-

lisis data dilakukan dengan menggunakan teknik Structural Equation Modeling - Partial Least 

Square (PLS). Proses estimasi model penelitian dilakukan dengan menggunakan bantuan ap-

likasi program SmartPLS 3.0 (Ghozali & Latan, 2015). Pengujian model pengukuran (outer 

model) dengan pendekatan reflektif dan formatif.. Setelah itu dilakukan analisis model 

struktural (inner model) dengan pengujian hipotesis penelitian. Bila nilai t-test lebih besar dari 

1.96 maka hipotesis penelitian yang dibuat dapat diterima.  

3. HASIL & PEMBAHASAN 

Berdasarkan data demografi yang berasal dari 98 responden, dapat dilihat pada Tabel 1. 

Responden didomisinasi oleh perempuan 66,33% yang sebagian besar berdomisili di 

Kabupaten Tangerang dan Kota Tangerang masing-masing sebesar 42,86%. Umur responden 

sebagian besar (52,04%) berusia 20 - < 30 tahun dengan pekerjaan sebagai mahasiswa 

78,75%. Tempat berbelanja responden adalah di supermaket (52,04%), minimarket (43,88%) 

dan grosir (4,08%). Dalam berbelanja responden kadang membawa kantong belanja 

(45,92%), tidak pernah membawa kantong belanja (27,55%) dan selalu membawa kantong 
 

https://id.wikipedia.org/wiki/Hipotesis
https://id.wikipedia.org/wiki/Penelitian
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Sumber: Data diolah (2022) 

Tabel 1. Demografi Responden 

No Karakteristik Kategori 
Jumlah 

(Orang) 
Persentase (%) 

1 Jenis kelamin laki-Laki 33 33.67 

Perempuan 65 66.33 

2 Domisili Kabupaten Tangerang 42 42.86 

Kota Tangerang 42 42.86 

Kota Tangerang selatan 14 14.29 

3 Umur < 20 tahun 27 27.55 

20 - < 30 tahun 51 52.04 

30 - < 40 tahun 3 3.06 

≥40 tahun 17 17.35 

4 Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 77 78.57 

Ibu Rumah Tangga 4 4.08 

Pegawai Negeri 2 2.04 

Pegawai swasta  11 11.22 

Wirausaha 1 1.02 

Pensiunan  3 3.06 

5 Tempat Berbelanja Supermarket 51 52.04 

Minimarket 43 43.88 

Grosir 4 4.08 

6 Frekuensi Belanja Setiap hari  2 2.04 

> 3 kali seminggu 15 15.31 

1-3 kali seminggu 45 45.92 

1 -2 kali bulan sekali 30 30.61 

Sesuai kebutuhan  6 6.12 

7 Kantong belanja saya selalu membawa 26 26.53 

saya kadang membawa 45 45.92 

saya tidak pernah membawa 27 27.55 

8 Pendapat  sampah, pencemaran lingkungan 63 64.29 

mengenai banjir 15 15.31 

bantong Belanja sulit mengurai 20 20.41 

plastik 

9 Pendapat Mengenai Dapat digunakan kembali  25 25.51 

Kantong belanja  Mudah mengurai, ramah lingku- 

kain ngan dapat didaur ulang  43 43.88 

Dapat didaur ulang   23 23.47 

Mengurangi sampah plastik 7 7.14 

10 Penggunaan Digunakan kembali 16 16.33 

kantong plastik Digunakan sebagai tempat 

pasca belanja sampah 80 81.63 

Langsung dibuang 2 2.04 
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belanja (26,53%). Pada survey ini peneliti mewancarai responden mengenai kantong belanja 

plastik dan kantong belanja kain dan hubungannya dengan dampak lingkungan. Pada kantong 

belanja plastik, responden sebagian besar 64,29% berpendapat akan menimbulkan timbunan 

sampah sehingga mengakibatkan pencemaran lingkungan. Mengenai kantong belanja kain, 

responden berpendapat bahwa kantong belanja kain adalah kantong belanja yang mudah 

mengurai (43,88% ramah lingkungan. Responden Sebagian besar pasca menggunakan 

kantong belanja plastik sebagian besar (81,63%) dimanfaatkan sebagai kantong sampah 

sebelum dibuang ke tempat pembuangan sampah. Dengan melihat gambaran data demografi 

responden diharapkan dapat membantu untuk memperdalam pengetahuan tentang responden 

dan sebagai dasar untuk analisis faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku hijau. 
 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Uji Validitas dan Reliabilitas)  

Pada Gambar 2 dan Tabel 2. menunjukkan bahwa semua indikator tampilan ini valid, di-

tunjukkan dengan menggunakan nilai loading factor > 0,70; maka dikatakan bahwa setiap in-

dikator adalah valid. Evaluasi reliabilitas konstruk yaitu dengan cara mencari nilai cronbach’s 

alpha dan nilai composite reliability, menunjukkan semua konstruk dapat diandalkan dengan 

nilai cronbach’s alpha > 0,60 dan composite reliability > 0,70; hasil menunjukkan  average 

variance extracted semua konstruk memiliki AVE  > 0,5. Didasarkan sepenuhnya  hasil laten 

variable correlation, ini  menunjukkan hubungan variable antarkonstruk yang kuat > 0,6. 

 

 
 

 
Gambar 2. Hasil PLS Algorithm dan P-Value  

Sumber: Data diolah, 2022 
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Tabel 2. Hasil Validitas dan reliabilitas  

 

Konstruk Indikator Standardized  

Faktor Loading 

Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A CR AVE 

Green Marketing GM1 0.896 0.629 0.688 0.800 0.577 

GM2 0.654 

GM3 0.707 

Green E WOM GEWOM1 0.783 0.797 0.800 0.882 0.713 

GEWOM2 0.885 

GEWOM3 0.862 

Green Consumer 

Satisfaction 

GCS1 0.894 0.893 0.899 0.934 0.824 

GCS2 0.932 

GCS3 0.897 

Green Intention to 

Use Zero Plastic 

Bags 

GI1 0.903 0.750 0.753 0.889 0.800 

GI2 0.886 

Green Consumer 

Behavior of Re-

ducing Plastic 

Bags 

GCB1 0.736 0.789 0.820 0,800 0.625 

GCB2 0.827 

GCB3 0.868 

GCB4 0.721 
Sumber: Data diolah (2022) 

 

Nilai R Square Adjusted 

Nilai R square adjusted untuk menjelaskan seberapa besar variabel endogen dapat dijelaskan 

oleh variabel eksogen. Dapat dilihat pada Tabel 3, nilai R square adjusted green consumer    

satisfaction adalah 0,418 hal ini menunjukkan bahwa variable green consumer satisfaction 

dapat dijelaskan oleh variabel green marketing dan green E-WOM sebesar 41,8% sedangkan 

sisanya sebesar 58,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diamati.  Untuk nilai R square 

adjusted green intention to use zero plastic bags dapat dijelaskan oleh variabel green marke- 

ting, green E-WOM dan green consumer satisfaction sebesar 45,6% sedangkan sisanya sebe-

sar 54,4% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diamati.  Dan green consumer behavior of 

reducing plastic bags dapat dijelaskan oleh variable green marketing, green E-WOM, green 

consumer satisfaction dan green intention to use zero plastic bags sebesar 56,6% dan sisanya 

43,4% dijelaskan oleh faktor lain  yang tidak diamati dalam penelitian ini. 

 

Tabel 3.  R Square Adjusted 
Konstruk R-Square 

Adjusted 
Green Consumer Satisfaction 0.418 
Green Intention to Use Zero Plastic Bags 0.456 
Green Consumer Behavior of Reducing Plastic Bags 0.566 

                      Sumber: Data diolah (2022) 

 

Untuk menguji tingkat signifikansi hipotesis penelitian yaitu dengan membandingkan t-

statistik dengan t tabel.  Dinyatakan signifikan jika t-statistic > dari t tabel dengan alpha < 

0.01. Hasil koefisien jalu dan uji hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4. 
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Tabel 4. Hasil Koefisien jalur dan pengujian hipotesis 

 

Hipotesis Analisa Jalur Path  

Coefficient 

T-

Statistic 

Signifikan Keterangan 

H1 Green Marketing --> Green 

Consumer Satisfaction 

0.234 2.566 *** Diterima 

H2 Green EWOM --> Green 

Consumer Satisfaction 

0.555 6.831 **** Diterima 

H3a Green Consumer Satisfaction 

--> Green Intention to Use 

Zero Plastic Bag 

0.651 7.788 **** Diterima 

H3b Green Consumer Satisfaction 

--> Green Consumer Behav-

ior of Reducing Plastic Bag 

0.497 4.261 *** Diterima 

H4 Green Intention to Use Zero 

Plastic Bag --> Green Con-

sumer Behavior of Reducing 

Plastic Bag 

0.334 2.932 **** Diterima 

H5 Green marketing, Green E-

Wom --> Green consumer 

satisfaction  --> Green inten-

tion to Use Zero Plastic --> 

Green Consumer Behavior of 

Reducing Plastic Bag 

1.111 8.353 **** Diterima 

Keterangan: **** P < 0.001, ***p < 0.01 

Sumber: Data diolah (2022) 

 

Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap green consumer satisfaction 

dengan path coeficient 0,234. Dari hasil deskriptif ditunjukkan responden sebesar 57,% 

menyatakan sangat setuju bahwa Retail modern yang saya kunjungi menyediakan kantong 

belanja yang terbuat dari bahan yang dapat di daur ulang, mudah terurai, tahan lama dan tidak 

berbahaya (beracun). Sebesar 56,% responden menyatakan setuju harga produk kantong bel-

anja zero plastic lebih mahal dibandingkan kantong belanja plastic dan 46,9% responden 

menyatakan sangat setuju sales toko retail modern menjelaskan kepada konsumen mengenai 

tujuan/manfaat penggunaan kantong belanja ramah lingkungan.  Kepuasan konsumen meru-

pakan pilihan seseorang untuk mendapatkan kepuasan dalam memiliki suatu produk atau jasa. 

Dalam hal ini penting untuk diketahui bahwa pertama-tama kita harus menciptakan keinginan 

sebelum tujuan menyenangkan konsumen. Munculnya preferensi dapat berkisar tergantung 

pada individu itu sendiri, lingkungan juga dapat berpengaruh pada munculnya preferensi. 

Menurut Kotler (Kotler et al., 2019) adalah tingkat kesenangan seseorang setelah mem-

bandingkan barang atau jasa yang telah digunakan atau dirasakannya bersama dengan hara-

pannya terhadap jasa dan produk tersebut. Melalui faktor green marketing sebagai pendekatan 

dalam memasarkan produk, dengan cara menyakinkan masyarakat untuk menggunakan 

produk ramah lingkungan untuk memberikan keuntungan  dengan menjaga lingkungan yang 
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berkelanjutan.  Yang selanjutkan untuk mencapai kepuasan konsumen dalam upaya pemenu-

han konsumsi pada kebutuhan produk hijau dan harapan lingkungan yang berkelanjutan 

(Chen & Chang, 2013b).   

Green E-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap green consumer satisfaction dengan 

path coefficient 0,555. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian  (Chen & Chang, 

2013b) (Shi et al., 2016) (Ahmed Abdelkader, 2017), (Kartika & Ganarsih, 2019), (Pasaribu 

& Yuliawati, 2019) dan (Kadi et al., 2021), bahwa E-WOM mempengaruhi kepuasan kon-

sumen. E‐WOM adalah suatu kegiatan dimana konsumen yang telah menggunakan produk 

dan merasa senang  akan memberikan promosi  mengenai produk tersebut dengan pelanggan 

lainnya, sehingga akan mendorong pelanggan lain untuk membeli. Dengan mendapatkan in-

formasi yang dipromosikan maka secara tidak langsung akan menimbulkan  emosi penasaran 

dari calon pelanggan (Issock Issock et al., 2020) (Kadi et al., 2021). E-WOM terjadi berdasar-

kan pengalaman konsumen terhadap penggunaan  jasa dan produk. Jika konsumen mendapat-

kan kepuasan atas produk/jasa yang di konsumsi, konsumen akan senang hati berbagi infor-

masi mengenai suatu/produk tersebut (Paludi, 2016) (Pasaribu & Yuliawati, 2019) (Pasaribu 

& Yuliawati, 2019)(Pasaribu & Yuliawati, 2019). Berdasarkan hasil deskripsi jawaban       

responden terhadap green E-WOM, responden sangat setuju (39,8%) dengan banyaknya 

mendapatkan ulasan/informasi mengenai menggunakan kantong belanja zero plastic yang di 

tulis oleh pengguna situs jejearing sosial, responden sangat setuju (46,9%) pengguna situs je-

jaring sosial memberikan pendapat positif mengenai menggunakan kantong belanja zero plas-

tik dan responden sangat setuju (53,1%) pengguna situs jejaring sosial memberikan informasi 

tentang manfaat menggunakan kantong belanja zero plastic terhadap lingkungan. Dengan 

komunikasi green E-WOM, konsumen menerima informasi baik dari jejaring sosial maupun 

rekomendasi rekan yang bersifat persuasive sebagai penentu utama dalam merangsang per-

ilaku pro-enviromental (Bamberg & Möser, 2007) (Lupiyoadi, 2013). Dengan teknologi yang 

semakin maju, dengan menggunakan internet dampak  WOM  dari konsumen semakin cepat 

(Adriyati & Indriani, 2017). Penggunaan komunikasi word of mouth secara secara electronic 

lebih efektif, karena aksesibiliti yang tinggi dan pencapaian yang lebih besar. Menurut 

(Goldsmith & Horowitz, 2006), dalam dunia online ada banyak cara yang dapat digunakan 

pembeli untuk mengubah fakta, khususnya. Penggunaan internet dalam bentuk digital word of 

Mouth dapat dilakukan melalui berbagai saluran online, yang terdiri dari blog, microblog, e-

mail, situs evaluasi pelanggan, forum, komunikasi pelanggan virtual, dan situs jejaring sosial.  

Green consumer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to use zero 

plastic bags dengan path coefficient 0,651. Menurut (Nesset et al., 2011) evaluasi sikap adalah 

perbandingan antara kinerja yang dirasakan dan yang diharapkan konsumen dari perusahaan. 

Kepuasan adalah penilaian konsumen terhadap kinerja penyedia produk dan jasa ramah 

lingkungan yang sesuai dengan kinerja yang diharapkan konsumen. Kepuasan hijau adalah 

pelanggan yang mendapatkan kepuasan terhadap keinginan produk/jasa yang dikonsumsi 

terkait dengan lingkungan, harapan berkelanjutan dan kebutuhan produk hijau (Chen & 

Chang, 2013a) (Saleem et al., 2015). Berdasarkan penelitian  (Juliana et al., 2020) 

menghasilkan green satisfaction berdampak terhadap green purchase intention. Dalam 

penelitian ini kepuasan konsumen ditunjukkan oleh responden  (52,0%) sangat senang dan 

sangat bahagia (58,2%) berkomitmen terhadap lingkungan dengan memutuskan untuk 

menggunakan kantong belanja zero plastic. Dan Responden sangat puas (65,3%) 

menggunakan kantong belanja zero plastic yang memiliki kepedulian terhadap lingkungan. 

(Gusti Ayu Tirtayani et al., 2016) menyatakan responden yang merasa puas akan ikut ber-

tanggung jawab dengan keselamatan lingkungan sehingga menimbulkan niat membeli produk 
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ramah lingkungan.   

Terdapat pengaruh positif dan signifikan green consumer satisfaction terhadap behavior of 

reducing plastic bags, path coefficient dengan path coefficient 0,497. Kepuasan hijau adalah 

tingkat kepuasan konsumen yang merasa  sukacita setelah  memenuhi kebutuhan dengan 

menggunakan produk ramah lingkungan tertentu telah ikut  menjaga lingkungan berkelanju-

tan. Kepuasan merupakan hasil penilaian  konsumen terhadap jasa atau  produk  dalam hal 

apakah layanan atau produk tersebut sesuai harapan dan kebutuhan pelanggan. Kepuasan 

menunjukkan  ekspektasi pelanggan mengenai jasa atau  produk, apabila jasa/produk tersebut 

sesuai harapan konsumen, konsumen menjadi merasa puas dan akan berujung pada minat 

membeli ulang  (Chang et al., 2014).  Kepuasan mengacu pada derajat penggunaan produk 

atau jasa  yang memuaskan  harapan, keinginan dan kebutuhan pelanggan (Olsen, 2002). 

Literatur sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara positif mempengaruhi 

minat membeli konsumen dan perilaku membeli ulang (Martenson, 2007). Karena lebih 

banyak perusahaan akan mengambil keuntungan dari tren lingkungan di lingkungan era 

sekarang, kepuasan konsumen terhadap keberlanjutan lebih penting (Pomering & Johnson, 

2009). Akibatnya, kepuasan konsumen tentang pertimbangan lingkungan akan positif 

mempengaruhi kepedulian lingkungan untuk menggunakan  kantong belanja non plastic. Jika 

sebuah industri dapat  memberikan ketersediaan akan jasa atau produk bermutu melewati 

harapan konsumen, maka komnsumen akan meninjau untuk mengadakan pembelian ulang 

atau memberikan promosi produk/jasa kepada konsumen lain  (Kotler & Keller, 2019). Kon-

sumen yang menggunakan kantong zero plastik dalam berbelanja tentu diharapkan    memiliki 

kesadaran dalam menjaga keselamatan lingkungan. Semakin banyaknya konsumen yang 

memilih menggunakan kantong zero plastic ketika berbelanja tidak hanya karena pilihan lebih 

sehat tetapi juga karena dapat membantu keberlanjutan lingkungan. Mereka akan sadar apabi-

la menggunakan kantong zero plastik mengurangi sampah plastik. Kemunculan produk ramah 

lingkungan seperti eco bag/tas kain/ paper bag akan sangat membantu berbagai pihak, baik itu 

pihak konsumen maupun pihak retail modern.  

Green intention to use zero plastic bags berpengaruh positif dan signifikan terhadap behaviour 

of reducing plastic bags dengan path coefficient 0,334. Green consumer behavior merupakan 

perilaku dan keputusan konsumen untuk memperhatikan terhadap lingkungan (Tobler, 2011). 

Penggunaan kantong belanja zero plastic  ramah lingkungan menjadi sangat penting untuk 

bisnis dan juga untuk kelestarian lingkungan. Perilaku dan pilihan konsumen memiliki 

pengaruh utama pada lingkungan. Niat berperilaku adalah kesiapan seseorang untuk 

melakukan suatu perilaku yang pasti. Seorang dapat memiliki kemungkinan yang tinggi untuk 

mengadopsi suatu perilaku jika karakter tersebut memiliki pola pikir yang baik terhadap per-

ilaku tersebut (Lee & Kotler, 2011), keuntungan memiliki pengaruh dari orang lain yang dek-

at dan berhubungan dengan perilaku dan kepercayaan bahwa perilaku tersebut adalah sesuatu 

yang terbaik. Telah dicatat bahwa kesadaran akan penggunaan kantong belanja zero plastik 

telah meningkat pesat karena upaya telah dilakukan untuk memastikan itu akan tersebar luas 

di antara pelaku bisnis retail. Upaya mengatasi masalah sampah plastik Pemerintah juga telah 

memberlakukan kantong belanja plastik berbayar sesuai kebijakan.  Dalam penelitian ini re-

sponden sangat setuju (56,1%) lebih memilih untuk menggunakan kantong belanja  kain (zero 

plastic) dibandingkan tas plastik. Responden sangat setuju (59,2%) akan mengurangi 

penggunaan kantong belanja plastik dalam waktu dekat. Berdasarkan penelitian (Dalila et al., 

2020) sikap, norma subjektif, dan perilaku yang dirasakan semuanya ditemukan mempunyai  
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efek yang signifikan pada minat untuk menggunakan dan perilaku.  

Terdapat pengaruh positif dan signifikan green marketing, green E-WOM dan green consu- 

mer satisfaction serta green intention to use zero plastic bags sebagai variable intervening ter-

hadap behavioral of reducing plastic bags dengan path coefficient 1,111. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian (Delafrooz et al., 2014) (Muposhi & Dhurup, 2017) (Zambrano-Monserrate 

& Alejandra Ruano, 2020) terdapat pengaruh green marketing terhadap green consumer be-

havior. Green marketing berpedoman pada kepuasan kebutuhan pelanggan, keinginan dan 

hasrat pelanggan dalam hubungan dengan pelestarian dan pemeliharaan lingkungan hidup. 

Menurut (Cherian & Jacob, 2012) green marketing mengacu kepada empat dimensi  marke- 

ting mix (produk, harga, promosi, dan distribusi) untuk menjual produk dan jasa yang dita-

warkan. Selain itu green marketing juga memperdulikan manfaat serta keuntungan dari 

pemeliharaan lingkungan hidup dari pengurangan limbah. Green marketing yang sukses 

mempunyai pandangan bahwa konsumen tidak lagi sebagai orang-orang dengan selera untuk 

barang-barang material semata tetapi sebagai manusia yang peduli terhadap kondisi dunia di 

sekitar mereka, bisnis yang unggul dalam green marketing adalah mereka yang pada dasarnya 

berkegiatan proaktif di dalam menjaga lingkungan alam  (Khandelwal & Yadav, 2014).  Ber-

dasarkan hasil penelitian ini ditemukan responden sangat setuju (64,3%) untuk  menghindari 

dan mengurangi menggunakan kantong belanja zero plastic. Responden sangat setuju (73,5%)  

menyadari bahwa saya adalah bagian dari lingkungan. Responden sangat setuju (63,3%)  ber-

sedia merekomendasikan penggunaan kantong belanja zero plastic kepada saudara dan teman 

teman dan responden sangat setuju (42,9%) bersedia membayar lebih mahal untuk 

menggunakan kantong belanja zero plastic. Banyaknya konsumen  yang menyadari kelestari-

an lingkungan mewariskan peluang bagi perusahaan untuk masuk ke market yang kon-

sumennya  awaree terhadap lingkungan.  Dikarenakan  keinginan konsumen mengenai 

produk/jasa yang ramah lingkungan maka penting bagi pemasar untuk menggunakan  sum-

berdaya secara efisien tanpa menimbulkan kerusakan lingkungan. Hal ini didukung oleh 

kegiatan pemerintah yang juga melakukan kegitan-kegiatan dalam upaya  menyelamatkan 

lingkungan. Selain pihak pemasar, retail modern yang aware terhadap green marketing, 

pemerintah pun sigap merespon upaya mengatasi masalah lingkungan.  Kegiatan yang 

diupayakan adalah mengajak masyarakat menggunakan produk ramah lingkungan, yaitu ber-

belanja dengan menggunakan kantong zero plastic. Penelitian (Gusti Ayu Tirtayani et al., 

2016) penerapan green marketing memotivasi niat pelanggan untuk membeli produk hijau.  

Pelanggan mempunyai keingintahuan besar untuk mengenai produk hijau. Ini akan men-

dorong konsumen tertarik untuk mengadopsi produk hijau, sehingga akan memotivasi minat 

konsumen untuk menggunakan produk ramah lingkungan salah satunya adalah penggunaan 

kantong belanja zero plastic dimasa depan karena terbukti dapat ikut menjaga kelestarian 

lingkungan. Dari hasil penelitian ini maka diharapkan dapat menjawab fenomena yang ada 

mengenai mengurangi sampah plastik yang salah satunya berasal dari kantong belanja plastic 

retail modern.  

4. KESIMPULAN & SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian  yang dilakukan maka dapat diambil kesimpulan bahwa green 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap green consumer satisfaction. 

Green E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan  terhadap green consumer 

satisfaction. Green consumer satisfaction  memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

intention to use zero plastic bags. Green consumer satisfaction memiliki pengaruh positif dan 
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signifikan terhadap behavior of reducing plastic bags. Intention to use zero plastic bags 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap behavior of reducing plastic bags. Green 

marketing, green E-WOM, dan green consumer satisfaction serta intention to use zero plastic 

bags sebagai variabel intervening terhadap behavior of reducing plastic bags. Maka saran 

yang dapat diberikan adalah bagi jasa industri retail modern menyediakan kantong belanja 

zero plastic yang ramah lingkungan bagi para konsumen, walaupun konsumen menganggap 

kantong belanja lingkungan relatif mahal, hal ini akan memberikan dampak konsumen akan 

membawa kantong belanja sendiri. Bagi  Informasi lingkungan hijau dapat disampaikan 

melalui Electronic Word of Mouth melalui berbagai saluran online, termasuk blog, microblog, 

email, situs ulasan (review) konsumen, forum, komunikasi konsumen virtual, dan situs 

jaringan sosial perlu ditingkatkan tentang penggunaan kantong belanja zero plastic mengingat 

berdampak kepada kepuasan dan minat serta perilaku konsumen untuk menjaga lingkungan 

dengan mengurangi sampah plastik melalui kantong belanja baik oleh pemasar retail modern  

maupun Dinas Lingkungan Hidup atau Pemerintah. Untuk penelitian selanjutnya dapat 

digunakan variabel yang yang mendukung perilaku konsumen dalam mengurangi sampah 

plastic. 
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