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Ef‘vy\;'g,\rfi Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Attitude, E-
Attitude: WOM, dan Perceived Behavioral Control terhadap Green Purchase Intention pada
Perceived Behavioral Control; Generasi Z. Penelitian ini merupakan penelitian survei dengan menggunakan

Green Purchase Intention; kuesioner untuk mengumpulkan data. Populasi dalam penelitian ini Generasi Z

berdomisili di Yogyakarta. Sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden
dengan menggunakan metode purposive sampling. Teknik analisis data pada
penelitian ini menggunakan analisis Regresi Linear Berganda melalui software
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1. PENDAHULUAN

Konsumsi sumber daya alam oleh manusia yang semakin meningkat dapat menyebabkan kerusakan besar pada
ekosistem, seperti perubahan iklim global, perubahan bentang alam, dan kerusakan keanekaragaman hayati. Penelitian
yang dilakukan oleh Wahana Lingkungan Hidup Indonesia (WALHI, 2013) menemukan bahwa aktor perusak
lingkungan hidup yang tertinggi adalah perusahaan, dan bagian kedua adalah pemerintah dan yang ketiga adalah
kombinasi antara perusahaan dan pemerintah, dan yang terakhir masyarakat.

Gambar disisipkan dalam kotak teks dan keterangan gambar ditempatkan di bawah gambar. Keterangan
gambar diberi nomor dan gambar harus dirujuk dalam teks. Keterangan dimulai dengan huruf besar . Keterangan
gambar dengan lebih dari satu baris ditulis menggunakan spasi baris 1. Gambar digambar dengan lebar garis 1pt dan
harus memiliki kualitas kontras yang baik.
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Pencemaran lingkungan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Beberapa konsumen merasa bahwa
membeli produk dapat berkontribusi pada pencemaran lingkungan karena produksi yang tidak ramah lingkungan
(Sanchez-Sabate & Sabaté, 2019). Masyarakat akhir-akhir ini semakin peduli dan mulai memperhatikan lingkungan.
Dalam hal menyadari pentingnya lingkungan, banyak konsumen juga menyadari bahwa perilaku pembelian mereka
akan berdampak pada lingkungan ekologis. Konsumen mulai mengubah gaya hidup dan aktivitas bisnisnya, dan secara
bertahap cenderung meningkatkan konsumsi produk ramah lingkungan (Kong et al., 2014).

Peralihan besar-besaran menuju konsumsi berkelanjutan yang lebih ramah lingkungan ini sangat penting bagi
badan usaha, terutama peneliti pasar, yang perlu memahami tren dan pola konsumsi baru (Saut & Saing, 2021). Tren
ini dimulai pada tahun 2014 ketika penelitian yang dilakukan oleh Nielsen (2014), menemukan bahwa 6 dari 10
konsumen di Asia (64%) bersedia mengeluarkan uang lebih banyak untuk produk atau jasa yang berdampak positif
terhadap sosial dan lingkungan, lebih tinggi dibandingkan rata-rata global yang sebesar 55%.

Konsumen muda adalah potensi kekuatan yang besar dalam pertumbuhan populasi yang mulai sadar
lingkungan karena mereka cenderung memiliki pengetahuan yang lebih banyak tentang isu-isu lingkungan dan sosial.
Terkait produk ramah lingkungan, Gen Z mewakili peluang pasar yang potensial sebagai konsumen produk ramah
lingkungan (Lee, 2008). Berdasarkan hasil Sensus Penduduk 2020 yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik (2020)
menunjukkan penduduk Indonesia didominasi Generasi Z. Total terdapat 74,93 juta atau 27,94% dari total penduduk
Indonesia.

Gambar 2. Grafik Data Penduduk Indonesia
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Teori yang dapat digunakan sebagai dasar dari penelitian ini adalah TPB (Theory of Planned Behaviour) yang
merupakan sebuah teori yang dikembangkan untuk mengetahui perilaku aktual dan perilaku niat beli konsumen. TPB
berhipotesis bahwa attitude, subjective norm dan perceived behavioral control, dapat mempengaruhi niat perilaku
(Ajzen, 1985). Beberapa penelitian menyarankan memodifikasi TPB untuk mengatasi keterbatasannya dalam meneliti
green purchase intention (Zaremohzzabieh et al., 2021), maka dalam peneltian ini penulis akan memasukkan variabel
E-WOM untuk menggantikan variabel subjective norm dalam teori TPB.

Dampak dari attitude tertentu terhadap perilaku terjadi dalam sejumlah situasi yang terkait dengan
lingkungan (Khaola et al.,, 2014). Sebagai bagian dari perubahan attitude yang dialami masyarakat, terjadi
peningkatan preferensi terhadap produk ramah lingkungan (Debora Indriani et al., 2019). Attitude merupakan
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prediktor terbaik yang dapat memprediksi niat beli seseorang untuk membeli produk ramah lingkungan
(Singhal & Malik, 2021).

Peran E-WOM telah diakui secara luas oleh konsumen untuk mencari pendapat konsumen lain atau
untuk mengungkapkan pengalaman pembelian mereka sendiri (Jaini et al., 2020). E-WOM berpotensi
meningkatkan wawasan tentang green product, dan meningkatkan harapan terhadap niat membeli dan
pembelian produk ramah lingkungan. Para konsumen cenderung berbagi pengalaman positifnya melalui
EWOM, yang pada akhirnya meningkatkan green purchase intention pelanggan lain (Al-Gasawneh & Al-Adamat,
2020).

ketersediaan dan harga mempunyai kemungkinan untuk menghalangi atau bahkan mencegah individu
untuk berperilaku dalam konteks perilaku pembelian produk ramah lingkungan (Wijayaningtyas et al., 2019).
Ketika individu percaya bahwa mereka memiliki lebih banyak sumber daya dan peluang, perceived behavioral
akan lebih kuat, dan green purchase intention juga akan lebih besar (Sun & Wang, 2019).

Penelitian ini akan berfokus tentang bagaimana informasi elektronik dari mulut ke mulut (E-WOM),
attitude, serta perceived behavioral control berpengaruh terhadap green purchase intention Gen Z. Penelitian ini
memodifikasi Teori TPB dengan memasukkan variabel E-WOM untuk menggantikan variabel subjective norm
karena beberapa penelitian menyarankan memodifikasi TPB untuk mengatasi keterbatasannya dalam meneliti
green purchase intention. Responden yang digunakan pada penelitian ini adalah Mahasiswa yang ada di
Yogyakarta. Peneliti memilih responden ini karena mahasiswa memenubhi kriteria sebagai Gen Z yang mewakili
peluang pasar yang potensial untuk produk ramah lingkungan.

2. KAJIAN LITERATUR
Green Purchase Intention

Green purchase intention dapat didefinisikan sebagai kesediaan seseorang untuk mempertimbangkan
dan memilih produk ramah lingkungan dibandingkan produk konvensional dalam proses pengambilan
keputusan (Ali & Ahmad, 2016). Green Purchase Intention merupakan keinginan dari seseorang konsumen
yang tertarik dengan isu-isu ramah lingkungan dan sadar untuk memilih produk yang lebih ramah lingkungan
dibandingkan dengan produk yang dalam proses produksinya cenderung tidak memperdulikan dampak
pengaruh produk tersebut terhadap lingkungan (Ali & Shahzad, 2012).

Attitude

Penilaian positif atau negatif seseorang dan bagaimana attitude individu dalam menyikapi berbagai
permasalahan lingkungan serta sejauh mana seseorang ingin berkontribusi dalam menjaga lingkungan (Chen
& Tung, 2014). Konsumen yang memiliki attitude positif terhadap green product mungkin akan lebih bersedia
membeli produk tersebut (Sun & Wang, 2019).

E-WOM

Pernyataan positif atau negatif dan percakapan non-komersial tentang suatu produk di internet. E-
WOM memiliki dampak yang lebih tinggi terhadap purchase intention konsumen dengan menciptakan
persepsi positif atau negatif melalui pesan online, umpan balik, atau komentar yang diposting dan dibagikan
oleh konsumen lain (Rahim et al., 2016).

Perceived Behavioral Control

Kepemilikan sumber daya, kemampuan, dan peluang yang diyakini dimiliki oleh seseorang untuk
melakukan perilaku tertentu (Ghazali et al., 2017). Ketika individu percaya bahwa mereka memiliki lebih
banyak sumber daya dan peluang, perceived behavioral akan lebih kuat, dan green purchase intention juga
akan lebih besar (Sun & Wang, 2019).

3. METODE

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan menggunakan pendekatan survei.
Pendekatan ini dilakukan dengan mengumpulkan data dari populasi atau sampel yang spesifik menggunakan
instrumen penelitian. Analisis data dilakukan secara statistik atau kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z (1997-2012) berdomisili di
Yogyakarta yang sudah pernah membeli atau tertarik dengan Tupperware sebagai green product. Sampel dalam
penelitian ini adalah sebagian mahasiswa di Yogyakarta yang sudah pernah tertarik dengan tupperware sebagai green
product dengan jumlah 100 responden.
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4. HASIL DAN DISKUSI

Hasil

Uji Regresi Linear Berganda

Tabel 1. Tabel Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients’
Model Unstandardized Standarized
Coefficients Coefficients
T Sig.
B Std.Error | Beta
1 (Constant) 2.206 1.074 2.053 .043
Attitude 263 .093 257 2.838 .006
E-WOM 238 .063 388 3.790 <.001
Perceived 187 .084 204 2.233 .028
Behavioral
Control

Berdasarkan hasil pada tabel 4.15 di atas maka dapat diketahui:
a. Persamaan regresi yang di dapat dari hasil perhitungan tersebut adalah
Y =2.206 + 0.263X; + 0.238X, + 0.187X3

b. Konstanta (Y) pada Tabel di atas menunjukkan konstanta sebesar 2.206 yang artinya bahwa apabila
attitude, E-WOM, dan Perceived Behavioral Control memiliki skor sama dengan nol maka nilai Green
Purchase Intention adalah sebesar 2.206

c. Nilai koefisien regresi bernilai positif sebesar 0,263. Hal ini menunjukkan bahwa adanya hubungan
positif antara Attitude dengan Green Purchase Intention, artinya semakin baik Attitude maka semakin
tinggi pula Green Purchase Intention (Y).

d. Nilai koefisien regresi bernilai positif 0,238. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik E-WOM maka
semakin tinggi pula Green Purchase Intention.

e. Nilai koefisien regresi bernilai positif 0,187. Hal ini Menunjukkan bahwa semakin bagus Perceived
Behavioral Control seseorang maka akan semakin tinggi pula Green Purchase Intention (Y).

Uji Simultan (Uji F)

Tabel 2. Tabel Hasil Uji F Simultan

ANOVA?
Model Sum  of | Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regresions | 139.113 3 46.361 37.331 | <.001°
Residual 119.247 96 1.242
Total 258.360 | 99
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
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hasil pengujian dampak bersama menunjukkan nilai signifikansi sebesar <0,001, yang artinya lebih rendah
dari 0,05. Dengan demikian hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Attitude, E-WOM, dan Perceived Behavioral
Control secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention diterima.

Uji Parsial (Uji t)

a. Attitude
H2: Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention
Tabel 3 menunjukkan variabel (X1) Attitude memiliki nilai signifikan sebesar 0.006 nilai tersebut lebih kecil
dari 0.05, maka dapat dikatakan variabel Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase
Intention.

b. E-WOM
H3: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention
Tabel 3 menunjukkan E-WOM (X2) memiliki nilai signifikan sebesar <0.001 nilai tersebut lebih kecil dari
0.05, maka dapat dikatakan variabel E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase
Intention.

c. Perceived Behavioral Control
H3: Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention
Tabel 3 menunjukkan Perceived Behavioral Control (X3) memiliki nilai signifikan sebesar 0.028 nilai
tersebut lebih kecil dari 0.05, maka dapat dikatakan variabel Perceived Behavioral Control berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 3. Tabel Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the estimate
1 7342 538 524 1.115
a. Predictors: (Constant), X3,X1,X2

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui besarnya Adjusted R square adalah 0.524 atau 52,4% hal ini
berarti variabel Attitude, E-WOM, dan Perceived Behavioral Control mempengaruhi variabel terikat yaitu Green
Purchase Intention sebesar 52,4%. Sedangkan sisanya sebesar 47,6% dipengaruhi oleh variabel lain diluar
model penelitian ini.

Diskusi
a. Attitude, E-WOM, dan Perceived Behavioral Control Secara Simultan Berpengaruh Signifikan terhadap
Green Purchase Intention pada Generasi Z.
Hal ini berarti tingkat minat beli green product pada Gen Z cenderung meningkat apabila mereka memiliki
sikap positif pada lingkungan, berinteraksi dengan pernyataan-pernyataan di media sosial, dan memiliki
persepsi bahwa green product mudah diperoleh.

b. Attitude Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Green Purchase Intention pada Generasi Z.
Konsumen yang menunjukkan attitude positif dan kepedulian terhadap lingkungan cenderung lebih mungkin
terlibat dalam pembelian green product dibandingkan dengan mereka yang kurang peduli. Semakin positif
penilaian terhadap penerimaan green product, semakin tinggi niat untuk mengadopsi perilaku tersebut, dan
sebaliknya.

c. E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention
E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap green purchase intention dengan menciptakan
pandangan positif atau negatif melalui pesan online, tanggapan, atau komentar yang disampaikan dan
dibagikan oleh konsumen lain. Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak calon pelanggan terpapar
informasi melalui E-WOM maka semakin kuat niat mereka untuk membeli green product.

d. Perceived behavioral control berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention
Ketersediaan green product menjadi salah satu aspek yang memengaruhi perceived behavioral control. Selain
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itu, harga juga menjadi faktor lain yang berdampak pada keputusan pembelian green product oleh konsumen.
Ketika individu percaya bahwa jika mereka memiliki lebih banyak sumber daya dan peluang, kekuatan
perceived behavioral akan meningkat, dan green purchase intention juga akan lebih tinggi.

5. KESIMPULAN

Attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention pada Generasi Z. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin individu dari generasi Z memiliki sikap yang positif terhadap praktik-praktik yang
mendukung lingkungan, semakin besar kemungkinan mereka untuk memilih produk-produk yang mempromosikan
dan mendukung keberlanjutan lingkungan. Perusahaan Tupperware dapat lebih menonjolkan citra produk Tupperware
yang ramah lingkungan dan menjelaskan bagaimana produk-produk tersebut membantu mengurangi limbah plastik
dan dampak negatif terhadap lingkungan

E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Green Purchase Intention pada Generasi Z. Hal ini
menunjukkan bahwa Generasi Z yang merupakan kelompok yang terbiasa dengan teknologi dan memiliki tingkat
keterlibatan yang tinggi dalam media sosial, cenderung mempercayai dan dipengaruhi oleh rekomendasi serta ulasan
dari sesama pengguna internet dalam memilih green product. Tupperware juga bisa memperkuat E-WOM dengan
mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan positif tentang produk Tupperware mereka. Perusahaan dapat
memberikan insentif atau penghargaan kepada pelanggan yang berbagi pengalaman mereka dengan produk ramah
lingkungan ini di platform online.

Perceived Behavioral Control berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention pada
Generasi Z. Hal ini menunjukkan bahwa ketika anggota Generasi Z merasa memiliki kendali baik secara internal
(dalam diri mereka sendiri) maupun eksternal (melalui faktor-faktor di lingkungan mereka) terhadap green purchase
intention, mereka lebih cenderung untuk memiliki niat yang kuat untuk membeli produk atau layanan yang ramah
lingkungan. Hal Ini disebabkan oleh keyakinan mereka bahwa mereka memiliki kemampuan untuk membuat
perubahan positif terhadap lingkungan melalui keputusan pembelian mereka. Tupperware juga dapat menyediakan
informasi yang jelas dan mudah dipahami tentang produk, cara penggunaan, dan bagaimana cara memperolehnya
sehingga dapat membantu meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan.
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