
BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 U$MKM me$miliki pe$ran pe$nting dalam pe$re$konomian Indone$sia dan te$rbu$kti mampu$ be$rtahan 

dalam be$rbagai krisis se$pe$rti krisis mone$te$r Asia 1997, krisis e$konomi global 2008, dan pande$mi 

COVID-19 2020 (Tambu$nan, 2019; Irsyada & Dhe$wanto, 2024). Namu$n, U$MKM ju$ga 

be$rkontribu$si te$rhadap pe$rmasalahan lingku$ngan, di mana satu$U$MKM di se$ktor pe$rdagangan 

me$nghasilkan se$kitar 2 kg sampah pe$r hari, se$me$ntara sampah ru$mah tangga pe$laku$U$MKM 

me$ncapai 1 kg pe$r hari. De$ngan le$bih dari 64 ju$ta U$MKM di Indone$sia, dampaknya te$rhadap total 

sampah nasional me$njadi signifikan (Sirclo, 2022). 

 U$ntu$k me$ngatasi masalah ini, dipe$rlu$kan pe$ningkatan niat pe$mbe$lian ramah lingku$ngan, yaitu $ 

ke$inginan konsu$me$n u$ntu$k me$mbe$li produ$k-produ$k yang me$ndu$ku$ng ke$le$starian lingku$ngan 

(Zhu$ang e$t al., 2021; E$id e$t al., 2021). Gre$e$n marke$ting me$njadi strate$gi u$tama dalam me$ndorong 

pe$rilaku$ ini de$ngan me$ncaku$p konse$p lingku$ngan hijau$, se$pe$rti nilai hijau$ yang dirasakan, produ$k 

hijau$, dan ke$sadaran te$rhadap isu$ lingku$ngan (Sahiou$n e$t al., 2023). Pe$masaran hijau$ be$rtu$ju$an 

me$ngu$rangi dampak lingku$ngan me$lalu$i de$sain u$lang produ$k, manu$faktu$r be$rke$lanju$tan, se$rta 

kampanye$ pe$masaran te$rpadu$ (Alkhatib e$t al., 2023). 

 Niat pe$mbe$lian produ$k ramah lingku$ngan didorong ole$h sikap konsu$me$n te$rhadap isu $ 

lingku$ngan (Palomino Rive$ra & Barce$llos-Pau$la, 2024). Sikap positif te$rhadap lingku$ngan akan 

me$ndorong pe$rilaku$ lingku$ngan yang le$bih baik, baik di tingkat individu$ mau$pu$n pe$ru$sahaan (Liao, 

2018). Faktor lain yang be$rpe$ran adalah ke$te$rlibatan dan motivasi konsu$me$n se$rta e$du$kasi te$ntang 

pe$ntingnya pe$milahan sampah dalam siste$m e$konomi sirku$lar (Palomino Rive$ra & Barce$llos-Pau$la, 

2024). 

 Sikap lingku$ngan me$ngacu$ pada ke$sadaran dan ke$pe$du$lian konsu$me$n te$rhadap isu$-isu $ 

lingku$ngan (Liao, 2018), dan se$su$ai de$ngan planne$d be$havior the$ory (Ajze$n, 1991), sikap ini 

me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. Faktor yang me$mbe$ntu$k sikap te$rse$bu$t me$ncaku $p 

ke$pe$du$lian te$rhadap lingku$ngan, ke$sadaran akan isu$-isu$ lingku$ngan, se$rta pe$nge$tahu$an te$ntang 

masalah dan solu$si lingku$ngan (Kau$r e$t al., 2022). 

 Se$lain itu$, me$mbangu$n citra me$re$k hijau$ (gre$e$n brand image$) yang ku$at dapat me$ningkatkan 

ke$pe$rcayaan konsu$me$n te$rhadap produ$k ramah lingku$ngan. Konsu$me$n le$bih ce$nde$ru$ng me$milih 

produ$k dari pe$ru$sahaan yang me$nu$nju$kkan komitme$n te$rhadap ke$be$rlanju$tan me$lalu$i tindakan 

nyata dan komu$nikasi yang transparan (Y. S. Che$n e$t al., 2017). Gre$e$n brand image$ me$nce$rminkan 

pe$rse$psi konsu$me$n te$rhadap ke$be$rlanju$tan su$atu$ me$re$k (Y. S. Che$n, 2010) dan be$rpe$ngaru$h 

te$rhadap anggapan bahwa produ$k ramah lingku$ngan me$miliki ku$alitas le$bih baik (Ng e$t al., 2014). 

Gambar 1.1 Timbu$lan Sampah Kota Me$dan 2019-2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Su$mbe$r : Ke$me$nte$rian Lingku$ngan Hidu$p dan Ke$hu$tanan (2024) 

 Kota Me$dan, se$bagai salah satu$ kota de$ngan kontribu$si sampah te$rbanyak di Indone$sia, 

me$miliki tantangan be$sar dalam me$nge$lola limbah dan me$ningkatkan ke$sadaran lingku$ngan. Dari 

grafik ini, te$rlihat bahwa ju$mlah timbu$lan sampah me$ngalami flu$ktu$asi yang cu$ku$p signifikan 

se$panjang pe$riode$ te$rse$bu$t. Pada tahu$n 2019, timbu$lan sampah re$latif le$bih re$ndah dibandingkan 
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de$ngan tahu$n-tahu$n be$riku$tnya. Namu$n, pada tahu$n 2020 hingga 2023, ju$mlah sampah yang 

dihasilkan me$ningkat tajam, de$ngan pu$ncaknya te$rcatat pada tahu$n 2023. 

 De$ngan timbu$lan sampah yang me$ncapai 1,731.92 ton pe$r hari atau$ se$tara de$ngan 632,149.41 

ton pe$r tahu$n pada pe$riode$ 2024 (KLHK, 2024),Fe$nome$na ini dapat dipe$ngaru$hi ole$h be$rbagai 

faktor, te$rmasu$k pe$ningkatan ju$mlah pe$ndu$du$k, pe$rke$mbangan e$konomi, aktivitas indu$stri, se$rta 

ke$biasaan konsu$msi masyarakat yang be$rhu$bu$ngan de$ngan pe$ningkatan volu$me$ sampah yang 

dihasilkan se$tiap tahu$n. Pe$ningkatan volu$me$ sampah ini mu$ngkin ju$ga be$rkaitan de$ngan pe$rge$se$ran 

pola konsu$msi, u$rbanisasi yang pe$sat, dan ku$rangnya infrastru$ktu$r pe$nge$lolaan sampah yang 

me$madai. 

 U$MKM me$miliki pe$ran pe$nting dalam me$ngadopsi praktik ramah lingku$ngan me$lalu$i gre$e $n 

marke$ting u$ntu$k me$ningkatkan niat pe$mbe$lian produ$k ramah lingku$ngan (gre$e$n pu$rchase $ 

inte$ntion). Namu$n, pra-su$rve$i me$nu$nju$kkan bahwa mayoritas masyarakat (65%) be$lu$m familiar 

de$ngan konse$p ini, dan me$skipu$n 40% te$rtarik me$mbe$li produ$k ramah lingku$ngan, hanya 20% yang 

be$nar-be$nar me$laku$kannya. Ke$ndala u$tama bagi pe$laku$u$saha me$lipu$ti biaya produ$ksi tinggi (70%), 

su$litnya me$ndapatkan bahan baku$ ramah lingku$ngan (50%), dan ku$rangnya du$ku$ngan pe$me$rintah 

(60%). 

 Se$lain itu$, sikap lingku$ngan (e$nvironme$ntal attitu$de$) masyarakat masih re$ndah, de$ngan 65% 

tidak me$mahami pe$ntingnya isu$ lingku$ngan, dan hanya 20% yang be$rtindak me$skipu$n 40% 

me$miliki sikap positif te$rhadap lingku$ngan. Ku$rangnya e$du$kasi (60%) se$rta prioritas e$konomi di 

atas lingku$ngan (70%) me$nghambat pe$ru$bahan pe$rilaku$. 

 Ke$te$rlibatan konsu$me$n (consu$me$r involve$me$nt) ju$ga masih re$ndah, de$ngan 60% me$njadi 

pe$nonton pasif dalam isu$ lingku$ngan, hanya 30% be$rinte$raksi de$ngan brand ramah lingku$ngan, dan 

50% tidak me$nyadari dampak pilihan me$re$ka te$rhadap lingku$ngan. Banyak konsu$me$n (40%) hanya 

mau$ te$rlibat jika ada inse$ntif langsu$ng. 

 Citra me$re$k hijau$ (gre$e$n brand image$) pu$n masih me$nghadapi tantangan, di mana 45% 

konsu$me$n me$ragu$kan klaim "ramah lingku$ngan" yang dibu$at ole$h brand (gre$e$nwashing), 50% 

me$rasa brand tidak transparan dalam me$nyampaikan informasi, se$rta 35% me$nilai ada 

ke$tidakkonsiste$nan antara klaim dan praktik nyata pe$ru$sahaan. 

 Pe$ne$litian ini me $ngu$ngkap adanya re$se$arch gap te$rkait e$fe$ktivitas gre$e$n marke$ting te$rhadap 

niat pe$mbe$lian konsu$me$n, de$ngan be$be$rapa stu$di me$nu$nju$kkan dampak positif (Mahmou$d, 2018; 

Maje$e$d e$t al., 2022), se$me$ntara stu$di lain me$nu$nju$kkan se$baliknya (Marbu$n e$t al., 2024). Se$lain itu$, 

pe$ne$litian se$be$lu$mnya me$nu$nju$kkan bahwa brand image$ dapat me$njadi me$diator dalam hu$bu$ngan 

antara gre$e$n marke$ting dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Izzatu$l e$t al., 2017; Alawiyah, 2019). 

 Dari pe$maparan diatas maka pe$ne$liti me$ngangkat ju$du$l “Pe$ran Gre$e$n Marke$ting 

DanE $nvironme$ntal Attitu$de$Dalam Me$ningkatkan Gre$e$n Pu$rchase$ Inte$ntion : Gre$e$n Brand 

Image$Se$bagai Me$diasi Dan Consu$me$r Involve$me$nt Se$bagai Mode$rasi Pada U$MKM Kota Me$dan” 

1.2 Teori Pengaruh 

1.2.1 Green Price Terhadap GreenPurchase Intention 

 Hu$bu$ngan antara gre$e$n price$ dan gre$e$n pu$rchase$inte$ntion be$rkaitan de$ngan pe$rse$psi 

konsu$me$n te$rhadap nilai yang ditawarkan. Ke$tika konsu$me$n me$rasa bahwa harga te$rse$bu$t se$padan 

de$ngan manfaat yang me$re$ka te$rima, baik dari se$gi ku$alitas produ$k mau$pu$n kontribu$si te$rhadap 

lingku$ngan, niat be$li me$re$ka ce$nde$ru$ng me$ningkat. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ayu$dia Pramisti 

e$t al., (2022), yang me$nyatakan gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap pu$rchase $ 

inte$ntion pada konsu$me$n KFC Lawu$ Plaza Madiu$n. Se$jalan ju$ga de$ngan pe$rnyataan dari He$rawati, 

(2020), bahwa gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap gre$e$n pu$rchase$ inte$ntion pada Se$dotan 

Stainle$ss Ste$e$l. 

1.2.2 Green Product Terhadap GreenPurchase Intention 

 Hu$bu$ngannya de$ngan gre$e$n pu$rchase$inte$ntion sangat e$rat, kare$na konsu$me$n yang me$miliki 

ke$sadaran lingku$ngan ce$nde$ru$ng le$bih te$rtarik pada produ$k yang me$nce$rminkan nilai-nilai 

ke$be$rlanju$tan. Ku$alitas, fu$ngsionalitas, dan inovasi dari gre$e$n produ$ct ju$ga me$mainkan pe$ran 

pe$nting dalam me$mbe$ntu$k pe$rse$psi positif yang dapat me$ndorong niat be$li. Jika konsu$me$n me$rasa 

produ$k te$rse$bu$t tidak hanya ramah lingku$ngan te$tapi ju$ga me$me$nu$hi ke$bu$tu$han me$re$ka dari se$gi 



pe$rforma dan e$ste$tika, maka inte$nsi u$ntu$k me$mbe$li akan se$makin ku$at. Pe$ne$litian yang dilaku$kan 

ole$h Ayu$dia Pramisti e$t al., (2022), yang me$nyatakan gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan 

signifikan te$rhadap pu$rchase$ inte$ntion pada konsu$me$n KFC Lawu$ Plaza Madiu$n. Se$jalan ju$ga 

de$ngan pe$rnyataan dari He$rawati, (2020) bahwa gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap 

gre$e$n pu$rchase$ inte$ntion. 

1.2.3 Green Place Terhadap GreenPurchase Intention 

  Hu$bu$ngan antara gre$e$n place$ dan gre$e$n pu$rchase$inte$ntion te$rle$tak pada bagaimana 

konsu$me$n me$mandang komitme$n pe$ru$sahaan te$rhadap ke$be$rlanju$tan, tidak hanya dari produ$k yang 

ditawarkan te$tapi ju$ga dari cara produ$k te$rse$bu$t didistribu$sikan. Konsu$me$n yang sadar lingku$ngan 

akan le$bih te$rtarik u$ntu$k me$mbe$li dari me$re$k yang me$ne$rapkan praktik distribu$si ramah 

lingku$ngan, se$pe$rti toko yang me$nggu$nakan e$ne$rgi te$rbaru$kan, pe$nge$masan yang dapat didau$r 

u$lang, atau$ pe$ngiriman de$ngan je$jak karbon re$ndah. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ayu$dia Pramisti 

e$t al., (2022), yang me$nyatakan gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap pu$rchase $ 

inte$ntion pada konsu$me$n KFC Lawu$ Plaza Madiu$n. Se$jalan de$ngan pe$rnyataan Damarayu$dha e$t al., 

(2023), hal ini me$mbu$ktikan bahwa gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h signifikan dan positif te$rhadap 

pu$rchase$ inte$ntion. 

1.2.4 Green Promotion Terhadap GreenPurchase Intention 

 Hu$bu$ngan gre$e$n pu$rchase$inte$ntion te$rle$tak pada bagaimana promosi te$rse$bu$t me$mbe $ntu$k 

pe$rse$psi konsu$me$n te$rhadap nilai dan dampak positif dari produ$k yang ditawarkan. Ke$tika pe$san 

promosi disampaikan de$ngan je$las, konsiste$n, dan didu$ku$ng bu$kti nyata, konsu$me$n yang pe$du$li 

lingku$ngan ce$nde$ru$ng le$bih pe$rcaya pada klaim te$rse$bu$t, se$hingga me$ningkatkan niat be$li. 

Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ayu$dia Pramisti e$t al., (2022), yang me$nyatakan gre$e$n promotion 

be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap pu$rchase$ inte$ntion pada konsu$me$n KFC Lawu$ Plaza 

Madiu$n. Hal yang sama ju$ga disampaikan ole$h Damarayu$dha e$t al., (2023), bahwa gre$e$n promotion 

be$rpe$ngaru$h signifikan dan positif te$rhadap pu$rchase$ inte$ntion. 

1.2.5 Green Price Terhadap GreenBrand Image 

 Hu$bu$ngan antara gre$e$n price$ dan gre$e$n brand image$ te$rle$tak pada pe$rse$psi konsu$me$n 

te$rhadap nilai yang ditawarkan ole$h me$re$k te$rse$bu$t. Jika konsu$me$n me$nganggap harga yang le$bih 

tinggi se$padan de$ngan manfaat lingku$ngan yang dibe$rikan, maka citra me$re$k ce$nde$ru$ng me$ningkat. 

Me$re$k yang mampu$ me$nju$stifikasi harga de$ngan ku$alitas produ$k, dampak positif bagi lingku$ngan, 

dan transparansi dalam praktik bisnisnya akan dipe$rse$psikan se$bagai me$re$k yang be$rtanggu$ng 

jawab dan be$rinte$gritas. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ge$nove$va & Be$rliana, (2021), me$nyatakan 

bahwa gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signfikan te$rhadap brand image$ pada produ$k 

Tu$ppe$rware$. Hal yang sama ju$ga dinyatakan ole$h Nisa, (2023), gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap gre$e$n brand image$ pada produ$k se$nsatia botanicalis 

1.2.6 Green Product Terhadap GreenBrand Image 

 Hu$bu$ngan antara gre$e$n produ$ct dan gre$e$n brand image$ te$rle$tak pada pe$rse$psi konsu$me$n 

te$rhadap kre$dibilitas dan tanggu$ng jawab lingku$ngan dari se$bu$ah me$re$k. Ke$tika se$bu$ah me$re$k 

me$nawarkan produ$k ramah lingku$ngan yang me$me$nu$hi standar ku$alitas tinggi, konsu$me$n akan 

me$ngasosiasikan me$re$k te$rse$bu$t de$ngan inovasi, e$tika, dan ke$pe$du$lian te$rhadap 

lingku$ngan.Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ge$nove$va & Be$rliana, (2021), me$nyatakan bahwa gre$e$n 

price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signfikan te$rhadap brand image$ pada produ$k Tu$ppe$rware$. Hal yang 

sama ju$ga dinyatakan ole$h Nisa, (2023), gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap gre$e$n brand 

image$ pada produ$k se$nsatia botanicalis 

1.2.7 Green Place Terhadap GreenBrand Image 

 Hu$bu$ngan antara gre$e$n place$ dan gre$e$n brand image$ te$rle$tak pada pe$rse$psi konsu$me $n 

te$rhadap komitme$n me$nye$lu$ru$h se$bu$ah me$re$k te$rhadap praktik ke$be$rlanju$tan. Ke$tika se$bu$ah 

pe$ru$sahaan tidak hanya me$nawarkan produ$k ramah lingku$ngan te$tapi ju$ga me$ne$rapkan prinsip 

hijau$ dalam distribu$si dan ope$rasionalnya, konsu$me$n akan me$lihat me$re$k te$rse$bu$t se$bagai le $bih 

konsiste$n dan au$te$ntik dalam komitme$nnya te$rhadap lingku$ngan. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole $h 

Ge$nove$va & Be$rliana, (2021), me$nyatakan bahwa gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signfikan 



te$rhadap brand image$pada produ$k Tu$ppe$rware$. Hal yang sama ju$ga dinyatakan ole$h Nisa, (2023), 

gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap gre$e$n brand image$ pada produ$k se$nsatia botanicalis. 

1.2.8 Green Promotion Terhadap GreenBrand Image 

 Hu$bu$ngan antara gre$e$n promotion dan gre$e$n brand image$ te$rle$tak pada bagaimana pe$san 

yang disampaikan me$mbe$ntu$k pe$rse$psi konsu$me$n te$rhadap tanggu$ng jawab lingku$ngan dari su$atu$ 

me$re$k. Promosi yang e$fe$ktif dapat me$ningkatkan citra me$re$k se$bagai e$ntitas yang pe$du$li te$rhadap 

ke$be$rlanju$tan, te$ru$tama jika pe$san yang disampaikan didu$ku$ng ole$h bu$kti konkre$t, se$pe$rti 

se$rtifikasi re$smi atau$ data transparan me$nge$nai dampak lingku$ngan. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h 

Ge$nove$va & Be$rliana, (2021), me$nyatakan bahwa gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signfikan 

te$rhadap brand image$ pada produ$k Tu$ppe$rware$. Hal yang sama ju$ga dinyatakan ole$h Nisa, (2023), 

gre$e$n produ$ctbe$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap gre$e$n brand image$ pada produ$k se$nsatia botanicalis. 

1.2.9 Environmental Attitude Terhadap Consumer Involvement 

 Hu$bu$ngannya de$ngan consu$me$r involve$me$nt te$rle$tak pada se$be$rapa be$sar ke$pe$du$lian 

lingku$ngan me$motivasi konsu$me$n u$ntu$k le$bih te$rlibat dalam prose$s pe$ngambilan ke$pu$tu$san. 

Konsu$me$n de$ngan sikap lingku$ngan yang positif ce$nde$ru$ng me$miliki tingkat ke$te$rlibatan yang 

le$bih tinggi saat me$milih produ$k atau$ layanan. Me$re$ka biasanya le$bih te$liti dalam me$ncari 

informasi, me$mbandingkan alte$rnatif, dan me$mpe$rtimbangkan dampak lingku$ngan se$be$lu$m 

me$mbe$li. Pe$ne$litian ole$h Haryono, (2021), bahwa e$nvironme$ntal attitu$de$ be$rpe$ngaru$h positif dan 

signifikan te$rhadap pe$rilaku$ pe$mbe$lian pro-lingku$ngan pada konsu$me$n Ge$n Z. Hal ini 

me$nu$nju$kkan bahwa sikap positif te$rhadap lingku$ngan me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k te$rlibat dalam 

pe$mbe$lian produ$k ramah lingku$ngan. 

1.3 Kerangka Konseptual 

Gambar 1.1Kerangka Konspetual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4 Hipotesis 
Hipote$sisadalah simpu$lan se$me$ntara atau$ pre$posisi te$ntatif te$ntanghu$bu$ngan antara du$a 

variabe$l atau$ le$bih(Ridhahani, 2020). Hipote$sis dalam pe$ne$litian ini adalah se$bagai be$riku$t : 

Hipotesis Mayor 

H1 : Gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion 

H2 : Gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion 

H3 : Gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion 

H4 : Gre$e$n promotion be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion 

H5 : Gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$nbrand image$ 

H6 : Gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$nbrand image$ 

H7 : Gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$nbrand image$ 

H8 : Gre$e$n promotion be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$nbrand image$ 

H9 : E $nvironme$ntal attitu$de$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap consu$me$r involve$me$nt 



H10 : Gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion yang 

dime$diasi ole$hgre$e$nbrand image$ 

H11 : Gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dime$diasiole$hgre$e$nbrand image$ 

H12 : Gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dime$diasiole$hgre$e$nbrand image$ 

H13 : Gre$e$n promotion be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dime$diasiole$hgre$e$nbrand image$ 

H14 : Gre$e$n price$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntion yang 

dimode$rasi ole$h consu$me$r involve$me$nt 

H15 : Gre$e$n produ$ct be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dimode$rasi ole$hconsu$me$r involve$me$nt 

H16 : Gre$e$n place$ be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dimode$rasi ole$hconsu$me$r involve$me$nt 

H17 : Gre$e$n promotion be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap gre$e$npu$rchase$ inte$ntionyang 

dimode$rasi ole$hconsu$me$r involve$me$nt 

Hipotesis Minor 

Hc1 : Ge$nde$r be$rpe$ngaru$h te$rhadap gre$e$n pu$rchase$inte$ntion 

Hc2 : Pe$ndapatan be$rpe$ngaru$h te$rhadap gre$e$n pu$rchase$inte$ntion 

Hc3 : U$sia be$rpe$ngaru$h te$rhadap gre$e$n pu$rchase$inte$ntion 

Hc4 : Pe$ndidikan be$rpe$ngaru$h te$rhadap gre$e$n pu$rchase$inte$ntion 

 

 


