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Abstract 

 

This study aims to examine the effects of green product, green price, green place, and green promotion 

on consumers’ purchase intention at Pasar Induk Among Tani, Batu City. A quantitative approach 

with a survey method was employed, involving 142 respondents selected through purposive sampling. 

The data were analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS version 25. The 

results indicate that green product, green price, and green place have a positive and significant effect 

on purchase intention when tested partially, while green promotion does not have a significant partial 

effect. However, the simultaneous test shows that all green marketing mix variables collectively have 

a significant influence on consumers’ purchase intention. These findings highlight the importance of 

an integrated green marketing strategy in enhancing consumers’ purchase intention. 
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Pendahuluan  

Isu lingkungan semakin mendapat perhatian di tingkat global, termasuk di Indonesia, seiring 

meningkatnya persoalan pemanasan global, pencemaran plastik, dan kerusakan ekosistem. Melalui 

agenda Sustainable Development Goals (SDGs), ditekankan pentingnya penerapan pola konsumsi dan 

produksi yang bertanggung jawab guna menjaga keberlanjutan lingkungan dan kesejahteraan generasi 

mendatang (United Nations, 2025). Sejalan dengan hal tersebut, survei Snapcart Global (2024) 

mencatat bahwa 84% konsumen Indonesia telah menggunakan produk ramah lingkungan. Meskipun 

demikian, adopsi produk hijau masih dihadapkan pada kendala utama berupa harga yang relatif tinggi 

dan keterbatasan distribusi. Kondisi ini menunjukkan adanya peluang bagi penerapan strategi green 

marketing mix untuk mendorong peningkatan purchase intention konsumen. 

Kota Batu memiliki posisi strategis dalam pengembangan produk pertanian ramah lingkungan 

karena dikenal sebagai daerah wisata sekaligus sentra hortikultura di Jawa Timur. Tingginya produksi 

berbagai komoditas sayuran unggulan, disertai dengan jumlah penduduk yang mencapai 225.408 jiwa 

pada tahun 2025 (BPS, 2025), mencerminkan potensi permintaan yang besar terhadap produk pangan 

segar. Dalam konteks ini, Pasar Induk Among Tani memegang peran penting sebagai pusat distribusi 

hasil pertanian dan penopang perekonomian daerah, yang tercermin dari tingginya nilai retribusi pasar 

(Jawa Pos Radar Batu, 2025). 

Namun, besarnya potensi tersebut belum sepenuhnya diikuti oleh tingginya purchase intention 

konsumen. Penurunan jumlah pengunjung, sistem zonasi yang kurang optimal, fluktuasi harga, serta 

keterbatasan distribusi masih menjadi tantangan utama. Selain itu, kondisi pasar yang kurang stabil 

dan tata letak yang tidak efisien turut memengaruhi persepsi konsumen terhadap harga dan 

ketersediaan produk, sehingga mendorong konsumen untuk menunda bahkan membatalkan 

pembelian. 
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Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penerapan green marketing mix, yang 

mencakup green product, green price, green place, dan green promotion, berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention konsumen (Pramisti et al., 2022; Rapani et al., 2024). Produk 

yang ramah lingkungan, harga yang wajar, lingkungan penjualan yang bersih dan tertata, serta promosi 

yang bersifat edukatif dan kredibel terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus 

memperkuat niat beli. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian mengenai pengaruh green product, green price, green 

place, dan green promotion terhadap purchase intention konsumen di Pasar Induk Among Tani Kota 

Batu menjadi relevan untuk dilakukan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris 

terkait perilaku konsumen di pasar tradisional serta menjadi dasar perumusan strategi pemasaran 

berkelanjutan yang selaras dengan karakteristik konsumen dan kondisi pasar lokal.  

 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis  

Theory of Reasoned Action (TRA) 

Theory of Reasoned Action (TRA) menjelaskan bahwa niat berperilaku terbentuk dari sikap 

individu dan norma subjektif yang dipengaruhi oleh lingkungan sosial (Fishbein & Ajzen, 1975). 

Dalam konteks konsumsi ramah lingkungan, kesadaran lingkungan mendorong sikap positif dan 

norma sosial yang mendukung perilaku berkelanjutan, yang terbukti berpengaruh positif terhadap 

minat beli produk hijau (Arifin & Ramadhan, 2025; Maharsi & Wardiny, 2025; Mutmainah & 

Wahidhani, 2024). Oleh karena itu, TRA relevan digunakan untuk menjelaskan purchase intention 

konsumen terhadap produk ramah lingkungan.  

 

Purchase Intention 

Purchase intention merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk menunjukkan 

ketertarikan, kesiapan, dan niat melakukan pembelian terhadap suatu produk (Lestari dkk., 2023). 

Minat beli muncul melalui proses evaluasi manfaat, risiko, dan kepercayaan terhadap produk, sehingga 

sering digunakan sebagai prediktor keputusan pembelian aktual (Priansa, 2017 dalam Farisi dkk., 

2020; Li dkk., 2022). Indikator purchase intention (Fitri & Basri, 2021 dalam Novita & Alfifto, 2024): 

minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, minat eksploratif.  

 

Green Product 

Green product merupakan produk yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

dengan tetap meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan melalui penggunaan bahan aman, 

efisiensi sumber daya, dan kemasan yang dapat didaur ulang (Latifah, 2018 dalam Ginting & Safrin, 

2023; Widodo, 2020). Produk hijau menekankan keseimbangan antara kualitas produk dan 

keberlanjutan lingkungan (Azizah dkk., 2025). Indikator green product (Ottman, 2019 dalam Sari & 

Asyhari, 2025): tidak mencemari lingkungan, kinerja produk berkualitas, bahan baku aman dan tidak 

berbahaya.  

 

Green Price  

Green price merupakan kebijakan penetapan harga yang mencerminkan nilai lingkungan dan 

tanggung jawab keberlanjutan dalam produk ramah lingkungan (Karunaratha dkk., 2020). Harga 

produk hijau umumnya lebih tinggi karena mengandung nilai tambah berupa kepedulian lingkungan, 

dan konsumen bersedia membayar harga premium atas nilai tersebut (Nasrulloh dkk., 2019; Irsalina 

& Susilowati, 2023). Indikator green price (Pankaj & Vishal, 2014 dalam Quinola & Sulhaini, 2024): 

kesesuaian harga dengan kualitas bahan ramah lingkungan, kesesuaian harga dengan proses produksi 

berkelanjutan, keseimbangan harga dengan manfaat produk.  
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Green Place  

Green place berkaitan dengan pengelolaan lokasi dan saluran distribusi yang meminimalkan 

dampak lingkungan serta memudahkan akses konsumen (Mauludi, 2021). Distribusi ramah lingkungan 

ditandai oleh efisiensi jarak, pengurangan limbah, dan pemilihan saluran yang mempertimbangkan 

aspek lingkungan (Sawitri & Ranantha, 2019 dalam Lutfi & Kirono, 2023; Azizah, 2025). 

Indikator green place (Kirgiz, 2016 dalam Pandiangan dkk., 2024): saluran distribusi berorientasi 

lingkungan, lokasi strategis yang mengurangi polusi.  

 

Green Promotion  

Green promotion merupakan komunikasi pemasaran yang menekankan komitmen perusahaan 

terhadap pelestarian lingkungan melalui pesan yang edukatif, transparan, dan kredibel (Novita & 

Alfifto, 2024). Strategi promosi hijau bertujuan membangun citra dan kepercayaan konsumen terhadap 

produk ramah lingkungan (Putra & Ratnawali, 2020 dalam Rahmawaty dkk., 2025; Octaviani dkk., 

2025). Indikator green promotion (Dangelico & Vocalelli, 2017 dalam Pandiangan dkk., 2024): 

kejelasan komunikasi produk, penggunaan ekolabel dan kemasan ramah lingkungan, penegasan 

informasi karakteristik hijau produk.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Keterangan:  

Sumultan :  

Parsial :  

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif asosiatif untuk mengkaji hubungan antara 

green product, green price, green place, dan green promotion terhadap purchase intention konsumen. 

Studi ini dilakukan di Pasar Induk Among Tani Kota Batu selama periode September 2025 hingga 

Januari 2026 dengan menggunakan teknik nonprobability sampling melalui pendekatan purposive 

sampling. Populasi penelitian mencakup masyarakat Kota Batu berusia minimal 17 tahun yang 

mengetahui keberadaan Pasar Induk Among Tani, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden 

yang ditetapkan berdasarkan perhitungan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%. Pengumpulan 

data dilakukan melalui kuesioner, kemudian dianalisis menggunakan regresi linear berganda untuk 

menguji pengaruh variabel penelitian baik secara parsial maupun simultan. 

 

Hasil Penelitian  

Berdasarkan perhitungan rumus Slovin, jumlah minimum sampel yang dibutuhkan adalah 100 

responden. Dari 163 kuesioner yang terkumpul, sebanyak 11 kuesioner tidak lengkap sehingga tersisa 
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152 data layak analisis. Setelah proses outlier screening, 10 data dikeluarkan, sehingga jumlah 

responden akhir yang dianalisis adalah 142 responden. 

 

Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator r-hitung r-tabel Keterangan 

Purchase 

Intention (Y) 

Y1a 0.815 0,1648 Valid 

Y1b 0.880 0,1648 Valid 

Y1c 0.785 0,1648 Valid 

Y1d 0.738 0,1648 Valid 

Y1e 0.772 0,1648 Valid 

Y1f 0.759 0,1648 Valid 

Y1g 0.746 0,1648 Valid 

Y1h 0.749 0,1648 Valid 

Green Product 

(X1) 

X1a 0.804 0,1648 Valid 

X1b 0.795 0,1648 Valid 

X1c 0.771 0,1648 Valid 

X1d 0.641 0,1648 Valid 

X1e 0.797 0,1648 Valid 

X1f 0.800 0,1648 Valid 

X1g 0.746 0,1648 Valid 

X1h 0.755 0,1648 Valid 

Green Price (X2) 

X2a 0.819 0,1648 Valid 

X2b 0.768 0,1648 Valid 

X2c 0.816 0,1648 Valid 

X2d 0.811 0,1648 Valid 

X2e 0.801 0,1648 Valid 

X2f 0.836 0,1648 Valid 

Green Place (X3) 

X3a 0.887 0,1648 Valid 

X3b 0.850 0,1648 Valid 

X3c 0.847 0,1648 Valid 

X3d 0.813 0,1648 Valid 

Green Promotion 

(X4) 

X4a 0.757 0,1648 Valid 

X4b 0.803 0,1648 Valid 

X4c 0.792 0,1648 Valid 

X4d 0.859 0,1648 Valid 

X4e 0.794 0,1648 Valid 

X4f 0.810 0,1648 Valid 

X4g 0.825 0,1648 Valid 

X4h 0.679 0,1648 Valid 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan setiap item kuesioner mampu mengukur konstruk 

penelitian secara tepat (Ghozali, 2021). Pengujian menggunakan korelasi Pearson Product Moment 

dengan kriteria r hitung > r tabel. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

memenuhi kriteria tersebut, sehingga instrumen penelitian dinyatakan valid dan layak digunakan pada 

tahap analisis berikutnya.  

 

Uji Reliabilitas  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Purchase Intention (Y) 8 0.909 > 0.70 Reliabel 

Green Product (X1) 8 0.906 > 0.70 Reliabel 

Green Price (X2) 6 0.893 > 0.70 Reliabel 

Green Place (X3) 4 0.869 > 0.70 Reliabel 

Green Promotion (X4) 8 0.914 > 0.70 Reliabel 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan tingkat konsistensi internal instrumen dalam 
mengukur konstruk penelitian (Ghozali, 2021). Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memenuhi kriteria tersebut, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki 

konsistensi pengukuran yang baik. 
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Uji Normalitas  

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 142 

Normal Parametersa,b Mean -.1621030 

Std. Deviation 1.28796744 

Most Extreme Differences Absolute .058 

Positive .058 

Negative -.049 

Test Statistic .058 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .693e 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .681 

Upper Bound .705 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji normalitas bertujuan untuk memastikan bahwa residual dalam model regresi mengikuti 

distribusi normal sehingga hasil estimasi dapat diinterpretasikan secara valid (Ghozali, 2021). 

Pengujian dilakukan menggunakan Kolmogorov–Smirnov dengan pendekatan Monte Carlo 

Significance karena jumlah responden melebihi 100. Hasil uji menunjukkan nilai Monte Carlo Sig. > 

0,05, yang menandakan bahwa residual berdistribusi normal dan asumsi normalitas terpenuhi.  
 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Green Product .110 9.052 

Green Price .232 4.301 

Green Place .166 6.042 

Green Promotion .175 5.724 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi adanya korelasi yang kuat antar variabel 

independen dalam model regresi (Ghozali, 2021). Pengujian dilakukan dengan mengacu pada nilai 

tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), dengan ketentuan tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Hasil 

pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memenuhi kriteria tersebut, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.454 .365  6.726 .000 

Green Product -.066 .064 -.248 -1.023 .308 

Green Price -.062 .053 -.194 -1.159 .249 

Green Place .068 .092 .147 .744 .458 

Green Promotion -.008 .049 -.033 -.172 .863 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji heteroskedastisitas bertujuan memastikan varians residual antar pengamatan dalam model 

regresi seragam. Model regresi dianggap baik jika menunjukkan homoskedastisitas. Pengujian 

menggunakan metode Glejser dengan kriteria Sig. > 0,05 menunjukkan tidak adanya 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2021). Hasil penelitian mengonfirmasi bahwa semua variabel memenuhi 

asumsi homoskedastisitas.  
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Uji Analisi Regresi Linier Berganda  

Tabel 6. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.598 .634  

Green Product .489 .111 .335 

Green Price .410 .092 .234 

Green Place .871 .160 .340 

Green Promotion .133 .085 .095 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Y= 2.598 + 0.489𝑋1 +  0.410𝑋2 + 0.871𝑋3 + 0.133𝑋4 + 𝑒 

 Persamaan regresi memperlihatkan bahwa konstanta 2,598 mencerminkan tingkat dasar 

purchase intention sebelum dipengaruhi strategi green marketing. Koefisien green product sebesar 

0,489 menandakan bahwa persepsi positif terhadap produk ramah lingkungan meningkatkan niat beli. 

Green price (0,410) menunjukkan bahwa harga yang sejalan dengan nilai lingkungan memberikan 

kontribusi positif terhadap purchase intention. Green place memiliki pengaruh paling kuat (0,871), 

menekankan pentingnya lokasi, fasilitas, dan kenyamanan berbasis lingkungan. Sementara itu, green 

promotion (0,133) tetap berperan positif meski kontribusinya lebih kecil, menunjukkan promosi hijau 

mendukung niat beli namun bukan faktor utama.  

 

Uji F 

Tabel 7. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2345.089 4 586.272 354.482 .000b 

Residual 226.582 137 1.654   

Total 2571.671 141    

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Green Promotion, Green Price, Green Place, Green Product 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji simultan (F-test) mengevaluasi pengaruh bersama variabel independen terhadap dependen 

(Ghozali, 2021). Hasil menunjukkan F signifikan < 0,05, sehingga keempat variabel green marketing 

secara simultan mempengaruhi purchase intention. 

 

Uji t 

Tabel 8. Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.598 .634  4.100 .000 

Green Product .489 .111 .335 4.389 .000 

Green Price .410 .092 .234 4.447 .000 

Green Place .871 .160 .340 5.456 .000 

Green Promotion .133 .085 .095 1.573 .118 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Uji t menilai pengaruh individual tiap variabel independen terhadap dependen dengan tingkat 

signifikansi α = 0,05 (Ghozali, 2021). Hasil menunjukkan bahwa green product, green price, dan green 

place berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, sementara green promotion tidak memiliki 

pengaruh parsial yang signifikan. 
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Uji Koeifisien Determinasi Adjusted (𝑹𝟐) 

Tabel 9. Uji Koeifisien Determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .955a .912 .909 1.2860 

a. Predictors: (Constant), Green Promotion, Green Price, Green Place, Green Product 

b. Dependent Variable: Purchase Intention 

Sumber: Data Penelitian, 2025 

Koefisien determinasi (Adjusted R²) menunjukkan seberapa besar variabel independen 

menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2021). Hasil penelitian memperlihatkan Adjusted R² 

sebesar 0,909, yang berarti 90,9% variasi purchase intention dapat dijelaskan oleh green product, 

green price, green place, dan green promotion, sedangkan 9,1% dipengaruhi faktor lain. Tingginya 

nilai ini menegaskan kekuatan model regresi dan relevansi kombinasi keempat variabel dalam 

menjelaskan minat beli konsumen 
 
Pembahasan  

Pengaruh Green product, Green Price, Green Place dan Green Promotion terhadap Purchase 

Intention  

  Hasil penelitian menunjukkan bahwa green product, green price, green place, dan green 

promotion secara simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention konsumen di Pasar 

Induk Among Tani Kota Batu (F sig. = 0,000 < 0,05). Penerapan strategi green marketing terintegrasi 

mendorong minat beli melalui produk ramah lingkungan, harga wajar, lokasi mudah dijangkau, dan 

promosi yang menekankan keberlanjutan. Secara teoritis, temuan ini mendukung Theory of Reasoned 

Action (TRA) yang menekankan bahwa niat berperilaku dibentuk oleh sikap dan norma subjektif 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Kesadaran lingkungan membuat konsumen lebih selektif, sehingga strategi 

green marketing membangun sikap positif dan memperkuat norma sosial untuk konsumsi 

berkelanjutan (Arifin & Ramadhan, 2025; Maharsi & Wardiny, 2025). 

  Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan pengaruh signifikan keempat 

elemen green marketing terhadap purchase intention (Pramisti dkk., 2022; Rapani dkk., 2024). Di 

Pasar Induk Among Tani, strategi tersebut efektif membentuk persepsi kualitas produk, kewajaran 

harga, kemudahan akses, dan promosi kredibel, sehingga konsumen terdorong membeli produk 

pertanian berkelanjutan. 

 

Pengaruh Green Product terhadap Purchase Intention  

  Hasil penelitian menunjukan green product berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention (Sig. 0,000 < 0,05), menegaskan peran atribut ramah lingkungan dalam membentuk niat beli. 

Di Pasar Induk Among Tani, praktik pemilahan sayuran segar untuk dijual dan pengolahan sisa 

menjadi pakan ternak mendukung kualitas produk sekaligus mengurangi limbah, memperkuat prinsip 

keberlanjutan. Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA), di mana 

sikap dan norma subjektif membentuk niat beli (Fishbein & Ajzen, 1975). Kesadaran konsumen 

terhadap keberlanjutan dan persepsi positif terhadap kualitas, keamanan, serta manfaat green product 

mendorong sikap dan norma sosial yang mendukung purchase intention (Arifin & Ramadhan, 2025; 

Maharsi & Wardiny, 2025; Mutmainah & Wahidhani, 2024). Temuan ini juga konsisten dengan 

penelitian sebelumnya yang menegaskan pentingnya green product dalam meningkatkan minat beli 

sayuran ramah lingkungan (Salmaa & Karsono, 2023; Sitorus & Nasution, 2025). 

 

Pengaruh Green Price terhadap Purchase Intention  

  Hasil penelitian menunjukan bahwa green price berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention (Sig. 0,000 < 0,05), menunjukkan bahwa harga yang mencerminkan nilai keberlanjutan 

mendorong niat beli konsumen. Di Pasar Induk Among Tani, stabilitas harga bahan pokok menjelang 
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akhir tahun memperkuat persepsi kewajaran harga produk ramah lingkungan (Diskoperindag Kota 

Batu, 2025). Secara teoritis, temuan ini sesuai dengan Theory of Reasoned Action (TRA), di mana 

sikap dan norma subjektif membentuk niat beli (Fishbein & Ajzen, 1975), dan kesadaran akan manfaat 

kesehatan serta nilai ekologis memperkuat sikap positif dan norma sosial yang mendukung konsumsi 

berkelanjutan (Arifin & Ramadhan, 2025). Hasil ini konsisten dengan Salmaa & Karsono (2023), 

meskipun Amalia & Ramli (2024) menunjukkan green price tidak selalu signifikan secara parsial. 

Secara keseluruhan, semua elemen green marketing tetap relevan dalam membentuk persepsi nilai dan 

meningkatkan purchase intention. 

 

Pengaruh Green Place terhadap Purchase Intention  

  Hasil penelitian menunjukan bahwa green place berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention (Sig. 0,000 < 0,05), menunjukkan bahwa pengelolaan lokasi dan distribusi yang 

berkelanjutan meningkatkan niat beli konsumen. Secara empiris, Pasar Induk Among Tani 

menyediakan fasilitas inklusif dan ramah lingkungan, seperti eskalator, tangga darurat, ramp difabel, 

serta pengelolaan sampah kolaboratif dengan kelompok swadaya masyarakat (KSM) dan dinas 

lingkungan hidup (DLH), yang meningkatkan kenyamanan dan pengalaman berbelanja. Secara 

teoritis, temuan ini sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA), di mana sikap dan norma 

subjektif membentuk niat berperilaku (Fishbein & Ajzen, 1975), dan kesadaran lingkungan 

memperkuat norma sosial untuk memilih lokasi berbelanja yang berkelanjutan (Arifin & Ramadhan, 

2025). Hasil ini mendukung penelitian Maharsi & Wardiny (2025), Mutmainah & Wahidhani (2024), 

Pramisti dkk. (2022), dan Alwi & Sari (2025), yang menunjukkan bahwa penerapan green place 

memperkuat persepsi positif dan mendorong purchase intention produk ramah lingkungan. 

 

Pengaruh Green Promotion terhadap Purchase Intention  

  Berdasarkan Theory of Reasoned Action (TRA), niat berperilaku dibentuk oleh sikap individu 

dan norma subjektif yang terbentuk melalui interaksi sosial (Fishbein & Ajzen, 1975). Dalam konteks 

keberlanjutan, kesadaran akan praktik ekonomi bertanggung jawab memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk ramah lingkungan sekaligus memperkuat norma sosial yang mendukung konsumsi 

berkelanjutan (Arifin & Ramadhan, 2025). Temuan ini sejalan dengan Maharsi & Wardiny (2025) dan 

Mutmainah & Wahidhani (2024) yang menunjukkan peran penting sikap dan norma subjektif dalam 

membentuk minat beli produk hijau. 

Perbedaan pengaruh green promotion dapat dijelaskan dari konteks penerapan dan karakteristik 

konsumen. Pada penelitian Alwi & Sari (2025), promosi langsung melalui label dan informasi kemasan 

signifikan mendorong niat beli. Sebaliknya, di Pasar Induk Among Tani, pesan promosi lebih bersifat 

edukatif dan umum, sehingga tidak berpengaruh signifikan secara parsial (Sig. 0,118 > 0,05). 

Konsumen pasar tradisional lebih menekankan atribut fungsional seperti kesegaran, harga, dan 

kemudahan akses dibanding pesan promosi normatif. Secara keseluruhan, green promotion berfungsi 

meningkatkan kesadaran dan nilai lingkungan, tetapi belum menjadi pendorong utama purchase 

intention. Namun, jika dipadukan dengan green product, green price, dan green place, promosi tetap 

mendukung pembentukan persepsi nilai secara menyeluruh yang mendorong niat beli produk ramah 

lingkungan 

 

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran  

Kesimpulan  

Penelitian ini menunjukkan bahwa green product, green price, green place, dan green 

promotion secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap purchase intention konsumen di 

Pasar Induk Among Tani Kota Batu. Secara parsial, green product, green price, dan green place 

memberikan pengaruh positif yang nyata, sementara green promotion tidak signifikan sendiri, tetapi 

tetap memperkuat persepsi nilai keseluruhan. Temuan ini menegaskan bahwa penerapan green 
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marketing mix yang terintegrasi efektif dalam meningkatkan minat beli produk ramah lingkungan. 

Hasil penelitian sejalan dengan Theory of Reasoned Action (TRA), yang menekankan bahwa sikap 

positif dan norma subjektif terhadap keberlanjutan menjadi faktor utama dalam membentuk niat beli. 

Dengan demikian, pengelolaan produk, harga, lokasi, dan promosi berbasis lingkungan secara simultan 

terbukti mendorong konsumen melakukan konsumsi berkelanjutan di pasar tradisional.  

 

Keterbatasan  

  Penelitian ini memiliki keterbatasan karena pengumpulan data hanya bersumber dari informasi 

sekunder, seperti media sosial resmi dan dokumentasi publik, tanpa wawancara langsung dengan 

pengelola Pasar Induk Among Tani Kota Batu. Akibatnya, perspektif internal pengelola tidak 

sepenuhnya tergambarkan, meskipun data yang diperoleh tetap relevan dan dapat 

dipertanggungjawabkan secara akademik. 

 

Saran  

Berdasarkan temuan penelitian, pedagang Pasar Induk Among Tani Kota Batu disarankan 

untuk memprioritaskan penerapan green product, green price, dan green place melalui penggunaan 

kemasan ramah lingkungan, harga yang transparan, serta peningkatan kualitas dan kenyamanan 

berbelanja. Pengelola pasar diharapkan memperkuat citra pasar ramah lingkungan melalui pelabelan 

produk, penataan zona khusus, kebersihan, dan pengelolaan distribusi yang efisien. Konsumen 

diharapkan menyelaraskan kepedulian lingkungan dengan perilaku belanja yang konsisten. Penelitian 

selanjutnya disarankan menambahkan variabel perilaku lain dan memperluas objek penelitian guna 

meningkatkan generalisasi temuan. 
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