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 Paid plastic bags pol icy issued by The Ministry of Environmental 

and Forest ry to reduce plastic w aste problem and promote green 

behaviour  l ifestyle. In order to change consumer behaviour when 

using plastic bags, government need to look over the marketing of 

paid plastic bags policy. The object ive of this study are to identify 

customer  respons about  using their  own bags, customer  

perceptions of green marketing and green behaviour , analyze green 

marketing of paid plast ic bags policy influence towards green 

behavior . Primary data are obtained by questionnaire method and 

the secondary data are obtained from Depar tment of Industry and 

Trade. The data have been analyzed using str uctural  equation 

model and descr iptive analysis. The result of this study shows after  

the policy applied, more customers are will ing to carr y their  own 

shopping bag and reduce using plastic bags. The price of plast ic 

bags are still  considered too cheap and should be increased. Green 

marketing process that has significance influence tow arads green 

behaviour  are know  your  customer , empowering customer and 

reassure the buyer . 

 

Kebijakan kantong plastik berbayar  adalah kebijakan yang dibuat 

oleh Kementr ian Lingkungan Hidup dan Kehutanan untuk 

mengurangi  sampah plastik dan mendorong gaya hidup ramah 

l ingkungan. Pemasaran kebijakan tersebut dapat dilakukan dengan 

proses green market ing. Tujuan dari peneli tian ini adalah 

mengidentifikasi respon masyarakat mengenai penggunaan 

kantong belanja sendir i, mengidentifikasi  persepsi  konsumen 

mengenai  kebijakan kantong plastik berbayar  dan mengidentifikasi 

pengaruh green marketing kebijakan kantong plastik berbayar  

terhadap green behaviour  di Kota Bogor . Data pr imer didapatkan 

melalui kuesioner  dan data sekunder  diperoleh dar i arsip Dinas 

Per industr ian dan Perdagangan Kota Bogor . Data dianal isis dengan 

menggunakan analisis dekriptif dan structural equation model . Hasil 

penelitian menunjukan setelah kebijakan diter apkan, lebih banyak 

konsumen yang bersedia mengurangi  penggunaan kantong belanja 

sendir i dan membawa kantong belanja sendir i . Harga Rp. 200 

masih dianggap terlalu murah oleh konsumen.  Proses green 

marketing yang berpengaruh terhadap green behaviour  secara 

signi fikan adalah know your  customer , empower ing customer  dan 

r eassure the buyer . 
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1. Pendahuluan  

Berdasarkan hasi l penel itian NOAA (National  Oceanic and Atmospher ic Administration), pada 

bulan Juni tahun 2015 temperatur  permukaan tanah meningkat menjadi 1,26 derajat Celcius, 

melebihi  suhu yang tercatat di tahun 2012, yakni 0,06 derajat Celcius (Kurniawan, 2015). 
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Peningkatan suhu bumi menjadi topik utama dalam  Conference of Par t ies 21 (COP 21) yang 

di lkasanakan pada bulan Desember  2015. COP21 di Par is mengadopsi Kesepakatan Par is (Par is 

Agreement ) yang bertujuan untuk menjaga kenaikan suhu rata-rata t idak mencapai 2oC di atas suhu 

sebelum masa Revolusi Industr i dan mengupayakan lebih lanjut  hingga peningkatan suhu tidak 

lebih dar i 1,5oC (Witoelar , 2015). Konferensi  tersebut melibatkan 195 negara dar i  seluruh dunia 

termasuk Indonesia  untuk bersama-sama menjaga suhu bumi agar tidak melebihi 2oC. Pembuatan 

kesepakatan par is merupakan implementasi untuk mencapai  Sustainable Development Goals (SDGs) 

yang telah disetujui  negara-negara anggota PBB pada Februar i 2015. SDGs tersebut memil iki tujuh 

belas tujuan, salah satunya adalah cl imate action yang merupakan tujuan ke-13 dalam SDGs 

anggota. 

Kerusakan lingkungan dan ekosistem dapat disebabkan oleh berbagai  hal, salah satunya 

adalah penumpukan sampah sisa pembuangan atau limbah yang berasal dar i industr i maupun 

rumah tangga. Kondisi alam berubah secara signi fikan selama 30 hingga 40 tahun terakhir  sejak 

dikenalkannya mater i sintetis seperti plastik (Azar ia et  al,  2014).  Menurut  Jambeck et  al (2015), 

Indonesia merupakan negara terbesar kedua penghasil  sampah ke laut setelah Cina. Tabel 1 

menunjukkan negara-negara terbesar penghasil  sampah kelaut. 

Kementr ian 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 Dir jen PSLB3  SE-06/ PSLB3-PS/ 2015 tanggal 17 Desember 2015 tentang Langkah 

Antisipasi Penerapan Kebijakan Kantong Plastik Berbayar Pada Usaha Ritel  Modern kepada 

Gubernur, Wal ikota, Bupati  dan Dunia usaha. Mekanisme kebijakan yang tercantum pada SE-

06/ PSLB3-PS/ 2015 adalah sebagai ber ikut : 

1. Pihak r itel t idak lagi  menyediakan kantong plastik secara cuma-cuma, apabila konsumen masih 

membutuhkan maka konsumen diwajibkan membeli dar i gerai r itel. Mekanisme yang terjadi  

adalah mekanisme bisnis biasa dimana kantong plastik menjadi  barang yang diper jualbelikan. 

2. Terkait  harga kantong plastik, Pemerintah, BPKN, YLKI dan APRINDO menyepakati harga jual  

kantong plastik selama uji  coba penerapan kantong plastik berbayar sebesar minimal Rp 200 

per kantong 

3. Harga kantong plastik akan dievaluasi kembali oleh Pemerintah dan Pemerintah Daerah 

bersama APRINDO setelah uji coba ber jalan sekurang kurangnya tiga bulan 

4. Terkait jenis kantong plastik yang disediakan oleh pengusaha r itel, Pemerintah, BPKN, YLKI dan 

APRINDO menyepakat i spesifikasi kantong plast ik tersebut dipi l ih yang memiliki  dampak 

l ingkungan ppaling minimaldan harus memenuhi standar  nasional. 

5. APRINDO menyepakati untuk berkomitmen mendukung kegiatan pember ian insentif kepada 

konsumen, pengelolaan sampah dan pengelolaan l ingkungan melalui  program tanggung jawab 

sosial perusahaan (corporate social responsibil i t y, CSR)  dengan mekanisme yang diatur  oleh 

masing-masing pengusaha r i tel. 

Uji coba kebi jakan plastik berbayar mulai diterapkan pada tanggal  21 Februar i 2016 sampai  

dengan bulan Juni 2016. Uji coba dilaksanankan di  22 kota dan Provinsi  DKI Jakarta. Salah satu 

Kota yang berpartisipasi dalam pelaksanaan Kebi jakan Kantong Plastik berbayar adalah Kota 

Bogor. Volume sampah di  Kota  Bogor mengalami peningkatan hingga 2 persen per tahun. Pada 

tahun 2014 volume sampah 1.901 m3 per har i meningkat menjadi 1.940 m3 per har i di tahun 2015 

(Hallobogor, 2016). Surat  edaran kebijakan kantong plast ik berbayar yang pertama, ber laku selama 

tiga bulan dan berakhir  pada 31 Mei 2016.  

 

Surat edaran kedua SE-08/ PSLB3/ PS/ PLB.0/ 5/ 2016 diterbitkan pada 8 juni 2016. Pada surat  

edaran SE-08/ PSLB3/ PS/ PLB.0/ 5/ 2016 disebutkan bahwa uji coba akan di lanjutkan selama tahun 
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2016 ber jalan sampai  dengan terbitnya regulasi yang mengatur  pembatasan pengggunaan kantong 

plast ik sekal i pakai . Teknis operasional penerapan uji coba kebi jakan menjadi  kewenangan 

pemerintah daerah dengan tetap memegang pr insip bahwa hasi l penjualan kantong plastik menjadi  

milik pengusaha r itel  atau toko. Setiap akhir  bulan, masing-masing r itel melaporkan penggunaan 

dana penjualan kantong plastik dan kegiatan yang dilaksanakan. Laporan disampaikan kepada 

Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan dan tembusan kepada Gubernur ser ta 

Bupati / Walikota setempat.  

Usaha pemerintah dalam promosi dan pember ian informasi kepada konsumen mengenai  

kebijakan plast ik berbayar merupakan salah satu akt ivitas dar i   green marketing. Menurut Ottman 

(2008), terdapat 5 (l ima) aturan yang dapat dilakukan  untuk menerapkan green marketing  yai tu  

know your  costumer  , empower ing customer , be t ransparent , reassure the buyer  dan consider your  

pr icing. Seir ing semakin gencarnya promosi yang di lakukan pemerintah dalam penerapan 

kebijakan plastik berbayar, maka per lu dilakukan penelitian yang dapat mendukung penerapan 

kebijakan tersebut. Menurut Lenher et  al  (2011), suatu kebijakan memi liki peran penting dalam 

mendukung dan mendorong terwujudnya green behaviour .  

Per ilaku dar i sejumlah individu maupun rumah tangga pada akt ifitas sehar i-har i  memiliki  

dampak yang cukup besar terhadap kondisi l ingkungan (Kollmuss dan Agyeman, 2002). Misalnya, 

menghemat penggunaan energi  (l istr ik, air ) dan mengurangi l imbah (Roisin, 2012). Hal lain yang 

mempengaruhi green behaviour  diantaranya adalah environmental at t i tude dan environmental 

knowledge (Hassan et al, 2015). Environmental knowledge, didefinisikan sebagai  pengetahuan 

umum dan konsep dan hubungan yang berhubungan dengan lingkungan. Environmental knowledge 

merupakan salah satu faktor  penting yang dapat mendorong seseorang untuk melakukan green 

behavior . Keinginan untuk melakukan green behaviour  akan lebih tinggi  ketika konsumen memiliki 

kepr ihatinan terhadap lingkungan (Hassan et  al . 2015). Berdasarkan pemaparan sebelumnya maka 

dapat dikatakan bahwa penerapan green behaviour  dapat di l ihat dar i kebiasaan sehar i -har i  

individu, environment al knowledge dan environmental at t i tude.  

Tujuan penel itian ini diantaranya yai tu mengidentifikasi  respon konsumen di  Kota Bogor 

terhadap penggunaan kantong belanja sendir i berdasarkan karakter istik sosio-demografis,  

mengidenti fikasi persepsi konsumen di Kota Bogor mengenai  green market ing kebijakan kantong 

plast ik berbayar green behaviour  dan Menganalisis pengaruh green market ing terhadap green 

behaviour   

 

2. Kajian Pustaka  

2.1 Green Marketing 

Menurut  Polonsky (2011), Green Market ing  dapat didefinisikan sebagai usaha perusahaan untuk 

mendesain promosi, harga dan distr ibusi dengan mempertimbangkan per lindungan lingkungan. 

Sedangkan menurut sheikh et  al (2014),  green marketing adalah pemasaran produk yang 

diasumsikan aman bagi  l ingkungan. Green marketing dapat di lakukan melalui 5 (l ima) proses yai tu 

know your  costumer  , empower ing customer , be t ransparent , reassure the buyer  dan consider your  

pr icing (Ottman 2008). Know your costumer, j ika ingin memasarkan green product  kepada 

konsumen, tahap pertama yang harus di lakukan adalah memastikan bahwa konsumen tersebut 

menyadar i dan memperhatikan permasalahan yang menjadi  tujuan adanya produk yang 

dipasarkan (Ottman 2008). Green product  yang dimaksud dalam penel itian ini adalah kebijakan 

plast ik berbayar yang dibuat oleh Kementr ian  Lingkungan Hidup dan Kehutanan. Empower  

consumer , past ikan bahwa konsumen merasakan bahwa dengan menggunakan produk tersebut 

akan menciptakan perubahan (Ottman 2008). Dalam hal ini  pemerintah harus memast ikan dengan 

adanya kebi jakan plastik berbayar konsumen dapat merasakan dampak perubahan yang 

bermanfaat bagi l ingkungan. Be t ransparent , konsumen harus percaya dengan legitimasi produk 

yang dikeluarkan dan klaim spesifik manfaat yang ada dalam produk (Ottman 2008). Pemerintah 
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harus membuat konsumen percaya dan memahami bahwa peraturan dalam kebijakan plast ik 

berbayar memang sangat bermanfaat bagi  l ingkungan. Reassure the buyer , konsumen per lu yakin 

bahwa produk tersebut akan beker ja sesuai dengan fungsi yang dimil ikinya (Ottman 2008). 

Pemerintah harus meyakinkan kepada konsumen bahwa kebijakan plastik berbayar akan ber jalan 

sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan. Consider  your  pr icing, penetapan harga harus 

di lakukan dengan mempertimbangkan target  dan spesifikasi  produk yang dibuat (Ottman 2008). 

Harga yang ditetapkan dalam kebi jakan harus mempertimbangkan tujuan utama penerapan 

kebijakan tersebut. Kebi jakan plast ik berbayar  dilakukan untuk meminimalisi r  jumlah sampah 

yang diproduksi . Oleh karena i tu, pemerintah per lu mempert imbangkan pada harga berapa 

konsumen tidak akan membel i plastik atau mengurangi  penggunaan plastik. 

 

2.2 Green Behaviour 

Apabi la konsumen memiliki  pemahaman yang baik menganai green product  dan pemasaran green 

product  di lakukan dengan baik konsumen akan terdorong untuk melakukan green behaviour  dan 

orang yang telah sadar akan lingkungan menjadi  lebih ramah l ingkungan (Ozaki dan Baker,  2008). 

Menurut  Steg dan Vlek (2009), Green behaviour  adalah kebiasaan konsumen yang sebisa mungkin  

meminimal isasi kerusakan terhadap l ingkungan. Green behaviour  juga merupakan per ilaku yang 

secara umum dipertimbangkan dalam masyarakat sebagai cara untuk melindungi l ingkungan dan 

didedikasikan untuk l ingkungan yang sehat (Krajhanzl, 2010). Menurut Schul tz dan Zeleny (2000), 

sikap terhadap l ingkungan dan persepsi yang menunjukan bahwa seseorang merupakan bagian 

dar i l ingkungan yang ter tanam pada konsep dir i  individu tersebut. Jika diperhati kan secara 

keseluruhan, per i laku individu dan rumah tangga memi liki dampak yang cukup besar terhadap 

lingkungan (Kollmus dan Agyeman, 2002). Peran pemerintah, swasta, maupun para aktivis 

l ingkungan sangat dibutuhkan untuk sosial isasi  dan mengkampanyekan isu pelestar ian l ingkungan 

ini, sehingga dapat meningkatkan pengetahuan masyarakat secara lebih komprehensif dan merata 

di  semua kalangan (Waskito dan Harsono 2012) 

 

3. Metode Penelitian  

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi yang dipi l ih untuk melakukan penelitian ini adalah 5 brand Minimarket yang ter letak di  

kecamatan Tanah sareal, Kota Bogor dan terdaftar  pada Dinas Per industr ian dan Perdagangan Kota 

Bogor. Minimarket  tersebut terdir i dar i Indomaret, Alfamart, SB Mart, Sandy’s Mart dan YOMART 

Penul is memilih minimarket  sebagai  lokasi  penelitian dikarenakan minimarket  lebih dekat dengan 

pemukiman masyarakat dan mudah dijangkau. Selain itu dikarenakan dekat pemukiman 

masyarakat, transaksi di minimarket  lebih ser ing di lakukan sehingga mempermudah saat   

pengambilan sampel .     

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

Data yang digunakan dalam penelit ian ini terdir i dar i data pr imer dan data sekunder. Data pr imer 

didapatkan melalui kuesioner yang diber ikan kepada responden penelitian. Kuesioner yang 

digunakan terdi ri  dar i per tanyaan terbuka dan per tanyaan ter tutup. Pertanyaan tertutup dijawab 

dengan memilih jawaban dari skala yang telah disediakan. Skala yang digunakan adalah skala likert 

dengan lima pilihan jawaban. Data sekunder pada penelitian ini  diperoleh dar i arsip Dina 

Per industr ian dan Perdagangan Kota Bogor, jurnal, tesis dan studi l iteratur  lainnya.  

 

3.3 Metode Penarikan Sampel 

Responden yang menjadi  sample dalam penelitian ini adalah konsumen yang di temui setelah 

melakukan proses pembelanjaan di minimarket. Jumlah sampel yang diambil  sebanyak 150 

responden. Jumlah tersebut merupakan lima kali  l ipat jumlah var iabel manifest.. Menurut Ding et al 
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dalam Ghozali  (2005), ukuran sampel  antara 100 – 150 merupakan ukuran sampel  minimum ketika 

menggunakan model struktur  kovar itas. Lokasi peneli tian dalam penel itian ini terbagi menjadi  

empat lokasi yaitu Indomaret , Alfamart, SB Mart dan Sandy’s Mart. Oleh karena itu pada masing-

masing minimarket  dilakukan pengambilan sampel dengan metode non probabil i t y sampling yai tu 

quota sampl ing. Maka jumlah 150 responden dibagi untuk empat lokasi penelitian dan didapatkan 

angka 37,5 kemudian dibulatkan menjadi 38 responden untuk setiap minimarket, sehingga total 

akhir  sampel yang digunakan sebanyak 152 responden.   

 

3.4 Metode Pengolahan dan Analisis data 

Metode pengolahan dan analisis data yang digunakan terdir i dar i tabulasi si lang, anal isis deskr ipti f, 

dan st ructural equation model  (SEM). Pada penelit ian ini  tabulasi silang digunakan untuk mel ihat 

persepsi  konsumen mengenai penggunaan kantong belanja sendir i  berdasarkan karakter ist ik 

Analisis dekr iptif dil ihat  dar i  nilai modus atau angka yang ser ing muncul  dar i jawaban responden 

dan persentase skor jawaban pertanyaan. Tabulasi silang dan analisis deskr iptif dilakukan dengan 

menggunakan software SPSS 22 for  Windows. Structural equat ion model (SEM) digunakan untuk 

menguji pengaruh green market ing kebijakan kantong plastik berbayar terhadap green behaviour . 

Pengujian dengan SEM dilakukan mennggunakan software LISREL. 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan  

 

4.1 Respon Konsumen Mengenai Penggunaan Kantong Belanja Sendir i 

Respon konsumen mengenai penggunaan kantong belanja sendiri disajikan pada Tabel 1 

Data pada Tabel 1 menunjukkan konsumen yang bersedia membawa kantong belanja sendir i  

sebagian besar ber jenis kelamin perempuan. Hasi l penelitian juga menunjukkan sebanyak 50 orang 

konsumen yang sudah menikah bersedia membawa kantong belanja sendir i. Konsumen yang sudah 

menikah biasanya lebih peduli terhadap lingkungan. Karena mereka mengharapkan kondisi 

l ingkungan yang lebih baik untuk keturunannya di masa yang akan datang. Oleh karena itu banyak 

konsumen yang berstatus sudah menikah dan berkeluarga memilih untuk membawa kantong 

Tabel 1  Respon konsumen mengenai  penggunaan kantong belanja sendir i 

Karakter istik 

Persepsi 

(Membawa Kantong Belanja 

Sendiri) 
Total 

Ya Tidak 

Jenis Kelamin    

 Perempuan  58 56 114 

 Laki-Laki 23 15 38 

Total  81 71 152 

Status Pernikahan    

 Menikah 50 40 90 

Belum Menikah 31 31 62 

Total  81 71 152 

Pendidikan    

SMP 0 2 2 

SMA 20 21 41 

D1 1 3 4 

D2 2 1 3 

D3 20 20 40 

S1 25 34 59 

S2 3 0 3 

Total  81 71 152 

Sumber : Data diolah (2016) 
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belanja sendir i . Menurut pendapat Engel (1994) konsumen yang bertindak sebagai uni t keluarga 

biasanya membel i lebih banyak produk. Oleh karena i tu akan lebih nyaman jika menggunakan 

kantong belanja sendir i  sehingga kapasitasnya bisa disesuaikan dengan kebutuhan. Setelah 

di terapkan kebijakan kantong plastik berbayar, minimarket t idak lagi  menyediakan kantong plastik 

yang berukuran besar, sehingga konsumen yang tidak membawa kantong belanja per lu membeli 

lebih banyak plastik jika berbelanja dengan jumlah yang banyak. 

Tabel 1 menunjukkan terdapat 25 orang konsumen yang berpendidikan S1 bersedia membawa 

kantong belanja sendir i . Tingkat  pendidikan seseorang akan mempengaruhi nilai -nilai yang 

dianutnya, cara berpikir , cara pandang dan persepsi terhadap suatu masalah. Konsumen yang 

memi liki pendidikan lebih baik akan sangat responsif terhadap informasi (Sumarwan, 2004). 

Secara umum semakin tingginya tingkat pendidikan seseorang semakin banyak informasi  yang 

didapat dan semakin baik kemampuan untuk mempertimbangkan secara logis untuk menentukan 

pi l ihan kebutuhan dalam mengkonsumsi suatu produk (Syahbandi,  2012) 

 

4.2 Persepsi Konsumen Terhadap Green Marketing 

Persepsi  konsumen mengenai proses green narketing dapat di lihat pada Tabel  2 

Tabel  2  Persepsi konsumen terhadap green market ing 

Indikator  Kode Pernyataan Modus 
Total 

Persentase 

Know your 

customer (KYC) 

KYC 1 
Sebelum adanya kebijakan plastik berbayar saya 

sudah mengurangi  penggunaan kantong plastik 
4 60,5% 

KYC 2 
Sejak adanya kebi jakan plastik berbayar saya 

mengurangi  penggunaan kantong plastik  
4 62,5% 

Empowering 

customer (EC) 

EC 1 

Saya merasa sangat teredukasi  mengenai  

permasalahan sampah dengan adanya kebi jakan 

kantong plastik berbayar  

4 60,5% 

EC 2 
Saya selalu mengajak orang-orang disekitar  saya 

untuk membawa kantong belanja sendir i  
4 52,6% 

Be Transparent 

(BT) 

BT 1 

Saya sangat mengetahui bahwa uji coba Kebijakan 

Plastik Berbayar dilakukan sesuai  surat edaran SE-

06/ PSLB3-PS/ 2015 yang resmi dikeluarkan oleh 

Kementr ian Lingkungan Hidup dan Kehutanan 

4 50% 

BT 2 

Saya mengetahui dengan baik bahwa al iran dana 

yang terkumpul  dar i  pembelian kantong plastik 

dilakukan untuk kegiatan CSR 

3 32,9% 

Reassure the 

buyer (RB) 

RB 1 

Ketika saya berbelanja pegawai minimarket selalu 

menginformasikan kembali ada biaya yang 

dikenakan dalam pembel ian kantong plastik 

4 43,4% 

RB 2 

Pada saat berbelanja di minimarket, transaksi  

pembel ian plastiknya selalu tercantum pada bukti 

pembel ian (struk) 

4 37,5% 

Consider your 

pr icing (CP) 

CP 1 
Saya tetap bersedia membayar apabila harga 

kantong plastik di minimarket lebih dar i  Rp. 200  
4 41,4% 

CP 2 
Menurut saya harga kantong plastik yang ber laku 

saat ini per lu dinaikan  
4 34,2% 

CP 3 
Menurut saya harga Rp. 200 yang dikenakan pada 

kantong belanja plastik ter lalu mahal 
3 32,9% 

CP 4 
Menurut saya lebih baik kantong belanja plast ik 

tidak lagi  disediakan di Minimarket  
4 32,2% 

Sumber: Data diolah (2016) 
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Dalam penelitian ini penulis menggunakan  l ima proses green marketing yang terdi ri dari know your 

cust omer, empowering customer, reassure the buyer, be transparent  dan consider  your  pricing. Lima 

proses green marketing digunakan sebagai indikator   untuk mengidentifikasi persepsi  konsumen 

terhadap green marketing. Setiap indikator  terdiri  dari beberapa pernyataan yang dinilai oleh 

responden dan dinyatakan dengan skor yang sesuai denngan persepsinya. 

Tabel2 menunjukkan sebagian besar responden setuju dengan pernyataan dar i indikator  

know your  customer. Pada pernyataan pertama (KYC1) menunjukkan bahwa 60,5% responden 

sudah mulai mengurangi penggunaan kantong plastik dan pada pernyataan kedua (KYC 2) 

menunjukkan 62,5% responden mengurangi  penggunaan plast ik setelah adanya kebijakan plast ik 

berbayar. Hasil  tersebut menunjukkan terdapat perubahan per i laku pada konsumen setelah 

di terapkannya kebi jakan kantong plastik berbayar. Hasil peni laian responden pada indikator  be 

t ransparent  pernyataan kedua (BT2) menunjukkan 32,9% responden tidak mengetahui bahwa 

dana hasil penjualan kantong plastik digunakan untuk kegiatan Corporate Social Responsibil i t y 

(CSR). Hal tersebut akan menimbulkan keraguan konsumen mengenai pelaksanaan kebijakan 

kantong plastik berbayar  

 

4.3 Persepsi Konsumen Terhadap Green Behaviour  

Hasil penelitian mengenai Persepsi Konsumen Terhadap Green Behaviour disajikan pada Tabel 3 

Berdasarkan Tabel 3,  pernyataan pertama (GB1) dan pernyataan kedua (GB2) menunjukkan 

ter jadinya peningkatan kesadaran konsumen untuk membawa kantong belanja sendir i saat  

berbelanja. Sebelumnya diterapkan kebi jakan kantong plastik berbayar dar i 152 responden, hanya 

terdapat 34.9% responden yang membawa kantong belanja sendir i  saat  berbelanja. Namun setelah 

di terapkan kebijakan kantong plastik berbayar, konsumen yang membawa kantong belanja sendir i  

meningkat sebanyak 17,1% menjadi 52,0%. 

 

 

 

 

Tabel 3  Persepsi  konsumen terhadap green behaviour  

Indikator  Kode Pernyataan Modus 
Total 

Persentase 

Green 

Behaviour 

GB 1 
Sebelum adanya kebi jakan plastik berbayar  saya selalu 

membawa kantong belanja sendir i saat  berbelanja 
4 34,9% 

GB 2 
Sejak adanya kebijakan plast ik berbayar saya selalu 

membawa kantong belanja sendir i saat  berbelanja 
4 52,0% 

GB 3 

Saat ini saya selalu berusaha untuk t idak membel i 

makanan atau minuman dengan kemasan plastik sekali 

pakai 

4 48,0% 

GB 4 
Saya selalu memisahkan antara sampah 

organik/ anorganik ketika membuang sampah di  rumah 
4 42,8% 

GB 5 Saya selalu membuang sampah pada tempatnya 4 35,5% 

GB 6 
Saya selalu mengumpulkan kantong plastik bekas 

belanja untuk digunakan kembali  
5 46,7% 

 GB 7 

Saya sangat mengetahui  cara mengolah sampah plast ik 

yang saya mil iki menjadi barang yang lebih memi liki 

manfaat  

4 38,2% 

 GB 8 
Saya bersedia untuk berpastisipasi mel indungi 

l ingkungan dar i pencemaran 
4 52,6% 

Sumber: Data diolah (2016) 
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4.4 Hasil Analisis Pengaruh Green Marketing Kebijakan Plastik Berbayar Terhadap GreenBehaviour  

Menggunakan Structural Equation Model 

Hasil pengujian dengan st ructural  equat ion model menunjukkan proses green marketing yang 

berpengaruh signifikan terhadap green behaviour  adalah know your  customer, empowering 

cust omer  dan reassure t he buyer . Tabel 4 menunjukkan hasil nilai t-value yang menunjukkan 

signi fikansi  pengaruh green marketing terhadap green behaviour . 

4.5 Interpretasi Pengaruh Green Marketing Kebijakan Plastik Berbayar, Environmental Attitude 

dan Environmental Knowledge  Terhadap Green Behaviour 

Menurut  Kusnendi  (2008), Standar ized solut ion atau standar ized loading factor  digunakan sebagai  

basis untuk membuat interpretasi terhadap hasil  estimasi  parameter model. Gambar 1 

menunjukkan hasil standarized loading fact or model st ruktural  

 

Berdasarkan hasi l pengujian yang ditunjukan pada Tabel  3 dan Gambar 1 dapat disimpulkan 

bahwa faktor  green market ing yang memil iki pengaruh pal ing besar adalah know your  customer  

dengan nilai sebesar  0,46. Know your  customer  ar t inya dalam pembuatan kebijakan pemerintah 

harus benar-benar  mengetahui  sampai dimana t ingkat kepedul ian masyarakat  terhadap l ingkungan 

Hasil tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi pengetahuan pemerintah meengenai  kondisi  

Tabel 4  Hasil pengujian t-values model strukturan pengaruh green marketing 

terhadap green behaviour 

No Var iabel | t-hit| > 1.96 Kesimpulan 

1 Know your customer Green Behavior  8,07 Signifikan 

2 Empowering customer  Green Behavior 5,12 Signifikan 

3 Reassure the buyer  Green Behavior  5,04 Signifikan 

4 Be transparent  Green Behavior 1,63 Tidak Signifikan 

5 Consider your pr icing  Green Behavior -1,85 Tidak Signifikan 

Sumber: Data diolah (2016) 

 

Ket:           = Var iabel  yang berpengaruh terhadap green behaviour  

Gambar 1 Diagram jalur  pengujian standar ized loading factor  pengaruh green marketing terhadap 

green behaviour  

1 

2 

3 
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konsumen maka kebi jakan yang diterapkan dapat mempengaruhi  perubahan per ilaku masyarakat  

dalam hal penggunaan kantong belanja plastik  akan semakin meningkatkan green behaviour . 

Proses green marketing lain yang berpengaruh langsung dan signifikan terhadap  green 

behaviour  yai tu empowering cust omer  dan reassure the buyer . Pemerintah harus memiki rkan 

bagaimana agar kebijakan kantong plastik berbayar di terima dengan baik dan ter tanam dengan 

kuat dibenak konsumen. Sebagai regulator  yang membuat kebijakan kantong plastik berbayar , 

usaha pemerintah sudah cukup baik dalam mengiformasikan dan meyakinkan konsumen mengenai  

penerapan kebijakan. Untuk meyakinkan konsumen pemerintah dibantu oleh pihak r itel  

(minimarket) sebagai pelaksana kebijakan. Pada saat melakukan pembayaran konsumen 

di informasikan kembali mengenai  biaya yang dikenakan untuk set iap kantong plastik yang 

digunakan. Konsumen memil iki hak untuk memutuskan ingin menggunakan plastik atau tidak. 

Apabi la konsumen memil ih menggunakan kantong plastik dar i minimarket maka jumlah biaya yang 

dikenakan dicantumkan pada bukti pembel ian (struk).  

Proses green market ing  yang tidak berpengaruh terhadap green behaviour adalah be 

t ransparent  dan consider  your  pr icing. Pemerintah harus menerapkan kebijakan secara t ransparan 

dan jelas. Dasar hukum penerapan kebijakan harus kuat dan aliran dana yang dihasi lkan dar i  

penjualan kantong plast ik berbayar harus jelas penggunaannya. Berdasarkan hasil  peneli tian 

sebanyak  50% responden tidak mengetahui penerapan kebijakan kantong plast ik berbayar 

di lakukan berdasarkan surat edaran SE-06/ PSLB3-PS/ 2015 yang resmi dikeluarkan oleh 

Kementrian Lingkungan Hidup dan Kehutanan. Hasil penelitian juga menunjukkan sebanyak  

32,9%  konsumen tidak mengetahui  bahwa ali ran dana hasil penjualan kantong plast ik digunakan 

untuk kegiatan CSR (corporate social responsibi lit y)  perusahaan. Penjelasan yang lebih terper inci  

mengenai mekanisme penerapan kebijakan pent ig dilakukan agar masyarakat yakin kebijakan 

tersebut ber jalan sesuai dengan fungsinya. Sehingga masyarakat  mau berpart isipasi  dalam 

penerapan kebijakan dan tujuan kebijakan tercapai sesuai dengan yang diharapkan. 

Dalam penerapan kebijakan kantong plastik berbayar  hal  lain yang per lu diperhatikan adalah 

harga kantong plast ik yang diterapkan. Harga kantong plastik yang diber lakukan harus benar-

benar dipertimbangkan agar  tepat sasaran sehingga per ilaku msyarakt  dapat berubah dan tidak 

membeli kantong belanja plastik lagi. Dar i segi harga 32,9%  responden menyatakan bahw a harga 

kantong plastik yang ditetapkan yai tu sebesar Rp. 200 masih ter lalu murah, sehingga masih banyak 

konsumen yang lebih memil ih untuk membel i kantong belanja plast ik. 

 

4.5. Strategi Peningkatan Efektifitas Kebijakan Kantong Plastik Berbayar Melalui Model Quadruple 

Helix 

Hasil pengujian menggunakan st ructural  equat ion model  menunjukkan bahwa proses green 

market ing yang berpengaruh signifikan terhadap green behviour  secara berturut-turut  adalah know 

your  customer , empower ing customer  dan reassure the buyer .  Berdasarkan hasil peneli tian yang 

didapatkan penel iti mengajukan konsep quadruple helix yang dapat digunakan sebagai  strategi  

untuk meningkatkan efektifi tas kebijakan kantong plastik berbayar. Quadruple helix merupakan 

pengembangan dar i t r iple helix dengan mengintegrasi kan civi l  society atau communit y (Afonso,  

2012). Model quadruple helix terdi r i dar i  empat aktor yaitu academic, business, government   dan 

community.  

Hasil per tanyaan ter tutup pada var iabel know your  customer menunjukkan 80,9% 

responden mulai mengurangi penggunaan kantong belanja sendir i sejak diterapkannya kebijakan 

kantong plast ik berbayar. Namun, pada pertanyaan terbuka konsumen menyatakan kebijakan 

kantong plast ik berbayar belum ber jalan dengan maksimal. Menurut konsumen hal tersebut 

dikarenakan harga kantong plast ik sebesar Rp 200 masih ter jangkau oleh masyarakat , sehingga 

banyak konsumen yang masih memil ih menggunakan kantong plast ik. Oleh karena itu pemerintah 

per lu memper timbangkan kembal i harga kantong plast ik yang dianjurkan kepada per itel. Harga 
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yang disarankan oleh konsumen untuk menurunkan penggunaan kantong plastik yai tu berkisar  

antara Rp.500 – Rp.1000. Pemerintah juga berperan dalam member ikan pemahaman mengenai  

kebijakan kantong plast ik berbayar untuk memperkuat keinginan konsumen dalam mengurangi  

penggunaan kantong plast ik.  

Berdasarkan hasil per tanyaan terbuka sebagian besar konsumen mendapatkan informasi  

mengenai kebijakan kantong plastik berbayar melalui media elektronik dan internet. Pemerintah 

dan YLKI dapat melakukan sosialisasi  mengenai  kebijakan dengan membuat iklan layanan 

masyarakat di televisi , ser ta member ikan informasi lain melalui social media dan internet. Hasil 

penelitian menunjukkan, dengan adanya kebijakan kantong plast ik berbayar konsumen cukup 

teredukasi mengenai permasalahan sampah plastik. Namun konsumen merasa masih memerlukan 

informasi  yang lebih jelas mengenai  dampak penggunaan kantong plastik yang ber lebihan. Dalam 

hal ini pihak akademik seperti penelit i dan mahasiswa memilik dapat melakukan peneli tian 

mengenai bahaya penggunaan kantong plastik berbayar dan pentingnya menjaga kelestar ian 

lingkungan untuk kemudian member ikan sosialisasi dalam rangka peningkatan pengetahuan bagi  

masyarakat. Pengetahuan tersebut akan merubah pola piki r masyarakat dan meyakinkan 

masyarakat agar turut berpart isipasi  dalam mengurangi  penggunaan kantong belanja plastik dan 

lebih memperhatikan serta lebih peduli terhadap lingkungan.   

Penggunaan dana dar i  hasil penjualan kantong plastik di  minimarket  harus t ransparan 

edaran kedua SE-08/ PSLB3/ PS/ PLB.0/ 5/ 2016. Pihak r itel harus melaporkan penggunaan dana 

hasil  penjualan kantong plastik ser ta kegiatan yang diselenggarakan dengan menggunakan dana 

tersebut kepada pemerintah. Namun, sebanyak 32,9% konsumen tidak mengetahui bahwa dana 

hasil  penjualan digunakan untuk kegiatan CSR. Oleh karena itu, per i tel  per lu menunjukkan kepada 

masyarakat bahwa dana tersebut benar-benar digunakan untuk kegiatan CSR. Pembuktian tersebut 

dapat dilakukan pelaku bisnis (minimarket) dengan mengadakan kegiatan yang mendukung 

kelestar ian lingkungan di  daerah seki tar  minimarket. Penyelenggaraan kegiatan tersebut dapat 

di lakukan dengan beker ja sama dengan komuni tas-komunitas peduli l ingkungan seperti ear th 

hours. Konsep quadruple helix yang diajukan oleh penel iti ditunjukkan secara lebih r ingkas pada 

Gambar 3. 

 

4.6 Implikasi Manajerial 

Kegiatan pemasaran tidak hanya di lakukan untuk produk berupa barang atau jasa saja. Kebijakan 

pemerintah pun memerlukan pemasaran yang baik agar tujuan penerapan kebijakan dapat 

ter laksana sesuai dengan harapan pemerintah. Kebi jakan plastik berbayar merupakan kebijakan 

yang dikeluarkan oleh Kementr ian Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KEMENLHK) dengan tujuan 

per lindungan lingkungan.  

Berdasarkan hasil peneli tian yang diperoleh, penul is merumuskan sebuah konsep sebagai  

implikasi manajer ial  yang dapat digunakan untuk meningkatkan efektivitas penerapan kebijakan 

kantong plastik berbayar. Konsep yang dirumuskan oleh penulis menggunakan model forced field 

analysis (FFA). Menurut Welss (2006), forced field analysis merupakan model yang dikembangkan 

oleh Kurt Lewin’s untuk  mengevaluasi dampak dar i perangkat suatu kebijakan yang 

mempengaruhi perubahan. Perangkat tersebut dapat dibagi menjadi dua kelompok, dr iving forces 

dan rest raining forces. Driving forces merupakan perangkat yang mendukung perubahan, 

sedangkan rest raining forces merupakan perangkat yang menghambat ter jadinya perubahan. 

Konsep yang diajukan oleh penel iti dapat dil ihat pada Gambar 4 

 



Ayi Indah Noviant i & Lindawati Kartika /  Pengaruh Green Marketing … 91

 

 

 

Strategi  

Penerapan 

Kebijakan 

Kantong Plast ik 

Berbayar  

Respon konsumen 

mengenai  

Penggunaan kantong 

belanja sendir i  

Pendapat responden 

mengenai  kebijakan 

kantong plastik berbayar  

Green Market ing : 

Know Your Customer 

Empower ing Customet 

Environmental Att itude 

Reassure the buyer   

Consider  your  pr icing 

Karakter ist ik Konsumen 

Gambar 3 Model force field analysis penerapan  kebijakan kantong plast ik berbayar  

  Academic Bussiness Governance Community 

Know Your 

Customer  

(0,46) 

- - - 

Melakukan survey 

per ilaku konsumen 

dalam penggunaan 

kantong plastik setelah 

uji coba kebijakan 

kantong plastik 

berbayar (YLKI) 

Empowering 

Customer  

(0,34) 

- 

Menyediakan 

kantong belanja 

non plastik 

dengan harga  

ter jangkau 

Pemerintah dan YLKI dapat memberikan 

sosialisasi mengenai penerapan kebijakan 

kantong plastik berbayar melalui  iklan di 

televisi, social media dan internet 

Reassure 

The Buyer 

(0,30) 

Melakukan 

peneli tian 

mengenai 

bahaya 

penggunaan 

plastik yang 

ber lebihan 

- - - 

Be 

Transparent  

(0,06) 

- 

Mengadakan 

kegiatan yang 

mendukung 

kelestar ian 

l ingkungan 

menggunakan 

dana hasil 

penjualan 

kantong plastik 

- - 

Consider 

your pr icing 

(-0,15) 

- - 

Menaikan harga  

kantong plastik 

berkisar antara 

Rp.500-Rp. 1000 

Mendorong pemerintah 

untuk 

mempertinbangkan 

kembali harga kantong 

plastik yang ditetapkan. 

Ket: (-) = Peran yang dapat diber ikan kurang signi fikan 

Gambar 2 Matr iks quadruple helix  peningkatan efektifitas kebi jakan kantong plastik berbayar 
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Kebijakan kantong plast ik berbayar dapat diterapkan secara lebih efekt if dengan memperhatikan 

proses pemasaran green market ing terutama know your  customer , empowering customer  dan 

reassure the buyer . Hal  lain yang per lu diperhatikan yaitu karakter istik konsumen yang menjadi  

sasaran kebijakan, respon konsumen mengenai penggunaan kantong belanja sendir i dan pendapat 

konsumen mengenai  penerapan kebijakan kantong plast ik berbayar. 

Berdasarkan hasil penel itian persepsi konsumen mengenai  green market ing pada indikator  

know your  customer  diketahui  bahwa jumlah responden yang mulai mengurangi penggunaan 

plast ik meningkat sebanyak 17,1%. Perubahan tersebut menunjukkan keberhasi lan kebijakan 

kantong plastik berbayar  dalam merubah per ilaku konsumen. Oleh karena itu indikator  know your  

cust omer dapat digolongkan sebagai dr iving force yang dapat mendukung ter jadinya perubahan.  

Namun pada indikator  be t ransparent  diketahui  bahwa masih banyak konsumen yang belum 

mengetahui bahwa dana yang didapatkan dar i hasi  penjualan kantong plastik digunakan untuk 

kegiatan CSR (corporate soscial responsibili t y). Disamping itu harga kantong plastik sebesar Rp 200 

dianggap masih ter lalu murah, sehingga masih banyak konsumen yang lebih memilih untuk 

membeli kantong belanja plastik ketika berbelanja. Oleh karena itu, penerapan kebijakan kantong 

plast ik berbayar dianggap belum maksimal. Kedua hal tersebut merupakan rest raining forces yang 

dapat menghambat penerapan kebijakan kantong plastik berbayar.   

Solusi untuk mengatasi kurangnya pengetahuan masyarakat  mengenai mengenai mekanisme 

kebijakan adalah dengan member ikan sosial isasi kepada masyarakat. Informasi yang lebih jelas 

akan meningkatkan keyakinan masyarakat sehingga masyarakat tidak ragu lagi untuk 

berpartisipasi dalam penerapan kebijakan tersebut. Pemerintah dapat member ikan sosialisasi 

dengan pember ian informasi dapat dilakukan melalui iklan layanan masyarakat di televisi, social 

media dan internet. Televisi, social media dan internet merupakan sumber  informasi  yang mudah 

di jangkau dan lebih dekat dengan masyarakat sehingga lebih diminati. 

Penerapan kebijakan kantong plastik berbayar diharapkan dapat member ikan pengetahuan 

dan meningkatkan kesadaran masyarakat  tentang pentingnya per l indungan lingkungan. Sehingga, 

per ilaku masyarakat akan terdorong mejadi lebih ramah lingkungan dan lebih bijak dalam 

menggunakan kantong plastik. Dapat diperbaiki  dengan cara melakukan sosialisasi mengenai  

bahaya sampah plastik dan dampaknya terhadap l ingkungan. Dar i  pihak Pemerintah Daerah juga 

dapat mengadakan aktivi tas untuk masyarakat yang dapat mendukung program pengurangan 

sampah plastik. Misalnya dengan mengadakan plastic free day setiap satu bulan sekali atau satu 

minggu sekal i.  

Masyarakat  menyarankan beberapa alternatif yang dapat dilakukan untuk mengurangi  

penggunaan kantong belanja plastik. Saran yang diber ikan oleh masyarakat  selaku konsumen 

diantaranya adalah harga kantong plastik dinaikan, disediakan kantong belanja non-plastik dengan 

harga yang lebih ter jangkau dan pembatasan produksi kantong plastik. Pemerintah pusat  

(KEMENLHK) per lu menaikan harga kantong belanja plastik seperti yang disarankan oleh 

masyarakat yai tu berkisar  antara Rp.500 – Rp. 1000. Pihak minimarket  dapat menyediakan kantong 

belanja non-plastik yang dapat digunakan berulang dengan harga yang lebih ter jangkau. 

Tersedianya kantong belanja plastik dengan harga ter jangkau akan mendorong konsumen untuk 

menggunakan kantong belanja non-plastik.  

Konsumen yang berbelanja di  minimarket sebagian besar ber jenis kelamin perempuan dan 

sudah menikah. Melihat karakter istik tersebut pihak r itel  dapat menyediakan kantong belanja non-

plast ik dengan desain yang menar ik dan berukuran besar agar. Kantong belanja yang berukuran 

besar diper lukan untuk konsumen yang sudah berkeluarga, karena pada umumnya orang yang 

sudah berkeluarga berbelanja dalam jumlah banyak.  Selain dengan penyedian kantong plastik, 

konsumen juga menyarankan agar produksi kantong plastik per lu dibatasi.  
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5. Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang  

Pada penelitian lokasi peneli tian hanya terbatas pada pasar modern skala minimarket .  Peneli tian 

selanjutnya, dapat dilakukan peneli tian dengan ruang lingkup yang lebih luas. Lokasi peneli tian 

dapat dilakukan di  supermarket dengan sampel yang lebih besar dalam rangka memperoleh hasil 

analisis yang lebih dalam.  

 

6. Kesimpulan  

Berdasarkan tujuan penelit ian maka dapat hasi l penelitian dapat disimpulkan sebagai ber ikut : 

Konsumen yang bersedia menggunakan kantong belanja sendir i ketika berbelanja sebagian besar 

adalah konsumen perempuan, sudah menikah dan ber latar  belakang pendidikan S1.  Sebagian 

besar responden setuju dengan pernyataan mengenai faktor  faktor  green marketing dan green 

behaviour . Setelah penerapan kebijakan lebih banyak konsumen yang mengurangi  penggunaan 

kantong plastik. Namun masih terdapat konsumen yang belum mengetahui dana hasi l penjualan 

kantong plastik digunakan untuk kegiatan CSR. Harga yang ditetapkan sebesar Rp.200 masih 

dianggap ter lalu murah. Proses dar i green marketing yang berpengaruh posi tif dan signifikan 

terhadap green behaviour yai tu know your customer , empower ing customer dan reassure the buyer . 
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