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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk (1) menganalisis pengaruh green product innovation terhadap keputusan
pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta; (2) menganalisis pengaruh green trust terhadap
keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta; dan (3) menganalisis pengaruh green price
terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif kausal. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online via Google Form.
Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen Starbucks Yogyakarta, dengan sampel sebanyak 100
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria pernah membeli
minimal dua kali, berusia 217 tahun, dan bersedia menjadi responden. Instrumen penelitian diuji
validitas dan reliabilitasnya menggunakan korelasi product moment dan Cronbach’s Alpha. Pengujian
asumsi klasik meliputi uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov), multikolinearitas (VIF dan tolerance),
serta heteroskedastisitas (uji Glejser). Analisis data dilakukan dengan statistik deskriptif dan regresi
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Green product innovation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta. (2) Green trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta.
(3) Green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks
Coffee Yogyakarta.

Kata Kunci: Green Product Innovation, Green Trust, Green Price, dan Keputusan Pembelian

Abstract

This study aimed to (1) analyze the influence of green product innovation on purchasing decisions at
Starbucks Coffee Yogyakarta; (2) analyze the influence of green trust on purchasing decisions at Starbucks
Coffee Yogyakarta; and (3) analyze the influence of green price on purchasing decisions at Starbucks Coffee
Yogyakarta. This research employed a quantitative causal approach. Primary data were collected through
an online questionnaire distributed via Google Forms. The study population included all Starbucks
consumers in Yogyakarta, with a sample of 100 respondents selected using purposive sampling based on
criteria: having made at least two purchases, aged 217 years, and willing to participate as respondents.
The research instrument was tested for validity and reliability using product-moment correlation and
Cronbach’s Alpha. Classical assumption tests included normality (Kolmogorov-Smirnov), multicollinearity
(VIF and tolerance), and heteroscedasticity (Glejser test). Data were analyzed using descriptive statistics
and multiple linear regression. The results of the study showed that (1) Green product innovation had a
positive and significant effect on purchasing decisions at Starbucks Coffee Yogyakarta. (2) Green trust had
a positive and significant effect on purchasing decisions at Starbucks Coffee Yogyakarta. (3) Green price
had a positive and significant effect on purchasing decisions at Starbucks Coffee Yogyakarta.
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PENDAHULUAN

Kopi sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat modern. Tren ini pun turut
meningkatkan konsumsi kopi di Indonesia. Berkembangnya ragam jenis kopi serta
menjamurnya kedai kopi turut menjadi faktor yang membuat kopi lebih dekat dengan
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masyarakat sehingga menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat urban. Tingkat konsumsi
kopi di Indonesia terus mengalami peningkatan. Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi
Pertanian Kementerian Pertanian, konsumsi kopi nasional pada tahun 2016 mencapai sekitar
249.800 ton dan pada tahun 2018, angkanya tumbuh menjadi 314.400 ton. Kedepannya
konsumsi kopi di Indonesia diprediksi terus tumbuh rata-rata sebesar 8,22% pertahunnya.
Pada tahun 2021, konsumsi kopi diprediksi mencapai angka 370.000 ton (Apriliyanto, 2020).
Salah satu persoalan dengan meningkatnya konsumsi kopi di masyarakat adalah potensi
meningkatnya jumlah sampah plastik dari kemasan minuman kopi. Starbucks sebagai
perusahaan internasional yang bergerak dalam bisnis ritel coffee shop menyadari pentingnya
perilaku peduli lingkungan untuk menjaga kelestarian bumi. Hal ini mendorong Starbucks
Indonesia untuk memproduksi seperti tumbler dan Reusable Cups. Starbucks telah
meluncurkan beberapa inisiatif untuk mengurangi dampak lingkungan dari gelas sekali pakai.
Tahun 2008, Starbucks meluncurkan gelas plastik baru yang lebih ramah lingkungan dari gelas
plastik sebelumnya.

Starbucks berkomitmen untuk melakukan lebih banyak dan terus mencari cara baru
untuk mengurangi kerusakan lingkungan dari gelas sekali pakai mereka dan kemasan lainnya
(Starbucks, 2020). Green marketing memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan sebagai
pilihan strategi pemasaran yang bertanggung jawab sosial. Perusahaan yang menerapkan green
marketing tentu memiliki banyak keunggulan dibandingkan strategi konvensional. Keunggulan
strategi green marketing akan membuat seseorang mudah percaya dengan suatu produk yang
dapat membentuk suatu minat beli dan nantinya akan berdampak pada keputusan pembelian
(Agustin, 2015). Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan yang dilakukan karena
memiliki ketertarikan yang didasarkan oleh seseorang terhadap suatu produk dan ingin
membeli, mencoba, menggunakan atau memiliki produk tersebut. Oleh karena itu, sebelum
konsumen memiliki keputusan untuk memilih sebuah barang atau jasa yang akan dibeli
nantinya, konsumen akan mengidentifikasikannya terlebih dahulu. Keputusan pembelian
dilakukan dengan tahapan-tahapan dimulai dari disadarinya akan kebutuhan, pencarian
informasi, melakukan evaluasi pilihan-pilihan, menetapkan keputusan pembelian, dan
tindakan pasca pembelian. Perilaku konsumen dalam menetapkan barang yang di pilih menjadi
suatu ukuran yang menjadi perhatian produsen dan apa yang menyebabkan mereka
melakukan pembelian tersebut (Yunus dan Ariawan, 2022). Faktor yang diduga mampu
memberikan pengaruh pada keputusan pembelian di Starbucks diantaranya green product
innovation, green trust, dan green price.

Faktor pertama yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah green product
inovation. Green product innovation menurut Xie, Huo dan Zou (2019) disiratkan sebagai
peningkatan desain produk dengan menggunakan senyawa tidak beracun di seluruh proses
produksi dengan tujuan mengurangi dampak negatif lingkungan dan meningkatkan efisiensi
energi. Green product merupakan produk rancangan dan melalui suatu proses sebagai bentuk
pengurangan efek pencemaran lingkungan dalam lingkup produksi, distribusi dan produk-
produk industri yang menggunakan teknologi ramah lingkungan serta tidak berdampak negatif
pada lingkungan (Putri, Lindawati, dan Handayani, 2023). Hasil penelusuran penulis melalui
akun instagram @starbucksindonesia menemukan bahwa Starbucks mempunyai green product
Reusable Color Changing Cup untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dalam menjaga
kelestarian lingkungan. Hal ini dilakukan oleh pihak pelaku usaha untuk mendorong agar
konsumen melakukan pembelian berlandaskan green product innovation yang tidak berbahaya
bagi lingkungan dan mengarahkan perhatian konsumen kepada konsekuensi positif dari
keputusan pembelian yang dilakukan. Tindakan yang dilakukan Starbucks ini relevan dengan
temuan penelitian Saputra dan Harmawan et al. (2020) yang menyatakan bahwa Hasil
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penelitian juga menunjukkan bahwa niat beli ulang konsumen dipengaruhi oleh sikap
konsumen terhadap green brand dan kualitas yang dirasakan konsumen pada produk ramah
lingkungan yang digunakannya.

REUSABLE COLOR
CHANGING CUPS

Tambahkan Iced Beverage favoritmu dan
lihat perubahan warnanya!

STARBUCKS'

*1 Pack isi 5 Tumbler

Go Green Go Colorful

Gambar 1. Reusable Color Changing Cup Starbucks
Sumber: Instagram@starbucksindonesia, 2024

Faktor kedua yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah green trust. Green
trust adalah sebagai sebuah kemampuan untuk bergantung pada sebuah produk, jasa merek
berbasis pada kepercayaan yang dihasilkan dari kredibilitas, kebaikan dan kemampuan produk
tersebut atas kepedulian terhadap lingkungan (Silvia et al.,, 2014). Menurut Amalia et,al (2021)
kepercayaan merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi pembelian. Kepercayaan
mengacu pada keyakinan individu bahwa konsumen akan berperilaku berdasarkan
harapannya. Atas dasar hal tersebut maka dapat diduga bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen, jika konsumen memiliki trust yang baik terhadap
produsen, perusahaan, maupun produk dan jasa, maka konsumen akan memiliki minat beli
yang tinggi. Hasil ini relevan dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Idrus, dkk (2023)
yang menemukan bahwa hubungan antara green marketing dan pembelian kembali tidak
signifikan. Green marketing mampu meningkatkan green trust, green trust mampu memberikan
dampak positif terhadap pembelian ulang produk, dan green marketing mampu meningkatkan
pembelian kembali produk air minum dalam kemasan melalui green trust.

Faktor ketiga yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah green price. Harga
yang di bayarkan konsumen untuk mendapatkan green product disebut green price.
Penggunaan konsep green pada harga dikarenakan, dalam penentuan harganya dipengaruhi
oleh biaya-biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan dalam setiap aktivitasnya seperti
tambahan biaya untuk proses produksi yang lebih ramah lingkungan. Untuk menghasilkan
produk hijau umumnya menuntut ongkos produksi yang lebih tinggi yang mengakibatkan
harga jual menjadi lebih tinggi (Palwa, 2014). Harga sebuah produk hijau lebih mahal
dibandingkan produk konvensional, karena adanya biaya tambahan dalam memodifikasi
proses produksi, pengemasan yang menggunakan teknologi tinggi dan juga proses
pembuangan limbah. Hal ini relevan dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Zaky dan
Purnami (2020) yang menemukan bahwa green marketing mix (green product, green price,
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green place dan green promotion) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk Big Tree Frams di Lotus Food Services Jimbaran, Bandung.

Pentingnya penelitian yang akan dilakukan oleh penulis dikarenakan konsep green
marketing saat ini digunakan sebagai trust issue oleh perusahaan dalam rangka strategi
marketing untuk menarik minat pelanggan. Akan tetapi, tidak semua perusahaan
menggunakan strategi tersebut dalam pemasarannya mengingat produk-produk yang berlabel
ramah lingkungan memiliki stigma di masyarakat harga relatif lebih tinggi dibanding produk
yang tidak menerapkan green marketing dalam proses pemasarannya. Hal ini dikarenakan
penelitian yang dilakukan untuk menemukan teknologi produk baru yang ramah lingkungan
membutuhkan investasi yang sangat besar (Firmansyah, 2021). Di Indonesia, perusahaan yang
menerapkan green marketing dalam proses pemasarannya adalah Starbucks. Bentuk green
marketing dari Starbucks adalah dengan memberikan potongan harga sebesar 10% jika
membeli kopi ditempat tersebut dengan membawa wadah sendiri. Program yang diterapkan
Starbucks ini ternyata sangat efektif karena mampu mengurangi 109 truk sampah cangkir kopi
setiap tahunnya (Firmansyah, 2021). Tidak hanya program protongan harga yang diberikan
oleh pihak Starbucks, program “tumbler starbucks on the go” dengan tujuan mengedukasi
konsumen untuk menggunakan kemasan gelas tumbler pribadi konsumen yang dapat dibeli di
gerai Starbucks. Bagi konsumen yang membawa dan menggunakan Starbucks Official Tumbler
akan mendapatkan potongan setengah harga (Starbucks Company Profile, 2018).

Adanya beberapa temuan penelitian tersebut, maka penelitian ini mengambil judul
“Pengaruh Green Product Innovation, Green Trust, dan Green Price Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Starbucks Coffee Yogyakarta”. Dari permasalahan di atas, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini yaitu: Apakah green product innovation berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta? Apakah green trust
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta?
Apakah green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks
Coffee Yogyakarta? Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis:
Menganalisis pengaruh green product innovation terhadap keputusan pembelian pada
Starbucks Coffee Yogyakarta. Menganalisis pengaruh green trust terhadap keputusan
pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta. Menganalisis pengaruh green price terhadap
keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta.

Penelitian Pendahuluan dan Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Green Product Innovation Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks
Coffee Yogyakarta

Green product innovation menjadi salah satu cara yang digunakan perusahaan untuk
berinovasi dan berkreasi dalam melaksanakan strategi berkelanjutan. Kumar & Ghodeswar
(2015), menjelaskan bahwa dengan penggunaan bahan produksi berdasarkan bahan alamiah
akan menumbuhkan komitmen perusahaan terhadap alam dengan mengembangkan ide-ide
kreatif untuk bertanggung jawab pula. Menurut hasil penelitian Ridwan, dkk (2018)
menyatakan bahwa variabel green produk dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik green produk maka akan
mengakibatkan semakin tinggi pula keputusan pembelian produk. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa presepsi tentang green produk, kemasan yang ramah lingkungan serta
label green pada produk mampu mendorong keputusan pembelian produk. Penelitian oleh
Damastuti, et, al., (2021) menunjukkan bahwa fitur produk hijau berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
Hi: Green product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Starbucks Coffee Yogyakarta
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Pengaruh Green Trust Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks Coffee
Yogyakarta

Green trust sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Jika persepsi konsumen
terhadap manfaat mengonsumsi produk yang ramah lingkungan semakin besar maka
keinginan untuk bergantung dalam produk tersebut akan semakin besar pula. Hal ini
dikarenakan keyakinan dan kredibilitas dari produk yang bersangkutan semakin kuat. Kondisi
yang seperti ini membuat semakin tingginya pembelian produk-produk yang dianggap
memiliki dampak positif minimal bagi lingkungan. Hal ini relevan dengan temuan penelitian
Hidayah dan Sugandini, dkk (2022) menyatakan bahwa green brand trust berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian produk makanan organik. Penelitian Doszhanov dan Ahmad
(2015) menyetujui adanya pengaruh positif dan signifikan green brand trust terhadap green
purchase intention melalui sikap. Penelitian Wijaya, dkk (2020) menjelaskan bahwa green
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention Starbucks di
Surabaya. Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: H2: Green trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee
Yogyakarta

Pengaruh Green Price Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks Coffee
Yogyakarta

Menurut Karunarathna, dkk (2020) menyatakan bahwa harga produk hijau akan lebih
tinggi karena biaya menggabungkan langkah-langkah kebijakan lingkungan yang ditentukan
oleh peraturan perusahaan dan pedoman atau program lain. Harga hijau adalah komponen
utama dari bauran pemasaran hijau. Banyak konsumen mungkin bersedia membayar premi
jika kepercayaan produk tambahan diakui. Temuan penelitian Adriani (2023) menemukan
bahwa green price terhadap keputusan pembelian. Dwara (2021) menemukan bahwa
komponen green marketing mix, termasuk green price, memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk Starbucks di kalangan mahasiswa Universitas Atma Jaya Yogyakarta.
Damastuti, et, al, (2021) menunjukkan bahwa harga produk hijau secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian kopi Starbucks di Pulau Jawa. Adapun gap atau
kesenjangan ditemukan pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Handriana et al., (2022) dan
Hossain dan Khan, (2018) yang menunjukkan bahwa green price tidak mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:
Hs: Green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Starbucks Coffee Yogyakarta

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif klausal, yang fokus pada analisis
kausalitas antara variabel. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menilai pengaruh
variabel independen green produk innovation, green trust, dan green price terhadap variabel
dependen keputusan pembelian, serta untuk memahami dinamika kausal antara variabel-
variabel tersebut (Fen et al., 2017) Sumber Data terdiri dari:

1. Data Primer. Data primer dalam penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner yang
dibagikan kepada konsumen di Starbucks Coffee Yogyakarta secara online melalui Google
Form.

2. DataSekunder. Data sekunder merupakan sumber data yang dalam pemberian informasinya
tidak dilakukan secara langsung kepada pengumpul data, melainkan melalui perantara atau
dokumen yang telah tersedia (Sugiyono, 2019). Sumber data sekunder yang digunakan
dalam penelitian ini diperoleh dari situs resmi, jurnal akademik, serta referensi lain yang
relevan. Data sekunder yang dipakai mencakup laporan riset dan publikasi mengenai tren
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konsumsi produk ramah lingkungan di industri makanan dan minuman, termasuk data
mengenai strategi pemasaran hijau Starbucks yang tersedia melalui laporan tahunan
perusahaan. Selain itu, data dari penelitian terdahulu yang membahas faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian produk berkelanjutan turut digunakan sebagai bahan
perbandingan dan penguatan teori dalam penelitian ini.

Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/ subyek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
konsumen Starbucks Coffee Yogyakarta. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi. Roscoe dalam Sugiyono (2019) menyatakan bahwa ukuran sampel
yang layak dalam penelitian adalah antara 30 responden sampai dengan 500 responden.

Metode penarikan sampel/pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah

purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019), purposive samping adalah pengambilan sampel

berdasarkan kriteria atau ciri-ciri tertentu. Adapun yang menjadi kriteria sampel dalam
penelitian ini adalah:

1. Konsumen yang sudah melakukan pembelian coffee di Starbucks Coffee Yogyakarta minimal
sebanyak 2x. Kriteria ini ditetapkan untuk memastikan bahwa responden memiliki
pengalaman yang cukup dalam melakukan pembelian di Starbucks. Konsumen yang baru
pertama kali membeli mungkin belum memiliki pemahaman yang mendalam tentang
produk dan layanan Starbucks. Dengan minimal dua kali pembelian, diharapkan mereka
sudah memiliki pengalaman yang lebih konsisten dalam bertransaksi di Starbucks.

2. Berusia minimal 17 tahun. Usia 17 tahun dipilih sebagai batas minimal karena pada usia ini
seseorang umumnya sudah mampu membuat keputusan pembelian secara mandiri. Selain
itu, pada usia ini konsumen cenderung memiliki daya beli dan kebiasaan konsumsi kopi yang
lebih stabil, sehingga dapat memberikan informasi yang lebih akurat sesuai dengan
pengalaman konsumen tersebut.

3. Bersedia menjadi responden dalam penelitian. Kesediaan responden sangat penting untuk
menjaga kualitas data yang dikumpulkan. Responden yang bersedia berpartisipasi dalam
penelitian cenderung memberikan jawaban yang lebih jujur dan reflektif, sehingga hasil
penelitian lebih valid dan dapat dipercaya. Sampel dalam penelitian ini adalah 100
konsumen Starbucks Coffee Yogyakarta.

Metode Pengumpulan Data

1. Kuesioner. Menurut Sugiyono (2019), kuesioner ialah sebuah teknik dalam proses
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi perangakat baik pada pertanyaan
maupun pernyataan tertulis yang nantinya digunakan untuk dijawab oleh seorang
responden. Kuesioner dapat berbentuk sebuah pertanyaan maupun pernyataan baik
tertutup ataupun terbuka, dan dapat dibagikan kepada responden secara langsung dengan
tatap muka atau disampaikan melalui media internet (Sugiyono, 2019). Penyebaran
kuesioner pada penelitian ini dilakukan dalam bentuk survei dan disusun menggunakan
aplikasi Google Form. Google form adalah salah satu fitur yang disediakan oleh Google untuk
menyusun kuesioner mendistribusikannya secara online kemudian hasil pengisian
kuesioner dapat didownload oleh peneliti dalam bentuk softcopy.

2. Dokumentasi. Pada penelitian ini, data yang dikumpulkan melalui cara mendokumentasikan
berbagai data sekunder yang diperlukan, antara lain yaitu informasi terkait kebijakan
pemasaran hijau, tren konsumsi produk ramah lingkungan, serta faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Starbucks Yogyakarta.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Obyek Penelitian

Starbucks merupakan jaringan kedai kopi berskala internasional yang pertama kali
berdiri di Seattle, Amerika Serikat, pada tahun 1971. Di Indonesia, Starbucks mulai beroperasi
sejak tahun 2002 melalui PT Sari Coffee Indonesia dan terus mengalami ekspansi di berbagai
kota besar, termasuk Yogyakarta. Di Kota Yogyakarta, Starbucks memiliki sejumlah gerai yang
tersebar di lokasi strategis, antara lain di Hartono Mall, Plaza Ambarrukmo, Lippo Plaza,
Malioboro Mall, Mangkubumi, Pakuwon Mall Jogja, dan Bandara Internasional Yogyakarta
(YIA). Keberadaan gerai-gerai ini tidak hanya memperkuat penetrasi merek Starbucks di
kawasan urban Yogyakarta, tetapi juga menjadi representasi dari perubahan gaya hidup
konsumen yang semakin mengedepankan kenyamanan, kualitas, serta kesadaran lingkungan.
Starbucks sebagai perusahaan global yang berkomitmen terhadap prinsip keberlanjutan secara
konsisten mengimplementasikan strategi pemasaran hijau (green marketing), khususnya
melalui inovasi produk ramah lingkungan (green product innovation). Inovasi ini diwujudkan
melalui penyediaan berbagai produk dan layanan yang mendukung gaya hidup berkelanjutan,
seperti penggunaan kemasan berbahan daur ulang, penggantian sedotan plastik dengan
sedotan kertas, serta penyediaan tutup gelas yang memungkinkan konsumsi langsung tanpa
sedotan. Starbucks juga aktif mempromosikan gerakan membawa tumbler pribadi, yang
didukung dengan pemberian insentif berupa diskon sebesar Rp5.000 untuk setiap pembelian
minuman menggunakan tumbler sendiri.

Jenis produk ramah lingkungan yang ditawarkan oleh Starbucks sangat beragam. Produk
unggulan dalam kategori ini adalah tumbler reusable yang dijual dengan kisaran harga
Rp150.000 hingga Rp450.000 tergantung bahan, ukuran, dan desain. Selain tumbler, Starbucks
juga menawarkan botol minum ramah lingkungan dengan harga berkisar antara Rp200.000
hingga Rp400.000, serta totebag kain dan tas daur ulang sebagai pengganti kantong plastik,
yang dijual mulai dari Rp50.000 hingga Rp120.000. Starbucks juga secara aktif menggunakan
kemasan minuman berbahan dasar kertas bersertifikasi FSC, serta tutup gelas yang dirancang
agar tidak memerlukan sedotan. Harga minuman Starbucks sendiri berkisar antara Rp40.000
hingga Rp65.000 per cup, yang tidak hanya mencerminkan kualitas dan brand image, tetapi juga
mencerminkan nilai keberlanjutan dan tanggung jawab sosial yang melekat pada produk
tersebut. Selain aspek produk dan harga, Starbucks juga membangun kepercayaan konsumen
terhadap komitmen lingkungannya (green trust) melalui edukasi dan komunikasi yang
konsisten. Starbucks menerapkan program Coffee and Farmer Equity (C.A.F.E.) Practices yang
mendukung praktik pertanian kopi berkelanjutan dan adil bagi petani. Perusahaan ini
memanfaatkan media sosial sebagai saluran komunikasi utama untuk menyampaikan nilai-nilai
keberlanjutan kepada konsumen. Platform seperti Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, dan
TikTok dimanfaatkan untuk menyebarkan kampanye ramah lingkungan, memperkenalkan
produk-produk hijau, serta menjalin interaksi aktif dengan konsumen yang memiliki
kepedulian terhadap isu lingkungan. Starbucks Coffee Yogyakarta melalui strategi interaktif ini,
tidak hanya menawarkan produk berkualitas, tetapi juga berupaya membentuk ekosistem
konsumsi yang sadar lingkungan. Produk-produk yang ditawarkan tidak hanya memiliki fungsi
praktis, melainkan juga membawa pesan nilai keberlanjutan. Oleh karena itu, Starbucks
Yogyakarta menjadi objek yang tepat dalam penelitian ini, karena mampu merepresentasikan
pengaruh antara green product innovation, green trust, dan green price terhadap keputusan
pembelian konsumen, khususnya di kalangan masyarakat urban yang semakin memiliki
perhatian terhadap aspek sosial dan ekologis dalam konsumsi sehari-hari.
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Pembahasan
Pengaruh Green Product Innovation Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks
Coffee Yogyakarta

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) terbukti bahwa green product innovation berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta.
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat inovasi produk ramah lingkungan yang
diterapkan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen dalam memutuskan untuk
membeli produk. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan
kualitas dan harga, tetapi juga mempertimbangkan aspek keberlanjutan dan kepedulian
lingkungan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Starbucks Coffee Yogyakarta
mengimplementasikan inovasi produk ramah lingkungan melalui berbagai inisiatif strategis,
seperti penggunaan kemasan berbahan daur ulang, pengurangan penggunaan plastik sekali
pakai, serta penyampaian informasi edukatif terkait isu lingkungan melalui label dan materi
promosi produk. Upaya ini merupakan bentuk nyata dari orientasi perusahaan terhadap
praktik green marketing, yang menekankan pentingnya integrasi nilai-nilai keberlanjutan
dalam proses produksi, distribusi, dan komunikasi pemasaran (Kotler & Keller, 2016).
Implementasi inovasi produk ramah lingkungan tersebut mencerminkan komitmen Starbucks
terhadap praktik bisnis berkelanjutan, yang tidak hanya bertujuan untuk memenuhi harapan
konsumen modern, tetapi juga untuk berkontribusi terhadap pelestarian lingkungan. Jika
ditinjau dari teori perilaku konsumen, nilai keberlanjutan yang tertanam dalam suatu produk
dapat membentuk persepsi positif terhadap merek dan menjadi faktor penting dalam
pengambilan keputusan pembelian (Solomon, 2018). Hal ini sejalan dengan temuan Ridwan,
dkk. (2018) dan Damastuti, et al. (2021), yang menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap
produk hijau, kemasan ramah lingkungan, dan keberadaan label green pada produk secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki kepedulian
terhadap lingkungan cenderung lebih memilih produk yang merefleksikan nilai-nilai
keberlanjutan yang mereka anut. Oleh karena itu, tindakan pembelian tidak hanya didasari oleh
kebutuhan fungsional, melainkan juga sebagai bentuk partisipasi dan kontribusi terhadap
gerakan pelestarian lingkungan. Dengan demikian, inovasi produk hijau yang dilakukan oleh
Starbucks tidak hanya berdampak pada aspek komersial, tetapi juga berkontribusi terhadap
pencapaian tujuan pembangunan berkelanjutan (Sustainable Development Goals), khususnya
pada poin konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab.

Pengaruh Green Product Innovation Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks
Coffee Yogyakarta

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), terbukti bahwa green trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap komitmen
lingkungan yang ditunjukkan oleh merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian. Hal ini menandakan bahwa konsumen tidak hanya menilai produk dari
kualitas dan harga semata, tetapi juga memperhitungkan sejauh mana perusahaan menerapkan
prinsip keberlanjutan dan tanggung jawab sosial lingkungan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Hidayah dan Sugandini, dkk. (2022), yang menyatakan bahwa green brand trust
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk makanan organik. Hidayah, dkk.
(2022) menjelaskan bahwa konsumen yang percaya pada komitmen merek terhadap
keberlanjutan lebih cenderung untuk membeli produk yang mendukung prinsip tersebut.
Kepercayaan ini bukan hanya terbentuk dari atribut fisik produk, tetapi juga dari citra merek
yang konsisten dalam menunjukkan tanggung jawab sosial dan kepedulian terhadap isu
lingkungan. Penelitian ini memberikan gambaran bahwa green trust memiliki peran sentral
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dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk yang lebih ramah
lingkungan.

Penelitian Doszhanov dan Ahmad (2015) relevan dengan temuan ini yang menunjukkan
adanya pengaruh positif dan signifikan green brand trust terhadap green purchase intention
melalui sikap konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa sikap positif terhadap merek yang
berkomitmen pada keberlanjutan dapat menjadi mediator yang memperkuat niat beli
konsumen terhadap produk yang dihasilkan oleh merek tersebut. Kepercayaan konsumen
terhadap praktik ramah lingkungan merek ini berperan penting dalam membentuk niat beli
yang lebih kuat, yang pada gilirannya berkontribusi terhadap keputusan pembelian produk.
Selain itu, penelitian Wijaya, dkk. (2020) meneliti pengaruh green brand trust terhadap
repurchase intention pada konsumen Starbucks di Surabaya. Hasil penelitian ini menyimpulkan
bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek yang peduli terhadap isu-isu
lingkungan, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Temuan ini relevan dengan kondisi di Starbucks Coffee Yogyakarta, yang telah berkomitmen
pada praktik green marketing dan menunjukkan bahwa green trust tidak hanya mempengaruhi
keputusan pembelian pertama, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek
tersebut dalam jangka panjang. Implementasi green trust di Starbucks Coffee Yogyakarta dapat
dilihat dalam berbagai inisiatif yang dilakukan perusahaan, seperti penggunaan kemasan
ramah lingkungan, pengurangan penggunaan plastik sekali pakai, serta transparansi informasi
mengenai dampak lingkungan produk. Secara keseluruhan, temuan ini menggarisbawahi
bahwa green trust memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan
loyalitas konsumen. Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap merek yang mendukung
keberlanjutan lebih cenderung untuk membeli produk dan melakukan pembelian ulang. Oleh
karena itu, perusahaan yang mengintegrasikan prinsip keberlanjutan dalam model bisnisnya
tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga dapat memperoleh keuntungan
jangka panjang dengan memperkuat hubungan merek-konsumen.

Pengaruh Green Price Terhadap Keputusan Pembelian Pada Starbucks Coffee
Yogyakarta

Berdasarkan hasil uji parsial terbukti bahwa green price berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Starbucks Coffee Yogyakarta. Temuan ini
menunjukkan bahwa harga yang terkait dengan produk ramah lingkungan atau green price,
menjadi faktor penting yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk
membeli produk tersebut. Konsumen cenderung memperhatikan nilai tambah yang diberikan
oleh produk yang mengusung prinsip keberlanjutan, termasuk dalam hal harga yang
ditawarkan. Sebagai contoh, harga yang lebih tinggi pada produk yang memiliki komponen
ramah lingkungan dianggap sebagai investasi bagi konsumen yang peduli terhadap pelestarian
lingkungan. Penelitian ini sejalan dengan temuan yang diperoleh oleh Adriani (2023), yang
menunjukkan bahwa green price berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya mempertimbangkan faktor kualitas dan
harga, tetapi juga nilai sosial dan lingkungan yang terkandung dalam harga produk tersebut.
Konsumen siap membayar harga yang lebih tinggi untuk produk yang dianggap mendukung
keberlanjutan lingkungan. Ini juga mendukung konsep dalam green marketing yang
menyatakan bahwa harga yang lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan tidak selalu
menghalangi keputusan pembelian, asalkan konsumen merasa bahwa mereka memperoleh
manfaat lebih dari produk tersebut, baik dari segi kualitas maupun dampak positif terhadap
lingkungan.
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Temuan ini juga didukung oleh penelitian Dwara (2021) yang menyatakan bahwa green
price sebagai salah satu komponen dari green marketing mix memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk Starbucks di kalangan mahasiswa Universitas Atma Jaya
Yogyakarta. Penelitian ini memberikan gambaran bahwa pada konsumen muda yang lebih peka
terhadap isu keberlanjutan, harga yang lebih tinggi untuk produk yang ramah lingkungan
justru dianggap sebagai bentuk dukungan terhadap gerakan pelestarian alam. Oleh karena itu,
mereka lebih cenderung memilih produk dengan green price meskipun harganya sedikit lebih
tinggi dibandingkan produk konvensional. Lebih lanjut, penelitian Damastuti et al. (2021) juga
menunjukkan bahwa harga produk yang ramah lingkungan memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, khususnya dalam konteks produk kopi Starbucks di Pulau
Jawa. Hal ini menunjukkan bahwa pasar kopi premium seperti Starbucks dapat memanfaatkan
green price untuk menarik konsumen yang peduli terhadap keberlanjutan tanpa mengurangi
volume penjualan, mengingat konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan lebih cenderung
mendukung harga yang lebih tinggi demi keberlanjutan.

Namun, terdapat beberapa temuan yang berbeda, seperti penelitian yang dilakukan oleh
Handriana et al. (2022) dan Hossain dan Khan (2018) yang menunjukkan bahwa green price
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil ini
mungkin disebabkan oleh perbedaan karakteristik pasar, demografi konsumen, atau konteks
lokal yang berbeda. Misalnya, di pasar yang lebih sensitif terhadap harga atau di wilayah
dengan tingkat kesadaran lingkungan yang lebih rendah, harga yang lebih tinggi pada produk
ramah lingkungan akan dianggap sebagai penghalang bagi keputusan pembelian. Meskipun
demikian, temuan yang ada pada penelitian ini menunjukkan bahwa green price memainkan
peran penting dalam keputusan pembelian, terutama bagi konsumen yang memiliki kesadaran
lingkungan. Oleh karena itu, strategi harga yang memanfaatkan konsep keberlanjutan dapat
menjadi alat yang efektif dalam menarik konsumen yang menghargai dampak positif terhadap
lingkungan. Starbucks Coffee Yogyakarta dapat terus mempertahankan dan mengembangkan
strategi green price yang mengedepankan transparansi harga dan nilai keberlanjutan produk,
sehingga semakin banyak konsumen yang tertarik untuk berpartisipasi dalam gerakan
pelestarian lingkungan melalui pilihan pembelian mereka. Secara keseluruhan, hasil penelitian
ini memberikan bukti bahwa harga yang dikaitkan dengan produk ramah lingkungan tidak
hanya dipandang sebagai biaya, tetapi juga sebagai sebuah bentuk kontribusi terhadap
pelestarian lingkungan, yang pada gilirannya memperkuat keputusan konsumen untuk
membeli produk tersebut.

Implikasi Hasil Penelitian

1. Implikasi Teoritis. Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam
mengembangkan teori green marketing dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks
keputusan pembelian produk yang ramah lingkungan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
green product innovation, green trust, dan green price secara signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian di Starbucks Coffee Yogyakarta. Temuan ini memperkuat pemahaman
bahwa konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan harga, tetapi juga
memperhatikan aspek keberlanjutan dalam pengambilan keputusan. Green product
innovation meningkatkan daya tarik produk, yang mencerminkan upaya perusahaan dalam
menawarkan solusi ramah lingkungan. Green trust berperan penting dalam memperkuat
hubungan antara konsumen dan merek, dimana semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap komitmen keberlanjutan merek, semakin besar kemungkinan mereka
untuk membeli produk tersebut. Green price, meskipun lebih kontroversial, menunjukkan
bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk produk dengan nilai keberlanjutan yang
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tinggi. Secara keseluruhan, temuan ini mendukung pentingnya elemen-elemen dalam green
marketing mix sebagai faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, memberikan
wawasan bagi perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang berkelanjutan.

. Implikasi Praktis. Penelitian ini memberikan sejumlah implikasi praktis bagi pelaku bisnis,

khususnya manajemen Starbucks Coffee Yogyakarta dan pelaku industri makanan-minuman
yang menerapkan strategi green marketing. Pertama, hasil penelitian menunjukkan
pentingnya inovasi produk ramah lingkungan (green product innovation) dalam menarik
minat konsumen. Oleh karena itu, Starbucks perlu terus mengembangkan produk dan
kemasan yang lebih berkelanjutan, seperti penggunaan bahan organik, pengurangan plastik,
dan inovasi ramah lingkungan lainnya yang dapat meningkatkan persepsi positif konsumen
terhadap produk. Kedua, aspek green trust menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap komitmen keberlanjutan perusahaan memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun dan menjaga reputasi
sebagai merek yang benar-benar peduli lingkungan, misalnya melalui transparansi
informasi, pelaporan keberlanjutan secara berkala, dan kampanye sosial yang konsisten.
Ketiga, temuan bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk produk yang memiliki
nilai keberlanjutan (green price) memberikan peluang bagi perusahaan untuk menetapkan
harga premium, selama nilai tambah keberlanjutan yang ditawarkan dapat dikomunikasikan
secara efektif. Artinya, strategi pricing perlu disertai dengan edukasi kepada konsumen
tentang manfaat dan dampak positif dari produk ramah lingkungan.

KESIMPULAN

1.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
Green product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Starbucks Coffee Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
inovasi produk ramah lingkungan yang diterapkan, maka semakin besar pula
kecenderungan konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk.

. Green trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada

Starbucks Coffee Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap komitmen lingkungan yang ditunjukkan oleh merek,
semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian.

. Green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada

Starbucks Coffee Yogyakarta. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang terkait dengan produk
ramah lingkungan atau green price, menjadi faktor penting yang mempengaruhi konsumen
dalam mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut.

Keterbatasan Penelitian dan Saran

1.

Keterbatasan pada Variabel Green Product Innovation. Penelitian ini menunjukkan bahwa
aspek pengembangan produk ramah lingkungan dan penyampaian informasi mengenai
bahan baku organik serta pengurangan jejak karbon masih memperoleh skor rata-rata
terendah. Namun, keterbatasan penelitian terletak pada ketiadaan pengujian lebih lanjut
terhadap persepsi konsumen secara kualitatif, seperti melalui wawancara mendalam atau
focus group discussion (FGD). Dengan demikian, pemahaman mengenai mengapa konsumen
kurang merespons positif pada aspek tersebut masih bersifat asumtif dan tidak
menggambarkan preferensi atau kebutuhan informasi yang lebih spesifik dari konsumen
secara detail.

. Keterbatasan pada Variabel Green Trust. Meskipun hasil penelitian menunjukkan rendahnya

skor pada indikator penggunaan energi ramah lingkungan dan pengurangan emisi karbon,
penelitian ini belum mengeksplorasi secara mendalam bentuk komunikasi atau media
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penyampaian yang paling efektif untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Selain itu,
data yang diperoleh bersifat kuantitatif, sehingga keterbatasan muncul dalam menggali
alasan di balik tingkat kepercayaan yang masih rendah, seperti kemungkinan
ketidakpercayaan terhadap kampanye hijau (greenwashing) yang bisa saja terjadi tanpa
diketahui dalam skema komunikasi perusahaan.

3. Keterbatasan pada Variabel Green Price. Pada aspek green price, konsumen belum meyakini
bahwa harga premium Starbucks sepadan dengan manfaat jangka panjang yang dijanjikan.
Namun, penelitian ini belum mengevaluasi daya beli atau segmentasi konsumen berdasarkan
latar belakang ekonomi, yang dapat mempengaruhi persepsi terhadap harga. Selain itu,
keterbatasan lainnya adalah tidak adanya pembandingan langsung dengan merek pesaing
yang juga menawarkan produk hijau, sehingga persepsi value for money dalam konteks pasar
belum sepenuhnya terukur secara komprehensif.
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