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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Permasalahan lingkungan global kini semakin mendesak, terutama terkait 

dengan permasalahan sampah plastik. Menurut United Nations Environment 

Programme (UNEP) (unep.org, 2023), dunia telah memproduksi sekitar 380 juta 

ton plastik setiap tahunnya. Plastik yang mencemari lingkungan tidak hanya 

menimbulkan kerusakan ekosistem, tetapi juga membawa bahaya bagi satwa liar 

serta berdampak buruk pada kesehatan manusia. 

Di Indonesia, permasalahan limbah plastik juga sangat signifikan. 

Menurut RRI.co.id (2024) Indonesia tercatat sebagai penghasil sampah plastik 

terbesar kedua di dunia setelah Tiongkok, dengan sekitar 3,2 juta ton sampah 

plastik berakhir di laut setiap tahunnya. Berdasarkan data Kementerian 

Lingkungan Hidup dan Kehutanan (KLHK) (menlhk.go.id, 2024), total sampah 

yang dihasilkan pada tahun 2023 mencapai 69,9 juta ton, di mana 18,71% adalah 

sampah plastik. Kondisi ini diperparah dengan rendahnya tingkat daur ulang dan 

kurangnya kesadaran masyarakat tentang pentingnya pengelolaan sampah yang 

benar. 

Isu permasalah sampah plastik tersebut telah mendorong masyarakat 

Indonesia untuk menerapkan gaya hidup yang ramah lingkungan. Berdasarkan 

laporan dari Kompas.com (2022) hasil studi “Who Cares, Who Does” yang 

dilakukan oleh Kantar pada tahun 2020 mengungkapkan bahwa jumlah 

konsumen di Indonesia yang memperhatikan produk ramah lingkungan naik 
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sebesar 112%. Angka ini menunjukkan bahwa konsumen semakin 

memperhitungkan aspek lingkungan saat memilih produk dan layanan berbasis 

ramah lingkungan. 

Memilih produk ramah lingkungan merupakan rangkaian dari proses 

keputusan pembelian hijau. Secara umum keputusan pembelian menurut 

Kotler & Keller (2016) adalah saat seorang konsumen memilih dan 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Sedangkan keputusan pembelian 

hijau menurut Tjiptono (2016) adalah proses pemilihan dan pembelian produk 

oleh konsumen yang tidak hanya didasarkan pada kebutuhan dan keinginan 

pribadi, tetapi juga mempertimbangkan dampak lingkungan dari produk 

tersebut. Konsumen dalam keputusan ini cenderung memilih produk yang 

ramah lingkungan, aman digunakan, dapat didaur ulang, dan diproduksi 

dengan cara yang bertanggung jawab terhadap alam. Pengambilan keputusan 

ini mencerminkan kesadaran konsumen terhadap pentingnya menjaga 

kelestarian lingkungan dalam aktivitas konsumsi sehari-hari. 

Dalam praktiknya, keputusan pembelian hijau tidak hanya berlaku pada 

produk fisik tetapi juga pada jasa. Meskipun keduanya sama-sama melibatkan 

pertimbangan terhadap dampak lingkungan, terdapat perbedaan dalam bentuk 

dan pendekatan yang dipertimbangkan konsumen. Untuk produk, keputusan 

pembelian hijau biasanya berkaitan dengan aspek-aspek seperti bahan baku 

yang digunakan, proses produksi, kemasan, dan kemungkinan proses daur 

ulang. Konsumen yang peduli lingkungan akan lebih memilih produk yang 

menggunakan bahan ramah lingkungan, tidak mengandung zat berbahaya, 
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dikemas secara minimalis, serta mudah terurai atau bisa digunakan kembali. 

Misalnya, memilih sedotan stainless dibanding sedotan plastik sekali pakai, 

atau membeli sabun organik tanpa kemasan plastik.  

Sementara itu untuk jasa, keputusan pembelian hijau lebih menekankan 

pada bagaimana penyedia jasa menjalankan operasionalnya dengan 

memperhatikan prinsip keberlanjutan. Konsumen akan melihat apakah 

perusahaan jasa tersebut efisien dalam penggunaan energi, mengurangi limbah, 

atau menerapkan kebijakan ramah lingkungan dalam pelayanannya. 

Contohnya, konsumen cenderung memilih hotel yang menerapkan program 

hemat energi dan tidak menggunakan plastik sekali pakai, atau layanan 

transportasi yang menggunakan kendaraan listrik. Dengan kata lain, keputusan 

pembelian hijau mencakup kesadaran konsumen dalam memilih baik produk 

maupun jasa yang sejalan dengan nilai-nilai keberlanjutan. Perbedaan 

utamanya terletak pada bentuk dan cara produk atau jasa tersebut memberikan 

dampak terhadap lingkungan. Namun, keduanya tetap berangkat dari motivasi 

yang sama, yaitu keinginan untuk berkontribusi pada pelestarian lingkungan 

melalui pilihan konsumsi yang lebih bertanggung jawab. Salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian hijau adalah green marketing. 

Adanya permasalahan lingkungan serta perubahan kesadaran konsumen 

terhadap isu lingkungan ini telah mendorong banyak perusahaan untuk 

menerapkan konsep green marketing sebagai bagian dari strategi bisnis 

mereka. Green Marketing atau pemasaran hijau adalah strategi bisnis yang 

menekankan promosi produk atau layanan dengan menyoroti aspek 
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keberlanjutan lingkungan dan kesehatan manusia (Hendra et al., 2023). 

Menurut Kirgiz (2019) terdapat tujuh dimensi pada green marketing, yaitu 

product, price, place, promotion, people, procces, dan physical evidence. 

Ketujuh dimensi ini saling berkaitan dalam menciptakan nilai tambah yang 

berorientasi pada keberlanjutan dan dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.  

Dimensi pertama adalah product, yang mencakup penggunaan bahan-

bahan ramah lingkungan, proses produksi yang tidak merusak alam, serta 

produk akhir yang aman digunakan dan dapat didaur ulang. Menurut Kirgiz 

(2019), produk hijau harus mampu memberikan manfaat fungsional sambil 

tetap menjaga keseimbangan ekologis. Produk seperti ini tidak hanya 

memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga mencerminkan tanggung jawab 

produsen terhadap lingkungan. 

Dimensi kedua adalah price, yang berkaitan dengan bagaimana harga 

mencerminkan nilai keberlanjutan dari suatu produk. Harga produk hijau 

mungkin sedikit lebih tinggi karena biaya bahan baku atau proses produksi 

yang lebih etis. Namun menurut Kirgiz (2019), konsumen yang memiliki 

kesadaran lingkungan cenderung bersedia membayar lebih selama produk 

tersebut benar-benar mencerminkan nilai hijau. 

Dimensi ketiga yaitu place, merujuk pada saluran distribusi yang 

digunakan perusahaan untuk menyalurkan produknya kepada konsumen. 

Dalam green marketing, distribusi harus dilakukan dengan efisien dan 

berkelanjutan, misalnya dengan meminimalkan jejak karbon atau 
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menggunakan logistik ramah lingkungan. Kirgiz (2019) menyebutkan bahwa 

pemilihan lokasi distribusi juga harus mempertimbangkan dampaknya 

terhadap lingkungan sekitar. 

Dimensi keempat adalah promotion, yaitu bagaimana perusahaan 

menyampaikan pesan-pesan keberlanjutan kepada konsumen. Menurut Kirgiz 

(2019), promosi hijau harus menekankan nilai-nilai seperti pelestarian alam, 

efisiensi energi, dan tanggung jawab sosial. Kampanye yang efektif dapat 

membangun citra perusahaan yang peduli lingkungan dan meningkatkan 

loyalitas konsumen. 

Dimensi kelima people, mencakup semua individu yang terlibat dalam 

kegiatan pemasaran, mulai dari karyawan hingga manajemen. Kirgiz (2019) 

menekankan pentingnya keterlibatan sumber daya manusia yang memiliki 

kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan. Pelatihan dan edukasi internal 

diperlukan agar nilai-nilai hijau dapat diterapkan secara konsisten dalam 

interaksi dengan pelanggan. 

Selanjutnya dimensi process merujuk pada seluruh rangkaian kegiatan 

yang dilakukan perusahaan dalam menciptakan dan menyampaikan produk 

atau jasa. Proses yang ramah lingkungan mencakup efisiensi energi, 

pengelolaan limbah yang baik, serta penggunaan teknologi bersih. Kirgiz 

(2019) menyatakan bahwa proses yang berkelanjutan menjadi fondasi utama 

dalam praktik green marketing. 

Terakhir dimensi physical evidence berkaitan dengan tampilan fisik atau 

bukti nyata dari komitmen perusahaan terhadap lingkungan, seperti desain 
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toko, kemasan, atau sertifikasi lingkungan. Menurut Kirgiz (2019), elemen ini 

membantu konsumen membentuk persepsi positif terhadap perusahaan karena 

mereka bisa melihat langsung komitmen tersebut. Dengan mengoptimalkan 

ketujuh dimensi ini, perusahaan tidak hanya membangun citra yang positif, 

tetapi juga meningkatkan peluang untuk memenangkan hati konsumen yang 

semakin selektif dan peduli terhadap isu keberlanjutan. Penerapan konsep 

green marketing ini pun mulai terlihat secara nyata dalam berbagai sektor 

industri, termasuk pada perusahaan makanan dan minuman di Indonesia. 

Penerapan green marketing semakin banyak diadopsi oleh perusahaan 

makanan dan minuman di Indonesia. Hal ini terlihat dari berbagai upaya yang 

dilakukan oleh brand-brand lokal maupun internasional yang beroperasi di 

Indonesia. Misalnya, Greenfields Indonesia dikenal menerapkan praktik 

peternakan berkelanjutan dengan manajemen limbah yang baik dan 

penggunaan energi terbarukan dalam proses produksinya (kontan.co.id, 2024). 

Selain itu, menurut Harianbisnis.id (2024) PT Sinar Sosro melalui produk Teh 

Botol Sosro yang berkolaborasi dengan restoran Hokben juga pernah 

melakukan kampanye daur ulang botol dan penggunaan kemasan yang lebih 

ramah lingkungan.  

Upaya-upaya tersebut mencerminkan bagaimana pelaku industri makanan 

dan minuman di Indonesia mulai menyadari pentingnya keberlanjutan sebagai 

bagian dari strategi bisnis. Kampanye dan inisiatif hijau ini tidak hanya 

meningkatkan citra perusahaan, tetapi juga diharapkan dapat memengaruhi 
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preferensi dan keputusan pembelian konsumen yang semakin sadar akan isu 

lingkungan. 

Salah satu lini produk dalam industri makanan dan minuman yang juga 

mulai menerapkan green marketing adalah minuman kopi. Di Indonesia, tren 

gaya hidup masyarakat yang semakin modern turut memengaruhi pola 

konsumsi kopi. Kopi tidak lagi hanya menjadi minuman sehari-hari, melainkan 

bagian dari gaya hidup, terutama di kalangan generasi muda. Hal ini tercermin 

dari meningkatnya konsumsi kopi per kapita yang terus bertumbuh setiap 

tahunnya. Menurut metrotvnews.com (2024) di tahun 2023 sebanyak 79% 

masyarakat Indonesia adalah peminum kopi. Departemen Pertanian Amerika 

Serikat (USDA) dalam goodstats.id (2024) menyebutkan bahwa Indonesia 

mengonsumsi 4,79 juta kantong kopi pada periode 2023/2024, di mana per 

kantongnya memiliki berat 60 kilogram (kg). Kehadiran berbagai kafe dan 

merek kopi, baik lokal maupun internasional, menjadi bukti nyata tingginya 

minat masyarakat terhadap produk ini. 

Akan tetapi, kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan turut 

mendorong munculnya preferensi terhadap produk kopi yang lebih ramah 

lingkungan, seperti kopi organik, kopi fair trade, dan penggunaan kemasan 

yang dapat didaur ulang. Di tengah tren ini, Starbucks Indonesia menjadi salah 

satu perusahaan yang menonjol karena menerapkan berbagai inisiatif 

berkelanjutan, seperti pengurangan penggunaan plastik, penyediaan tumbler 

untuk konsumen, serta penggunaan biji kopi bersertifikasi. Selain Starbucks, 

beberapa merek kopi lokal seperti Fore Coffee dan Kopi Kenangan juga mulai 
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menerapkan konsep green marketing sebagai bagian dari strategi bisnis 

mereka. Untuk melihat sejauh mana keberhasilan strategi ini dalam menarik 

minat konsumen, dapat ditinjau melalui brand index Starbucks dalam kategori 

café coffee pada pangsa pasar Indonesia dalam tiga tahun terakhir, khususnya 

pada segmen yang menerapkan konsep green marketing. Berikut merupakan 

data brand index cafe coffee yang telah menerapkan green marketing dalam 

pangsa pasar Indonesia tiga tahun terakhir. 

Tabel 1.1 Brand Index Cafe Coffee Dalam Pangsa Pasar Indonesia 3 

Tahun Terakhir 

NO MEREK 2022 (%) 2023 (%) 2024 (%) 

1 Starbucks 49.20 49.00 48.50 

2 Kopi Kenangan 42.60 39.70 39.00 

3 Fore Coffee 6.50 7.50 6.90 

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

Dalam persaingan industri kopi di Indonesia, Starbucks berhasil 

mempertahankan posisinya sebagai salah satu merek kopi paling populer. 

Dapat dilihat dari data yang disajikan pada tabel 1.1 Starbucks menempati 

posisi pertama dari tahun 2022 sampai dengan tahun 2024, dengan persentase 

49,20 % pada tahun 2022, 49 % pada tahun 2023, dan 48,50 % pada tahun 

2024. Meskipun Starbucks menawarkan harga yang relatif lebih tinggi 

dibandingkan merek lokal seperti Kopi Kenangan dan Fore, merek ini tetap 

mampu mempertahankan posisi teratas dalam Top Brand selama tiga tahun 
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berturut-turut. Hal ini mengindikasikan bahwa preferensi konsumen terhadap 

Starbucks tidak hanya didasarkan pada harga, tetapi juga pada aspek lain 

seperti kualitas produk, kenyamanan tempat, dan nilai-nilai keberlanjutan yang 

ditunjukkan melalui program green marketing. Jika dilihat dari perspektif 

bauran pemasaran hijau, keberhasilan Starbucks dapat dikaitkan dengan 

dimensi produk yang ramah lingkungan, lokasi gerai yang strategis dan 

nyaman, promosi yang mengangkat isu lingkungan, pelayanan dari barista 

yang komunikatif, proses operasional yang berorientasi pada pengurangan 

limbah, serta penggunaan kemasan daur ulang. Strategi ini tampaknya turut 

berkontribusi dalam membangun citra positif Starbucks di mata konsumen. 

Komitmen terhadap strategi ini tercermin dalam berbagai program 

keberlanjutan yang dijalankan oleh perusahaan. Starbucks dikenal tidak hanya 

karena kualitas produk dan layanannya, tetapi juga karena inovasi dalam 

strategi pemasaran. Salah satu strategi yang diterapkan adalah konsep green 

marketing. Starbucks Indonesia, misalnya, telah meluncurkan program 

Greener Nusantara, yang berfokus pada pengurangan penggunaan plastik 

sekali pakai dan peningkatan kesadaran lingkungan di kalangan konsumen. 

Program ini melibatkan upaya untuk mengurangi penggunaan sedotan plastik, 

memperkenalkan produk yang lebih ramah lingkungan, dan memanfaatkan 

kemasan yang bisa didaur ulang. Salah satu contoh program Greener Nusantara 

yang diterapkan oleh Starbucks adalah memberikan potongan harga sebesar 

10% kepada pelanggan yang membawa cangkir kopi sendiri saat membeli 

minuman di Starbucks. 
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Program Greener Nusantara pertama kali diterapkan oleh Starbucks 

Indonesia pada tahun 2018. Inisiatif ini dimulai dengan penggunaan gelas dan 

tutup plastik berbahan rPET (recycled polyethylene terephthalate), yaitu 

plastik daur ulang yang lebih ramah lingkungan (Starbucks.co.id). Melalui 

program ini, Starbucks menunjukkan komitmennya terhadap keberlanjutan 

lingkungan sebagai bagian dari strategi bisnisnya, termasuk dalam 

memperkuat citra merek di mata konsumen yang semakin peduli terhadap isu 

lingkungan. 

Meski berbagai strategi green marketing telah dijalankan, penting untuk 

melihat sejauh mana dampaknya terhadap kinerja bisnis perusahaan, terutama 

dari sisi penjualan. Menurut DataIndonesia.id (2019), penjualan Starbucks di 

Indonesia tercatat meningkat sebesar 20% pada semester pertama tahun 2019, 

peningkatan ini terjadi setelah menerapkan program Greener Nusntara di tahun 

2018, meskipun saat itu industri kopi sedang dihadapkan pada persaingan yang 

semakin sengit, terutama dengan hadirnya pemain baru seperti Fore dan Kopi 

Kenangan yang menerapkan strategi ekspansi secara agresif. Berdasarkan 

Statiska.com (2025), pada tahun 2023 Starbucks menduduki puncak daftar 

kedai kopi terkemuka di Indonesia dalam hal nilai penjualan. Merek kedai kopi 

yang dioperasikan oleh PT Sari Coffee Indonesia ini menghasilkan penjualan 

sekitar Rp2,4 Triliun. Sementara itu, Kopi Kenangan, merek kedai kopi lokal, 

berada di posisi kedua dengan nilai penjualan sekitar Rp1,4 Triliun. Sedangkan 

di tahun 2024 Starbucks Indonesia mengalami penurunan penjualan sebesar 

21% (indozone.id, 2024), yang menimbulkan pertanyaan mengenai efektivitas 
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strategi green marketing dalam menjaga loyalitas dan keputusan pembelian 

konsumen di tengah dinamika pasar yang terus berubah. 

Augtiah et al., (2022) yang melakukan penelitian mengenai pengaruh 

green product attributes terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh 

consumer attitude mengungkapkan bahwa atribut yang terkait dengan produk 

ramah lingkungan (green product attributes) memainkan peran penting dalam 

menarik pelanggan. Sikap seseorang terbentuk melalui proses psikologis, 

sehingga tidak dapat dilihat secara langsung. Sikap ini perlu ditentukan 

berdasarkan perkataan dan tindakan seseorang. Dari penjelasan ini, bisa 

disimpulkan bahwa jika konsumen memiliki sikap positif terhadap lingkungan, 

hal tersebut dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk-

produk ramah lingkungan. Sikap ini menjadi faktor penting dalam memahami 

perilaku konsumen. Dengan demikian, sikap terhadap produk ramah 

lingkungan mencerminkan penilaian konsumen terhadap produk tersebut 

secara keseluruhan. 

Menurut Kiftiah et al., (2022) Keputusan konsumen tidak muncul begitu 

saja, ada proses yang melatarbelakanginya. Salah satu faktor yang 

memengaruhi keputusan tersebut adalah green marketing. Ini adalah strategi 

yang sering diterapkan perusahaan untuk menyusun penawaran produk, dan 

biasanya dilengkapi dengan strategi pendukung lainnya, seperti strategi harga, 

promosi, dan saluran distribusi. Strategi ini ditujukan kepada segmen pasar 

tertentu yang menjadi target perusahaan. Dengan menerapkan green 
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marketing, perusahaan dapat lebih efektif dalam memasarkan produk mereka 

dan membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian. 

Efektivitas strategi green marketing dalam memengaruhi keputusan 

pembelian dapat dilihat dari hasil penelitian yang menunjukkan seberapa besar 

kontribusi green marketing terhadap variabel keputusan pembelian. Berikut 

merupakan hasil nilai koefisien determinasi (R²) dari penelitian terdahulu yang 

menggambarkan besarnya pengaruh green marketing terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Tabel 1.2 Hasil R2 Pengaruh Green Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Peneliti Tahun R2 

Rais & Hadi 2021 39,9% 

Fatimah & Chrismardani 2022 67,6% 

Johanis et al.,  2023 50,3% 

Sumber : (Rais & Hadi, 2021), (Fatimah & Chrismardani, 2022), (Johanis et 
al., 2023) 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, pengaruh green marketing terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan variasi R2 yang signifikan dari tahun ke 

tahun. Pada tahun 2021, nilai R² tercatat sebesar 39,9%, yang berarti bahwa 

hanya sekitar 40% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh pengaruh green 

marketing. Nilai ini meningkat cukup signifikan pada tahun 2022 menjadi 

67,6%, yang menunjukkan bahwa konsumen mulai semakin memperhatikan 

aspek ramah lingkungan dalam keputusan pembelian mereka. Namun, pada 

tahun 2023 nilai R² sedikit menurun menjadi 50,3%, yang menunjukkan 
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adanya penurunan kekuatan pengaruh green marketing terhadap keputusan 

pembelian, meskipun masih cukup signifikan.  

Dalam penelitian Sarah dan Sutar (2020) mengenai pengaruh green 

marketing terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa green 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sama hal-nya dengan penelitian yang dilakukan oleh Hisam et al., (2020) 

tentang pengaruh green marketing terhadap minat beli menunjukkan bahwa 

green marketing memiliki dampak langsung dan signifikan terhadap minat 

beli. Sedangkan penelitian yang dilakukan Agus Indra Purnama & Rasmen Adi 

(2019) tentang green marketing terhadap keputusan pembelian produk 

menunjukkan bahwa green marketing memiliki pengaruh tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan fenomena pada uraian yang dijelaskan sebelumnya, maka 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Green 

Marketing terhadap Keputusan Pembelian Starbucks di Kota 

Palembang”. 

1.2.Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah green marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Starbucks di Kota Palembang? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh green marketing terhadap 

keputusan pembelian pada Starbucks di Kota Palembang. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai tambahan referensi literatur bagi 

peneliti lain yang melakukan penelitian maupun pengembangan hipotesis 

yang serupa dalam ilmu manajemen pemasaran pada variabel green 

marketing dan keputusan pembelian serta memberikan wawasan bagi para 

pembaca. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak 

manajemen pemasaran agar dapat lebih mengoptimalkan sistem 

pemasaran dengan menggunakan green marketing sebagai sistem 

penjualan. 
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