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ABSTRAK

Nila Nailatul Magfiroh. 2023. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Green Marketing Dan
Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention
Dengan Green Trust Sebagai Variabel Intervening (Studi
Pada Konsumen Starbucks Generasi Z di Kota Malang)”

Pembimbing : Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci . Green Marketing, Green Packaging, Green Purchase
Intention, dan Green Trust.

Pencemaran lingkungan akibat sampah plastik menjadi sorotan global. Data
SIPSN 2022 menunjukkan bahwa plastik, terutama dalam bungkus makanan,
menjadi penyumbang utama sampah di Indonesia. Fenomena ini memicu kesadaran
Generasi Z terhadap isu lingkungan. . Kota Malang, dengan banyak perguruan tinggi
dan mahasiswa baru menjadi tempat relevan untuk penelitian tentang pembelian
produk ramah lingkungan pada konsumen Generasi Z. Oleh karena itu, penelitian
green marketing dan green packaging dilakukan dengan fokus pada keberlanjutan
dan dampak positif terhadap lingkungan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis peran penting dari green trust dalam menghubungkan pengaruh green
marketing dan green packaging terhadap green purchase intention.

Peneliti menggunakan penelitian kuantitatif dengan explanatory research, yang
dimana tujuannya untuk menjelaskan hubungan antara variabel-variabel penelitian
dan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Penelitian ini
memperoleh sampel berjumlah 170 responden, dipilih melalui teknik purposive
sampling dengan kriteria khusus yaitu konsumen Generasi Z di Malang yang belum
pernah membeli Starbucks tetapi berencana mencoba produk Starbucks, dan yang
memiliki kesadaran akan ramah lingkungan. Analisis data dalam penelitian ini
melibatkan analisis statistik deskriptif dan metode Partial Least Square (PLS).

Hasil yang diperoleh mengemukakan bahwa green marketing dan green
packaging berpengaruh positif signifikan terhadap green trust. Green trust
berpengaruh positif signifikan terhadap green purchase intention. green marketing
dan green packaging berpengaruh positif signifikan terhadap green purchase
intention. Dan green trust berperan sebagai faktor mediasi yang kuat dalam
hubungan antara green marketing dan green purchase intention, serta antara green
packaging dan green purchase intention.
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ABSTRACT

Nila Nailatul Magfiroh. 2023. Thesis. Title: "The Effect of Green Marketing and
Green Packaging on Green Purchase Intention with Green
Trust as an Intervening Variable (Study on Generation Z
Starbucks Consumers in Malang City)"

Advisor : Amelindha Vania, M.M

Keywords . Green Marketing, Green Packaging, Green Purchase
Intention, and Green Trust.

Environmental pollution due to plastic waste is in the global spotlight. SIPSN
2022 data shows that plastic, especially in food packaging, is the main contributor to
waste in Indonesia. This phenomenon has triggered Generation Z's awareness of
environmental issues. Malang City, with its many universities and new students, is a
relevant place for research on green product purchases among Generation Z
consumers. Therefore, green marketing and green packaging research was conducted
with a focus on sustainability and positive impact on the environment. The purpose
of this study is to analyze the important role of green trust in linking the influence of
green marketing and green packaging on green purchase intention.

Researchers use quantitative research with explanatory research, which aims to
explain the relationship between research variables and test previously formulated
hypotheses. This study obtained a sample of 170 respondents, selected through a
purposive sampling technique with special criteria, namely Generation Z consumers
in Malang who have never bought Starbucks but plan to try Starbucks products, and
who have an awareness of being environmentally friendly. Data analysis in this study
involved descriptive statistical analysis and the Partial Least Square (PLS) method.

The results obtained suggest that green marketing and green packaging have a
significant positive effect on green trust. Green trust has a significant positive effect
on green purchase intention. green marketing and green packaging have a significant
positive effect on green purchase intention. Green trust acts as a partial mediation
factor in the relationship between green marketing and green purchase intention, as
well as between green packaging and green purchase intention.
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PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang
Dilansir dalam dxi.id, (2019), Pencemaran menjadi masalah utama pada

lingkungan yang menjadi perhatian dunia. Pada era yang semakin modern dan semakin
berkembang yang memberikan dampak positif serta dampak negatif terhadap
lingkungan. yang menjadi perhatian adalah dampak negatif terhadap lingkungan seperti
kerusakan ekosistem yang diakibatkan oleh sampah plastik, yang dimana semakin tahun
semakin parah (goodstats.id, 2023). Menurut Manik dalam buku Pengelolaan
Lingkungan Hidup (2016), permasalahan lingkungan tidak hanya menjadi permasalahan
di negara berkembang, melainkan juga di negara maju (kompas.com, 2021). Hal tersebut
didukung dalam data dari SIPSN tahun 2022 tekait dengan data banyaknya komposisi
sampah di Indonesia.

Gambar 1.1
Data Komposisi Sampah Berdasarkan Jenis Sampah

KOMPOSISI SAMPAH BERDASARKAN JENIS SAMPAH
: @ Sisa Makanan

Karet(»{uli?ﬁ % Kayu/Ranting

Kain: 2.59% —— Kertas/Karton

B Flastik
Logam

@ Kain
Karet/Kulit

B Kaca

Lainnya

_—— Sisa Makanan: 41.57%

Plastik: 17.86%

Kertas/Karton: 11.18%
Kayu/Ranting: 13.57%

Sumber: SIPSN-Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional, 2022 (diakses
pada tanggal 25 September 2023 melalui https://sipsn.menlhk.go.id/sipsn/)

Berdasarkan gambar 1.1, bungkus makanan adalah penyumbang utama sampah,
terutama yang berbahan plastik. Plastik memiliki sifat sulit terurai dan menyebabkan
dampak dalam pencemaran lingkungan. Setelah melihat permasalahan lingkungan yang
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semakin parah, hal itu dapat mempengaruhi konsumen sehingga mereka mulai
memperhatikan akan masalah lingkungan (Utami, 2020). Dimana mereka melihat
tempat tinggal yang mereka tinggali rusak karena ulah mereka sendiri. Keadaan ini
menjadi tantangan bagi para pelaku usaha terhadap peluang dan ancaman. Produk
konvensional ini tidak hanya berdampak pada lingkungan tetapi juga kesehatan
manusia. Dampak buruk produk tradisional secara global adalah beralih ke produk
ramah lingkungan, teknologi, dll. Cara utama untuk mengalinkan pengguna dari
pembelian produk konvensional ke produk ramah lingkungan (Moslehpour et al.,
2023).

Hal tersebut dibuktikan dengan survey yang dilakukan oleh Katadata insight

Center (KIC) tentang alasan konsumen dalam membeli produk baru.

Gambar 1. 2
Faktor konsumen dalam membeli produk

Alasan Membeli Produk Berkelanjutan/Ramah Lingkungan

70

80,5
60

50

41,3
40

30

20,4

‘|rdataboks

Sumber: Katadata Insight Center, 2021 (diakses pada tanggal 04 Oktober 2023
melalui https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/08/24/5-alasan-konsumen-
belanja-produk-ramah-lingkungan)

Berdasarkan grafik Survei KIC "Katadata Consumer Survey on Sustainability”

yang dilakukan pada 30 Juli-1 Agustus 2021 dengan melibatkan 3.631 responden dari


https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/08/24/5-alasan-konsumen-belanja-produk-ramah-lingkungan
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/08/24/5-alasan-konsumen-belanja-produk-ramah-lingkungan

seluruh Indonesia mengungkapkan beberapa temuan penting. Hasil survei menunjukkan
bahwa 60,5% konsumen Indonesia ingin berkontribusi pada pelestarian lingkungan
melalui produk berkelanjutan. Ini menunjukkan pertimbangan lingkungan mulai
memengaruhi pembelian. Produk ramah lingkungan yang paling banyak dibeli adalah
makanan, rumah tangga, pakaian, kesehatan/kosmetik, elektronik, dan kendaraan
(katadata.co.id, 2021).

Berdasarkan kaitanya dengan minat beli dalam pelestarian lingkungan, berikut

adalah hadist yang mendukung pentingnya perilaku yang mendukung lingkungan.

daa a\JJ}~Qu;‘X\ L/)'f ié\.}a:\“

Artinya: “Kebersihan itu sebagian dari iman”. (HR. Ahmad)

Hadist ini, yang diriwayatkan oleh Imam Ahmad, menyatakan bahwa
"Kebersihan itu sebagian dari iman." Hadith ini mengajarkan bahwa menjaga
kebersihan adalah bagian dari iman. Dalam konteks minat beli yang ramah lingkungan,
hal ini mengindikasikan bahwa perilaku konsumen yang peduli terhadap lingkungan
mencerminkan nilai-nilai iman, karena mereka memilih produk dan tindakan yang
mendukung keberlanjutan dan menjaga alam. Dengan Kkata lain, minat beli yang ramah
lingkungan dapat dilihat sebagai ekspresi dari kepedulian terhadap kebersihan dan
lingkungan hidup.

Salah satu perusahaan yang menerapkan konsep ramah lingkungan adalah
Starbucks Coffe. Starbucks terkenal dengan perusahaan yang berkomitmen terhadap
pembuangan limbah dan penggunaan bahan yang tepat, dan berkomitmen untuk
mengurangi dan mendaur ulang sampah adalah salah satu cara untuk melindungi
lingkungan (Azmi & Maksum, 2022). Dilansir dalam ibrandstudio.com, Starbucks telah
mengadopsi berbagai strategi unik yang berdampak positif pada kelestarian lingkungan,

bukan hanya dalam aspek produknya, tetapi juga dalam aksi nyata yang mendukung



kampanye lingkungan. Ini mencakup praktik-praktik seperti modifikasi produk untuk
mengurangi bahan berbahaya, partisipasi aktif dalam Hari Bumi “eart day”,
pemanfaatan media sosial untuk kampanye lingkungan, serta penggunaan kemasan
yang dapat didaur ulang (ibrand.studio.com, 2023)

Berdasarkan kaitanya dengan pelestarian lingkungan, pada era saat ini generasi z
atau kaum muda juga sangat dibutuhkan untuk perlindungan dan keselamatan
lingkungan. Banyak anak muda yang semakin peduli terhadap lingkungan (Prameswari
& Hariasih, 2023). Gen Z yang memiliki kesadaran terhadap lingkungan lebih
mengarah pada niat membeli produk ramah lingkungan (green purchase intention)
(Utama & Komara, 2022). Hal tersebut didukung oleh hasil survei Jajak Pendapat
(JakPat) pada tahun 2022 yang menunjukkan bahwa mayoritas konsumen muda Kini
semakin peduli pada lingkungan yang tinggi yang dapat mempengaruhi niat beli ramah
lingkungan (green purchase intention). berikut adalah hasil survei yang dilakukan
melalui aplikasi JakPat (databoks.katadata.co.id, 2022):

Gambar 1. 3
Bentuk kepedulian konsumen muda pada lingkungan
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Sumber: https://databoks.katadata.co.id, 2022 (diakses pada tanggal 04
Oktober 2023 melalui
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/09/16/survei-banyak-anak-
muda-semakin-peduli-terhadap-lingkungan)
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Kepedulian konsumen terhadap kelestarian lingkungan, telah dijelaskan dalam
Al-Qur’an surat Ar-Rum: 41 yang berbunyi:

Caxa 2453050 el (oonl Chai& Lay a0l 5 5all L8 Blall ek

O5ra 02 padad 1 5lae (520

Artinya: “Telah nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan karena

perbuatan tangan manusi, supaya Allah merasakan kepada mereka sebahagian dari
(akibat) perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar)”. (Ar-Rum: 41)

Ayat ini mengajarkan bahwa kerusakan di darat dan laut sering disebabkan oleh
perbuatan manusia. Ini menjadi pengingat untuk menjaga dan melestarikan lingkungan.
Manusia harus bertanggung jawab dalam menjaga alam dan mencegah kerusakan,
karena perbuatan yang merusak akan berdampak buruk pada mereka. Ayat ini
mengingatkan kita tentang dampak kerusakan lingkungan akibat perbuatan manusia. Ini
berkaitan dengan green purchase intention, yang mencerminkan kesadaran dan
tanggung jawab terhadap alam. Dengan memilih produk yang mendukung
keberlanjutan, kita berusaha mencegah kerusakan lingkungan sebagaimana yang
ditekankan dalam ayat ini. Green purchase intention mencerminkan peran aktif dalam
menjaga dan melestarikan lingkungan alam sesuai dengan ajaran agama.

Green purchase intention mengacu pada kecenderungan pelanggan untuk
membeli barang-barang yang dianggap ramah lingkungan atau berkelanjutan (Chen dan
Chang, 2021). Dalam konteks ini, green purchase intention adalah sebuah konsep yang
didasarkan pada kembali ke alam. Green purchase intention berperan mengukur
bagaimana konsumen dalam menghargai keberlanjutan dan dampak lingkungan dalam
keputusan pembelian mereka (Erdian, 2021). Pemahaman mengenai perilaku konsumen
dalam konteks green purchase intention juga memiliki implikasi yang signifikan dalam
menjaga dan melindungi lingkungan. Dengan mendorong konsumen untuk memilih
produk yang lebih ramah lingkungan, kita dapat berkontribusi pada upaya pelestarian

lingkungan alam yang semakin mendesak (Madjidan & Sulistyowati, 2022). Salah satu



cara agar konsumen mengetahui apakah produk yang ditawarkan merupakan produk
ramah lingkungan, yaitu dengan cara melakukan green marketing (Yahya, 2022).
Starbuck dalam upaya mencakup green marketing, baru-baru ini melibatkan
komunitas mereka dalam isu lingkungan melalui sosial media Instagram. Starbucks
mempromosikan dan menginformasikan kepada konsumen tentang produk yang dijual
dan nilai yang akan didapatkan konsumen melalui pembelian dari produk yang
ditawarkan oleh Starbucks (Tansia & Candraningrum, 2021). Starbucks sering sekali
menawarkan diskon untuk menarik konsumen mereka melalui berbagai peringatan hari
spesial, yang salah satunya adalah peringatan Hari Bumi “earth day”
(ibrandstudio.com). Berbagai strategi yang telah membuat Starbucks menjadi subjek
menarik untuk penelitian dalam konteks green marketing, menggambarkan komitmen
perusahaan terhadap keberlanjutan lingkungan. Green marketing dalam Starbucks
dilakukan untuk menarik perhatian konsumen dan membuat konsumen sadar akan
produk ramah lingkungan dan melestarikan lingkungan (Azmi & Maksum, 2022).

Gambar 1. 4
Perayaan “earth day” oleh Starbucks

HAPPY EARTH DAY

20% Off Select Reusable Drinkware.”

ONE DAY ONLY

Sumber: milled.com, 2016 (diakses pada tanggal 13 Oktober 2023
melalui https://milled.com/starbucks-uk/celebrate-earth-day-with-20-off-
23A9ZLVNY2DjzFEb)
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Penelitian mengenai hubungan pengaruh green marketing terhadap green
purchase intention telah banyak diteliti oleh penelitian terdahulu, diantaranya penelitian
yang dilakukan oleh Wibowo et al., (2022) hasil temuan yang diperoleh menyatakan
bahwa green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase
intention. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian dari Madjidan & Sulistyowati,
(2022) bahwa green marketing berpengaruh signifikan terhadap green purchase
intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat dan efektif strategi green
marketing suatu produk atau merek, semakin besar kemungkinan konsumen akan
memiliki niat untuk membeli produk atau layanan tersebut.

Aktivitas green marketing dari sebuah organisasi, seperti penggunaan kemasan
ramah lingkungan atau green packaging, menunjukkan kesadaran terhadap lingkungan.
Kemasan yang baik untuk lingkungan dapat meningkatkan minat konsumen untuk
membeli produk tersebut (Dermawan et al., 2022). Aktivitas green marketing juga
termasuk dalam mengemas produk dengan bahan-bahan yang tidak akan menimbulkan
pencemaran bagi lingkungan serta dapat digunakan kembali dan didaur ulang untuk
mengurangi limbah, atau disebut sebagai green packaging (Wahyuningsih et al, 2022).
Green packaging mengacu pada penggunaan bahan dan praktik ramah lingkungan
dalam pengemasan produk. Hal ini bertujuan untuk mengurangi dampak negatif
kemasan terhadap lingkungan (Febriani, 2019).

Dilansir dalam marketeers.com, (2021) Starbucks kembali menghadirkan strategi
dengan nilai kebaikan lewat pengalihan bahan dasar kemasan minuman dari plastik
PET menjadi plastik rPET yang merupakan plastik yang didapatkan dari proses daur
ulang. serta berdasarkan statement langsung dari Anthony McEvoy, selaku CEO PT
Sari Coffee Indonesia, Starbucks membuat gerakan "Greener Nusantara”. Gerakan

Greener Nusantara merupakan fokus Starbucks untuk mendukung pengurangan sampah



di seluruh Indonesia. Hal ini sebagai bagian dari tanggung jawab lingkungan dan bisnis
yang berkelanjutan. Selanjutnya, untuk mengubah mengubah kebiasaan konsumsi
produk minuman dari standar kemasan cup plastik sekali pakai menjadi menggunakan
tumbler. Dengan penggunaan tumbler tersebut konsumen dapat mengkonsumsi
minuman Starbucks Coffee secara berulang dan tidak terbatas (Fatharani, 2023).
Starbucks berkomitmen pada keberlanjutan dan telah mengambil tindakan "hijau"
seperti program "Tumbler Day". Program ini memberikan diskon kepada pelanggan
yang membawa tumbler Starbucks setiap hari kamis, dengan tujuan mengurangi
penggunaan plastik sekali pakai di gerainya (starbucks.co.id).

Gambar 1. 4
Promo tumbler day Starbucks
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Sumber: starbucks.co.id (diakses pada tanggal 14 Oktober 2023 melalui
https://www.starbucks.co.id/promo/tumblerday)

Penelitian terkait pengaruh green packaging dengan green purchase intention
telah banyak dilakukan oleh peneliti terdahulu. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Kusumawati & Tiarawati, (2022) menyatakan bahwa green packaging berpengaruh
secara positif terhadap green purchase intention. Hasil temuan tersebut berbeda dengan
hasil temuan yang dilakukan oleh Dermawan et al., (2022) yang menyatakan bahwa
green packaging tidak berpengaruh secara signifikan terdapat minat beli green product.

Dengan ditemukan hasil yang berbeda, menandakan terdapat gap research pada topik
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ini yaitu pada hasil hubungan antara green packaging dengan minat beli ramah
lingkungan.

Menurut Chen & Chang, (2012) salah satu kunci strategi pemasaran dalam upaya
meningkatkan minat beli konsumen adalah kredibilitas. Hal ini untuk meringankan
keraguan dan juga meningkatkan kepercayaan konsumen. Kepercayaan dalam strategi
green marketing disebut green trust atau kepercayaan terhadap produk ramah
lingkungan yang berfungsi dalam meningkatkan keterikatan hubungan pemasar dan
konsumen dalam purchase intention. Green purchase intention mengacu pada
kesediaan konsumen untuk membeli produk ramah lingkungan. Kepercayaan ramah
lingkungan atau green trust, di sisi lain, mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen
ternadap klaim lingkungan yang dibuat oleh perusahaan mengenai produk mereka
(Wasaya et al., 2021).Green trust merupakan faktor yang berpengaruh positif
terhadap green purchase intention, semakin percaya konsumen terhadap suatu
produk atau produsennya maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli
produk ramah lingkungan tersebut (Rakhmawati et al., 2019).

Berdasarkan hal tersebut, didukung oleh hasil penelitian dari Wahyumar, (2023)
hasil penelitian menunjukkan bahwa green trust berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap green purchase intention. Tetapi, hasil penelitian tersebut berbeda
dengan hasil temuan yang dilakukan oleh Tahir, (2021) yang menyatakan bahwa green
trust atau kepercayaan pada suatu merek ramah lingkungan tidak signifikan dalam
mempengaruhi niat beli konsumen untuk produk ramah lingkungan (green purchase
intention). Berdasarkan hasil temuan oleh peneliti sebelumnya, maka hubungan green
trust dengan green purchase intention terdapat gap research yang ditemukan.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Tan et al., 2022) menemukan korelasi

positif green trust yang memediasi hubungan antara green marketing dan purchase



intention. Dan hasil temuan tersebut berbeda dengan hasil temuan yang dilakukan oleh
(Askaria & Arief, 2022) yang menyatakan melalui kepercayaan merek bahwa green
marketing berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap minat beli melalui
kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. Selanjutnya penelitian Hasibuan et al.,
(2018) menyatakan bahwa green packaging berpengaruh tetapi tidak signifikan secara
tidak langsung terhadap green purchase intention, melalui green trust sebagai variabel
intervening. Berdasarkan hasil temuan yang telah dipaparkan, dalam penelitian ini
hubungan secara tidak langsung antara green marketing, green packaging dengan green
trust sebagai variabel mediasi (intervening) terdapat gap research yang didapat.

Kota Malang, yang terletak di Provinsi Jawa Timur, berdasarkan data dari dari
BPS Kota Malang memiliki populasi sekitar 846 ribu jiwa pada tahun 2022, dikenal
sebagai Kota Pendidikan dengan banyak perguruan tinggi. Dilansir dalam
malangkota.go.id, pada tahun 2022 memiliki 5 perguruan tinggi negeri dan lebih dari
50 perguruan tinggi swasta. Data perkiraan tahun akademik 2022/2023
mengindikasikan bahwa jumlah mahasiswa baru di Kota Malang akan mencapai 330
ribu (Sya’ban, 2022). Berdasarkan data tersebut, banyak perguruan tinggi di Kota
Malang memperkuat relevansi lokasi penelitian ini, terutama dalam kaitannya dengan
mengkaji perilaku konsumen dari kelompok Generasi Z dalam minat membeli produk
ramah lingkungan. Kota Malang, sebagai pusat pendidikan yang mengakomodasi
sejumlah besar mahasiswa dari berbagai latar belakang, menciptakan lingkungan yang
kaya akan beragam pemahaman tentang isu-isu lingkungan, yang menjadi salah satu
fokus penelitian dalam green marketing, green packaging, green purchase intention,
serta green trust.

Penelitian yang dilakukan membawa inovasi baru yang signifkan dalam

pemahaman mengenai hubungan antara green marketing, green packaging, green

10



purchase intention, dan green trust. Keterbaruan dalam penelitian ini dengan penelitian
sebelumnya terletak pada fokus penelitian yang secara khusus masih banyak diteliti
yaitu pengaruh green packaging terhadap green purchase intention melalui green trust.
Penambahan variabel green packaging dalam model penelitian ini adalah kontribusi
signifikan. Ini memungkinkan penelitian untuk memahami peran kemasan dalam
memengaruhi green purchase intention, yang belum banyak dieksplorasi dalam
penelitian sebelumnya. Dengan memasukkan variabel ini, penelitian dapat
mengidentifikasi faktor-faktor yang lebih spesifik dalam pengaruh green purchase
intention. Penelitian ini jJuga mempertimbangkan konsumen generasi Z Starbucks, yang
merupakan subjek penelitian yang belum banyak dieksplorasi dalam konteks variabel
yang diteliti oleh peneliti. Ini menciptakan peluang untuk menyelidiki bagaimana
generasi yang lebih muda, yang seringkali lebih peka terhadap isu-isu lingkungan,
merespons green marketing (Utama & Komara, 2022). Penggunaan sampel yang
berbeda adalah langkah penting untuk memperluas generalisasi temuan penelitian ke
kelompok demografis yang berbeda.

Berdasarkan fenomena dan gap research diatas, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitiannya dengan judul “Pengaruh Green Marketing Dan Green Packaging
Terhadap Green Purchase Intention Dengan Green Trust Sebagai Variabel

Intervening (Studi Pada Konsumen Starbucks Generasi Z di Kota Malang)”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, peneliti merumuskan masalah:
1. Apakah green marketing mempunyai pengaruh terhadap green trust pada
konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang?
2. Apakah green packaging mempunyai pengaruh terhadap green trust pada

konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang?
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1.3

. Apakah green trust mempunyai pengaruh terhadap green purchase intention

pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang?

. Apakah green marketing mempunyai pengaruh terhadap green purchase

intention pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang?

. Apakah green packaging mempunyai pengaruh terhadap green purchase

intention pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang?

. Apakah green marketing mempunyai pengaruh secara tidak langsung terhadap

green purchase intention melaui green trust pada konsumen Starbucks generasi

Z di Kota Malang?

. Apakah green packaging mempunyai pengaruh secara tidak langsung terhadap

green purchase intention melalui green trust pada konsumen Starbucks generasi

Z di Kota Malang?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, peneliti memaparkan tujuan dari penelitian

ini, diantaranya:

1. Untuk menguji pengaruh green marketing terhadap green trust pada konsumen

Starbucks generasi Z di Kota Malang

Untuk menguji pengaruh green packaging berpengaruh terhadap green trust pada
konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang

Untuk menguji pengaruh green trust terhadap green purchase intention pada
konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang

Untuk menguji pengaruh green marketing terhadap green purchase intention
pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang

Untuk menguji pengaruh green packaging terhadap green purchase intention

pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang

12



6. Untuk menguji pengaruh green marketing terhadap green purchase intention
melaui green trsut pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang.
7. Untuk menguji pengaruh green packaging terhadap green purchase intention

melaui green trust pada konsumen Starbucks generasi Z di Kota Malang

1.4  Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian secara teoritis dan praktis tentang pengaruh green marketing dan
green packaging terhadap green purchase intention melalui green trust pada konsumen

Starbucks generasi Z di Kota Malang adalah sebagai berikut:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat memberikan kontribusi pada literatur akademik tentang green
marketing, green packaging, green purchase intention, dan green trust. Penelitian ini
dapat menghasilkan temuan baru dan pemahaman yang lebih dalam tentang hubungan
antara green marketing, green packaging, green purchase intention, dan green trust
pada konsumen Starbucks. Hal ini dapat membantu memperkaya literatur akademik dan

mengembangkan teori yang ada.

1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini dapat menjadi panduan bagi praktisi bisnis, termasuk Starbucks,
dalam merancang strategi pemasaran yang berfokus pada green marketing dan green
packaging untuk meningkatkan green purchase intention melalui green trust. Penelitian
ini dapat memberikan rekomendasi praktis yang dapat diimplementasikan dalam
praktik bisnis sehari-hari untuk meningkatkan penggunaan praktik berkelanjutan yang

berdampak positif bagi lingkungan dan pelanggan.
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1.5  Batasan Masalah
Batasan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Lokasi penelitian: Penelitian ini akan difokuskan pada konsumen Starbucks di
Kota Malang.

2. Variabel penelitian: Penelitian ini akan berfokus pada pengaruh green
marketing dan green packaging terhadap green purchase intention melalui
green trust pada konsumen Starbucks, dan tidak akan membahas faktor-faktor
lain yang dapat mempengaruhi minat beli selain melalui kepercayaan.

3. Waktu penelitian: Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan September hingga

Oktober 2023.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1  Hasil — Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian terdahulu
yang sudah dilakukan sebagai bahan perbandingan dari kajian. Hasil — hasil penelitian
terdahulu merupakan sebuah deskripsi secara singkat mengenai penelitian yang yang
telah dilakukan sebelumnya mengenai masalah yang akan dikaji sehingga memberikan
penjelasan bahwa peneliti atau pengkaji tidak melakukan penelitian ulang atau duplikat
dari peneliti terdahulu. Adapun hasil penelitian yang dipakai untuk perbandingan tidak
terlepas dari topik penelitian, yaitu mengenai green marketing, green packaging, dan

green purchase intention, diantaranya:

Penelitian yang dilakukan oleh Andri Wibowo, Wiwik Prihartanti, Agung Edy
Wibowo, Hardiono, Agus Rahmanto, (2022) yang berjudul “The Effect of Green Trust,
Green Marketing and Green Perceived Quality on Green Purchase Intention”. Jenis
penlitian adalah dengan kuantitatif pendekatan explanatory. Analisis statistik deskriptif
dan analisis regresi linier. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability
dengan purposive sampling. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa variabel-
variabel yang diteliti, yaitu green trust (kepercayaan hijau), green marketing, dan green
perceived quality, secara parsial memiliki pengaruh terhadap green purchase intention
produk air mineral hijau dalam kemasan Aqua. Hasil ini dapat menggambarkan
hubungan antara faktor-faktor ini dengan green purchase intention dan memberikan

wawasan yang berguna bagi pengambil keputusan dan praktisi pemasaran.

Penelitian yang dilakukan oleh Yahya, (2022) yang berjudul “Peran Green

Marketing, Green Brand Image Terhadap Purchase Intention Dengan Green Trust
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Sebagai Variabel Intervening”. Tujuan penelitian adalah untuk mengkaji pengaruh green
marketing, green brand image, dan green trust terhadap purchase intention pada produk
AMDK Cleo. Dalam penelitian penelitian ini menggunakan kuantitatif deskriptif.
Analisis data mengguanal Partial Least Square (PLS). Penentuan sampel menggunakan
non-probability dengan purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green
marketing dan green brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase
intention, dan green trust berperan sebagai mediator yang signifikan dalam
menghubungkan green marketing dan green brand image dengan niat pembelian.
Meskipun demikian, penelitian ini juga mencatat bahwa pengaruh langsung green brand
image terhadap niat pembelian tidak signifikan secara statistik. Temuan ini memberikan
wawasan penting bagi perusahaan dalam mengembangkan strategi green marketing dan

menciptakan citra merek yang lebih baik di mata konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Nagigaluh Loryan Madjidan dan Raya
Sulistyowati, (2022) yang berjudul “Pengaruh Green Marketing dan Green Product
terhadap Green Purchase Intention pada Alang Alang Zero Waste Shop”. Jenis
penelitian menggunakan kuantitatif deskriptif. Analisis data menggunakan regresi linier
berganda. Pengambilan sampel mengguanan non-probability dengan purposive
sampling. Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa green marketing
dan green product memiliki pengaruh terhadap purchase intention di toko Zero Waste
Alang-Alang di Surabaya. Pengaruh ini terjadi baik secara parsial maupun simultan.
Artinya, ketika konsumen merasakan adanya upaya green marketing dan green product
dari toko Zero Waste Alang-Alang, mereka lebih cenderung untuk memiliki minat beli
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh toko tersebut. Hasil ini memberikan
indikasi bahwa kesadaran lingkungan dan penekanan pada produk yang ramah

lingkungan dapat menjadi faktor penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dalam
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konteks toko Zero Waste. Dengan demikian, pemilik toko dan pelaku bisnis serupa dapat
mempertimbangkan strategi green marketing dan peningkatan kualitas produk yang
ramah lingkungan untuk meningkatkan minat beli konsumen serta mendukung konsep

Zero Waste.

Penelitian yang dilakukan oleh Alda Oktitania Askaria, Mohammad Arief, (2021)
yang berjudul “Peran Green Marketing Terhadap Minat Beli Melalui Kepercayaan
Merek (Studi Pada Produk Love Beauty and Planet)”. Jenis penelitian kuantitatif dengan
explanatory research. Analisis data yang digunakan adalah SPSS. Dan pengambilan
sampel mengguanan non-probability dengan purposive sampling. Penelitian ini
mengeksplorasi pengaruh green marketing terhadap niat pembelian melalui faktor
kepercayaan merek terhadap produk ramah lingkungan, dengan produk Love Beauty and
Planet sebagai objek penelitian. Berdasarkan dari hasil penelitian dan pembahasan yang
telah dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan, yaitu: green marketing berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap kepercayaan merek, Green marketing berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap minat beli, Kepercayaan merek berpengaruh
signifikan secara langsung terhadap minat beli, dan Green marketing berpengaruh
signifikan secara tidak langsung terhadap minat beli melalui kepercayaan merek sebagai

variabel mediasi.

Penelitian yang dilakukan oleh Irham Pandu Dermawana, Rudy P. Tobingb |,
Nike Larasati, (2022) yang berjudul “Pengaruh Green Awareness, Green Packaging
Terhadap Minat Beli Green Product”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh
dari green awareness dan green packaging terhadap minat beli green product. Jenis
penelitian menggunakan kuantitatif asosiatif. Analisis data menggunakan regresi linier
sederhana. Pengambilan sampel mengguanakn simple random sampling. Hasil penelitian

ini menunjukkan beberapa temuan penting. Pertama, secara parsial, green awareness dan
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green packaging tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli green product.
Kedua, penelitian ini terbatas pada responden yang tinggal di Jabodetabek, sehingga
generalisasi hasil ke seluruh populasi perlu dilakukan dengan hati-hati. Ketiga, kedua
variabel independen hanya secara parsial teruji terhadap variabel dependen, yang
mengindikasikan kompleksitas faktor-faktor lain yang mungkin memengaruhi minat beli
green product. Keempat, variabel independen memiliki kemampuan yang sangat rendah

dalam menjelaskan variabel dependen, seperti yang terlihat dari nilai R2 yang rendah.

Penelitian yang dilakukan oleh Fika Riskiana Sukma Putri, (2020) yang berjudul
“Pengaruh Green Marketing, Inovasi Produk, Dan Brand Image Terhadap Minat Beli
(Studi pada Mahasiswa Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiyata
Tamansiswa Konsumen KFC)”. Jenis penelitian kuantitatif. Analisis data menggunakan
SPSS. Pengambilan sampel menggunakan non-probability dengan purposive sampling.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing memiliki pengaruh yang paling
kuat, diikuti oleh brand image, dan Inovasi Produk memiliki pengaruh yang paling
lemah. Artinya, Mahasiswa Mahasiswi yang membeli produk KFC lebih cenderung

dipengaruhi oleh upaya green marketing daripada inovasi produk atau citra merek.

Penelitian yang dilakukan oleh Hasibuan, Lovianna Magda, (2018) yang berjudul
“Pengaruh Green Product, Green Packaging, Green Advertising Terhadap Green
Purchase Intention Karyawan dengan Intervening Green Satisfaction dan Green Trust di
Kantor Direksi PTPN II”. Penelitian ini bertujuan untuk memahami perubahan pola
konsumsi konsumen yang semakin mengarah ke produk ramah lingkungan. Jenis
penelitian kuantitatif. Analisis data menggunakan AMOS 22. Pengambilan sampel
menggunakana non-probability dengan random sampling. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa model yang melibatkan green satisfaction dan green trust sebagai perantara

memiliki kinerja yang lebih baik dalam memprediksi niat pembelian produk ramah
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lingkungan. green product memiliki pengaruh terbesar pada niat pembelian, diikuti oleh
green advertising, dan green packaging. Hal ini memberikan pandangan penting tentang
pentingnya produk ramah lingkungan dan strategi pemasaran hijau dalam memengaruhi

perilaku konsumen dan membangun citra positif perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh Yuka Nabilah, Dwi Bhakti Iriantini. (2022) yang
berjudul “Pengaruh Green Marketing Mix Terhadap Green Product Purchase Intention
Pada Produk Love Beauty And Planet Di Surabaya”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengevaluasi pengaruh green marketing mix terhadap green product purchase intention
secara parsial. Jenis penelitian menggunakan kuantitatif dengan inferensial. Analisis data
menggunakan aplikasi IBM SPSS. Pengambilan sampel menggunakan non-probability
sampling dengan purposive sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan beberapa temuan
penting. Pertama, green product memiliki pengaruh yang signifikan terhadap green
purchase intention. Kedua, green price juga berpengaruh signifikan terhadap green
purchase intention. Ketiga, green place memiliki pengaruh terhadap green product
purchase intention, meskipun tidak signifikan. Keempat, green place promosi memiliki

pengaruh signifikan terhadap green product purchase intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Yi-Chun Yang, Xin Zhao, (2019) yang berjudul
“Exploring The Relationship of Green Packaging Design With Consumers’ Green Trust,
And Green Brand Attachment”. Dalam penelitian ini, Jenis penelitian kuantitatif.
Analisis data menggunakan LISREL VIII, dan confirmatory factor analysis (CFA).
Pengambilan sample menggunakan convenience sampling. Peneliti melakukan
pemodelan persamaan struktural dengan mengumpulkan data dari 286 konsumen di
Taiwan. Hasil penelitian kami menunjukkan bahwa green packaging menjadi prediktor
yang kuat terhadap tingkat green trust, yang pada gilirannya meningkatkan green brand

attachments yang memiliki citra ramah lingkungan. Selain itu, green trust juga terbukti
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sebagai mediator yang efektif antara hubungan green packaging dan green brand

attachments.

Penelitian yang dilakukan oleh Atika Kusumawati dan Monika Tiarawati, (2022)
yang berjudul “Pengaruh Green Perceived Risk Dan Green Packaging Terhadap Green
Purchase Intention Pada Produk Skincare Avoskin (Studi Pada Konsumen Terhadap Niat
Beli Produk Avoskin)”. Jenis penelitian kuantitatif. Analisis data menggunakan model
regresi linier berganda. Teknik pengambilan sampel adalah non-probability sampling.
Penelitian ini menguji pengaruh green perceived risk dan green packaging terhadap niat
pembelian produk skincare Avoskin. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green
perceived risk tidak mempengaruhi green purchase intention produk skincare Avoskin
secara signifikan, sementara green packaging memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap green purchase intention produk tersebut. Penelitian ini memberikan kontribusi
penting bagi pelaku usaha di Indonesia dalam mengembangkan strategi pemasaran
berkelanjutan untuk menarik konsumen baru dengan menggunakan faktor keberlanjutan

sebagai daya tarik utama dalam meningkatkan niat pembelian produk mereka.

Penelitian yang dilakukan oleh Susanti, (2021) yang berjudul “Pengaruh Desain
Kemasan Ramah Lingkungan, Citra Merek Ramah Lingkungan, dan Persepsi Kualitas
Ramah Lingkungan Terhadap Keterikatan Merek Ramah Lingkungan Yang Dimediasi
Oleh Kepercayaan Ramah Lingkungan Survey Pada Konsumen Chocolate Monggo Di
Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta”. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki
hubungan antara beberapa faktor kunci dalam konteks produk atau merek yang ramah
lingkungan, yaitu desain kemasan, citra merek, dan persepsi kualitas, dengan keterikatan
konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian ini juga menguji peran mediasi dari
kepercayaan ramah lingkungan dalam menghubungkan faktor-faktor tersebut dengan

keterikatan merek. Analisis data dilakukan dengan menggunakan Partial Least Square
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(PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini
mengungkapkan bahwa desain kemasan yang ramah lingkungan, citra merek yang positif
dalam aspek ramah lingkungan, dan persepsi tinggi terhadap kualitas produk atau merek
yang ramah lingkungan secara positif dan signifikan mempengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut. Kepercayaan ramah lingkungan juga ditemukan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keterikatan konsumen terhadap merek
ramah lingkungan. Namun, hasil menunjukkan bahwa meskipun desain kemasan
berpengaruh positif terhadap keterikatan merek, dampaknya tidak signifikan secara
statistik. Selain itu, kepercayaan ramah lingkungan tidak memediasi hubungan antara
desain kemasan ramah lingkungan dan keterikatan merek. Begitu pula, persepsi kualitas
ramah lingkungan tidak memediasi hubungan antara persepsi kualitas dan keterikatan
merek. Dalam konteks ini, penelitian ini memberikan wawasan yang berharga tentang
faktor-faktor yang memengaruhi hubungan antara konsumen dan merek ramah
lingkungan serta bagaimana kepercayaan ramah lingkungan dapat berperan dalam proses

ini.

21



Perbandingan dengan penelitian terdahulu dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 2. 1

Hasil Penelitian Terdahulu

No Judul, Penulis, Persamaan Perbedaan Hasil
Tahun Penelitian

1. | The Effect of Green kedua penelitian Objek penelitian | Hasil  penelitian  ini
Trust, Green menggunakan variabel yang berbeda. mengindikasikan bahwa
Marketing and green marketing Analisisnya variabel-variabel  yang
Green Perceived sebagai variabel menggunakan diteliti, yaitu green trust
Quality on Green independent dan regresi linier. (kepercayaan hijau) dan
Purchase Intention, varaibel green Tidak menggunakan | pemasaran ramah
Andri Wibowo, purchase intention variabel intervening | lingkungan secara parsial
Wiwik Prihartanti, sebagai variabel Varibel yang tidak | memiliki pengaruh
Agung Edy dependen. ada green | terhadap niat pembelian
Wibowo, Hardiono, Keduanya packaging sebagai | produk air mineral hijau
Agus Rahmanto, menggunakan jenis variabel dalam kemasan Aqua.
2022. penelitian explanatory. independent.

keduanya
menggunakan  teknik
pengampilan  sampel
purposive sampling.

2. | Peran Green Keduanya Objek yang diteliti | Hasil penelitian
Marketing, Green menggunakan variabel berbeda. menunjukkan bahwa
Brand Image green marketing Tidak menggunakan | green marketing dan
Terhadap Purchase sebagai variabel variabel green | green  brand  image
Intention Dengan independent,  variabel packaging sebagai | memiliki pengaruh
Green Trust purchase intention variabel signifikan terhadap niat
Sebagai Variabel sebagai variabel independent. pembelian ~ konsumen,
Intervening, Yahya, dependen dan variabel Penelitian ini | dan green trust berperan
2022. green trust sebagai menggunakan jenis | sebagai mediator yang

variabel intervening. penelitian signifikan dalam
Keduanya kuantitatif menghubungkan  green
menggunakan  teknik deskriptif. marketing dan green
pengambilan sampel brand image dengan niat

non probability dengan
purposive sampling.
Keduanya
menggunakan
data PLS.

analisis

pembelian.




Pengaruh Green - Keduanya - Objek yang diteliti | Berdasarkan hasil
Marketing dan menggunakan green berbeda. penelitian ini, dapat
Green Product marketing sebagai | - Tidak menggunakan | disimpulkan bahwa
Terhadap Green variabel  independent variabel intervening | green marketing dan
Purchase Intention dan green purchase dalam penelitiannya | green product memiliki
pada Alang Alang intention sebagai | - Menggunakan pengaruh terhadap minat
Zero Waste Shop, variabel dependen. analisis SPSS. beli (purchase intention)
Nagigaluh Loryan Keduanya Tidak menggunakan | di toko Zero Waste
Madjidan dan Raya menggunakan  teknik variabel green | Alang-Alang di
Sulistyowati, 2022. pengambilan sampel packaging sebagai | Surabaya.
dengan purposive variabel
sampling. independent.
Penelitian
menggunakan jenis
penelitian kuantitaif
deskriptif.
Peran Green Keduanya - Objek yang diteliti | Berdasarkan dari hasil
Marketing menggunakan green berbeda. penelitian dan
Terhadap Minat marketing sebagai tidak menggunakan | pembahasan yang telah
Beli Melalui variabel  independent, green packaging | dilakukan, maka dapat
Kepercayaan Merek purchase intention sebagai variabel | diambil kesimpulan,
(Studi Pada Produk sebagai variabel independent. yaitu:
Love Beauty and dependen, dan variabel | - analisis data | 1. Green marketing
Planet), Alda kepercayaan sebagai menggunakan SPSS | berpengaruh signifikan
Oktitania Askaria, variabel intervening. 25. secara langsung terhadap
Mohammad Avrief, Keduanya kepercayaan merek
2021. menggunakan  metode 2. Green marketing
explanatory dalam berpengaruh signifikan

pendekatan penelitian.
Keduanya teknik
pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling.

secara langsung terhadap
minat beli

3. Kepercayaan merek
berpengaruh signifikan
secara langsung terhadap
minat beli

4. Green marketing
berpengaruh signifikan
secara tidak langsung
terhadap minat beli
melalui kepercayaan
merek sebagai variabel
mediasi.




Pengaruh Green
Awareness, Green
Packaging
Terhadap Minat

Beli Green Product.

Irham Pandu
Dermawana, Rudy

- Keduanya
menggunakan variabel
green packaging
sebagai variabel
independent dan
variabel minat beli
sebagai variabel

Objek yang diteliti
berbeda.
Tidak menggunakan

variabel green
marketing  sebagai
variabel
independent.

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
secara parsial, green
awareness dan green
packaging tidak
berpengaruh  signifikan
terhadap minat beli

P. Tobingb , Nike dependen. Tidak menggunakan | green product. Studi ini
Larasati, 2022. variabel green trust | memiliki batasan dalam
sebagai variabel | generalisasi hasil karena
intervening. terbatas pada responden
Analisis yang | yang tinggal di
digunakan  adalah | Jabodetabek. Selain itu,
regresi linier | kedua variabel
sederhana. independen hanya
Teknik pengambilan | memiliki pengaruh
sampel dengan | parsial terhadap minat
probability beli  green product,
sampling. menunjukkan  adanya
Jenis penelitian | faktor-faktor lain yang
kuantitatif asosiatif. | kompleks yang
memengaruhi minat beli
produk ramah
lingkungan.
Pengaruh Green - Keduanya Tidak menggunakan | Kesimpulan dari
Marketing, Inovasi menggunakan green variabel green | penelitian ini  adalah
Produk, Dan Brand marketing sebagai packaging sebagai | bahwa Green Marketing,
Image Terhadap variabel independent, variabel Brand Image, dan
Minat Beli (Studi dan minat beli sebagai independent. Inovasi Produk memiliki

pada Mahasiswa

variabel dependen.

objek yang diteliti

pengaruh yang berbeda

Mahasiswi Fakultas | - Keduanagn berbeda. terhadap Minat  Beli
Ekonomi pengambilan sampel tidak menggunakan | Mahasiswa  Mahasiswi
Universitas menggunakan non- variabel green trust | FE ~ UST  Konsumen
Sarjanawiyata probability dengan sebagai variabel | KFC.

Tamansiswa purposive sampling. intervening.

Konsumen KFC). analisis data

Fika Riskiana menggunakan

Sukma Putri, 2020. SPSS.

Pengaruh Green Keduanya menggunakan objek yang diteliti | Hasil penelitian
Product, Green variabel green packaging berbeda. menunjukkan bahwa
Packaging, Green sebagai variabel tidak menggunakan | green  trust sebagai
Advertising independen, variabel green variabel green | perantara memiliki

Terhadap Green
Purchase Intention
Karyawan dengan
Intervening Green
Satisfaction dan
Green Trust di
Kantor Direksi
PTPN II, Hasibuan,
Lovianna Magda,
2018.

purchase intention sebagai
variabel dependen, dan
variabel green trust sebagai
variabel intervening.

marketing sebagai
variabel
independent.
Analisis data
menggunakan
AMOS 22.
Pengambilan
sampel
menggunakana
non-probability
tetapi dengan
random sampling.

kinerja yang lebih baik
dalam memprediksi niat
pembelian produk ramah
lingkungan, dan Green

Packaging dalam
mempengaruhi green
purchase intention
melalui  green  trust

berpengaruh tetapi tidak
signifikan.




8. | Pengaruh Green - keduanya objek yang diteliti | Hasil penelitian ini
Marketing Mix menggunakan variabel berbeda. menunjukkan beberapa
Terhadap Green green marketing Jenis penelitian | temuan penting.
Product Purchase sebagai variabel kuantitatif dengan | Pertama, green product
Intention Pada independen, dan inferensial. memiliki pengaruh yang
Produk Love variabel green hanya memiliki 2 | signifikan terhadap niat
Beauty and Planet purchase intention variabel yang | beli  produk hijau.
di Surabaya, Yuka sebagai variabel diteliti. Kedua, green price juga
Nabilah, Dwi dependen. tidak menggunakan | berpengaruh signifikan
Bhakti Iriantini. - keduanya teknik variabel green | terhadap  niat  beli
2022. pengambilan  sampel packaging sebagai | produk hijau. Ketiga,

menggunakan non- variabel green place memiliki

probability dengn independent. pengaruh terhadap niat

purposive sampling tidak menggunakan | beli  produk hijau,
variabel green trust | meskipun tidak
sebagai  variabel | signifikan. Keempat,
intervening green place promosi
analisis data | memiliki pengaruh
menggunakan signifikan terhadap niat
SPSS. beli produk hijau.

9. | Exploring The Keduanya menggunakan objek yang ditekiti | Hasilnya menunjukkan
Relationship of variabel green packaging berbeda. desain kemasan ramah
Green Packaging sebagai variabel tidak menggunakan | lingkungan
Design With independen, dan variabel variabel green | adalah prediktor kuat
Consumers’ Green | green trust sebagai variabel marketing sebagai | kepercayaan ramah
Trust, And Green intervening. variabel lingkungan, yang
Brand Attachment. independent. meningkatkan merek
Yi-Chun Yang, Xin tidak menggunakan | ramah lingkungan
Zhao, 2019. variabel green | lampiran. Selain itu,

purchase intention | kepercayaan hijau (green
sebagai variabel | trust) adalah mediator
dependen. yang efektif antara kedua
Analisis data | hal tersebut desain
menggunakan kemasan ramah

LISREL VIII, dan | lingkungan dan lampiran
confirmatory factor | merek ramah lingkungan.
analysis (CFA).

Pengambilan

sample

menggunakan

convenience

sampling.

10. | Pengaruh Green - Keduanya objek yang diteliti | Hasil penelitian
Perceived Risk Dan mengguanakan variabel berbeda. menunjukkan bahwa
Green Packaging green packaging tidak menggunakan | green perceived risk
Terhadap Green sebagai variabel variabel green | tidak mempengaruhi
Purchase Intention independen, dan marketing sebagai | niat pembelian produk
Pada Produk variabel green variabel skincare Avoskin secara
Skincare Avoskin purchase intention independent. signifikan,  sementara
(Studi Pada sebagai variabel tidak menggunakan | green packaging
Konsumen dependen. variabel green trust | memiliki pengaruh
Terhadap Niat Beli - Keduanya teknik sebagai  variabel | positif yang signifikan
Produk Avoskin ), pengambilan  sampel intervening terhadap niat pembelian
Atika Kusumawati menggunakan non- anaisis data | produk tersebut.
dan Monika probability. menggunakan
Tiarawati, 2022. regresi linier.




11. | Pengaruh Desain
Kemasan Ramah
Lingkungan, Citra
Merek Ramah
Lingkungan, dan
Persepsi Kualitas
Ramah Lingkungan
Terhadap
Keterikatan Merek
Ramah Lingkungan
Yang Dimediasi
Oleh Kepercayaan
Ramah Lingkungan
Survey Pada
Konsumen
Chocolate Monggo
Di Provinsi Daerah
Istimewa
Yogyakarta.
Susanti, (2021)

keduanya
menggunakan variabel
green packaging
sebagai variabel
independen, dan
variabel trust sebagai
variabel intervening
keduanya
menggunakan analisis
data PLS.

keduanya teknik
pengambilan  sampel
menggunakan

purposive sampling,

objek yang diteliti
berbeda

tidak menggunakan
variabel green
marketing sebagai
variabel
independen

tidak menggunakan
cariabel green
purchase intention
sebagai variabel
dependen.

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
desain  kemasan yang
ramah lingkungan, citra
merek positif dalam hal
ramah lingkungan, dan
persepsi tinggi terhadap
kualitas  produk atau
merek  yang  ramah
lingkungan secara positif

memengaruhi

kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut.
Kepercayaan ramah
lingkungan juga
memiliki pengaruh
positif terhadap
keterikatan ~ konsumen

terhadap merek ramah

lingkungan. Namun,
desain kemasan tidak
secara signifikan

memengaruhi keterikatan
merek, dan kepercayaan
ramah lingkungan tidak
memediasi hubungan
antara desain kemasan
dan Kketerikatan merek.
Demikian pula, persepsi
kualitas ramah
lingkungan juga tidak
memediasi hubungan
antara persepsi kualitas
dan keterikatan merek.

Sumber: Data diolah, 2023

Secara keseluran berdasarkan perbedaan dan persamaan dari penelitian terdahulu,

perbedaan utama penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah fokusnya pada pengaruh

green packaging terhadap green purchase intention melalui green trust. Penelitian ini juga

mempertimbangkan konsumen generasi Z yang berkunjung ke Starbucks, yang merupakan

subjek penelitian yang belum banyak dieksplorasi dalam konteks variabel yang diteliti oleh

peneliti. Secara khusus, belum ada penelitian yang secara komprehensif membahas hubungan

bersamaan antara green marketing dan packaging terhadap green purchase intention dengan

green trust.

Meskipun demikian,

terdapat

persamaan Yyang signifikan dengan penelitian

sebelumnya dalam hal metodologi. Keduanya mengadopsi jenis penelitian explanatory dan




menerapkan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Selain itu, penelitian terdahulu
juga mencakup variabel green trust sebagai variabel intervening, mirip dengan penelitian ini.
Kedua penelitian juga menggunakan analisis data PLS sebagai alat utama untuk menguiji
hubungan antarvariabel. Kesamaan ini menciptakan dasar yang kuat untuk perbandingan dan
analisis lintas studi, yang dapat meningkatkan pemahaman tentang perilaku konsumen yang

berkelanjutan dalam konteks green marketing dan green purchase intention.



2.2  Kajian Teoritis
2.2.1 Green Purchase Intention

2.2.1.1 Pengertian Green Purchase Intention

Menurut Chen & Chang, (2012) green purchase intention sebagai kemungkinan
bahwa minat konsumen dalam membeli produk tertentu yang dihasilkan untuk
meminimalisir kerusakan lingkungan. Sedangkan menurut Kong et al., (2014) dalam
Maharani, (2020) mendefinisikan green purchase intention sebagai minat konsumen
untuk memberikan preferensi pada produk ramah lingkungan dibandingkan produk
konvensional. Green purchase intention merupakan prediktor keputusan pembelian
konsumen terhadap produk ramah lingkungan (Ananda & Syahfitri, 2020).

Minat beli sendiri dapat dijelaskan sebagai tahapan konsumen dalam melakukan
pengevaluasian terhadap informasi yang diterima. Sehingga dapat diartikan bahwa
konsumen akan merencanakan pembelian pada sebuah produk. Oleh karena itu,
kesediaan pelanggan dalam membeli produk akan memiliki probabilitas yang lebih tinggi
walaupun pelanggan belum tentu benar-benar membelinya (Maharani, 2020)

Berdasarkan definisi dari beberapa penelitian yang disebutkan, kesimpulan tentang
green purchase intention adalah kemauan atau niat dari konsumen untuk membeli
produk yang dihasilkan dengan tujuan meminimalisir kerusakan lingkungan. Ini
mencerminkan sejauh mana konsumen bersedia untuk memilih produk yang ramah
lingkungan ketika mereka melakukan evaluasi terhadap informasi yang mereka terima.
Meskipun ini merupakan tahap perencanaan pembelian, memiliki green purchase
intention meningkatkan probabilitas bahwa konsumen akan benar-benar membeli produk
yang ramah lingkungan. Dalam hal ini, green purchase intention juga berperan sebagai
prediktor penting dalam keputusan pembelian konsumen terhadap produk-produk yang

ramah lingkungan.



2.2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Green Purchase Intention
Penelitian yang dilakukan oleh Karatu & Nik-Mat, (2015) menunjukan bahwa
terdapat faktor-faktor yang memiliki peran dalam mempengaruhi niat pembelian hijau

(green purchase intention). Faktor-faktor tersebut diantaranya adalah:

1. Kesadaran Lingkungan (Environmental Consciousness)

Kesadaran konsumen terkait akan lingkungan, seperti konsumen sadar untuk

menggunakan produk ramah lingkungan agar tidak merusak lingkungan.
2. Kepercayaan Hijau (Green Trust)

Kepercayaan atau keyakinan yang dimiliki konsumen terkait produk ramah
limgkungan yang mereka gunakan benar-benar tidak akan berdampak buruk bagi
lingkungan.

3. Pengendalian Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control)

Pengendalian perilaku yang dirasakan konsumen terkait upaya dalam
melindungi lingkungan seperti, konsumen dilarang membuang kemasan produk
berbahan plastik di aliran sungai, dll.

4. Nilai yang Dirasakan Hijau (Green Perceived Value)

Nilai yang dirasakan atau diharapkan konsumen terkait produk ramah
lingkungan yang mereka beli atau gunakan. Fitur, fungsi, manfaat lingkungan
merupakan hal yang diperhatikan konsumen dalam menilai produk yang akan
mereka gunankan.

5. Sensitivitas Harga Hjau (Green Price Sensitivity)

Bagaimana harga mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian.

Harga yang terjangkau dengan manfaat yang paling banyak ditawarkan

merupakan harapan konsumen.



6. Ketersediaan Hijau (Green Availability)

Merupakan ketersediaan produk ramah lingkungan dipasaran, konsumen
mudah atau sulit dalam mendapatkan produk di pasar atau sudah tersediakah
produk ramah lingkungan tersebut dipasar.

7. Peraturan Pemerintah (Government Regulations)

Segala aturan yang ditetapkan oleh pemeritah mengenai penggunaan,
pemasaran, produksi produk-produk ramah lingkungan dalam upaya menjaga
kelestarian lingkungan.

8. Pengetahuan Hijau yang Dirasakan (Perceived Green Knowledge)

Berapa banyak informasi atau pengetahuan yang diraasakan telah didapat dan

dimiliki konsumen terkait produk-produk ramah lingkungan dan bagaimana

upaya dalam menjaga lingkungan.

2.2.1.3 Indikator Green Purchase Intention
Menurut Chen & Chang, (2012) green purchase intention sebagai kemungkinan
bahwa konsumen akan bertindak dalam membeli produk tertentu yang dihasilkan untuk
meminimalisir kerusakan lingkungan. Sehingga, untuk mengukur green purchase
intention terdapat tiga hal yaitu sebagai berikut:
1. Tujuan untuk membeli produk ramah lingkungan
Timbulnya niat pembelian konsumen yang beorientasi terhadap
lingkungan sehingga konsumen berniat untuk membeli produk ramah
lingkungan dimasa depan karena kepedulian lingkungan yang dirasakannya.
2. Harapan untuk membeli produk ramah lingkungan
Bentuk dari harapan konsumen untuk membeli suatu produk ramah

lingkungan di masa depan karena kinerja lingkungannya.



3. Senang untuk membeli produk ramah lingkungan
Timbulnya perasaan suka, senang dan gembira secara keseluruhan yang
dirasakan oleh konsumen jika mereka melakukan suatu pembelian produk
ramah lingkungan.
Menurut Kong et al., (2014) dalam penelitiannya terdapat tiga indikator yang
digunakan untuk mengukur green purchase intention, yaitu :
1. Berencana membeli produk ramah lingkungan atau green product 43
Kesadaran menjaga lingkungan dari kerusakan lingkungan akan
menimbulkan perasaan atau tindakan konsumen untuk dapat membeli produk
ramah lingkungan di masa mendatang.
2. Beralih ke merek lain yang lebih ekologis
Konsumen memiliki kepedulian pada hubungan masyarakat dengan
lingkungan sehingga membuat perilaku pembelian konsumen berubah. Pada
awalnya konsumen membeli produk konvensional maka di masa yang akan
datang konsumen beralih untuk membeli produk ramah lingkungan.
3. Membeli produk ramah lingkungan supaya dapat berkontribusi mengurangi
polusi
Timbulnya perilaku pembelian konsumen dalam membeli produk ramah
lingkungan sebagai bentuk kesadaran konsumen dalam mengurangi polusi
lingkungan.
Dalam penelitian ini indikator green purcahse intention menggunakan beberapa
indikator yang dikembangkan oleh Chen & Chang (2012) untuk mengukur minat
pembelian konsumen akan green product dan beberapa indikator yang merujuk pada

Kong et al., (2014) yang berkaitan dengan kepedulian konsumen akan lingkungan
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sehingga menimbulkan perilaku konsumen yang berminat membeli green product.
Indikator yang digunakan yaitu
1. Berencana membeli green product
2. Beralih ke merek lain yang lebih ekologis
3. Membeli produk ramah lingkungan supaya dapat berkontribusi mengurangi
polusi

4. Senang membeli produk ramah lingkungan atau green product.

2.2.1.4 Kajian dalam Islam
Green purchase intention termasuk konsep yang mengajarkan prinsip penting
niat dalam menggunakan produk ramah lingkungan. dalam surat Al-Bagarah (2): 60
berikut ini juga menekankan bahwa Allah memberikan rezeki kepada semua manusia

dan melarang manusia berbuat kerusakan di muka bumi ini:

b Al el );g\dmuﬂ\uﬁsmjﬂwyﬁmm}
&\WYJm\dJJw\yﬁ\}‘jﬁ *wwh\dsek:ﬁ Lus:ay.c
Cpdndh DY)

Artinya: “Dan (ingatlah) ketika Musa memohon air untuk kaumnya, lalu Kami
berfirman: "Pukullah batu itu dengan tongkatmu". Lalu memancarlah daripadanya dua
belas mata air. Sungguh tiap-tiap suku telah mengetahui tempat minumnya (masing-
masing). Makan dan minumlah rezeki (yang diberikan) Allah, dan janganlah kamu
berkeliaran di muka bumi dengan berbuat kerusakan”.

Dari ayat di atas dapat diketahui bahwa Allah SWT. Memberikan rezeki kepada
manusia dan memberikan sumber daya yang cukup di bumi untuk memenuhi kebutuhan
mereka. Dalam konteks green purchase intention, ayat ini mengajarkan prinsip penting
tentang pengelolaan sumber daya alam secara bijak. Green purchase intention mengacu
pada pemahaman bahwa sumber daya alam adalah karunia Allah yang harus dihargali

dan dilestarikan.
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Dengan membeli produk atau layanan yang ramah lingkungan, seseorang
mengikuti prinsip-prinsip yang terdapat dalam ayat ini. Mereka memilih untuk
memanfaatkan sumber daya alam dengan memperhatikan keberlanjutan dan tidak
merusak lingkungan. Hal ini bisa mencakup memilih produk yang diproduksi dengan
menggunakan bahan-bahan yang lebih ramah lingkungan, mendukung praktik pertanian

berkelanjutan, mengurangi limbah, dan menghemat sumber daya seperti air dan energi.

Dengan demikian, green purchase intention adalah bentuk tindakan konkret
untuk menjalankan ajaran Islam tentang menjaga alam semesta dan tidak berbuat
kerusakan di bumi. Melalui tindakan ini, seseorang berusaha memanfaatkan rezeki

Allah dengan bijak dan bertanggung jawab, sejalan dengan pesan dalam ayat tersebut.

2.2.2 Green Marketing

2.2.2.1 Pengertian Green Marketing

Menurut American Marketing Association dalam Kotler & Keller, 2022), green
marketing adalah pemasaran produk-produk yang telah diasumsikan aman terhadap
lingkungan. Menurut Charter (1992) dalam Erdian, (2021) memberikan definisi green
marketing merupakan holistic, tanggung jawab strategik proses manajemen yang
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan, dan memenuhi kebutuhan stakeholders
untuk memberikan penghargaan yang wajar, yang tidak menimbulkan kerugian kepada
manusia atau Kesehatan lingkungan alam.

Dapat dijelaskan juga bahwa green marketing merupakan sebuah evolusi pemasaran
era baru akibat tumbuhnya kesadaran masyarakat akan produk yang lebih ramah
lingkungan demi keberlangsungan hidup yang lebih baik (Krishna et al., 2018). Bagi
perusahaan yang menekankan pencegahan telah melakukan hal ini menanggapinya
dengan program green marketing internal — merancang dan mengembangkan secara
ekologis produk yang lebih aman, kemasan yang dapat didaur ulang dan terurai secara
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hayati, pengendalian polusi yang lebih baik, dan pengoperasian yang lebih hemat energi
(Kotler & Amstrong, 2020).

Berdasarkan definisi diatas peneliti menyimpulkan bahwa, green marketing adalah
pendekatan dalam pemasaran yang berfokus pada produk-produk yang aman bagi
lingkungan dan tidak merusaknya. Ini melibatkan desain, promosi, dan distribusi produk
yang memperhatikan dampaknya pada lingkungan alam. Tujuannya adalah untuk
menciptakan produk dan layanan yang memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia
sambil tetap memperhatikan pelestarian lingkungan. Ini juga mencerminkan respons
terhadap meningkatnya kesadaran masyarakat tentang produk yang ramah lingkungan

dan peran pentingnya dalam menciptakan kehidupan yang lebih berkelanjutan.

2.2.2.2 Tujuan Green Marketing
Menurut Maharani (2020) membagi tujuan green marketing yang diterapkan
pada perusahaan ke dalam tiga tahap, yaitu:
1. Green, bertujuan ke arah komunikasi bahwa merek atau perusahaan
memiliki sikap peduli terhadap lingkungan
2. Greener, bertujuan untuk komersialisasi yang kemudian berpengaruh
kepada lingkungan hidup dan mengubah gaya konsumen dalam
mengonsumsi atau memakai produk perusahaan
3. Greenest, bertujuan untuk mengubah budaya konsumen ke arah yang lebih

peduli terhadap sumber daya alam.

2.2.2.3 Indikator Green Marketing
Menurut Setiawan & Yosepha, (2020), Green marketing berhubungan dengan
empat elemen dari bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) untuk

menjual produk dan pelayanan yang ditawarkan dari keunggulan pemeliharaan
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lingkungan hidup. Yang mengacu pada teori (Kotler & Keller., 2022) Yang terdiri dari

produk, tempat atau saluran distribusi dan promosi. Green Marketing mix terdiri dari:

1. Green Product
Suatu produk yang menggunakan bahan-bahan aman bagi lingkungan,
energi yang efisien, dan menggunakan bahan dari sumber daya yang dapat
diperbaharui. Proses produksi dilakukan dengan suatu cara untuk mengurangi
dampak negatif terhadap pencemaran lingkungan.
2. Green Price
Perusahaan yang menerapkan strategi green marketing akan
menetapkan harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan harga produk
pesaing. Faktor yang menyebabkan harga produk ramah lingkungan lebih
mahal adalah biaya yang dikeluarkan perusahaan pelaksana green marketing
lebih tinggi karena untuk memperoleh sertifikasi.
3. Green Place
Setiap perusahaan harus memutuskan cara agar produk tersedia bagi
konsumen. Saluran distribusi yang ramah lingkungan harus memperhatikan
kemudahan konsumen memperoleh produk tanpa harus menghabiskan
banyak tenaga dan bahan bakar.
4. Green Promotion
Kunci utama dari strategi green marketing adalah kredibilitas. Promosi
produk ramah lingkungan dapat mengubah kebiasaan konsumen, seperti
contoh persepsi konsumen yang awalnya menggunakan kantong plastik
menjadi menggunakan tas daur ulang yang dapat digunakan berkali-kali dan

tidak merugikan lingkungan.
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Dalam penelitian ini indikator green marketing menggunakan beberapa indikator
yang merujuk pada teori Kotler & Keller, (2022) bahwa timbulnya kepercayaan
konsumen akan green marketing yang aman bagi lingkungan berpengaruh dalam minat

pembelian.

2.2.2.4 Kajian dalam Islam

Selain itu al-Qur’an juga telah menegaskan bahwa ada tiga elemen yang mana
harus terpenuhi agar seorang pemasar memperoleh keuntungan yakni: pertama
mengetahui mana inventasi terbaik; kedua, harus membuat keputusan yang tepat;
ketiga, mengikuti perilaku yang benar. Selain itu konsep Green Marketing diartikan
sebagai kegiatan dalam menjaga alam dan lingkungan hal ini sejalan dengan larangan
Allah SWT yang melarang untuk merusak lingkungan dan diwajibkan untuk
menjaganya karena Allah SWT tidak menyukai orangorang yang menyebabkan
kerusakan (Seferan, 2019) dalam firman-Nya Surat Al-Bagarah Ayat 205:

5% 035 & 0all Alghs Ledd 2udi a0 (8 i (1551305
Al SLad ¥

Artinya: “Dan apabila ia berpaling (dari kamu), ia berjalan di bumi untuk
mengadakan kerusakan padanya, dan merusak tanam-tanaman dan binatang ternak,
dan Allah tidak menyukai kebinasaan .

Ayat dalam Surat Al-Bagarah Ayat 205 mengandung pesan yang sangat relevan
dengan konsep Green Marketing atau pemasaran ramah lingkungan. Ayat tersebut
menekankan pentingnya menjaga alam dan lingkungan, serta mengecam perbuatan
yang merusak tanaman dan binatang ternak. Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip
Green Marketing yang mendorong perusahaan dan pemasar untuk meminimalkan
dampak negatif kegiatan bisnis terhadap lingkungan, menjaga ekosistem, dan
menghindari tindakan yang merusak. Ayat tersebut juga mengingatkan kita bahwa
Allah tidak menyukai perbuatan yang menciptakan kerusakan. Dalam konteks Green
Marketing, menciptakan produk atau layanan yang berdampak positif bagi lingkungan
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adalah tindakan yang diberkati dan bertanggung jawab secara sosial. Oleh karena itu,
konsep Green Marketing mengembangkan nilai-nilai etika dan keberlanjutan dalam
dunia bisnis, sesuai dengan ajaran agama untuk menjaga alam dan menghindari

kerusakan.

2.2.3 Green Packaging

2.2.3.1 Pengertian Green Packaging

Green packaging diartikan sebagai sebuah aktivitas pemantauan proses terhadap
lingkungan dalam proses produksi produk hingga dikemas, lalu didistribusikan ke
konsumen dan kemudian mengalami proses daur ulang. Green packaging didefinisikan
sebagai kemasan yang ramah lingkungan dan diproduksi menggunakan sedikit energi,
menggunakan sedikit bahan dalam pengemasan dan pengiriman, terbuat dari bahan daur
ulang, juga dapat digunakan kembali (Yang & Zhao, 2019). Menurut Wahyuningsih,
(2022), green packaging adalah kemasan produk yang tidak merusak lingkungan dan
berkontribusi terhadap sustainable devlopment environmental.

Berdasarkan penelitian terindikasi bahwa konsumen memberikan respons
kecenderungan lebih pada produk yang menerapkan green packaging. Dilihat dari sisi
strategi pemasaran pun menjelaskan bahwa ketersediaan green packaging dibutuhkan
dalam menciptakan kesediaan konsumen untuk menggunakan produk ramah lingkungan
(Dermawan et al, 2022). Menurut Kotler & Amstrong, (2020), bahan dasar green
packaging menggunakan material yang berkelanjutan dan berdampak lingkungan lebih
rendah. Ini termasuk penggunaan bahan daur ulang, seperti kertas, kardus, plastik yang
dapat didaur ulang (biodegradable).

Dari definisi yang telah dijabarkan oleh penelitian sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa green packaging merupakan kemasan untuk bahan makanan dimana

kemasan tersebut berasal dari bahan-bahan yang ramah lingkungan dan tidak
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membahayakan lingkungan serta kesehatan manusia. Tujuan utama dari green packaging
adalah untuk mengurangi penggunaan bahan baku yang tidak terbarukan, mengurangi

limbah, dan mengoptimalkan siklus hidup produk secara keseluruhan.

2.2.3.2 Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Green Packaging

Pemasar tradisional cenderung masih fokus pada penggunaan kemasan yang
berlebihan untuk menarik perhatian pelanggan. Sementara itu banyak konsumen yang
pindah karena menyadari bahwa kemasan yang berlebihan menghasilkan pemborosan,
biaya berlebihan, penyalahgunaan sumber daya dan degradasi lingkungan akibat
penimbunan sampah. Pemasar hijau menyadari konsumen memiliki kesadaran bahwa
banyak fungsi pengemasan dapat dilakukan dengan menggantinya kepada green
packaging (Yulianthi & Sadguna, 2020).

Menurut Ariska, (2020) terdapat beberapa factor yang mempengaruhi green
packaging, antara lain:

1. Keinginan untuk mengurangi biaya dengan mendaur ulang dan menggunakan
kembali bahan kemasan limbah untuk mengurangi bahan baku yang dibutuhkan
untuk pengemasan.

2. Keinginan untuk menghilangkan biaya berlebihan dengan menghapus kemasan
beberapa barang yang tidak diperlukan.

3. Permintaan publik untuk penggunaan bahan kemasan yang aman dan
bermanfaat bagi lingkungan.

4. Meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memiliki lingkungan yang bersih
karena kemasan hijau menghasilkan lebih sedikit akumulasi limbah.

5. Meningkatkan niat baik dan persepsi sebagai organisasi yang bertanggung

jawab terhadap lingkungan.
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2.2.3.3 Indikator Green Packaging

Kemasan biasanya menambah nilai kenyamanan, seperti pada makanan memiliki
gambar dan disain keasain yang bagus sehingga menambah daya tarik suatu produk
yang akan dipasarkan. Selain dari pada rasa dan kenikmatan bentuk kemasan juga
menjadi salah satu sorotan mata bagi konsumen semakin bagus desain kemasan yang
kita gunakan maka peluang dalam pemasaran akan semakan baik. Menurut Santoso &
Fitriyani, (2016) dalam Ariska, (2022) Indikator green packaging antara lain:

1. Kemasan pada green product dapat didaur ulang

2. Kemasan pada green product dapat digunakan kembali

3. Kemasan pada green product terbuat dari bahan daur ulang.

4. Kemasan pada green product tidak menggunakan bahan yang berbahaya.

2.2.3.4 Kajian dalam Islam
Ayat yang menjelaskan mengenai green packaging dalam Al-Qur’an adalah Surat

Al-A’raf Ayat 56, berikut penjelasanya:

@ Ly - N &é,’,f/,”a _ 7, P o3 os A NT L
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Artinya: “Dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi, sesudah
(Allah) memperbaikinya dan berdoalah kepada-Nya dengan rasa takut (tidak akan
diterima) dan harapan (akan dikabulkan). Sesungguhnya rahmat Allah amat dekat
kepada orang-orang yang berbuat baik” .

Ayat diatas mengandung pesan penting tentang larangan membuat kerusakan di
muka bumi setelah Allah memperbaikinya. Ayat ini mengajarkan kepada umat manusia
untuk menjaga bumi dan tidak merusaknya. Prinsip green packaging sejalan dengan
ajaran dalam ayat tersebut. Kemasan adalah bagian penting dari produk yang seringkali
digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Kemasan yang tidak ramah lingkungan, seperti

plastik sekali pakai yang sulit terurai, dapat menciptakan masalah lingkungan seperti

pencemaran dan kerusakan ekosistem.
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Dalam konteks ayat tersebut, menggunakan green packaging adalah salah satu
cara untuk mematuhi larangan membuat kerusakan di bumi. green packaging bisa
berarti menggunakan bahan kemasan yang dapat didaur ulang atau terurai dengan
mudah, mengurangi limbah plastik, atau bahkan menggunakan kemasan yang
sepenuhnya biodegradable. Dengan demikian, tindakan ini mencerminkan rasa takut
kepada Allah (khawf) dengan menjaga bumi yang Dia ciptakan dan juga rasa harapan

(tam'an) bahwa perbuatan baik akan mendapatkan rahmat-Nya.

2.2.4 Green Trust

2.2.4.1 Pengertian Green Trust

Green trust adalah kesediaan menggunakan beberapa barang terpercaya, layanan
atau merek terpercaya yang diyakini memiliki dampak positif terhadap lingkungan (Chen
& Chang, 2012). Kepercayaan menjadi factor yang penting dalam proses pengambilan
keputusan pembelian karena di dalam kepercayaan terdapat tingkat keyakinan diri
terhadap pihak lain yang akan bertindak sesuai dengan yang diharapkan (Rakhmawati,
2019). Green trust dapat didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk bergantung
pada suatu produk atau layanan suatu mereksebagai hasil dari keyakinannya pada
kredibilitas lingkungan, kebajikan dan kemampuannya (Lisnaningrum, et al., 2020).
Green trust merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi pilihan produk
ramah lingkungan konsumen.

Berdasarkan uraian definisi diatas,penilus menyimpulkan bahwa grren trust ini
mencerminkan keyakinan konsumen dalam kredibilitas lingkungan, integritas, dan
kemampuan produk atau merek untuk memenuhi standar lingkungan yang baik.
Kepercayaan ini menjadi faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian
karena konsumen percaya bahwa produk atau merek tersebut akan sesuai dengan harapan

mereka dalam hal keberlanjutan lingkungan. Oleh karena itu, green trust memiliki
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pengaruh yang signifikan dalam memengaruhi pilihan konsumen terhadap produk atau

layanan yang ramah lingkungan.

2.2.4.2 Indikator Green Trust

Indikator kepercayaan hijau atau green trust menurut Chen & Chang, (2012)
adalah sebagai berikut:

1. Reputasi lingkungan produk dapat diandalkan.

Konsumen percaya karena konsumen dapat merasa yakin produk yang
dipasarkan benar-benar ramah lingkungan tidak hanya sekedar image atau
reputasi dari perusahaan.

2. Kinerja lingkungan produk dapat diandalkan.

Konsumen percaya karena kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap
Kinerja atau performa produk benar-benar aman dan tidak akan merusak
lingkungan.

3. Klaim lingkungan produk dapat dipercaya.

Konsumen percaya karena konsumen yakin bahwa klaim atau pernyataan
perusahaan mengenai produk yang tidak akan merusak lingkungan adalah
benar.

4. Kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan.

Konsumen percaya karena harapan konsumen mengenai produk yang
benar-benar ramah terhadap lingkungan dapat dipenuhi ketika mereka
memakai atau mengkonsumsi produk tersebut.

5. Terdapat janji dan komitmen untuk perlindungan lingkungan.

Konsumen percaya karena perusahaan memiliki kemampuan dalam

menaati janji dan komitmen untuk menyediakan produk yang aman terhadap

lingkungan.
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Sementara penelitian yang dilakukan Riyanto et al., (2018), pengukuran terhadap

variabel green trust juga dapat menggunakan indikator berikut:

1. Mempercayai bahwa produk hijau memiliki upaya dalam perlindungan
terhadap lingkungan
Konsumen memiliki kepercayaan bahwa melalui produk hijau tersebut
dapat mengurangi polusi serta dapat melindungi kelestarian lingkungan.
2. Meyakini bahwa produk hijau aman bagi lingkungan
Konsumen mulai meyakini bahwa produk hijau yang ditawarkan aman
serta tidak merusak lingkungan.
3. Produk hijau ini dapat dipercaya
Kesadaran konsumen akan produk hijau membuat konsumen percaya

bahwa produk tersebut aman dikonsumsi dan aman bagi lingkungan.

Dalam penelitian ini indikator green trust atau kepercayaan hijau menggunakan
beberapa indikator yang merujuk pada Chen & Chang, (2012) bahwa timbulnya
kepercayaan konsumen akan green product yang aman bagi lingkungan berpengaruh
dalam minat pembelian dan beberapa indikator yang merujuk pada Riyanto et al., (2018)
yang berkaitan dengan kesadaran konsumen pada green product yang dipercaya

memiliki kepedulian akan lingkungan. Indikator yang digunakan yaitu

-

. Meyakini bahwa produk hijau aman bagi lingkungan.

no

Kinerja lingkungan produk dapat diandalkan

w

. Kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan

o

. Terdapat janji dan komitmen untuk perlindungan lingkungan.
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2.2.4.3 Kajian dalam Islam

Green trust dalam konteks ini berkaitan dengan kepercayaan pelanggan terhadap
upaya penjual atau produsen dalam memproduksi dan memasarkan produk atau layanan
yang ramah lingkungan. Terkait dengan ayat yang Anda sebutkan dari Surat An-Nahl

(16): 91, yang berbunyi:
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Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan
janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya,

sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah-sumpahmu itu).
Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat ™.

Ayat ini mengajarkan umat Islam tentang pentingnya memenuhi janji dan
menjaga kepercayaan dalam konteks hubungan dengan Allah. Hubungannya dengan
green trust adalah bahwa penjual atau produsen yang berkomitmen pada praktik bisnis
yang ramah lingkungan juga harus memenuhi janji-janjinya kepada pelanggan dan
masyarakat. Ini menciptakan kepercayaan pelanggan terhadap merek atau perusahaan,

yang dapat disebut sebagai "green trust."

Jika sebuah perusahaan berjanji untuk menggunakan bahan-bahan ramah
lingkungan, mengurangi jejak karbonnya, atau mendukung inisiatif keberlanjutan, maka
mereka harus mematuhi janji-janji tersebut. Jika mereka melanggar janji-janji ini, maka
kepercayaan pelanggan terhadap mereka dan produk atau layanan mereka dapat
terganggu. Oleh karena itu, menjaga kepercayaan pelanggan dengan mematuhi prinsip-
prinsip ramah lingkungan yang telah diumumkan adalah penting dalam membangun

kepercayaan dan reputasi yang kuat dalam konteks bisnis yang berkelanjutan.
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2.3  Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Hubungan Antara Green Marketing dan Green Trust

Menurut Polonsky, (1995) dalam Krishna et al., (2018), green marketing
didefinisikan sebagai konsistensi dari semua aktifitas yang mendesain pelayanan dan
fasilitas bagi kepuasan kebutuhan dan keinginan manusia, dengan tidak menimbulkan
dampak pada lingkungan alam. Kepercayaan ramah lingkungan, di sisi lain, mengacu
pada kepercayaan konsumen terhadap klaim lingkungan perusahaan dan komitmen
mereka terhadap keberlanjutan. Green marketing merupakan konsep pemasaran yang
selalu dihubungkan dengan produk yang “ramah lingkungan”, apabila produk yang
ramah lingkungan telah memenuhi ekspektasi kosumen akan keinginannya terhadap
produk tersebut, maka konsumen akan dengan rela bergantung pada produk, pelayanan
dan merek berdasarkan kepercayaan (green trust) yang dihasilkan dari kemampuan,
kredibilitas, dan kebijakan perusahaan sehingga dapat menimbulkan minat pembelian
(YYahya, 2022). Hal tersebut, didukung oleh hasil penelitian Idrus & Serang, (2023) green
marketing mampu meningkatkan green trust. Dan penelitian yang dilakukan oleh
Roman et al., (2022) juga menyebutkan bahwa green marketing berpengaruh signifikan
terhadap green trust. Secara ringkas, green marketing dan green trust merupakan konsep
terkait yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk ramah lingkungan.
Maka, green marketing dan green trust saling terkait dan bekerja bersama-sama untuk
memengaruhi minat beli konsumen dalam mendukung produk atau layanan yang

berfokus pada keberlanjutan lingkungan.

2.3.2 Hubungan Antara Green Packaging dan Green Trust
Menurut Yang & Zhao, (2019) Green packaging didefinisikan sebagai kemasan
yang ramah lingkungan dan diproduksi menggunakan sedikit energi, menggunakan

sedikit bahan dalam pengemasan dan pengiriman, terbuat dari bahan daur ulang, juga
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dapat digunakan kembali. Ketika konsep desain untuk kemasan produk ramah
lingkungan dan sesuai dengan peraturan lingkungan yang timbul dari masalah
lingkungan, konsumen dapat mengaitkan merek dengan komitmen dan kepedulian
lingkungan. Kemudian, Johnson & Ettile, (2011) dalam (Susanti, 2021), menemukan
bahwa desain kemasan yang tepat dapat menciptakan kepercayaan pada konsumen.
Selain itu, telah mengusulkan bahwa ketika elemen kemasan ramah lingkungan mewakili
keamanan dan kenyaman, ini dapat melindungi asset atau mempercayakan konsumen.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Susanti, (2020) menyatakan bahwa desain kemasan
ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan ramah
lingkungan, hal tersebut juga didukung oleh penelitian Hasibuan, et al., (2018) bahwa
green packaging memiliki pengaruh terhadap green trust. Green packaging yang tepat

dapat menciptakan kepercayaan pada konsumen.

2.3.3 Hubungan Antara Green Trus dan Green Purchase Intention

Kepercayaan hijau atau green trust dapat didefinisikan sebagai kesediaan
konsumen untuk bergantung pada suatu produk atau layanan suatu merek sebagai hasil
dari keyakinannya pada kredibilitas lingkungan, kebajikan dan kemampuannya
(Lisnaningrum et al., 2020). Keyakinan atau kepercayaan konsumen pada produk hijau
(green trust) membuat konsumen untuk melakukan pembelian pada produk yang tidak
akan merusak lingkungan (Yahya, 2022). Yahya, (2022) menyebutkan bahwa sikap
percaya konsumen yang semakin tinggi terhadap produk ramah lingkungan akan
berdampak pada minat pembelian konsumen. Konsumen yang mempercayai klaim
lingkungan dan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan cenderung memiliki niat
yang lebih tinggi untuk membeli produk mereka. Hasil temuan Yahya, (2022)
menunjukkan green trust berpengaruh positif dan signifikan terhada purchase intention.

Sama halnya dengan penelitian dari Askaria & Arief, (2021) yang menyatakan
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kepercayaan merek berpengaruh signifikan secara langsung terhadap minat beli.
Sedangkan dalam penelitian Tahir, (2021) yang menyatakan bahwa green trust atau
kepercayaan pada suatu merek ramah lingkungan tidak signifikan dalam mempengaruhi
niat beli konsumen untuk produk ramah lingkungan (green purchase intention). Dengan
ditemukan hasil yang berbeda, penting untuk mempertimbangkan penelitian yang
berbeda dan menggabungkan temuan-temuan tersebut untuk mendapatkan gambaran

yang lebih komprehensif.

2.3.4 Hubungan Antara Green Marketing dan Green Purchase Intention

Menurut Madjidan & Sulistyowati, (2022) Green marketing yang berfokus pada
produk ramah lingkungan, mempengaruhi niat pembelian yang ramah lingkungan dengan
menggerakkan konsumen untuk mendukung produk yang berkontribusi pada
keberlanjutan dan pelestarian lingkungan. Dengan demikian, green marketing secara
positif memengaruhi niat pembelian yang ramah lingkungan. Artinya ketika perusahaan
mempromosikan produknya yang ramah lingkungan melalui green marketing, maka
dapat mempengaruhi konsumen untuk memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli
produk tersebut. Menurut Wibowo et al., (2022) Pemasaran yang diterapkan pada suatu
produk atau jasa maka semakin kuat niat beli pelanggan. Green marketing dapat
menciptakan produk yang ramah lingkungan dan memiliki manfaat lebih, dimulai
dengan memenuhi kebutuhan konsumen akan produk ramah lingkungan yang
mempengaruhi niat pembelian ramah lingkungan (green purchase intention). Penelitian
yang dilakukan oleh Johari, (2019) bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap
green purchase intention. Dari penelitian Nabilah & Iriantini, (2022) bahwa green
marketing berpengaruh positif terhadap green purchase intention. Hal yang sama juga
didukung dari hasil penelitian Wibowo et al, (2022) yang juga menyatakan green

marketing memiliki pengaruh terhadap green purchase intention. Hal tersebut juga
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didukung oleh hasil penelitian Putri et al., (2021) bahwa green marketing memiliki

pengaruh terhadap minat beli.

2.3.5 Hubungan Antara Green Packaging dan Green Purchase Intention

Menurut Kusumawati & Tiarawati, (2022) yang mengemukakan bahwa green
consumer, yaitu konsumen yang peduli terhadap lingkungan, cenderung memberikan
perhatian khusus pada kemasan produk. Oleh karena itu, penggunaan green packaging
menjadi sebuah strategi pemasaran yang sangat penting bagi perusahaan. Dengan
menggunakan kemasan yang ramah lingkungan, perusahaan dapat menarik perhatian dan
mendukung niat pembelian produk yang juga ramah lingkungan. Green consumer, yang
sadar akan isu lingkungan, sering kali memasukkan aspek kemasan saat mereka
membuat keputusan pembelian (Dermawan et al., 2022). Dalam konteks ini, kemasan
yang bersifat ramah lingkungan menjadi bagian integral dari upaya perusahaan untuk
menarik perhatian dan mengakomodasi preferensi konsumen yang berorientasi pada
keberlanjutan melalui kemasan yang sesuai dengan nilai-nilai lingkungan (Wahyuningsih
et al.,, 2022). Berdasarkan hasil penelitian dari Kusumawati & Tiarawati, (2022)
diperoleh bahwa green packaging berpengaruh secara positif terhadap green purchase
intention. Sedangnkan dalam penelitian dari Darmawan et al., (2022) bahwa Green
Packaging tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention.
Dengan ditemukan hasil yang berbeda, penting untuk mempertimbangkan penelitian
yang berbeda dan menggabungkan temuan-temuan tersebut untuk mendapatkan

gambaran yang lebih komprehensif.

2.3.6 Hubungan Antara Green Marketing pada Green Purchase Intention Melalui
Green Trust
Menurut Yahya, (2022) Terdapat hubungan positif antara nilai persepsi hijau,

citra merek ramah lingkungan, dan kepercayaan ramah lingkungan terhadap niat
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pembelian ramah lingkungan. Artinya, ketika konsumen menganggap suatu produk atau
merek ramah lingkungan, mereka cenderung lebih mempercayai perusahaan tersebut dan
memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli produknya. Kepercayaan ramah
lingkungan juga dapat bertindak sebagai mediator antara pemasaran ramah lingkungan
dan niat membeli. Menurut Askaria & Arief, (2021) bahwa pengaruh langsung yang
diberikan oleh variabel green marketing terhadap variabel minat beli lebih kecil dari
pengaruh tidak langsung variabel green marketing terhadap variabel minat beli melalui
variabel kepercayaan merek sebagai variabel intervening. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh langsung walaupun hasilnya lebih kecil, sehingga dapat
dikatakan keterlibatan variabel kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang besar
untuk terciptanya minat beli konsumen. Hal ini juga didukung dengan penelitian yang
dilakukan oleh Askaria & Arief, (2022) bahwa green marketing berpengaruh signifikan
secara tidak langsung terhadap minat beli melalui kepercayaan merek sebagai variabel
mediasi. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa dengan berdasarkan green
marketing harus ada keterlibatan kepercayaan merek untuk menciptakan minat beli
konsumen berdasarkan green marketing. Hal ini dikarenakan kepercayaan merek
memiliki peran yang sangat besar dalam menciptakan minat beli konsumen (Tan et al.,

2022).

2.3.7 Hubungan Antara Green Packaging pada Green Purchase Intention Melalui
Green Trust
Menurut Chen & Chang, (2012) Ketika konsumen menganggap kemasan suatu
produk ramah lingkungan, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan mereka terhadap
klaim lingkungan dan komitmen perusahaan terhadap keberlanjutan, sehingga dapat
meningkatkan niat untuk membeli. Kepercayaan ramah lingkungan dapat bertindak

sebagai mediator antara kemasan ramah lingkungan dan niat pembelian ramah
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lingkungan. hal tersebut didukung juga oleh Yang & Zhao, (2019) Ketika konsumen
melihat produk dengan Desain Kemasan Ramah Lingkungan yang jelas, mereka lebih
cenderung percaya bahwa produk tersebut memang ramah lingkungan dan sesuai dengan
nilai-nilai keberlanjutan yang mereka dukung. Kepercayaan ini, pada gilirannya,
meningkatkan Minat Beli mereka terhadap produk tersebut, karena mereka merasa
bahwa dengan membeli produk tersebut, mereka berkontribusi pada pelestarian
lingkungan (Susanti, 2021). Hasil penelitian Hasibuan et al., (2018) menyatakan bahwa
green packaging berpengaruh tetapi tidak signifikan secara tidak langsung terhadap
green purchase intention, melalui green trust sebagai variabel intervening. Maka,
menunjukkan bahwa green trust terhadap produk-produk yang dijual dengan green

packaging menjadi faktor penting dalam membentuk green purchase intention.

2.4  Kerangka Konseptual

Berdasarkan kajian teoritis yang telah disajikan sebelumnya, maka model
hipotesis penelitian ini ingin menguji Pengaruh green marketing dan green packaging
terhadap green purchase intention melalui green trust sebagai variabel intervening pada
konsumen Starbucks Gen Z di Kota Malang.

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual
Variabel X

Green Marketing
(X1)

Variabel Y

T H6
GreenTrust (Z2) f----- >

Green Purchase
Intention (Y)

Green Packaging
(X2)

Sumber: Data diolah, 2023
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Keterangan:

> : Pengaruh antar variabel secara langsung

------------- > : Pengaruh antar variabel secara tidak langsung

2.5  Hipotesa Penelitian

Hipotesis merupakan perkiraan sementara atau jawaban mengenai permasalahan
pada penilitan yang membutuhkan data untuk menguji fakta-fakta terhadap perkiraan
tersebut (Sugiyono, 2019). Dapat dikatakan bahwa hipotesis adalah pernyataan yang

berhubungan antara dua variabel. Maka hipotesis dari penelitian ini adalah:

2.5.1 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Trust

Green marketing mengacu pada pemasaran produk atau jasa yang ramah
lingkungan atau berkelanjutan. Green trust, di sisi lain, mengacu pada kesediaan
konsumen untuk mempercayai dan mengandalkan produk atau layanan yang dipasarkan
ramah lingkungan. Hasil penelitian (Idrus & Serang, 2023) green marketing mampu
meningkatkan green trust. Penelitian yang dilakukan oleh bahwa Askaria & Arief,
(2021) Green marketing berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kepercayaan
merek. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Yahya, (2022) bahwa green
marketing berpengaruh signifikan terhadap green trust. Dan penelitian yang dilakukan
oleh Romén et al., (2022) juga menyebutkan bahwa green marketing berpengaruh
signifikan terhadap green trust.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat dukungan dari penelitian-
penelitian tersebut untuk hubungan antara green marketing dan green trust, serta antara
green marketing dan kepercayaan merek dalam konteks produk atau layanan yang ramah
lingkungan. Hal ini menunjukkan pentingnya penerapan strategi pemasaran yang

berfokus pada aspek-aspek ramah lingkungan untuk membangun kepercayaan konsumen
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terhadap merek dan produk yang ditawarkan. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka
dalam penelitian ini hipotesis yang diambil adalah:

H1: Terdapat pengaruh green marketing terhadap variabel green trust .

2.5.2 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Trust

Ketika konsep desain untuk kemasan produk ramah lingkungan dan sesuai
dengan peraturan lingkungan yang timbul dari masalah lingkungan, konsumen dapat
mengaitkan merek dengan komitmen dan kepedulian lingkungan. Green trust merupakan
mediator yang efektif antara desain green packaging dan keterikatan merek ramah
lingkungan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Susanti, (2020) menyatakan bahwa
desain kemasan ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan ramah lingkungan, hal tersebut juga didukung oleh penelitian Hasibuan, et
al., (2018) bahwa green packaging memiliki pengaruh terhadap green trust.

Desain Kemasan Ramah Lingkungan adalah prediktor penting dari Kepercayaan
Ramah Lingkungan konsumen Taiwan, selanjutnya memperluas hubungan antara Desain
Kemasan Ramah Lingkungan dan Kepercayaan Ramah Lingkungan dalam Pemasaran
Ramah Lingkungan menemukan bahwa ketika desain kemasan memasuki konsep ramah
lingkungan dan masalah lingkungan diperhitungkan maka Green Trust dapat diciptakan
diantara konsumen Taiwan (Yang & Zhao, 2019). Kemudian, Johnson & Ettile, (2011)
dalam Susanti, (2020), menemukan bahwa desain kemasan yang tepat dapat menciptakan
kepercayaan pada konsumen. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dalam penelitian
ini hipotesis yang diambil adalah:

H2: Terdapat pengaruh green packaging terhadap variabel green trust.

2.5.3 Pengaruh Green Trust Terhadap Green Purchase Intention
Tingkat kepercayaan konsumen terhadap aspek ramah lingkungan dari produk

atau layanan akan berpengaruh pada sejauh mana mereka bersedia untuk membeli
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produk atau layanan tersebut. Hasil penelitian dari Wibowo et al, (2022) bahwa green
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Hasil temuan
Yahya, (2022) juga menunjukkan Green trust berpengaruh positif dan signifikan terhada
purchase intention. Sama halnya dengan penelitian dari Askaria & Arief, (2021) yang
menyatakan kepercayaan merek berpengaruh signifikan secara langsung terhadap minat
beli.

Sedangkan dalam penelitian Tahir, (2021) yang menyatakan bahwa green trust
atau kepercayaan pada suatu merek ramah lingkungan tidak signifikan dalam
mempengaruhi niat beli konsumen untuk produk ramah lingkungan (green purchase
intention). Dan penelitian dari (Antonius, 2019) menyatakan bahwa green trust terhadap
green purchase intention tidak signifikan.

Hasil penelitian diatas, terdapat beberapa temuan yang berbeda terkait dengan
hubungan antara green trust dan green purchase intention. Dalam hal ini, penulis dapat
menyimpulkan bahwa hasil penelitian tidak selalu konsisten, dan ada beberapa
variabilitas dalam bagaimana kepercayaan konsumen terhadap aspek ramah lingkungan
dari produk atau layanan memengaruhi niat mereka untuk membeli produk atau layanan
tersebut. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dalam penelitian ini hipotesis yang
diambil adalah:

H3: Terdapat pengaruh green trust terhadap green purchase intention.

2.5.4 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Purchase Intention

Green marketing adalah pendekatan dalam pemasaran yang berfokus pada
promosi produk atau layanan dengan mengedepankan keberlanjutan dan kebaikan
lingkunganterhadap konsumen yang memeiliki niat atau keinginan untuk membeli
produk ramah lingkungan. Hal ini mengusulkan bahwa semakin kuat dan efektif strategi

green marketing suatu produk atau merek, semakin besar kemungkinan konsumen akan
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memiliki niat untuk membeli produk atau layanan tersebut. Hasil temuan yang diteliti
oleh Madjidan & Sulistyowati, (2022) bahwa green marketing berpengaruh signifikan
terhadap green purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Johari, (2019) bahwa
green marketing berpengaruh positif terhadap green purchase intention. Dari penelitian
Nabilah & Iriantini, (2022) bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap green
purchase intention. Hal yang sama juga didukung dari hasil penelitian Wibowo et al,
(2022) yang juga menyatakan green marketing memiliki pengaruh terhadap green
purchase intention. Hal tersebut juga didukung oleh hasil penelitian Putri et al., (2021)
bahwa green marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli. Dan penelitian dari
Yahya, (2022) juga menyebutkan bahwa green marketing berpengaruh signifikan
terhadap green purchase intention. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka dalam
penelitian ini hipotesis yang diambil adalah:

H4: Terdapat pengaruh green marketing terhadap green purchase intention.

2.5.5 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention

Green packaging dapat menciptakan nilai tambah bagi konsumen. Konsumen
yang memiliki kesadaran lingkungan dan peduli terhadap masalah lingkungan dapat
merasa terpanggil untuk membeli produk dengan green packaging. Hasil penelitian dari
Kusumawati & Tiarawati, (2022) diperoleh bahwa green packaging berpengaruh secara
positif terhadap green purchase intention. Sedangnkan dalam penelitian dari Surenda,
(2017) bahwa Green Packaging tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Purchase intention. Dalam penelitian Dermawan et al., (2022) juga menyatakan bahwa
green packaging tidak berpengaruh secara signifikan terdapat minat beli green product.
Hal tersebut juga didukung dari penelitian Hasibuan et al., (2018) bahwa green

packaging memiliki pengaruh terhadap green purchase intention.
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Dengan ditemukan hasil yang berbeda, penting untuk mempertimbangkan
penelitian yang berbeda dan menggabungkan temuan-temuan tersebut untuk
mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif mengenai hubungan antara green
packaging dan green purchase intention. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka
dalam penelitian ini hipotesis yang diambil adalah:

H5: Terdapat pengaruh green packaging terhadap green purchase intention.

2.5.6 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Purchase Intention Melalui
Green Trust

Ketika konsumen merasakan bahwa suatu merek atau produk berkomitmen pada
praktik bisnis yang berkelanjutan dan berfokus pada pelestarian lingkungan melalui
upaya pemasaran hijau, mereka akan lebih cenderung untuk mempercayai merek tersebut
sebagai pilihan yang ramah lingkungan. hasil penelitian yang dilakukan oleh Yahya,
(2022) menyatakan bahwa green trust berperan sebagai mediator yang signifikan dalam
menghubungkan green marketing dengan green purchase intention. Hal ini juga
didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Askaria & Arief, (2022) bahwa green
marketing berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap minat beli melalui
kepercayaan merej sebagai variabel mediasi. Dan dalam penelitian Tan et al., (2022)
menemukan Kkorelasi positif antara pemasaran ramah lingkungan dan niat membeli, serta
citra merek dan kepercayaan merek memediasi hubungan antara pemasaran ramah
lingkungan dan niat membeli. Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dalam penelitian
ini hipotesis yang diambil adalah:
H6: Terdapat pengaruh secara tidak langsung green marketing terhadap green

purchase intention melalui green trust.
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2.5.7 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention Melalui
Green Trust

Ketika konsumen melihat produk dengan Desain Kemasan Ramah Lingkungan
yang jelas, mereka lebih cenderung percaya bahwa produk tersebut memang ramah
lingkungan dan sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan yang mereka dukung. Kepercayaan
ini, pada gilirannya, meningkatkan Minat Beli mereka terhadap produk tersebut, karena
mereka merasa bahwa dengan membeli produk tersebut, mereka berkontribusi pada
pelestarian lingkungan (Yang & Zhao, 2019). Hasil penelitian Hasibuan et al., (2018)
menyatakan bahwa green packaging berpengaruh tidak langsung terhadap green purchase
intention, melalui green trust sebagai variabel intervening. Hal tersebut berbanding
dengan hasil penelitian Susanti, (2021) menyatakan bahwakepercayaan ramah lingkungan
tidak dapat memediasi desain kemasan ramah lingkungan, persepsi kualitas ramah
lingkungan terhadap keterikatan merek ramah lingkungan.

Hasil penelitian dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor seperti konteks,
metodologi, dan populasi yang diteliti. Oleh karena itu, penting untuk memahami bahwa
setiap penelitian memiliki konteks dan variabel yang berbeda, dan hasilnya dapat beragam.
Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dalam penelitian ini hipotesis yang diambil
adalah:

H7: Terdapat pengaruh secara tidak langsung green packaging terha green

purchase intention melalui green trust.
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BAB 111

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metodenya. Menurut
Sugiyono, (2019) penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif / statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotetsis yang telah
ditetapkan. Salah satu tujuan dari penelitian kuantitatif adalah untuk menentukan
hubungan antar variabel dalam sebuah populasi. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh langsung Green Marketing dan Green Packaging terhadap Green Purchase
Intention, serta pengaruh tidak langsung melalui Green Trust sebagai variabel mediasi.

Peneliti menggunakan penelitian kuantitatif dengan explanatory research.
Menurut Mulyadi, (2011) penelitian explanatory adalah penelitian yang menjelaskan
hubungan antara variabel-variabel penelitian dan pengujian hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya. Serta menggunakan metode survey yang mana dalam

pengumpulan datanya digunakan kuisioner yang disebar melalui googleform.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada konsumen Starbucks di Kota Malang. Starbucks
Malang terletak di jalan ljen No.82, Oro-oro Dowo, Kec. Klojen, Kota Malang, Jawa
Timur. Alasan pemilihan Starbucks di Kota Malang sebagai lokasi penelitian adalah pada
peran Starbucks dalam mengurangi sampah plastik melalui kampanye green marketing
green marketing yang baik, serta memilih lokasi pada Kota Malang untuk memudahkan

dalam menjangkau responden.
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3.3  Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono, (2019) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas: objek / subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
olen peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penelitian ini
termasuk infinite population dalam arti jumlah populasnya tidak diketahui dengan pasti.
Selain itu, dalam penelitian ini memiliki beberapa kriteria populasi diantaranya
konsumen yang belum pernah membeli Starbucks tetapi memiliki niat untuk mencoba,

termasuk dalam kelompok generasi Z, dan yang berada di daerah Malang.

3.3.2 Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono, (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Penelitian ini merujuk pada pendapat Hair et al,
(2021) yang menyebutkan bahwa ukuran sampel yang sesuai yaitu antara 100 sampai
200, dan ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 kali dan maksimum sebanyak 10
kali dari jumlah keseluruhan indikator. Penelitian ini memiliki total jumlah indikator dari
tiap variabel adalah 17 indikator yang diteliti, maka jumlah sampel ini adalah:

Jumlah sampel = jumlah indikator X 10
=17 X10
= 170 Responden

Maka, dalam penelitian ini sampel yang diambil sebanyak 170 responden.

3.4  Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel dengan teknik non-
probability sampling. Pada penelitiam ini, peneliti menggunakan non-probability

sampling dengan jenis sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Sugiyono,
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(2019) mengemukakan bahwa teknik purposive sampling adalah teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu atau kriteria tertentu.

Alasan peneliti menggunakan purposive sampling adalah karena tidak semua
sampel memiliki kriteria yang sesuai dengan fenomena yang diteliti.oleh karena itu,
penulis memiliki teknik purposive sampling yang menetapkan pertimbangan atau kriteria
tertentu yang harus dipenuhi oleh sampel-sampel yang digunakan dalam penelitian ini.
Dalam penelitian ini yang menjai sampel yaitu konsumen yang memenuhi kriteria dalam
penelitian ini, diantaranya:

1. Konsumen belum pernah membeli tetapi memiliki niat untuk mencoba atau
membeli produk dari Starbucks

2. Kelompok Generasi Z

3. Konsumen yang memiliki kesadaran akan ramah lingkungan

4. Konsumen yang berdomisili di Kota Malang

Berdasarkan data BPS Kota Malang, Kota Malang memiliki lima (5) kecamatan
yang diantaranya Kedungkandang, Sukun, Klojen,Blimbing, dan Lowokwaru. Dari
jumlah sampel yang telah didapat sebanyak 170 responden, peneliti membagi-nya

dengan lima (5) kecamatan di Kota Malang. Maka:

Tabel 3.1
Responden dari Masing-Masing Kecamatan Kota Malang

No. Kecamatan Responden
1. Kedungkandang 34 Orang
2. | Sukun 34 Orang
3. | Klojen 34 Orang
4, Blimbing 34 Orang
5. Lowokwaru 34 Orang

Kota Malang 170 Orang

Sumber: Data diolah, 2023
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3.5 Datadan Jenis Data
Data penelitian berdasarkan sumber dibagi menjadi data primer dan data

sekunder, berikut penjelasanya:

3.5.1 Data Primer

Menurut Sugiyono, (2019) data primer yaitu sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Data primer yang digunakan dalam penelitian
ini adalah data yang diperoleh berdasarkan jawaban kuesioner yang dibagikan kepada

seluruh responden.

3.5.2 Data Sekunder
Menurut Sugiyono. (2019) data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung
memberikan data kepada pengumpul data, misalnya menggunakan dari studi literatur

buku, jurnal, artikel, yang relevan dengan masalah dalam penelitian ini.

3.6 Teknik Pengumpulan Data
Menurut Sugiyono, (2019) pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai
setting, berbagai sumber, dan berbagai cara. Dalam penelitian ini, peneliti dalam

pengumpulan data menggunakan kuisioner, observasi, dan wawancara.

3.6.1 Kuesioner

Menurut Sugiyono, (2019), Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuesioner digunakan untuk memperoleh data responden

mengenai green marketing, green packaging, green purchase intention, dan green trust.

Kuesioner yang disebarkan berisikan pernyataan dan lembar jawaban lengkap
dengan identitas responden menggunakan google form. Penyebaran google form secara

online dengan memberikan link google form melalui media komunikasi whatsapp dan
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diisi oleh responden hanya yang berada di Kota Malang, hal tersebut membantu
meminimalkan potensi bias karena responden yang tidak relevan. Kemudian, peneliti
hanya mengambil sampel yang sesuai dengan Kriteria responden pada penelitian dengan
memenuhi jumlah responden yang dibutuhkan. Penyebaran kuesioner melalui WhatsApp,
meskipun dilakukan secara daring, memiliki alasan yang mendukung kevalidan hasil
penyebaran. Karena penyebaran dilakukan dengan memastikan target audience yang
sesuai dengan kriteria penelitian. Penyebaran dilakukan selama 4 hari mulai tanggal 16

Oktober 2023 sampai 20 Oktober 2023.

3.6.2 Observasi

Observasi adalah teknik pengumpulan data yang dalam pelaksanaannya
mengamati fenomena atau peristiwa yang terjadi secara langsung dan tidak terpisahkan
dari konteks (Sugiyono, 2019). Peneliti melakukan pengamatan secara langsung dengan
mendatangi Starbucks yang berada di jalan ljen No.82, Oro-oro Dowo, Kec. Klojen,

Kota Malang, Jawa Timur.

Peneliti melakukan observasi visual terhadap lingkungan di sekitar Starbucks. Ini
mencakup bagaimana promosi yang dilakukan Starbucks  mencerminkan green
marketing, seperti penerapan diskon spesial eart day. Peneliti juga mengamati kemasan
yang digunakan oleh Starbucks untuk minuman dan makanan mereka. Ini mencakup

pengamatan terhadap penggunaan bahan kemasan yang ramah lingkungan.

3.6.3 Dokumentasi

Menurut Sugiyono (2019) dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan untuk
memperolah data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan angka dan
gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat mendukung penelitian. Pada

penelitian ini, hasil pengamatan peneliti secara rinci, termasuk gambar atau foto jika
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diperlukan sebagai dokumentasi. Catatan dan dokumentasi ini akan digunakan untuk

analisis lebih lanjut.

3.7 Definisi Operasional Variabel

3.7.1 Variabel Independen (Bebas)

Variabel independen menurut Sugiyono, (2019) merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen
(terikat). Variabel independent dalam penelitian ini adalah Green Marketing dan Green
Packaging.

Dalam penelitian ini green marketing diartikan sebagai sebuah konsep yang
mengacu pada mendesain, mempromosikan, dan mendistribusikan produk Starbucks
dengan harapan dapat meminimalkan dampak kerusakan terhadap lingkungan hidup.

Pengukuran green marketing menggunakan indicator menurut Kotler dan Keller,
(2022), yang terdiri dari:

1) Green Product

2) Green Price
3) Green Place

4) Green Promotion

Dalam penelitian ini green packaging diartikan sebagai kemasan produk yang
diproduksi oleh Starbucks yang digunakan oleh konsumen dari Starbucks tidak merusak

lingkungan dan berkontribusi terhadap sustainable devlopment environmental.

Pengukuran green packaging menggunakan indicator dari (Santoso & Fitriyani,

2016 dalam Ariska, 2022) yang meliputi;

1) Kemasan pada green product dapat didaur ulang

2) Kemasan pada green product dapat digunakan kembali
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3) Kemasan pada green product terbuat dari bahan daur ulang.

4) Kemasan pada green product tidak menggunakan bahan yang berbahaya

3.7.2 Variabel Dependen (Terikat)

Variabel dependen (terikat) menurut Sugiyono, (2019) adalah variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel dependen
dalam penelitian ini adalah Green Purchase Intention.

Dalam penelitian ini Green Purchase Intention diartikan sebagai kemungkinan
bahwa konsumen dari Starbucks akan bertindak dalam membeli produk tertentu yang
dipromosikan atau dijual oleh Starbucks untuk meminimalisir kerusakan lingkungan.

Pengukuran variabel green purchase intention (Y) dalam penelitian ini menggunakan
indicator menurut Chen & Chang, (2012) dan Kong et al., (2014) yaitu:

1) Berencana membeli green product

2) Beralih ke merek lain yang lebih ekologis

3) Membeli produk ramah lingkungan supaya dapat berkontribusi mengurangi

polusi

4) Senang membeli produk ramah lingkunga atau green product.

3.7.3 Variabel Mediasi/Intervening (Penghubung)

Variabel mediasi adalah variabel yang terletak diantara variabel bebas dan
variabel terikat sehingga varibel bebas tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau
timbulnya variabel terikat (Sugiyono, 2019). Variabel mediasi dalam penelitian ini
adalah green trust.

Dalam penelitian ini green trust diartikan sebagai kesediaan dari konsumen atau
pelanggan dalam menggunakan beberapa produk atau layanan dari Starbucks yang

diyakini mereka memiliki dampak positif terhadap lingkungan.
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Pengukuran green trust (Z) dalam penelitian ini menggunakan indicator menurut

Chen & Chang, (2012) sebagai berikut:

1)
2)
3)
4)

5)

Adapun penjelasan lebih lengkapnya:

Klaim lingkungan produk dapat dipercaya.

Reputasi lingkungan produk dapat diandalkan.

Kinerja lingkungan produk dapat diandalkan.

Kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan.

Terdapat janji dan komitmen untuk perlindungan lingkungan.

Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel

No Variabel Indikator Pernyataan

1. Green Marketing | Green product 1. Saya menyukai produk Starbucks karena
(Kotler & Keller, produk Starbucks merupakan produk

2022) ramah lingkungan.

Green price 2. Harga yang sesuai dengan kualitas
produk.

Green place 3. Gerai Starbucks banyak tersedia di
daerah di dekat tempat saya tinggal

Green Promotion 4. Menurut saya promosi yang dilakukan
Starbucks di media sosial membawa
pesan akan kesadaran lingkungan.

2. Green Packaging | Kemasan pada green | 5. Kemasan yang digunakan Starbucks
(Ariska, 2022) product dapat di daur dapat didaur ulang kembali.

ulang

Kemasan pada green | 6. Starbucks memiliki kemasan yang

product dapat digunakan dapat digunakan kembali di kemudian

Kembali hari.

Kemasan pada green | 7. Kemasan yang digunakan Starbuck

product terbuat dari bahan menggunakan bahan seperti kertas,

yang dapat didaur ulang kardus, atau kertas karton yang lebih
menarik dibanding plastik.

Kemasan dari green | 8. Kemasan yang digunakan Starbucks

product tidak tidak menggunakan bahan berbahya

menggunakan bahan yang sehingga  tidak  akan merusak

berbahaya lingkungan, hal tersebut membuat saya
berminat untuk membeli.

3. Green Purchase | Berencana membeli green | 9. Saya berniat untuk membeli produk
Intention product Starbucks karena ramah lingkungan.
(Chen & Chang, | Beralih ke merek lain | 10. Saya akan lebih memilih Starbucks
(2012) dan Kong | yang lebih ekologis dibandingkan  merek  lain  yang
et al., (2014)) produknya  tidak  peduli akan

lingkungan.
Membeli produk ramah | 11. Saya berniat untuk membeli produk
lingkungan supaya dapat starbucks karena untuk mengurangi
berkontribusi mengurangi pembuangan sampah plastik serta
polusi polusi lingkungan.
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Senang membeli produk | 12. Saya akan merasa puas dan senang

ramah lingkunga atau ketika membeli produk Starbucks

green product. karena ramah  lingkungan  serta
bermanfaat dapat melindungi
lingkungan.

4. Green Trust Reputasi lingkungan | 13. Saya percaya dan yakin bahwa produk
(Chen & Chang, | produk dapat diandalkan. yang ditawarkan Starbucks aman serta
2012) tidak akan merusak lingkungan.

Kinerja lingkungan | 14. Saya percaya dan yakin bahwa kinerja
produk dapat diandalkan. Starbucks dalam membuat kemasan
ramah lingkungan yang aman.
Klaim lingkungan produk | 15. Saya percaya terhadap klaim Starbucks
dapat dipercaya. terkait kontribusinya dalam
melestarikan lingkungan adalah jujur,
akurat serta dapat dipercaya.
Kepedulian  lingkungan | 16. Saya percaya ketika saya membeli
produk memenuhi produk Starbucks harapan saya akan
harapan. lingkungan dapat terpenuhi ketika saya
membeli produk Starbucks.
Terdapat janji dan | 17. Saya percaya kepada Starbucks dalam
komitmen untuk komitmennya untuk  menyediakan
perlindungan lingkungan produk serta kemasan yang aman bagi
lingkungan.

Sumber: Data diolah, 2023

3.8

Skala Pengukuran

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuisioner dengan

pertanyaan tertutup yang diukur menggunakan skala interval 1-5 (sangat setuju, setuju,

ragu-ragu, tidak setuju, sangat tidak setuju). Skala pengukuran yang digunakan adalah

skala Likert, yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden

tentang fenomena sosial. Dalam skala Likert, variabel dijabarkan menjadi indicator

variabel, dan indikator ini digunakan sebagai dasar untuk menyusun item instrumen

dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Setiap jawaban pada item instrumen

menggunakan skala Likert memiliki gradasi dari sangat positif hingga sangat negative

(Sugiyono, 2019).

Tabel 3. 3
Penilaian Skala Likert
No Pertanyaan Kode Bobot Nilai
1. Sangat Tidak Setuju STS 1
2. Tidak Setuju TS 2
3. Netral N 3
4. Setuju S 4
5. Sangat Setuju ST 5
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Sumber: Sugiyono, (2019)
3.9  Metode Analisis Data
Menurut Sugiyono, (2019) yang dimaksud dengan analisis data adalah kegiatan
setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam
analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap
variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan

melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Menurut Sugiyono, (2019) Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan
untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau mengambarkan data yang
telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi.

Analisis deskriptif bertujuan untuk memperoleh gambaran mengenai jawaban
responden terkait variabel-variabel yang diteliti. Masing-masing variabel dideskripsikan
dalam bentuk deskripsi presentase. Dalam penelitian ini menggunakan skala likert 1-5.
Teknik scoring dalam penelitian ini adalah minimun 1 dan maksimum 5 (Ferdinand,
2014)

Metode tiga kelas yang digunakan sebagai dasar interpretasi nilai indeks dalam
menentukan Kriteria masing-masing indikator dalam setiap variabel. Nilai jawaban
responden tidak berangka 0 melainkan dari nilai 1-10 yang memiliki nilai 10-100 dengan
rentang sebesar 90 yang kemudian dibagi atas tiga kotak interval yang akan
menghasilkan rentang sebesar 30 yang digunakan sebagai dasar interpretasi nilai indeks

yang ditunjukan oleh tabel sebagai berikut:
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Tabel 3. 4

Kriteria Nilai Interval

No Interval Skor Kriteria
1. 10,00 — 40 Rendah
2. 40,01-70 Sedang
3. 70,01 — 100 Tinggi

Sumber: Ferdinand, (2014)
3.9.2 Partial Least Square (PLS)

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan
software SmartPLS versi 3. PLS adalah salah satu metode penyelesaian Struktural
Equation Modeling (SEM) yang dalam hal ini lebih dibandingkan dengan teknik-teknik
SEM lainnya. SEM memiliki tingkat 40 fleksibilitas yang lebih tinggi pada penelitian
yang menghubungkan antara teori dan data, serta mampu melakukan analisis jalur (path)
dengan variabel laten sehingga sering digunakan oleh peneliti yang berfokus pada ilmu
sosial (Ghozali, 2012).

Berikut adalah langkah-langkah dalam analisis dengan Partials Least Square
(PLS) (Seferan, 2019):

1. Merancang model struktural (inner model), pada tahap ini, peneliti

memformulasikan model hubungan antar konstrak.

2. Merancang model pengukuran (outer model), pada tahap ini, peneliti
mendefinisikan dan menspesifikasikan hubungan antara konstrak laten dengan
indikatornya apakah bersifat reflektif atau formulative.

3. Mengkontruksi diagram jalur. Fungsi utama dari membangun diagram jalur
adalah untuk memvisualkan hubungan antar indicator dengan konstraknya
serta antara konstrak yang akan mempermudah peneliti untuk melihat model

secara keseluruhan.
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4. Estimasi model. Pada Langkah ini, ada tiga pemilihan weighting dalam proses
estimasi model, yaitu factor weighting scheme, centoroid weighting scheme,
dan path weighting scheme.

5. Goodness of Fit atau evaluasi model meliputi evaluasi model pengukuran dan
evaluasi model struktural.

6. Pengujian hipotesis dan interpretasi. Merupakan kriteria penilaian model PLS.

Evaluasi model dalam PLS dilakukan dengan melakukan evaluasi pada outer

model dan inner model (Duryadi, 2021), berikut penjelasanya:

3.9.2.1 Outer Model
Evaluasi Outer model vyaitu evaluasi terhadap alat yang dipakai untuk
mengumpulkan data penelitian, fungsi evaluasi ini digunakan untuk mengetahui validitas

dan realibilitas alat pengumpul data /measurement.

3.9.2.1.1 Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2019), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu kuesioner. Uji validitas merupakan suatu instrumen yang digunakan untuk
mengukur suatu data yang telah didapatkan benar-benar data yang valid atau tepat. Uji
Konvergen dalam SmartPLS menurut Duryadi, (2021) memiliki dua pengukuran yaitu

uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan.

3.9.2.1.1.1 Uji Validitas Konvergen
Uji validitas konvergen menurut Hair et al., (2021) Analisis
indikator bisa dilakukan jika outer weight signifikan dan memiliki nilai
>0.50, jika nilai konstruk validitas dan reliabilitas telah valid dan reliabel
ditandai dengan warna hijau, loading faktor dapat diterima jika nilai lebih

dari 0.5 dan nilai AVE (Average Variance Extracted) > 0.50.
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3.9.2.1.1.2 Uji Validitas Diskriminan
Uji Validitas Diskriminan dikatakan valid menurut Hair et al.,
(2021) harus menunjukkan untuk tiap variabel dan akar kuadrat AVE >
korelasi antar konstruk laten, sedangkan dikatakan mempunyai validitas

diskriminan yang baik bila nilai cross loading lebih dari 0.5.

3.9.2.1.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono, (2019) menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah sejauh
mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan
data yang sama. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil
pengukuran tetap konsisten apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap
gejala yang sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama pula. Pengujian
reliabilitas menggunakan rumus Alpha Cronbach'’s.

Hasil a > 0,60 = reliabel atau konsisten.

Hasil o < 0,60 = tidak reliabel atau tidak konsisten

3.9.2.2 Inner Model
Evaluasi Inner Model diuji melewati path coefficient, t-statistic, dan r square, dan
model FIT, digunakan untuk menunjukkan pengaruh variabel dengan nilai statisitik lebih

besar dari 1,65 significance (10%) atau lebih besar dari 1,95 significance (5%)

3.9.3 Uji Intervening/Mediasi

Efek mediasi menunjukkan hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen melalui variabel penghubung atau mediasi. Menurut Hair et al., (2021)
pengujian efek mediasi dengan teknik PLS-SEM tidak menggunakan uji Sobel yang
mengasumsikan data terdistribusi normal. Menurut Sya’ban, (2022) pengujian mediasi

dengan metode PLS-SEM adalah:
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1) Gunakan metode bootstraping, bukan uji Sobel.

2) Evaluasi model mediasi dengan kriteria seperti validitas konvergen, validitas
diskriminan, reliabilitas, multikolinieritas, R2, dan lainnya.

3) Saat menguji model mediasi, sertakan semua mediator sekaligus dan bedakan

antara efek tidak langsung tertentu dan efek tidak langsung total.

Dalam analisis smartPLS, periksa tabel Total Effect untuk melihat hasil uji
mediasi. Gunakan nilai t-statistik dalam output bootstraping dan bandingkan dengan
nilai t-tabel (>1,964) untuk mendukung hipotesis. Untuk menguji signifikansi pengaruh
mediasi, bandingkan nilai t hitung dengan nilai t tabel; jika t hitung > t tabel, maka
terdapat pengaruh mediasi (Sya’ban 2022). Selanjutnya untuk menentukan sifat
hubungan anatara variabel mediasi sempurna (full mediation) atau mediasi parsial
(partial mediation), atau bukan sebagai variabel mediasi (unmediated), digunakan

metode pemeriksaan.

3.9.3.1 Full Mediation

Menurut Little at al., (2010) dinyatakan sebagai full mediation apabila variabel X
dalam tidak mempunyai dampak signifikan secara langsung terhadap variabel Y namun
mempunyai dampak signifikan terhadap mediasi Z, yang juga mempunyai dampak
signifikan terhadap variabel Y, maka hal ini dikenal dengan kasus complete/full

mediation.

3.9.3.2 Partial Mediation

Jika variabel X dalam mempunyai dampak signifikan langsung terhadap variabel
Y dan juga mempunyai dampak signifikan terhadap mediasi Z, yang mempunyai dampak
signifikan terhadap variabel Y, maka hal ini dikenal sebagai partial mediation. Dampak
langsung X terhadap variabel Y disebut efek langsung, sedangkan dampak X terhadap
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variabel Y melalui variabel ketiga ‘mediator’ disebut efek tidak langsung. Menambahkan
mediator membuat efek langsung menjadi lebih kecil, karena sebagian dampak ditangkap
oleh variabel ketiga, yaitu variabel mediasi. (Little at al., 2010).
3.9.3.3 Unmediated

Dinyataan sebagai unmediated, disebabkan karena salah satu dari hubungan
variabel X dengan variabel Z, dan varibel Z dengan variabel Y adalah tidak signifikan,
sehingga mediasi tidak dapat dipolakan, baik melalui software maupun melalui

perhitngan manual berdasarkan prosedur.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Hasil Penelitiankas
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Di Indonesia, Starbucks dibuka pertama kali pada tanggal 17 Mei 2002 di Plaza
Indonesia, Jakarta. Starbucks di Indonesia dikelola oleh PT. Sari Coffe Indonesia. Dalam
perkembangannya Starbucks di Indonesia telah memiliki banyak gerai baru yang tersebar
pada kota-kota besar di Indonesia seperti Surabaya, Bandung, Medan, Yogyakarta, Bali,
Semarang, Malang. Selain memfokuskan pada menu olahan kopi, di Indonesia Starbucks
juga menyediakan makanan ringan seperti roti dan cake sebagai menu pelengkap.
Berbagai merchandise seperti mug, tumbler, pitcher hingga termos mini yang dapat
digunakan untuk berpartisipasi dalam program Starbuck on the go tersedia pada setiap
gerai-gerai Starbucks di Indonesia.

Starbucks dalam menjalankan bisnisnya menggunakan strategi hijau. Tumbler atau
gelas mug digunakan sebagai pengganti gelas plastik untuk mengurangi proses daur
ulang limbah, selain itu Starbucks juga memodifikasi bahan penutup cup dengan bahan
yang ramah lingkungan agar cepat terurai. Kebijakan berikutnya adalah mengurangi
limbah dengan tumbler. Tumbler adalah komponen penting dari strategi pengurangan
sampah secara keseluruhan. Sejak tahun 1985 Starbucks telah menghargai pelanggan
dengan memberikan diskon 10% bagi konsumen yang datang ke kedai Starbucks dengan
membawa tumbler.

Secara internasional Starbucks telah dikenal dan diakui sebagai salah satu green
company yang peduli akan kesejahteraan petani kopi di negara- negara berkembang,
perusahaan yang mempedulikan pegawai, komunitas dan konsumen serta sebuah
perusahaan yang kegiatan 33 operasional bisnisnya selalu mengedepankan aktivitas yang
ramah lingkungan. Dengan melibatkan pengunjung dalam gerakan reuse atau pemakaian
kembali cangkir kopi bekas pakai, perusahaan yang memiliki situs resmi beralamat di

http://www.starbucks.com/ ini dapat mengurangi 109 truk sampah cangkir kopi setiap

tahunnya.
Program semacam ini juga turut diterapkan pada Starbucks Indonesia, yang dikenal
dengan program “tumbler Starbucks on the go”, yang membedakan penerapannya di

Indonesia adalah konsumen harus membeli tumbler yang dijual oleh Starbucks untuk
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mendapatkan potongan harga spesial tersebut. Program gerakan reuse atau pemakaian

kembali cangkir kopi bekas pakai ini terus digalakan oleh Starbucks dan diterapkan pada

setiap gerai Starbucks pada bagian belahan dunia manapun sebagai salah satu gerakan

hijau Starbucks untuk menyajikan 5% produk Starbucks pada re-usable tumbler pribadi

milik konsumen per tahun 2015.

41.2

Misi Starbucks

Berdasarkan profil perusahaan, misi utama Starbucks adalah menginspirasi dan

memelihara semangat manusia dari satu orang, satu cangkir dan satu lingkungan pada

suatu waktu (Our Starbucks Mission Statement, 2016). Starbucks menjabarkan beberapa

misinya adalah sebagai berikut:

1.

Mengutamakan kualitas produk, menggunakan biji kopi dari sumber terbaik,
memanggang biji kopi dengan hati-hati, dan meningkatkan kehidupan para petani
biji kopi tersebut.

Menyediakan lingkungan kerja yang baik dan sehat serta menjaga sikap
menghargai dan menghormati martabat sesama partner.

Menghubungkan diri secara langsung dengan para konsumen, menyenangkan hati
konsumen dengan memberikan minuman sempurna.

Memberikan pelayanan terbaik dengan cara memberikan kenyamanan dalam
toko, di mana konsumen dapat beristirahat sejenak dan bertemu para kerabat.
Menjadi partner yang baik dari setiap toko yang ada, memenuhi undangan dari
berbagai acara, bersatu dengan mitra kerja dan masyarakat untuk berkontribursi
setiap hari.

Bertanggung jawab sepenuhnya untuk mendapatkan kesuksesan dan penghargaan
yang tepat sehingga Starbucks dan semua pemegang saham dapat bertahan dan

berkembang.

Selain itu, Starbucks berkomitmen untuk peran environmental leadership di

semua aspek dalam menjalankan bisnisnya:

1.

Memahami masalah lingkungan dan saling berbagi informasi dengan para mitra
bisnis.

Mengembangkan solusi inovatif dan fleksibel untuk membawa perubahan.
Berjuang untuk membeli, menjual, dan menggunakan produk ramah lingkungan.
Menyadari bahwa tanggung jawab keuangan sangat penting untuk masa depan

lingkungan.
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5. Menanamkan tanggung jawab lingkungan sebagai nilai perusahaan.

6. Mengukur dan memantau kemajuan Starbucks untuk setiap proyek.

7. Mendorong semua mitra untuk berbagi dalam misi Starbucks.
4.1.3 Green Marketing dan Green Packaging Starbucks

Starbucks merupakan perusahaan yang bergerak di bidang penjualan minuman

Khususnya kopi. Selain menerapkan green marketing, Starbucks juga berupaya
menerapkan kemasana ramah lingkungan agar kelestarian lingkungan tetap terjaga.
Produk ramah lingkungan di Starbucks adalah tumbler atau mug, sedotan kertas, dan

spun bond.

STARBUCKS
COFFEE

2D

!

Gambar 4. 1 Tumbler atau Mug dan Spun Bond (Tas Kain) dari Starbucks

Sumber: Starbucks.co.id (diakses pada tanggal 12 Desember 2023 melalui

https://www.starbucks.co.id/coffeehouse/merchandise/drinkware)

Produk-produk tersebut dirancang untuk mengurangi sampah plastik yang dapat
merusak lingkungan dan dapat menyebabkan bencana banjir akibat sampah plastik.
Starbucks berupaya mengurangi kerusakan lingkungan dan memenuhi harapan
pelanggan dengan mengurangi limbah yang terkait dengan perusahaan Starbucks dengan
meningkatkan daur ulang dan mempromosikan gelas atau cup yang dapat digunakan
kembali. Penggunaan tumbler pribadi konsumen pada tahun 2012 hingga 2021 semakin
meningkat (Starbucks, 2021). Dengan adanya green marketing dan green product yang
diterapkan Starbucks membuat konsumen semakin peduli terhadap lingkungan dengan

mengurangi penggunaan plastik atau barang sekali pakai (Azmi & Maksum, 2022).

52


https://www.starbucks.co.id/coffeehouse/merchandise/drinkware

STARBUCKSINDONESIA
< Postingan STARBUCKSINDONESIA
< Postingan

¢ ) starbucksindonesia @
(@ ‘@@ starbucksindonesia @

—

dler DAy,

Starbucks Rewards member

ONE REUSABLE CUP
AT A TIME AND
SAVE TONNES OF PLASTIC WASTE

Qv - R ®QVv y W

2.953 suka 3.432 suka

Gambar 4. 2 Green Marketing Tumbler Starbucks Through Social Media
Instagram

Sumber: Starbucks Indonesia Official Instagram

Mulai dari pengembangan produksi tumbler hingga penjualan melalui strategi
pemasaran yang tepat, Starbucks juga melakukan sosialisasi atau pemasaran
produk Starbucks melalui media sosial yang dikenal dengan istilah green
marketing (Fortunata, 2020). Dimana dengan adanya iklan atau promosi
mengenai produk Starbucks salah satunya tentang tumbler di media sosial,
banyak konsumen yang tertarik untuk membeli tumbler. Selain melalui media
sosial, Tumbler juga melakukan green marketing secara langsung di gerai
Starbucks (Starbucks, 2021). Ada banyak keuntungan memiliki tumbler
Starbucks. Keuntungannya berupa pemberian promo atau diskon pada tanggal
tertentu bagi pengguna tumbler Starbucks

Melalui platform seperti Instagram, Starbucks menggunakan iklan dan
promosi untuk menarik konsumen agar membeli dan menggunakan tumbler
ramah lingkungan mereka, dengan menekankan pengurangan limbah plastik.
Selain itu, inisiatif di toko seperti memberikan diskon pada tanggal tertentu untuk
pengguna tumbler lebih lanjut mendorong perilaku yang peduli lingkungan.
Starbucks bertujuan untuk meningkatkan kesadaran konsumen tentang produk
ramah lingkungan mereka, berkontribusi pada perubahan persepsi dan

pengetahuan mengenai pengurangan sampah plastik. Terutama, dalam perayaan
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4.2

ulang tahun ke-50, Starbucks melaksanakan program cangkir yang dapat
digunakan kembali, mendorong pelanggan untuk berpartisipasi dalam konservasi
lingkungan sekaligus mendukung tujuan perusahaan untuk mengurangi limbah
plastik sebesar 50% pada tahun 2030.

Profil Responden Penelitian

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen Generasi Z dari Starbucks Kota

Malang yang belulm pernah sama sekali membeli produk dari Starbucks tetapi memiliki

ketertarikan pada produk Starbucks melalui green marketing dan green packaging dari

Starbucks. Dalam penelitian ini memiliki jumlah responden sebanyak 170 yang

berdasarkan penyebaran kuesioner dengan google form melalui media komunikasi

Whatsapp. Adapun karakteristik dari responden yang memenubhi kriteria dalam penelitian

ini, diantaranya:

1.

421

Konsumen belum pernah membeli tetapi memiliki niat untuk mencoba atau
membeli produk dari Starbucks

Kelompok Generasi Z (Usia 11 — 26 Tahun)

Konsumen yang memiliki kesadaran akan ramah lingkungan

Konsumen yang berdomisili di Kota Malang (Kec. KedungKandang, Kec.
Blimbing, Kec. Sukun, Kec. Klojen, Kec. Lowokwaru)

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, disajikan dalam tabel dibawah

ini:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin Jumlah Persentase (%)
Laki - Laki 75 44,11
Perempuan 95 55,88
Total 170 100

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan data yang terdapat dalam Tabel 4.1 mengenai karakteristik responden

berdasarkan jenis kelamin, dapat disimpulkan bahwa sampel yang diambil sebanyak 170

responden terbagi antara laki-laki dan perempuan. Dari total responden, sebanyak 75

orang atau 44,12% merupakan laki-laki, sementara 95 orang atau 55,88% merupakan

perempuan.
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden berdasarkan usia, disajikan dalam tabel dibawah ini:

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Persentase (%)
15 - 20 tahun 27 15,88
21 - 25 tahun 143 84,11
Total 170 100

Sumber: Data diolah, 2023
Berdasarkan Tabel 4.2 yang terdapat pada kelompok usia responden, dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden (84,12%) berada dalam rentang usia 21
hingga 25 tahun, sementara kelompok usia 15 hingga 20 tahun menyumbang 15,88%
dari total 170 responden. Hasil ini menunjukkan dominasi kelompok usia muda dalam
sampel, dengan fokus yang signifikan pada responden berusia 21 hingga 25 tahun.
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, disajikan dalam tabel dibawah

ini:
Tabel 4. 3

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Jumlah Persentase (%)

Karyawan Swasta 42 24,70

Mahasiswa 98 57,64

Mahasiswa, Karyawan Swasta 4 2,35

Pelajar 14 8,23

Wirausaha 12 7
Total 170 100

Sumber: Data diolah, 2023
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden adalah

mahasiswa, mencapai 57,65% dari total 170 responden. Karyawan swasta menyumbang
24,71% dari total, sementara pelajar, wirausaha, dan responden yang memiliki status
sebagai mahasiswa dan karyawan swasta masing-masing menyumbang proporsi yang
lebih kecil. Hasil ini mencerminkan dominasi mahasiswa dalam sampel penelitian, yang
dapat memengaruhi hasil analisis terkait preferensi atau pandangan tertentu.
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, disajikan dalam tabel dibawah

ini:
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Tabel 4. 4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase (%6)
<1 Juta 97 57
1-2Juta 19 11,17
2 - 3Juta 45 26,47
3-4Juta 7 4,11
>4 Juta 2 1,17
Total 170 100

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan data pada Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
memiliki pendapatan kurang dari 1 juta, yaitu sebanyak 57,06% dari total 170 responden.
Sementara itu, kelompok responden dengan pendapatan antara 1 hingga 2 juta
menyumbang 11,18%, 2 hingga 3 juta sebanyak 26,47%, dan responden dengan
pendapatan di atas 4 juta hanya menyumbang 1,18%. Hasil ini mencerminkan sebaran
yang signifikan dalam Kkategori pendapatan rendah, dengan mayoritas responden
menghadapi keterbatasan finansial.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Malang

Karakteristik responden berdasarkan domisili di Malang, disajikan dalam tabel

dibawabh ini:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Malang

Kecamatan Jumlah Persentase (%)
Kec. Kedungkandang 34 20
Kec. Klojen 34 20
Kec. Blimbing 34 20
Kec. Sukun 34 20
Kec. Lowokwaru 34 20
Total _ 170 » 100

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan data pada Tabel 4.5, seperti halnya yang telah dijelaskan dalam teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini telah ditentukan pembagian responden secara
merata di beberapa kecamatan di Kota Malang. Setiap kecamatan, yaitu Kedungkandang,
Klojen, Blimbing, Sukun, dan Lowokwaru, memiliki jumlah responden sebanyak 34

orang atau 20% dari total 170 responden.

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel dalam penelitian ini dimaksudkan untuk mendefinisikan
tanggapan dari responden dalam hasil kuesioner, pengukuran penelitia dilakukan dalam
skala likert mulai dari nilai skor 1 hingga 5. Jawaban dengan nilai skor 1 artinya sangat
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tidak setuju (STS), jawaban dengan nilai skor 2 artinya tidak setuju (TS), jawaban
dengan nilai skor 3 artinya netral (N), jawaban dengan nilai skor 4 artinya setuju (S), dan

jawaban dengan nilai skor 5 artinya sangat setuju (SS).

4.3.1 Deskripsi Variabel Green Marketing (X1)
Deskripsi variabel green marketing dari 170 responden konsumen Gen Z
Starbucks di Kota Malang yang disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.6
Deskripsi Variabel Green Marketing

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS(1) | % TS % N % S % SS % Rata-
) 3) (4) (5) rata
GM1 3 1,76 | 11 6,47 52 | 30,58 | 88 | 51,76 | 16 | 9,41 3,60
GM2 3 1,76 9 5,29 54 | 31,76 | 75 | 4411 | 29 | 17,05 | 3,69
GM3 4 235 | 23 | 1352 | 40 | 23,52 | 69 | 4058 | 34 20 3,62
GM4 3 1,76 5 2,94 58 | 34,11 | 72 | 4235 | 32 | 18,82 | 3,73

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.6, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada variabel
green marketing dari indikator GM4 dengan nilai 3,73 pernyataan dalam item tersebut
adalah promosi yang dilakukan Strabucks di media sosial membawa pesan akan ramah
lingkungan. Indikator GM2 dengan nilai rata-rata 3,69 pernyataan dalam item tersebut
adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk. Indikator GM3 dengan nilai rata-rata
3,62 pernyataan dalam itemn tersebut adalah Gerai yang dimiliki Starbuks di Kota
Malang banyak tersedia di sekitar tempat tinggal konsumen. Indikator dengan nilai rata-
rata terendah terdapat pada indikator GM1 dengan nilai 3,60 pernyataan dalam item
tersebut adalah konsumen menyukai produk Starbucks karena produk Starbucks

merupakan produk ramah lingkungan.

Hal ini menunjukkan bahwa aspek yang diukur dari indikator GM4 dinilai lebih
positif oleh responden dibandingkan dengan aspek yang diukur dari indikator GM1
dalam konteks green marketing Starbucks di Kota Malang oleh konsumen Gen Z.

4.3.2 Deskripsi Variabel Green Packaging (X2)
Deskripsi variabel green packaging dari 170 responden konsumen Gen Z

Starbucks di Kota Malang yang disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 7
Deskripsi Variabel Green Packaging
Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS(1) | % | TS % N % S % SS % Rata-
(2) 3) 4) (5) rata
GP1 3 1,76 6 3,52 48 28,23 85 50 28 | 16,47 3,75
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Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS(1) | % TS % N % S % SS % Rata-
) (©) (4) () rata
GP2 5 2,94 7 4,11 48 | 28,23 | 76 44,7 34 20 3,74
GP3 6 3,52 5 2,94 39 | 2294 | 83 | 4882 | 37 | 21,76 | 3,82
GP4 4 2,35 4 2,35 56 | 48,82 | 79 | 46,47 | 27 | 1588 | 3,71

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.7, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada variabel
green packaging diperoleh dari indikator GP3 dengan nilai 3,82 pernyataan dalam item
tersebut adalah konsumen menyukai produk Starbucks karena produk Starbucks
merupakan produk ramah lingkungan. Indikator GP1 dengan nilai 3,75 pernyataan dalam
item tersebut adalah Kemasan yang digunakan Starbucks dapat didaur ulang kembali.
Indikator GP2 dengan nilai rata-rata 3,74 pernyataan dalam item tersebut adalah
Starbucks memiliki kemasan yang dapat digunakan kembali di kemudian hari. Dan nilai
rata-rata terendah dari indikator GP4 sebanyak 3,71 dengan pernyataan item adalah
kemasan dari green product tidak menggunakan bahan yang berbahaya.

Hal ini menunjukkan bahwa aspek yang diukur dari indikator GP3 dinilai lebih
positif oleh responden dibandingkan dengan aspek yang diukur dari indikator GP4 dalam
konteks green packaging Starbucks di Kota Malang oleh konsumen Gen Z.

4.3.3 Deskripsi Variabel Green Purchase Intention (Y)
Deskripsi variabel green purchase intention dari 170 responden konsumen Gen Z

Starbucks di Kota Malang yang disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.8
Deskripsi Variabel Green Purchase Intention

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS (1) % TS % N % S % SS % Rata-
) @) (4) ) rata
GPI1 5 2,94 13 7,64 36 21,17 85 50 31 18,23 3,72
GPI2 5 2,94 11 6,47 61 35,88 69 40,58 | 24 | 14,11 3,56
GPI3 5 2,94 12 7,05 45 26,47 69 40,58 | 39 | 22,94 3,73

GPl14 2 1,17 | 13 7,64 44 | 25,88 | 85 50 26 | 15,29 3,70

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.8, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada variabel
green purchase intention dari indikator GPI3 dengan nilai 3,73 pernyataan dalam item
tersebut adalah konsumen berniat untuk membeli produk starbucks karena untuk
mengurangi pembuangan sampah plastik serta polusi lingkungan. Sebaliknya, nilai rata-
rata terendah terdapat pada indikator GPI12 dengan nilai 3,56 pernyataan dalam item
tersebut adalah konsumen lebih memilih Starbucks dibandingkan merek lain yang tidak

peduli lingkungan. Pada indikator GPI1 dengan nilai rata-rata 3,72 pernyataan dalam
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item tersebut adalah konsumen berniat untuk membeli produk Starbucks karena ramah
lingkungan. Selain itu pada indikator GP14 dengan nilai rata-rata 3,70 pernyataan dalam
item tersebut adalah konsumen akan merasa puas dan senang ketika membeli produk
Starbucks karena ramah lingkungan serta bermanfaat dapat melindungi lingkungan.

Hal ini menunjukkan bahwa responden cenderung memiliki niat pembelian yang
lebih tinggi terkait dengan aspek yang diukur dari indikator GPI3 dibandingkan dengan
GPI12 dalam konteks green purchase intention di Starbucks Kota Malang oleh konsumen
Gen Z.

4.3.4 Deskripsi Variabel Green Trutt (2)
Deskripsi variabel green trust dari 170 responden konsumen Gen Z Starbucks di

Kota Malang yang disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4.9
Deskripsi Variabel Green Trust

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS(1) | % TS % N % S % SS % Rata-
) (©) (4) Q) rata
GT1 3 1,76 9 5,29 54 31,76 79 46,47 | 25 | 14,70 3,67
GT2 2 1,17 6 3,52 50 29,41 85 50 27 15,88 3,75
GT3 3 1,76 9 5,29 49 | 28,82 | 78 | 4588 | 31 | 18,23 | 3,73
GT4 2 1,17 7 4,11 46 27,05 75 44,11 | 40 | 23,52 3,84
GT5 2 1,17 6 3,52 44 | 25,88 | 95 | 55,88 | 23 | 1352 | 3,77

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.10, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada
variabel green trust diperoleh dari indikator GT4 dengan nilai 3,84 pernyataan dalam
item tersebut adalah konsumen percaya ketika membeli produk starbucks harapan
mereka akan lingkungan dapat terpenuhi ketika membeli produk Starbucks. Sebaliknya,
nilai rata-rata terendah terdapat pada indikator GT2 dengan nilai 3,75 pernyataan dalam
item tersebut adalah percaya dan yakin bahwa kinerja Starbucks dalam membuat
kemasan ramah lingkungan yang aman. Selain itu, pada inidkator GT1 dengan nilai rata-
rata 3,67 pernyataan dalam item tersebut adalah konsumen percaya dan yakin bahwa
produk yang ditawarkan Starbucks aman serta tidak akan merusak lingkungan. Pada
indikator GT3 dengan nilai rata-rata 3,73 pernyataan dalam item tersebut adalah
konsumen percaya terhadap klaim Starbucks terkait kontribusinya dalam melestarikan
lingkungan adalah jujur, akurat serta dapat dipercaya. Pada indikator GT5 dengan nilai
rata-rata 3,77 pernyataan dalam item tersebut adalah konsumen percaya kepada
Starbucks dalam komitmennya untuk menyediakan produk serta kemasan yang aman

bagi lingkungan.
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Hal ini menunjukkan bahwa aspek yang diukur oleh GT4 dinilai lebih positif oleh
responden dibandingkan dengan aspek yang diukur oleh GT2 dalam konteks green trust

di Starbucks Kota Malang oleh konsumen Gen Z.

4.4  Hasil Metode PLS
4.4.1 Uji Outer Model

Uji Instrumen dilakukan dengan menggunakan aplikasi PLS alogaritma yaitu
dengan menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Dalam Persamaan PLS Alogaritma
ini dilakukan uji validitas data dan uji reliabilitas data.
4.4.1.1 Uji Analisis Convergent Validity

Analisis Convergent Validity Menurut Hair et al. (2021) jika nilai kurang dari 0.5
maka dinyatakan tidak valid, dan sebaliknya. Tetapi jika pengukuran lebih dari 0.5 dan
masih tidak valid menurut PLS maka dilakukan pengeluaran secara bertahap dari model
sampai valid dan jika sudah maka maka uji selanjutnya dapat dilanjutkan. Pemeriksaan
terakhir dari tahap Convergent Validity adalah ketika nilai Average Variance Extracted
(AVE) melebihi 0.5.
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Gambar 4. 3 Pengujian Pertama Model Convergent Validity
Sumber: Data diolah, 2023
Setelah dilakukan proses analisis outer model untuk pengujian validitas konvergen

maka hasil angka validitas konvergen dalam tabel adalah sebagai berikut:

60



Tabel 4. 10
Nilai Outer Loading Convergent Validity Pertama

GM GP GPI GT Ket
GM1 0.815 Valid
GM2 0.740 Valid
GM3 0.719 Valid
GM4 0.801 Valid
GP1 0.754 Valid
GP2 0.751 Valid
GP3 0.743 Valid
GP4 0.738 Valid
GPI1 0.862 Valid
GPI2 0.804 Valid
GP13 0.835 Valid
GPl4 0.749 Valid
GT1 0.821 Valid
GT2 0.796 Valid
GT3 0.752 Valid
GT4 0.798 Valid
GT5 0.681 Tidak Valid

Sumber: Data diolah, 2023
Tabel 4. 11

Nilai AVE Uji Pertama
Average Variance Extracted (AVE)

GM 0.593
GP 0.557
GPI 0.662
GT 0.595

Sumber: data diolah, 2023
Dalam table 4.10 dan 4.11 semua item dari nilai Convergent Validity dinyatakan

valid kecuali pada item GT5 dinyatakan tidak valid dengan nilai 0.681. Serta nilai AVE
dalam semua variabel > 0.5. Secara teori menurut Hair et al., (2021) ketika mengolah
data di PLS dan ditemukan terdapat nilai outer loadings yang merah atau tidak valid,
maka diperbolehkan untuk dihapus.

Dengan hal tersebut maka dilakukan pengujian kedua dengan cara mengeluarkan
item dengan nilai terkecil dari model yang menunjukkan validitas konvergen yang baik
antar indikator dengan variabel green marketing (GM), green packaging (GP), green

purchase intention (GPI), dan green trust (GT).
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Gambar 4. 4 Pengujian Kedua Model Convergent Validity
Sumber: Data diolah, 2023

Setelah dilakukan proses analisis outer model untuk pengujian validitas konvergen

maka hasil angka validitas konvergen dalam tabel adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 12
Nilai Outer Loading Convergent Validity Kedua

GM GP GPI GT Ket
GM1 0.815 Valid
GM2 0.739 Valid
GM3 0.720 Valid
GM4 0.801 Valid
GP1 0.754 Valid
GP2 0.750 Valid
GP3 0.742 Valid
GP4 0.740 Valid
GPI1 0.862 Valid
GPI2 0.805 Valid
GP13 0.835 Valid
GPl4 0.747 Valid
GT1 0.827 Valid
GT2 0.807 Valid
GT3 0.744 Valid
GT4 0.834 Valid

Sumber: Data diolah, 2023
Tabel 4. 13

Nilai AVE Uji Kedua
Average Variance Extracted (AVE)

GM 0.593
GP 0.557
GPI 0.662
GT 0.646

Sumber: Data diolah, 2023
Dalam pengujian kedua ini semua nilai dari Convergent Validity dinyatakan

valid. Serta nilai AVE dalam semua variabel > 0.5.
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4.4.1.2 Uji Analisis Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan yang menggunakan cross correlation dengan memenuhi
kriteria yakni suatu indikator sudah dinyatakan valid dalam mengukur variabel yang
bersesuaian, apabila nilai dari loading factor dalam suatu variabel lebih besar dari nilai

korelasi indikatornya pada variabel lainnya.

Tabel 4. 14

Uji Validitas Diskriminan (Cross Loadings)

GM GP GPI GT
GM1 0.815 0.596 0.618 0.623
GM2 0.739 0.413 0.534 0.514
GM3 0.720 0.483 0.542 0.529
GM4 0.801 0.523 0.574 0.582
GP1 0.466 0.754 0.544 0.545
GP2 0.520 0.750 0.563 0.490
GP3 0.436 0.742 0.506 0.513
GP4 0.549 0.740 0.463 0.530
GPI1 0.610 0.606 0.862 0.692
GPI2 0.582 0.488 0.805 0.648
GPI3 0.658 0.660 0.835 0.709
GPl4 0.543 0.497 0.747 0.578
GT1 0.554 0.620 0.681 0.827
GT2 0.604 0.545 0.651 0.807
GT3 0.585 0.525 0.594 0.744
GT4 0.613 0.545 0.674 0.834

Sumber: data diolah, 2023
Tabel 4.14 menunjukkan bahwa semua indikator dari variabel menghasilkan nilai

loading factor yang lebih tinggi daripada cross correlation dengan variabel lain. Artinya,
indikator-indikator tersebut lebih kuat dalam menjelaskan varian dalam variabel yang
diukur daripada dalam menjelaskan variabel lain dalam penelitian.
4.4.1.3 Uji Reliabilitas

Adapun untuk dapat mengetahui reliabilitas konstruk ada beberapa pengujian yakni
dengan melihat dari cronbach alpha, dan composite reliability. Masing-masing dari
pengujian tersebut memiliki Kriteria apabila nilai cronbach alpha > 0,6 dan nilai dari

composite reliability > 0,6.

Tabel 4. 15
Uji Reliabilitas
Cronbach's Alpha  Composite Reliability
GM 0.770 0.853
GP 0.735 0.834
GPI 0.829 0.887
GT 0.816 0.879

Sumber: data diolah, 2023
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Table 4.15 menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha dan nilai dari composite
reliability menunjukkan diatas 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa semua konstruk dalam
penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang baik, sehingga dapat mengandalkan hasil
pengukuran konstruk tersebut dalam penelitian.

4.4.2 Uji Inner Model

4.4.2.1 Uji R-Square

Tabel 4. 16
Uji R-Square
R Square

GPI 0.717

GT 0.617
Sumber: data diolah, 2023

Tabel 4.16 menunjukkan nilai R-Square variabel green purchase intention
diperoleh nilai 0,717 atau 71% dan variabel green trust diperoleh nilai 0,617 atau 61%.
Maka, hal itu menunjukkan bahwa model yang cukup baik dalam menjelaskan variasi
dalam kedua variabel. Namun, terdapat 29% variasi dalam "green purchase intention"
dan 39% variasi dalam "green trust” yang tidak dijelaskan oleh variabel-variabel dalam
model, dan faktor-faktor lain mungkin juga berperan dalam menjelaskan variasi tersebut.
4.4.2.2 Uji Koefisien Jalur

Untuk melihat hubungan antar variabel. Apakah memiliki hubungan yang positif

atau negatif. jika nilai > 0,0 maka disebut positif dan nilai < 0,0 maka disebut negatif.

Tabel 4. 17
Uji Path Coefficients
GM GP GPI GT
GM 0.252 0.484
GP 0.184 0.377
GPI
GT 0.498

Sumber: data diolah, 2023
Hasil analisis dalam Tabel 4.17 menunjukkan bahwa green marketing memiliki

hubungan positif dengan green purchase intention dan green trust, serta green packaging
memiliki hubungan positif dengan green purchase intention dan green trust, dan green
trust memiliki hubungan positif dengan green purchase intention.
4.4.2.3 Uji Model FIT

NFI adalah indikator yang digunakan untuk mengukur sejauh mana model yang

diestimasi sesuai dengan model saturasi yang merupakan model yang sempurna.
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Tabel 4. 18

Uji Model FIT
Saturated Model  Estimated Model
SRMR 0.069 0.069
d ULS 0.641 0.641
dG 0.267 0.267
Chi-Square 252.566 252.566
NFI 0.815 0.815

Sumber: Data diolah, 2023
Berdasarkan hasil analisis model fit yang ditunjukkan dalam Tabel 4.18,

parameter NFI (Normed Fit Index) memberikan nilai sebesar 0.815. untuk kedua
model, yaitu Saturated Model dan Estimated Model. Nilai NFI yang diperoleh untuk
kedua model ini menunjukkan bahwa kualitas fit model cukup baik. Dalam kasus ini,
baik model saturasi maupun model yang diestimasi memberikan hasil NFI yang sama,
yaitu 0.815. Ini mengindikasikan bahwa model yang diestimasi cukup mendekati model
saturasi, dan variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini cukup baik dalam
menjelaskan fenomena yang diamati. Dengan kata lain, model yang diusulkan dalam
penelitian ini memiliki tingkat kesesuaian yang memadai dengan data yang ada, dan
hasil ini mendukung keandalan model tersebut dalam menganalisis hubungan antar
variabel-variabel yang diteliti.

4.5  Hasil Pengujian Hipotesis

45.1 Uji T-Statistik

Untuk menguji pengaruh signifikan antar variabel dengan menggunakan aturan,

jika > 1,96 artinya signifikan, dan jika < 1,96 tidak signifikan.

Tabel 4. 19
Uji T-Statistik
Original Sample  Standard T Statistics P Ket
Sample Mean Deviation  (JO/STDEV|) Values
(9)) (M) (STDEV)
GM ->GT 0.484 0.480 0.068 7.143 0.000  H1 diterima
GP ->GT 0.377 0.379 0.074 5.109 0.000  H2 diterima
GT -> GPI 0.498 0.499 0.083 5.994 0.000  H3diterima
GM -> GPI 0.252 0.248 0.083 3.033 0.003  H4 diterima
GP -> GPI 0.184 0.187 0.079 2.337 0.020  H5 diterima

Sumber: Data diolah, 2023
Hasil uji pada tabel 4.19 menunjukkan bahwa semua hubungan antar variabel dalam

penelitian ini menunjukkan nilai Uji T-Statistik sebesar > 1,96 yang artinya semua

hubungan antar variabel dalam penelitian ini memiliki hubungan yang signifikan.
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4.5.2 Uji Predictive Relevence
Jika > 0,00 artinya nilai relevensinya baik, dan sebaliknya jika < 0,00 artinya nilai
relevansinya buruk.

Tabel 4. 20
Uji Predictive Relevence
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)

GM 680.000 680.000
GP 680.000 680.000
GPI 680.000 363.830 0.465
GT 680.000 416.242 0.388
Sumber: Data diolah, 2023

Hasil tabel 4.20 menunjukkan bahwa green purchase intention diperoleh nilai
sebanyak 0,465 dan green trust diperoleh nilai sebanyak 0,388. Bahwa kedua variabel

tersebut memiliki nilai relevensi yang baik untuk diteliti.

4.6  Hasil Pengujian Mediasi

Tabel 4. 21

Uji Intervening
Original  Sample  Standard T Statistics P Values
Sample Mean Deviation (JO/STDEV|)

(0) (M) (STDEV)
GM->GT->GPI 0241 0.237 0.055 4.376 0.000
GP->GT->GPI 0188 0188 0051 3687  0.00

Sumber: Data diolah, 2023

Hasil dari Tabel 4.21 menunjukkan bahwa terdapat hubungan mediasi yang
signifikan antara variabel green marketing dan green packaging dengan green purchase
intention melalui variabel green trust sebagai mediator. Dengan T Statistics yang tinggi
dan nilai P Values yang mendekati nol, penelitian ini memberikan bukti kuat bahwa
gree trust sebagai mediator yang bersifat partial mediation, Karena variabel green
marketing dan green packaging mempunyai dampak signifikan langsung terhadap
variabel green purchase intention dan juga mempunyai dampak signifikan terhadap
mediasi green trust.

4.7 Pembahasan

4.7.1 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Trust

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan green marketing berpengaruh signifikan
terhadap green trust pada konsumen Gen Z Starbucks di Kota Malang. Hasil yang
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara green marketing dan green trust

memberikan konfirmasi bahwa upaya pemasaran yang berorientasi pada keberlanjutan
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dan tanggung jawab lingkungan dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen Gen
Z di Kota Malang terhadap perusahaan atau merek tersebut. Hasil tersebut didukung oleh
penelitian dari Idrus & Serang, (2023) green marketing mampu meningkatkan green
trust. Serta hasil temuan yang diteliti oleh Roman et al., (2022) juga menyebutkan bahwa
green marketing berpengaruh signifikan terhadap green trust. Pada item indikator
variabel green marketing bahwa ketertarikan konsumen Gen Z di Kota Malang pada
produk Starbucks melalui strategi promosi Starbucks di media sosial yang memperkuat
pesan kesadaran lingkungan. serta item indikator pada variabel green trust terkait
peningkatan rasa percaya konsumen Gen Z di Kota Malang dengan harapan mereka
terhadap keberlanjutan. Item tersebut memiliki nilai tertinggi dibandingkan dengan yang
lainnya pada nilai outer loading artinya indikator pernyataan tersebut paling sesuai
dengan fenomena yang sedang diamati.

Para konsumen Gen Z di Kota Malang yang memiliki niat terhadap produk
Starbucks berdasarkan upaya pemasaran ramah lingkungan yang dilakukan Starbucks
dengan meningkatkan kepercayaan konsumen tersebut. Berdasarkan hasil analisis
karakteristik responden yang sudah dilakukan mayoritas dari responden didominasi oleh
perempuan dengan kelompok Gen z atau berusia 21-25 tahun dan mahasiswa dengan
pendapatan di bawah Rp. 1.000.000, dengan karakteristik tersebut tentu saja konsumen
Gen Z di Kota Malang lebih tertarik jika ada promo seperti tumbler day yang sering
dilakukan oleh Starbucks Kota Malang.

Menurut kajian islam berdasarkan Alqur’an dan Hadits, terdapat keterkaitan
antara green marketing dan Green trust dengan konsep kepercayaan dan pemenuhan
janji. Ayat yang sebutkan dari Surat An-Nahl (16): 91 mengajarkan umat Islam tentang
pentingnya memenuhi janji dan menjaga kepercayaan, terutama dalam konteks hubungan

dengan Allah, yang berbunyi:
Al aias 15 Baasys Aan OGN 12535 Y3 FAAL 150 A1 ada 13535

“ 4 °, To ]u @. 4: .z ° . o7~
O3daal Lo alas -dn Ok Slias Al

Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan
janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah meneguhkannya,
sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sumpah-sumpahmu itu).
Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat”.
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Berdasarkan tafsir ayat Surat An-Nahl (16): 91, konsep pemenuhan janji dan
menjaga kepercayaan dalam hubungan dengan Allah mengandung makna yang dapat
diterapkan dalam konteks green marketing dan Green trust. Dalam praktik bisnis yang
ramah lingkungan, penjual atau produsen membuat "janji" terhadap konsumen untuk
menghasilkan produk atau layanan yang memperhatikan keberlanjutan lingkungan.
Konsistensi dalam memenuhi janji tersebut menciptakan kepercayaan (Green trust)
konsumen terhadap komitmen lingkungan perusahaan. Prinsip-prinsip Islam tentang
integritas, konsistensi, dan pemenuhan janji dapat memberikan panduan berharga dalam
membangun kepercayaan konsumen Gen Z di Kota Malang terhadap praktik bisnis yang

berfokus pada keberlanjutan dan ramah lingkungan.

4.7.2 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Trust

Hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh green packaging
terhadap green trust secara positif dan signifikan pada konsumen Gen Z Starbucks di
Kota Malang. Hubungan antara green packaging dan green trust menemukan bahwa
ketika packaging memasuki konsep ramah lingkungan dan masalah lingkungan
diperhitungkan maka green trust dapat diciptakan diantara konsumen (Yang & Zhao,
2019). Hasil tersebut didukung oleh hasil temuan dari Susanti, (2020) menyatakan bahwa
desain kemasan ramah lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan ramah lingkungan. Serta didukung oleh Hasibuan, et al., (2018) bahwa
green packaging memiliki pengaruh terhadap green trust. Dapat dilihat dari item variabel
green packaging dan green trust bahwa “praktik kemasan yang dilakukan oleh
Starbucks, yang mendukung daur ulang dan penggunaan ulang” dan item indikator yang
memiliki nilai tertinggi untuk mempengaruhi adalah “harapan konsumen ketika membeli
produk Starbucks akan terpenuhi dan mempengaruhi keyakinan konsumen Gen Z di
Kota Malang bahwa produk Starbucks tidak hanya aman, tetapi juga ramah lingkungan™.
Item tersebut memiliki nilai tertinggi dibandingkan dengan yang lainnya pada nilai outer
loading artinya indikator pernyataan tersebut paling sesuai dengan fenomena yang
sedang diamati. Dengan nilai outer loading tertinggi, dapat disimpulkan bahwa aspek-
aspek terkait green packaging yang diterapkan Starbucks di Kota malang dalam
membangun kepercayaan konsumen Gen Z di Kota Malang terhadap keseluruhan brand
Starbucks di Kota Malang, dengan fokus pada keamanan produk dan kepedulian
terhadap lingkungan.
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Menurut hasil analisis karakteristik responden yang sudah dilakukan mayoritas
dari responden didominasi oleh mahasiswi dengan kelompok Gen Z atau berusia 21-25
tahun. Dari kelompok ini, terlihat adanya kesadaran yang lebih tinggi terhadap isu-isu
lingkungan. Dalam konteks ini, upaya Starbucks dengan mengadopsi green packaging
akan sejalan dengan preferensi generasi Z, yang dapat meningkatkan kepercayaan
mereka. Starbucks Kota Malang melalui tumbler yang mereka desain semenarik
mungkin dan membuat hitz di kalangan Gen Z ini menandakan bahwa strategi marketing
melalui green packaging telah berhasil.

Menurut kajian islam berdasarkan Alqur’an, terdapat keterkaitan antara green

packaging dan green trust yang dijelaskan dalam Surat Al-lIsra’ Ayat 70 berbunyi:

Uhe aallasy okl G th a5 3y Rl @ sl 55T g GaSSTAGN
Sozis Gila 2% 8

Artinya “Dan sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak Adam, Kami angkut
mereka di daratan dan di lautan, Kami beri mereka rezeki dari yang baik-baik dan Kami

lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna atas kebanyakan makhluk yang telah
Kami ciptakan.”

Tafsir dari ayat Surah Al-Isra (17:70) mengajarkan bahwa kita tidak seharusnya
merugikan diri sendiri atau menciptakan kebinasaan dengan tindakan kita sendiri, seperti
penggunaan plastik sekali pakai yang merusak lingkungan. Ayat ini dapat diartikan
sebagai peringatan untuk tidak berkontribusi pada degradasi lingkungan dengan
menggunakan bahan-bahan yang sulit terurai, seperti plastik sekali pakai. Dalam konteks
green packaging, tafsiran ini mencerminkan pentingnya mengurangi penggunaan plastik
sekali pakai dan beralih ke kemasan yang lebih ramah lingkungan. Dengan mengikuti
ajaran ayat tersebut, praktik green packaging menjadi bentuk tanggung jawab kita untuk
tidak menyebabkan kerusakan pada alam dan menciptakan kebinasaan dengan tangan
kita sendiri. Oleh karena itu, memilih kemasan yang mendukung keberlanjutan adalah
wujud nyata dari menghormati ajaran agama dan menjaga lingkungan. Ini dapat
membentuk green trust, yaitu kepercayaan konsumen Gen Z di Kota Malang terhadap
komitmen produsen atau penjual terhadap keberlanjutan, karena tindakan tersebut sejalan

dengan nilai-nilai agama dan prinsip-prinsip lingkungan yang diwariskan oleh Allah.

4.7.3 Pengaruh Green Trust Terhadap Green Purchase Intention
Hasil pengujian hipotesis selanjutnya menunjukkan adanya pengaruh green trust

dengan green purchase intention secara positif dan signifikan pada konsumen Gen Z
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Starbucks di Kota Malang. Keyakinan atau kepercayaan konsumen Gen Z di Kota
Malang pada produk hijau (green trust) membuat konsumen untuk melakukan pembelian
pada produk yang tidak akan merusak lingkungan (Yahya, 2022). Hasil tersebut
didukung oleh hasil penelitian dari Wibowo et al, (2022) bahwa green trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap green purchase intention. Tetapi hasil tersebut berbeda
dengan hasil penelitian dari dari Antonius, (2019) menyatakan bahwa green trust
terhadap green purchase intention tidak signifikan. Berdasarkan item variabel green trust
yang memiliki pengaruh paling tinggi adalah “konsumen mempercayai bahwa produk
Starbucks tidak hanya aman, melainkan juga ramah lingkungan, memastikan pemenuhan
harapan lingkungan mereka ketika memilih produk Starbucks”. Dan pada item indikator
variabel green purchase intention pada “niat konsumen dalam membeli produk Starbucks
karena ramah lingkungan”. Artinya indikator pernyataan tersebut paling sesuai dengan
fenomena yang sedang diamati, bahwa. kepercayaan ini berdampak langsung pada niat
pembelian konsumen, karena diyakinkan bahwa produk yang dianggap "hijau™ tidak
merusak lingkungan.

Berdasarkan hasil analisis karakteristik responden, dapat disimpulkan bahwa
mayoritas konsumen yang dominan adalah perempuan dengan kelompok usia Gen Z,
khususnya berusia 21-25 tahun, serta mahasiswa dengan pendapatan di bawah Rp.
1.000.000. Hasil ini menunjukkan adanya tren positif antara karakteristik demografis ini
dan kepercayaan terhadap produk "hijau" atau ramah lingkungan dari Starbucks. Para
responden, terutama dari kalangan Gen Z, memiliki kecenderungan untuk mempercayai
bahwa produk Starbucks yang dianggap ramah lingkungan tidak hanya aman bagi
mereka, tetapi juga tidak merusak lingkungan. Para konsumen Gen Z di Kota Malang
dengan karakteristik ini mungkin lebih condong untuk memilih produk yang dianggap
"hijau" sebagai bagian dari identitas dan nilai-nilai lingkungan yang mereka ikuti.

Berdasarkan kajian islam menurut Alqur’an, yang berkiatan green trust dengan
green purchase intention. Mengajarkan kepada Kkita untuk tidak membeli atau
menggunakan produk dengan cara yang merugikan lingkungan atau melibatkan praktik-

praktik yang tidak adil. Terdapat dalam Surah Al-Bagarah ayat 188:

Jsat e B3 L1 KD ) v 1,000 by 28 fKisal LIS ¥y

Osalad Aty #YL o)
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Artinya: “Dan janganlah sebahagian kamu memakan harta sebahagian yang lain di
antara kamu dengan jalan yang bathil dan (janganlah) kamu membawa (urusan) harta
itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebahagian daripada harta benda orang
lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, padahal kamu mengetahui.

Ayat Surah Al-Bagarah (2:188) menekankan larangan terhadap tindakan yang
tidak adil dalam memanfaatkan harta benda dan sumber daya alam, serta mendorong
untuk menghindari praktik-praktik yang merugikan lingkungan. Tafsir dari ayat ini
mengajarkan umat Islam untuk tidak menghambur-hamburkan harta dan sumber daya
alam dengan cara yang tidak benar, serta untuk menghindari tindakan curang atau tidak
adil dalam memperoleh dan menggunakan harta benda. Dalam konteks green purchase
intention dan green trust, ajaran ini dapat diartikan sebagai pengingat untuk tidak
membeli atau menggunakan produk dengan cara yang merugikan lingkungan atau
melibatkan praktik-praktik yang tidak adil. Membawa konsep ini ke dalam praktik
sehari-hari, memilih untuk memiliki niat beli yang ramah lingkungan atau dikenal
dengan green purchase intention menjadi bagian dari upaya menjaga sumber daya alam
dan mencegah kerusakan lingkungan. Green trust, sebagai kepercayaan terhadap
produsen atau penjual untuk mematuhi nilai-nilai keberlanjutan, dapat terbentuk ketika
konsumen Gen Z di Kota Malang yakin bahwa keputusan pembelian mereka sesuali
dengan ajaran Islam tentang pengelolaan harta dan sumber daya alam yang bijaksana dan
adil.

4.7.4 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa green marketing berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap green purchase intention pada konsumen Gen Z
Starbucks di Kota Malang. Artinya ketika perusahaan mempromosikan produknya yang
ramah lingkungan melalui green marketing, maka dapat mempengaruhi konsumen Gen Z
di Kota Malang untuk memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli produk tersebut.
Hasil tersebut didukung oleh penelitian dari Madjidan & Sulistyowati, (2022) bahwa
green marketing berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention. Hal yang
sama juga didukung dari hasil penelitian Wibowo et al, (2022) yang juga menyatakan
green marketing memiliki pengaruh terhadap green purchase intention. Berdasarkan
item variabel green mareketing bahwa ketertarikan konsumen melalui strategi promosi di
media sosial yang memperkuat kesadaran lingkungan. Ini mendorong konsumen Gen Z
di Kota Malang untuk memiliki niat beli produk Starbucks di Kota Malang, didorong
oleh keinginan untuk mendukung produk ramah lingkungan dan berkontribusi pada
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pengurangan sampah plastik serta polusi lingkungan adalah item dari variabel green
purschase intention. Keduanya memiliki nilai item tertinggi dibandingkan dengan yang
lainnya pada nilai outer loading artinya indikator pernyataan tersebut paling sesuai
dengan fenomena yang sedang diamati.

Dari hasil analisis karakteristik responden, terlihat bahwa mayoritas konsumen di
Kota Malang didominasi oleh perempuan dengan kelompok usia Gen Z atau berusia 21-
25 tahun, yang sebagian besar di antaranya adalah mahasiswa dengan pendapatan di
bawah Rp. 1.000.000, dengan karakteristik tersebut tentu saja konsumen lebih tertarik
jika ada promo seperti tumbler day atau eart day yang sering dilakukan oleh Starbucks
Kota Malang. Para konsumen dari kelompok Gen Z cenderung aktif di media sosial dan
sensitif terhadap isu-isu lingkungan serta menantikan promo diskon melalui akun media
sosial dari Starbucks. Dengan demikian, strategi pemasaran yang menggabungkan
kesadaran lingkungan dengan promosi di media sosial dapat menjadi kunci untuk
memotivasi konsumen Gen Z di Kota Malang, untuk memiliki niat beli produk
Starbucks.

Berdasarkan kajian islam menurut Alqur’an terkait hubungan green marketing
terhadap green purchase intention, yang mengajarkan kita untuk menggunakan nikmat-
nikmat yang Allah berikan dengan baik dan tidak merusaknya. Dalam Surah Al-Bagarah
ayat 168, Allah SWT berfirman:

AR ERISKARETVERT SRR B A I RV Nt M EA AR
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Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat
di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya
syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu”.

Ayat Surah Al-Bagarah (2:168) mengajarkan prinsip penting dalam Islam tentang
penggunaan nikmat-nikmat Allah dengan baik dan tidak merusaknya. Dalam konteks
green marketing, ajaran ini dapat diartikan sebagai dorongan untuk memilih produk dan
praktik bisnis yang mendukung keberlanjutan dan menjaga lingkungan. Ayat tersebut
memberikan panduan untuk mengonsumsi yang halal dan baik dari bumi, menekankan
kebijaksanaan dalam memanfaatkan sumber daya alam. Dalam tafsirnya, hal ini

mencakup tanggung jawab untuk tidak terlibat dalam tindakan merusak lingkungan
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seperti illegal logging, pembakaran hutan, dan pencemaran. Dengan mempraktikkan
green marketing, kita dapat memilih produk yang dihasilkan dan dipasarkan dengan
memperhatikan keberlanjutan, mematuhi nilai-nilai Islam tentang pengelolaan sumber
daya alam. Dengan demikian, menjaga dan merawat lingkungan sebagai bentuk
tanggung jawab terhadap nikmat Allah menjadi kunci untuk mempertahankan warisan

lingkungan bagi generasi mendatang.

4.7.5 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention

Hasil pengujian hipotesis selanjutnya menunjukkan bahwa green packaging
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green purchase intention pada konsumen
Gen Z Starbucks di Kota Malang. Dalam konteks ini, green packaging menjadi bagian
integral dari upaya perusahaan untuk menarik perhatian dan mengakomodasi preferensi
konsumen Gen Z di Kota Malang yang berorientasi pada keberlanjutan melalui kemasan
yang sesuai dengan nilai-nilai lingkungan (Wahyuningsih et al., 2022). Hal tersebut
didukung oleh hasil penelitian dari Kusumawati & Tiarawati, (2022) yang diperoleh hasil
bahwa green packaging berpengaruh secara positif terhadap green purchase intention.
Sedangkan dalam penelitian Dermawan et al., (2022) menyatakan bahwa green
packaging tidak berpengaruh secara signifikan terdapat minat beli green product. Dapat
dilihat dari item variabel green packaging pengaruh lebih tinggi dibanding item dari
indikator lainnya terhadap green purchase intention bahwa praktik kemasan yang
diadopsi oleh Starbucks, yang mendukung daur ulang dan penggunaan ulang,
memengaruhi konsumen Gen Z untuk memiliki niat beli produk Starbucks Kota Malang.
Motivasi ini muncul dari keinginan untuk mendukung produk ramah lingkungan dan
berkontribusi pada pengurangan sampah plastik serta polusi lingkungan. Dengan
demikian, strategi pemasaran yang terfokus pada green packaging dan pesan lingkungan
dapat menjadi pendorong utama niat beli konsumen di Kota Malang. Kesadaran akan
dampak positif terhadap lingkungan yang dihasilkan oleh praktik kemasan tersebut dapat
memperkuat hubungan antara Starbucks dan konsumennya, khususnya mereka yang

tertarik pada produk ramah lingkungan.

Berdasarkan kajian islam menurut Alqur’an terkait hubungan green packaging
dengan green purchase intention yang menjlaskan tekait menghindari pencemaran
lingkungan dan menjaga kebersihan alam. Dalam Surah Al-A’raf ayat 56, Allah SWT

berfirman;
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Artinya: “Dan janganlah kamu membuat kerusakan di muka bumi, sesudah (Allah)
memperbaikinya dan berdoalah kepada-Nya dengan rasa takut (tidak akan diterima) dan
harapan (akan dikabulkan). Sesungguhnya rahmat Allah amat dekat kepada orang-
orang yang berbuat baik”.

Ayat Surah Al-A’raf (7:56) memberikan ajaran yang tegas dalam Islam untuk
tidak membuat kerusakan di muka bumi, yang mencakup tanggung jawab terhadap
lingkungan dan kebersihan alam. Dalam konteks green packaging dan green purchase
intention, ajaran ini memberikan pandangan bahwa penggunaan kemasan ramah
lingkungan adalah bagian dari kewajiban untuk menjaga keindahan dan kebersihan bumi
yang diciptakan oleh Allah dengan baik. Ayat ini mengingatkan umat Islam untuk
menghindari tindakan pencemaran lingkungan, dan dengan demikian, konsep green
packaging sebagai langkah untuk mengurangi dampak negatif kemasan terhadap alam
dapat diartikan sebagai bentuk pelaksanaan ajaran ini. Memilih praktik bisnis yang
ramah lingkungan, termasuk menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang, adalah
wujud konkrit dari menjaga dan melindungi keindahan ciptaan Allah. Dengan demikian,
green packaging dan green purchase intention dapat menjadi implementasi nyata dari
nilai-nilai Islam tentang menjaga alam dan mencegah kerusakan yang dapat merugikan

keberlanjutan lingkungan.

4.7.6 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Purchase Intention Melalui

Green Trust

Selanjutnya pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa green
marketing berpengaruh terhadap green purchase intention melalui green trust pada
konsumen Gen Z Starbucks di Kota Malang. Hasil tersebut didukung oleh hasil
penelitian yang dilakukan oleh Yahya, (2022) menyatakan bahwa green trust berperan
sebagai mediator yang signifikan dalam menghubungkan green marketing dengan green
purchase intention. Dan dalam penelitian Tan et al., (2022) menemukan korelasi positif
green trust memediasi hubungan antara green marketing dan green purchase intention.
Dalam penelitian ini pengaruh langsung yang diberikan oleh variabel green marketing
terhadap variabel green purchase intention lebih kecil daripada pengaruh tidak langsung

variabel green marketing terhadap variabel green purchase intention melalui variabel
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green trust sebagai variabel intervening. Hal ini dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh langsung walaupun hasilnya lebih kecil, sehingga dapat dikatakan keterlibatan
variabel green trust mempunyai pengaruh yang besar untuk terciptanya green purchase
intention.

Item yang memiliki pengaruh paling tinggi pada variabel green marketing adalah
“konsumen menyukai produk Starbucks karena produk Starbucks merupakan produk
ramah lingkungan”. Pada item indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi pada
variabel green trust adalah “konsumen percaya ketika mereka membeli produk Starbucks
harapannya akan lingkungan dapat terpenuhi”. Dan pada item indikator yang memiliki
pengaruh paling tinggi pada variabel green purchase intention adalah “Konsumen berniat
untuk membeli produk Starbucks karena ramah lingkungan dan untuk mengurangi
sampah plastik”. Dalam konteks ini, green marketing berfungsi sebagai alat untuk
menyampaikan informasi dan nilai-nilai keberlanjutan terkait produk dari Starbucks.
Konsumen Gen Z di Kota Malang yang terpapar pada pesan-pesan ini dapat membentuk
kepercayaan terhadap keberlanjutan dan ramah lingkungan dari produk Starbucks.
Kepercayaan ini, dalam hal ini green trust, kemudian menjadi jembatan penting yang
menghubungkan green marketing dengan green purchase intention. Dengan kata lain,
melalui upaya green marketing yang transparan dan meyakinkan, konsumen Gen Z di
Kota Malang dapat membentuk kepercayaan terhadap klaim keberlanjutan produk.
Green trust tersebut kemudian memberikan landasan yang kuat untuk membujuk
konsumen agar memiliki niat pembelian yang lebih ramah lingkungan. Oleh karena itu,
suksesnya green marketing tidak hanya terletak pada promosi keberlanjutan produk,
tetapi juga pada kemampuannya untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap
keberlanjutan tersebut, dan secara alami, memotivasi niat pembelian yang lebih hijau.

Berdasarkan kajian islam menurut surat dalam Alqur’an terkait green marketing,
green purchase intention, dan green trust. Menjelaskan bahwa bumi ini telah diberikan
kepada kita dengan penuh rahmat, dan kita harus menggunakan sumber daya alam

dengan seimbang dan bijak. Dalam Surah Al-Hijr ayat 19, Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Dan Kami telah menghamparkan bumi dan menjadikan padanya gunung-
gunung dan Kami tumbuhkan padanya segala sesuatu menurut ukuran”.
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Ayat Surah Al-Hijr (15:19) dalam Alquran mengingatkan umat manusia akan
pemberian Allah berupa bumi yang luas dan subur, dengan gunung-gunung sebagai
bagian penting dari keindahan dan keseimbangan alam. Ajaran ini menegaskan bahwa
sumber daya alam yang ada di bumi merupakan karunia Allah yang harus dihargai,
dijaga, dan digunakan dengan penuh kebijaksanaan. Dalam konteks green marketing,
ayat ini memberikan dasar etika yang kuat tentang bagaimana manusia seharusnya
memperlakukan lingkungan. Prinsip keberlanjutan dan kebijaksanaan dalam
memanfaatkan sumber daya alam menjadi relevan dengan konsep green purchase
intention, yang mengajarkan umat Islam untuk memilih produk atau layanan yang
dihasilkan dengan memperhatikan dampaknya terhadap lingkungan. Dari sisi green trust,
ketika perusahaan atau produsen berkomitmen pada praktik bisnis yang sejalan dengan
nilai-nilai keberlanjutan Islam, konsumen Gen Z di Kota Malang cenderung memiliki
kepercayaan bahwa produk tersebut diproduksi dengan memperhatikan prinsip-prinsip
etika lingkungan. Dengan demikian, tafsir ayat ini dapat dihubungkan dengan green
marketing, green purchase intention, dan green trust sebagai wujud implementasi nilai-

nilai Islam dalam menjaga bumi dan mempertahankan keseimbangan alam.

4.7.7 Pengaruh Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention Melalui
Green Trust
Terakhir adalah hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh
green packaging dengan green purchase intention melalui green trust pada konsumen
Gen Z Starbucks di Kota Malang. Hasil tersebut didukung oleh Hasibuan et al., (2018)
yang menyatakan bahwa green packaging berpengaruh tidak langsung terhadap green
purchase intention, melalui green trust sebagai variabel intervening. Menurut Yang &
Zhao, (2019) ketika konsumen Gen Z di Kota Malang melihat produk dengan green
packaging yang jelas, mereka lebih cenderung percaya bahwa produk tersebut memang
ramah lingkungan dan sesuai dengan nilai-nilai keberlanjutan yang mereka dukung.
Green trust ini, pada gilirannya meningkatkan purchase intention mereka terhadap
produk tersebut, karena mereka merasa bahwa dengan membeli produk tersebut,

mereka berkontribusi pada pelestarian lingkungan.

Item yang memiliki pengaruh paling tinggi pada variabel green packaging adalah
“Kemasan yang digunakan Starbucks dapat didaur ulang kembali”. Pada item indikator

yang memiliki pengaruh paling tinggi pada variabel green trust adalah “konsumen
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percaya ketika mereka membeli produk Starbucks harapannya akan lingkungan dapat
terpenuhi”. Dan pada item indikator yang memiliki pengaruh paling tinggi pada
variabel green purchase intention adalah “Konsumen berniat untuk membeli produk
Starbucks karena ramah lingkungan dan untuk mengurangi sampah plastik”. Artinya
bahwa ketika konsumen melihat produk dengan packaging yang dapat didaur ulang
kembali, mereka cenderung mempercayai dan memenuhi harapan mereka terhadap
lingkungan dan realitas yang diwujudkan oleh Starbucks. Green trust ini, pada
gilirannya, terbukti menjadi faktor penting yang meningkatkan green purchase
intention terhadap produk tersebut. niat pembelian konsumen Gen Z di Kota Malang
untuk mendukung produk yang ramah lingkungan dan berkontribusi pada pengurangan
sampah plastik. Kesadaran dan keyakinan konsumen bahwa mereka berpartisipasi
dalam upaya pelestarian lingkungan melalui pembelian produk dengan green packaging
dapat menjadi pendorong utama green purchase intention pada konsumen Gen Z
Starbucks di Kota Malang.

Berdasarkan kajian islam menurut Alquran, dalam mengurangi penggunaan
plastik sekali pakai, kita juga dapat berperan aktif dalam mengelola sampah dengan
mendaur ulang. Dalam Surah Al-Rum ayat 41, Ayat ini mengingatkan kita tentang
kerusakan yang disebabkan oleh perbuatan tangan manusia, termasuk pembuangan
sampah yang tidak bijak. Allah SWT berfirman:
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Artinya: “Telah nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan karena perbuatan
tangan manusi, supay Allah merasakan kepada mereka sebahagian dari (akibat)
perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar)”.

Ayat Surah Al-Rum (30:41) memberikan peringatan tentang kerusakan di darat
dan di laut yang disebabkan oleh perbuatan tangan manusia, mencakup pembuangan
sampah yang tidak bijak. Dalam konteks upaya mengurangi penggunaan plastik sekali
pakai, ayat ini menyoroti tanggung jawab kita dalam mengelola sampah dengan
bijaksana, termasuk melalui praktik mendaur ulang. Mengaitkan dengan green
packaging dan green purchase intention, tafsir ayat ini dapat mengindikasikan bahwa
penggunaan kemasan ramah lingkungan merupakan langkah konkret untuk mencegah

kerusakan yang disebabkan oleh perbuatan manusia terhadap lingkungan. Praktik bisnis
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yang memprioritaskan green packaging menjadi wujud tanggung jawab dan kesadaran
akan dampak perbuatan manusia terhadap alam. Green trust, yaitu kepercayaan
konsumen terhadap komitmen produsen atau penjual terhadap keberlanjutan, dapat
terbentuk ketika konsumen melihat bahwa perusahaan menggunakan green packaging
sebagai langkah nyata dalam mengurangi dampak negatifnya terhadap lingkungan.
Dengan demikian, tafsir ayat tersebut memberikan landasan untuk menghubungkan
penggunaan green packaging dengan green purchase intention melalui pembentukan

kepercayaan terhadap upaya keberlanjutan yang dilakukan oleh pelaku bisnis.
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5.1

BAB V

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dalam penelietian ini, yang bertujuan

untuk mengetahui pengaruh green marketing dan green packaging terhadap green

purchase intention dengan variabel mediasi green trust pada konsumen Gen Z Starbucks

di Kota Malang. Berdasarkan hasil pembahasan dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

1.

Green marketing berpengaruh signifikan terhadap green trust pada konsumen Gen Z
Starbucks di Kota Malang, Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketika Starbucks
mengadopsi pendekatan pemasaran yang berfokus pada keberlanjutan dapat
membuat konsumen lebih percaya terhadap produk Starbucks.

Green packaging berpengaruh signifikan terhadap green trust pada konsumen Gen Z
Starbucks di Kota Malang, hal ini menunjukkan bahwa praktik kemasan ramah
lingkungan yang mendukung daur ulang dapat membuat konsumen lebih percaya
terhadap produk Starbucks di Kota Malang

Green trust berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention pada
konsumen Gen Z Starbucks di Kota Malang, kepercayaan konsumen terhadap
keselamatan dan keberlanjutan produk Starbucks memastikan pemenuhan harapan
lingkungan, yang berdampak langsung pada niat pembelian karena yakin produk
"hijau" tidak merusak lingkungan.

Green marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap green purchase
intention pada konsumen Gen z Starbucks di Kota Malang, dengan praktik
pemasaran ramah lingkungan memotivasi konsumen untuk membeli produk dengan
kepedulian lingkungan.

Green packaging berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention pada
konsumen Gen z Starbucks di Kota Malang, hal ini menunjukkan bahwa dengan
menerapkan kemasan yang memiliki dampak positif bagi lingkungan dapat
mempengaruhi niat beli konsumen dengan kepedulian lingkungan.

Green marketing berpengaruh pada green purchase intention melalui green trust
pada konsumen Gen Z Starbucks di Kota Malang, dapat disimpulkan bahwa melalui

kepercayaan konsumen terhadap produk Starbucks memberikan pengaruh strategi
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5.2

pemasaran melalui promosi di media sosial dan dukungan kontribusi positif dalam
upaya mengurangi sampah plastik dan polusi lingkungan berpengaruh terhadap
minat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan.

Green packaging berpengaruh pada green purchase intention melalui green trust
pada konsumen Gen Z Starbucks di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa melalui kepercayaan konsumen terhadap produk Starbucks memberikan
pengaruh dalam mengurangi sampah plastik dan polusi lingkungan berpengaruh
terhadap minat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan.

Saran

1. Rekomendasi secara teoritis, bagi peneliti selanjutnya dapat memperluas
dengan mengidentifikasi variabel lain yang memiliki potensi sebagai mediasi
yang kuat atau full mediation selain green trust. Serta rekomendasi untuk
peneliti selanjutnya dapat meneliti variabel yang tepat sasaran seperti green
satisfaction, green perceived quality, green awareness, dll untuk memperkuat
hubungan antar variabel tersebut. Pemahaman yang lebih mendalam terhadap
faktor-faktor ini dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif tentang
bagaimana aspek-aspek tertentu dari keberlanjutan memengaruhi sikap dan
perilaku konsumen. Selanjutnya, peneliti dapat mengeksplorasi objek
penelitian atau merek yang masih kurang diteliti terkait kampanye ramah
lingkungan. Ini dapat melibatkan merek-merek atau kampanye spesifik yang
belum banyak dipelajari dalam literatur.

2. Hasil penelitian ini mmberikan saran bagi perusahaan yaitu Starbucks di Kota

Malang sebagai berikut:

a. Untuk lebih meningkatkan green place Satrbucks dengan lebih membuka
banyak cabang di setiap kecamatan Kota Malang. Hal ini tidak hanya
menciptakan aksesibilitas yang lebih baik bagi konsumen, tetapi juga
meningkatkan kesadaran akan keberlanjutan di berbagai wilayah kota.
Dengan adanya cabang yang lebih tersebar, Starbucks dapat memberikan
pengalaman green place yang lebih merata dan dapat diakses oleh
masyarakat.

b. Untuk meningkatkan kepuasan dan kebahagiaan konsumen Generasi Z di
Kota Malang ketika membeli produk Starbucks, perusahaan dapat lebih

menekankan pada aspek ramah lingkungan dari produknya. Menyoroti
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manfaat positif yang dihasilkan oleh pembelian produk Starbucks, seperti
kontribusinya dalam melindungi lingkungan. Menciptakan kampanye yang
menekankan dampak positif ini dapat memberikan dorongan tambahan
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Untuk lebih meningkatkan kepercayaan konsumen Generasi Z di Kota
Malang, Starbucks perlu lebih menonjolkan klaim yang terkait dengan
kontribusinya dalam melestarikan lingkungan. Transparansi mengenai
praktek keberlanjutan, penggunaan bahan ramah lingkungan, dan upaya
konkret yang diambil oleh perusahaan dapat memperkuat ikatan antara
Starbucks dan konsumen Gen Z yang semakin peduli dengan isu-isu
lingkungan. Menyajikan informasi ini secara jelas dan konsisten dapat
membantu menciptakan citra perusahaan yang terpercaya dan
berkomitmen terhadap keberlanjutan di mata konsumennya.

. Hasil penelitian ini memberikan saran kepada Starbucks di Kota Malang
dapat mempertahankan dan bahkan green product yang telah dikenal oleh
konsumen. Ini dapat mencakup inovasi dalam produk yang ramah
lingkungan, penggunaan bahan-bahan berkelanjutan, atau bahkan
pemberian insentif bagi konsumen yang memilih opsi ramah lingkungan.
Serta meningkatkan minat konsumen Gen Z di Kota Malang untuk
membeli produk Starbucks karena ramah lingkungan. Starbucks dengan
lebih aktif mempromosikan aspek keberlanjutan dalam kampanye
pemasaran mereka. Ini dapat dilakukan melalui kampanye media sosial,
materi pemasaran di gerai, atau kolaborasi dengan komunitas dan
organisasi lingkungan di Kota Malang.

Selanjutnya kepada Starbucks di Kota Malang untuk mempertahankan
reputasinya dalam berkomitmen bahwa produknya tidak berdampak buruk
bagi lingkungan sehingga dapat mempertahankan rasa percaya konsumen
Gen Z di Kota Malang pada Starbucks. Konsistensi dalam komitmen
lingkungan akan menjadi kunci untuk mempertahankan kepercayaan dan

loyalitas konsumen.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Assalamualaikum Wr. Wb
Dengan Hormat,

Dalam rangka penyelesaian tugas akhir Skripsi. Saya Nila Nailatul Magfiroh, Mahasiswa
jurusan Manajemen Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang.
Bermaksud  untuk  melakukan  penelitian  ilmiah  terkait  "Pengaruh Green
Marketing dan Green Packaging Terhadap Green Purchase Intention dengan Green
Trust Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Starbucks Generasi Z di
Kota Malang)". Sehubung dengan hal tersebut, Saya sangat mengaharapkan kesediaan
teman-teman meluangkan waktunya untuk mengisi beberapa pernyataan pada kuesioner ini.

Dengan kriteria responden:

Bertempat tinggal di Kota Malang

Konsumen Generasi Z (Usia 15-25 Tahun)

Belum pernah membeli produk Starbucks tetapi memiliki minat untuk membeli
Memiliki kesadaran akan ramah lingkungan

PopbE

Atas Perhatian dan kerjasamanya saya ucapkan terima kasih.

A. IDENTITAS RESPONDEN
Pentujuk: Isilah identitas diri anda dengan mengisis biodata anda di bawah ini!

1. Nama Lengkap TSRS

2. Jenis Kelamin - [ ]Laki-laki [ ]Perempuan

3. Usia L1520 Thn [ ]21-25Tahun [ ]25 Keatas

4. Pekerjaan :[JMahasiswa [ ]Pelajar [ ]Karyawan Sawasta
[ ] Wirausaha [ Lainnya

5. Pendapatan [ J<1juta [ ]1-2juta [ ]2-3Juta
(13-4 Juta (>4 uta

6. Domisisli di Kota Malang: DKedungkandang [ -}Sukun [ -IKlojen
[ -1 Blimbing [ -}Lowokwaru

7. Apakah anda pernah : [-lPernah [} Tidak Pernah

membeli produk Starbucks
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B. INSTRUMENT PERNYATAAN

Petunjuk: Pilihlah pada salah satu kolom pilihan yang telah disediakan sesuai dengan
keadaan sebenarnya!
Keterangan:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 =Tidak Setuju (TS)
3 = Cukup Setuju (CS)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)
1. Variabel Green Marketing (X1)
No Pernyataan Pilihan Jawaban
STS| TS| CS| S |SS

GML1. Green Product

1. | Saya menyukai produk Starbucks karena
produk Starbucks merupakan produk
ramah lingkungan

GM2. Green Price

2. | Harga yang sesuai dengan kualitas
produk

GM3. Green Place

3. | Gerai Starbucks banyak tersedia di
daerah di dekat tempat saya tinggal
GMA4. Green Promotion

4. | Menurut saya promosi yang dilakukan
Starbucks di media sosial membawa
pesan akan kesadaran lingkungan

2. Variabel Green Packaging (X2)

No Pernyataan Pilihan Jawaban
STS|TS|CS| S |SS
GP1. Kemasan pada green product dapat di daur ulang

1. | Kemasan yang digunakan Starbucks
dapat didaur ulang kembali

GP2. Kemasan pada green product dapat digunakan Kembali
2. | Starbucks memiliki kemasan yang dapat
digunakan kembali di kemudian hari
GP3. Kemasan pada green product terbuat dari bahan yang dapat
didaur ulang

3. | Kemasan yang digunakan Starbuck
menggunakan bahan seperti kertas,
kardus, atau kertas karton yang lebih
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| menarik dibanding plastik | ]

GP4. Kemasan dari green product tidak menggunakan bahan yang
berbahaya

4. | Kemasan yang digunakan Starbucks tidak
menggunakan bahan berbahya sehingga
tidak akan merusak lingkungan, hal
tersebut membuat saya berminat untuk
membeli

. Variabel Green Purchase Intention ()

No Pernyataan Pilihan Jawaban

STS|TS|CS| S |SS

GPI1. Berencana membeli green product

1. | Saya berniat untuk membeli produk
Starbucks karena ramah lingkungan

GPI2. Beralih ke merek lain yang lebih ekologis

2. | Saya akan lebih memilih Starbucks
dibandingkan merek lain yang produknya
tidak peduli akan lingkungan

GPI3. Membeli produk ramah lingkungan supaya dapat berkontribusi
mengurangi polusi

3. | Saya berniat untuk membeli produk
starbucks karena untuk mengurangi
pembuangan sampah plastik serta polusi
lingkungan

GPI4. Senang membeli produk ramah lingkunga atau green product

4. | Saya akan merasa puas dan senang ketika
membeli produk Starbucks karena ramah
lingkungan serta bermanfaat dapat
melindungi lingkungan

. Variabel Green Trust (2)

No Pernyataan Pilihan Jawaban

STS|TS|CS| S |SS

GT1. Reputasi lingkungan produk dapat diandalkan

1. | Saya percaya dan yakin bahwa produk
yang ditawarkan Starbucks aman serta
tidak akan merusak lingkungan

GT2. Kinerja lingkungan produk dapat diandalkan

2. | Saya percaya dan yakin bahwa kinerja
Starbucks dalam membuat kemasan
ramah lingkungan yang aman

GT3. Klaim lingkungan produk dapat dipercaya

3. | Saya percaya terhadap klaim Starbucks
terkait kontribusinya dalam melestarikan
lingkungan adalah jujur, akurat serta
dapat dipercaya
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lingkungan dapat terpenuhi ketika saya

produk Starbucks harapan saya akan
membeli produk Starbucks

Saya percaya ketika saya membeli

Saya percaya kepada Starbucks dalam

komitmennya untuk menyediakan produk

serta kemasan yang aman bagi

lingkungan

GT4. Kepedulian lingkungan produk memenuhi harapan

4.

GT5. Terdapat janji dan komitmen untuk perlindungan lingkungan

5.

Lampiran 2 Jawaban Responden

Green Marketing (X1)

4

4

3
3

3
3

2

115.
116

117.

118. | 4
119.

120.

121.

122.

123.

124. | 4
125.

126. | 4
127.

128. | 4

129. | 4

130. | 4
131.

132.

133.

134. | 4
135.

136. | 4
137.
138

139.

140. | 4
141.

142,

143.

144. | 4
145.

146.

147.

148.

3
3
5

4

3

5
3
4

5

5

4
4
3

5

4

58.
59.
60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

70.
71.

72.

73.

74.
75.

76.
77.

78.
79.
80.

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.

88.

89.

90.
91.

NO | GM1 | GM2 | GM3 | GM4 | NO | GM1 | GM2 | GM3 | GM4 | NO | GM1 | GM2 | GM3 | GM4

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

32.

33.

34.
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Lampiran 3 Hasil Outer Smart PLS

1. Uji Validitas

Model Outer Loading (Uji Pertama)

GM1
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M3 o
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7% ~ 052 G
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Nilai Outer Loading Convergent Validity (Uji Pertama)
GM GP GP GT
GM1 0.815
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Nilai AVE (Uji Pertama)

Cronbach's Al rho_A  Composite Rel..  Average Varian..
G 0.770 0.775 0.853 0.593
GP 0.735 0.736 0.834 0.5357
GP 0.829 0.836 0.887 0.662
GT 0.829 0.838 0.880 0.595

Model Outer Loading (Uji Kedua)
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Nilai Outer Loading Convergent Validity (Uji Kedua)
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Nilai AVE (Uji Kedua)

Gh
GP
GPI
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Cronbach's Al...
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0.829
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rho_& Composite Rel...

0.775
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0.853
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Outer Loadings Discriminant Validity (Cross Loadings)

2. Uji Reliabilitas
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GT3
GT4

GM
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0.720
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0.658
0.520
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GP
0.396
0413
0.483
0.523
0.754
0.660
0.750
0.742
0.740
0.606
0.4a38
0.497
0.620
0.545
0.325
0.545

Composite Reliability, Cronbach’s alpha

GM
GP
GPI
GT

R-Square
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GPI
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0.662
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0.623
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0.490
0.513
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0,744
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Composite Reliability  Awvera...

R Square
0.7
0.617
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0.879 0.6d6



Coefficient Path
GM
GM
GP
GPI
GT

Uji T Statistik

Original Sampl..  Sample Mean (...

GM -= GPI 0.252
GM -> GT 0.484
GP -> GPI 0184
GP -> GT 0.377
GT-=> GPI 0.4%3

Predictive Relevance
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Model FIT

SEMR
d_ULS

d_G
Chi-5quare
MFl

Hasil Uji Intervening/Mediasi
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GP
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Saturated Model
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0.641
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0.815
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0.189
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Standard Devia...

0.082
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0.082
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5SE  OF (=1-5SE/550)
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361.608
416.242

GPI
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T Statistics (|O/...
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Standard Devia...
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