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Abstract: This research aims to test and determine the influence of green packaging on green perceived value 
and green perceived risk, as well to test and determine the influence of green perceived value and green perceived 
risk on green purchase intention. The research location was chosen at Starbucks in Banjarmasin City. A total of 
100 respondents were determined and selected using accidental sampling. Questionnaries were used to collect 
data and PLS-SEM was used to test the hypotheses. The results show that green packaging has a significant 
positive effect on green perceived value and a significant negative effect on green perceived risk, also the green 
perceived value has a significant positive effect on green purchase intention, while green perceived risk has a 
significant negative effect on green purchase intention 
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PENDAHULUAN 
 

Green packaging telah menjadi isu yang 
menarik baik bagi konsumen maupun peretail dalam 
satu dekade terakhir dan juga sejalan dengan 
meningkatnya kesadaran konsumen akan 
kelestarian lingkungan. Sebuah packaging tidak 
hanya berfungsi untuk melindungi produk utama, 
tetapi juga diharapkan ramah lingkungan untuk 
mengurangi masalah lingkungan akibat limbah 
packaging. Sektor bisnis perlu mempertimbangkan 
green packaging sebagai salah satu strategi 
bersaing perusahaan (Auliandri, 2018). Isu green 
packaging sering digunakan untuk menunjukkan 
komitmen perusahaan terhadap kelestarian 
lingkungan dan meningkatkan popularitas merek 
(Byrne, 2017). Contohnya, penggunaan gelas 
kertas ramah lingkungan adalah salah satu praktik 
hijau Starbucks untuk mengkomunikasikan 
komitmennya terhadap kelestarian lingkungan 
(Jeong et al., 2014). 

Starbucks merupakan perusahaan kopi 
multinasional yang telah aktif dalam 
mengimplementasi green packaging untuk 

mengurangi dampak pada lingkungan. Perusahaan 
Starbucks memiliki komitmen kuat  untuk 
keberlangsungan dan telah mengambil beberapa 
langkah untuk meningkatkan keberlangsungan dari 
kemasannya. Salah satu inisiatif utama dari 
Starbucks dalam green packaging ialah program 
Starbucks Shared Planet, sebuah komitmen untuk 
menjalankan bisnis tetap di jalan yang benar, dan 
tetap menjaga sesama dan bumi. Starbucks telah 
mengembangkan berbagai cangkir yang dapat 
digunakan kembali dan di daur ulang, termasuk 
tumbler keramik dan mug termal, untuk mendorong 
pelanggan mengurangi penggunaan cangkir sekali 
pakai. Starbucks juga telah menerapkan program 
daur ulang gelas di toko-toko tertentu dan berupaya 
memperluas program tersebut ke semua lokasinya. 
Selain itu Starbucks di Indonesia juga telah 
menerapkan program Starbucks Greener 
Nusantara, yang dimana program tersebut adalah 
langkah untuk menciptakan pendekatan strategis 
untuk mendukung pemerintah dan otoritas lokal 
sehingga semua orang akan sama-sama menuju 
gaya hidup yang lebih berkelanjutan (djakarta.id, 
2018). 
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Menurut (Eekawati et al., 2020) tersedianya 
produk yang ramah lingkungan dan pola konsumsi 
dari orang yang peduli terhadap lingkungan 
diharapkan dapat mempengaruhi perilaku 
pembelian seseorang, karakteristik yang jelas 
terlihat jelas dari produk yang ramah lingkungan 
ialah packaging yang mudah untuk di daur ulang. 
Konsumen yang peduli dan memiliki pengetahuan 
tentang isu-isu lingkungan umumnya membeli 
produk yang ramah lingkungan (Laroche dkkl., 
2001). Selanjutnya penelitian (Rahman & Hauge, 
2011) menunjukkan bahwa konsumen yang 
memiliki tingkat pengetahuan yang lebih tinggi 
tentang produk ekologis bersedia membayar harga 
yang lebih tinggi. dan menurut (Peattie, 1999) 
daripada memilih produk berdasarkan kinerja 
produk yang meningkat, konsumen mungkin 
memutuskan produk yang dikemas secara ekologis 
atau green packaging. Dalam hal pekerjaan, kaum 
milenial cenderung merasa lebih nyaman jika tidak 
dipaksa untuk bekerja lembur melebihi jam harian 
yang dijadwalkan untuk bekerja. Karyawan harus 
diizinkan untuk mengubah durasi jam kerjanya 
sesuai dengan lokasi tempat kerjanya, asalkan 
mereka masih dapat memenuhi persyaratan yang 
ditetapkan oleh pemberi kerja mengenai jumlah jam 
yang harus dikerjakan setiap minggu (Shagvaliyeva 
& Yazdanifard, 2014). 

Sementara, menurut (Cheng, dkk, 2021) 
menyatakan bahwa green packaging tidak dapat 
secara langsung mempengaruhi green purchase 
intention. (Cheng, dkk, 2021) menganggap green 
packaging sebagai stimulus eksternal yang 
mempengaruhi persepsi internal konsumen yang 
terdiri dari perceived value dan perceived risk. 
Adopsi informasi identifikasi produk oleh konsumen 
adalah proses yang bertahap, konsumen 
menciptakan persepsi mereka sendiri tentang 
pencemaran lingkungan dan menetapkan perceived 
value atau perceived risk melalui kontak dengan 
kemasan produk (Cheng, dkk, 2021). Telah terdapat 
beberapa penelitian yang membahas mengenai 
pengaruh green packaging terhadap green 
perceived value, diantaranya yaitu (Cheng, dkk, 
2021, (Hapsari & Widodo, 2023) dan (Zhao, dkk, 
2021). Sementara, untuk penelitian yang 

membahas pengaruh green packaging terhadap 
green perceived risk masih sedikit untuk ditemui. 

Setelah konsumen melakukan kontak dengan 
kemasan produk dan menetapkan perceived value 
atau perceived risk, kemudian mereka 
meningkatkan tanggung jawab dan kepuasan 
terhadap lingkungan dengan produk. Akhirnya, 
konsumen membentuk kriteria pribadi untuk 
perlindungan lingkungan dan mengembangkan 
green purchase intention (Cheng, dkk, 2021). Oleh 
karena itu, Starbucks harus mampu tampil sebagai 
perusahaan yang memiliki kredibilitas lingkungan 
yang baik serta mengembangkan produk yang 
memiliki unsur green product yang memiliki kualitas 
dan nilai tinggi dalam upaya meningkatkan green 
perceived value. Green perceived value yang 
merupakan seperangkat atribut yang terkait dengan 
nilai yang dirasakan dari suatu produk untuk 
membangun word of mouth dapat meningkatkan 
minat beli (Ashton, dkk, 2010). Sebelum konsumen 
menggunakan suatu produk yang akan dibelinya, 
konsumen cenderung mengandalkan informasi dari 
orang lain yang terlebih dahulu menggunakan 
produk tersebut, lalu informasi yang ditangkap oleh 
stimulus seseorang akan mempengaruhi persepsi 
nilai akan suatu produk yang berniat dibelinya 
(Wulandari & Ekawati, 2015). Telah terdapat 
beberapa studi yang meneliti pengaruh green 
perceived value terhadap green purchase intention. 
Penelitian yang dilaksanakan oleh (Chen & Chang, 
2012) menunjukkan bahwa green perceived value 
berpengaruh positif terhadap green purchase 
intention, hal serupa ditunjukkan oleh penelitian 
(Zulfanizy & Wahyono, 2019) yang menunjukkan 
bahwa green perceived value berpengaruh positif 
signifikan terhadap green purchase intention. 
Sementara itu, hasil kedua penelitian tersebut 
kontradiktif dengan penelitian yang dilaksanakan 
oleh Pratama (2014) yang menyatakan bahwa tidak 
terdapat pengaruh yang signifikan pada green 
perceived value terhadap green purchase intention. 

Selain dengan meningkatkan green 
perceived value untuk meningkatkan green 
purchase intention, menurunkan green perceived 
risk mengarah pada peningkatan probabilitas 
pembelian dan meningkatkan minat beli pelanggan, 
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sehingga green perceived risk secara negatif 
berhubungan dengan minat beli (Chen & Chang, 
2012).  Green perceived risk mengacu pada 
persepsi pelanggan bahwa produk akan memiliki 
mutu yang rendah atau tidak akan ramah 
lingkungan (Rizwan, dkk, 2014). Telah terdapat 
beberapa studi yang meneliti pengaruh green 
perceived risk terhadap green purchase intention. 
Penelitian yang dilaksanakan oleh (Chen & Chang, 
2012), menunjukkan bahwa green perceived risk 
berpengaruh negatif terhadap minat beli. hal serupa 
ditunjukkan oleh penelitian (Zulfanizy dan Wahyono, 
2019) dan (Rizwan, dkk, 2014) yang menunjukkan 
bahwa green perceived risk berpengaruh negatif 
signifikan terhadap green purchase intention. 
Sementara itu, hasil kedua penelitian tersebut 
kontradiktif dengan penelitian yang dilaksanakan 
oleh (Pratama, 2014), (Rahardjo, 2015) dan (Atika 
& Monika, 2022) yang menyatakan bahwa green 
perceived risk tidak berpengaruh signifikan 
terhadap green purchase intention. 

Sehingga, menurut uraian diatas penulis 
tertarik untuk meneliti pengaruh green packaging 
terhadap green perceived value dan green 
perceived risk serta dampaknya terhadap green 
purchase intention pada Starbucks di kota 
Banjarmasin, yang dimana dari hasil wawancara 
penulis dengan salah satu karyawan Starbucks di 
Kota Banjarmasin, Bapak Khairi Amali Albar 
menyatakan bahwa Starbucks di Kota Banjarmasin 
juga turut menerapkan program Starbucks Shared 
Planet dan Starbucks Greener Nusantara secara 
bertahap dalam beberapa tahun terakhir ini, 
penggunaan bio cassava bag dan spunbond 
menggantikan peran kantong plastik, penggunaan 
sedotan berbahan kertas dan mengganti gelas 
kertas dengan cangkir kaca untuk minuman panas 
serta menyediakan tumbler merupakan 
implementasi green packaging Starbucks di Kota 
Banjarmasin dalam komitmennya untuk menjaga 
bumi dan lingkungan. Berdasarkan uraian latar 
belakang diatas, maka perumusan masalah pada 
penelitian ini adalah: 
1. Apakah terdapat pengaruh signifikan green 

packaging terhadap green perceived value 
pada Starbucks di Kota Banjarmasin? 

2. Apakah terdapat pengaruh signifikan green 
packaging terhadap green perceived risk pada 
Starbucks di Kota Banjarmasin? 

3. Apakah terdapat pengaruh signifikan green 
perceived value terhadap green purchase 
intention pada Starbucks di Kota Banjarmasin? 

4. Apakah terdapat pengaruh signifikan green 
perceived risk terhadap green purchase 
intention pada Starbucks di Kota Banjarmasin? 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

 
Green Packaging 

Green packaking adalah kemasan yang 
sesuai yang dapat digunakan kembali, di daur ulang 
dan tidak menyebabkan polusi pada manusia dan 
lingkungan selama siklus hidup produk (Zhang & 
Zhao, 2012). Menurut (Draskovic,dkk, 2009) green 
packaging adalah bagian dari usaha perusahaan 
guna menarik minat konsumen melalui kemasan 
yang ramah lingkungan. Menurut (Zhang & Zhao, 
2012) fungsi utama dari green packaging yang 
terdiri dari melindungi lingkungan dan sumber daya 
terbarukan dapat dicapai oleh prinsip 4R1D yaitu 
Reduce, Reuse, Reclaim, Recycle dan degradable. 
Indikator green packaging merujuk pada (Rokka 
&Uusitalo, 2008). (Rundh, 2009), (Draskovi, dkk, 
2009) dalam (Santoso & Fitriyani, 2016)., yaitu: 
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. 
 
Green Perceived Value 

Dikarenakan kesadaran akan lingkungan 
sekarang lebih populer, studi dari (Chen & Chang, 
2012) mengajukan sebuah kontsruk baru yaitu 
green perceived value yang merujuk pada teori 
sebelumnya dari (Patterson dan spreng, 1997) 
dengan definisi penilaian keseluruhan konsumen 
atas manfaat bersih dari suatu produk atau layanan 
antara apa yang diterima dan apa yang diberikan 
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berdasarkan pada hasrat konsumen mengenai 
lingkungan, harapan berkelanjutan dan green needs 
(Chen & Chang, 2012). 

Selain itu, (Rizwan, dkk, 2014) menjelaskan 
bahwa green perceived value sebagai total manfaat, 
fitur dan kinerja produk ramah lingkungan di benak 
pelanggan. Green perceived value merupakan 
evaluasi pelanggan tentang manfaat keseluruhan 
dari produk ramah lingkungan. Secara 
sederhananya dapat dikatakan bahwa 
pelangganlah yang memikirkan apa yang dapat 
diperoleh dengan membeli produk ramah 
lingkungan. Ketika berbicara tentang produk ramah 
lingkungan dan green perceived value-nya, hal 
tersebut mengacu pada penilaian manfaat dan 
kinerja produk ramah lingkungan di benak 
pelanggan pada masa lalu yang telah 
menggunakannya. 

(Chen & Chang, 2012) mengukur green 
perceived value menggunakan lima indikator, yang 
diantaranya: 
1. Fungsi (lingkungan) produk memberikan nilai 

yang sangat baik bagi konsumen 
2. Kinerja (lingkungan) produk memenuhi harapan 

konsumen 
3. Konsumen memilih produk karena memiliki 

lebih banyak perhatian (lingkungan) daripada 
produk lain 

4. Konsumen memilih produk karena ramah 
lingkungan 

5. Konsumen memilih produk karena manfaatnya 
(lingkungan) lebih baik dari produk lain. 

 
Green Perceived Value 

Dengan bangkitnya tren lingkungan, 
pelanggan memiliki lebih banyak pertimbangan 
lingkungan yang akan meningkatkan perceived risk, 
oleh karena itu studi dari Chen dan Chang (2012) 
mengajukan sebuah konstruk baru yaitu green 
perceived risk yang mengacu pada teori Peter dan 
Ryan (1976) untuk mendefinisikan green perceived 
risk sebagai ekspektasi dari konsekuensi negatif 
lingkungan terkait dengan perilaku pembelian (Chen 
& Chan, 2012). Selain itu Rizwan et al. (2014) 
menjelaskan bahwa green perceived risk mengacu 
pada persepsi pelanggan bahwa produk tersebut 

akan memiliki mutu yang rendah atau tidak ramah 
lingkungan, dan lain-lain. 

(Chen & chang, 2012) dalam penelitiannya 
mengukur green perceived risk menggunakan 
indikator sebagai berikut: 
1. Akan ada suatu performa yang kurang baik dari 

produk ramah lingkungan 
2. Kinerja produk ramah lingkungan mungkin tidak 

sesuai dengan desain ramah lingkungannya 
3. Menggunakan produk ramah lingkungan 

memungkinkan anda memperoleh kerugian 
4. Menggunakan produk ramah lingkungan 

mungkin akan berdampak negatif bagi 
lingkungan 

5. Menggunakan produk ramah lingkungan akan 
memberikan reputasi negatif pada 
penggunanya 

 
Green Purchase Intention 

Sebuah studi yang dilaksanakan oleh Chen & 
Chang (2012) mengajukan sebuah konstruk green 
purchase intention dengan definisi sebagai 
kemungkinan seorang konsumen akan membeli 
produk tertentu yang dihasilkan dari kebutuhan 
akan lingkungannya. Green Purchase Intention 
secara sederhana didefinisikan sebagai niat untuk 
membeli layanan atau produk yang sedikit atau 
tidak berbahaya bagi masyarakat dan lingkungan, 
green purchase intention juga dapat didefinisikan 
sebagai harapan internal, hasrat dan kemauan 
orang untuk membeli produk yang kurang 
berbahaya dan ramah lingkungan (Rizwan, dkk, 
2014) sedangkan menurut (Kong, dkk, 2014) 
mendefinisikan green purchase intention sebagai 
probabilitas dan kemauan seseorang untuk 
memberikan profesi pada produk dengan fitur 
ramah lingkungan dibandingkan produk 
konvensional lainnya dalam pertimbangan 
pembelian. 

(Chen & Chang, 2012) menjabarkan untuk 
mengukur green purchase intention mencakup tiga 
hal yaitu: 
1. Tujuan untuk membeli produk ramah 

lingkungan 
2. Harapan untuk membeli produk ramah 

lingkungan 
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3. Senang untuk membeli produk ramah 
lingkungan 

 
Hipotesis Penelitian 
1. Kausalitas green packaging dengan green 

perceived value dan green perceived risk 
Berdasarkan (Cheng, dkk, 2021) green 

packaging dianggap sebagai stimulus eksternal 
yang memiliki efek terhadap persepsi internal 
konsumen, termasuk perceived value dan 
perceived risk. Hal tersebut didasarkan oleh 
(Cheng, dkk, 2021) berdasarkan teori Stimulus-
Organism-Response (SOR), yang dimana teori 
tersebut merupakan salah satu teori klasik yang 
berusaha menjelaskan pola perilaku konsumen. 
Dikatakan bahwa perilaku konsumen 
dipengaruhi oleh rangsangan eksternal yang 
mempengaruhi persepsi mereka dan 
menghasilkan motivasi dan sikap tertentu 
(Bitner, 1992). Green packaging dapat 
menunjukkan value-nya ketika konsumen 
melakukan kontak dan mengkomunikasikan 
manfaat perlindungan terhadap lingkungan, 
sehingga meningkatkan perceived value dan 
mengurangi perceived risk (Cheng, dkk, 2021). 

Kausalitas yang dijelaskan oleh teori 
green packaging, perceived value dan 
perceived risk telah didukung oleh penelitian 
(Cheng, dkk, 2021) sendiri yang membuktikan 
bahwa terdapat korelasi yang kuat antara green 
packaging dan perceived value. Sebaliknya, 
perceived risk berhubungan negatif dengan 
green packaging. Hal tersebut juga sesuai 
dengan pernyataan (Spack, dkk, 2012) dalam 
(Cheng, dkk, 2021) yang menyatakan bahwa 
green packaging dapat meningkatkan perceived 
value dan mengurangi perceived risk ketika 
konsumen mengekspresikan konsep kemasan 
yang ramah lingkungan. 

Berdasarkan adanya logika logis yang 
didukung teori dari pakar serta bukti dari hasil-
hasil penelitian terdahulu yang membuktikan 
adanya kausalitas antara ketiga variabel ini, 
maka dapat dirumuskan hipotesis, bahwa: 
H1: green packaging berpengaruh signifikan 

terhadap green perceived value 

H2: green packaging berpengaruh signifikan 
terhadap green perceived risk 

 
2. Kausalitas green perceived value dan green 

purchase intention 
(Kardes, dkk, 2004) mengemukakan 

bahwa, karena penilaian konsumen sering kali 
didasarkan pada informasi yang tidak lengkap, 
perceived value dari produk yang bertindak 
sebagai sinyal bagi mereka akan secara positif 
memengaruhi minat beli mereka. Perceived 
value adalah salah satu faktor paling signifikan 
yang mempengaruhi minta beli (Zeithaml, 
1998). Beberapa literatur sebelumnya 
menunjukkan bahwa perceived value yang 
buruk dapat mengakibatkan hilangnya minat 
beli konsumen (Sweeney & Soutar, 2001), dan 
jika konsumen merasa bahwa nilai akan suatu 
produk itu lebih tinggi, mereka cenderung 
membeli produk tersebut (Chang & Chen, 
2008). 

Kausalitas yang dijelaskan oleh teori 
green perceived value dan green purchase 
intention ini telah didukung oleh hasil penelitian 
(Zulfanizy & Wahyono, 2019) yang 
menunjukkan bahwa green perceived value 
berpengaruh secara positif terhadap green 
purchase intention. Selain itu (Chen & Chang, 
2012) menyatakan bahwa green perceived 
value memainkan peran penting dalam 
mempengaruhi green purchase intention 
konsumen. 

Berdasarkan adanya logika logis yang 
didukung teori dari pakar serta bukti dari hasil-
hasil penelitian terdahulu yang membuktikan 
adanya kausalitas antara kedua variabel ini, 
maka dapat dirumuskan hipotesis, bahwa: 
H3: Green perceived value berpengaruh 

signifikan terhadap green purchase 
intention pada Starbucks di Kota 
Banjarmasin. 

3. Kausalitas green perceived risk dan green 
purchase intention 

(March, 2006) mengemukakan bahwa 
perceived risk memiliki pengaruh yang negatif 
pada keputusan pembelian konsumen. Selain 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


 

Jurnal Bisnis dan Pembangunan   
ISSN: 2541-1403 | E-ISSN: 2541-187X 

Volume 13 Nomor 02 
https://journalmab.ulm.ac.id/index.php/jbp   

 

 
JBP, Volume 13 Nomor 02, 2024 

 Copyright at authors some right reserved this work is licensed under a Creative Commons Attribution- ShareAlike 4.0 International License  

134 
 

itu, perceived risk merupakan ekspektasi 
subjektif dari kerugian, sehingga secara 
signifikan akan mempengaruhi perilaku 
pelanggan (Mitchell, 1999). Pengurangan dari 
perceived risk mengarah pada tingkat 
probabilitas pembelian dan meningkatkan minat 
beli pelanggan, sehingga perceived risk 
berhubungan negatif dengan minat beli (Chang 
& Chen, 2008). 

Kausalitas yang dijelaskan oleh teori 
perceived risk dan minat beli ini telah didukung 
oleh hasil penelitian (Wood & Scheer, 1996) 
yang menunjukkan bahwa reduksi atau 
pengurangan dari perceived risk dapat 
meningkatkan minat beli konsumen. Dengan 
kata lain, perceived risk secara negatif 
mempengaruhi niat beli (Wood & Scheer, 1996). 
Selain itu, hasil penelitian dari (Chen & Chang, 
2012) juga menunjukkan bahwa green 
perceived risk berpengaruh negatif signifikan 
terhadap green purchase intention. 

Berdasarkan adanya logika logis yang 
didukung teori dari pakar serta bukti dari hasil-
hasil penelitian terdahulu yang membuktikan 
adanya kausalitas antara kedua variabel ini, 
maka dapat dirumuskan hipotesis, bahwa: 
H4: Green perceived risk berpengaruh 

signifikan terhadap green purchase 
intention pada Starbucks di Kota 
Banjarmasin. 
 

 
METODE PENELITIAN 

 
Guna memahami pengaruh green packaging 

terhadap green perceived value dan green 
perceived risk serta dampaknya terhadap green 
purchase intention, pendekatan penelitian ini ialah 
pendekatan kuantitatif dengan tipe penelitian yakni 
penelitian eksplanasi. Lokasi penelitian pada 
penelitian ini ialah Kota Banjarmasin, yang dimana 
pada saat penelitian ini berlangsung terdapat 3 
gerai Starbucks yang sedang beroperasi. Populasi 
untuk penelitian ini adalah (1) masyarakat yang 
mengetahui produk Starbucks, (2) mempunyai 
pertimbangan usia minimal 17 tahun serta yang 

terakhir (3) masyarakat yang memiliki minat 
membeli produk Starbucks di Kota Banjarmasin 
yang jumlahnya tidak diketahui. 

Sampel merupakan unsur dari populasi yang 
hendak diteliti. Populasi pada penelitian ini tidak 
diketahui jumlahnya. Maka teknik pengambilan 
sampel ditetapkan dengan menggunakan rumus 
Cochran, maka diperoleh jumlah sampel minimal 
yang dibutuhkan yaitu 96 responden. Roscoe pada 
(Sugiyono, 2017) menjelaskan, ukuran sampel yang 
mencukupi dalam penelitian berada di kisaran 30 
hingga 500 dan apabila pengujian PLS digunakan 
untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan 
antar variabel laten dan memiliki pengaruh yang 
lebih besar, minimal direkomendasikan sebanyak 
30 sampai 100 kasus (Ghozali & Latan, 2017). 
Terdapat beberapa pertimbangan dalam 
menentukan sampel yang dikemukakan oleh 
(Zuriah, 2012) diantaranya adalah biaya, waktu dan 
ketelitian penelitian meliputi pengumpulan, 
pencatatan dan analisis data. Sehingga dengan 
berbagai pertimbangan tersebut, besar sampel 
yang diambil dibulatkan menjadi 100 responden 
untuk mengantisipasi outlier. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah non probability sampling 
berupa accidental sampling, yaitu suatu metode 
penentuan sampel dengan mengambil responden 
yang kebetulan ada atau tersedia di suatu tempat 
sesuai dengan konteks penelitian (Notoatmodjo, 
2010). Teknik Pengumpulan data yang digunakan 
dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. 
Kuesioner adalah pertanyaan yang dikirimkan 
kepada responden baik secara langsung maupun 
tidak langsung melalui perantara. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini bertujuan 
memperoleh data yang relevan dan akurat 
(Martono, 2010). 

Pada penelitian ini analisis yang digunakan 
adalah analisis regresi parsial (Partial Least Square) 
untuk menguji hipotesis yang diajukan. Menurut 
Ghozali (2011) metode partial Least Square (PLS) 
mempunyai keunggulan tersendiri diantaranya 
adalah data tidak harus berdistribusi normal 
multivariate dan ukuran sampel tidak harus besar. 
Masing-masing hipotesis akan dianalisis 
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menggunakan perangkat lunak SmartPLS untuk 
menguji hubungan antar variabel. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Deskripsi Variabel 

Deskripsi variabel dalam statistik deskriptif 
pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
gambaran dari jawaban atas item-item pernyataan 
yang diajukan kepada responden. Berikut 
merupakan persepsi responden terhadap masing-
masing variabel: 
1. Persepsi responden pada variabel Green 

Packaging 
Secara keseluruhan rata-rata variabel 

green packaging adalah sebesar 3.91 yang 
termasuk dalam rentang kategori tinggi dengan 
mayoritas responden memberikan jawaban 
setuju sebanyak 241 orang serta diikuti dengan 
jawaban sangat setuju sebanyak 71 orang, 
artinya mayoritas responden sudah mengerti 
dan memahami pentingnya penerapan green 
packaging dalam keberlangsungan lingkungan. 
Hal ini disebabkan konsumen sadar bahwa 
penggunaan green packaging tidak hanya 
mengurangi polusi sekunder tetapi dampak 
yang lebih besarnya ialah kelestarian 
lingkungan hidup. 

2. Persepsi responden pada variabel Green 
Perceived Value 

Secara keseluruhan green perceived 
value mendapat tanggapan positif dari 
responden, dengan total respon “Sangat Setuju” 
oleh responden sebanyak 45 orang dan total 
respons “Setuju” oleh responden sebanyak 242 
orang. Rata-rata variabel green perceived value 
secara keseluruhan adalah sebesar 3.59 yang 
termasuk dalam rentang kategori tinggi. artinya 
Starbucks di Kota Banjarmasin memiliki green 
perceived value yang tinggi bagi konsumen. Hal 
ini disebabkan oleh hasil dari pendekatan 
komprehensif Starbucks terhadap 
keberlanjutan seperti program Starbucks 
Shared Planet yang merupakan sebuah 
komitmen untuk menjalankan bisnis tetap di 
jalan yang benar dan tetap menjaga sesama 

dan bumi, serta program Starbucks Greener 
Nusantara yang merupakan langkah untuk 
menciptakan pendekatan strategis untuk 
mendorong pemerintah dan otoritas lokal 
sehingga semua orang akan sama-sama 
menuju gaya hidup yang berkelanjutan, kedua 
program tersebut selaras dengan basis 
pelanggan yang semakin sadar terhadap 
lingkungan dan isu sosial. 

3. Persepsi responden pada variabel Green 
Perceived Risk 

Secara keseluruhan green perceived risk 
mendapat tanggapan negatif dari responden, 
dengan total respons “Tidak Setuju” oleh 
responden sebanyak 237 orang dan total 
respons “Sangat Tidak Setuju” oleh responden 
sebanyak 54 orang, sedangkan untuk total 
respons “Netral” oleh responden sebanyak 146 
orang. Selain itu rata-rata variabel green 
perceived risk secara keseluruhan adalah 
sebesar 2.452 yang termasuk dalam rentang 
kategori rendah. Artinya Starbucks di Kota 
Banjarmasin memiliki green perceived risk yang 
rendah bagi konsumen, hal ini disebabkan oleh 
pendekatan proaktif Starbucks terhadap 
keberlanjutan khususnya dalam menerapkan 
kemasan yang ramah lingkungan serta upaya 
untuk mengurangi kekhawatiran konsumen 
terkait dampak lingkungan akan produk yang 
dihasilkan telah dilaksanakan dengan baik oleh 
Starbucks di Kota Banjarmasin. 

4. Persepsi responden pada variabel Green 
Purchase Intention 

Secara keseluruhan rata-rata variabel 
green purchase intention adalah sebesar 3.44 
yang termasuk dalam rentang kategori tinggi. 
Artinya populasi dalam penelitian ini memiliki 
green purchase intention yang tinggi terhadap 
produk ramah lingkungan Starbucks di Kota 
Banjarmasin. Hal ini disebabkan karena 
konsumen saat ini sudah sadar bahwa dengan 
membeli produk yang ramah lingkungan turut 
berkontribusi terhadap keberlangsungan 
lingkungan dan hal tersebut membuat 
konsumen senang karena telah terlibat dalam 
kelestarian lingkungan. 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


 

Jurnal Bisnis dan Pembangunan   
ISSN: 2541-1403 | E-ISSN: 2541-187X 

Volume 13 Nomor 02 
https://journalmab.ulm.ac.id/index.php/jbp   

 

 
JBP, Volume 13 Nomor 02, 2024 

 Copyright at authors some right reserved this work is licensed under a Creative Commons Attribution- ShareAlike 4.0 International License  

136 
 

R-Square 
Tabel 1. R-Square 

 
Sumber: Data diolah, 2024 
 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai 
R-square adjusted pada variabel green perceived 
value adalah sebesar 0,400, artinya variabel green 
perceived value dapat dijelaskan oleh variabel 
green packaging sebesar 40%, sedangkan sisanya 
60% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian 
ini dan model tergolong moderat. Selanjutnya, nilai 
R-square adjusted pada variabel green purchase 
intention sebesar 0.168, artinya variabel green 
purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel 
green perceived value dan green perceived risk 
sebesar 16,8% sedangkan sisanya 83,2% 
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini. 
Dan yang terakhir, nilai R-square adjusted pada 
variabel green perceived risk sebesar 0,220 yang 
berarti bahwa variabel green perceived risk dapat 
dijelaskan oleh variabel green packaging sebesar 
22% sedangkan sisanya 78% dijelaskan oleh 
variabel lain di luar penelitian ini. 

 
F-Square 
Tabel 2. F-Square 

 
Sumber: Data diolah, 2024 
 

 Berdasarkan pada tabel 2. dapat diketahui 
bahwa nilai f-square variabel green packaging 
terhadap green perceived value adalah 0,683 yang 
mana ≥ 0,35, yang berarti kemampuan variabel 
green packaging dalam menjelaskan variabel green 
perceived value tergolong besar. Nilai f-square 
variabel green packaging terhadap green perceived 
risk adalah 0.294 yang mana ≥ 0,15 dan < 0,35 
yang berarti kemampuan variabel green packaging 

dalam menjelaskan variabel green perceived risk 
tergolong sedang. Nilai f-square variabel green 
perceived risk terhadap green purchase intention 
adalah 0.030 yang mana ≥ 0,15 dan < 0,35 yang 
berarti kemampuan variabel green perceived risk 
dalam menjelaskan variabel green purchase 
intention tergolong sedang. Nilai f-square variabel 
green perceived value terhadap green purchase 
intention adalah 0,085 yang mana ≥ 0,15 dan < 0,35 
yang berarti kemampuan variabel green perceived 
value dalam menjelaskan variabel green purchase 
intention tergolong sedang 
 
Q-Square 
Tabel 3. Q-Square 

Sumber: Data diolah, 2024 
 

Berdasarkan tabel diatas, nilai Q-square pada 
variabel green perceived risk adalah 0.201, yang 
mana nilai Q-square ≥ 0,15 dan < 0,35, artinya 
variabel green packaging memiliki relevansi prediktif 
yang sedang terhadap variabel green perceived 
risk. Nilai Q-square variabel green perceived value 
sebesar 0.382 yang bermakna bahwa variabel 
green packaging memiliki relevansi prediktif yang 
besar terhadap variabel green perceived value 
dikarenakan nilai Q-square ≥ 0,35. Nilai Q-square 
pada variabel green purchase intention adalah 
0.042 yang mana ≥ 0,02 dan < 0,15 yang berarti 
bahwa variabel green perceived value dan green 
perceived risk memiliki relevansi prediktif yang kecil 
terhadap variabel green purchase intention. 
 
Path Coefficients 
Tabel 4. Part Coefficients 

Sumber: Data diolah, 2024 

 R-square R-square adjusted 

Green Perceived Risk 0.227 0.220 

Green Perceived Value 0.406 0.400 

Green Purchase Intention 0.185 0.168 

 

 f-square 

Green Packaging -> Green Perceived Risk 0.294 

Green Packaging -> Green Perceived Value 0,683 

Green Perceived Risk -> Green Purchase Intention 0.030 

Green Perceived Value -> Green Purchase Intention 0.085 

 

 Q²predict 

Green Perceived Risk 0.201 

Green Perceived Value 0.382 

Green Purchase Intention 0.042 

 

 

 
Original 

sample 

(O) 

P 

values 
Keterangan 

Green Packaging -> Green Perceived Value 0.637 0.000 H1 diterima 

Green Packaging -> Green Perceived Risk -0.477 0.000 H2 diterima 

Green Perceived Value -> Green Purchase 

Intention 
0.307 0.009 H3 diterima 

Green Perceived Risk -> Green Purchase 

Intention 
-0.183 0.049 H4 diterima 
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Berdasarkan tabel 4. dapat diketahui bahwa 
nilai P-values seluruh variabel eksogen terhadap 
variabel endogen adalah kurang dari 0.050 yang 
menyebabkan seluruh hipotesis pada penelitian ini 
diterima. 
 
Pembahasan Hasil 
1. Pengaruh Green Packaging terhadap Green 

Perceived Value 
Pengujian hipotesis pertama dilakukan 

untuk menguji pengaruh variabel green 
packaging terhadap variabel green perceived 
value. Dapat disimpulkan bahwa variabel green 
packaging berpengaruh signifikan terhadap 
green perceived value, dengan ini H1 diterima, 
dengan nilai original sample yang menunjukkan 
arah yang positif, yang artinya jika semakin 
tinggi green packaging maka akan semakin 
tinggi pula green perceived value, atau 
sebaliknya jika green packaging semakin 
rendah maka green perceived value juga 
semakin rendah. hal ini disebabkan karena 
kemasan yang terdapat pada Starbucks di Kota 
Banjarmasin seperti botol tumbler, gelas plastik 
daur ulang berbahan recycled poly-ethylene 
(rPET), tas spunbound dan bio cassava bag 
sudah dianggap ramah lingkungan oleh 
responden sehingga meningkatkan green 
perceived value. 

2. Pengaruh Green Packaging terhadap Green 
Perceived Risk 

Pengujian hipotesis kedua dilakukan 
dengan menguji variabel green packaging 
terhadap variabel green perceived risk. Dapat 
disimpulkan bahwa variabel green packaging 
memiliki pengaruh signifikan terhadap green 
perceived risk, dengan ini H2 diterima. Nilai 
original sample variabel green packaging 
terhadap variabel green perceived risk 
menunjukkan arah negatif, yang artinya jika 
semakin baik green packaging maka akan 
semakin rendah green perceived risk. hal ini 
disebabkan karena kemasan yang terdapat 
pada Starbucks di Kota Banjarmasin seperti 
botol tumbler, gelas plastik daur ulang berbahan 
recycled poly-ethylene (rPET), tas spunbound 

dan bio cassava bag tidak menghasilkan polusi 
sekunder yang berdampak negatif terhadap 
lingkungan sehingga pengemasan tersebut 
sudah dianggap baik oleh responden dan 
selanjutnya membuat green perceived risk 
rendah. 

3. Pengaruh Green Perceived Value terhadap 
Green Purchase Intention 

Pengujian hipotesis ketiga dilakukan 
dengan menguji variabel green perceived value 
terhadap green purchase intention. Dapat 
disimpulkan bahwa green perceived value 
berpengaruh signifikan terhadap green 
purchase intention, dengan ini H3 diterima. Nilai 
original sample variabel green perceived value 
terhadap variabel variabel green purchase 
intention menunjukkan arah positif, yang artinya 
jika semakin tinggi green perceived value yang 
dirasakan maka akan semakin tinggi pula green 
purchase intention. Hal tersebut disebabkan 
dari pendekatan komprehensif Starbucks di 
Kota Banjarmasin terhadap keberlanjutan yang 
memberikan green perceived value yang baik 
bagi responden sehingga menciptakan minat 
beli produk hijau.  

4. Pengaruh green perceived risk terhadap green 
purchase intention 

Pengujian hipotesis keempat dilakukan 
dengan menguji variabel green perceived risk 
terhadap variabel green purchase intention. 
Dapat disimpulkan bahwa variabel green 
perceived risk memiliki pengaruh signifikan 
terhadap green purchase intention, dengan ini 
H4 diterima. Nilai original sample variabel green 
perceived value terhadap variabel green 
purchase intention menunjukkan arah negatif, 
yang artinya jika semakin tinggi green perceived 
risk maka akan semakin rendah green purchase 
intention, atau sebaliknya jika semakin rendah 
green perceived risk maka green purchase 
intention semakin tinggi. Hal tersebut 
disebabkan oleh pendekatan proaktif Starbucks 
terhadap keberlanjutan khususnya dalam 
menerapkan kemasan yang ramah lingkungan 
serta upaya untuk mengurangi kekhawatiran 
konsumen terkait dampak lingkungan akan 
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produk yang dihasilkan memberikan green 
perceived risk yang rendah bagi responden 
sehingga membuat green purchase intention 
tinggi. 

 
KESIMPULAN 

 
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang 

telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa: 
1. Green packaging berpengaruh positif signifikan 

terhadap green perceived value Starbucks di 
Kota Banjarmasin. 

2. Green packaging berpengaruh negatif signifikan 
terhadap green perceived risk konsumen 
Starbucks di Kota Banjarmasin. 

3. Green perceived value berpengaruh positif 
signifikan terhadap green purchase intention 
pada Starbucks di Kota Banjarmasin. 

4. Green perceived risk berpengaruh negatif 
signifikan terhadap green purchase intention 
pada Starbucks di Kota Banjarmasin 
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