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Abstrak 
 
Sustainability Development Goals (SDGs) yang di launching oleh United Nations 

Development Program telah meningkatkan kepedulian masyarakat dunia terhadap 

penggunaan produk-produk yang ramah lingkungan salah satunya kopi organik. 

Namun, fenomena terjadi di Indonesia khususnya di Kabupaten Garut menunjukan 

bahwa permintaan terhadap kopi organik belum sesuai dengan harapan. Untuk itu, 

perlu dilakukan upaya memperbaiki keadaan melalui identifikasi faktor-faktor yang 

menentukan keputusan pembelian serta bobot terhadap permintaan kopi organik 

sebagai green product.  Berdasarkan hasil kajian pustaka diperoleh terdapat 5 faktor 

yaitu lifestyle, kepedulian lingkungan, manfaat kesehatan, rasa, dan penampilan 

kemasan. Dalam penelitian ini bertujuan menentukan bobot faktor-faktor tersebut 

dengan menggunakan metode Analytical Hierarchy Process (AHP). Berdasarkan 

hasil wawancara terhadap pihak-pihak yang dianggap kompeten dan menguasai 

permasalahan antara lain perwakilan pemerintah, konsumen kopi, dan pengamat 

kopi maka diperoleh hasil-hasil berikut ini: Faktor manfaat kesehatan dengan bobot 

0,40181. Diikuti oleh faktor rasa dengan bobot 0.29154. Diikuti oleh faktor 

kepedulian lingkungan dengan bobot 0,12793. Diikuti oleh faktor penampilan 

kemasan dengan bobot 0,10797. Terakhir yaitu faktor lifestyle dengan bobot 

0.07075. Dengan hasil tersebut, disarankan upaya-upaya meningkatkan promosi 

dengan lebih menekankan daya tarik terhadap kesehatan dan rasa. 

 

Kata kunci: AHP, Green product, Kopi Organik, Strategi. 

 

 

Abstract 
 

Sustainability Development Goals (SDGs) launched by the United Nations 

Development Program have increased the world's awareness of the use of 

environmentally friendly products, namely is green coffee. However, the 

phenomenon that occurs in Indonesia, especially in Garut Regency, shows that the 

demand for green coffee had not met expectations. Therefore, efforts to improve the 

situation is required through determining purchasing decisions and weighting the 

demand for green coffee as a green product. Result show five factors that identified 

to be factors considering green product purchasing decision namely lifestyle, 

environmental concern, health, taste, and packaging. Analytical Hierarchy Process 

(AHP) methode used in this research. The respondent for the interview was consist 

of considered competent, expert and knowledge about issues, including government 

representatives, coffee consumers, and coffee observers, the result show the weight 

of criteria following results are obtained: Health factor with a weight of 0.40181 

(40.1%). Taste factor with a weight of 0.29154 (29.1%). Environmental concern 
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factor with a weight of 0.12793 (12.8%). Green packaging factor with a weight of 

0.10797 (10.8%). Lifestyle factor with a weight of 0.07075 (7.1%). With these 

results, it is suggested that the parties involved in promoting green coffee pay more 

attention and consider the above factors in carrying out their marketing activities. 

 

Keywords: AHP, Green Coffee, Green product, Strategy. 

 

 

 

1 Pendahuluan 
 

Melalui SDGs (Sustainable Development Goals) masyarakat dunia bersepakat untuk melakukan 

pembangunan yang berorientasi pada produksi dan konsumsi yang bertanggung jawab terhadap 

lingkungan (United Nations, 2018). Salah satu agenda adalah peningkatan konsumsi yang 

bertanggung jawab terhadap lingkungan yaitu agenda ke-12. Secara implementatif agenda 

tersebut dapat dimaknai sebagai upaya untuk meminimalisasi masalah lingkungan yang 

berdampak dari konsumsi masyarakat melalui program green consumption (salah satunya melalui 

konsumsi green product) (Sung & Wang, 2020). Green product didefinisikan sebagai produk 

yang memiliki efek lingkungan yang relatif lebih kecil daripada produk tradisional dan tidak 

berbahaya bagi kesehatan selama siklus hidupnya, juga dikenal sebagai produk yang 

berkelanjutan atau ramah lingkungan (Ranjan & Jha, 2019). Penjualan beragam produk ramah 

lingkungan terus meningkat selama dekade terakhir (Spielmann, 2021). 

 
Di Indonesia pun masyarakat telah memiliki kesadaran dan kepedulian terhadap lingkungan, 

untuk memenuhi kebutuhannya masyarakat membeli dan mengkonsumsi green product (Ghozali 

& Purwanto, 2018). Pesatnya pertumbuhan konsumen yang sadar lingkungan menghadirkan 

peluang yang signifikan bagi industri untuk memproduksi produk ramah lingkungan (Ranjan & 

Jha, 2019). Menanggapi kesadaran lingkungan konsumen yang semakin meningkat, beberapa 

perusahaan telah memasarkan diri mereka sebagai perusahaan ramah lingkungan dengan 

mempromosikan produk dan layanan ramah lingkungan (Choi & Johnson, 2019). Banyak 

perusahaan memproduksi green product dengan harapan dapat membantu menarik lebih banyak 

pelanggan dengan mempengaruhi pilihan konsumen dan meningkatkan loyalitas merek 

konsumen (Xie et al., 2019).  

 

Mempromosikan produk ramah lingkungan memiliki tantangan terutama karena harganya lebih 

mahal daripada produk lain dan konsumen mungkin kurang percaya pada klaim produk mengenai 

dampak lingkungan (Choi & Johnson, 2019). Selain itu, produk ramah lingkungan belum 

dipertimbangkan karena keberadaannya masih relatif terbatas. Sehingga, konsumen tidak 

memilih alternatif ramah lingkungan (Nguyen et al., 2019). Beberapa responden berkata, “Saya 

tidak tahu di mana harus membeli produk ramah lingkungan”. Selain itu, kesadaran harga secara 

signifikan membuat konsumen enggan membeli produk ramah lingkungan (Sun & Wang, 2020). 

Keputusan   pembelian dapat dipengaruhi pengetahuan konsumen, termasuk dalam pembelian 

green product (Rusniati & Rahmawati, 2019). Maka, konsumen harus diberikan lebih banyak 

informasi, pengetahuan, dan pengalaman tentang kemudah mengakses produk ramah lingkungan,  

selain itu produsen harus bisa menjelaskan perbedaan harga antara produk  umum dengan produk 

ramah lingkungan dengan menunjukkan biaya produksi dan manfaat produk ramah lingkungan 

(Sun & Wang, 2020). Meskipun ada konsumen yang bersedia membayar harga premium untuk 

green product ketika mereka sangat berpengetahuan tentang masalah lingkungan (Choi & 

Johnson, 2019).  
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Selain itu, faktor-faktor lain yang menyebabkan konsumen untuk membeli suatu produk 

khususnya produk organik, yaitu mutu dari produk dan pola gaya hidup masyarakat (Givan & 

Winarno, 2019). Gaya hidup dan lifestyle juga mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli green product selain ramah lingkungan. Semakin tinggi kepedulian terhadap kualitas 

lingkungan, semakin besar kemungkinan konsumen akan secara aktif melakukan pembelian 

produk ramah lingkungan (Mohd Suki & Mohd Suki, 2019). 

 

Kopi organik dikenal dengan produk yang aman dikonsumsi, proses produksi menggunakan 

bahan organik yang ramah lingkungan dan bertanggung jawab terhadap lingkungannya (Saragih 

& Aksari, 2018). Kopi adalah komoditas yang diperebutkan karena tantangan keberlanjutan 

lingkungan, sosial, dan ekonomi (Fontana & Pisalyaput, 2022). Sebagian besar masyarakat yang 

gemar mengkonsumsi minuman kopi, merasakan cita rasa dari aroma kopi menjadi hal yang dapat 

membuat bahagia. Munculnya banyak outlet dan kedai yang secara khusus menyuguhkan 

berbagai macam jenis kopi membuat kopi menjadi primadona dan banyak diminati meskipun 

dengan harga mahal (Givan & Winarno, 2019). 

 

Adapun pertumbuhan kopi organik di Kabupaten Garut menunjukan pertumbuhan yang tidak 

sesuai harapan sehingga diperlukan strategi untuk melakukan pemasaran kepada masyarakat. 

Strategi pemasaran sangat berpengaruh terhadap minat beli produk lokal (Azizah et al., 2020). 

Data di bawah ini menunjukan permintaan kopi organik di Kabupaten Garut. 

 

 
Gambar 1: Produksi Kopi Organik di Desa Tanjung Karya, Samarang 

 

Dalam melakukan promosi terhadap produk tersebut, Hidayatullah & Sutarso, (2023) 

menyarankan agar perusahaan perlu berfokus pada hal-hal yang dapat meningkatkan keinginan 

membeli konsumen terhadap produk ramah lingkungan.  

 

 

2 Tinjauan Pustaka 
 

2.1 Green Product 

 
Green Product mengacu pada penggunaan sumber daya dengan dampak minimal dan risiko 

terhadap lingkungan, namun tidak ada standar mutlak untuk produk ramah lingkungan (Mohd 

Suki & Mohd Suki, 2019). Green product adalah strategi perusahaan yang meningkatkan 

profitabilitas dan masalah lingkungan (Ranjan & Jha, 2019). Menurut Wulandari & Miswanto, 

(2022) green product memiliki empat kategori, yaitu: 1) Produk tidak mengandung unsur 

berbahaya saat digunakan serta tidak merusak lingkungan. 2) Proses produksi tidak menggunakan 

energi yang berlebihan. 3) Kemasan produk dapat didaur ulang. 4) Produk diproduksi 

menggunakan teknologi yang bersifat ramah lingkungan. Green Product diyakini tidak berbahaya 
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untuk kesehatan manusia, lingkungan, dan atmosfer. Konsumen memegang rasa percaya bahwa 

produk yang dihasilkan oleh green product akan lebih sehat dan akan selalu memperhatikan 

tentang keselamatan lingkungan (Wulandari & Miswanto, 2022). 

 

2.2 Strategi Green Marketing 

 

Green marketing mengadaptasi fungsi pemasaran konvensional untuk mempertimbangkan 

manfaat lingkungan dalam pengembangan, promosi, distribusi, penetapan harga produk, dan 

layanan (Dean & Pacheco, 2014). Hal tersebut adalah strategi diferensiasi yang menerapkan 

atribut green pada produk agar perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif. Menurut Dean 

& Pacheco, (2014), kunci untuk mendapatkan keunggulan kompetitif adalah memahami nilai 

yang diciptakan dengan menawarkan produk ramah lingkungan dan menerimanya sebagai bagian 

dari proposisi nilai perusahaan. Menerapkan konsep green dalam perencanaan strategi pemasaran 

dapat menimbulkan masalah karena perusahaan mungkin tidak sepenuhnya mengintegrasikan 

green dalam perencanaan strategisnya melainkan menempatkan green sebagai aktivitas tambahan 

dalam program pemasarannya. Menurut  Hasan et al., (2019) Aspek green dalam strategi 

pemasaran meliputi lima hal: (1) green technology, (2) green marketing mix, (3) green 

management, (4) green supply chain management, dan ( 5) green 3R (reduce, reuse, dan recycle). 

 

2.3 Green Consumer Behaviour 

 
Sebagian konsumen kopi memilih untuk mengkonsumsi kopi karena beberapa faktor seperti 

lifestyle (Mohd Suki & Mohd Suki, 2019; Utama, Sumarwan, Arif, et al., 2021). Beberapa 

penelitian secara khusus mengungkapkan bahwa terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 

preferensi dan niat seseorang untuk minum kopi, antara lain faktor gaya hidup dan masalah 

kesehatan (Najib et al., 2021). Chairy (2017) meneliti tentang pengaruh beberapa variabel bebas 

(yaitu spiritualitas, peduli lingkungan, peduli kesehatan, dan gaya hidup) terhadap niat 

mengkonsumsi minuman kopi. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa secara positif dan 

signifikan niat mengkonsumsi kopi organik dipengaruhi oleh spiritualitas dan gaya hidup.. 

Beberapa penelitian lain menunjukkan adanya hubungan positif antara konsumsi minuman kopi 

dengan daya tarik rasa kopi (Hashim et al., 2017) dan kepedulian terhadap kesehatan dengan 

konsumsi kopi (Aguirre, 2016). 

 

2.4 Lifestyle 

 

Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor gaya hidup mempengaruhi atau 

berhubungan dengan perilaku konsumen makanan/minuman tertentu (Basha et al., 2015).  

Variabel gaya hidup konsumen kopi telah diteliti antara lain oleh Chairy (2017) serta Hewlett & 

Wadsworth (2012), yang hasilnya sejalan dengan peneliti mengenai konsumsi makanan, bahwa 

variabel gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap perilaku minum kopi. Chairy (2017) 

menunjukkan bahwa gaya hidup dengan spiritualitas mempengaruhi niat seseorang untuk minum 

kopi. Yang dimaksud dengan gaya hidup di sini memiliki kaitan dengan bagaimana seseorang 

hidup yaitu kegiatan, minat, kesukaan, sikap, konsumsi, harapan dan perasaannya. Gaya hidup 

seseorang mempengaruhi seluruh aspek perilaku konsumsinya. 

 

 

2.5 Kepedulian Lingkungan 

 

Kepedulian lingkungan menggambarkan sejauh mana konsumen percaya bahwa masalah 

lingkungan penting untuk kesejahteraan masyarakat (Ismail et al., 2018). Hal ini mencerminkan 

keterikatan individu terhadap masalah ekologi dan perlindungan lingkungan dan mengungkapkan 

http://www.jurnal.uniga.ac.id/


Jurnal Wacana Ekonomi  Amin, et. al. 

Vol. 22; No. 01; Tahun 2022 

Halaman 068-079 

 

 

www.jurnal.uniga.ac.id   72 

perasaan keterlibatan dan kesadaran akan konsekuensi lingkungan (Carrington et al., 2014; Panda 

et al., 2020). Kepedulian lingkungan dianggap sebagai orientasi nilai sosial-altruistik, karena 

kepedulian ekologis yang mendasari orang membuat mereka lebih peduli terhadap lingkungan, 

yang berdampak pada kehidupan orang lain. Namun, meskipun masalah lingkungan telah 

dipelajari selama beberapa dekade, tingkat konsumsi terus meningkat (Kamalanon et al., 2022). 

Menurut Doksaeter & Nordman (2019), konsumen menyadari kesenjangan antara kepedulian 

lingkungan yang lebih besar dan tingkat konsumsi yang lebih tinggi secara bersamaan, yang 

membenarkan pemeriksaan lebih dalam tentang bagaimana kepedulian lingkungan secara 

langsung dan tidak langsung mendorong niat untuk terlibat dalam perilaku konsumsi 

berkelanjutan. 

 

2.6 Kesehatan 

 

Beberapa penelitian memasukkan pertimbangan faktor kesehatan sebagai salah satu variabel 

perilaku minum kopi, antara lain Aguirre, (2016), Hewlett dan Wadsworth (2012) yang secara 

umum menyimpulkan bahwa pertimbangan kesehatan merupakan prediktor yang signifikan 

terhadap perilaku minum kopi. Mengenai item yang berbeda, Tran et al., (2020) mengungkapkan 

bahwa keputusan pembelian konsumen buah segar sangat dipengaruhi oleh kesadaran kesehatan, 

daripada dipengaruhi oleh faktor bauran pemasaran. Selain itu Heesup et al., (2018) menunjukkan 

bahwa kesadaran kesehatan mempengaruhi sikap dan niat untuk membeli produk hijau, meskipun 

menurut hasil penelitian dari Tran et al., (2020) konsumen tidak mempertimbangkan kesehatan 

untuk mengkonsumsi produk yang ramah lingkungan. 

 

Hal tersebut selaras dengan hasil penelitian Chairy, (2017) yang menemukan perilaku konsumsi 

minuman kopi organik di kalangan anak muda di Indonesia. Dalam penelitian tersebut 

mengungkapkan pengaruh kesehatan terhadap niat mengkonsumsi kopi organik di kalangan anak 

muda ternyata tidak signifikan. Artinya, generasi muda di Indonesia relatif tidak 

mempertimbangkan faktor kesehatan dalam mengkonsumsi organik, tetapi lebih memperhatikan 

faktor lainnya. Ini berbeda dengan konteks Costa Rica, di mana orang umumnya menganggap 

minum kopi itu sehat. Perbedaan ini menunjukkan bahwa meskipun ada banyak bukti bahwa 

minum kopi dapat memberikan efek kesehatan yang bermanfaat, kepercayaan konsumen terhadap 

manfaat kopi bagi kesehatan mungkin tidak selalu jelas (Samoggia & Riedel, 2018). Samoggia & 

Riedel (2018) mempertanyakan penelitian konsumen yang belum secara sistematis 

mengeksplorasi masalah apa yang dipikirkan konsumen tentang efek kopi pada kesehatan mereka, 

dan bagaimana pengaruhnya terhadap konsumsi mereka. 

 

2.7 Rasa 

 

Permintaan makanan organik tampaknya meningkat sejalan dengan pertumbuhan populasi 

negara, perubahan gaya hidup konsumen, selera, dan preferensi, serta standar hidup (Utama, 

Sumarwan, Suroso, et al., 2021). Studi lain juga menunjukkan bahwa rasa Chekol et al. (2022) 

menentukan keputusan pembelian konsumen makanan organik. Rasa dan keamanan makanan 

mendorong konsumen untuk menghabiskan lebih banyak uang untuk makanan organik 

berkualitas tinggi tersebut. Konsumen membeli makanan organik karena kesegarannya, rasanya 

(rasanya lebih alami dan kaya), dan kualitasnya tinggi. Selain itu, konsumen yang berbeda 

mungkin memiliki alasan berbeda di balik preferensi mereka terhadap produk organik. Dalam 

kasus kopi, misalnya, konsumen dengan keberlanjutan yang tinggi mendasarkan kesediaan 

mereka untuk membayar premi pada masalah lingkungan, sedangkan konsumen dengan 

keberlanjutan yang rendah didorong oleh preferensi rasa (Hao et al., 2019). 

 

2.8 Green Packaging 
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Green packaging adalah konsep yang relatif baru yang telah menarik banyak perhatian 

belakangan ini dari berbagai sarjana (Mukonza & Swarts, 2020; Wandosell et al., 2021). Istilah 

seperti desain berkelanjutan, kemasan ramah lingkungan, desain sadar lingkungan, dan desain 

untuk lingkungan adalah sinonim dari green packaging (Anisa et al., 2022). Menurut Moorthy et 

al. (2021), elemen inti dari green packaging adalah ramah lingkungan, teknologi hemat sumber 

daya. Mereka mendalilkan bahwa, selama seluruh siklus hidup, termasuk desain, penelitian dan 

pengembangan, pembuatan, penggunaan, dan daur ulang, kemasan ramah lingkungan 

menyebabkan sedikit atau tidak ada kerusakan pada lingkungan ekologis atau kesehatan manusia. 

Meskipun demikian, Pereira (2021) menegaskan bahwa green packaging diidentifikasi dengan 

menyampaikan tanggung jawab terhadap keberlanjutan, aktivitas ekologis organisasi, dan 

karakteristik barang hijau di pasar. Menurut de Sousa et al., (2020) green packaging mencakup 

tiga identitas utama yaitu meminimalkan penggunaan kemasan yang sulit terurai, menggunakan 

kemasan dengan konsumsi energi yang rendah, dan menggunakan kemasan yang ramah 

lingkungan. 

 

2.9  Kopi Organik 

 

Kopi organik adalah kopi yang diproduksi tanpa bantuan bahan kimia buatan, seperti bahan 

tambahan tertentu atau beberapa pestisida dan herbisida. Agen stimulasi yang terdapat pada kopi 

organik membuat metabolisme meningkat dan menghasilkan penurunan berat badan dengan 

cepat. Kopi organik pun tinggi antioksidan, mineral, dan vitamin (Anhar et al., 2016). 

Mengkonsumsi kopi organik setiap hari secara signifikan dapat mengurangi risiko penyakit 

kanker dan diabetes. Minuman green coffee merupakan minuman dengan bahan dasar biji kopi 

yang melalui proses penyangraian (roasting) sangat cepat kurang lebih 5 menit dengan suhu 800 

C bahkan sebagian orang mengolahnya tanpa melalui proses penyangraian terlebih dahulu. 

Sebagai minuman, green coffee memiliki rasa yang jauh lebih ringan dibanding kopi yang melalui 

proses penyangraian lama atau biasa disebut kopi hitam (Hanif et al., 2020). 

 

2.10 AHP (Analytical Hierarchy Process) 

 
AHP adalah alat pengambilan keputusan dengan menggambarkan masalah yang kompleks ke 

dalam struktur hierarki yang memiliki beberapa tingkat tujuan, kriteria dan alternatif. Hirarki 

adalah representasi dari masalah yang kompleks dalam suatu struktur multi-level, dimulai dengan 

tujuan, kriteria, sub-kriteria, sampai level terakhir dari alternatif (Lestari et al., 2020). AHP 

membantu memprioritaskan dari berbagai pilihan dengan menggunakan penetapan kriteria yang 

berbeda (Dwi et al., 2020). Ada banyak alasan untuk memilih metode AHP, seperti berfokus pada 

pengurangan kesalahan kognitif dengan menyederhanakan, mempartisi, dan membandingkan 

beberapa atribut. Hal ini tidak hanya cocok untuk membandingkan indeks kualitatif tetapi juga 

untuk indeks kuantitatif. Metode AHP bersifat subjektif dalam sifatnya, sehingga pengambil 

keputusan dapat memberikan bobot berdasarkan pendapat mereka (Wang et al., 2020). 

Menerapkan metode AHP memungkinkan interpretasi hasil yang lebih akurat karena semua nilai 

adalah jumlah dari alternatif yang berbeda dengan metode lain yang tidak demikian, dan dengan 

demikian dimungkinkan untuk melihat bagaimana tepatnya solusi optimal lebih baik daripada 

yang diperkirakan lainnya (Zavadskas et al., 2020).  

 

Menurut Susilo & Sunardi, (2020) Proses AHP memiliki langkah–langkah sebagai berikut: (1) 
Pada tahap pertama dilakukan pengembangan alternatif dengan mendefinisikan permasalahan dan 

penentuan tujuan. (2) Mengorganisasikan permasalahan ke dalam suatu hierarki sehingga 

masalah yang kompleks dapat dilihat dari perspektif yang terukur dan detail. (3) Menentukan 

prioritas untuk setiap item masalah dalam hierarki. Proses ini menghasilkan bobot suatu item atau 

kontribusinya terhadap pencapaian tujuan sehingga item dengan bobot tertinggi diberikan 
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prioritas. Prioritas dihasilkan dari matriks perbandingan berpasangan antara semua elemen dari 

hierarki yang sama. (4) Melakukan pemeriksaan yang konsistensi terhadap faktor-faktor yang 

didapatkan pada setiap tingkat hierarki.  

 

 

3 Metode Penelitian 
 

Untuk menentukan bobot alternatif pada Super Decision Software, langkah pertama yang 

dilakukan adalah membangun model hirarki. Hierarki tujuan, kriteria, su-bkriteria, dan alternatif 

pada Software Super Decision. Garis yang menghubungkan tujuan dengan setiap kriteria berarti 

bahwa persyaratan harus dibandingkan secara berpasangan untuk kepentingannya terkait tujuan 

tersebut. Demikian pula, garis yang menghubungkan setiap kriteria ke sub-kriteria dipasangkan 

dengan bijak dibandingkan dengan alternatif berarti alternatif berpasangan dibandingkan mana 

yang lebih disukai untuk kriteria dan sub-kriteria tersebut. Dengan demikian, hirarki 

menunjukkan keterhubungan pilihan, kriteria, dan sub-kriteria lain dengan tujuan-bobot faktor 

untuk setiap preferensi yang dihitung dengan menggunakan matriks perbandingan berpasangan. 

Matriks diisi menggunakan konsep AHP. Dalam AHP, terdapat skala dengan nilai dari 1 sampai 

9 untuk menilai preferensi relatif untuk item-item tersebut. Model yang digunakan dalam 

penelitian sebagai berikut: 

 
Gambar 2: Model Penelitian 

 

 

4 Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 

Kuesioner disebarkan kepada 3 orang ahli yang merupakan perwakilan pemerintah, pengamat 

kopi dan konsumen kopi organik. Kemudian, dilakukan pembobotan pada masing-masing kriteria 

menggunakan model AHP pada setiap data yang diperoleh. Penilaian yang dibuat para ahli 

menunjukan jika nilai konsistensinya lebih dari 10%, maka harus memperbaiki penilaian data 

judgment. Namun, jika rasio konsistensi (CI/IR) kurang atau sama dengan 0,1 (CR < 0,1) maka 

hasil perhitungan bisa dinyatakan benar CR< 0,1.  

 

Nilai rata-rata geometrik yang didapatkan untuk menentukan bobot kriteria akan diinput ke dalam 

software Super Decision. Hasil penelitian menunjukan nilai Inconsistency sebesar 0,09177 maka 

hasil perhitungan bisa dinyatakan benar. Berdasarkan pengolahan menggunakan software Super 

Decision untuk faktor-faktor non-harga yang mempengaruhi keputusan pembelian kopi organic, 

didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

Faktor-Faktor non-Harga

Lifestyle
Kepedulian 
lingkungan

Manfaat 
Kesehatan

Rasa
Penampilan 

Kemasan
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Gambar 3: Bobot Penilaian Menggunakan Super Decision 

 

 

Berdasarkan hasil AHP menunjukan bahwa bobot pertama dalam keputusan pembelian coffee 

green adalah manfaat kesehatan dengan bobot 0,40181 hasil ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Puspitasari et al., (2021) yang menyatakan bahwa terdapatnya kesadaran 

masyarakat terhadap isu kesehatan dan lingkungan menjadi hal yang mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli green product. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Wulandari 

dan Miswanto (2022) yang menyatakan bahwa manfaat yang diberikan oleh green product seperti 

produk yang lebih sehat jika dibandingkan dengan produk umum menjadi alasan konsumen 

membeli green product. 

 

Bobot kedua yaitu rasa dengan bobot 0.29154 hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 

Manambe & Lapian, (2019) yang menyatakan bahwa rasa yang enak menjadikan sebagian besar 

konsumen tertarik untuk membeli produk.  Serta, penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan 

Miswanto (2022) yang menyatakan bahwa pembelian green product yang dilakukan oleh 

konsumen karena manfaat yang diberikan dan rasa yang lebih enak.  

 

Bobot ketiga yaitu kepedulian lingkungan dengan bobot 0,12793, hasil ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Sihombing et al., (2022) yang menyatakan bahwa kopi organik 

sudah banyak berkembang di beberapa negara Asia termasuk Indonesia karena semakin 

meningkatnya kesadaran konsumen terhadap lingkungan dan keberlanjutan yang telah menjadi 

tren global saat ini. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Givan dan Winarno (2019) terjadi 

peningkatan permintaan dari pelanggan untuk produk hasil bumi yang dihasilkan dengan proses 

ramah lingkungan atau organik. 

 

Bobot keempat yaitu penampilan kemasan dengan bobot 0,10797, hasil ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Putra dan Prasetyawati (2021) yang menyatakan bahwa kemasan 

(packaging) dalam suatu produk telah menjadi perhatian dari green product karena kemasan 

produk yang ditawarkan merupakan kesempatan dalam meningkatkan kinerja yang berwawasan 

lingkungan dari produk nyata, tanpa merubah bentuk dari produk inti. 

 

Bobot kelima yaitu lifestyle dengan bobot 0.07075, hasil ini didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Najib et al., (2021) yang menyatakan bahwa gaya hidup merupakan salah satu 

motif seseorang dalam mengkonsumsi produk organik, gaya hidup ramah lingkungan secara 

signifikan mempengaruhi niat untuk membeli produk organik. Serta, penelitian yang dilakukan 

oleh Ruspitasari (2021) yang menyatakan bahwa jika gaya hidup meningkat maka niat untuk 

membeli pun juga meningkat. 

 

 

http://www.jurnal.uniga.ac.id/


Jurnal Wacana Ekonomi  Amin, et. al. 

Vol. 22; No. 01; Tahun 2022 

Halaman 068-079 

 

 

www.jurnal.uniga.ac.id   76 

5 Simpulan dan Saran 
 

Berdasarkan penelitian di atas terdapat lima faktor terhadap keputusan pembelian coffee green, 

dengan inconsistency sebesar 0,09177 diperoleh bobot untuk masing-masing faktor yaitu faktor 

penampilan kemasan dengan bobot 0,10797, faktor kepedulian lingkungan dengan bobot 0,12793, 

faktor manfaat kesehatan dengan bobot 0,40181, faktor lifestyle dengan bobot 0.07075, dan faktor 

rasa dengan bobot 0.29154. Dengan menggunakan AHP diperoleh kecenderungan faktor-faktor 

yang lebih penting yaitu: Pertama faktor manfaat kesehatan, kedua faktor rasa, ketiga faktor 

kepedulian lingkungan, keempat faktor penampilan kemasan, dan terakhir faktor lifestyle. 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka sebaiknya pemerintah dan produsen kopi organik 

harus lebih bekerja keras dalam melakukan promosi produk kopi yang terbukti memberikan 

banyak manfaat baik secara langsung atau tidak langsung. Upaya-upaya melakukan promosi 

dapat dilakukan menggunakan berbagai macam media yang sesuai dengan menekankan bahwa 

produk kopi organik merupakan produk yang memiliki banyak manfaat untuk kesehatan dan 

memiliki rasa yang enak. Selanjutnya, produsen dapat memperhatikan faktor-faktor lain seperti 

faktor kepedulian lingkungan, faktor penampilan kemasan dan faktor lifestyle untuk melakukan 

promosi kopi organik dan kesadaran konsumen terhadap kopi organik. 
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