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ABSTRACT

Effect of Green Marketing and Corporate | mage on
I ntention to Buy Back at Starbucks Lampung

By
Hani Siti Soleha

This study aims to deter mine the effect of corporate image and green marketing
on repurchase intentions at Sarbucks Lampung. The population in this study is
all visitors and Starbucks consumersin Bandar Lampung, respondents who can
be sampled are 300 people. The data analysis technique used in this study is the
multiple linear regression method. The data used are primary data with a
research instrument in the form of a questionnaire.

Based on the results of research that has been done, it can be seen that the overall
independent variables are corporate image, eco label, green advertising, green
packaging, and green product value which are dimensions of green marketing
affect the dependent variable that is the intention to buy back Starbucks
environmentally friendly products.

Keywords. company image, green marketing, eco label, green advertising, green
packaging, green product value, repurchase intention.



ABSTRAK

Pengar uh Green Marketing dan Citra Perusahaan Terhadap
Niat Beli Ulang pada Starbucks Lampung

Oleh

Hani Siti Soleha

Penelitian ini merupakan studi yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra
perusahaan dan green marketing terhadap niat beli ulang pada Starbucks
Lampung. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung dan
pengonsumsi Starbucks yang ada di Bandar Lampung, responden yang dapat
dijadikan sampel berjumlah 300 orang. Teknik analisis data yang digunakan pada
penelitian ini adalah dengan metode regresi liniear berganda. Data yang
digunakan merupakan data primer dengan instrumen penelitian berupa kuisioner.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa
kesduruhan variabel bebas yang ada yaitu citra perusahaan, eco label, green
advertising, green packaging, dan green product value yang merupakan dimensi
dari green marketing berpengaruh terhadap variabel terikat yaitu niat beli ulang
produk ramah lingkungan Starbucks.

Kata Kunci : citra perusahaan, green marketing, eco label, green advertising,
green packaging, green product value, niat beli ulang.
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PENDAHULUAN

11 Latar Beakang

Kesadaran terhadap lingkungan sudah menjadi isu yang sangat penting di
era globalisas ini, sumbangan pencemaran lingkungan ini disebabkan oleh
banyak hal contohnya yaitu polusi dan sampah plastik. Salah satu Negara dengan
tingkat kerusakan lingkungan yang cukup tinggi adalah Indonesia, artikel yang
dirilis oleh National geographic 13 Februari 2015 menyatakan Indonesia masuk
ke daam 10 besar Negara yang berkontribus dalam sampah plastik di laut
(nationalgeographic.co.id). Selain mencoreng nama Indonesia, hal tersebut akan
sangat menambah kontribusi kerusakan ekosistem alam, sebagai penyebab utama

pemanasan global yang terjadi di belahan dunia.

Isu lingkungan tersebut menyebabkan konsumen menjadi lebih cermat
dalam memilih produk dan merek yang memang lebih ramah lingkungan.
Pemahaman konsumen untuk membeli produk yang mereka inginkan, akan
menjadi poin penting bagi kemguan perusahaan. Menurut Chen (2010) adanya
tekanan isu lingkungan tersebut mustahil untuk diabaikan, perusahaan harus

mengembangkan model bisnis baru yang dapat menerapkan pemenuhan tren hijau



yang popular saat ini, mengingat perusahaan-perusahaan yang ada memang
kebanyakan berkontribus dalam pemanasan global. Perusahaan harus mulai
memperhatikan green label, green product, green packaging, green producers,
green consumer dan sebagainya yang secara umum dikenal dengan istilah green
marketing. Green marketing didefinisikan sebagi kegiataan oleh individu atau
kelompok untuk memenuhi kebutuhan, dengan tidak menimbulkan dampak
negatif pada lingkungan. Artikel American Marketing Association (AMA, 1975),
menyebutkan green marketing merupakan pemasaran produk yang telah dikatakan
aman terhadap lingkungan. Oleh karena itu, green marketing menghubungkan
aktivitas yang luas, termasuk didalamnya adalah memodifikasi produk, perubahan

pada proses produksi, kemasan, hingga pada perubahan periklanan.

Kemunculan pemasaran hijau membuat masyarakat ingin tahu dan
mengenal lebih dalam mengenai produk hijau. Setelah munculnya hal-hal tersebut
maka diadakan sosidlisasi kepada masyarakat tentang produk yang ramah
lingkungan. Bahkan ditunjukkan dengan maraknya para pelaku bisnis yang
menerapkan standar internasional atau lebih dikenal dengan 1SO-14000. Indonesia
sebagai salah satu negara yang mengikuti kegiatan tersebut juga turut

mengupayakan hal-hal yang bisa menunjang adanya gerakan Back to Nature.

Perkembangan ini membawa munculnya produk-produk ramah /
berwawasan lingkungan (green product) yang merupakan suatu produk yang
dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk mengurangi efek-efek yang dapat

mencemari  lingkungan, balk dalam produksi, pendistribusian dan



pengkonsumsiannya. Keresahan masyarakat dunia tentang adanya isu global
warming membuat para pengusaha melihat sebuah peluang yaitu adanya
permintaan serta kebutuhan konsumen akan produk-produk yang berbasis ramah
lingkungan. Perusahaan harus peka terhadap perubahan karena kedepannya
produk ramah lingkungan akan lebih dipilih oleh konsumen. Citra adalah cara
masyarakat mempersepsikan (memikirkan) perusahaan atau produknya (Kotler

dan Kéller, 2016).

Dunia bisnis menjadikan isu kelestarian lingkungan ini sebagai input
penting dalam pembentukan strategi bisnis mereka. Hal ini dirasakan dapat
dijadikan sebaga instrumen dalam pengembangan citra perusahaan yang positif
dan merupakan elemen penting bagi keberhasilan bisnis perusahaan. Kesadaran
terhadap lingkungan tidak hanya membantu organisasi untuk tetap kompetitif dan
meningkatkan pangsa pasar. Citra merupakan salah satu aset penting dalam
perusahaan atau organisas yang seharusnya terus menerus dibangun dan
dipelihara. Citra yang baik bukan hanya untuk menarik konsumen dalam memilih
produk atau perusahaan, melainkan juga dapat memperbaiki sikap dan kepuasan
pelanggan terhadap perusahaan. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen rela
membayar lebih demi mendapatkan produk yang ramah lingkungan pada Joseph
(2016). Perilaku konsumen berevolusi menjadi (smart consume) sehingga
perusahaan dihargpkan mampu beradaptasi dengan kebutuhan-kebutuhan

konsumen yang semakin peduli terhadap permasal ahan lingkungan.



Strategi green marketing membentuk sebuah citra positif terhadap merek
suatu produk dan menjadi panutan dalam mengakomodasi perilaku konsumen,
sehingga mempengaruhi  keputusan pembelian suatu produk-produk yang

tawarkan.

Starbucks merupakan perusahaan penjual kopi ternamadi dunia, Starbucks
terkenal karena perusahaan ini memiliki komitmen terhadap lingkungan yang
menyebabkan market share mereka bertambah setiap tahunnya. Starbucks
Corporation adalah sebuah perusahaan kopi dan jaringan kedai kopi globa asal
Amerika Serikat yang berkantor pusat di Seattle, Washington. Di Indonesia,
jaringan gerai kopi Starbucks dioperasikan oleh PT Mitra Adiperkasa Tbk.
Starbucks sudah hadir di 12 kota di Indonesia dengan lebih dari 150 gerai
(starbucks.co.id, 2018). Menu yang dijua di Starbucks antara lain kopi, teh, serta
kue-kue pendampingnya. Pada tanggal 27 September 2012, Starbucks Indonesia
dinobatkan sebagal salah satu dari 10 Top Brands di Indonesia oleh The Nielsen
Company and Campaign Asia Pacific’s Asia’s Top 1000 Brands report dengan

ranking 10. (swa.co.id, 2012)

Buku Starbucks Experience yang ditulis oleh Joseph Michelli pada tahun
2016, menjelaskan hal-ha yang telah dilakukan oleh Starbucks dalam usahanya

untuk menjadi perusahaan yang ramah lingkungan.



Hal-hal yang telah dilakukan oleh Starbucks sejak tahun 2004 hingga

sekarang adalah:
Tabd 1.1

Green Marketing Starbucks
No Green Marketing Starbucks
1 | Melakukan penghematan terhadap air dan energi.
2 | Melindungi hutan dari pembabatan karena penanaman kopi yang berlebihan.
3 | Mendaur ulang gelas kertas.
4 | Memperkenalkan tumbler.
5 | Mengganti gelas kertas menjadi gelas plastik berbahan polypropylene.

Sumber: Joseph Michelli, 2016

Tabel 1.1 memperlihatkan hal-hal yang telah dilakukan oleh Starbucks
dalam usahanya untuk menjadi perusahaan yang ramah lingkungan, salah satunya
dengan melakukan penghematan terhadap air dan energi. Ha ini dilakukan
dengan cara mengecek semua pipaair agar tidak ada kebocoran dan menyaring air
yang telah digunakan untuk digunakan kembali pada toilet ataupun untuk
menyiram tanaman. Sedangkan energi disini juga dapat dikurangi dengan
membangun gedung yang efisien energi dan penggunaan aat-alat yang juga
efisien energi, pada Tahun 2008 Starbucks menetapkan tujuan untuk mengurangi
konsums air sebesar 25% di toko-toko yang dioperasikan perusahaan yang
ditarget pada tahun 2015. Sampal saat ini Starbucks telah mengurangi konsumsi
air sebesar 21,1% melaui beberapa langkah, termasuk penggunaan perlengkapan
yang tepat dan peralatan yang aktif untuk memantau penggunaan air dengan
mengidentifikasi lonjakan dalam penggunaan air, dan meningkatkan sistem
penyaringan air di toko. Untuk mengatasi, tim Energi dan Sumber Daya

Konservasi Starbucks menggunakan analisis canggih untuk mengidentifikasi toko



yang menggunakan air dalam jumlah yang banyak. Ahli fasilitas Starbucks
mengunjungi toko-toko untuk mendiagnosa dan memperbaiki anomali. Praktek ini
dapat mengurangi penggunaan air yang berlebihan dan telah berkembang menjadi
sebuah program yang kuat yang memberikan respon cepat terhadap dugaan

kebocoran air (www.starbucks.com).

Kebijakan ramah lingkungan lainnya yang membuat Starbucks terkenal
sebagai merek yang ramah lingkungan adalah dengan memperkenalkan tumbler,
Starbucks mulai menjual tumbler sgak tahun 1985. Apabila konsumen membeli
tumbler ini dan menggunakannya untuk mengkonsumsi kopinya, konsumen akan
mendapatkan diskon. Usaha ini dilakukan agar konsumen lebih memilih untuk

menggunakan tumbler daripada gelas kertas (www.starbucks.com).

Kebijakan selanjutnya yang dikeluarkan oleh starbucks adalah daur ulang
dan mengurangi limbah dengan mengganti gelas kertas menjadi gelas plastik
berbahan polypropylene. Gelas ini mampu digunakan kurang lebih 1 bulan dengan
pemakaian normal. Gelas ini juga tahan dengan panas dan mudah dibersihkan,
sehingga setigp konsumen yang datang dengan gelas ini, akan dibersihkan

gelasnya oleh barista Starbucks dengan air panas agar steril.

Dari hal diatas, dapat dilihat Starbucks sudah melakukan konsep green
marketing dengan mendaur ulang tumblers yang digunakan sebaga tempat
pengemasan minuman kopi, penggunaan air dengan tepat dan tidak boros, untuk
itu penulis ingin mengetahui seberapa besar pengaruh konsep green marketing

yang dilakukan Starbucks terhadap niat beli ulang dan mengetahui kesadaran



masyarakat akan produk hijau yang dilakukan Starbucks. Berdasarkan wawancara
yang dilakukan pada tanggal 6 April 2019 kepada sepuluh responden yang
mengunjungi Starbucks Lampung yang berada di Mall Bumi Kedaton minimal
dua kali dalam kurun waktu satu bulan terakhir, peneliti menemukan bahwa enam
responden (60%) tidak tahu secara mendalam mengenai gerakan green marketing
yang dilakukan oleh Starbucks. Konsumen hanya mengetahui tentang penggunaan
tumbler, promosi earth day, dan penggantian penggunaan paper cup menjadi

plastic cup yang food grade dan recyclable.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis niat beli ulang konsumen dan
meneliti gpakah citra perusahaan dan dimensi green marketing berpengaruh
terhadap niat beli ulang konsumen, beberapa penelitian menunjukkan bahwa
perhatian konsumen terhadap green marketing dapat menjadi kegiatan aktif
membeli produk ramah lingkungan (green product). Mengacu dari penelitian
Kong et al, (2014) yang membuktikan bahwa persepsi konsumen atas green
marketing yang terdiri dari citra perusahaan, eco label, green advertisement, green
packaging dan green product value. Hasil pendlitian ini membuktikan bahwa
persepsi konsumen atas produk ramah lingkungan, label lingkungan, dan nilai
produk ramah lingkungan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli
ulang produk ramah lingkungan. Hasil pendlitian ini juga mengungkapkan bahwa
Eco label dan Green Product Vaue berkontribusi terbesar dalam mempengaruhi

niat pembelian produk ramah lingkungan.



Mengacu dari penelitian yang dilakukan oleh Kong et al (2014), penelitian
ini akan dilakukan di Bandar Lampung, yang merupakan ibu kota Propinsi
Lampung serta memiliki beragam karakteristik dan latar belakang.
Kecenderungan mereka sebagai objek pemasaran perlu dikaji lebih mendalam
tentang faktor perilaku masyarakat dalam niat beli ulang. Sehingga dengan
permasalahan yang telah diungkapkan di atas, maka peneliti tertarik untuk
mengadakan penelitian mengenai hal tersebut dan menyajikannya dalam
penelitian dengan judul: “Pengaruh Citra Perusahaan dan Green Marketing

Terhadap Niat Beli Ulang pada Starbucks Lampung”.

1.2 Rumusan M asalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka perumusan
masal ah pada penelitian ini adalah:

1. Apakah citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks?

2. Apakah eco label berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang produk ramah lingkungan Starbucks?

3. Apakah green advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks?

4. Apakah green packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks?

5. Apakah green product value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks?



1.3 Tujuan dan Manfaat Pen€litian

1.3.1 Tujuan Pendlitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

1

Untuk menguji dan menganalisis secara positif dan signifikan pengaruh
citra perusahaan terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan
Starbucks.

Untuk menguji dan menganalisis secara positif dan signifikan pengaruh
eco label terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks.
Untuk menguji dan menganalisis secara positif dan signifikan pengaruh
green advertising terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan
Starbucks.

Untuk menguji dan menganalisis secara positif dan signifikan pengaruh
green packaging terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan
Starbucks.

Untuk menguji dan menganalisis secara positif dan signifikan pengaruh
green product value terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan

Starbucks.

1.3.2 Manfaat Penditian

1

Manfaat Bagi Pendliti
a Sebaga bahan pertimbangan antara teori-teori yang diperoleh dibangku
kulish dengan kenyataan yang sebenarnya terjadi di lgpangan dan

pengembangan mengena mang emen pemasaran.
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b. Temuan penditian ini diharapkan dapat memberikan kontribus bagi
pengembangan ilmu pengetahuan di bidang mangemen pemasaran,
menjadi bahan kgian dan sumber referens bagi penditian sdanjutnya,
khususnya dadam mengembangkan penditian tentang niat beli ulang

produk ramah lingkungan, dan green marketing.

2. Manfaat bagi ingtitus
a Penditian ini dihargpkan menjadi masukan informas tambahan bagi PT
Mitra Adhi Perkasa untuk pembenahan praktik pemasaran Starbucks
di Indonesia, sehingga niat beli ulang produk ramah lingkungan, dan
green marketing dapat dipelihara dan ditingkatkan.
b. Penditian ini dihargpkan menjadi masukan informas tambahan bag
pihak-pihak yang berkepentingan yaitu pemerintah dan perusahaan lainnya

lainnya untuk lebih memahami manfaat green marketing.



1. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

21 Pengertian Pemasaran

Pemasaran seharusnya dimengerti bukan seperti pengertian lama menciptakan
penjuaan “memberitahukan dan menjua” (telling and sdlling), tetapi dengan arti baru
yaitu dengan memuaskan kebutuhan konsumen. Penjudan terjadi hanya ketika produk
telah diciptakan. Pemasaran addah pekerjaan yang dikerjakan manger untuk menila
kebutuhan, mengukur tingkat dan intenstasnya, serta menentukan gpakah ada peluang

yang menguntungkan.

Definis pemasaran menurut  American marketing association (AMA)
(www.marketingpower.com, 2015) addah suatu fungs organisas dan seperangkat
proses untuk membuat, berkomunikas, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan dengan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisas dan stakeholder. Menurut Kotler dan Armstrong (2010:16) pemasaran
adaah proses dimana perusahaan menciptakan nila bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari
pelanggan sebaga imbdannya. Jadi pemasaran dapat diartikan proses pemenuhan

kebutuhan bagi pelanggan tidak hanya sampai penjuadan tetapi bagaimana perusahaan
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atau individu dapat menjdin hubungan yang erat sehingga perusahaan aau individu
tersebut tahu betul gpa yang diinginkan konsumennya.

Ada bebergpa konsep yang sering digunakan pemasar ddam menjdankan
bisnisnya, yaitu memahami betul gpa itu kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan
permintaan (demand). Konsep yang paing dasar yang mendasari pemasaran addah
kebutuhan manusia. Kotler dan Armstrong (2010:34), menyatakan kebutuhan manusia
addah keadaan merasa kekurangan. Kebutuhan mdiputi kebutuhan dasar akan
makanan, pakaian, kehangatan dan keamanan; kebutuhan sosid akan kebersamaan dan
perhatian; dan kebutuhan individu akan pengetahuan dan ekspres diri. Dan kebutuhan
itu tidak diciptakan oleh pemasar, kebutuhan tersebut ada ah bagian dari dasar dari sifat

kodrati manusia

Keinginan adaah bentuk kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan
keperibadian dividu. Orang yang biasanya mempunya keinginan tak terbatas tetapi
sumber daya yang ada terbatas. Jadi mereka ingin memilih produk atau jasa yang
paling dapat memberi nilai dan kepuasan dari uang mereka. Ketika didukung oleh daya
beli keinginan berubah menjadi permintaan. Konsumen memandang produk sebaga
kumpulan manfaat dan memilih produk yang akan memberi kumpulan terbak atas

uang mereka.

2.2 Green Marketing

Menurut Haryadi (2009) istilah green marketing mulai dikenal pada akhir
1980-an dan awal 1990-an, namun ternyata hal tersebut telah didiskusikan Iebih

awal. The American Marketing Associate (AMA) pada tahun 1975 mengadakan
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seminar pertama tentang ‘““‘Ecological Marketing” di mana seminar ini
menghasilkan buku pertama tentang green marketing berjudul ““Ecological

Marketing” (Henion dan Kinnear, 1978 dalam Haryadi, 2009).

Mintu dan Lozada (1993), Lozada (2000) dalam Haryadi (2009)
mendefiniskan green marketing sebagal aplikasi dari alat pemasaran untuk
memfasilitasi perubahan yang memberikan kepuasan organisas dan tujuan
individual dalam melakukan pemeliharaan, perlindungan, dan konservasi pada
lingkungan fisik. Aktivitas green marketing membutuhkan lebih dari sekedar
pengembangan citra (Henion & Kinnear, 1976; Lozada & Mintu—-Wimsatt, 1998

dalam Haryadi, 2009).

Charter (1992) dadam Haryadi (2009) memberikan definisi green
marketing merupakan holistik, tanggung jawab strategik proses manaemen yang
mengidentifikasi, mengantisipasi, memuaskan dan memenuhi kebutuhan
stakeholders untuk memberi penghargaan wajar, yang tidak menimbulkan

kerugian kepada manusia atau kesehatan lingkungan alam.

Czinkota & Ronkainen (1992), Lozada (2000) dalam Haryadi (2009)
mengatakan bahwa perusahaan akan memperoleh solus pada tantangan
lingkungan melalui strategi marketing, produk, dan pelayanan agar dapat tetap

kompetitif. Hal ini termasuk pada:

1. Teknologi baru untuk menangani limbah dan polusi udara.

2. Standarisasi produk untuk menjamin produk yang ramah lingkungan.
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Menyediakan produk yang ‘benar-benar’ alami.

4. Orientass produk lewat konservasi sumber daya dan yang lebih

memperhatikan kesehatan.

Solus ini memastikan peran serta perusahaan dalam memahami

kebutuhan masyarakat dan sebagai kesempatan perusahaan untuk mencapai

keunggulan dalam industri (Murray & Montanari, 1986; Lozada, 2000 dalam

Haryadi, 2009). Mereka juga menggunakannya sebagai kesempatan potensia

untuk pengembangan produk atau pelayanan.

Secara ekgplist, Makower et al (1993) menerangkan bahwa terdapat kriteria

yang dapat digunakan untuk menentukan gpakah suatu produk ramah atau tidak

terhadap lingkungan:

1

2.

Tingkat bahaya produk bagi kesehatan manusia atau binatang.

Sebergpajauh produk dapat menyebabkan kerusakan lingkungan selamadi pabrik,
digunakan atau dibuang.

Tingkat penggunaan jumlah energi dan sumberdaya yang tidak proporsiona
selamadipabrik, digunakan atau dibuang.

Sebergpa banyak produk menyebabkan limbah yang tidak berguna ketika
kemasannya berl ebihan atau untuk suatu penggunaan yang singkat.

Sebergpa jauh produk mdibatkan penggunaan yang tidak ada gunanya atau kgiam
terhadap binatang.

Penggunaan materid yang berasal dari spesies atau lingkungan yang terancam.
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2.3 Perilaku Pembelian Produk Ramah Lingkungan

Faktor yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen
salah satunya adalah perilaku konsumen. Perilaku Konsumen dapat diukur pada
saat mencari, membeli, menggunakan, mengeval uasi, membuang produk dan jasa

yang diharapkan akan memenuhi berbagai kebutuhannya (Suprapti, 2010:2).

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan perilaku
konsumen (consumer behavior) sebagai “dinamika interaksi antara pengaruh dan
kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana manusia melakukan pertukaran
aspek-aspek kehidupan.” Dengan kata lain perilaku konsumen melibatkan
pemikiran dan perasaan yang mereka alami serta tindakkan yang mereka lakukan
dalam proses konsumsi. Hal itu termasuk dalam komentar konsumen lainnya baik
melalui: iklan, informasi harga, pengepakkan, penampilan produk, blogs, dan lain
sebagainya. Perilaku konsumen yang bersifat dinamis dan melibatkan interaksi

ataupun pertukaran penting untuk dikenali.

Perilaku konsumen bersifat dinamis karena pemikiran, perasaan, dan
tindakkan individu konsumen, kelompok target konsumen, dan masyarakat luas
berubah secara konstan. Fakta bahwa konsumen dan lingkungan berubah secara
konstan menunjukkan pentingnya penelitian dan analisis konsumen secara terus-
menerus oleh para pemasar agar selau mengikuti tren terbaru. Sifat dinamis
perilaku konsumen membuat pengembangan strategi pemasaran hijau menjadi hal

yang sulit namun mengasyikkan.
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Strategi yang dihasilkan pada suatu waktu atau dalam pasar tertentu
mungkin tidak berhasil pada waktu lain atau di pasar yang berbeda. Oleh karena
siklus hidup produk lebih pendek dari pada sebelumnya, banyak perusahaan harus
berinovas secara konstan untuk menciptakan nilai yang superior bagi
konsumennya sekaligus tetap mendapatkan keuntungan. Hal itu melibatkan
penciptaan produk baru, dengan versi baru yang mementingkan kepedulian

terhadap lingkungan.

Perilaku pembelian konsumen mengacu pada perilaku pembelian konsumen
akhir-perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk
konsumsi pribadi dalam prinsip-prinsip pemasaran (Kotler dan Amstrong,
2010:214). Sebelum melakukan transaksi terjadi suatu proses keputusan
pembelian yang terus berlanjut hingga transaksi pembelian dilakukan. Adapun
lima tahapan dalam proses pengambilan keputusan menurut (Kotler dan Keller,
2016:234) sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan.
K ebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.
2. Pencarian Informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan
dinamakan penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih
peka terhadap informas produk. Pada level selanjutnya,orang itu mungkin

mulal aktif mencari informasi: mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan
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mengunjungi toko untuk mempelgari produk tertentu. Melalui pengumpulan
informasi, konsumen tersebut mempelgjari merek-merek yang bersaing

beserta fitur-fitur merek tersebut.

. Evaduas Alternatif

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model terbaru yang
memandang proses evaluasi konsumen sebagal proses yang berorientasi
kognitif. Model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas
produk dengan sangat sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan
membantu kita memahami proses evaluas konsumen. Pertama, konsumen
berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat terntentu
dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk
sebagal sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

. Keputusan pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferens terhadap merek-merek
yang terdapat pada perangkat pilihan. Konsumen juga membentuk tujuan
membeli untuk merek yang paling disukai.

. Perilaku Pasca pembelian

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena
memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal
yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap

informasi yang mendukung keputusannya.
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Menurut Rangkuti, (2006) mengungkapkan niat beli terhadap produk timbul
karena kepercayaan yang telah dimiliki konsumen mengenai produk tersebut
disertai dengan adanya kemampuan membeli produk tersebut. Salah satu contoh
sikap positif yang diberikan oleh pelanggan yang telah loyal antaralain pembelian
ulang, berusaha mencari produk dari satu perusahaan meskipun berada ditempat
yang jauh dan juga tidak lagi mempertimbangkan merek lain untuk dibeli selain

merk produk yang sering dibeli.

Lee (2008) menyebutkan bahwa niat pembelian dianggap sebagai
pengukuran kemungkinan konsumen membeli produk tersebut, bahwasanya jika
niat pembelian lebih tinggi ada kemungkinan pembelian akan lebih besar. Méelihat
pada niat pembelian konsumen lebih tinggi, maka akan semakin tinggi pula
keputusan pembelian konsumen terhadap produk hijau. Artinya, niat beli
konsumen yang dikonfirmasi oleh sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku
mampu menjelaskan dengan berkontribusi pada pembentukan keputusan
pembelian produk hijau. Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana
konsumen membuat keputusan pembelian produk ramah lingkungan dan

bagai mana mereka menggunakan serta mengatur pembelian barang dan jasa.

Munculnya konsep pemasaran hijau untuk mengimplementasi produk baru
dengan berwawaskan ramah lingkungan. Ha ini lah yang mengacu perilaku
pembelian produk ramah lingkungan. Menurut Maharani dkk, (2012) menyatakan
bahwa perilaku pembelian hijau didefinisikan sebagal suatu cara menkonsumsi

produk ramah lingkungan yang dapat didaur ulang dan responsif mengenai
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masal ah ekologis. Ada beberapa tindakan yang harus dilakukan konsumen sebagai

salah satu wujud perilaku konsumen ramah lingkungan yang sering dikena

dengan 3R (Reduce, Reuse, dan Recycle). Konsep pemasaran hijau yang
urutannyatidak dapat dibolak-balik Meliputi (Nunaursula, 2012) :

1. Reduce (mengurangi), sebisa mungkin lakukan tindakkan meminimalisasi
barang atau material yang kita pergunakan. Semakin banyak kita
menggunakan meterial semakin banyak sampah yang dihasilkan. Itulah
kenapa starbucks mengutamakan menggunakan tumbler agar mengurangi
pemakaian plastic.

2. Reuse (memakai kembali), sebisa mungkin pilihlah barang-barang yang
masih bisa dipaka kembali. Hindari pemakaian barang-barang yang
disposable (sekali pakai, buang). Hal ini dapat memperpanjang waktu
pemakaian barang sebelum menjadi sampah. Salah satu contohnya ialah
memakal kembali gelas polypropylene yang dapat dipakai selama sebulan.

3. Recycle (mendaur ulang), sebisa mungkin barang-barang yang sudah tidak
berguna lagi dapat didaur ulang. Tidak semua barang bisa didaur ulang,
namun saat ini sudah banyak industri non-formal dan industri rumah tangga
yang memanfaatkan sampah menjadi barang lain yang bernilai jual tinggi.
Contoh yang starbucks lakukan adalah mendaur ulang gelas kertas.

4. Replace (menggantikan), menggantikan dengan bahan yang bisa dipakai
ulang (replace), adalah upaya mengubah kebiasaan yang dapat mempercepat
produksi sampah, terutama sampah yang mempunyai sifat sukar diolah dan

berbahaya. Contohnya menggantikan wadah plastic untuk makanan dengan
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wadah beling yang dapat digunakan berkali kali. Dengan cara dicuci kembali
dikeringkan dan bias dipakai.

5. Replant (menanam kembali), yaitu kegiatan melakukan penanaman kembali.
Starbucks mengelola petani kopi dengan cara menjaga pohon kopi agar
tumbuh optimal, melakukan proses penanaman kembali pohon kopi
menyebarkan bibit pohon kopi kepada para petani.

6. Refill (mengis kembali), mengis kembali wadah-wadah produk yang
dipakai. Wadah gula, susu, kopi dll menggunakan wadah yang besar yg bias
dipakai sebagai wadah refill.

7. Repair (merawat), artinya melakukan pemeliharaan atau perawatan agar tidak
menambah produksi limbah. Contohnya menggunakan peralatan rumah
tangga yang terbuat dari plastic atau pecah belah dengan hati-hati sehingga
tidak cepat rusak.

8. Refuse (menolak), artinya menolak pemakaian barang berpotensi sampah.

Contoh : Tidak membeli barang yang berpotensi sampah (plastik)

Sumarsono dan Giyanto (2012) mendefinisikan produk ramah lingkungan
merupakan produk yang memiliki komponen yang tidak beracun, aman
digunakan, menggunakan kemasan yang ramah lingkungan serta dapat di daur
ulang. Produk ramah lingkungan biasa ditandai dengan label ramah lingkungan
pada produk tersebut. Sesuai studi yang dibahas untuk pengembangan penelitian
ini merupakan para konsumen yang telah atau sudah sering mengkonsumsi produk

bermerek “Starbucks”.
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2.4 Persepsi Konsumen atas Green Marketing

Pengenalan terhadap suatu objek, jelas, gerakan, intensitas (seperti volume
yang meningkat), dan aroma adalah sesuatu (petunjuk) yang mempengaruhi
persepsi. Persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi,
dimana pengertian sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan

emos yang menggembirakan.

Banyak perusahaan yang merasa enggan menerapkan green marketing
dalam memasarkan produk mereka, karena produk yang ramah lingkungan pada
umumnya akan dijual dengan harga yang tinggi. Sedangkan mayoritas konsumen
tidak ingin membayar lebih untuk hal tersebut, ini membuat ketidakseimbangan
antara pengeluaran dan pemasukan perusahaan. Disamping itu juga riset yang
dilakukan untuk menemukan teknologi produk baru yang ramah lingkungan

membutuhkan investasi yang sangat besar.

Salah satu tantangan yang terjadi di dalam memasarkan green marketing
adalah masyarakat sebenarnya tidak terlalu mengerti apa yg terjadi dengan
lingkungan di sekitarnya dan tidak terlalu perduli dengan isu green marketing
(penghijauan). Sehingga akhirnya banyak marketer yg terjebak dalam situasi yang
disebut dengan green washing. Penelitian ini mengacu dari Kong et al, (2014)
yang membagi persepsi konsumen atas green marketing yang terdiri dari Green
Corporate Perception, Eco label, Green Advertisement, Green Packaging dan

Green Product Value.



22

2.4.1 Citra Perusahaan

Masal ah perlindungan lingkungan tidak lagi menjadi isu perdebatan dan kini
diakui dan diterima menjadi strategi perusahaan-perusahaan multinasional yang
paling kompetitif dan sukses. Sebagai tindak lanjut pada sikap konsumen untuk
menjaga lingkungan telah membuat produk "ramah lingkungan™ menjadi isu
penting bagi para manger dan pemasar. Namun, perhatian dasar bagi sebagian
besar bisnis lebih merupakan upaya untuk mengelola sumber daya perusahaan
terhadap dampak lingkungan secara efektif dan efisien, daripada restrukturisasi
bisnis dan penawaran pasar mereka di sekitar isu-isu keamanan lingkungan. Bagi
banyak perusahaan, tantangannya adalah untuk menyeimbangkan kepedulian
konsumen mereka terhadap lingkungan hidup dengan arus kas, profitabilitas
(Berry dan Rondinelli 1998) dan pendekatan strategis perusahaan berkelanjutan
dengan intensitas persaingan di pasar sasaran tertentu sehingga terbentuk citra

perusahaan yang ramah lingkungan.

Citra dideskripsikan sebagai jaringan hirarki bermakna yang tersimpan
dalam memory dengan rentang mulai dari kesan umum holistik sampai elaborasi
evaluas dari objek dan pengertian ini berkaitan dengan nilai persona dari
individu (Individual personal values). Citra perusahaan hijau didefinisikan
sebagal perseps yang dikembangkan dari interaksi antara lembaga, personil,
pelanggan dan masyarakat terkait komitmen terhadap lingkungan dan kepedulian

lingkungan (Kotler dan Keller, 2016)
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Mula tumbuhnya kesadaran ini berdampak pada kecenderungan perusahaan
untuk lebih peduli terhadap perlindungan lingkungan sebagaitanggung jawab
sosia mereka (Dwyer, 2009). Merespon peningkatan kepedulian masyarakat
terhadap lingkungan ini, banyak perusahaan yang berpikir keras untuk dapat

memanfaatkan peluang isu ini demi kepentingan bisnis mereka.

2.4.2 Eco Label

Jaminan ramah lingkungan, atau lazimnya dikena sebagal eco-label,
menunjukkan bahwa produk tersebut terjamin mutunya. Negara-negara Asia
lainnya, seperti Cina, Jepang, Korea, India, Thailand, Malaysia, dan Singapura
sudah jauh lebih tanggap dalam mengatasi isu-isu lingkungan. Pemerintah di
negara-negara tersebut mendukung aksi green marketing yang dilakukan oleh
perusahaan-perusahaan. Salah satu bentuk dukungan yang diberikan oleh
pemerintah berupa pemberian eco-label untuk green product. Dengan demikian,
green product menjadi mudah dibedakan dari produk-produk tradisional yang
dijual di pasaran. Dapat disimpulkan bahwa perkembangan sertifikasi eco-label di

Indonesia dapat dikatakan terlambat, meskipun memiliki potens yang besar.

Eco-label semakin  sering  digunakan oleh  pemasar dalam
mengidentifikasikan green product (D'Souza et al., 2006). Rex dan Baumann
(2007) mendefinisikan eco-label sebaga tool yang dapat membantu konsumen
dadam mengambil keputusan untuk memilih green product serta

menginformasikan mereka bagaimana produk tersebut dibuat. Eco-label juga
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dapat memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk memasuki pasar dan
memperoleh market share. Sebuah program eco-label yang baik akan mengkaji
seluruh siklus hidup produk, mulai dari proses produksi, distribusi, penggunaan,

hingga pembuangannya.

Berawal dari kesuksesan standar ISO 9000 yang mengatur tentang total
quality management, 1ISO mula mengeluarkan standar-standar yang berkaitan
dengan sistem mangemen lingkungan, termasuk salah satunya yang berkaitan
dengan eco-label. Dalam yang waktu cukup singkat, ditetapkan beberapa standar
lingkungan yang lebih dikenal sebagal seri 1SO 14020. Berdasarkan standar
tersebut, terdapat tiga tipe eco-label, yaitu:

- 1SO 14024 (Tipe I) yaitu pemberian eco-label oleh pihak ketiga kepada
produk yang memenuhi seperangkat persyaratan (multicriteria) yang telah
ditentukan pada kategori produk tertentu.

- 1SO 14021 (Tipe Il) yaitu swa-deklarasi, klaim lingkungan yang dibuat oleh
produsen, importir, distributor, pengecer (retail) atau pihak lain yang
mungkin memperoleh manfaat dari klaim tersebut, tanpa sertifikasi pihak
ketiga.

- 1SO 14025 (Tipe I1l) yaitu informasi kuantitatif tentang aspek lingkungan
dalam daur hidup produk yang disampaikan oleh pemasok berdasarkan

verifikasi independen oleh pihak ketiga.

Berbagal studi dilakukan untuk menilai keefektifan eco-label terhadap

perilaku pembelian green product yang dilakukan konsumen (D'Souza, 2006).
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Salah satunya adalah studi yang dilakukan di Maaysia menunjukkan bahwa
kesadaran terhadap ecolabel memiliki hubungan yang positif antara pengetahuan

terhadap eco-label dan minat beli konsumen (Rashid, 2009).

2.4.3 Green Advertising

Pelanggan biasanya seringkali dihadapkan pada keputusan merek apa yang
akan dipilih. Peran utama dari iklan adalah memperkuat kesadaran merek dan
keyakinan merek: mengumumkan keberadaan produk atau membujuk pelanggan
dengan mengatakan bahwa produk tersebut memiliki beragam keunggulan. Jika
hal ini bekerja dengan baik maka pelanggan akan melakukan pembelian baik
dengan cara berpindah merek (switcing brand) atau tetap dengan merek yang

sama (remaining).

Issu mengenai lingkungan telah meningkat dan menjadikannya sebagai tema
iklan dari berbagai produk dan jasa bahkan gerakan hijau (the green movements)
telah menjadi gerakan sosial yang sangat penting dalam abad ini. Beberapa poling
nasional yang dilakukan menunjukkan konsistensi pada tingginya kepedulian
masyarakat atas lingkungan (Roper, 2002).

Studi yang dilakukan oleh Roper menunjukkan bahwa The True Blue Green
segment (yaitu group konsumen yang dengan tingkat kepedulian terhadap
lingkungan yang paling tinggi) meningkat hampir dua kali lipat dari 11% menjadi
20% antara tahun 1990 dan 1992.

Melihat perkembangan yang demikian maka para pemasar melihat adanya

peluang dan menjadikan mereka menjadi target marketnya. Jumlah produk yang



26

ramah lingkungan (new green product) yang beredar di pasar meningkat dari 60
jenis di tahun 1986 menjadi 810 jenis di tahun 1991. Pangsa pasar produk dengan
mengusung tema ramah lingkungan ini meningkat dari 1.1% di tahun 1986
menjadi 13.4% di tahun 1991. Trend ini kemudian ditangkap dan diekploitasi oleh
para pemasar salah satunya dalam bentuk iklan dan kegiatan marketing lainnya.
Berkaitan dengan hal tersebut, iklan hijau (green advertising) bermunculan.
Sebagai contohnya volume dari iklan cetak dari iklan hijau ini meningkat 430%
sedangkan untuk televisi meningkat 367% antara tahun 1989 dan 1990.

Iklan hijau adalah suatu tindakan untuk menpengaruhi perilaku konsumen
dengan mendorong konsumen untuk membeli produk yang tidak berbahaya bagi
lingkungan dan mengarahkan perhatian konsumen kepada konsekuensi positif dari

perilaku pembelian mereka (Kong et al, 2014).

2.4.4 Green packaging

Masalah pencemaran lingkungan yang disebabkan oleh kemasan
(packaging) telah menjadi semakin serius (Zhang et al, 2018). Oleh karena itu
saat ini sebagian besar perusahaan-perusahaan di dunia ingin ikut berkontribusi
untuk ikut dalam menggalakkan green packaging. Zhang et al (2018) menyusun
mode pengembangan berkelanjutan inovatif dari kemasan ekspres berdasarkan
green concept untuk mengurangi limbah sumber daya dan pencemaran

lingkungan.

Penelitian Klaiman et al (2016) mengemukakan bahwa, ternyata dewasa ini

para konsumen lebih memilih dan menyukai produk-produk yang memiliki
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kemasan ramah lingkungan, bisa digunakan secara berulang, menggunakan materi
yang ramah lingkungan. Hal ini menekankan semakin pentingnya dimensi etika
dan lingkungan dalam pilihan produk. Chin et al (2015) menyebutkan dewasa ini
banyak perusahaan yang telah memodifikasi packaging produknya agar selaras
dengan green supply chain, antaralain dengan cara;

1. memperkecil ukuran packaging,

2. menggunakan materi ramah lingkungan untuk kemasan,

3. mempromosikan program daur ulang dan penggunaan ulang,

4. bekerjasama dengan vendor dalam menciptakan kemasan terstandar,

5. mendorong program pengembalian kemasan,

6. meminimalkan penggunaan material dan waktu untuk membongkar, dan

lain-lain.

2.4.5 Green Product Value

Green Product atau produk ramah lingkungan menurut Handayani (2012),
merupakan suatu produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk
mengurangi efek-efek yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam produksi,

pendistribusian, dan pengonsumsinya.

Menurut Rath (2013), Green Product didefinisikan sebagai produkproduk
industri yang diproduksi melalui teknologi ramah lingkungan dan tidak
menyebabkan bahaya terhadap lingkungan. D’Souza et al., (2006) menjelaskan

bahwa Green Product adalah produk yang memiliki manfaat bagi konsumen dan
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juga memiliki manfaat sosial yang dirasakan oleh konsumen, seperti ramah

terhadap lingkungan.

Efek pemanasan global yang mengakibatkan pencemaran pada lingkungan
membuat konsumen bertindak nyata dalam aksi peduli lingkungan. Aksi nyata
tersebut bukan hanya semata-mata mereka sadar ekologis sgja namun karena
mereka mengetahui dan telah merasakan dampak dari perilaku peduli terhadap
lingkungan. Tindakan yang konsumen lakukan diantaranya dengan mendaur ulang
produk hijau, mengelola sampah rumah tangga dengan bijak, serta mengkonsumsi
produk ramah lingkungan. Berdasarkan hal-ha ini lah yang membuat suatu
perusahaan-perusahaan membuka mata untuk merealisasikan daya saing baru

dengan penerapan go green di seluruh aktivitas organisasinya.

Konsumen yang mempunyai tingkat kepedulian tinggi terhadap masalah
lingkungan maka mereka akan menetapkan pilihannya pada produk yang ramah
lingkungan dibandingkan produk-produk lainya meskipun harganya relatif mahal.
Memang produk ramah lingkungan tergolong produk mahal karena dari segi
kemasan menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang, kalau pun tidak
kemasan tersebut dapat mudah larut dalam tanah pada kurun waktu yang singkat.
Selain kemasannya yang tidak mencemari lingkungan komposisi produk ramah
lingkungan terbuat dari bahan-bahan aami hasil alam yang tidak membahayakan

bagi penggunanya.

Adapun kepribadian seseorang dalam mengungkapkan ekspresi atau sikap

mereka untuk menilai dan meyakinkan pilihannya terhadap produk ramah
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lingkungan. Oleh sebab itu pengaruh kepedulian lingkungan ini juga didasari pada

sikap konsumen akan lingkungannya sebagai landasan mereka untuk memilih

produk yang ramah lingkungan.

D’Souza et al, (2006) dalam penelitiannya menjelaskan aspek-aspek

didalam green product atau produk ramah lingkungan sebagai berikut:

1. Persepsi produk

Konsumen melihat green product atau produk ramah lingkungan sebagai

produk yang tidak berbahaya terhadap hewan dan lingkungan.

2. Kemasan

Kemasan produk menyajikan elemen tertentu dan terlihat terkait

kepedulian lingkungan ol eh pelanggan.

3. Komposis isi

Bahan daur ulang dapat membenarkan pemakaian pada batas tertentu dan

klaim pemakaian secara keseluruhan pada tingkat yang lebih rendah, serta

kerusakan minimum terhadap lingkungan.

25 Penditian Terdahulu

Tabd 2.1 Penditian Terdahulu

1. | Kongdkk | The Influence of Inter national Persepsi perusahaan atas produk
(2014) Consumers Journal of ramah lingkungan, label lingkungan,
Perception of Asian Social dan nilai produk ramah lingkungan
Green Product on | Science Vol memiliki pengaruh positif signifikan

Green Purchasing
Intention

4(8) 924-939

terhadap niat beli produk ramah
lingkungan. Hasil penelitianini juga
mengungkapkan bahwa Eco label
dan Green Product Value
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Foodsin Maaysia | Management | secara signifikan memengaruhi niat
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IPEDR
vol.14(2011)
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IACSIT Press,
Sngapore
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Marketing Management, | mereka untuk mempertimbangkan
Initiative 4( 8), 132-141 | aspek lingkungan dari suatu produk
yang ingin mereka beli, |abel-ramah
pasti akan menjadi faktor penting
yang akan mendorong mereka untuk
membuat pilihan pembelian yang
tepat.
4 Tan, B.C. | Green purchase Australian Hanya sikap pembelian hijau dan
and T.C. behaviour: Journal of perseps efektivitas konsumen yang
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(2011) influence of green | Applied terhadap niat beli. Namun sikap
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effectiveness and
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RY K., responses to Intelligence & | dengan kehidupan sehari-hari”,
(2004) environmental Planning, "tingkat pendidikan" dan "tipe
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China 437. DOI signifikan yang akan secara positif
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6 D’Souza | Green Products Society and Persepsi atas perusahaan adalah
etal. and Corporate Business prediktor signifikan persepsi negatif
(2006) Strategy: An Review. Vol. 1 | pelanggan secara keseluruhan

Empirical Iss: 2 terhadap produk hijau. Satu-satunya

Investigation kontribus positif terhadap perseps
konsumen adalah pengalaman masa
lalu mereka dengan produk. Faktor-
faktor lain termasuk persepsi produk
hijau, label produk, kemasan, dan
bahan-bahan produk tampaknya
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7 Santoso Green Packaging, | Jur.llm.Kel. | Green packaging, green product dan
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Fitriyani Green Advertising, | 9, No.2. positif signifikan terhadap persepsi
(2016) Persepsi dan Minat konsumen. Green product dan

Beli Konsumen

perseps berpengaruh positif
signifikan
pada minat beli.
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2.6 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan teori dan penditian terdahulu yang telah dipaparkan dapat dilihat

pada kerangkateoritis berikut ini:

Citra Perusahaan

GREEN MARKETING

Eco Label Niat beli Ulang

Produk Ramah
Lingkungan Starbuks

Green Advertising

Green packaging

Green Product Value

Gambar 2.1 Model Penedlitian
Berdasarkan penelitian terdahulu semua variabel yang berkaitan
berpengaruh positif dan signifikan. Oleh sebab itu pada pendlitian ini mereplikasi

peneliti terdahulu untuk dikembangkan kembali.

2.7 Hipotesis

2.7.1 Citra Perusahaan Terhadap Niat Beli Ulang Produk Ramah Lingkungan
Definis citra merek menurut Kotler dan Keler (2016) adaah perseps yang

dimiliki oleh konsumen saat pertama kai mendengar dogan yang diingat dan tertanam

di benak konsumen. Kotler dan Kdller juga menambahkan bahwa citra merek adalah

perseps dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan
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asosas yang tertanam daam ingatan konsumen. Sedangkan Citra perusshaan
merupakan asosad yang berkaitan dengan organisas dengan atribut dari suatu
perusahaan seperti tingkat teknologi, dan gaya kepemimpinan. Semakin baik citra suatu
perusahaan maka produk-produk dari perusahaan tersebut akan mudah diterima oleh
konsumen. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah dikena baik atau sudah
memiliki citra merek yang baik. Jadi gpabila suatu produk memiliki citra diri yang
positif dimata konsumen dan diyakini dgpat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen, maka minat membei suatu produk akan timbul daam diri konsumen
(Septifani, dan Imam, 2014), hipotesis yang dapat digjukan addah:

H1: Terdapat pengaruh positif citra perusahaan terhadap niat beli ulang produk

ramah lingkungan Starbucks

2.7.2 EcoLabd Terhadap Niat Beli Ulang Produk Ramah Lingkungan

Eco-label semakin sering digunakan oleh pemasar dalam mengidentifikaskan
green product (D'Souza et al, 2006). Rex dan Baumann (2007) mendefinisikan eco-
label sebagai tool yang dapat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk
memilih green product serta menginformasikan mereka bagaimana produk tersebut
dibuat. Has| penditian yang mendukung pernyataan tersebut adaah Kong dkk (2014),
meaka hipotesis yang dapat digjukan addah:

H,: Terdapat pengaruh positif eco label terhadap niat beli ulang produk ramah

lingkungan Starbucks



2.7.3 Green Advertising Terhadap Niat Beli Ulang Produk Ramah Lingkungan

Iklan merupakan sdah satu faktor penentu suatu keputusan pembeian yang
dilakukan oleh konsumen. Adanya masaah-masaah mengena lingkungan saat ini
mendorong perusahaan-perusahaan untuk membuat sebuah iklan yang berid informas
dan pesan untuk peduli terhadap lingkungan atau green advertising. Tujuan dari green
advertisng addah untuk mempromosikan citra perusahaan yang ramah lingkungan dan
merangsang konsumen untuk menggunakan green product atau produk ramah
lingkungan. Oleh karena itu, green advertisng atau iklan peduli lingkungan yang
dilakukan dengan baik akan memengaruhi keputusan pembeian konsumen, maka
hipotesis yang dapat digukan ada ah:

Hs: Terdapat pengaruh positif green advertising terhadap niat beli ulang produk

ramah lingkungan Starbucks

2.7.4 Green Packaging Terhadap Niat Beli Ulang Produk Ramah Lingkungan
Masdah pencemaran lingkungan yang disebabkan oleh kemasan (packaging)
telah menjadi semakin serius (Zhang et al. 2018). Oleh karena itu saat ini sebagian
besar perusshaan-perusahaan di dunia ingin ikut berkontribus untuk ikut daam
menggaakkan green packaging. Hasl penditian Santoso dan Fitriyani (2016)
mengungkapkan informas bahwa yang berarti untuk variabel perilaku konsumen hijau
addah bawah konsumen akan membeli produk dalam kemasan yang dapat didaur
ulang ketimbang produk dalam kemasan yang tidak dapat didaur ulang tidak dapat
diural.
H,4: Terdapat pengaruh positif green packaging terhadap niat beli ulang produk

ramah lingkungan Starbucks
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2.7.5 Green Product Value Terhadap Niat Bdi Ulang Produk Ramah Lingkungan

Green product dimaknai sebagai produk produk industri yang diproduks melaui
teknologi ramah lingkungan dan tidak menyebabkan bahaya terhadap lingkungan. Pada
intinya, green product dapat dijelaskan sebagal salah satu upaya untuk meminimakan
limbah ketika proses produks disamping memaksmalkan produk yang dibuat
sekaigus untuk memenuhi syarat ramah lingkungan. D’Souza e al (2006),
mendefiniskan green product sebagai produk yang tidak akan mencemari bumi atau
menyesalkan sumber daya dam dan dapat didaur ulang atau dilestarikan. Dengan kata
lain, produk hijau mengacu pada produk yang menggabungkan strategi dalam daur
ulang atau dengan konten, daur ulang, kemasan dikurangi aau menggunakan bahan
beracun kurang untuk mengurangi dampak terhadap lingkungan dam. Kuditas produk
hijau dan kepuasan konsumen ditemukan menjadi faktor utama untuk pembelian
produk hijau di masa depan. Sdain itu, konsumen sadar lingkungan sehingga pemasar
harus menampilkan kepedulian lingkungan daam tektik pemasaran mereka Saat
melakukan iklan dan promos, fokus yang lebih harus diberikan pada lingkungan dan

kesehatannya (Trivedi dan Sharma, 2018), maka hipotesis yang dapat digjukan adaah:

Hs: Terdapat pengaruh positif green product value terhadap niat beli ulang produk

ramah lingkungan Starbucks



[11. METODE PENELITIAN

31 JenisPenditian

Jenis penditian merupakan cara penditi yang digunakan dalam mendapatkan
data untuk mencapa tujuan tertentu. Menurut Sugiyono (2016) metode penelitian pada
dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan
tertentu, dan penelitian itu didasarkan pada ciri-ciri kellmuan yaitu rasonal, empiris
dan sstematis. Ddam penditian ini, penditi menggunakan penditian asogatif atau
penelitian berdasarkan hubungan yang bertujuan untuk mengetahui antar dua variabel
aau lebih dan penditian ini mempunya hubungan kausd (sebab-akibat) antara
variabel independen. Penelitian ini menggunakan rancangan penditian kausditas yang
bertujuan untuk memahami variabel yang mempengaruhi (independen) dan variabe
yang merupakan akibat (dependen) serta menentukan sfat antara variabd independen

dan pengaruh yang diperkirakan.

3.2 Dédiinig Operasional Variabe Penditian

Vaibe pendlitian ini terdiri atas 2 jenis, yaitu variadbd bebas (independent
variabd), variabd terikat (dependent variabd). Variabel bebas ddam hd ini adaah

variabel yang menjadi penyebab terjadinya atau memberi pengaruh terhadap variabel
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terikat, sedangkan variabd terikat dalam hd ini addah variabd yang dipengaruhi oleh
variabel bebas. Berikut penjelasan masing-masing variabel daam pendlitianini.

1. Nia Bdi Ulang, addah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli
ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesua yang
dinginkan dari suatu produk. Niat beli ulang produk ramah lingkungan adaah
kehendak mengekspresikan niat seorang individu untuk melakukan kegiatan
yang mendukung gerakan ekologi (Kumar, 2015).

2. Citra Perusshaan, persepsi yang dikembangkan dari interaksi antara
lembaga, personil, pelanggan dan masyarakat terkait komitmen terhadap
lingkungan dan kepedulian lingkungan (Kotler dan Keller, 2016)

3. Eco Label, Jaminan ramah lingkungan, Secara umum, Eco Labelling
menuntut bahwa setigp produk dagangan harus telah didasarkan pada
kelestarian sumber daya dan ekosistem dari lingkungan hidup. Dimulai
dari pengambilan bahan baku (misalnya kayu), pengangkutan bahan baku
ke pabrik, proses dalam pabrik, pengangkutan produk pabrik ke
konsumen, pemakaian produk dan pembuangan sampahnya (bekas pakai
dari produk) secara keseluruhan tidak mencemari lingkungan (akrab
lingkungan).

4. Green Advertising, iklan atau kegiatan promosi apa saia yang memenuhi
satu atau lebih kriteria gaya hidup yang ramah lingkungan dengan atau

tanpa highligt dari suatu produk atau jasa, (Banerjee, Gulas dan lyer 1995)



38

5. Green packaging, mode pengembangan berkelanjutan inovatif dari

kemasan ekspres berdasarkan green concept untuk mengurangi limbah

sumber daya dan pencemaran lingkungan (Zhang et al, 2018)

6. Green Product Value, varidbd Green Product Value diartikan sebagai

produk yang tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungannya, tidak boros

sumber daya, tidak menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melibatkan

kekgaman pada binatang. Green Product Value ddam penditian ini diukur

dengan indikator menurut D’Souza et al, (2006).

Indikator keseluruhan variabel bersumber dari penelitian Kong et al,

(2014). Data yang terkumpul melalui daftar pertanyaan merupakan data kualitatif

kemudian selanjutnya diubah menjadi data kuantitatif dengan cara pemberian nilai

pada masing-masing jawaban, Pengukuran terhadap variabel terikat dan variabel

bebas dilakukan berdasarkan skala Likert yang dimodifikasi dalam bentuk ordinal,

sehingga pengukuran terhadap pernyataan seseorang dapat dikuantifikasi secara

matematis.
Tabd 3.1.
Operasional Variabd Penditian

No Variabd Definis Operasional Indikator
1 Niat Beli Tindakan konsumen untuk membeli ulang | -  akan membdi ulang

Ulang produk | suatu produk, karena adanya kepuasan produk

ramah yang diterima, untuk melakukan kegiatan | -  berdih kevers yang

lingkungan yang mendukung gerakan ekologi (Kumar, hijau,

2015)

- mempertimbangkan
untuk membeli.

- mempertimbangkan
untuk membeli ulang
karena alasan ekologis

(Kong et al, 2014)
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berlebihan, dan tidak melibatkan
kekegjaman pada binatang. (D’Souza et al,
2006)

No Variabe Definis Operasional Indikator
2 Citra Persepsi yang dikembangkan dari - Memprioritaskan
Perusahaan interaksi antaralembaga, personil, pengurangan polus
pelanggan dan masyarakat terkait daripada profitabilitas
komitmen terhadap lingkungan dan - Memprioritaskan
kepedulian lingkungan (Kotler dan perlindungan lingkungan
Keller, 2016) daripada profitabilitas
(Kong et al, 2014)
3 Eco Label Label yang beris informas Jaminan - dapat dipercaya
ramah lingkungan, dimulai dari - akurat
pengambilan bahan baku, pengangkutan | - mudah dimengerti
bahan baku ke pabrik, proses dalam (Kong et al, 2014)
pabrik, pengangkutan produk pabrik ke
konsumen, pemakaian produk dan
pembuangan sampahnya secara
keseluruhan tidak mencemari
lingkungan (Rangkuti, 2006)
4 | Green iklan atau kegiatan promosi apasaia - Menarik
Advertising yang memenuhi satu atau lebih kriteria | - Redevan
gaya hidup yang ramah lingkungan - Memberi Kepuasan
dengan atau tanpa highligt dari suatu (Kong et al, 2014)
produk atau jasa, (Banerjee, Gulas dan
lyer 1995)
5 | Green Kemasan yang dibuat berdasarkan green | -  Terbuat dari bahan daur
packaging concept untuk mengurangi limbah ulang
sumber daya dan pencemaran - Mempunya kemasan
lingkungan (Zhang et al, 2018) polypropylene
- Dapat didaur ulang
- Dapat digunakan
kembali
- Tidak memiliki kemasan
yang berlebihan
(Kong et al, 2014)
6 | Green Produk yang tidak berbahayabagi manusa | - memenuhi harapan
Product dan lingkungannya, tidak boros sumber - memberikan nilai yang
Value daya, tidak menghasilkan sampah sangat baik

- memiliki lebih banyak
manfaat lingkungan

- membeli produk karena
ramah lingkungan

(Kong et al, 2014)
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3.3 Populas dan Sampd Penditian

Menurut Ferdinand (2011) populasi adalah gabungan dari seluruh elemen
yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa
yang menjadi pusat perhatian seorang pendliti karena itu dipandang sebagai
sebuah semesta penelitian. Populas penelitian ini adalah semua konsumen
Sarbucks di Lampung. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah
non-random atau non-probability sampling. Jenis non-probability sampling yang
digunakan adalah judgmental atau purposive sampling. Menurut Dorothy dan
aripin (2018) sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti/diobservasi dan
dianggap dapat menggambarkan keadaan atauciri populasi. Kriteria yang akan
menjadi sampel dalam penelitian ini adalah pengunjung dan pengonsumsi
Starbucks yang ada di Bandar Lampung yang berlokasi di J ZA Pagar Alam

(Boemi Kedaton Mall), sertadi JL Ahmad Y ani.

Penelitian ini mempunya populasi yang tidak diketahui jumlahnya,
sehingga dalam menentukan sampel penelitian ini dengan pertimbangan waktu
dan biaya dalam melakukan penelitian maka jumlah sampel ditentukan sebesar
300 responden yang diharapkan bisa mewakili seluruh populasi pendlitian.
Selanjutnya dalam menentukan sampel menggunakan convenience sampling
(sampling kemudahan). Menurut Sugiyono (2016) menjelaskan yang dimaksud
dengan convenience sampling adalah sampel diambil berdasarkan faktor
spontanitas, artinya sigpa sgja yang secara tidak senggja bertemu dengan pendliti

dan sesuai dengan karakteristiknya, maka orang tersebut dapat dijadikan sampel.
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34 Metode Pengumpulan Data
Daa yang diperlukan ddam penditian ini, penditi mempergunakan teknik

pengumpulan data sebagai berikut:

a. Dokumentad

Dokumentas addah teknik pengumpulan data yang ditujukan kepada subyek
penditian. Dokumentas dalam penélitian ini lebih pada pengumpulan dokumentasi

pendukung data-data penelitian yang dibutuhkan.

b. Observas

Pengumpulan data dengan mengadakan pengamatan dan pendlitian secaralangsung
keadaan perusshaan dengan segda aspek kegiatan yang berhubungan dengan
pendlitian.
¢. Wawancara

Wawancara langsung dengan bagian yang menangani masalah yang diperlukan

dalam membahas permasa ahan yang terjadi.

d. Kuesoner

Kuesoner, yatu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan sgumlah pertanyaan tertulis secara terstruktur kepada responden
penelitian berkaitan dengan tanggapannya terhadap berbaga variabe yang ditditi

daam penditianini.
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35 MeodeAnaidsData

351 Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif dalam penelitian ini digunakan untuk memberikan

deskripsif atau variabel-variabel penelitian. Anaisis ini dilakukan dengan
menggunakan teknik skor dari jawaban responden masing-masing variabel, untuk
menggambarkan persepsi responden atas variabel-variabel yang digunakan secara
kualitatif. Selanjutnya melalui penilaian menggunakan skor dengan rumus rentang
skor adalah skor tertinggi dikurangi skor terendah dibagi jumlah kelas, dengan

rumus sebagai berikut: (Sugiyono, 2016: 133).

m-—-n
RS= =
Keterangan:
RS = Rentang Skor
m = Skor Tertinggi
n = Skor Terendah
b = Jumlah Kelas

3.5.2 Uji Validitasdan Réeliabilitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2013). Pengujian validitas data dalam pendlitian ini menggunakan metode
Product Moment Pearson Correlation. Data dinyatakan valid jika nila r-hitung
yang merupakan nilai dari Corrected Item-Total Correlation > dari r-tabel pada

signifikansi 0.05 (5%) (Gozali, 2013).

Uji reliabilitas dilakukan setelah uji validitas dan hanya pertanyaan-

pertanyaan yang telah dianggap vaid. Cara yang digunakan untuk menguiji
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reliabilitas kuesioner adalah dengan menggunakan rumus koefisien Cronbach
Alpha. Kriteria pengujian uji reliabilitas adalah sebagai berikut (Cronbach, 1951

dalam Ghozali, 2013):

- Alpha> 0,60 konstruk (variabel) memiliki reliabilitas,
- Alpha< 0,60 konstruk (variabel) tidak memiliki reliabilitas.

3.5.3 AnalisisRegres Berganda

Penyelesaian penelitian ini menggunakan teknik analisis kuantitatif, dalam
penelitian ini analisis kuantitatif dilakukan dengan cara mengkuatifikasi data
penelitian sehingga menghasilkan informasi yang dibutuhkan dalan anaisis
regresi linier berganda, dalam penelitian ini dimodifikasi sebagai berikut:

NB = a+b;CP+ b,EL + b;GA+ b,GP+ bsGV + &

Keterangan :
a : Konstanta dari persamaan regresi
b : Koefisien persamaan regresi

NBP : niat beli ulang produk ramah lingkungan
CP  : citraperusahaan

EL : eco |abel

GA  :greenadvertising

GP  : greenpackaging

GV  :greenproduct value

Eit > Error term



3.5.4 Uji Hipotesis
1. Uji Secara Keseluruhan

Pengujian secara keseluruhan dilakukan untuk mengetahui apakah model
regresi layak atau tidak untuk digunakan. Pengujian ini menggunakan uji statistik
F yang terdapat pada tabel Anova. Langkah pengambilan keputusan adalah
sebagal berikut:

1. Jika probabilitas lebih kecil dari tingkat signifikansi (Sig. < 5%), maka

model penelitian dapat digunakan atau model tersebut sudah layak.
2. Jika probabilitas lebih besar dari tingkat signifikansi (Sig. > 5%), maka

model penelitian tidak dapat digunakan atau model tersebut tidak layak.

2. Uji Koefisen Determinasi (R

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan varian variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
adalah nol atau satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutunkan untuk

memprediksi varian variabel dependen (Ghozali, 2013).

3. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel penjelas independen secara individual dalam menerangkan varias
variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan:

1. Jikat hitung lebih kecil dari t-tabel, maka Ho diterima,
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2. sedangkan jikat hitung lebih besar dari t tabel, maka Ho ditol ak.
Uji t dapat juga dilakukan dengan hanya melihat nilai signifikansi t masing-
masing variabel. Langkah pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:
1. Jika probabilitas lebih kecil dari tingkat signifikansi, maka Ho tidak
didukung dan Ha didukung
2. Jika probabilitas lebih besar dari tingkat signifikansi, maka Ho didukung

dan Hatidak didukung.



V. SSIMPULAN DAN SARAN

51 Simpulan

Penelitian ini merupakan studi yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
citra perusahaan dan green marketing terhadap niat beli ulang pada Starbucks
Lampung. Berdasarkan hasil pembahasan, maka dapat ditarik bebergpa smpulan
sebagal berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian dapat dismpulkan bahwa terdapat pengaruh citra
perusahaan terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks,
dengan demikian hipotesis pertama diterima.

2. Berdasarkan hasil pengujian dapat dismpulkan bahwa terdapat pengaruh eco
labd terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks, dengan
demikian hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh eco label terhadap niat
beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks, diterima.

3. Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa terdgpat pengaruh green
advertisng terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks,
dengan demikian hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh green
advertising terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks,

diterima.
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4. Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh green
packaging terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks,
dengan demikian hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh green packaging
terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks, diterima.

5. Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh green
product value terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks,
dengan demikian hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh green product

value terhadap niat beli ulang produk ramah lingkungan Starbucks, diterima.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan maka peneliti memberikan saran sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian pengaruh green packaging terhadap niat beli
ulang produk ramah lingkungan Starbucks sangat rendah, seyogianya
perusahaan-perusahaan mulai mengarahkan orientasi produksinya untuk
ke arah yang lebih ramah lingkungan terutama untuk packaging , tidak
mesti hijau secara menyeluruh, namun bisa dimula hari hal-hal yang kecil
dan sederhana. Karena sekecil apapun upaya untuk menghaslkan produk
ramah lingkungan adalah upaya yang patut dihargai. Contoh mewajibkan
seluruh karyawan menawarkan gelas beling terlebih dahulu atau tumbler
agar customers mengetahui hal tersebut dengan menyampaikan tujuannya
agar mengurangi sampah dan meningkatkan penggunaan green packaging.

2. Hendaknya setiap karyawan Starbucks untuk meningkatkan kepercayaan

konsumen atas Starbuck merupakan perusshaan yang berkontribus
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terhadap green marketing saah satu caranya adalah dengan
menyampaikan informasi terkait green product yang akan dibeli baik itu
eco label ataupun green packaging karena konsumen sudah lebih bijak dan
cerdas saat memilih produk dan membantu konsumen untuk mendapatkan
produk yang sesuai dengan harapan.

. Hendaknya peneliti lain dapat menindaklanjuti penelitian ini dengan
menambahkan aspek lain atau variabel lain yang lebih mutakhir dan
mampu merefresentasikan kompleksitas model niat beli ulang konsumen,

khususnyaterkait dengan produk-produk hijau.
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