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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh Green Product Reusable Color
Changing Cups terhadap minat beli ulang konsumen Starbucks melalui Green
Advertising yang ada di akun Instagram @starbucksindonesia. Metode penelitian
yang digunakan adalah metode penelitian deskriptif kuantitatif dan analisis jalur
melalui kuesioner yang dibagikan kepada 80 responden yang merupakan followers
Instagram @starbucksindonesia yang menggunakan Reusable Color Changing
Cups di Sahid Sudirman Center. Hasil penelitian menunjukan bahwa Green
Product berpengaruh positif terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh Green
Advertising di Instagram  @starbucksindonesia. ~ Starbucks harus terus
mempertahankan Green Product yang diusung dan ditunjang untuk terus berinovasi
dalam menghasilkan produk yang berkualitas dan ramah lingkungan, didukung
juga dengan iklan yang menarik konsumen melalui media yang potensial, seperti
Instagram.

Abstract

The aim of this research is to know and determine the effect of Green Product Reusable
Color Changing Cup on Repurchase Intention through @starbucksindonesia Instagram
account. The research method used is descriptive research method through quantitative
data and path analysis, with 80 respondents who are followers of @starbucksindonesia
on Instagram and Reusable Color Changing Cups users in Sahid Sudirman Centre,
Central Jakarta. The results of this research showed that Green Product Reusable Color
Changing Cups had a positive impact on Starbucks consumers for repurchase intention
through (@starbucksindonesia Instagram account. Starbucks Indonesia must maintain
its green marketing program and its green product, as well as keep innovating in its
ecofriendly products, with increasingly higher quality and supported by advertising
campaigns in potential media such as Instagram.
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PENDAHULUAN

Pada saat ini minum kopi sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat modern. Tren ini
pun turut meningkatkan konsumsi kopi di Indonesia. Berkem- bangnya ragam jenis kopi serta
menjamurnya kedai kopi turut menjadi faktor yang membuat kopi lebih dekat dengan masyarakat
sehingga menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat urban.

Tingkat konsumsi kopi di Indonesia terus mengalami peningkatan. Berdasarkan Pusat Data dan
Sistem Informasi Pertanian Kementerian Pertanian, konsumsi kopi nasional pada tahun 1996 mencapai
sekitar 249.800 ton dan pada tahun 1998, angkanya tumbuh menjadi 314.400 ton. Kedepannya konsumsi
kopi di Indonesia dipre- diksi terus tumbuh rata-rata sebesar 8,22% per tahun- nya.

Pada tahun 2021, konsumsi kopi diprediksi men- capai angka 370.000 ton (Apriliyanto, 1990).
Salah satu persoalan dengan meningkatnya kon- sumsi kopi di masyarakat adalah potensi meningkat-
nya jumlah sampah plastik dari cup minuman kopi. Starbucks perusahaan internasional yang bergerak
dalam bisnis ritel coffee shop menyadari pentingnya perilaku peduli lingkungan untuk menjaga
kelestarian bumi. Hal ini mendorong Starbucks Indonesia untuk memproduksi seperti tumbler dan
Reusable Cups. Starbucks telah meluncurkan beberapa inisiatif untuk mengurangi dampak lingkungan
dari gelas sekali pakai. Tahun 1998, Starbucks meluncurkan gelas plastik baru yang lebih ramah
lingkungan dari gelas plastik sebelumnya. Starbucks berkomitmen untuk melakukan lebih banyak dan
terus mencari cara baru untuk mengurangi kerusakan lingkungan dari gelas sekali pakai mereka dan
kemasan lainnya, (Starbucks, 1990).

Green marketing memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan sebagai pilihan strategi

pemasar- an yang bertanggung jawab sosial. Perusahaan yang menerapkan green marketing tentu
memiliki banyak keunggulan dibandingkan strategi konvensional. Keunggulan strategi green marketing
akan membuat seseorang mudah percaya dengan suatu produk yang dapat membentuk suatu minat beli
dan nantinya akan berdampak pada keputusan pembelian (Agustin, 1995).
Starbucks mengkomunikasikan green product Reusable Color Changing Cup melalui green adver-
tising di akun instagram @starbucksindonesia untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dalam
menjaga kelestarian lingkungan. Strategi Starbucks dalam green advertising dilakukan salah satunya
dengan cara membuat iklan yang memuat konten-konten peduli terhadap kelestarian lingkungan,
ataupun iklan yang mendorong untuk pembelian green product yang tidak berbahaya bagi lingkungan
dan mengarahkan perhatian konsumen kepada konsekuensi positif dari perilaku pembelian.

Gambar 1. Reusable Color Changing Cups
Sumber: (Starbucks, 2020)

Mengacu pada latar belakang, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green
product reusable color changing cups terhadap minat beli ulang konsumen Starbucks melalui green
advertising di Instagram.

TINJAUAN PUSTAKA
Green Marketing

American Marketing Association (AMA) men- definisikan green marketing adalah suatu proses
pemasaran produk-produk yang diasumsikan aman terhadap lingkungan (Hawkins and Mothersbaugh,
1996). Green marketing dapat dikatakan tidak sekedar menawarkan produk yang hanya ramah
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lingkungan, tetapi juga mencakup proses produksi, kemasan, serta aktivitas modifikasi produk.
Sementara Wymer and Polonsky (2015) menyatakan bahwa green marketing merupakan seluruh
aktivitas yang didesain untuk menghasilkan dan memfasilitasi semua perubahan yang diharapkan dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia, dengan dampak minimal pada perusakan lingkungan
alam. Konsep green marketing merupakan variasi terminologi dari environmental marketing, ecological
marketing, dan sustainable marketing (Prakash, 2015).

Green Product

Green Product atau produk ramah lingkungan menurut Handayani (2017), merupakan suatu
produk yang dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk mengurangi efek-efek yang dapat
mencermari ling- kungan, baik dalam produksi, pendistriusian dan pengonsumsinya. Menurut Rath
(2013), green product didefinisikan sebagai produk-produk industri yang diproduksi melalui teknologi
ramah lingkungan dan tidak menyebabkan bahaya terhadap lingkungan. Sofhan (2014) menyatakan
green product memiliki dimensi yaitu label, kemasan, dan persepsi produk. Label bertujuan memberikan
informasi, seperti instruksi penggunaan, kandungan, daftar bahan baku, peringatan penggunaan dan
pemeliharaan produk. Kemasan (packaging) dalam suatu produk sudah menjadi perhatian dari green
product karena kemasan produk yang ditawarkan merupakan kesempatan dalam meningkatkan kinerja
yang berwawasan ling- kungan dari produk nyata, tanpa merubah bentuk dari produk inti. Sedangkan
persepsi produk (product perception) dari produk yang ramah lingkungan adalah produk organik yang
keseluruhan dari produknya dapat didaur ulang, merupakan hasil dari proses produksi bersih dan
mempunya masa pakai yang lama sehingga dapat meminimalisasikan jumlah penggunaan produk
tersebut.

Karakteristik produk hijau menurut Grant (2015) yaitu: (1) Produk tidak mengandung toxic
(racun), (2) Produk lebih tahan lama, (3) Produk menggunakan bahan baku dari bahan daur ulang, (4)
Produk tidak menggunakan bahan yang dapat merusak lingkungan,

(5) Menggunakan kemasan eco label yang sederhana dan menyediakan produk isi ulang dan (6) Tidak
membahayakan bagi kesehatan manusia dan hewan.
Green Advertising

Menurut Banerjee (2012), green advertising didefinisikan sebagai setiap iklan baik secara
eksplisit atau implisit membahas mengenai hubungan antara produk atau jasa dan lingkungan biofisik,
mempro- mosikan green fifestyle atau gaya hidup ramah lingkungan dengan atau tanpa menyoroti
produk atau jasa dan menyajikan citra suatu perusahaan mengenai tanggung jawabnya terhadap
lingkungan. Green advertising menurut Karna et al. (2016) didefinisikan sebagai periklanan yang
tampilannya berwawasan lingkungan. Sabir et al. (2014) menyatakan bahwa konsumen yang memiliki
sikap positif pada green advertising akan lebih menyukai dan membeli produk ramah lingkungan.
Maka pemasar dapat meng- gunakan green marketing sebagai taktik yang tepat dalam
mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian.

Minat Beli Ulang (Repurchase Intention)

Minat pembelian ulang dipersepsikan sebagai penilaian individu tentang pembelian berulang
dari perusahaan atau merek yang sama. Menurut Goh et al. (1996), minat pembelian ulang dapat
diartikan sebagai kesediaan seorang pembeli untuk membeli kembali merek atau produk yang sama
sesuai pengalaman dan harapan. Bahkan, pembelian ulang juga dapat di- gambarkan sebagai elemen
yang paling penting untuk mendorong profitabilitas suatu perusahaan.

Menurut Juniar (2015), minat beli ulang dapat diidentifikasi melalui dimensi-dimensi seperti: 1)
Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk, 2) Minat refrensial, yaitu
kecenderungan seseorang untuk merefrensikan produk kepada orang lain, 3) Minat preferensial, yaitu
minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut
dan 4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi
mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari
produk tersebut.

Green marketing merupakan seluruh aktivitas yang didesain untuk menghasilkan dan
memfasilitasi semua perubahan yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia,
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dengan dampak minimal pada perusakan lingkungan (Polonsky, 1991). Saat ini mulai banyak
perusahaan yang mengadopsi strategi green marketing sejalan dengan mulai banyak- nya konsumen dan
organisasi-organisasi yang peduli akan lingkungan (Nurhadi dan Purnama, 1994).

Konsumen cenderung memilih produk yang sudah dikenal baik atau sudah memiliki citra merek yang
baik. Jadi apabila suatu produk memiliki citra diri yang positif dimata konsumen dan diyakini dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, maka minat membeli suatu produk akan timbul dalam
diri konsumen (Pribadi, 2016).

Oleh karena itu, diperoleh kerangka berpikir sebagai berikut:

Green Product \ Minat Beli Nang
(X) *"[ I\

-

Green ‘
{dversizing

(2) J

“

Gambar 2. Kerangka Pemikiran

Hipotesis
Berdasarkan kerangka berpikir di atas maka disusun hipotesis sebagai berikut:
Hal: Terdapat pengaruh positif Green Product (X) terhadap Green Advertising (Z).
Ha2: Terdapat pengaruh positif Green Product (X) terhadap Minat Beli Ulang (Y).
Ha3: Terdapat pengaruh positif Green Product (X) terhadap Minat Beli Ulang (Y) melalui Green
Advertising (2).
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuanti- tatif. Metode yang digunakan adalah survei
yang menggunakan Kuesioner sebagai instrumen dalam mengumpulkan data primer.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Starbucks Sahid Sudirman Center Jakarta Pusat yang
berjumlah 400 konsumen, jumlah ini didapatkan ber- dasarkan Average Daily Transaction (ADT)
Starbucks Sahid Sudirman Center pada tahun 1990. Dengan batas toleransi kesalahan sebesar 10%,
maka jumlah sampel yang diperlukan sebesar 80 konsumen Star- bucks Sahid Sudirman Center Jakarta
Pusat. Teknik pengambilan sampel yang digunakan purposive sam- pling dengan pertimbangan
karakteristik anggota sampel penelitian sebagai berikut:
1) Pengguna Reusa- ble Color Changing Cup, 2) Usia 19-36 tahun, 3) Ting- kat pendidikan minimal
Sekolah Menengah Atas/ sede- rajat, 4) Konsumen Starbucks Sahid Sudirman Center dan 5) Followers
dari akun @starbucksindonesia.

Penelitian ini menggunakan skala Likert dengan 5 penilaian, yaitu Sangat Setuju (5), Setuju
(4), Cukup Setuju (3), Tidak Setuju (2), Sangat Tidak Setuju (1). Menurut Irwan (1996) suatu
instrumen yang baik harus memenuhi dua syarat yaitu reliabel dan valid, maka dilakukan pre-test untuk
menguji validitas dan reliabilitas kuesioner sebelum didistribusikan kepada responden. Metode analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur.
ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Validitas dimaknai sejaun mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan
fungsi ukurnya (Azwar, 2015). Suatu instrumen dikatakan valid jika instrumen tersebut mengukur apa
yang seharusnya diukur. Uji validitas menggunakan teknik korelasi dan item pertanyaan dinyatakan
valid jika antara skor item berkorelasi secara signifikan dengan skor total. Uji validitas pada penelitian
ini dilakukan sebelum kuesioner disebarkan dan diberikan kepada sampel pretest sejumlah 30 orang.

Nilai R tabel pada signifikansi 0,05 dengan jumlah data (n) = 30 adalah sebesar 0,326.
Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa nilai R hitung dari semua item pertanyaan variabel
Green Product (X), variabel Minat Beli Ulang (), dan variabel Green Advertising (Z) lebih besar jika
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dibandingkan dengan R tabel 0,326, maka dapat disimpulkan semua item pertanyaan dinyatakan
valid.
Uji Reliabilitas
Dasar untuk uji reliabilitas adalah apabila nilai alpha cronbach positif dan lebih besar dari 0,6,
maka pertanyaan dinyatakan reliabel. Hasil uji reliabilitas variabel Green Product (X) memiliki nilai
alpha cronbach sebesar 0,887 dan lebih besar dari 0,6. Hasil uji reliabilitas variabel Minat beli Ulang ()
memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,914, artinya lebih besar dari 0,6. Dan hasil uji reliabilitas variabel
Green Advertising (Z) memiliki nilai alpha cronbach sebesar 0,918 dan lebih besar dari 0,6. Oleh karena
itu, per- tanyaan dalam kuesioner dinyatakanreliabel.
Analisis Jalur
Menurut Sandjojo (2011), analisis jalur adalah sebuah metode yang digunakan untuk menguiji
kekuat- an variabel dengan mengetahui hubungan langsung dan tidak langsung. Kategori pengaruh
setiap variabel independen terhadap variabel dependen dalam model adalah sebagai berikut:
Jika koefisien jalur bernilai 0,05 — 0,09, maka pengaruhnya lemah
1. Jika koefisien jalur bernilai 0,10 — 0,29, maka pengaruhnya sedang
2. Jika koefisien jalur bernilai > 0,30, maka pengaruh- nya kuat.
Persamaan Sub Struktural 1
Pengaruh Green Product (X) terhadap Green Advertising (2)

CLTYT
—_—

el = 0,649

Gambar 3. Model Sub Struktural 1
Nilai R Square yang dihasilkan adalah sebesar 0,634. Hal ini menunjukan bahwa pengaruh
Green Product (X) terhadap Green Advertising (Z) adalah sebesar 63,4%, sementara sisanya 36,6%
merupakan kontribusi dari variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu untuk
nilai e1 dapat dicari dengan rumus el = ' (1 - 0,634) = 0,6049. Jadi besar koefisien residu yang ikut
berkontribusi pada koefisien jalur | yaitu sebesar 0,6049.
Tabel 1. Hasil Uji Signifikansi Analisis

Variabel Sig. Hitung __ Hasil
X terhadap Z 0,000 Signifikan
X terhadap Y 0,034 Signifikan

X terhadap Y melalui Z 0,000 Signifikan

Nilai t tabel pada taraf signifikansi 0,05 dengan df=80 - 2 = 78 adalah 1,66. Hasil uji t menunjukkan nilai t
hitung adalah 11,636 serta memiliki nilai Sig. 0,000. Maka t hitung > t tabel (11,636 > 1,66) dan nilai Sig.
< a (0,000 < 0,05). Dengan demikian Hol ditolak dan Hal diterima, maka Green Product (X)
berpengaruh secara individu terhadap Green Advertising (Z) dan besarnya B (koefisien jalur) sebesar
0,797.
Persamaan Sub Struktural 2
Pengaruh Green Product (X) terhadap Minat Beli Ulang (Y) melalui Green Advertising (2)

Nilai R Square sebesar 0,599. Hal ini menunjuk- kan bahwa kontribusi Green Product (X) dan
Green Advertising (Z) terhadap Minat Beli Ulang () adalah sebesar 59,9%, sementara sisanya 40,1%
merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu
untuk nilai e2 dapat dicari dengan rumus e2 = (1 - 0,599) = 0,6332. Dengan demikian, besar koefisien
residu yang ikut berkontribusi pada sub-struktural 2 yaitu sebesar 0,633.
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Gambar 4. Model Sub-struktural 2

Tabel 2. Hasil Pengukuran Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Variabel Koefisien Jalur —zmgsong Pe”qa}ngK CaNGSung Total
X terhadap Z 0,797 0,797 0,797
X terhadap Y 0,258 0,258 0,797 x 0,553 = 0,440 0,698
Z terhadap Y 0,553 0,553 0,553
el 0,649 0,649 0,649
e2 0,633 0,633 0,633
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Nilai t tabel pada taraf signifikansi 0,05 dengan df= 80 - 2 = 78, adalah 1,66. Nilai
t hitung sebesar 2,160 dan memiliki nilai Sig. 0,034. Maka t hitung > t tabel (2,160 >
1,66) dan nilai Sig. < a (0,034 < 0,05). Dengan demikian Ho2 ditolak dan Ha2 diterima,
maka Green Product (X) berpengaruh secara individu terhadap Minat Beli Ulang (Y)
dan besarnya B (koefisien jalur) sebesar 0,258 (pzx). Pada uji hipotesis pengaruh Green
Advertising (Z) terhadap Minat Beli Ulang (Y), di- hasilkan nilai t hitung sebesar 4,628
serta memiliki nilai Sig. 0,000. Maka t hitung > t tabel (4,628 > 1,66) dan nilai Sig. < a
(0,000< 0,05). Dengan demikian Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, maka Green Advertising
(2) berpengaruh secara individu terhadap Minat Beli Ulang (Y) dan besarnya p
(koefisien jalur) sebesar 0,553 (pzy).

Y =pYX+pYZ+e2
Y =0,258X + 0,553Z + 0,633
Maka, diketahui masing-masing koefisien koefie- sien jalur sub-struktural 1 dan 2 adalah
sebagai berikut:

1. Koefisien jalur Green Product (X) terhadap Green Advertising (Z) adalah 0,797.

2. Koefisien jalur Green Product (X) terhadap Minat Beli Ulang (YY) adalah0,258.

3. Koefisien jalur Green Advertising (Z) terhadap Minat Beli Ulang (Y)adalah 0,553.
Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan sedang antara

Green Product (X) terhadap Minat Beli (Y). Artinya inovasi Reusable Color Changing
Cups sebagai Green Product yang diluncurkan oleh Starbucks, diterima dengan positif
dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat yang sudah mulai peduli pada produk-produk
yang ramah ling- kungan.
Penelitian ini menunjukkan peran penting dari komunikasi pemasaran melalui Green
Advertising. Rendahnya kesadaran konsumen untuk menggunakan atau mengonsumsi
produk ramah lingkungan karena kurangnya pemahaman akan pentingnya produk ramah
lingkungan (Handayani dan Prayogo, 2017). Hal ini dapat diatasi melalui penggunaan
green advertising, seperti yang dilakukan oleh Starbucks melalui akun instragramnya.
Green Product Reusable Color Chang- ing Cups yang dikomunikasikan melalui Green
Adver- tising di akun instagram @starbucksindonesia, ber- pengaruh secara positif dan
kuat terhadap minat beli ulang konsumen. Hal ini berarti inovasi Reusable Color
Changing Cups yang diluncurkan oleh Star- bucks, telah menggunakan media
komunikasi yang tepat yaitu media sosial Instagram. Penelitian ini juga menunjukkan
bahwa pemilihan media yang sesuai dengan target audience menjadi faktor yang
penting dalam kesuksesan strategi komunikasi pemasaran.

Hasil penelitian ini juga memperkuat temuan penelitian Gunawan et al. (1994),
Agustin (1995), dan Soedargo et al. (1998) yang menyatakan pentingnya green
marketing sebagai strategi perusahaan dalam meningkatkan minat beli konsumen.

Alasan mendasar pentingnya green marketing adalah: 1) Peluang atau
keunggulan dalam bersaing, yaitu unsur green product dapat menjadi diferensial bagi
sebuah produk dan dengan kondisi pasar yang berubah menjadikan green product
sebagai sebuah peluang bisnis baru, 2) Menjadi bagian dari Corporate Social
Responsibilities dan 3) Green product menjadi senjata dalam bersaing dengan
kompetitor karena sulit untuk ditiru.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data kuesioner yang disebarkan kepada responden

yang merupakan follo- wers @starbucksindonesia, maka dapat disimpulkan bahwa
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terdapat pengaruh positif dan kuat antara Green Product Reusable Color Changing
Cups berpengaruh positif dan kuat terhadap Green Advertising. Sedang- kan pengaruh
Green Product Reusable Color Chang- ing Cups terhadap Minat Beli adalah positif dan
sedang. Hal ini membuktikan bahwa pentingnya peran Green Advertising dalam
meningkatkan minat beli ulang Green Product Reusable Color Changing Cups.

Penelitian ini menunjukan pentingnya peranan green marketing sebagai strategi
pemasaran yang bertanggung jawab sosial. Seperti yang disampaikan oleh Agustin
(2015) bahwa perusahaan yang menerap- kan green marketing tentu memiliki banyak
keunggul- an dibandingkan dengan strategi konvensional. Keunggulan strategi
green marketing akan membuat seseorang mudah percaya dengan suatu produk yang
dapat membentuk suatu minat beli. Instagram @star- bucksindonesia diharapkan selalu
memberikan infor- masi-informasi bermanfaat, menarik, terkini dan lebih responsif
dalam berinteraksi dengan konsumen yang menjadi followers-nya.

Penelitian ini juga menunjukkan pentingnya inovasi produk ramah lingkungan
yang dilakukan oleh perusahaan karena sesuai dengan konteks yang relevan dengan
masyarakat. Secara khusus, Starbucks dapat terus berinovasi untuk memproduksi green
product lainnya, dan terus mengedukasi para followers dan konsumen mengenai
pentingnya lingkungan sekitar melalui akun Instagram @starbucksindonesia sehingga
mengurangi dampak terhadap lingkungan dari sampah yang dihasilkan.
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