BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era sekarang, perkembangan bisnis berkembang begitu pesat,
mengembangkan ide dan kreatifitas dalam menciptakan suatu strategi adalah
tuntutan terbesar dalam mengembangkan sebuah perusahaan. Selain itu
konsumen sekarang ini juga mulai sadar akan pentingnya lingkungan yang
lebih baik, terutama lingkungan alam sekitar. Kesadaran konsumen akan
pentingnya pelestarian lingkungan semakin meningkat dengan dicetuskannya
kekhawatiran akan terjadinya bencana lingkungan hidup yang mengancam,
bukan hanya kesehatan, namun juga kelangsungan hidup manusia dan
keturunannya. Dari kejadian tersebut maka munculah konsumen-konsumen
jenis baru yang akan mengubah gaya pemasaran dimasa mendatang.

Masalah lingkungan adalah salah satu faktor yang dapat mengubah
perilaku konsumen. Kerusakan lingkungan yang semakin parah, isu global
warming, dan sulitnya mendapatkan sumber daya alam secara perlahan akan
membuat masyarakat semakin sadar lingkungan. Meningkatnya kesadaran
konsumen terhadap lingkungan alam menimbulkan perubahan perilaku
pembelian mereka. Konsumen menjadi lebih sensitif dalam pemilihan produk
yang akan mereka konsumsi. Mereka akan lebih memilih produk yang ramah
lingkungan. Dalam situasi seperti itu akhirnya munculah apa yang disebut

green consumerism. Green consumerism adalah konsumen yang lebih



memilih produk yang tidak membahayakan kesehatan manusia atau merusak
lingkungan menurut Tekade & Sastika dalam (Handayani, 2017). Konsumen
yang memiliki kesadaran tinggi terhadap lingkungan akan memilih produk —
produk yang ramah lingkungan walaupun harganya relatif lebih mahal.

Dalam (Margiyanti, 2013) Green consumerism adalah kelanjutan dari
gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan adanya kesadaran
konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak, aman,
dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang semakin kuat
. Menurut Deshpande (2011) dalam (Himawan, 2007) Green Marketing
sebagai salah satu strategi dalam pencapaian konsumen tentunya tidak lepas
dari tujuan pemasaran yaitu memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta
keinginan pelanggan sasaran dan menjadi lebih baik dari para saingannya.
Green marketing berfokus pada penghematan sumber daya di bumi dari segi
produksi, operasi, kemasan, distribusi, kompabilitas lingkungan dengan
kinerja, keterjangkauan, kenyamanan dan keamanan lingkungan Rehman
(2014) dalam (Sukma and Istantia, Srikandi Kumadji, 2016) Green marketing
merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan, hasrat pelanggan dalam
hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian dari lingkungan hidup. Green
marketing memanipulasi empat elemen dari bauran pemasaran (produk, harga,
promosi, dan distribusi) untuk menjual produk dan pelayanan yang ditawarkan
dari keuntungan-keuntungan keunggulan pemeliharaan lingkungan hidup yang
dibentuk dari pengurangan limbah, peningkatan efisiensi energi, dan

pengurangan pelepasan emisi beracun.



Salah satu perusahaan yang melakukan green marketing adalah Starbucks.
Starbucks adalah sebuah perusahaan kopi dan kedai kopi yang berasal dari
Amerika Serikat. Dalam buku Starbucks Experience yang ditulis oleh
(Michelli, 2009), menjelaskan hal-hal yang telah dilakukan oleh Starbucks
dalam usahanya untuk menjadi perusahaan yang ramah lingkungan. Pada

b

tahun 1999, Starbucks mencanangkan “Grounds For Your Garden” untuk
membuat bisnis mereka lebih ramah lingkungan. Dalam upaya penghematan
terhadap energi dan air Starbucks selalu mengecek semua pipa air agar tidak
ada kebocoran dan menyaring air yang telah digunakan untuk digunakan
kembali pada toilet ataupun untuk menyiram tanaman, sedangkan penggunaan
energi dikurangi dengan membangun gedung yang efisien energi dan
pengguanaan alat-alat yang juga efisien energi. Starbucks juga mulai
menggunakan 10% kertas daur ulang dicangkir mereka pada tahun 2004, yang
kemudian diklaim sebagai perusahaan yang pertama kali memakai produk
daur ulang yang bersentuhan langsung dengan makanan atau minuman.
Starbucks berkembang dikota Semarang sejak tahun 2010. Sudah ada
beberapa gerai yang dibangun di kota Semarang. Penelitian berfokus pada
gerai yang terdapat pada Starbucks Gajah Mada Semarang.

Menurut Bakry dan Rajeshkumar (2012) dalam (MUHAMMAD, 2016)
green product adalah produk yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan
konsumen namun tidak melanggar aturan-aturan tentang lingkungan. Segala

jenis minuman yang ditawarkan oleh Starbucks menggunakan cup yang ramah

lingkungan. Produk minuman menggunakan bahan baku organik seperti biji



kopi, daun teh, coklat, dan susu. Mengganti gelas kertas menjadi gelas plastik
berbahan polypropylene.

Starbucks sendiri telah memberikan edukasi kepada karyawan tentang
konsep green marketing yang ada pada produk starbucks. Penyampaian
tersebut dilakukan saat karyawan tengah menjalani training di awal masa
kerja. Karyawan Starbucks sendiri juga di tuntut untuk menyalurkan edukasi
yang telah diberikan perusahaan kepada konsumen. Dengan begitu karyawan
harus paham tentang konsep green marketing yang dipakai oleh perusahaan
Starbucks. Salah satu hal yang dilakukan karyawan untuk memberi edukasi
adalah dengan menawarkan tumblr Starbucks, dengan maksud untuk
mengurangi jumlah cup yang beredar. Edukasi karyawan dilakukan dalam
proses komunikasi dengan konsumen,

Kebanyakan konsumen tidak akan mau membeli sebuah green product
apabila terlalu jauh, tapi akan lebih memilih alternatif yang lebih dekat,
Queensland Government (2006) dalam (Gunawan et al., 2014). Perusahaan
yang bertujuan untuk “menghijaukan” produknya secara sukses seharusnya
memposisikan perusahaannya secara lebih luas di pasaran (Queensland
Government, 2006 dalam (Gunawan et al., 2014). Sejak tahun 2010
Starbucks mengembangkan outlet yang dimulai dari Mall Paragon. Sampai
sekarang sudah mencapai 6 outlet. Starbuck menempatkan outlet yang berada
di Mall dekat tempat yang terbuka, hal tersebut dimaksudkan supaya
penerangan siang hari dapat menggunakan sinar matahari. Single outlet yang

dimiliki Starbucks juga memaksimalkan tempat yang terbuka dan luas,



sehingga cahaya matahari untuk menerangi saat siang hari, terlihat pada
outlet rest area dan outlet Gajah Mada.

Green Promotion adalah cara perusahaan untuk memsosialisasikan produk
ramah lingkungan ke masyarakat. Penjualan produk hijau yang cerdas akan
dapat menekankan kredibilitas produk yang ramah lingkungan dengan
menggunakan sustainable marketing dan juga menggunakan alat praktek
komunikasi (Queensland Government, 2002) dalam (Rahman, Siburian and A,
2017). Dalam kegiatan promosi Starbucks selalu memanfaatkan media sosial/
email/ sms, hal tersebut menginformasikan tentang promo yang ada ataupun
produk baru yang hadir. Dengan begitu kegiatan tersebut lebih efektif dan
ramah lingkungan.

Green Physical Evidence merupakan lingkungan dimana suatu perusahaan
memberikan layanannya dan lokasi dimana perusahaan dapat berinteraksi
dengan konsumen, serta berbagai komponen yang tampak (tangible) dalam
menunjang kinerja dan kelancaran pelayanan (Zeithaml, Bitner, dan Gremler,
2006) dalam (Nathan, 2015). Starbucks melengkapi gerai tokonya dengan
perabot yang ramah lingkungan. Salah satunya memanfaatkan lampu LED
untuk penerangan di malam hari.. Adapula Starbucks juga memanfaatkan
limbah sisa untuk dijadikan sofa.

Payne (2007) dalam (MUHAMMAD, 2016) mendefinisikan proses
merupakan seluruh prosedur, mekanisme dan kebiasaan dimana sebuah jasa
diciptakan dan disampaikan kepada pelanggan, termasuk keputusan-keputusan

kebijakan tentang beberapa keterlibatan pelanggan dan persoalan-persoalan



keleluasaan karyawan. Dalam penelitian ini, karyawan Starbuck selalu
memberikan informasi tentang adanya tumbler yang bisa dibeli oleh
konsumen. Dengan proses tersebut karyawan starbucks membantu dalam
mengurangi jumlah cup kertas yang beredar. Selain itu Strabucks juga hanya
mencetak satu lembar struk pembelian, pemesanan kosumen dilakukan
langsung ke barista. Dengan demikian Starbucks juga mengurangi
penggunaan kertas.

Cravens, et al (2000) dan Straughan & Roberts (1998) dalam (Haryadi,
2009) jika suatu perusahaan di dalam pasar menjadi satu-satunya yang
memberi tawaran dengan suatu bauran pemasaran lingkungan di antara para
pesaingnya, maka perusahaan akan memiliki sisi strategic competitive
advantage yang tinggi, akan tetapi Buchholz dkk (1998) dalam (Haryadi,
2009) menganggap green marketing gagal untuk memberi kontribusi lebih
lanjut pada lingkungan dan pengintegrasan potensi keunggulan bersaing dan
kepedulian lingkungan strategi bisnis.

Peneletian ini memilih bauran pemasaran tentang green product, green
process, green promotion, dan green physical Evidence karena saat dilakukan
pra survey oleh peneliti responden yang diwawancara banyak tidak sadar
tetapi mudah untuk mengutarakan karakter tentang ke empat bauran tersebut
dibanding bauran pemasaran lainnya. Contohnya dalam mempresepsikan
green product responden mudah untuk menjelaskan secara fisik dalam hal ini
yaitu kemasan tersebut antara lain cup plastic, cup kertas dan paper bag,

namun tidak mengetahui tentang konsep ramah lingkungannya. Selain itu



responden juga mudah menjelaskan tentang kegiatan penawaran fumnlr yang
dilakukan Starbucks setiap event tertentu maupun setiap tanggal 22 atau
tumblr day, tetapi kembali lagi responden tidak mengetahui banyak tentang
konsep green Starbucks. Tidak hanya itu beberapa responden juga tidak
mengetahui penggunaan kertas struk yang bijak oleh starbucks. Hal tersebut
tidak disadari responden dan termasuk kedalam green process, meskipun
responden tidak mengetahui arti dari green process namun responden
membuktikan dalam kehidupan nyata. Saat dalam pra survey responden tidak
mengetahui adanya hal tersebut. green promotion juga disadari responden
dengan menyebutkan beberapa hal yang telah dilakukan Starbucks untuk
promosi, namun tidak disadari responden sebagai promosi yang ramah
lingkungan. Misalnya hampir semua responden mengetahui tentang adanya
official account line dan akun instagram milik Starbucks. Kedua media
tersebut memang gencar dimanfaatkan oleh Starbcuks sebagai alat promosi.
Konten yang ada dalam akun line dan instragram pun mudah dihafal oleh
responden. Misalnya promo buy I get 1, tumblr day, Monday madness, family
time, up size bagi pengguna BCA, dan lainnya. Gerai Starbucks Gajah Mada
Semarang merupakan salah satu single outlet Starbucks di kota Semarang.
Gerai tersbut banyak digemari oleh banyak kalangan, dari kalangan muda
sampai muda. Salah satu alasan responden kenapa memilih Strabucks Gajah
Mada adalah factor kenyamanannya. Kenyamanan yang diberikan Starbucks
mulai dari lahan parker yang mencukupi, proses pelayanan sampai interior

yang digunakan. Responden menilai semua hal tersebut pantas didapatkan.



Interior yang sangat icon oleh Strabcusks adalah penggunaan mayoritas kaca
disekitas gerainya. . Kesimpulannya 4 bauran tersebut tidak disadari respoden
sebagai kegiatan ramah lingkungan pada kehidupan nyata, namun responden
bisa untuk menjelaskan karakteristik 4 bauran tersebut.

Dengan adanya permasalahan yang sudah dijelaskan maka peneliti tertarik
untuk menganalisis tentang penerapan green product, green process, green
promotion, dan green physical Evidence, bagaimanakah sesungguhnya
kesadaran konsumen dan persepsi konsumen akan Starbucks bila dipandang
dari bauran pemasarannya, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “ANALISIS KESADARAN KONSUMEN dan PERSEPSI
KONSUMEN TERHADAP PENERAPAN GREEN PRODUCT, GREEN
PROCESS, GREEN PROMOTION, GREEN PYHSICAL EVIDENCE di

STARBUCKS”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka

permasalahan yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

a. Bagaimana kesadaran konsumen terhadap penerapan green product,
green process, green promotion, dan green physical Evidence yang
dilakukan pada Starbucks Gajah Mada ?

b. Bagaimana persepsi konsumen terhadap penerapan green product,
green process, green promotion, dan green physical Evidence yang

dilakukan pada Starbucks Gajah Mada?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang ada, maka dapat ditetapkan tujuan
penelitian sebagai berikut :

a. Untuk mengetahui kesadaran konsumen terhadap penerapan green
product, green process, green promotion, dan green physical
Evidence yang dilakukan pada Starbucks Gajah Mada.

b. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap penerapan green
product, green process, green promotion, dan green physical

Evidence yang dilakukan pada Starbucks Gajah Mada.

1.4 Manfaat Penelitian

Sesuai dengan latar belakang dan rumusan masalah, serta tujuan

penelitian, maka diharapkan manfaat dari penelitian ini adalah:

a. Bagi Praktisi, penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi
perusahaan untuk menerapkan green marketing ~dalam proses
bisnisnya, sehingga perusahaan dapat mengurangi keterbatasan
sumber daya yang ada didunia, baik sumber daya alam maupun bukan
yang jumlahnya kian terbatas. Selain itu perusahaan dapat membantu
meningkatkan kesadaran konsumen akan lingkungan hidup.

b. Bagi akademisi dan penelitian selanjutnya, penelitian ini diharapkan
dapat menjadi rujukan dan landasan yang dapat digunakan untuk
perluasan penelitian dibidang yang sama dan penambahan wawasan
untuk pengembangannya serta pengembangan ilmu pemasaran.
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Diharapkan juga dapat mendorong munculnya penelitian selanjutnya
yang lebih mendalam dan dapat memperkaya penelitian - penelitian
sebelumnya.

Bagi Penulis, penelitian ini dapat sebagai penerapan teori dan konsep

yang telah dipelajari selama perkuliahan.
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