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ABSTRAK

Pada saat ini, plastik memainkan peran penting dalam kehidupan sehari-
hari karena merupakan bahan yang terjangkau dan serba guna. Disamping itu,
plastik juga banyak menimbulkan berbagai masalah sehingga diperlukannya
alternatif penggunaan plastik yang ramah lingkungan. Salah satu upaya yang
dapat dilakukan dengan mengembangkan bioplastik yang terbuat dari bahan
tapioca, selulosa dan poliasam laktat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
perspektif konsumen untuk mengetahui keinginan konsumen ketika ingin membeli
produk yang ramah lingkungan seperti bioplastik dengan mengkaitkan beberapa
variabel diantaranya green self identity, self congruity dan perceived value.
Penelitian ini menggunakan alat analisis SEM (Structural Equation Modelling)
dengan bantuan software AMOS (Analysis of Moment Structures) dan jumlah
sampel sebanyak 250 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green self
identity berpengaruh positif terhadap perceived value. Kemudian, self congruity
memoderasi hubungan positif antara green self identity dan perceived value. Selain
itu, perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention dan yang
terakhir green self identity berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui niat beli konsumen terhadap produk
bioplastik di Indonesia dengan objek penelitian Reusable Starbucks Coffe Cup.

Kata Kunci: Green Marketing, Theory Planned of Behaviour (TPB), Bioplastic,
Green Self Identity, Perceived Value, Self Congruity, Purchase intention.



ABSTRACT

Plastic plays an important role in life as it an affordable and versatile
material. In addition, plastic also many problems so that an alternative to use of
environmentally friendly plastic is needed. One of the efforts that can be done to
be develop bioplastics made form tapioca, cellulose and polylactic acid. This study
aims to determine the perspective of consumers to determine consumer desire
when they want to buy environmentally friendly products such as bioplastics by
linking several variables including green self identity, self congruity and perceived
value. This research uses SEM (Structural Equation Modelling) with analysis tool
AMOS (Analysis of Moment Structures) and the number of samples is 250
respondens. The results showed that green self identity had a positive effect on
perceived value. Then, self congruity moderates the positive relationship between
green self identity and perceived value. In addition, perceived value had a positive
effect on purchase intention. And the last, green self identity had a positive effect
on purchase intention. This study was conducted to determine consumer purchase
intention for bioplastic products in Indonesia with the object of research being the
Reusable Starbucks Coffe Cup.

Keywords: Green Marketing, Theory of Planned Behaviour (TPB), Bioplastic,
Green Self Identity, self Congruity, Perceived Value, Purchase Intention.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pada saat ini, plastik memainkan peran penting dalam kehidupan sehari-
hari karena merupakan bahan yang terjangkau dan serba guna. Plastik merupakan
polimer sintetik yang memiliki kualitas yang menguntungkan seperti kuat, ringan,
tahan lama dan tidak dapat terurai secara hayati (Thakur dan Thakur 2016).
Penggunaan bahan yang tepat sesuai biaya produksi yang rendah memungkinkan
plastik untuk digunakan hampir di semua sektor seperti konstruksi, otomotif,

listrik, elektronik dan lain-lain (Al-Salem et al., 2017).

Selain manfaat plastik yang serba guna, plastik juga dapat menimbulkan
masalah. Pertama, plastik tidak dapat terurai secara hayati sehingga
memungkinkan plastik untuk tetap berada di lingkungan selama beberapa dekade
setelah dibuang sebagai limbah (Sanyang et al., 2016a). Kedua, proses produksi
plastik melibatkan penggunaan energi dalam jumlah banyak. Ketiga, plastik
menimbulkan ancaman serius bagi lingkungan (Jones, Zeller dan Sharma, 2013).
Selain itu, manusia menjadi semakin bergantung pada plastik karena pertumbuhan
ekonomi dan perkembangan dunia yang semakin meningkat permintaannya
sehingga mengakibatkan penimbunan plastik yang berada di tanah. Hal tersebut
juga akan menyebabkan berbagai penyakit seperti risiko terhadap kesehatan
manusia dan hewan serta tuntutan pencemaran lingkungan seperti pencemaran

tanah dan air (Al-Salem et al., 2017).



Setiap tahunnya, sekitar 350 juta ton plastik diproduksi secara global
(Statista, 2018) dari 350 juta ton plastik tersebut, hanya 5% yang mampu
dipertahankan dalam ekonomi sementara 32% hilang dalam ekosistem dan 2%
mampu di daur ulang dalam kualitas yang sama (Ellen MacArthur Foundation dan
World Economic Forum, 2016). Bahkan di daerah yang paling maju di dunia, angka
daur ulang plastik begitu rendah. Misalnya, setiap tahun di Amerika Serikat
menghasilkan 31 juta ton sampah plastik akan tetapi 6.8% yang dapat di daur
ulang (Leblanc, 2017) sedangkan di Indonesia menghasilkan sekitar 4.8 juta ton
sampah plastik setiap tahunnya, dari 4.8 juta ton tersebut 48% yang tidak dikelola
dengan baik seperti dibakar diruangan terbuka, 13% tidak dikelola layak ditempat
pembuangan sampah resmi dan sisanya 9% mencemari saluran air dan laut.
Angka ini akan terus bertambah setiap tahunnya sebesar 5% mengingat jumlah
produksi sampah plastik di Indonesia meningkat setiap tahunnya (Hendro, 2021).
Maka dari itu, Puslit Kimia LIPI berupaya membuat berbagai inovasi teknologi

untuk mengatasi permasalahan limbah plastik.

Salah satu upaya inovasi yang dilakukan dengan mengembangkan
bioplastik yang terbuat dari bahan tapioca, selulosa dan poliasam laktat.
Bioplastik bisa menjadi alternatif pengganti plastik konvensional karena sifatnya
mudah terurai secara sempurna dalam waktu yang relatif lebih singkat sehingga
permasalahan lingkungan bisa teratasi (Haryono, 2016). Bioplastik merupakan
plastik sintetis yang ramah lingkungan karena bioplastik dapat terurai secara
hayati dan terbuat dari bahan-bahan yang mudah untuk didaur ulang. Contoh

bioplastik di Indonesia seperti Starbucks (Rahma, 2021), Yogurt Activia yang di



produksi oleh Danone (Adriana, 2011), Coca-cola dan Nestle (Evangeline

Onggodjojo, 2021)

Menurut (Imre et al., 2019) bioplastik menawarkan alternatif berkelanjutan
untuk plastik konvensional. Diperkirakan pada tahun 2023 kapasitas produksi
bioplastik cenderung meningkat hingga 2,4 juta ton (European Bioplastiks dan
Nova-Institute, 2019). Pendorong utama pertumbuhan ini adalah biopolymer
inovatif seperti PHA (Polyhydroxyalkanoates) dan PLA (Polylactic Acid)
(European Bioplastik dan Nova-Institude, 2019). Saat ini, biaya industri untuk
memproduksi bioplastik cukup besar daripada plastik yang berasal dari minyak
bumi (Raza, Abid dan Banat, 2018) diperkirakan 5-10 kali lebih mahal daripada

polimer minyak bumi (Tsang et al., 2019).

Penggunaan bioplastik dapat digambarkan sebagai green self identity,
yang mana individu dapat melihat dirinya sendiri dan bagaimana individu
memutuskan untuk mematuhi nilai-nilai dan perilaku sekelompok orang yang
diinginkan atau dirasakan seperti miliknya (Whitmarsh dan O’Neill, 2010). Dalam
hal ini, green self identity dapat diartikan sebagai konstituen kunci dari penilaian
preferensi dan proses pembangunan nilai individu (Dermody et al., 2018a).
Biasanya, Green self identity dipahami sebagai cara individu membedakan dirinya

dengan orang lain (Grubb dan Grathwohl, 1967).

Green self identity dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor motivasi
pribadi yang berasal dari peningkatan diri, pemahaman diri serta harga diri

sedangkan faktor lainnya berasal dari faktor interaksi sosial berupa harapan dan



tuntutan orang lain serta beberapa peran yang dilakukan (Ellemers, Spears dan
Doosje, 2002). Green self identity bekerja untuk mendukung lingkungan dan
memuaskan kebutuhan verifikasi diri konsumen serta meningkatkan kepuasan

individu pada produk ramah lingkungan (Sets, Jan E.; Burke, 2010).

Whitmarsh dan O’Neill, (2010) mengidentifikasi dua skala generik yaitu
pertama, menggambarkan cara seseorang melihat dirinya dan bergantung pada
dirinya sendiri (Mannetti, Pierro dan Livi, 2004) dan kedua, perilaku spesifik yang
mana perilaku green self identity menggambarkan cara individu melihat dirinya
dan bergantung pada kemungkinan komitmen khususnya sikap ramah lingkungan

seperti membeli produk ramah lingkungan (Sparks dan Shepherd, 2002)

Selain tu, penggunaan bioplastik dikategorikan kedalam self congruity.
Konsep self congruity menyangkut penilaian, kecocokan atau ketidaksesuaian
antara persepsi konsumen terhadap suatu merek atau produk dengan dirinya
sendiri (Sirgy, 1985). Self congruity adalah multi-dimensi yang mencangkup diri
aktual (refleksi dari kepribadian nyata seseorang), diri yang ideal (siapa yang
mereka inginkan) dan diri sosial (bagaimana seseorang ingin orang lain
memandangnya) (Liu et al., 2012). Self congruity mengusulkan bahwa konsumen
suka membandingkan diri mereka dengan orang lain dan melihat apakah merek

tersebut sesuai dengan konsep diri mereka atau tidak (Sirgy, 1986).

Sirgy (1986) menyarankan bahwa individu memiliki kesukaan yang
lebih baik terhadap suatu merek yang dianggap memiliki sumber daya manusia

yang memiliki karakteristik yang kuat yang sesuai dengan konsep dirinya. Ketika



individu merasakan kecocokan antara citra merek dan dimensi konsep dirinya,
maka hal tersebut sesuai dengan keselarasan diri (Sirgy, 1985), individu tersebut
akan merasakan hubungan yang mendalam antara merek dan konsep dirinya (Liu
et al., 2012). Penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa self congruity
mempengaruhi bagaimana konsumen berhubungan dan berprilaku terhadap suatu
produk sehingga dengan adanya self congruity individu dapat membedakan

dirinya dengan orang lain.

Self congruity juga didukung oleh perceived value yang mana perceived
value dapat didefinisikan sebagai satu set atribut yang berkaitan dengan persepsi
konsumen terhadap nilai suatu produk (Ashton et al., 2010). Perceived value juga
dapat didefinisikan sebagai trade off antara manfaat dan pengorbanan dimana
pelanggan berinteraksi dengan barang tertentu (Payne dan Holt, 2001). Penelitian
sebelumnya telah mengidentifikasi value sebagai pendorong perilaku konsumen
yang beroperasi sebagai kriteria untuk menentukan preferensi dan membuat
evaluasi (Kumar dan Noble, 2016). Namun, value yang dimaksud berbeda dengan
value yang sesungguhnya dimana konsumen memiliki keyakinan pribadi yang
dipegang oleh individu yang berhubungan dengan diri sendiri dan tujuan yang
akan mereka perjuangkan (Sanchez-Fernandez dan Iniesta-Bonillo, 2007). Perceived
value tidak hanya menjadi penentu penting dalam mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan pelanggan, tetapi juga memainkan peran penting dalam

mempengaruhi niat beli (Zhuang et al., 2010).

Menurut (Beneke et al., 2016) purchase intention merupakan kemungkinan

seseorang akan membeli produk tertentu berdasarkan interaksi antara kebutuhan



pelanggan, sikap dan persepsi terhadap produk atau merek. Purchase intention
dianggap sebagai minat konsumen untuk membeli produk tertentu (Kamalul
Ariffin, Mohan dan Goh, 2018). Dengan kata lain, purchase intention menentukan
kekuatan dan kemauan konsumen untuk membeli suatu produk atau merek (Lee,
Cheng dan Shih, 2017). Purchase intention bertindak sebagai penghubung antara
konsentrasi konsumen pada kemungkinan membeli produk (Wu et al., 2015).
Purchase intention adalah variabel psikologis yang dianggap sebagai konsekuensi
dari dimensi ekuitas merek yang tinggi. Konsumen lebih cenderung membeli
merek yang mereka kenal dan ekuitas merek yang tinggi untuk menjadi salah satu

indikator niat beli produk atau merek.

Fenomena tentang niat beli konsumen terhadap suatu produk merupakan
bagian dari sikap perilaku yang dirasakan. Teori yang berkaitan dengan perilaku
yang dirasakan ialah Theory of Planned Behavior (TPB) yang memahami perilaku
manusia dengan mengidentifikasi dan menganalisis niat perilaku.  Dalam
kerangka TPB, diasumsikan bahwa niat menangkap faktor motivasi yang
mempengaruhi perilaku (Chen dan Yang, 2019) teori ini menunjukkan betapa
kerasnya seseorang untuk mencoba dan seberapa besar upaya yang dilakukan
dalam perencanaan dan menerapkannya dalam perilaku. Semakin kuat niat untuk
melakukan suatu perilaku, semakin besar kemungkinan untuk di implementasi.
Namun, niat perilaku dapat menemukan manifestasi dalam perilaku jika perilaku

tersebut berada dibawah kendali.

Penelitian ini mengacu pada penelitian terdahulu yang diteliti oleh

(Confente, Scarpi dan Russo, 2020) yang menyebutan bahwa variabel dalam



penelitian tersebut terdiri dari green self identity, self congruity, perceived value,
dan purchase / switch intention. Sedangkan untuk hipotesis pada penelitian
tersebut terdiri dari green self identity berpengaruh terhadap perceived value (H1).
Kemudian, perceived value berpengaruh terhadap purchase/switch intention
(H2a,b). Lalu, self congruity memoderasi hubungan antara green self identity dan
perceived value (H3). Tak hanya, itu green self identity berpengaruh terhadap
purchase/switch intention (H4a,b). Disisi lain, penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh (Confente, Scarpi dan Russo, 2020) menjadikan kursi sebagai
objek penelitian dengan sampel sebanyak 292 responden dengan skala likert 1-7

dan menggunakan alat analisis SPSS.

Sedangkan pada penelitian ini merupakan modifikasi dari penelitian yang
dilakukan oleh (Confente, Scarpi dan Russo, 2020) yang mana variabel yang
digunakan ialah green self identity, self congruity, perceived value dan purchase
intention dengan hipotesis green self identity berpengaruh terhadap perceived
value (H1). Lalu, self congruity memoderasi hubungan antara green self identity
dan perceived value (H2). Selanjutnya, perceived value berpengaruh terhadap
purchase intention (H3). Tak hanya itu, green self identity berpengaruh terhadap
purchase intention (H4). Penelian ini, menggunakan objek penelitian Reusable
Starbucks Coffe Cup dengan jumlah responden 250 dengan skala likert 1-6 dan

menggunakan alat analisis AMOS.

Penelitian tentang green marketing dalam konteks Indonesia secara
umum sudah banyak dilakukan. Namun penelitian green marketing dengan

mengkaitkan green self identity belum banyak dilakukan. Contoh penelitian green



marketing yang berkaitan dengan green self identity adalah Pengaruh Green
Perceived Value, Green Product Innovation, Green Self Identity, Brand
Credibility Terhadap Green Purchase Intention Melalui Green Brand Equity Pada
Produk Skin-Care di Indonesia yang telah dilakukan oleh (Susanti et al., 2017).
Penelitian tersebut bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi

green purchase intention pada produk skincare di Indonesia.

Dalam penelitian tersebut, ada enam variabel diantaranya, green
perceived value, green brand equity, green product innovation, green self identity,
brand creadibility dan green purchase intention. Adapun hasil penelitian tersebut
ialah: green perceived value tidak berpengaruh ternadap green purchase intention
dan green brand equity. Lalu, green product innovation tidak berpengaruh
terhadap green brand equity. Kemudian, green self identity berpengaruh positif
dan signifikan terhadap green brand equity. Selain itu, brand creadibility
berpengaruh positif dan signifikan terhadap green brand equity dan green
purchase intention. Tak hanya itu, green brand equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap green purchase intention. Selanjutnya green product
innovation tidak berpengaruh secara langsung terhadap green purchase intention
dan yang terakhir green self identity tidak berpengaruh secara langsung terhadap

green purchase intention.

Namun penelitian terdahulu tentang green marketing yang mengkaitkan
green self identity dengan variabel seperti self congruity dalam konteks Indonesia
dengan menggunakan objek penelitian bioplastik masih belum pernah dilakukan.

Adapun produk bioplastik yang akan digunakan sebagai objek penelitian ini



adalah Reusable Starbucks Coffe Cup (lihat gambar 1). Produk tersebut masuk
kategori sebagai bioplastik karena berbahan dasar nabati yaitu plant-based
goodness berbahan dasar rPET (Recycled PolyEthylene Terephthalate) (Rahma,

2021).

Gambar 1.1: Contoh Reusable Starbucks Coffe Cup

Berdasarkan pemaparan bagian latar belakang penelitian, maka dapat

disusun rumusan masalah dan tujuan penelitian sebagai berikut:

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah green self identity berpengaruh terhadap perceived value?

2. Apakah self congruity memoderasi hubungan antara green self identity dan
perceived value?

3. Apakah perceived value berpengaruh terhadap purchase intention?

4. Apakah green self identity berpengaruh terhadap purchase intention?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh green self identity terhadap

perceived value.
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2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh self congruity memoderasi
hubungan antara green self identity dan perceived value.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived value terhadap
purchase intention.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh self identity terhadap purchase

intention.

1.4 Manfaat Penelitian

Beberapa manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

a. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengayaan
literatur tentang green marketing di Indonesia dengan mengaitkan beberapa
faktor yang mempengaruhi pembelian produk ramah lingkungan dengan beberapa
variabel yaitu green self identity, perceived value dan self congruity karena
penelitian sebelumnya yang meneliti pengaruh green marketing terhadap green
self identity masih sangat sedikit di Indonesia dan juga objek yang teliti ialah

skincare.

b. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan berkontribusi sebagai masukan
perumusan dan pengembangan strategi pemasaran ramah lingkungan bagi manajer

perusahaan terkait pengembangan bioplastik terutama berkaitan dengan
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perumusan strategi pemasaran dari berbagai faktor yang mempengaruhi

ketersediaan konsumen untuk membeli produk bioplastik yang ramah lingkungan.
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BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Green Marketing

Green marketing dapat dipertahankan ketika produk ramah lingkungan
dibeli dan digunakan secara teratur oleh konsumen dan pemahaman terkait green
marketing berasal dari perspektif konsumen (Richey et al., 2014). (Peattie, 2010)
mengklasifikasikan green marketing menjadi tiga fase yaitu green marketing
ekologis, green marketing lingkungan dan green marketing berkelanjutan.
(Kemper dan Ballantine, 2019) mengkategorikan green marketing berkelanjutan
menjadi pemasaran keberlanjutan tambahan, pemasaran keberlanjutan reformasi
dan pemasaran keberlanjutan transformative. Menurut Defra, (2006) konsumen
dari Inggris menyatakan kepedulian mereka terhadap lingkungan tetapi jarang
diterjemahkan kedalam pembelian yang sebenarnya. Menurut (Bu dan Go, 2008)
67% konsumen yang melaporkan kepedulian mereka terhadap lingkungan, hanya
4% konsumen yang benar-benar membeli produk ramah lingkungan. Oleh karena
itu, penting untuk memeriksa alasan hubungan konsumen dan produk ramah
lingkungan. Namun, dengan kemajuan teknologi dan peraturan pemerintah, green

marketing sudah banyak diterima oleh masyarakat luas (Ottman, 2010).

Pembelian produk ramah lingkungan dapat diprediksi dan dipengaruhi
oleh kepentingan pribadi, altruism, akuntanbilitas diri bahkan kemasan produk
(Green dan Peloza, 2014). Pengaruh pasar yang dirasakan menengahi hubungan
antara masalah lingkungan dan pembelian produk ramah lingkungan. Penelitian

sebelumnya yang dilakukan oleh (Joshi dan Rahman, 2015) membahas inkonsistensi
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dalam sikap dan perilaku pembelian aktual dari konsumen dan mengidentifikasi
perhatian lingkungan dan atribut produk ramah lingkungan sebagai alasan utama
untuk inkonsistensi ini. (Groening, Sarkis dan Zhu, 2018) memberikan gambaran
komprehensif tentang teori perilaku konsumen tingkat individu dalam green
marketing dan memberikan petunjuk tentang kesenjangan antara sikap dan
perilaku pembelian aktual. Menurut (Peattie, 2010) kesenjangan sikap dan perilaku
berdasarkan pengetahuan, nilai, gaya hidup dan pengaruh sosial. (Barari et al.,
2020) juga melakukan studi tentang keterlibatan perilaku pelanggan dan
mengidentifikasi kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, pengalaman dan
fungsional atribut serta produk sebagai faktor utama untuk membuat keputusan
pembelian. Penelitian terdahulu terkait green marketing banyak dilakukan
menggunakan theory planned of behavior (TPB). Dari penjelasan green

marketing, berikut penjelasan terkait TPB

2.2 Theory of Planned Behaviour (TPB)

Theory of Planned Behaviour (TPB) menjadi salah satu kerangka kerja
yang paling banyak digunakan untuk mempelajari perilaku individu. TPB
berpendapat bahwa perilaku individu berasal dari niat individu dan kontrol
perilaku yang dirasakan (PBC). TPB juga menunjukkan tiga penentu niat yang
dipengaruhi oleh keyakinan perilaku (mengacu pada keuntungan dan kerugian
yang dirasakan), normative (probabilitas subjektif seseorang bahwa referensi
normative tertentu menginginkan seseorang melakukan perilaku tertentu) dan
kontrol (keyakinan kontrol berkaitan dengan berbagai faktor seperti waktu, biaya

dan infrastruktur yang tersedia) yang dapat menghambat atau memfasilitasi suatu
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perilaku (Yuriev et al., 2020). Keberhasilan TPB didasarkan oleh tiga dasar penentu
yaitu pertama, individu yang menggunakan TPB tidak bisa mengidentifikasi
keyakinan tentang perilaku yang dipelajari tetapi individu dapat menilai
pentingnya TPB untuk populasi tertentu. Kedua, TPB dianggap sebagai salah satu
model yang paling efektif untuk mengembangkan intervensi perilaku (Riebl et al.,

2015). Ketiga TPB dikenal dengan strukturnya yang fleksibel.

TPB sudah banyak digunakan sebagai landasan teori dalam sebuah
penelitian. Misalnya penelitian mengenai green self identity yang dilakukan oleh
(Carfora et al., 2019). Dalam penelitian tersebut, menjelaskan bahwa self identity
memprediksi perilaku masa depan. (Charng, Piliavin dan Callero, 1988) menjelaskan
bagaimana harapan individu tentang perilaku yang sesuai dengan peran yang
dapat memperkuat posisinya di dalam masyarakat. Menurut (Carfora et al., 2017)
self identity dianggap sebagai konsumen ramah lingkungan yang merupakan

persepsi peduli dengan lingkungan.

Keterkaitan lainnya, mengenai self congruity dilakukan oleh (Shin, Hancer
dan Song, 2016) yang menjelaskan bahwa orang yang memilih merek atau produk
untuk mengekspresikan diri dan meningkatkan atau memvalidasi persepsi citra
diri sendiri, mereka cenderung memilih produk yang mencerminkan karakteristik
dan citra diri mereka sendiri sehingga, self congruity diperiksa dalam dua cara
yang berbeda ketika akan melakukan pembelian suatu produk. Pertama,
dihipotesiskan sebagai anteseden dari variabel TPB dan variabel yang secara tidak
langsung mempengaruhi niat beli. Kedua, dihipotesiskan sebagai prediktor

langsung pada pembelian aktual individu yang melewati kontsruksi TPB.
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Penelitian lainnya, mengenai perceived value dilakukan oleh (Fidanari et al.,
2019) menjelaskan bahwa TPB mengungkapkan sikap, norma sosial dan kontrol
perilaku yang dirasakan mempengaruhi niat dalam mempengaruhi perilaku.
Menurut (Zeithaml, 1988), evaluasi konsumen berdasarkan manfaat suatu produk,
terutama mengenai nilai yang diterima atau dirasakan dibanding dengan
pengorbanan yang harus dilakukan sehingga hal ini mampu mempengaruhi niat

prediktif (Petrick dan Backman, 2002).

Penelitian terakhir mengenai purchase intention yang dilakukan oleh
(Paul, Modi dan Patel, 2016). Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa niat adalah
satu-satunya prediktor terpenting dari perilaku manusia dan manusia yang rasional

akan memanfaatkan informasi yang tersedia (Zhikun dan Fungfai, 2009).

Niat juga mengacu pada kesediaan atau kesiapan untuk terlibat dalam
perilaku yang sedang dipertimbangkan (Han dan Kim, 2010). Niat untuk membeli
produk ramah lingkungan menunjukkan sejauh mana konsumen bersedia atau siap
untuk membeli produk ramah lingkungan atau mengadopsi pilihan alternatif
produk ramah lingkungan. Niat dianggap sebagai pendahulu dan prediktor terbaik

dari perilaku (Ajzen, 2002).

TPB memungkinkan Kita untuk menguji pengaruh determinan pribadi
dan lingkungan social serta penentu kehendak pada niat (Han, Hsu dan Sheu, 2010).
Secara khusus, TPB meningkatkan model niat beli prediktabilitas (Jebarajakirthy

dan Lobo, 2014) untuk produk ramah lingkungan. Model ini mengoptimalkan
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hubungan potensial antara niat dan determinan dengan mengukur setiap tingkat

konstruk.

2.3 Bioplastik

Beberapa tahun terakhir, bioplastik muncul sebagai alternative pengganti
plastik berbasis bahan bakar fosil untuk mengurangi masalah kesehatan yang
merugikan dan berdampak pada lingkungan (Okolie et al., 2021). Penggunaan
bioplastik juga dapat mengurangi dampak lingkungan dari plastik konvensional
terutama yang berkaitan dengan polutan beracun dari plastik nondegradable dan
jumlah emisi karbon dioksida. Akibatnya, rumah kaca yang menyebabkan
pemanasan global berkurang karena meningkatnya keseimbangan bahan baku

bioplastik dari karbon dioksida di atmosfer (Nuurul, Mohammad dan Aliah, 2020).

Bioplastik juga dapat diklasifikasi menjadi bioplastik biodegradable
menurut sifat alaminya. Bioplastik biodegradable adalah modifikasi polimer
alami (PSM) dan saat ini mengacu pada campuran pati atau polimer industri dan
plastik yang dapat terurai dari protein kedelai. Faktanya, biaya bahan campuran
pati atau polimer lebih rendah daripada polietilen (PE) dan polipropilena biasa

(PP) yaitu ketahanan air dan kelembapan yang buruk (Rohmawati et al., 2018)

Beberapa bioplastik memiliki masa pakai yang lebih pendek daripada
plastik konvensional karena fitur mekanis yang lebih buruk seperti permeabilitas
uap air yang lebih banyak daripada plastik konvensional (Sanyang et al., 2016b).
Dengan demikian, produk bioplastik dapat digambarkan sebagai green innovation

yang dapat terurai secara hayati bahkan dapat dibuat kompos dalam kondisi yang
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tepat dan berpotensi menjadi alternative yang layak untuk plastik berbasis bahan
bakar fosil yang merupakan sumber daya yang tidak dapat di daur ulang (Russo et

al., 2019)

2.4 Keterkaitan Green Self Identity dan Perceived Value

Green self identity adalah anteseden positif langsung dari niat konsumen
untuk membeli produk ramah lingkungan (Whitmarsh dan O’Neill, 2010).
Berdasarkan teori kesesuaian diri yang dilakukan oleh (Sirgy, 1986), individu
yang merasakan diri mereka sebagai konsumen hijau dapat mempertimbangkan
membeli produk ramah lingkungan karena produk-produk ini memenuhi definisi

self identity dan akan mendapatkan kepuasan pribadi.

Green self identity tercermin melalui sifat-sifat yang menjelaskan
pembelian produk hijau. Beberapa peneliti berpendapat bahwa self identity
berguna untuk mendefinisikan perilaku individu terhadap produk ramah
lingkungan. Menurut Sparks (2000), self identity akan tumpang tindih dengan
sikap yang mewakili hasil perilaku. Green self identity akan menggabungkan
evaluasi diri sendiri yang berkenaan dengan norma sosial, orang lain yang
berpengaruh dan nilai-nilai. Dengan demikian, self identity akan didorong oleh
motif internal yang memungkinkan individu untuk mengkonfirmasi dan
menegaskan kembali keyakinan mereka, nilai dan kepribadian dari waktu ke

waktu (Stets, Burke dan Burke, 2014)

Self identity dapat dibayangkan sebagai konstituen kunci dari penilaian

preferensi individu dan proses pembangunan nilai (Prebensen et al., 2013). Green
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self identity mengacu pada penilaian keseluruhan dari manfaat bersih suatu produk
atau layanan antara apa yang diterima dan apa yang akan diberikan berdasarkan
keinginan lingkungan konsumen dan harapan berkelanjutan (Chen dan Chang,
2012) hal ini mengacu pada bagaimana konsumen menggambarkan diri mereka
sendiri (Cook, Kerr dan Moore, 2002) dalam hal motivasi pribadi, interaksi sosial
dan harapan tentang orang lain (Ellemers, Spears dan Doosje, 2002). Dengan
demikian, green self identity sangat berguna bagi individu untuk membedakan diri
sendiri dari orang lain dan untuk mematuhi perilaku yang di inginkan sesuai
dengan konsistensi dengan sekelompok orang dimana seseorang memiliki cita-cita

untuk menjadi bagiannya (Whitmarsh dan O’Neill, 2010).

Perceived value merupakan semua faktor kualitatif dan kuantitatif,
subjektif dan objektif yang membentuk pengalaman konsumsi yang lengkap.
Definisi ini mengidentifikasi sifat subjektif dan multidimensi pelanggan terhadap
nilai keuntungan yang mencangkup dimensi afektif seperti kepuasan diri,
kesenangan estetika dan hedonisme (El-Adly, 2019). Menurut (Slater dan Narver,
2000) nilai di maksimalkan ketika manfaat dari penawaran perusahaan lebih besar
dari biaya (harga dan waktu). Perusahaan harus memberikan nilai yang lebih besar
kepada pelanggan dengan memberikan manfaat kepada pelanggan. Jika
perusahaan gagal melakukannya, kemungkinan perusahaan akan kehilangan
keunggulan kompetitif dan pelanggan akan mencari alternatif lain (Itani, Kassar

dan Loureiro, 2019).

Perceived value juga dapat didefinisikan sebagai hasil dari perbandingan

pribadi antara manfaat yang dirasakan dan pengorbanan atau biaya yang
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dibayarkan oleh pelanggan. Pelanggan dan bukan pelanggan dapat mengevaluasi
apakah produk atau layanan tersebut memberikan nilai dan konsep perceived
value yang sangat subjektif atau tidak (Hyun dan Han, 2012). Sedangkan menurut
(Dodds, Monroe dan Grewal, 1991) nilai adalah evaluasi yang menyeimbangkan apa
yang akan konsumen terima dalam pertukaran versus apa yang mereka serahkan.
Dengan demikian, komponen penting terkait persepsi nilai konsumen dikatakan
mencangkup manfaat yang dirasakan yang di dapatkan dari produk (harga dan

waktu) dari produk yang harus di korbankan.

Penelitian green self identity terhadap perceived value pernah dilakukan
oleh (Scarpi et al., 2021) yang menunjukkan bahwa pengaruh green self identity
memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived value. Penelitian lainnya yang
dilakukan oleh (Confente, Scarpi dan Russo, 2020) bahwa green self identity dapat
dipengaruhi oleh konsumen khususnya sejauh mana konsumen mengidentifikasi
dirinya sebagai konsumen yang menggunakan produk ramah lingkungan dan
dapat memainkan peran kunci dalam meningkatkan nilai konsumen untuk produk
ramah lingkungan. Penelitian terdahulu lainnya dilakukan oleh (Barbarossa, De
Pelsmacker dan Moons, 2017) menunjukkan bahwa green self identity memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap perceived value dimana orang-orang yang
menghargai transendensi diri untuk melindungi lingkungan, mereka juga peduli
tentang keadilan konsekuensi lingkungan, moral, aspek batin dalam membuat

suatu pilihan sehingga diperoleh hipotesis sebagai berikut:

H1: Green Self Identity Berpengaruh Positif Terhadap Perceived Value

Penggunaan Reusable Starbucks Coffe Cup.



20

2.5 Keterkaitan Self Congruity Memoderasi Hubungan Antara Green Self
Indentity dan Perceived Value

Menurut (Sirgy, 1982) self congruity adalah multi dimensi yang
mencerminkan perspektif yang berbeda dari citra diri yang sebenarnya, citra diri
yang ideal dan citra diri sosial. Self congruity memainkan peran penting dalam
evaluasi dan hasil merek seperti penilaian kepuasan pelanggan dan loyalitas
merek (Loh, 2015) sedangkan menurut (Japutra, Ekinci dan Simkin, 2019), self
congruity mencerminkan persepsi konsumen tentang kesesuaian antara konsep
diri berupa aktual (ideal) dan kepribadian (citra merek atau layanan). Self
congruity ada ketika stereotip dari pengguna khas suatu merek (citra pengguna
merek atau kepribadian merek) cocok dengan konsep diri (Sirgy et al., 1997).
Kecocokan ini menyiratkan bahwa pengguna merek meningkatkan harga diri
konsumen (Malhotra, 1988) dan konsistensi diri (Ericksen dan Sirgy, 1989) tak
hanya itu, konsep self congruity dianggap penting dalam memahami hubungan

antara konsumen, merek dan hasil merek (Kressmann et al., 2006).

Self congruity merupakan proses dan hasil psikologis dimana konsumen
mampu membandingkan persepsi mereka tentang citra merek (kepribadian merek
atau pengguna merek) dengan konsep diri mereka sendiri (diri aktual, diri ideal
dan diri sosial). Hal ini merupakan proses dan hasil yang berhubungan dengan
identifikasi konsumen dengan suatu merek (misalnya, konsumen mungkin
menganggap Apple sebagai merek yang “kreatif’ disisi lain konsumen juga
menganggap diri mereka kreatif). Dalam hal ini, perbandingan antara pengguna

citra merek dan konsep diri konsumen adalah kecocokan yaitu kesesuaian diri
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yang tinggi. Sebaliknya, jika konsumen menganggap penggunaan merek Apple
sebagai kreatif tetapi mereka tidak menganggap bahwa diri mereka kreatif maka
hal tersebut memiliki ketidakcocokan yaitu kesesuaian yang rendah sehingga self
congruity merupakan sejauh mana konsumen mengidentifikasi merek lebih
khusus pengguna merek. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sirgy, Lee dan
Yu (2017), menunjukan bahwa self congruity mempengaruhi perilaku konsumsi
pra pembelian (misalnya sikap konsumen terhadap suatu produk, preferensi
terhadap merek dan pilihan merek) dan perilaku pasca pembelian (misalnya

kepuasan merek, kepercayaan merek dan komitmen terhadap merek).

Teori self congruity menyatakan bahwa kesesuaian diri aktual dan ideal
secara kolektif membentuk preferensi (Sirgy, 1985) yang artinya, orang lebih
menyukai produk yang gambarnya sesuai dengan bagaimana mereka melihat diri
sendiri (yaitu motivasi konsistensi diri) atau ingin dilihat (motivasi harga diri).
Disonansi antar gambaran produk dan citra diri dapat menyebabkan
ketidaknyamanan psikologis yang membuat seseorang enggan memilih produk
yang sedang dipertimbangkan (Sirgy, 1985). Jadi menurut teori, persepsi atau
emosi tentang produk dapat membiaskan bagaimana fungsinya dapat dievaluasi

(Sirgy et al., 1991).

Beberapa penelitian mengakui self congruity mempengaruhi bagaimana
konsumen berhubungan dan berprilaku terhadap produk. Studi sebelumnya
meneliti peran self congruity antara citra diri individu dan citra suatu objek
kemudian menetapkan serta menghubungkan dengan perilaku yang mengarahkan

pada objek yang sama. Objek tersebut merupakan produk yang ramah lingkungan
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yang dikenal oleh masyarakat luas. Ketika konsumen memandang tinggi self
congruity antara diri sendiri dan green self identity, hal ini membantu
mengencangkan hubungan antara green self identity dan perceived value untuk
produk bioplastik. Proses membangun dan memperkuat nilai produk harus
difasilitasi ketika konsumen sudah merasa lebih terhubung dengan green self
identity yang lebih luas. Self congruity juga mempengaruhi motivasi pembelian
konsumen karena setiap orang memiliki motif untuk berperilaku konsisten dengan

persepsi diri sendiri (Kirkpatrick dan Epstein, 1992).

Green Self identity mengacu pada perasaan seseorang. Hal ini
digambarkan sebagai label untuk menggambarkan diri sendiri (Whitmarsh dan
O’Neill, 2010). Self identity dapat memberikan makna bagi perilaku dari sikap
terhadap suatu perilaku terlepas dari perilaku tersebut sejalan atau tidak dengan
identitas diri yang di cita-citakan (Bank dan Slavings, 1987). Jika seseorang
semakin mengidentifikasi diri sendiri sebagai seseorang yang mencintai
lingkungan, semakin tinggi pula niat seseorang untuk bertindak ramah lingkungan

di masa yang akan datang (Carfora et al., 2017).

Perceived value merupakan konsep sentral dalam manajemen, organisasi
dan literature pemasaran baik tingkat mikro (individu dan kelompok) maupun
tingkat makro (teori organisasi dan manajemen strategis) (Lepak, Smith dan Taylor,
2007). Menurut (Ashton et al., 2010) perceived value dapat didefinisikan sebagai
satu set atribut yang berkaitan dengan persepsi konsumen tentang nilai suatu

produk.
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Penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh (Kumar dan Noble, 2016)
mengidentifikasi nilai sebagai pendorong perilaku konsumen yang beroperasi
sebagai kriteria untuk menentukan preferensi dalam membuat evaluasi. Namun,
nilai yang dimaksud berbeda dari nilai lainnya karena keyakinan pribadi yang
dipegang individu berhubungan dengan diri mereka sendiri dan tujuan yang
diperjuangkan (Sanchez-Fernandez dan Iniesta-Bonillo, 2007). Dari perspektif ini,
nilai dapat mewakili suatu anteseden penilaian preferensi individu dan membantu

dalam menentukan makna nilai bagi individu (Kumar dan Noble, 2016).

Perceived value merupakan dukungan yang cukup besar yang berdampak
pada nilai yang dirasakan individu terkait lingkungan seperti pembelian produk
ramah lingkungan (Gongalves, Lourengo dan Silva, 2016). Berbagai aspek nilai yang
dirasakan dapat di identifikasi mampu mempengaruhi perilaku konsumen (Papadas
et al., 2019) terkait persepsi konsumen tentang produk ramah lingkungan, fungsi
dari produk tersebut dan manfaat yang diberikan. Padahal, berdasarkan teori ini,
nilai konsumsi ganda yaitu nilai fungsional, kondisional, sosial, emosi dan
epistemic serta pengambilan keputusan dapat dipengaruhi oleh salah satu atau
semua dari lima nilai konsumsi (Sheth, Newman dan Gross, 1991). Penelitian
sebelumnya yang pernah dilakukan oleh (Hoolbrok., 1999) bahwa nilai sebagai
penggerak perilaku yang beroperasi sebagai kriteria implisit untuk menentukan

preferensi dan membuat evaluasi.

Menurut (Sirdeshmukh, Singh dan Sabol, 2002) perceived value merupakan
perbedaan antara manfaat dan biaya ketika konsumen ingin mempertahankan

hubungan dengan pemasok layanan. Dalam perilaku konsumen, nilai adalah faktor
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kunci yang mempengaruhi pilihan dan perilaku konsumen. Perceived value
dihasilkan dari interaksi antara nilai yang dihasilkan oleh setiap pengalaman dan
preferensi pribadi pelanggan yang diberikan. Perusahaan dapat menggunakan nilai
pengalaman pelanggan sebagai preferensi pelanggan dan memodifikasi untuk
meningkatkan nilai tambah produk, meningkatkan hasil pengalaman dan

meningkatkan nilai produk (Shobeiri, Laroche dan Mazaheri, 2013).

Penelitian tentang peran self congruity dalam memoderasi hubungan
antara green self identity dan perceived value menunjukkan bahwa pengaruh self
congruity memoderasi hubungan green self identity dan perceived value dengan
hasil lebih tinggi mengarah ke perceived value (Confente, Scarpi dan Russo, 2020).
Penelitian lainnya menunjukan bahwa self congruity dapat meningkatkan loyalitas
penggunaan bioplastik (Shamah et al., 2018) sehingga berdasarkan analisis tersebut

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2 : Self Congruity Memoderasi Hubungan Positif Antara Green Self Identity dan

Perceived Value Penggunaan Reusable Starbucks Coffe Cup.

2.6 Keterkaitan Perceived Value dan Purchase Intention

Perceived value merupakan konstruksi yang dikonfigurasi oleh dua
bagian, pertama manfaat yang diterima (ekonomi dan sosial). Kedua,
pengorbanan yang dilakukan (harga, waktu, usaha, risiko dan kenyamanan untuk
pelanggan) (Oh, 2003). Pendekatan ini didasarkan pada konsepsi perceived value
sebagai konstruksi multidimensi (Rust, Zeithaml dan Lemmon, 2000). Studi

sebelumnya menggambarkan bahwa perceived value merupakan konstruksi
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multidimensi yang terbagi menjadi lima jenis yaitu nilai sosial, fungsional,
emosional, epistemic, dan kondisional (Sheth, Newman dan Gross, 1991). (Grénroos,
2008) membagi perceived value menjadi nilai kognitif dan nilai emosional,
sedangkan (Cengiz dan Kirkbir, 2007) membagi perceived value menjadi tiga

kategori yaitu fungsional, emosional dan nilai-nilai sosial.

Menurut Engel et al., (2001), purchase intention melibatkan penilaian
subjektif perilaku konsumen dimasa depan. Purchase intention mengacu pada
upaya untuk membeli suatu produk atau mengunjungi toko yang menawarkan jasa
(Shao, Baker dan Wagner, 2004) dari pengertian tersebut, purchase intention
memiliki arti penting yaitu mewakili apa yang seseorang ingin beli dimasa depan
dan mengungkapkan keputusan konsumen untuk membeli kembali produk di

perusahaan yang sama.

Purchase intention merupakan indikator kunci bagi perusahaan karena
hal tersebut membantu perusahaan untuk memprediksi kemungkinan bahwa
konsumen akan melakukan pembelian dalam jangka waktu tertentu dan bertindak
sebagai proxy untuk perilaku yang sebenarnya (Farris et al., 2010). Literature
mendefinisikan purchase intention dari dua sudut pandang yaitu sebagai
preferensi untuk membeli kembali produk tertentu (mengacu pada pasca
pembelian perilaku pelanggan) dan sebagai probabilitas bahwa konsumen
memilih produk tertentu (mengacu pada indikator umum preferensi konsumen,
apakah konsumen adalah pelanggan yang sudah melakukan pembelian atau
belum) yang berkaitan dengan apakah konsumen merasakan bahwa produk atau

merek memenuhi harapan, kebutuhan dan keinginan. Preferensi tersebut dapat
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dilihat dari berbagai faktor seperti pengalaman, kognisi, emosi dan sebagainya

(Bianchi, Bruno dan Sarabia-Sanchez, 2019)

Pengaruh perceived value terhadap purchase intention pernah dilakukan
oleh (Confente, Scarpi dan Russo, 2020) yang mana penelitian ini menunjukkan
bahwa perceived value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh (Scarpi et al., 2021) menunjukkan
bahwa perceived value mempengaruhi purchase intention yang memungkinkan
pemahaman tentang peran konsumen dalam memasarkan produk bioplastik yang
berasal dari limbah makanan. Keterkaitan yang lain ditunjukkan oleh (Beneke et
al., 2016) yang menunjukkan bahwa adanya pengaruh perceived value terhadap

purchase intention sehingga hipotesis yang diperoleh sebagai berikut:

H3: Perceived Value Berpengaruh Positif Terhadap Puchase Intention

Penggunaan Reusable Starbucks Coffe Cup.

2.7 Keterkaitan Green Self Identity dan Purchase Intention

Teori green self identity menggambarkan perilaku dalam hubungan
timbal balik antara diri sendiri dan masyarakat (Hogg, Terry dan White, 1995). Hal
ini menekankan peran interaksi simbolik diri dengan masyarakat yang
memungkinkan konstruksi identitas. Dengan demikian, diri bukanlah konstruksi
independen melainkan multi-faceted, tergantung pada norma sosial dan peran

individu dalam masyarakat.

Menurut (Tilikidou, 2013), self identity dapat dilihat sebagai persepsi diri

seseorang ketika mendukung lingkungan. Teori identitas mendalilkan bahwa
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seseorang menggunakan isyarat sosial dan ciri-ciri kepribadian untuk menjelaskan
prilaku seseorang (Rise, Sheeran dan Hukkelberg, 2010) hal ini mendefinisikan
individu tentang diri sendiri saat tampil “peran khusus atau umum” dalam konteks
sosial (Rise, Sheeran dan Hukkelberg, 2010) maka dari itu, konsumen menganggap
diri mereka sebagai pendukung perlindungan lingkungan, daur ulang, teknologi

penghijauan dan produk yang mendefinisikan diri mereka sebagai green customer.

Purchase intention didefinisikan sebagai prasyarat untuk merangsang dan
mendorong konsumen untuk benar-benar membeli suatu produk maupun jasa.
Chen dan Chang, (2012) percaya bahwa konsumen bersedia membeli produk ramah
lingkungan untuk melindungi dan tidak merusak lingkungan (Roe et al., 2001).
Chan dan Chan, (2017) mengusulkan adanya tiga item yang dapat digunakan untuk
mengukur purchase intention dalam produk ramah lingkungan, diantaranya
pertimbangan untuk membeli produk ramah lingkungan, beralih ke merek lain
karena alasan ekologis dan beralih ke produk lingkungan. Purchase intention
merupakan variabel penting untuk mengukur keputusan pembelian pelanggan saat

ini dan masa depan untuk produk ramah lingkungan.

Purchase intention mengacu pada kemungkinan konsumen yang
berencana atau bersedia untuk membeli produk tertentu dimasa yang akan datang
(Authors, 2011). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Pradhan, Duraipdanian
dan Sethi, 2016) menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap merek tertentu
berdampak langsung pada purchase intention. Pengukuran seperti sikap merek,
citra merek, kualitas dan pengetahuan tentang merek memiliki pengaruh yang kuat

pada purchase intention (Tariq et al., 2013).
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Purchase intention merupakan indikator kunci bagi perusahaan karena
hal ini membantu perusahaan untuk memprediksi kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian dalam jangka waktu tertentu dan bertindak sebagai proxy
untuk perilaku yang sebenarnya (Farris et al., 2010). Penelitian sebelumnya
membagi dua sudut pandang terkait purchase intention yaitu sebagai preferensi
untuk membeli kembali produk tertentu (mengacu pada pasca pembelian perilaku
konsumen) dan sebagai probabilitas bahwa konsumen memilih produk tertentu
(mengacu pada preferensi konsumen, apakah konsumen yang telah melakukan
pembelian sebelumnya atau tidak) (Bianchi, Bruno dan Sarabia-Sanchez, 2019).
Purchase intention adalah niat konsumen untuk membeli produk dengan
mempertimbangkan atribut-atribut yang dimiliki oleh produk tersebut demi

menjaga kelestarian lingkungan (Yusiana, Widodo dan Hidayat, 2021).

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Confente, Scarpi dan Russo,
2020) menunjukkan bahwa pengaruh green self identity memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh
(Barbarossa, De Pelsmacker dan Moons, 2017) adanya efek lansung yang signifikan
dari green self identity terhadap purchase intention. Keterkaitan yang lain, yang
dilakukan oleh (Barbarossa dan De Pelsmacker, 2016) semakin kuat green self
identity maka semakin banyak konsumen yang mementingkan dampak lingkungan
untuk masa depan. Penelitian yang dilakukan oleh (Follows dan Jobber, 2000)
menemukan bahwa konsumen yang lebih sensitif terhadap dampak lingkungan
mereka juga rentan untuk membeli produk yang tidak ramah lingkungan.

Beberapa penelitian juga menemukan bahwa semakin banyak konsumen yang
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menganggap diri mereka sebagai konsumen yang ramah lingkungan, semakin
konsumen tersebut merasa cenderung merasakan kewajiban moral untuk
melakukan (atau menahan diri dari melakukan) tindakan tidak etis dan semakin
besar pula kemungkinannya untuk memilih produk yang ramah lingkungan.
Menurut (Van der Werff, Steg dan Keizer, 2013) menemukan bahwa green self
identity berpengaruh positif terhadap kewajiban moral dalam memilih energi yang
ramah lingkungan. Energi yang ramah lingkungan merupakan anteseden yang
signifikan dari purchase intention (Sparks et al., 1995) sehingga secara
keseluruhan, penelitian ini menunjukkan adanya efek langsung dari green self
identity terhadap purchase intention melalui motif etis kepedulian ekologis dan

kewajiban moral sehingga diperoleh hipotesis sebagai berikut:

H4: Green Self Identity Berpengaruh Positif Terhadap Purchase Intention

Penggunaan Reusable Starbucks Coffe Cup.

2.8 Model Penelitian

Perceived
Value
Self
Congruity [
H2+
Hi+ H3+
DY
Green Self Purchase
Identity Ha+ Intention

Sumber: Mengadopsi (Confente, Scarpi dan Russo, 2020)
Gambar 2.1 Model Penelitian
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BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini mengangkat tema niat beli konsumen terhadap minuman
Starbucks yang disajikan dengan cup berbahan plastik rPET atau disebut dengan
reusable Starbucks coffe cup. Pada penelitian ini, menggunakan pendekatan
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif atau metode hypothetico-deductive bertujuan
menjawab penelitian yang bersifat eksploratori, deskriptif, eksplanasi dan prediksi
(Ghazali, 2016). Metode penelitian kuantitatif meliputi survey, eksperimen,
observasi terstruktur dan wawancara terstruktur (Ragab dan Arisha, 2017). Data
yang dihasilkan pada penelitian ini merupakan data kuantitatif yang didapat

melalui survey dengan menggunakan kuesioner.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di Indonesia. Objek penelitian yang digunakan
pada penelitian ini adalah Reusable Starbucks Coffe Cup. Saat ini Starbucks resmi
menyediakan kemasan minuman yang lebih ramah lingkungan untuk mendukung
gerakan “Greener Indonesia” yang mana secara bertahap menyediakan atau
mengubah kemasan plastik menjadi berbahan rPET dan memanfaatkan
penggunaan material plastik daur ulang untuk pesanan ice beverange (Indiekraf,
Mardina. 2021) sehingga hal tersebut menjadi salah satu pertimbangan pemilihan

Starbucks sebagai objek penelitian.
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3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Juliansyah Noor, (2011), populasi adalah seluruh elemen atau
anggota dari suatu wilayah yang akan menjadi sasaran penelitian atau keseluruhan
dari objek penelitian. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah

siswa/l, mahasiswa/l dan pekerja di Indonesia yang mengetahui produk Starbucks.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang mewakili seluruh karakteristik
dari suatu populasi. Apabila populasi memiliki jumlah yang besar, peneliti tidak
mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi sehingga, apa yang
dipelajari oleh sampel akan diberlakukan untuk populasi (Ghazali, 2016). Sampel
yang digunakan pada penelitian ini adalah siswa/l, mahasiswa/l dan pekerja yang
belum atau pernah membeli Starbucks di Indonesia. Dalam penelitian ini
menggunakan metode non-probability sampling yakni tidak harus mempunyai
kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel dan jumlah populasi tidak
diketahui. Dalam hal ini, sampel tidak dapat digunakan untuk menggeneralisasi
populasinya, teknik yang digunakan dalam penelitian ini ialah purposive sampling
yaitu mendapatkan informasi dari target tertentu. Purposive sampling berisikan
orang-orang khusus yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, baik satu-
satunya yang mempunyai informasi atau seseorang tersebut telah memenuhi

kriteria yang sudah ditentukan (Ghazali, 2016).
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Menurut Hair et al.,, (2010) menjelaskan sebuah metode untuk
menentukan jumlah sampel dalam penelitian dimana ukuran sampel disarankan
berjumlah antara 100-200 tergantung jumlah indikator yang dimiliki sehingga,
digunakan pedoman vyaitu lima kali jumlah indikator. Dalam penelitian ini
terdapat 13 indikator, target sampel minimal dilakukan sebesar (13 + 4 ) *5 = 85
responden. Sedangkan target sampel maksimal sebanyak (13 + 4 )* 10 = 170
responden yang sesuai dengan kriteria peneliti, akan tetapi peneliti menyebarkan
kuesioner sebanyak 250 kuesioner kepada responden untuk mengantisipasi adanya

jawaban responden yang tidak sesuai kriteria.

3.4 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel
3.4.1 Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini, variabel yang digunakan adalah variabel
independen, dependen dan moderat. Variabel independen adalah variabel yang
mempengaruhi dependen baik secara positif maupun negative. Ketika terdapat
perubahan pada variabel dependen baik kenaikan maupun penurunan, maka akan
terjadi pula perubahan pada variabel independen. Variabel dependen atau variabel
terikat merupakan minat utama penulis. Tujuan utama peneliti untuk memahami
dan menggambarkan atau menjelaskan variabilitas atau memprediksinya. Variabel
dependen adalah variabel utama yang sesuai untuk diselidiki untuk menemukan
jawaban atau solusi dari suatu masalah (Sekaran, Uma dan Bougie, 2016).
Sedangkan variabel moderator merupakan variabel independen yang akan
memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen lainnya

terhadap variabel dependen. Hal ini dikarenakan variabel moderator memang
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tidak tergantung pada variabel lainnya dan mempengaruhi variabel dependen.

Namun, ada perbedaan antara variabel independen dan variabel moderator.

Variabel independen hanya mempengaruhi variabel dependen sedangkan variabel

moderator dapat mempengaruhi hubungan variabel independen dan dependen

(Ghozali, 2016).

Tabel 3.1 Variabel Penelitian

No Nama Variabel

Fungsi Variabel

1 Green Self Identity

Variabel Independen

2 Perceived Value

Variabel Independen

3 Self Congruity

Variabel Moderator

4 Purchase Intention

Variabel Dependen

3.4.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah bagian yang mendefinisikan sebuah konsep

atau variabel agar dapat diukur dengan cara melihat dimensi (indikator) dari suatu

konsep atau variabel. Menurut para ahli, variabel penelitian adalah konstruk atau

konsep yang dapat diukur dengan melekatkan suatu nilai numerik sedangkan

konstruk atau konsep yang tidak dapat diukur secara empirik tidak dapat menjadi

variabel penelitian (Ghazali, 2016)

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel Penelitian

No

Variabel
Penelitian

Definisi Variabel Indikator Sumber
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Green Self | Green self identity e Saya menganggap diri | (Confente,
Identity dicirikan sebagai saya sebagai seseorang | Scarpi  dan

kelompok prinsip yang yang peduli dengan Russo, 2020)

dimiliki setiap orang masalah lingkungan

dan dapat mendorong e Saya menganggap diri

Kinerja beberapa saya sebagai konsumen

tindakan. yang ramah lingkungan

e Jika saya membeli

Seseorang dianggap reusable starbucks

memiliki green self coffe cup, akan

identity ketika mereka membuat saya merasa

diidentikkan dengan seperti konsumen yang

nilai-nilai ramah ramah lingkungan

lingkungan dan « Saya akan merasa

mendorong mereka sangat puas dengan diri

untuk mengambil sikap saya sendiri jika

berfikir dan membeli membeli produk ramah

produk ramah lingkungan

lingkungan (Neves dan

Oliveira, 2021)
Perceived | Perceived value adalah | e Fungsi dari produk (Confente,
Value penilaian konsumen reusable starbucks Scarpi dan

secara keseluruhan atas
manfaat yang diterima
dan apa yang
dikorbankan
berdasarkan keinginan
terhadap lingkungan
(Chen dan Chang, 2012)

Perceived value
merupakan manfaat
bersih dari penilaian
konsumen secara
keseluruhan melalui
evaluasi produk atau
layanan. Setiap manfaat
yang diterima
konsumen dari
mengkonsumsi produk
bioplastik akan
berdampak baik bagi
konsumen atau menjadi
manfaat yang diperoleh
dari mengkonsumsi
produk tersebut (Chen

coffe cup memberikan
nilai yang sangat baik
untuk saya

¢ Produk reusable
starbucks coffe cup
memiliki kepedulian
yang lebih terhadap
lingkungan jika
dibanding dengan
produk lain

e Produk reusable
starbucks coffe cup
ramah lingkungan

e Produk reusable
starbucks coffe cup
memiliki lebih banyak
manfaat untuk
lingkungan jika
dibanding dengan
produk lain

Russo, 2020)
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dan Chang, 2012)

Self Self congruity adalah e Saya merasa, saya (Confente,
Congruity | sejauh mana citra seperti bagian dari Scarpi  dan
produk konsisten keluarga yang ramah | Russo, 2020)
dengan bagaimana lingkungan
seseorang berfikir dan e Orang yang membeli
merasa tentang diri produk ramah
mereka sendiri (Sirgy, lingkungan sangat
1985) mirip dengan saya
e Membeli produk ramah
lingkungan mampu
mencerminkan siapa
saya
Purchase Purchase intention e Saya akan membeli (Confente,
Intention adalah keinginan produk yang ramah Scarpi  dan

konsumen untuk
membeli produk setelah
mereka menyadari
bahwa produk tersebut
bermanfaat untuk
lingkungan (Chiu et al.,
2014)

Menurut (Chiu et al.,
2014) beberapa
pertimbangan untuk
mempelajari niat
konsumen yang
melakukan pembelian
produk ramah
lingkungan, pertama
pertimbangan membeli
produk karena tidak
mencemari lingkungan,
kedua pertimbangan
untuk beralih ke merek
lain karena alasan
ekologis, ketiga
berencana untuk beralih
ke produk lingkungan

lingkungan dikemudian
hari

e Mengingat informasi
diatas, saya bersedia
membeli produk yang
ramah lingkungan

Russo, 2020)
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3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Data yang dikumpulkan dari penelitian ini menggunakan data primer.
Dimana informasi yang relevan berasal dari sumber langsung dengan
menyebarkan kuesioner secara online yang akan diisi oleh responden. Sedangkan
teknik pengumpulan data menggunakan instrument angket. Instrument angket
yang telah dibuat disebar ke beberapa siswa/l, mahasiswa/l dan pekerja yang
belum atau pernah membeli minuman Starbucks di Indonesia. Instrument angket
dibuat menggunakan bahasa sederhana sehingga responden lebih mudah untuk
memahami maksud dari kalimat tersebut. Hal yang paling penting dalam
merancang pertanyaan instrument angket adalah menghindari bias dalam
pertanyaan. Hal ini dapat dilakukan dengan menghindari masukan opini dalam
pertanyaan survey. Misalnya menanyakan kualitas produk Starbucks, jangan awali
pertanyaan dengan pernyataan yang menyatakan kualitas suatu produk karena hal
tersebur membuat responden menjadi bias sebelum menjawab pertanyaan

tersebut.

Pengukuran angket dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala
likert digunakan untuk mengukur sikap, pemdapat dan persepsi seseorang atau
sekelompok orang tentang suatu fenomena social. Skala likert yang dilakukan
dalam penelitian ini adalah skala likert sangat tidak setuju hingga sangat setuju

dengan skala sebagai berikut:

1. Skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju

2. Skor 2 untuk jawaban tidak setuju
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3. Skor 3 untuk jawaban agak tidak setuju
4. Skor 4 untuk jawaban agak setuju
5. Skor 5 untuk jawaban setuju

6. Skor 6 untuk jawaban sangat setuju

Selain menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data, penulis juga
menggunakan studi kepustakaan yaitu mengumpulkan sumber atau referensi yang
sesuai dengan penelitian untuk menemukan konsep, teori dan variabel maupun
studi lainnya yang mendukung. Metode studi kepustakaan di cari melalui situs
jurnal, artikel dan buku elektronik dari internet. Untuk menguji hipotesis yang
sudah dirumuskan pada masing-masing variabel yaitu green self identity,
perceived value, self congruity dan purchase intention, penulis menggunakan 250

sampel yang sesuai dengan kriteria.

3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan bentuk
test dengan responden berjumlah 40 orang. Langkah ini dilakukan untuk
memastikan bahwa indikator-indikator variabel pada kuesioner termasuk indikator

yang valid dan reliabel untuk diuji.

3.6.1 Uji Validitas

Validitas menunjukkan sejauh mana indikator dapat menjelaskan apa
yang diamati. Instrument yang valid memiliki validitas yang tinggi, sebaliknya
instrument yang kurang valid memiliki validitas yang rendah. Jika instrument

tersebut mampu untuk mengukur apa yang harus diukur, maka disebut valid dan
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jika tidak mampu untuk mengukur apa yang diukur maka disebut tidak valid
(Kuncoro, 2013). Tinggi rendahnya instrument validitas menunjukkan sejauh
mana data yang telah terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang
variabel yang dimaksud. Dalam hal ini, yang perlu diukur adalah indikator

pertanyaan atau pernyataan yang digunakan pada masing-masing variabel.

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunaka software
SPSS. Dalam menguji validitas instrument dilakukan uji signifikan dengan cara
mengkorelasi skor jawaban yang diperoleh dari responden pada masing-masing
indikator dengan jumlah skor dari keseluruhan indikator. Suatu instrument

dinyatakan valid jika memiliki koefisien korelasi > 0,30.

Tabel 3.3: Hasil Uji Validitas

Variable Indikator | Corrected Item Stdanar | Kesimpulan
Total Correlation

Green Self 1 0.819 0.3 Valid

Identity
2 0.847 0.3 Valid
3 0.750 0.3 Valid
4 0.816 0.3 Valid

Perceived Value |1 0.878 0.3 Valid
2 0.661 0.3 Valid
3 0.836 0.3 Valid
4 0.670 0.3 Valid

Self Congruity 1 0.818 0.3 Valid
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2 0.606 0.3 Valid

3 0.833 0.3 Valid
Purchase 1 0.711 0.3 Valid
Intention

2 0.773 0.3 Valid

Sumber: Data Diolah, 2022

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana pengukuran tdak ada bias atau
kesalahan dan memastikan pengukuran konsisten setiap saat untuk semua item
dalam instrument. Reliabilitas mengacu pada sejauh mana teknik pengumpulan
data atau prosedur analisis menghasilkan sesuatu yang konsisten. Reliabilitas
suatu ukuran merupakan indikasi kestabilan dan konsistensi yang digunakan
dalam instrument untuk mengukur konsep dan menilai ketepatan suatu ukuran
(Sekaran, Uma dan Bougie, 2016) sehingga uji reliabilitas dilakukan untuk
memastikan nilai yang dimiliki oleh masing-masing instrument akan ajeg atau
memiliki nilai yang selalu sama.

Penelitian ini mengukur reliabilitas menggunakan software SPSS.

Variabel akan dikatakan relibel jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Nunnally,

1967).

Tabel 3.4: Hasil Uji Reliabilitas
Variable Nilai Cronbach Alpha | Kesimpulan
Green Self Identity 0.932 Reliabel

Perceived Value 0.936 Reliabel
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Self Congruity 0.931 Reliabel

Purchase Intention 0.935 Reliabel

Sumber: Data Diolah, 2022

3.7 Teknik Analisis Data
3.7.1 Analisis Deskriptif

Saunders et al., (2009), mendeskripsikan variabel secara statistik
menggunakan statistik deskriptif. Statistik deskriptif digunakan untuk
menggambarkan dan membandingkan variabel yang digunakan secara numerik.
Statistik deskriptif berfokus pada dua aspek yaitu mengukur tendensi sentral dan
dispersi. Menurut Sekaran, Uma dan Bougie (2016), statistik deskriptif dapat
digunakan untuk mengukur variabel tunggal dengan nilai frekuensi, tendensi
sentral dan disperse. Peneliti berusaha untuk mendapatkan tendensi sentral,
jangkauan dan disperse lain serta statistik lainnya untuk setiap item yang
mengukur variabel independen dan dependen. Berdasarkan teori tersebut, analisis
deskriptif merupakan data yang diperoleh dari sampel dan populasi penelitian
yang dianalisis sesuai dengan metode statistik yang digunakan. Analisis deskriptif
dalam penelitian ini menjelaskan karakteristik dari jumlah total responden yaitu
250 responden yang memiliki berbagai karakteristik yang dibagi menjadi berbagai
kelompok menurut jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, rata-rata
pendapatan per bulan, status pernikahan, pernah atau tidak pernah membeli kopi
Starbucks di Indonesia dan seberapa sering membeli Starbuck di Indonesia.

Penelitian ini menyajikan frekuensi untuk statistik deskriptif. Untuk melakukan
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analisis karakteristik responden, digunakan SPSS yang hasilnya berbentuk

frekuensi dan presentase responden dari setiap karakteristik.

3.7.2 Analisis Statistik

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) dalam menguji hipotesis yang telah dikembangkan.
SEM terdiri dari dua bagian yaitu bagian pengukuran yang menghubungkan
antara Observated Variabel dengan Laten Variabel melalui Confirmatory Factor
Model dan bagian struktur yang menghubungkan antara Laten variabel melalui
persamaan regresi simultan (Ghazali, 2017). SEM adalah alat statistik yang
merupakan gabungan dari dua model statistik yang terpisah yaitu analisis faktor
dan analisis regresi berganda. Penelitian menggunakan SEM memungkinkan
penulis untuk menjawab pertanyaan penelitian yang bersifat regresi maupun
dimensional (mengukur dimensi apa saja dari sebuah konsep). Untuk penelitian
ini menggunakan AMOS yang dapat mengolah model penelitian yang berdimensi

dan berjenjang.

Menurut Hair et al., (1998) tahapan dalam menguji SEM ada tujuh

langkah yaitu:

Langkah 1: Pengembangan Model Berdasarkan Teori

Model persamaan structural didasarkan pada hubungan kausalitas,
dimana perubahan satu variabel diasumsikan akan berakibat pada perubahan
variabel lainnya. Hubungan kausalitas adalah hubungan yang ketat seperti

ditemukan dalam proses fiksi seperti reaksi kimia atau dapat juga hubungan yang
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kurang ketat seperti dalam riset perilaku yaitu alasan seseorang membeli produk
tertentu. Kuatnya hubungan kausalitas antara dua variabel yang diasumsi oleh
peneliti bukan terletak pada metode analisis yang dipilih, tetapi terletak pada

justifikasi (pembenaran) secara teoritis untuk mendukung analisis.

Langkah 2 dan 3: Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural

Langkah 2 dan 3 menyusun hubungan kausalitas dengan diagram jalur
dan menyusun persamaan strukturalnya. Dalam menyusun persamaan struktural,
ada dua hal yang perlu dilakukan yaitu menyusun model struktural yaitu
menghubungkan antar konstruk laten baik endogen maupun eksogen dan
menyusun measurement model yang menghubungkan konstruk laten endogen atau
eksogen dengan variabel indikator atau manifest. Ketika measurement model
terspesifikasi, maka peneliti harus menentukan reliabilitas dari indikator.
Reliablitas indikator dapat dilakukan dengan dua cara yaitu diestimasi secara

empiris dan dispesifikasi.

Langkah 4: Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model yang Diusulkan

Model persamaan struktural berbeda dengan teknik analisis multivariate
lainnya. SEM hanya menggunakan data input berupa matrik varian atau kovarian
atau metrik korelasi. Data mentah observasi individu dapat dimasukkan ke
program AMOS, tetapi program AMOS akan merubah data mentah terlebih
dahulu menjadi matrik kovarian atau metrik korelasi. Analisis terhadap data

outliner harus dilakukan sebelum matrik kovarian atau korelasi dihitung.

Langkah 5: Menilai Identifikasi Model Struktural
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masalah identifikasi adalah ketidakmampuan proposed model untuk
menghasilkan unique estimasi. Cara melihat ada tidaknya masalah identifikasi

dengan melihat hasil estimasi yang meliputi:

a. Adanya nilai standar eror yang besar untuk satu atau lebih koefisiensi
b. Ketidakmampuan program untuk invert informarmation matrix
c. Nilai estimasi yang tidak mungkin, misalnya error variance yang negative

d. Adanya nilai korelasi yang tinggi (>0,90) antar koefisien korelasi

Jika diidentifikasi ada masalah identifikasi, maka ada tiga hal yang harus dilihat:

a. Besarnya jumlah koefisien yang di estimasi relatif terhadap jumlah
kovarian atau korelasi yang diindikasi dengan nilai degree of freedom
yang kecil.

b. Digunakannya pengaruh timbal balik atau resiprokal antar konstruk (model
non-recursive)

c. Kegagalan dalam menetapkan nilai tetap (fix) pada skala konstruk

Langkah 6: Menilai Kriteria Goodness-off-Fit

Sebelum menilai kelayakan dari model struktural, perlu untuk menilai
apakah data yang akan diolah memenuhi asumsi model persamaan structural. Tiga
asumsi dasar seperti halnya pada teknik multivariate yang harus dipenuhi untuk
dapat menggunakan model persamaan struktural yaitu: pertama, observasi data
independen. Kedua, responden diambil secara random (random sampling
responden). Ketiga, memiliki hubungan linier. Disamping itu, SEM sangat

sensitive terhadap karakteristik distribusi data khususnya distribusi yang
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melanggar normalitas multivariate atau adanya kurtosis yang tinggi (kemencengan
distrubusi) dalam data. Sebelum data diolah, harus diuji terlebih dahulu ada

tidaknya data outliner dan distribusi data normal secara multivariate.

Setelah asumsi SEM dipenuhi, langkah berikutnya adalah melihat ada
tidaknya offending estimate yaitu estimasi koefisien baik dalam model struktural
maupun model pengukuran yang nilainya diatas batas yang dapat diterima.
Contoh yang sering terjadi offending estimate adalah varian error yang negative
atau non signifivant error variance untuk suatu konstruk, stdanardized coefficient
yang mendekati 1,0 dan adanya standard error yang tinggi. Jika terjadi offending
estimate, maka peneliti harus menghilangkan hal ini sebelum melakukan penilaian

kelayakan model.

Setelah yakin tidak adalagi offending estimate dalam model, maka
peneliti siap melakukan penilaian overall model fit dengan berbagai kriteria
penilaian model fit. Goodness of Fit mengukur kesesuaian input observasi dengan
prediksi model yang diajukan (proposed model). Ada tiga jenis ukuran goodness
of fit yaitu obsolute fit measure (mengukur model fit secara keseluruhan baik
model structural maupun model pengukuran secara bersama), incremental fit
measure (ukuran untuk membdaningkan proposed model dengan model lain yang
dispesifikasi oleh peneliti dan parsimonious fit measures (dapat dibdaningkan

dengan jumlah koefisien yang berbeda).

Absolute Fit Measures

a. Likelihood-Ratio Chi-Square Statistic
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Nilai chi-square yang tinggi relative terhadap degree of freedom yang
menunjukkan matriks kovarian atau korelasi yang diobservasi yang diobservasi
dengan yang diprediksi berbeda secara nyata dan menghasilkan probabilitas (p)
lebih kecil dari tingkat singnifikansi (o). Sebaliknya, jika nilai chi-square yang
kecil akan menghasilkan nilai probabilitas (p) yang lebih besar dari tingkat
signifikan (o) dan menunjukkan bahwa input matrik kovarian antara prediksi

dengan observasi sesungguhnya tidak berbeda secara signifikan.
b. CMIN

Menggambarkan perbedaan antara unrestricted sampel covariance
matrix S dan restricted covariance matrix atau secara esensi menggambarkan
likehood ratio test statistic yang dinyatakan chi-squared (X?) statistic. Nilai
statistic ini sama dengan (N-1) Fmin (ukuran besar sampel dikurangi 1 dikalikan
dengan minimum fit fuction). Jadi, nilai chi-square sangat sensitive terhadap

besarnya sampel.
c. CMIN/DF

Adalah nilai chi-square dibagi dengan degree of freedom. Beberapa
peneliti menganjurkan menggunakan ratio ukuran untuk mengukur fit. Menurut
Wheaton et al., (1977) nilai ration 5 (lima) atau kurang dari limayang merupakan

ukuran yang reasonable.
d. GFI

Nilai GFI (goodness of fit index) menunjukkan Fit yang lebih baik dan

beberapa nilai GFI yang dapat diterima sebagai nilai yang layak belum ada
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stdanarnya, tetapi banyak peneliti menganjurkan nilai diatas 90% sebagai stdanar

good fit.

e. RMSEA

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) merupakam
ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistic chi-square yang
menolak model dengan jumlah sampel yang besar. Nilai RMSEA antara 0.05
sampai 0.08 merupakan ukuran yang dapat diterima. Hasil uji empiris RMSEA
cocok untuk menguji model konformatori atau competing model strategy dengan

jumlah sampel yang besar.

Incremental Fit Measure

a. AGFI

AGFI (Adjusted Goodness of Fit) merupakan pengembangan GFI yang
disesuaikan dengan ratio degree of freedom untuk proposed model dengan degree
of freedom untuk null model. Nilai yang direkomendasikan adalah sama atau

>0.90.

b. TLI

TLI (Tucker-Lewis Index atau dikenal dengan nonnormed fit index
(NNFI). Pertama kali diusulkan sebagai alat untuk mengevaluasi analisis faktor,
tetapi sekarang dikembangkan oleh SEM. Ukuran ini menggabungkan ukuran

parsimony kedalam index komparasi antara proposed model dan null model dan
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analisis TLI berkisar dari 0 sampai 1.0. nilai TLI yang direkomendasikan adalah

sama atau >0.90.

c. NFI

NFI (Normed Fit Index) merupakan ukuran perbdaningan antara
proposed model dan null model. Nilai NFI akan bervariasi dari 0 (no fit at all)
sampai 1.0 (perfect fit). Seperti halnya TLI tidak ada nilai absolute yang dapat

digunakan sebagai stdanar, tetapi umumnya direkomendasikan sama atau >0.90

Parsimonious Fit Measure

a. PNFI

PNFI (Parsimious Normal Fit Index) merupakan modifikasi dari NFI.
PNFI memasukkan jumlah degree of freedom yang digunakan untuk mencapai
level fit. Semakin baik tinggi nilai PNFI semakin baik. Kegunaan utama dari
PNFI adalah untuk membdaningkan model dengan degree of freedom yang
berbeda. Digunakan untuk membdaningkan model alternatif sehingga tidak ada
nilai yang direkomendasikan sebagai nilai fit yang diterima. Namun demikian,
jika membandingkan dua model maka perbedaan PNFI 0.60 sampai 0.90

menunjukkan adanya perbedaan model yang signifikan.

b. PGFI

PGFI (Parsimonius Goodness of Fit) memodifikasi GFI atas dasar
parsimony estimated model. Nilai PGFI berkisar antara O sampai 1.0 dengan nilai

semakin tinggi menunjukkan model lebih parsimony.
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Langkah 7: Interpretasi dan Modifikasi Model

Ketika model telah dinyatakan diterima, maka peneliti dapat
mempertimbangkan dilakukannya modifikasi model untuk memperbaiki
penjelasan teoritis atau goodness of fit. Modifikasi dari model awal harus
dilakukan setelah dikaji banyak pertimbangan. Jika model dimodifikasi, maka
model tersebut harus di cross validated (diestimasi dengan data terpisah) sebelum

model modifikasi diterima.

Pengukuran model dapat diterima dengan modification indices. Nilai
modification indices sama dengan terjadinya penurunan chi-squares jika koefisien
diestimasi. Nilai sama dengan atau >3.84 menunjukkan telah terjadinya

penurunan chi-square secara signifikan.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Pada bab ini akan disajikan hasil penelitian tentang pengaruh green self
identity, self congruity, perceived value terhadap purchase intention Starbucks di
Indonesia. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang
diperoleh dari penyebaran 250 kuesioner kepada responden yang belum atau
pernah membeli Starbucks di Indonesia. Hasil dari jawaban responden akan
digunakan sebagai informasi dalam menjawab permasalahan yang telah
dikemukakan pada bab sebelumnya. Hasil akan disajikan melalui analisis

deskriptif karakteristik responden dan analisis SEM.

Sesuai dengan permasalahan dan perumusan model yang telah
dikemukakan serta kepentingan pengujian hipotesis maka teknik yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modelling (SEM) dengan
menggunakan program AMOS 24.0. analisis dilakukan dengan menyesuaikan
tahapan dalam analisis SEM sebagaimana telah dijabarkan pada bab sebelumnya.
Evaluasi terhadap model SEM juga akan dianalisis untuk memperoleh kecocokan
yang diajukan. Setelah diketahui hasil pengolahan data maka akan diperoleh
pembuktian dari hipotesis yang telah dikembangkan sebelumnya sebagai hasil
modifikasi model penelitian yang selanjutnya akan menjadi acuan untuk menarik

beberapa kesimpulan.



4.1 Analisis Deskriptif

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden
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Data yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti akan dianalisis. Analisis

karakteristik meliputi jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir,

pekerjaan,

pendapatan perbulan, status pernikahan, pengalaman berbelanja di Starbucks dan

Frekuensi Responden berbelanja di Starbucks Indonesia

4.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan kuesioner yang dibagikan kepada 250 responden, maka

didapatkan data jenis kelamin responden yang telah mengisi kuesioner yang telah

disebarkan. Adapun deskripsi lengkap tentang deskripsi responden berdasarkan

jenis kelamin ditunjukkan pada Tabel 4.1

Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah presentase
Laki-laki 100 40%
Perempuan 150 60%
Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa Sebagian besar responden

penelitian ini adalah perempuan dengan jumlah 150 responden atau memiliki

presentase sebesar 60% dan laki-laki dengan jumlah 100 responden dengan

presentase sebesar 40%.
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4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Presentase responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.2

berikut ini:

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia

Keterangan Jumlah Presentase
<16 Tahun 108 43.2%
17-20 Tahun 26 10.4%
21-25 Tahun 93 37.2%
26-30 Tahun 15 6.0%
>30 Tahun 8 3.2%
Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel
4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini mayoritas
berusia <16 tahun yang berjumlah 108 responden atau memiliki presentase 43.2%,
responden yang berusia 17-20 tahun berjumlah 26 responden dengan presentase
10.4%, responden yang berusia 21-25 tahun berjumlah 93 responden dengan
presentase 37.2%, responden yang berusia 26-30 tahun berjumlah 15 responden
dengan presentase 6.0%, responden berusia >30 tahun berjumlah 8 responden

dengan presenase 3.2%.

4.1.1.3 Karakteristik  Responden  Berdasarkan Pendidikan
Terakhir
Presentase responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat pada

tabel 4.3
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Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Keterangan Jumlah Presentase
SMP 114 45.6%
SMA 28 11.2%

Strata 1 (S-1) 95 38.2%

Magister (S-2) 12 4.8%

Doktor (S-3) 1 0.4%

Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel
4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini dengan
pendidikan terakhir ialah SMP yang berjumlah 114 responden dengan presentase
45.6%, responden dengan pendidikan terakhir SMA berjumlah 28 responden
dengan presentase 11.2%, responden dengan pendidikan terakhir Strata 1 (S1)
berjumlah 95 responden dengan presentase 38.2%, responden dengan pendidikan
terakhir Magister (S-2) berjumlah 12 responden dengan presentase 4.8%,
responden dengan pendidikan terakhir Doktor berjumlah 1 responden dengan

presentase 0.4%.

4.1.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Presentase responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada Tabel 4.4,

berikut ini:
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Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Keterangan Jumlah Presentase
Siswa/i 118 47.2%
Mahasiswa/i 53 21.2%
Pekerja/wirausaha 73 29.2%
Ibu Rumah Tangga 6 2.4%
Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel
4.4 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini ialah
siswa/l yang berjumlah 118 responden dengan presentase 47.2%, mahasiwa/I
berjumlah 53 responden dengan presentase 21.2%, pekerja/wirausaha berjumlah
73 responden dengan presentase 29.2% dan Ibu rumah tangga berjumlah 6

responden dengan presentase 2.4%.

4.1.1.5 Karakteristik  Responden  Berdasarkan Pendapatan
Perbulan
Presentase responden berdasarkan pendapatan perbulan dapat dilihat pada

Tabel 4.5, berikut ini:

Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

Keterangan Jumlah Presentase
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<Rp. 1.000.000 89 35.6%
>Rp.1000.000 — Rp. 2.000.000 48 19.2%
>Rp.2.000.000- Rp. 3.000.000 29 11.6%
>Rp.3.000.000 — Rp. 4.000.000 16 6.4%
>Rp.4.000.000 — Rp. 5000.000 20 8.0%

>Rp.5.000.000 48 19.2%

Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel
4.5 menunjukkan bahwa Sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki
pendapatan perbulan <Rp. 1.000.000 berjumlah 89 responden dengan presentase
35.6%, responden dengan pendapatan >Rp.1.000.000 — Rp. 2.000.000 berjumlah
48 responden dengan presentase 19.2%, responden dengan pendapatan >Rp.
2.000.000 — Rp. 3.000.000 berjumlah 29 responden dengan presentase 11.6%,
responden dengan pendapatan >Rp. 3.000.000 — Rp. 4.000.000 berjumlah 16
responden dengan presentase 6.4%, responden dengan pendapatan >Rp. 4.000.000
— Rp. 5.000.000 berjumlah 20 responden dengan presentase 8.0% dan responden

dengan pendapatan >Rp. 5.000.000 berjumlah 48 orang dengan presentase 19.2%.

4.1.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan
Presentase responden berdasarkan status pernikahan dapat dilihat pada

Tabel 4.6 berikut ini:



Tabel 4.6 Responden Berdasarkan Status Pernikahan
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Keterangan Jumlah Presentase
Belum Menikah 206 82.4%
Menikah 44 17.6%
Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel

4.6 menunjukkan bahwa sebagain besar responden dalam penelitian memiliki

status penikahan yaitu belum menikah berjumlah 206 dengan presentase 82.4%

dan dengan status pernikahan menikah berjumlah 44 dengan presentase 17.6%.

4.1.1.7 Karakteristik

Berbelanja di Starbucks Indonesia

Responden

Berdasarkan

Pengalaman

Presentase responden berdasarkan pengalaman berbelanja di Starbucks

Indonesia dapat dilihat pada Tabel 4.7, berikut ini:

Tabel 4.7 Responden Berdasarkan Pengalaman Berbelanja di Starbucks

Indonesia
Keterangan Jumlah Presentase
Tidak 81 32.4%
Ya 169 67.6%
Total 250 100%
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Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada
Tabel 4.7 menunjukkan bahwa sebagai besar responden dalam penelitian ini
pernah membeli produk Starbucks yang berjumlah 169 responden dengan
presentase 67.6% dan responden yang tidak pernah membeli produk Starbucks

berjumlah 81 responden dengan presentase 32.4%

4.1.1.8 Karakteristik ~ Responden  Berdasarkan  Frekuensi
Responden Berbelanja di Starbucks Indonesia
Presentase responden berdasarkan frekuensi responden berbelanja di

Starbucks Indonesia

Tabel 4.8 Responden Berdasarkan Frekuensi Berbelaja di Starbucks

Keterangan jumlah Presentase
Tidak Pernah Membeli Starbucks 73 29.2%
Satu Bulan Sekali 61 24.4%
Tiga Bulan Sekali 40 16.0%
Enam Bulan Sekali 29 11.6%
Setahun Sekali 47 18.8%
Total 250 100%

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan 250 responden yang terlibat dalam penelitian ini, pada Tabel
4.8 menunjukkan bahwa sebagian responden dalam penelitian ini memiliki

frekuensi berbelanja di Starbucks tidak pernah membeli Starbucks berjumlah 73
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responden dengan presentase 29.2%, satu bulan sekali berjumlah 61 responden
dengan presentase 24.4%, tiga bulan sekali berjumlah 40 responden dengan
presentase 16.0%, enam bulan sekali berjumlah 29 responden dengan presentase

11.6% dan setahun sekali berjumlah 47 responden dengan presentase 18.8%.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, jawaban dari responden telah
direkapitulasi kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap
masing-masing variabel. Pada penelitian ini, menggunakan skala likert dengan
skor terendah adalah 1 dan skor tertinggi adalah 6. Dengan demikian dapat
ditentukan besarnya interval penilaian responden pada variabel-variabel penelitian

berdasarkan nilai rata-rata sebagai berikut:
Skor Penilaian Terendah = 1

Skor Penilaian Tertinggi = 6

Interval = (6-1)/6 = 0.8

Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel

sebagai berikut:

Tabel 4.9 Kriteria Penilaian Responden

Interval Keterangan

1,00 -1,83 Sangat Tidak Setuju

1,84 — 2,66 Tidak Setuju

2,67 - 3,49 Agak Tidak Setuju
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3,50 4,32 Agak Setuju

4,33-5,15 Setuju

5,16 — 6,00 Sangat Setuju

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Green Self Identity
Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan, dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel green self identity yang

ditunjukkan pada tabel dibawabh ini:

Tabel 4.10 Hasil Analisis Variabel Green Self Identity

No Indikator Rata-rata Keterangan

1 Saya menganggap 4.78 Setuju
diri saya sebagai
seseorang yang
peduli dengan
masalah

lingkungan

2 Saya menganggap 4.97 Setuju
diri saya sebagai
konsumen yang

ramah lingkungan

3 Jika saya 4.88 Setuju
membeli
Reusable
Starbucks Coffe
Cup akan

membuat saya

merasa seperti
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konsumen yang

ramah lingkungan

4 Saya akan merasa 4.83 Setuju
sangat puas
dengan diri saya
jika membeli
produk ramah
lingkungan

Rata-rata 4.87 Setuju

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil tabel analisis deskriptif pada Tabel 4.10, menunjukkan
bahwa rata-rata responden terhadap variabel green self identity adalah 4.87
(setuju). Penilaian tertinggi terdapat pada ‘“saya menganggap diri saya sebagai
konsumen yang ramah lingkungan” sebesar 4.97 (setuju) dan hasil penelitian
terendah terdapat pada indikator “saya menganggap diri saya sebagai seseorang
yang peduli dengan masalah lingkungan” sebesar 4.78 (setuju). Maka dari itu,
penilaian tertinggi terjadi ketika konsumen menganggap dirinya sebagai

konsumen yang ramah lingkungan.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value
Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan, dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel perceived value yang ditunjukkan

pada tabel dibawabh ini:



Tabel 4.11 Hasil Analisis Variabel Perceived Value
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No

Indikator

Rata-rata

Keterangan

Fungsi dari
produk Reusable
Starbuks Coffe
Cup memberikan
nilai yang sangat
baik untuk saya

4.93

Setuju

Produk Reusable
Starbucks Coffe
Cup memiliki
kepedulian yang
lebih terhadap
lingkungan jika
disbanding
dengan produk

lain

4.94

Setuju

Produk Reusable
Starbuck Coffe
Cup ramah

lingkungan

4.96

Setuju

Produk Reusable
Starbucks Coffe
Cup memiliki
lebih banyak
manfaat untuk
lingkungan jika
dibanding dengan

4.83

Setuju
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produk lain

Rata-rata 4.92 Setuju

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil tabel analisis deskriptif pada tabel 4.11, menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel perceived value adalah 4.92
(setuju). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator “produk Reusable Starbucks
Coffe Cup ramah lingkungan” sebesar 4.96 (setuju) dan hasil penelitian terendah
terdapat pada indikator “produk Reusable Starbucks Coffe Cup” memiliki lebih
banyak manfaat untuk lingkungan jika dibanding dengan produk lain” sebesar
4.83 (setuju). Maka dari itu, penilaian tertinggi terjadi ketika produk Reusable

Starbucks Coffe Cup terbuat dari bahan-bahan yang ramah lingkungan

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Self Congruity
Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan, dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel self congruity yang ditunjukkan

pada tabel dibawabh ini:

Tabel 4.12 Hasil Analisis Variabel Self Congruity

No Indikator Rata-rata keterangan

1 Saya merasa, saya 4.83 Setuju
seperti bagian dari
keluarga yang

ramah lingkungan

2 Orang yang 4,91 Setuju

membeli produk

ramah lingkungan
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sangat mirip

dengan saya

3 Membeli produk 4.84 Setuju
ramah lingkungan
mampu
mencerminkan

siapa saya

Rata-rata 4.86 Setuju

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil tabel analisis deskriptif pada Tabel 4.12, menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel self congruity adalah 4.86
(setuju). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator “orang yang membeli produk
ramah lingkungan sangat mirip dengan saya” sebesar 4.91 (setuju) dan hasil
penelitian terendah terdapat pada indikator “saya merasa, saya seperti bagian dari
keluarga yang ramah lingkungan” sebesar 4.83 (setuju). Maka dari itu, penilaian
tertinggi terjadi ketika seseorang yang membeli produk ramah lingkungan mampu

mencerminkan siapa mereka.

4.2.4 Analisis Deskriptif VVariabel Purchase Intention
Dari hasil jawaban responden yang telah dikumpulkan, dapat dijelaskan
distribusi penilaian responden terhadap variabel purchase intention yang

ditunjukkan pada tabel dibawabh ini:
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Tabel 4.13 Hasil Analisis Variabel Purchase Intention

No Indikator Rata-rata Keterangan

1 Saya akan 4.96 Setuju
membeli produk
ramah lingkungan

dikemudian hari

2 Mengingat 4.89 Setuju
informasi diatas,
saya bersedia
membeli produk
yang ramah
lingkungan

Rata-rata 4.93 Setuju

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil tabel analisis deskriptif pada Tabel 4.13, menunjukkan
bahwa rata-rata penilaian responden terhadap variabel purchase intention adalah

(13

4.93 (setuju). Penilaian tertinggi terdapat pada indikator *“ saya akan membeli
produk ramah lingkungan dikemudian hari” sebesar 4.93 (setuju) dan hasil
penelitian terendah terdapat pada indikator “mengingat informasi diatas, saya
bersedia membeli produk yang ramah lingkungan sebesar 4.89 (setuju). Maka dari

itu, penilaian tertinggi terjadi ketika seseorang akan membeli produk ramah

lingkungan dikemudian hari.

4.3 Analisis Structural Equation Model
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural

Equation Modelling (SEM) dalam menguji hipotesis yang telah dikembangkan.
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SEM terdiri dari dua bagian yaitu bagian pengukuran yang menghubungkan
antara Observated Variabel dengan Laten Variabel melalui Confirmatory Factor
Model dan bagian struktur yang menghubungkan antara Laten variabel melalui
persamaan regresi simultan (Ghazali, 2017). Analisis yang digunakan untuk
melakukan pembuktian hipotesis adalah perhitungan Structural Equation Model
(SEM) dengan software AMOS 24. Adapun urutan langkah — Langkah analisis

tersebut meliputi:

4.3.1 Pengembangan Model Secara Teoritis
Berdasarkan pada konsep analisis data yang telah dijelaskan pada bab 3,
pada umumnya model tersebut terdiri dari variabel eksogen yaitu Green Self
Identity. Variabel endogen vyaitu Perceived Value dan Purchase Intention,

sedangkan variabel moderasi yaitu Self Congruity.

4.3.2 Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural
Setelah mengembangkan model yang didukung teori, langkah selanjutnya
adalah menyusun model diagram jalur dan menyusun persamaan strukturalnya.
Dalam diagram alur, hubungan antar komponen ditunjukkan dengan panah. Panah
lurus menunjukkan hubungan sebab akibat langsung antara suatu struktural
dengan struktural lainnya. Pengukuran hubungan antar variabel dalam SEM

dinamakan structural model.
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Asumsi normalitas data harus dipenuhi agar dapat diolah lebih lanjut
untuk permodelan SEM. Dalam analisis AMOS, uji normalitas dilakukan dengan
membandingkan nilai C.R (critical ratio) pada assessment of normality dengan

nilai kritis £2,58 pada level 0,01.

Gambar 4.1 Model Persamaan Struktural

4.3.3 Normalitas Data

Tabel 4.14 Uji Normalitas

Variabel Min Max Skew CR Kurtosis | C.R

SC3 2.000 6.000 -0.577 -3.724 0.236 0.761
SC2 1000 6000 -1.001 -6.462 1.321 4.263
SC1 1000 6000 -0.870 -5.613 1.499 4.839
P12 2000 6000 -0.754 -4.865 0.499 1.611
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PI1 1000 6000 -1.322 -8.535 | 3.162 10.205
PV4 1000 6000 -0.741 -4.781 0.676 2.181
PV3 1000 6000 -1.036 | -6.690 1.852 5.107
PV2 2000 6000 -0.700 -4.521 0.129 0.415
PV1 1000 6000 -0.894 -5.774 1.486 4.796
GS4 1000 6000 -0.963 -6.218 1.589 5.128
GSI3 2000 6000 -0.633 -4.083 | 0.383 1.238
GSI2 2000 6000 -0.799 -5.158 | 0.755 2.435
GSI1 1000 6000 -0.942 -6.079 2.238 7.224
Multivariate -3.927 -1.572

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan hasil tabel uji normalitas pada Tabel 4.13, menunjukkan
bahwa nilai normalitas secara univariate mayoritas berdistribusi normal
disebabkan nilai critical ratio (CR) untuk kurtosis (curl) dan skewness
(kemencengan terdapat dalam rentang £2,58. Sedangkan secara multivariate data

memenuhi asumsi normal karena -1,572 berada pada rentang +2,58

4.3.4 Outlier
Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik untuk
terlihat berbeda dari observasi-observasi yang lain dan muncul dalam bentuk nilai
ekstrem, baik untuk sebuah variabel maupun variabel-variabel kombinasi. Adapun
outlier dapat dievaluasi menggunakan analisis terhadap multivariate outliers

dilihat dari nilai Mohalanobis Distance. Kriteria yang digunakan pada taraf
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p<0.001. Jarak dievaluasi menggunakan X? (chi-square) dengan derajat kebebasan
sama dengan jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam hal
ini, indikator pertanyaan berjumlah 13, dengan demikian didapatkan X2 (13;0,001)
= 34,528. Artinya semua data/kasus diatas yang lebih besar dari 34,528
merupakan outlier multivariate. Hasil uji outlier dengan Mahalabonis Distance

dapat ditunjukkan pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.15 Uji Outlier

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2

28 31.511 0.003 0.508
125 26.515 0.014 0.878
145 26.515 0.014 0.703
97 26.506 0.015 0.493
41 26.118 0.016 0.390
21 23.447 0.037 0.898
130 23.399 0.037 0.823
5 23.290 0.038 0.745
33 21.948 0.056 0.944
62 21.866 0.057 0.913

Sumber: Data Diolah, 2022

Pada Tabel 4.15 merupakan tabel Observations farthest from the centroid
(Mahalanobis distance), namun peneliti tidak mendistribusikan secara
keseluruhan dan hanya memasukkan 10 baris teratas dari total 100 baris. Oleh
karena itu diketahui hasil nilai mahalanobis dalam pengujian berada dibawah
34,528, hal ini dapat diartikan bahwa data menunjukkan tidak terdapat outlier

pada penelitian ini.
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4.3.5 Uji Confirmatory

Uji Confirmatory (uji kualitas data) terdiri dari uji validitas item dan uji
reliabilitas instrumen. Uji validitas instrumen atau ketepatan instrumen penelitian
merupakan tingkat kemampuan instrumen penelitian untuk mengungkapkan data
sesuai dengan masalah yang akan diungkapkan atau hubungan antar setiap
variabel. Uji reliabilitas adalah uji indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu
alat pengukuran dapat diandalkan atau dapat di percaya serta sejauh mana hasil
pengukuran akan tetap konsisten jika dilakukan pengukuran dua kali atau lebih

terhadap masalah yang sama dengan alat ukur yang dalam.

Penelitian ini terdiri dari 250 responden yang menggunakan versi AMOS
dari versi 24.0, aplikasi memiliki daftar 13 pernyataan yang mewakili setiap
variabel. Menurut Ghozali (2014) angka minimal dari faktor loading adalah >0,5
atau idealnya >0,7 dan variabel dinyatakan reliabel jika memiliki construct
reliability >0,70. Hasil pengujian confirmatory dengan nilai loading factor dapat
ditunjukkan pada pada Tabel 4.16.

Tabel 4.16 Hasil Uji Confirmatory

Factor Factor | Measureme | Construct
Variabel Butir _ _ o
Loading | Loading? nt Error Reliability
Green Self Identity | GSI1 | 0,847 0,717 0,283
GSI2 | 0,807 0,651 0,349
0,895
GSI3 | 0,797 0,635 0,365
GSl4 | 0,850 0,723 0,278
Perceived Value PV1 0,832 0,692 0,308 0.908
PV2 0,852 0,726 0,274 ’
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PV3 0,837 0,701 0,299

PV4 | 0,852 0,726 0,274

Purchase Intention | PI1 0,864 0,746 0,254
PI2 | 0855 | 0,731 0,269 0850

Self Congruity SC1 0,819 0,671 0,329
SC2 0,844 0,712 0,288 0,873

SC3 0,840 0,706 0,294

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.16 di atas dapat diketahui bahwa validitas semua

indikator variabel sudah menunjukkan > 0,7. Sedangkan untuk uji reliabilitas

konstruk (construct reliability) menunjukkan nilai masing—masing variabel juga

sudah memiliki nilai > 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang

digunakan untuk penelitian ini dinyatakan valid dan reliable.

4.3.6 Analisis Kesesuaian Model Pengukuran Goodness of Fit

(GOF)

Selanjutnya uji kesesuaian model konfirmatori diuji menggunakan

Goodness of Fit Index. Menilai goodness of fit menjadi tujuan utama penelitian

untuk mengetahui seberapa jauh model yang dihipotesiskan fit atau cocok dengan

sampel data. Hasil goodness of fit ditunjukkan pada data berikut.

Tabel 4.17 Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of fit Cut-off value Model Model
index Penelitian
Significant >0,05 0,019 Marginal Fit
probability
Chi-Squared (X?) | Diharapkan kecil 83,625 Marginal Fit
CMIN/DF <2,00 1,417 Good Fit
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GFlI >0,90 0,951 Good Fit
RMSEA <0,08 0,041 Good Fit
AGFI >0,90 0,924 Good Fit
TLI >0,90 0,987 Good Fit
NFI >0,90 0,968 Good Fit
PNFI 0,60 - 0,90 0,732 Good Fit
PGFI 0-1,0 0,616 Marginal Fit

Sumber: Data Diolah, 2022

Berdasarkan pada Tabel 4.17, terdapat tiga indeks yang menunjukkan

marginal fit. Namun, model yang diajukan dalam penelitian ini masih dapat

diterima karena skor dan CMIN/DF, GFI, RMSEA, AGFI, TLI, NFI dan PNFI

semuanya memenuhi kriteria fit.

4.3.7 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dapat dilihat dari pengolahan data yang menunjukkan

bahwa jika C.R menunjukkan nilai yang lebih besar dari 1,96 dan kurang dari 0,05

terhadap p-value, maka terdapat hubungan positif antar variabel (Ghozali, 2016).

Oleh karena itu, dapat mengatakan:

Tabel 4.18 Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Estimate| C.R. P |Batas | Keterangan
1 Green Self Identity
Berpengaruh Positif
Terhadap Perceived o
0,300 | 3,889 | 0,000 | 0,05 | Diterima

Value Penggunaan
Reusable Starbucks

Coffe Cup di Indonesia
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2 Self Congruity
Memoderasi Hubungan
Positif Antara Green

Self Identity dan o
0,006 | 7,538 | 0,000 | 0,05 | Diterima
Perceived Value
Penggunaan Reusable
Starbucks Coffe Cup di

Indonesia

3 Perceived Value
Berpengaruh Positif
Terhadap Puchase o
] 0,872 | 9,566 | 0,000 | 0,05 Diterima
Intention Penggunaan
Reusable Starbucks

Coffe Cup di Indonesia

4 Green Self Identity
Berpengaruh Positif
Terhadap Purchase o
) 0,177 | 2,513 | 0,012 | 0,05 | Diterima
Intention Penggunaan
Reusable Starbucks

Coffe Cup di Indonesia

Sumber: Data Diolah, 2022
Berdasarkan Tabel 4.18 di atas, hasil uji regression weight dapat
menjelaskan koefisien pengaruh antar variabel yang relevan. Hasil analisis
regression weight ditunjukkan sebagai berikut:
a. Pengaruh Green Self Identity terhadap Perceived Value
Pengujian hipotesis 1 pada pengaruh Green Self Identity terhadap
Perceived Value menunjukkan nilai parameter estimasi regression weight sebesar

0,300, yang menunjukkan bahwa Green Self Identity memiliki pengaruh positif
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terhadap Perceived Value. Hal ini berarti semakin baik Green Self Identity yang
dirasakan akan mampu meningkatkan Perceived Value. Pengujian pengaruh antar
variabel menunjukkan nilai C.R sebesar 3,889 > 1,96 dan nilai probabilitas
sebesar 0,000 (p < 0,05), dengan demikian hipotesis 1 yang menyatakan “Green
Self Identity Berpengaruh Positif Terhadap Perceived Value Penggunaan
Reusable Starbucks Coffe Cup di Indonesia”, diterima.

Berdasarkan Tabel 4.18 green self identity berpengaruh positif terhadap
perceived value. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
(Chen dan Chang, 2012b serta Khare, 2015) yang mana green self identity
mengacu pada penilaian keseluruhan konsumen atas manfaat bersih dari produk
maupun jasa antara apa yang diterima dan apa yang diberikan berdasarkan
keinginan lingkungan konsumen, harapan berkelanjutan dan kebutuhan ramah
lingkungan. Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian yang dilakukan Dermody
et al., (2018b) bahwa lingkungan yang ramah lingkungan mampu membentuk
identitas diri konsumen sebagai konsumen yang ramah lingkungan.

b. Pengaruh Self Congruity Memoderasi Hubungan Antara Green Self

Identity dan Perceived Value

Pengujian hipotesis 2 pada pengaruh Self Congruity memoderasi
hubungan antara green self identity dan perceived Value menunjukkan nilai
parameter estimasi regression weight sebesar 0,006, yang menunjukkan bahwa
Self Congruity memoderasi hubungan Green Self Identity memiliki pengaruh
positif terhadap Perceived Value. Hal ini semakin baik Self Congruity memoderasi

Green Self Identity akan mampu meningkatkan Perceived Value. Pengujian
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pengaruh antar variabel menunjukkan nilai C.R sebesar 7,538 > 1,96 dan nilai
probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05), dengan demikian hipotesis 2 yang
menyatakan “Self Congruity Memoderasi Hubungan Positif Antara Green Self
Identity dan Perceived Value Penggunaan Reusable Starbucks Coffe Cup di
Indonesia”, diterima.

Berdasarkan Tabel 4.18, dapat diketahui self congruity memoderasi
hubungan positif antara green self identity dan perceived value. Hal ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Warde, (2005), yang mana self
congruity berhubungan dengan psikologis pengalaman yang dapat diasumsikan
bahwa green self identity dan self congruity akan meningkatkan pengalaman
emosional yang diperoleh dari suatu produk dan memberikan nilai yang sesuai
dengan kebutuhan. Jika kebutuhan terpenuhi, maka motivasi akan terus menerus
memberikan nilai yang dirasakan sesuai dengan identitas diri dan kesesuaian
konsumen. Penelitian ini juga selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Aw,
Flynn dan Chong, (2019), jika konsumen merasakan nilai yang tinggi dari
pengalaman identitas dan kesesuaian diri, maka akan ada niat untuk membeli
suatu produk sesuai dengan keselarasan diri.

c. Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Intention

Pengujian hipotesis 3 pengaruh Perceived Value terhadap Purchase
Intention menunjukkan nilai parameter estimasi regression weight sebesar 0,872,
yang menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh positif terhadap
Purchase Intention. Hal ini berarti semakin baik Perceived Value yang dirasakan

akan mampu meningkatkan Purchase Intention. Pengujian pengaruh antar
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variabel menunjukkan nilai C.R sebesar 9,566 > 1,96 dan nilai probabilitas
sebesar 0,000 (p < 0,05), dengan demikian hipotesis 3 yang menyatakan
“Perceived Value Berpengaruh Positif Terhadap Puchase Intention Penggunaan
Reusable Starbucks Coffe Cup di Indonesia”, diterima.

Hasil uji pada Tabel 4.18 menyatakan bahwa perceived value
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Temuan ini sejalan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Khan dan Mohsin, (2017) yang
mengemukakan bahwa nilai fungsional, sosial, dan lingkungan memiliki efek
yang positif pada perilaku konsumen terhadap pembelian produk ramah
lingkungan. Hal ini sejalan dengan penelitian Park dan Lin, (2020) yang
mengatakan bahwa perceived value ditemukan sebagai anteseden utama untuk
niat perilaku seperti pembelian produk ramah lingkungan dan produk daur ulang
sehingga, saat ini perceived value memainkan peran penting di era lingkungan,
dengan munculnya lingkungan yang ramah lingkungan, perceived value mampu
mempengaruhi pembelian produk ramah lingkungan (Sweeney dan Soutar, 2001)

d. Pengaruh Green Self Identity terhadap Purchase Intention

Pengujian hipotesis 4 pengaruh Green Self Identity terhadap Purchase
Intention menunjukkan nilai parameter estimasi regression weight sebesar 0,177,
yang menunjukkan bahwa Green Self Identity memiliki pengaruh positif terhadap
Purchase Intention. Hal tersebut semakin baik Green Self Identity akan mampu
meningkatkan Purchase Intention. Pengujian pengaruh antar variabel
menunjukkan nilai C.R sebesar 2,513 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,012

(p < 0,05), dengan demikian hipotesis 4 yang menyatakan “Green Self Identity
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Berpengaruh Positif Terhadap Purchase Intention Penggunaan Reusable
Starbucks Coffe Cup di Indonesia”, diterima.

Hasil uji hipotesis pada Tabel 4.18 menyatakan bahwa green self identity
berpengaruh terhadap purchase intention. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang telah diteliti oleh Sparks dan Shepherd, (1992) yang mengatakan bahwa
purchase intention dapat dipengaruhi oleh persepsi individu tentang green self
identity. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Whitmarsh dan O’Neill, (2010)
yang mengidentifikasi tingkat perilaku khusus dari green self identity yang

berkaitan dengan pembelian produk ramah lingkungan.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab

sebelumnya, peneliti mengambil beberapa kesimpulan, yaitu:

1. Green self identity berpengaruh positif terhadap perceived value
penggunaan reusable starbucks coffe cup. Hal tersebut menyatakan bahwa
semakin seseorang merasakan bahwa dirinya merupakan seseorang yang
peduli dengan lingkungan, semakin tinggi pula seseorang mengevaluasi
apakah produk atau layanan tersebut mampu memberikan nilai atau
konsep perceived value yang sangat subjektif;

2. Self congruity memoderasi hubungan antara green self identity dan
perceived value penggunaan reusable starbucks coffe cup. Hal ini
menyatakan bahwa semakin tinggi self congruity seseorang terhadap green
self identity mampu meningkatkan perceived value yang ada pada diri
seseorang;

3. Perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention
penggunaan reusable starbucks coffe cup. Hal ini menyatakan bahwa
semakin tinggi perceived value pada diri seseorang mampu meningkatkan
purchase intention pada reusable starbucks coffe cup;

4. Green self identity berpengaruh positif terhadap purchase intention

penggunaan reusable starbucks coffe cup. Hal ini menyatakan bahwa



77

semakin baik green self identity yang dirasakan pada seseorang mampu

meningkatkan purchase intention terhadap reusable starbucks coffe cup.

5.4 Manfaat dan Implikasi Penelitian

1. Kontribusi Teoritis

Penelitin ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai niat beli
konsumen terhadap Starbucks yang disajikan dengan reusable starbucks coffe cup
dengan dasar teori TPB melalui variabel green self identity, self congruity dan

perceived value.
2. Kontribusi Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi implikasi manajerial perusahaan
Starbucks yang ada di Indonesia. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa green
self identity berpengaruh positif terhadap perceived value, kemudian self
congruity memoderasi hubungan antara green self identity dan perceived value,
lalu perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention dan green
self identity berpengaruh positif terhadap purchase intention. Bagi konsumen,
hasil penelitian ini dapat membantu konsumen mengetahui nilai-nilai yang
terkandung dalam reusable Starbuck coffe cup yang ramah lingkungan sehingga

konsumen ikut andil dalam menjaga lingkungan.

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian Selanjutnya
1. Penelitian ini menggunakan objek penelitian Reusable Starbucks Coffe
Cup sebagai produk ramah lingkungan sehingga hanya mendapatkan

gambaran objek penelitian yaitu Reusable Starbucks Coffe Cup. Penelitian
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selanjutnya diharapkan menggunakan dan membandingkan berbagai jenis
produk bioplastik.

2. Penelitian ini menggunakan sampel Siswa/l, Mahasiswa/l dan pekerja
yang belum pernah dan pernah membeli produk Starbucks. Penelitian
selanjutnya diharapkan memberikan tanggapan konsumen yang berbeda.

3. Penelitian ini didominasi oleh responden yang memiliki pendapatan <Rp.
1.000.000 dengan status responden sebagai Siswa/i. Oleh karena itu,
penelitian selanjutnya diharapkan dapat melibatkan responden dari seluruh
kalangan tidak hanya terbatas pada Siswa/i dan diupayakan responden

yang berpenghasilan lebih dari Rp. 1.000.000

5.4 Saran

Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel green
self identity, perceived value, self congruity dan purchase intention menunjukkan
rata-rata indikator “setuju” sehingga, saran penulis untuk Starbucks Indonesia,
Starbucks harus mempertahankan nilai-nilai yang terdapat pada masing-masing
variabel tersebut seperti pada variabel green self identity harus mempertahankan
reusable starbuck coffe cup yang terbuat dari bahan yang ramah lingkungan, hal
ini mampu mencerminkan diri seseorang sebagai konsumen yang ramah
lingkungan. Lalu, Starbucks juga harus mempertahnakan nilai perceived value
karena perceived value mampu memberikan nilai yang sangat baik bagi individu
yang menganggap bahwa dirinya sebagai seseorang yang ramah lingkungan.
Kemudian, Starbucks harus mempertahankan nilai self congruity, yang mana nilai

tersebut mampu mencerminkan siapa diri seseorang yang sebenarnya dan
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merasakan bahwa jika self congruity selaras dengan nilai yang diciptakan pada
diri sendiri hal tersebut mampu menjadikan diri sendiri bagian dari keluarga yang
ramah lingkungan sehingga, dengan adanya nilai-nilai tersebut konsumen tertarik
untuk membeli produk Starbucks dikemudian hari karena Starbucks merupakan

produk yang ramah lingkungan.
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LAMPIRAN — LAMPIRAN

Lampiran 1

KUESIONER

PENGARUH GREEN SELF IDENTITY, SELF CONGRUITY,
PERCEIVED VALUE TERHADAP PURCHASE INTENTION
STARBUCKS DI INDONESIA

Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan saya Puteri Salsabila, S.M. Mahasiswi Program Studi
Magister Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam
Indonesia. Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna menyelesaikan tugas
akhir saya yang berjudul “Pengaruh Green Self Identity, Self Congruity, Perceived
Value Terhadap Purchase Intention Starbucks di Indonesia”.

Saat ini Starbucks resmi menyediakan kemasan minuman yang ramah
lingkungan untuk mendukung pergerakan greener Indonesia yang mana secara
bertahap menyediakan atau mengubah kemasan plastik menjadi berbahan rPET
dan memanfaatkan penggunaan material plastik daur ulang untuk pesanan ice
beverange atau biasa disebut dengan Reusable Starbucks Coffe Cup. Maka dari
itu, saya memohon kesediaan Saudara/l untuk meluangkan waktu mengisi atau
memilih jawaban yang telah saya susun. Kebeneran dan kelengkapan jawaban
Saudara/l akan sangat membantu saya dalam penelitian ini. Tujuan pemberian
kuesioner ini semata-mata untuk tujuan ilmiah dimana pendapat Saudara/l akan
dijamin kerahasiaannya. Atas partisipasi dan bantuan Saudara/l, saya ucapkan
terimakasih

Woaalaikumsalam Wr. Wb

Data Diri

Jenis Kelamin 1.Perempuan
2.Laki-laki

Usia 1.<16 Tahun
2.17-20 Tahun
3.21-25 Tahun
4.26-30 Tahun
5.>30 Tahun

Pendidikan Terakhir 1.SMP
2.SMA
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3.Strata 1 (S-1)
4.Magister (S-2)
5.Doktor (S-3)

Pekerjaan

1.Siswa/l
2.Mahasisw/|
3.Pekerja/WIrausaha
4.1bu Rumah Tangga

Rata-rata Pendapatan Perbulan

1.<Rp.1.000.000
2.>Rp.1.000.000 - Rp.2.000.000
3.>Rp.2.000.000 — Rp. 3.000.000
4. >Rp.3.000.000 — Rp. 4.000.000
5. >Rp.4.000.000 — Rp. 5.000.000
6. >Rp.5.000.000

Status Pernikahan 1.Menikah

2. Belum Menikah
Apakah Dana Pernah Berbelanja di| 1.Ya
Starbucks Indonesia? 2. Tidak

Seberapa Sering Dana Berbelanja di
Starbucks Indonesia?

1.Tidak Pernah Membeli Starbucks
2. Satu Bulan Sekali

3. Tiga Bulan Sekali

4. Enam Bulan Sekali

5. Setahun Sekali

Sangat | Tidak | Agak | Agak | Setuju | Sangat
Tidak | Setuju | Tidak | Setuju Setuju
Setuju Setuju

Green Self Identity

Saya menganggap diri | 1 2 3 4 5 6

saya sebagai

seseorang yang peduli

dengan masalah

lingkungan

Saya menganggap diri | 1 2 3 4 5 6

saya sebagai

konsumen yang ramah

lingkungan

Jika saya membeli 1 2 3 4 5 6

Reusable Starbucks

Coffe Cup, akan
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membuat saya merasa
seperti konsumen
yang ramah
lingkungan

Saya akan merasa
sangat puas dengan
diri saya sendiri jika
membeli produk
ramah lingkungan

Perceived Value

Fungsi dari produk
Reusable Starbucks
Coffe Cup
memberikan nilai
yang sangat baik
untuk saya

Produk Reusable
Starbucks Coffe Cup
memiliki kepedulian
yang lebih terhadap
lingkungan jika
dibanding dengan
produk lain

Produk Reusable
Starbucks Coffe Cup
ramah lingkungan

Produk Reusable
Starbucks Coffe Cup
memiliki lebih banyak
manfaat untuk
lingkungan jika
dibanding produk lain.

Self Congruity

Saya merasa, saya
seperti bagian dari
keluarga yang ramah
lingkungan

Orang yang membeli
produk ramah
lingkungan sangat




97

mirip dengan saya

Membeli produk
ramah lingkungan
mampu
mencerminkan siapa
saya

Purchase Intention

Saya akan membeli
produk yang ramah
lingkungan
dikemudian hari

Mengingat informasi
diatas, saya bersedia

membeli produk yang
ramah lingkungan




Lampiran 2

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Laki-laki 100 40.0 40.0 40.0
Valid  Perempuan 150 60.0 60.0 100.0

Total 250 100.0 100.0

Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

< 16 Tahun 108 43.2 43.2 43.2

17-20 Tahun 26 10.4 104 53.6

21-25 Tahun 93 37.2 37.2 90.8
Valid

26-30 Tahun 15 6.0 6.0 96.8

>30 Tahun 8 3.2 3.2 100.0

Total 250 100.0 100.0

Pendidikan Terakhir
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

SMP 114 45.6 45.6 45.6

SMA 28 11.2 11.2 56.8

Strata 1 (S-1) 95 38.0 38.0 94.8
Valid

Magister (S-2) 12 4.8 4.8 99.6

Doktor (S-3) 1 4 4 100.0

Total 250 100.0 100.0

Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Siswa/l 118 47.2 47.2 47.2
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Mahasiswa/I 53 21.2 21.2 68.4

Pekerja / Wirausaha 73 29.2 29.2 97.6

Ibu Rumah Tangga 6 24 24 100.0

Total 250 100.0 100.0

Rata-rata Pendapatan Perbulan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

<Rp. 1.000.000 89 35.6 35.6 35.6

>Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 48 19.2 19.2 54.8

>Rp. 2.000.000 - Rp. 3.000.000 29 11.6 11.6 66.4
Valid  >Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000 16 6.4 6.4 72.8

>Rp. 4.000.000 - Rp. 5.000.000 20 8.0 8.0 80.8

>Rp. 5.000.000 48 19.2 19.2 100.0

Total 250 100.0 100.0

Status Pernikahan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Belum Menikah 206 82.4 82.4 82.4
Valid  Menikah 44 17.6 17.6 100.0

Total 250 100.0 100.0

Apakah anda pernah berbelanja di Starbuck Indonesia?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Tidak 81 32.4 324 324
Valid  Ya 169 67.6 67.6 100.0

Total 250 100.0 100.0




Seberapa sering anda berbelanja di Starbuck Indonesia?

100

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Tidak Pernah Membeli Starbucks 73 29.2 29.2 11.6
Satu bulan sekali 61 244 244 36.0
Tiga bulan sekali 40 16.0 16.0 54.8
Valid

Enam bulan sekali 29 11.6 11.6 84.0
Setahun sekali 47 18.8 18.8 100.0
Total 250 100.0 100.0
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Lampiran 3

Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
GSI1 250 1 6 4.78 .926
GSI2 250 2 6 4.97 .902
GSI3 250 2 6 4.88 .894
GSl4 250 1 6 4.83 .898
Valid N (listwise) 250

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
PV1 250 1 6 4.93 .907
PV2 250 2 6 4.94 .949
PV3 250 1 6 4.96 1.003
PV4 250 1 6 4.83 .963
Valid N (listwise) 250

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
SC1 250 1 6 4.83 .920
SC2 250 1 6 4.91 .942
SC3 250 2 6 4.84 .880
Valid N (listwise) 250

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
P11 250 1 6 4,96 .937
P12 250 2 6 4.89 .927

Valid N (listwise) 250
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Goodness of Fit:

Probabilitas=.019
chi-Square=83.625
CMIN/DF=1.417
GFI=.951
RMSEA=.041
AGFI=.924
TLI=.987

NFI=.968
PNFI=.732
PGFI=.616




lampiran 4

Uji Normalitas

Assessment of normality (Group number 1)
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Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
SC3 2.000 6.000 -577 -3.724 .236 761
SC2 1.000 6.000 -1.001 -6.462 1.321  4.263
SC1 1.000 6.000 -.870 -5.613 1.499  4.839
P12 2.000 6.000 -.754 -4.865 499  1.611
Pl1 1.000 6.000 -1.322 -8.535 3.162 10.205
PV4 1.000 6.000 -.741 -4.781 676  2.181
PV3 1.000 6.000 -1.036 -6.690 1.582  5.107
PV2 2.000 6.000 -.700 -4.521 129 415
PV1 1.000 6.000 -.894 -5.774 1.486 4.796
GSl4 1.000 6.000 -.963 -6.218 1589 5.128
GSI3 2.000 6.000 -.633 -4.083 383  1.238
GSI2 2.000 6.000 -.799 -5.158 755  2.435
GSI1 1.000 6.000 -.942 -6.079 2.238  7.224
Multivariate -3.927 -1.572




UJI OUTLIER

104

Function Arguments

CHIINV
Probability | 0.001

Deg_freedom |13

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.

Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

[

[

= 0.001

= 13

34.52817897

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and 10710, excluding

10~10.

Formula result = 3452817897

Help on this function

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
28 31.511 .003 .508
125 26.515 .014 .878
145 26.515 .014 .703
97 26.506 .015 .493
41 26.118 .016 .390
21 23.447 037 .898
130 23.399 .037 .823
5 23.290 .038 .745
33 21.948 .056 .944
62 21.866 .057 .913
30 21.724 .060 .886
67 21.610 .062 .850
101 21515 .063 .804
82 21.226 .069 .818
83 21.089 .071 .788
93 20.948 .074 .760
94 20.721 .079 .766
89 20.649 .080 .716
55 20.563 .082 .669
49 20.145 .092 .769
99 19.817 .100 .826
35 19.332 113 .916




Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
146 19.263 .115 .897
60 19.261 .115 .854
37 19.199 117 .825
24 19.076 .121 .818
233 19.072 121 .761
15 18.923 126 .767
16 18.497 .140 .880
108 18.497 .140 .837
45 18.444 141 .809
51 18.341 .145 .802
107 18.130 .153 .840
143 18.101 .154 .805
32 18.060 .155 .772
92 18.051 .156 .719
229 17.696 .169 .838
34 17.537 .176 .860
17 17.435 .180 .860
144 17.350 .184 .854
140 17.298 .186 .835
3 17.298 .186 .790
29 17.205 .190 .789
74 17.136 .193 .777
59 17.081 .196 .756
71 16.993 .200 .755
7 16.959 .201 .722
119 16.853 .206 .732
175 16.823 .208 .697
141 16.783 .209 .667
126 16.696 .214 .668
39 16.533 .222 .720
136 16.280 .234 .818
95 16.255 .236 .789
165 16.230 .237 .757
57 16.203 .238 .725
76 16.098 .244 742
79 16.095 .244 .694
73 16.020 .248 .693
138 15.957 .251 .684
123 15.940 .252 .643
100 15.874 .256 .638
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
102 15.793 .261 .644
109 15.632 .270 .708

13 15.527 .276 .732
105 15.527 276 .682
179 15.420 .282 .709
192 15.368 .285 .697
186 15.345 .286 .664

69 15.329 .287 .623
170 15.318 .288 .578

38 15.068 .303 .720

44 14997 .308 .724

31 14.869 .316 .767
228 14.734 324 812

36 14.457 342 912
129 14.431 .344 .899
150 14.392 .347 .890
124 14362 .349 .877
197 14182 .361 .923

46 13.990 .375 .958
162 13.983 .375 .946
189 13.983 .375 .930
182 13.932 .379 .928

58 13.870 .383 .930

64 13.832 .386 .923

1 13.697 .396 .946
70 13.630 .400 .949
77 13.441 414 974
9 13.427 415 .968
159 13.311 424 977
232 13.283 .426 .973
210 13.262 .428 .968
120 13.161 .435 .976

14 13.137 .437 971
106 13.137 437 .962
167 13.085 .441 961
194 13.085 .441 .949
238 13.073 .442 938

18 12.995 .448 .945
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
GSI1 <--- GSI .847
GSI2 <--- GSI .807
GSI3 <--- GSI 797
GSl4 <--- GSI .850
PV1 <--- PV .832
PV2 <--- PV .852
PV3 <--- PV .837
PV4 <--- PV .852
PI1 <--- PI .864
PlI2 <--- PI .855
SC1 <-- SC .819
SC2 <--- SC .844
SC3 <--- SC .840

Lampiran 5

Uji Validitas
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Lampiran 6
Goodness of Fit
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 32 83.625 59 .019 1.417
Saturated model 91 .000 0
Independence model 13 2644416 78 .000 33.903
RMR, GFI
Model RMR GFl AGFI PGFI
Default model .022 951 .924 .616
Saturated model .000 1.000
Independence model | .492 179  .042  .153
Baseline Comparisons
NFl  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 Cal
Default model 968 .958 990 .987 .990
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model 756 732 749

Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 .000

RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model .041 017  .060 765
Independence model .364 352  .375 .000
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MODEL HIPOTESIS
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Goodness of Fit:

Probabilitas=\p
chi-Square=\cmin
CMIN/DF=\cmindf
GFI=\gfi
RMSEA=\rmsea
AGFI=\adfi

TLI=\i

NFI=\nfi
PNFI=\pnfi
PGFI=\pdfi
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Lampiran 7

Uji Hipotesis

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
PV <--- GSI 300 .077 3.889 *** par_10
PV <--- SC 546 .080 6.851 *** par_12
PV <--- Mod_SC .006 .001 7.538 *** par_15
Pl <--- PV 872 .091 9566 *** par_11
Pl <--- GSI A77  .070 2513 .012 par_13
GSI1 <--- GSI 1.000
GSI2 <--- GSI 968 .057 16.838 *** npar_1
GSI3 <--- GSI 958 .057 16.832 *** par 2
GSl4  <--- GSI 974 057 17.158 *** par_3
PV1 <--- PV 1.000
PV2 <--- PV 1.062 .066 16.123 *** par 4
PV3 <--- PV 1.124 071 15.863 *** par 5
PV4 <--- PV 1.090 .067 16.221 *** par 6
PI1 <--- PI 1.000
P12 <--- Pl 980 .057 17.089 *** par 7
SC1 <--- SC 1.000
SC2 <--- SC 1.020 .060 17.061 *** par 8
SC3 <--- SC 985 .055 17.979 *** par 9
GSI_SC <--- Mod_SC 8.262
GSI_SC <--- ¢el6 9.530
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