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Abstrak  
 

 

Penelitian ini dilakukan untuk memperolah gambaran preferensi Generasi Y sebagai konsumen terkait 

green packaging untuk kopi organik. Pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability 

sampling dan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 yang merupakan pecinta kopi 

organik. Alat analisis data yang digunakan adalah conjoint analysis untuk mencari preferensi yang 

diinginkan oleh konsumen dengan menggunakan 4 atribut kemasan meliputi bentuk dan warna 

kemasan, bentuk, informasi produk, dan teknologi kemasan. Berdasarkan hasil penelitian menunjukan 

konsumen menginginkan kemasan kopi yang sederhana agar menunjukan kesna yang elegan, alami, 

dan tidak menggantikan karakter kopi. Bentuk kemasan yang diinginkan berbentuk trapesium seperti 

pouch dengan zipper. Informasi produk ditulis dengan singkat, informasi yang menurut responden 

penting meliputi asal daerah produk, jenis kopi, dan tanggal kadaluarsa. Teknologi kemasan diinginkan 

kemasan yang terdapat logo 3R sebagai tanda bahwa kemasan tersebut mampu memberikan manfaat 

lebih yaitu prinsip reduce artinya kemasan kopi yang mudah terurai agar tidak mencemari lingkungan. 

Diantara keempat atribut yang digunakan untuk mengukur preferensi konsumen tampak atribut 

teknologi kemasan yang dianggap paling penting karena responden menganggap teknologi dalam 

kemasan dapat memberikan nilai yang lebih baik bagi konsumen, bagi kualitas produk, maupun bagi 

lingkungan. 

 

Kata Kunci: Green marketing, green packaging, kopi, preferensi konsumen  
 

 

 

Pendahuluan  
 

Kontribusi industri pada perkembangan ekonomi global memiliki peran yang penting, 

meskipun tidak sedikit dampak dari perkembangan industri ini terhadap lingkungan (Putri, 2019). Isu 

lingkungan saat ini telah menjadi permasalahan global, yang menuntut masyarakat untuk mencoba 

lebih sadar dan mengintegrasikan aspek ramah lingkungan ke dalam kehidupan sehari-hari (Delloite, 

2020). Sejak tahun 2015 seluruh pemimpin di dunia berkomitmen untuk menyelesaikan isu lingkungan 

melalui 17 agenda sustainable development goals (SDGs) dan 169 target di dalamnya (Bappenas, 

2020). Setiap agenda dalam SGDs memiliki tujuan dan sasaran yang berkaitan dengan kemanusiaan, 

karena dasar tujuan pembangunan berkelanjutan ini memiliki ponasi yaitu people, planet, prosperity, 
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peace, dan partnership. Salah satu agenda yang berkaitan dengan produksi dan pola konsumsi adalah 

agenda ke-12 yaitu produksi dan konsumi bertanggungjawab, mengingat masalah lingkungan dari pola 

konsumsi semakin tampak.  

Seperti di Negara berkembang, perhatian masyarakat terhadap masalah lingkungan mulai 

meningkat akibat pengetahuan dan kesadaran seputar masalah lingkungan (Sumarwan, 2021). Respon 

perusahaan terhadap meningkatnya kepedulian masyarakat terhadap lingkungan mendorong 

perusahaan berupaya dan berpikir untuk memanfaatkan peluang isu lingkungan untuk kegiatan 

bisnisnya. Para pelaku pasar mulai menjual barang atau jasa yang aman bagi konsumen dan ramah 

terhadap lingkungan. Produsen mengkomunikasikan produk ramah lingkungan kepada konsumen agar 

produk tersebut disukai dan dibeli oleh konsumen dengan mencoba untuk mempertimbangkan aspek 

lingkungan ketika memproduksi barang dan jasa.  

Dalam hal ini tidak hanya perusahaan besar yang bergerak untuk menerapkan pemasaran hijau. 

Akan tetapi, UMKM (Usaha Menengah, Kecil dan Mikro) pun mulai mengaplikasikan pemasaran 

hijau. Salah satu kontribusi UMKM dalam mengaplikasikan pemasaran hijau, adalah penggunaan 

kemasan dan perlengkapan usaha yang ramah lingkungan seperti mengurangi penggunaan sedotan 

plastik di café-café, mengurangi kantung plastik sebagai kemasan kopi bubuk ataupun biji kopi dengan 

kemasan kerta biodegradable atau pun food grade (Adhitya, 2021; Marbun, Ainin, Emawati, & Nabila, 

2021; Sam’ani, Widowati, Sartono, & Ayundya, 2019). Sektor UMKM yang berkontribusi dalam 

melindungi kelestarian lingkungan dalam rangka mengurangi isu-isu permasalahan lingkungan adalah 

sektor UMKM Kopi (Harun, Hamni, Ibrahim, & Burhanuddin, 2021; Jacob, 2021; Maulani, 2020; 

Queensland Government, 2020; Widyamurti, 2018). Bentuk kontribusi UMKM Kopi dalam menjaga 

kelestarian lingkungan yaitu memanfaatkan kulit kopi sebagai pupuk kompos (Falahuddin, Raharjeng, 

& Harmeni, 2016; Rofi, 2018), penggunaan kemasan biji kopi dengan karung untuk kapasitas > 50kg 

(Afriliana, 2018; Wahyurini, Perwira, & Yudhiantoro, 2019), penggunaan kemasan berbahan kertas 

pada kopi bubuk (Jacob, 2021; Prameka & Kurniawan, 2021; Sam’ani et al., 2019; Wahyurini et al., 

2019; Widyamurti, 2018), penggunaan sedotan alumunium ataupun kertas pada minuman kopi di 

coffee shop (Adhitya, 2021; Santoso, Yuwono, & Tanudjaja, 2021).  

Partisipasi UMKM Kopi terhadap kelestarian lingkungan ini menjadi program Dinas 

Perkebunan Kabupaten Garut yang bekerja sama dengan Dinas Koperasi dan UMKM Kabupaten 

Garut untuk memberikan pengetahuan terkait pentingnya menjalankan bisnis dengan memperhatikan 

aspek lingkungan. Salah satu sektor yang saat ini diberikan sosialisasi tentang green marketing ini 

adalah sektor UMKM Kopi. peningkatan produktivitas kopi pada tahun 2020 untuk kopi jenis Arabika 

maupun Robusta. Menurut keterangan dari Dinas Perkebunan Kabupaten Garut sektor pertanian kopi 

di Kabupaten Garut kembali tumbuh seiring dengan banyaknya permintaan kopi dari konsumen karena 

adanya pergeseran gaya hidup dari masyarakat yang saat ini kopi tidak hanya minuman yang dapat 

mengurangi rasa kantuk tetapi menjadi minuman pelengkap ketika bersosialisasi.  

Serta setiap tahun pengajuan calon wirausaha kopi yang ingin terdaftar di Dinas Koperasi dan 

UMKM terus bertambah bahkan ditengah pandemik Covid-19 pada tahun 2020 brand kopi bubuk di 

Kabupaten Garut bertambah 3 brand menjadi 43 brand kopi lokal yang menjual kopi bubuk maupun 

kopi biji. Kopi yang dijual oleh para pengusaha merupakan kopi yang dipasok oleh kelompok-

kelompok tani di Kabupaten Garut yang berjumlah 97 kelompok tani dengan 3.213 anggota petani 

kopi di Kabupaten Garut (Dinas Pertanian, 2021). Tingginya perkembangan UMKM di sektor kopi 

menjadi hal yang menarik untuk diperhatikan kemasan produknya agar memperhatikan aspek 

lingkungan. Sebab kemasan produk mewakili karakteristiknya dan mengkomunikasikan informasi 

produk (Yu, Droulers, & Lacoste-Badie, 2022). Dalam konsep green marketing terdapat kemasan yang 

berteknologi tinggi biasanya terdapat logo Tiga R (3R) sebagai simbol jenis kemasan dengan material 

yang dikategoringan green packaging (Oloyede & Lignou, 2021). Tetapi, berdasarkan hasil observasi 

belum seluruh konsumen memperhatikan aspek ramah lingkungan dalam kemasan kopi yang 

dibelinya. Tetapi, hasil pengamatan peneliti perilaku konsumen terhadap lingkungan telah menunjukan 

adanya kepedulian misalnya seperti membuang sampah pada tempatnya. Maka dari itu, untuk 
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mendukung peningkatan kepedulian lingkungan melalui pola konsumsi masyarakat maka perlu 

dilakukan penelitian lebih lanjut tentang kemasan produk yang ramah lingkungan tetapi dengan 

perferensi konsumen yang tinggi.  

 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis  

 

Green Marketing 

Substansi konsep bisnis hijau (green business) masih belum jelas karena makna hijau cukup 

luas cakupannya (Čekanavičius, Bazytė, & Dičmonaitė, 2014). Merujuk pada apa yang ditulis oleh 

Yosephine & Agustin (2019) hijau dapat dikaitkan dengan berbagai isu seperti kepedulian ekologi, 

kepedulian terhadap manusia, tanggung jawab sosial perusahaan, konservasi (planet dan hewan), 

kesejahteraan hewan, air bersih, perdagangan yang adil, kesetaraan, dan keberlanjutan. Berarti istilah 

hijau tidak hanya mencakup secara khusus untuk lingkungan tetapi juga untuk makhluk hidup di 

dalamnya seperti manusia dan hewan. Jika dikaitkan dengan bisnis dapat dianggap sebagai konsep 

bisnis yang dapat berpartisipasi atau mengambil peran untuk memastikan bahwa makhluk hidup 

selaras satu sama lain dengan lingkungan dan bisnis.  

Konsep hijau, yang telah menciptakan perubahan besar dalam kegiatan pemasaran saat ini dan 

digunakan di seluruh dunia, dianggap sebagai fenomena ekstrem dalam upaya mempertahankan gaya 

hidup yang peka terhadap lingkungan khususnya, dalam kebiasaan belanja konsumen. Menurut Kotler 

& Armstrong (2016) penerapan green marketing dalam suatu entitas bisnis agar memperoleh 

keuntungan dalam jangka panjang. Sebab perusahaan berkontribusi dalam menjaga kelestarian 

lingkungan yang dapat memberikan nilai bagi perusahaan.  

Menurut K. Peattie dalam Simão & Lisboa (2017) keberhasilan green marketing atau green 

marketing bergantung pada prinsip-prinsip 4s yaitu : 

1. Satisfaction, yang berarti perusahaan harus memperhatikan kepuasan konsumen sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. 

2. Safety, yang berarti adanya keamanan dalam proses produksi, melayani pelanggan, 

mempekerjakan pekerja, kepedulian lingkungan dan masyarakat. 

3. Social acceptance, yang berarti produk yang diterima oleh masyarakat, kegiatan manufaktur yang 

diterima oleh masyarakat. 

4. Sustainable, yaitu produk dan kegiatan manufaktur yang berkelanjutan. 

 

Preferensi Konsumen 

Konsumen membuat keputusan dengan mengalokasikan pendapatannya pada semua barang yang 

mungkin memberikan kepuasan terbesar (Kotler & Keller, 2012). Disisi lain dapat dikatakan bahwa 

pada kondisi ini menggambarkan bahwa konsumen memaksimalkan utulitas dengan tetap mengacu 

pada batasan anggaran (budget-line). Utilitas didefinisikan sebagai kepuasan yang diperoleh 

konsumen karena mengkonsumsi barang. Preferensi konsumen didefinisikan sebagai selera subjektif 

konsumen individu, diukur dengan kepuasan konsumen terhadap barang-barang tersebut setelah 

membelinya (Kotler & Keller, 2012). Sebagai langkah awal untuk membentu preferensi konsumen 

melihat produk sebagai kumpulan atribut (Odorlina, Situmorang, Panjaitan, Antoine, & Takagi, 2021).  

Maka, setiap konsumen memiliki perspektif terhadap produk berdasarkan atribut masing-masing. 

Misalnya konsumen yang memiliki daya beli yang besar akan melihat atribut harga sebagai atribut 

yang paling utama. Sehingga tingkat kepuasan konsumen terhadap produk akan ditentukan oleh atribut 

yang diharapkan dan dibutuhkan oleh konsumen yang melekat pada produk tersebut (Lestari, 2020). 

Akhirnya, konsumen akan memiliki sikap terhadap merek yang berbeda melalui prosedur evaluasi.  

 

Kemasan 

Dalam literatur pemasaran, kemasan merupakan bagian dari produk dan merek (Kotler & Keller, 

2016). Kemasan produk mewakili karakteristiknya dan mengkomunikasikan informasi produk (Yu et 
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al., 2022). Bagi konsumen, produk dan kemasan adalah sebuah kesatuan yang dapat dilihat oleh 

konsumen ketika produk tersebut dipajang (Prabowo & Aji, 2021). Selama keputusan pembelian, 

kemasan membantu konsumen dengan menciptakan persepsi produk secara keseluruhan yang 

membantu evaluasi dan pembuatan pilihan yang tepat (Kotler & Keller, 2016).  Desain sebuah 

kemasan akan menambah nilai pada produk masing-masing. Elemen desain seperti warna, font, teks, 

dan grafik memiliki peran penting dalam tampilan kemasan. Gambar pada kemasan dapat 

diilustrasikan dengan gambar yang menarik (pegunungan, pantai, rumah mewah dan mobil) (Lestari, 

2020; Schifferstein, de Boer, & Lemke, 2021). Peran utama kemasan dan desain kemasan adalah untuk 

menarik perhatian konsumen dan menonjol di antara persaingan di toko atau di supermarket. 

Desain kemasan yang sukses itu sendiri adalah hasil dari keterlibatan dan kerja keras para pemasar, 

desainer, dan pelanggan. Oleh karena itu, kemasan merupakan instrumen utama dalam kegiatan 

pemasaran modern untuk barang-barang konsumsi. Prone (1993) menganggap bahwa kemasan dapat 

menarik perhatian pelanggan, mengkomunikasikan nama dan citra perusahaan, membedakan merek 

dari pesaing, dan meningkatkan fungsionalitas produk (Wu, 2015). Oleh karena itu, paket itu sendiri 

bertindak sebagai alat komunikasi yang menentukan dan memberikan informasi terkait produk kepada 

konsumen selama proses keputusan pembelian. 

 

Atribut Kemasan 

Terdapat beberapa atribut utama dalam kemasan yang mendorong keputusan konsumen membeli suatu 

produk. Atribut kemasan terdiri dari 2 kategori yaitu atribut visual yang meliputi konten berupa gambar 

yang mengilustrasikan makna produk dan bentuk kemasan (Lestari, 2020; Purnhagen, Herpen, & 

Kleef, 2016). Selain itu, atribut informasi yang berhubungan dengan informasi yang dapat diperoleh 

konsumen tentang produk yang ditawarkan (Lestari, 2020).  

Elemen grafis dalam sebuah kemasan meliputi layout atau tata letak, warna kemasan, fotografi, tulisan 

(typography), dan hal-hal lainnya yang berkaitan dengan gambar (Yu et al., 2022). Gambar dalam 

kemasan ini memang tidak diharuskan untuk seluruh produk selama konsumen tidak melakukan 

evaluasi visual dalam menentukan pembeliannya (Lestari, 2020). Tetapi sebaliknya, ketika konsumen 

mempertimbangkan atribuut visual maka elemen ini menjadi penting karena konsumen akan sangat 

kritis. Desain kemasan biji kopi atau kopi bubuk pada umumnya berwarna netral seperti coklat tua, 

coklat muda, dan hitam (LastName, Ríos, Hernández, & Quiroz, 2022; Pereira, 2021; Safrizal, Fadhil, 

& Nurba, 2021; Savitri et al., 2022; Wu, 2015). Warna-warna tersebut mewakili warna-warna yang 

identik dengan kopi (Pereira, 2021).  Kemudian, desain yang pada umumnya terdapat dalam kemasan 

kopi berupa visualisasi alam dan logo produk berupa gambar ataupun typography (Safrizal et al., 

2021).  

Bentuk sebuah kemasan juga berkontribusi dalam mendorong keputusan pembelian, karena bentuk 

kemasan menjadi salah satu atribut yang dinilai oleh konsumen (Purnhagen et al., 2016). Terkadang, 

konsumen merasa tertarik dengan bentuk kemasan yang unik karena konsumen menganggap bentuk 

tersebut menjadi pembeda antara produk yang satu dengan yang lainnya (Kotler & Keller, 2016). 

Kemasan yang unik juga dapat memberikan kesan yang menyenangkan karena konsumen merasa 

menemukan produk baru. Bentuk kemasan yang berbentuk trapesium (pouch) menunjukan kemasan 

yang kokoh (Pereira, 2021; Sousa, Carvalho, & Pereira, 2020; Wu, 2015). Sehingga produk dapat 

berdiri dengan sempurna ketika dipajang. Bentuk-bentuk kemasan seperti itu umum digunakan oleh 

pengusaha biji kopi maupun kopi bubuk (Safrizal et al., 2021; Savitri et al., 2022).  

Atribut informasi produk menjadi salah satu komponen yang penting karena dapat 

mengkomunikasikan informasi produk kepada konsumen (Schifferstein et al., 2021). Dalam hal ini 

konsumen dapat membaca seluruh informasi yang tertulis dalam kemasan sehingga adanya 

peningkatan pengetahuan konsumen tentang produk yang akan dibeli. Maka, produsen perlu 

menyajikan informasi yang informatif agar dapat diterima oleh konsumen dan mendorong keputusan 

pembelian produk. Biasanya, informasi yang disampaikan oleh produsen dalam kemasan meliputi 

ragam produk, isi/berat bersih (netto), komposisi produk, tanggal kadaluarsa, prosedur penyajian, dan 
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sebagainya (de Sousa, Carvalho, & Pereira, 2020; Küster, Vila, & Sarabia, 2019; Lestari, 2020; Martin, 

Lange, & Marette, 2021). Informasi produk perlu disajikan dengan bahasa yang mudah dimengerti, 

mudah dibaca, dan jelas sehingga konsumen merasa terbantu dengan informasi tersebut. Pada 

umumnya, dalam kemasan kopi informasi yang disampaikan berkaitan dengan ragam produk (jenis 

kopi), tanggal kadaluarsa atau tanggal konsumsi (setelah roasting), massa produk (netto), dan 

informasi tentang produsen (Savitri et al., 2022; Sousa et al., 2020) 

Disamping itu, dalam kemasan saat ini diperlukan teknologi kemasan (Lestari, 2020), karena kemasan 

yang berteknologi dapat memberikan informasi yang berkaitan dengan gaya hidup konsumen. Seperti 

halnya dalam kemasan yang ramah lingkungan kemasan telah mengaplikasikan prinsip reduce, reuse, 

dan recycle (Anisa, Purbaningrum, & Ariestya, 2022; Oloyede & Lignou, 2021). Konsep kemasan 

ramah lingkungan ini bertujuan untuk mengkampanyekan pola konsumsi yang ramah lingkungan 

sehingga produsen dan konsumen dapat berkontribusi dalam mereduksi limbah kemasan (Anisa et al., 

2022). Meskipun dengan kemasan yang tetap memperhatikan kebutuhan manufaktur, bahan baku, dan 

teknologi produksi yang baru dapat membawa keunggulan kompetitif dalam menciptakan solusi 

pengemasan yang baik. Dalam kemasan yang berteknologi tinggi dalam hal ini misalnya kemasan yang 

ramah lingkungan biasanya terdapat logi Tiga R (3R) sebagai simbol jenis kemasan dengan material 

yang dikategoringan green packaging (Oloyede & Lignou, 2021).  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian  
 

Metode Penelitian  

Metode penelitian sederhananya merupakan cara yang digunakan untuk melakukan 

penyelidikan yang sistematis terhadap suatu masalah tertentu yang memerlukan jawaban. Metode 

penelitian kuantitatif digunakan karena dapat menggunakan sampel sehingga terdapat kejelasan unsur 

penelitian seperti tujuan, subjek, sumber data dan desian penelitian yang jelas. Penelitian ini 

mengadopsi metode penelitian yang bersifat deskriptif untuk memperoleh gambaran tentang desain 

kemasan kopi yang ramah lingkungan berdasarkan preferensi konsumen generasi Y. Dalam rangka 

mengumpulkan data dari kosumen digunakan kuesioner dengan skala Likert untuk mengukur 

preferensi konsumen berdasarkan empat atribut kemasan yaitu warna dan gambar, bentuk dari 

kemasan, informasi produk, dan teknologi pada kemasan. Responden yang berpartisipasi pada 

penelitian ini merupakan konsumen kopi organik yang termasuk generasi Y karena dianggap memiliki 

pengetahuan dan gaya hidup yang ramah lingkungan melalui pola konsumsinya. Data yang diperoleh 

dianalisis dengan analisis konjoin. Analisis ini bertujuan untuk memperoleh nilai kegunaan yang 

merepresentasikan kepentingan setiap atribut produk, dan menentukan nilai kepentingan relatif, 

sehingga dapat diperoleh kesimpulan terkait atribut yang paling disukai oleh konsumen sebagai bahan 

Warna 

Gambar 

Bentuk kemasan 

Informasi produk 

Teknologi kemasan 

Atribut kemasan 
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pertimbangan untuk membeli produk (Hair, Celsi, Money, Samouel, & Page, 2015). Operasionalisasi 

variabel dalam penelitian ini untuk mengukur preferensi konsumen yaitu warna dan gambar dengan 

indikator desain yang sederhana dan desain yang berwarna. Kemudian atribut bentuk kemasan 

menggunakan indikator bentuk trapesium, dan lurus. Kemudian atribut informasi produk 

menggunakan indikator informasi produk yan jelas, dan informasi produk yang singkat. Atribut yang 

keempat adalah teknologi kemasan digunakan indikator keberadaan logo 3R. Untuk melakukan 

analisis konjoin ini dibuatkan kartu profil dengan menggunakan aplikasi SPSS dan diolah 

demenggunakan syntax. Jumlah atribut yang diteliti berjumlah 4 dengan 8 indikator.  

 

Pembahasan  

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melakukan penyebaran kuesioner untuk memperoleh data primer berupa 

tanggapan dari responden selaku konsumen kopi organik karena konsumen ini dianggap layak untuk 

mengisi kuesioner dalam penelitian ini. Pendistribusian kuesioner dilakukan secara daring maupun 

luring dengan menggunakan google formulir sebagai fasilitas pengisian kuesioner daring dan aplikasi 

Whatsapp sebagai media distribusinya. Kuesioner yang didistribusikan berjumlah 107 kuesioner, 

tetapi hanya 100 kuesioner yang layak diolah karena 3 kuesioner lainnya tidak diisi dengan lengkap 

setiap item pernyataannya, dan 4 kuesioner diisi oleh konsumen yang tidak termasuk pada Generasi 

Y. Informasi yang menggambarkan karakteristik responden yang terlibat dalam penelitian ini 

diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dan tingkat 

pendapatan.  

 

Hasil Analisis Konjoin 

Peneliti pertama kali melakukan evaluasi model goodness of fit untuk melihat kualitas model 

yang diestimasikan. Penilaian ini dilakukan dengan mengkomparasikan nilai aktual variabel dependen 

dengan nilai yang telah diestimasikan oleh model analisis yang peneliti lakukan. Dalam penelitian ini 

digunakan uji korelasi Pearson R dan Kendall Tau yang dibantu oleh aplikasi SPSS dengan hasil : 
 

Tabel 1. Hasil Uji Korelasi. 

 Value Sig. 

Pearson’s R 0.823 0,017 

Kendall’s tau 0.652 0.021 

(Referensi: Hasil Pengolahan data, 2022) 

Berdasarkan hasil pada Tabel 1 hasil uji korelasi menunjukan tingkat predictive ability dengan 

nilai Sig Pearson’s R 0,017 dan Sig. Kendall’s tau 0,021. Kedua nilai tersebut lebih besar daripada 

nilai alpha (0,05), yang berarti ketepatan penilaian aktual dan penilaian berdasarkan hasil estimasi 

telah signifikan. Selain itu, hasil ini menunjukan bahwa seluruh atribut kemasan dapat digunakan untuk 

mengukur preferensi konsumen terhadap kemasan yang ramah lingkungan.  

Tabel 2. Hasil Uji Korelasi. 

 Utility Estimate Std. Error 

Warna_dan_gambar Desain yang sederhana 0,076 0,064 

 Desain yang berwarna -0,076 0,064 

Kemasan Trapesium 0,020 0,064 

 Lurus -0,020 0,064 

Informasi produk Informasi jelas -0,067 0,064 
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 Informasi singkat 0,067 0,064 

Teknologi kemasan Logo 3R ditampilkan 0,111 0,064 

 Logo 3R tidak ditampilkan -0,111 0,064 

(Constant) 2,749 0,064 

(Referensi: Hasil Pengolahan data, 2022) 

Informasi yang diperoleh pada Tabel 2 menunjukan hasil pengolahan dengan nilai part-worth 

yang menunjukan rata-rata tingkat preferensi konsumen terkait kemasan yang ramah lingkungan. 

Selanjutnya peneliti menentukan atribut yang paling disukai dengan memperhatikan nilai relative 

importance score.  

Tabel 3. Hasil Uji Korelasi. 

Peringkat Atribut Level Nilai Part-worth Nilai Kepentingan Relatif 

1 Teknologi kemasan Logo 3R ditampilkan 0,111 30,170% 

Logo 3R tidak ditampilkan -0,111 

2 Informasi produk Informasi jelas -0,067 29,595%, 

Informasi singkat 0,067 

3 Kemasan Trapesium 0,020 22,134% 

Lurus -0,020 

4 Warna_dan_gambar Desain yang sederhana 0,076 18,202%.  

Desain yang berwarna -0,076 

Total 100% 

(Referensi: Hasil Pengolahan data, 2022) 

Tabel 3 menggambarkan kepentingan relatif dari setiap atribut dapat diurutkan bahwa atribut 

teknologi pada kemasan memperoleh persentase 30,170%. Peringkat kedua adalah atribut informasi 

produk dengan nilai 29,595%, selanjutnya peringkat ketiga adalah atribut bentuk dari kemasan 

22,134%, dan atribut warna dan gambar sebesar 18,202%.   

Pembasahan 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan untuk ke empat atribut yang mengukur 

preferensi konsumen tentang kemasan kopi yang ramah lingkungan diperoleh hasil bahwa nilai utilities 

estimate desain yang berwarna menunjukan nilai -0,076 dan nilai utilities estimate desain sederhana 

0,076. Jika diperhatikan nilai utilities estimate desain yang sederhana lebih tinggi daripada desain yang 

berwarna dengan nilai utilities estimate positif. Maka artinya konsumen dalam penelitian ini cenderung 

menyukai kemasan yang memiliki desain yang sederhana. Maksudnya adalah kemasan yang tidak 

terlalu banyak gambar dan jenis warna sehingga kemasan tampak lebih ramah lingkungan karena tidak 

menghabiskan tinta pada kemasan terlalu banyak. Selain itu, kemasan kopi yang sederhana 

memperlihatkan sisi elegan dari kemasan tersebut. Hasil ini sesuai dengan penelitian dari (Anisa et al., 

2022; Savitri et al., 2022) yang menyatakan bahwa kemasan kopi cenderung sederhan dengan warna-

warna alam karena mencerminkan biji kopi yang berasal dari alam. Dengan desain yang minimalis 

membuat tampilan kemasan kopi menjadi lebih menarik dan mencerminkan kemasan yang ramah 

lingkungan.  
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Atribut bentuk kemasan diukur dengan dua indikator yakni kemasan yang berbentuk trapezium 

dan kemasan yang berbentuk lurus. Berdasarkan nilai utilities estimate bentuk trapezium memperoleh 

skor sebesar 0,020 sementara itu bentuk kemasan yang lurus menunjukan nilai -0,020. Maka, indikator 

kemasan yang berbentuk trapezium cenderug lebih disukai oleh konsumen dalam penelitian ini karena 

memperoleh nilai tertinggi dan menunjukan nilai yang positif. Kemasan yang berbentuk trapesium 

atau pouch yang dilengkapi dengan zipper lebih mudah untuk disimpan karena kemasan produk dapat 

berdiri dengan kokoh, selain itu zipper sebagai pelengkap dari kemasan tersebut dapat membuat 

produk menjadi lebih aman. Sehingga, bentuk kemasan seperti ini tidak hanya menarik untuk dilihat 

tetapi memiliki tingkat keamanan yang baik. Hal ini sesuai dengan (Pereira, 2021; Wu, 2015) yang 

menyatakan bahwa bentuk kemasan suatu produk tidak hanya uni, dan indah dipandang tetapi mampu 

memberikan fungsi lebih untuk produk tersebut misalnya menjaga produk tetap aman.  

Atribut informasi produk terdiri dari dua indikator yang informasi yang dijelaskan dengan jelas 

dan informasi produk yang dijelaskan dengan singkat. Berdasarkan hasil pengolahan tampak nilai 

utilities estimate indikator informasi produk yang jelas memperoleh nilai -0,067. Sementara itu, 

indikator informasi yang singkat memperoleh nilai 0,067. Dari kedua nilai yang diperoleh tampak 

konsumen dalam penelitian ini lebih menyukai kemasan yang menyediakan informasi yang singkat 

dibandingkan dengan jelas. Alasannya adalah agar kemasan tidak penuh dengan informasi produk 

yang sebagin besar konsumen kurang perlukan. Informasi yang diperlukan oleh konsumen kopi dalam 

kemasan kopi bubuk atau biji kopi yaitu asal daerah produk, jenis kopi, dan tanggal kadaluarsa. 

Sementara itu, informasi seperti komposisi, cara penyajian, kandungan gizi dirasa kurang diperlukan 

oleh konsumen kopi. Hasil tersebut relevan dengan hasil penelitian dari (Safrizal et al., 2021; Yu et 

al., 2022) yang menyatakan bahwa kemasan kopi hanya perlu menyediakan informasi yang diperlukan 

oleh pecinta kopi organic. Karena pecinta kopi organic dianggap sudah memiliki informasi yang lebih 

tentang produk tersebut.  

Selanjutnya, atribut teknologi kemasan yang direpresentasikan dengan 2 indikator yaitu logi 

3R yang ditampilkan dan logo 3R yang tidak ditampilkan. Berdasarkan hasil pengolahan tampak nilai 

utilities estaimate indikator logo 3R ditampilkan memperoleh utilities estimate yang lebih tinggi yaitu 

0,111 dengan nilai positif. Sementara itu, logo 3R yang tidak ditampilkan menunjukan skor -0,111. 

Artinya, konsumen dalam penelitian ini cenderung menyukai kemasan yang menampilkan logo 3R 

karena menunjukan produk dengan kemasan ramah lingkungan. Menurut (Anisa et al., 2022) kemasan 

dengan logo 3R menunjukan kemasan yang dapat terurai dengan cepat (reduce), atau kemasan yang 

dapat digunakan kembali (reuse), dan kemasan yang dapat didaur ulang (recycle). Kemasan ramang 

lingkungan pada kopi biasanya kemasan yang mudah terurai (reduce) tetapi sesuai dengan standar 

kemasan yang seharusnya atau kemasan yang food grade dan biodegradable (Savitri et al., 2022).  

 

Kesimpulan  

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terkait analisis preferensi konsumen tentang 

kemasan kopi yang diukur dengan empat atribut meliputi warna dan gambar, bentuk kemasan, 

informasi produk, dan teknologi kemasan. Masing-masing atribut diukur dengan 2 indikator sehingga 

secara keseluruhan terdapat 8 indikator. Hasil yang diperoleh menunjukan nilai utilities estimate ynng 

positif diantaranya gambar dan warna kemasan yang sederhana, bentuk kemasan trapesium, informasi 

produk yang singkat, dan ditampilkan logo 3R. Selain itu, jika diurutkan berdasarkan nilai relative 
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importance score tampak atribut teknologi kemasan yang paling penting. Karena dalam kemasan yang 

berteknologi tinggi akan membawa manfaat atau value yang lebih misalnya dalam hal ini adanya logo 

3R mencerminkan kemasan kopi yang mudah terurai. Hal ini memberikan kemasan tidak hanya 

melindungi produk tetapi melindungi lingkungan agar tidak terlalu tercemar akibat pola konsumsi 

masyarakat yang kurang etis.   
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