BAB V

PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang meliputi hasil analisis dan pengujian
hipotesis mengenai Pengaruh Green Packaging, Green Advertising, Green
Perceived Value dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Konsumen The
Body Shop, maka dapat diambil kesimpulan yaitu sebagai berikut:

a. Green Packaging tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik ataupun semakin
tidak baik penilaian konsumen terhadap Green Packaging maka tidak
memengaruhi konsumen dalam melakukan Keputusan Pembelian
produk The Body Shop.

b. Green Advertising tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin menarik ataupun tidak
menarik penilaian konsumen terhadap program Green Advertising maka
tidak memengaruhi konsumen dalam melakukan Keputusan Pembelian
pada produk The Body Shop.

c. Green Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi Green
Perceived Value yang diperoleh konsumen maka akan semakin

mendorong peningkatan Keputusan Pembelian produk The Body Shop.
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d. Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin kuat ataupun semakin
lemah penilaian konsumen terhadap Brand Image yang melekat pada
produk The Body Shop maka tidak mempengaruhi Keputusan
Pembelian produk The Body Shop.

e. Green Perceived Value merupakan variabel yang paling dominan dalam

mempengaruhi keputusan pembelian produk The Body Shop.

5.2. Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sampel penelitian masih sebatas
pada pelanggan yang membeli produk The Body Shop di salah satu gerai The Body
Shop, yakni di Mall Malioboro, Ambarrukmo Plaza, Hartono Mall, Galeria Mall,
dan Jogja City Mall, sehingga belum menngakomodir sampel dari konsumen yang
membeli produk di luar gerai tersebut ataupun yang melakukan pembelian produk
The Body Shop secara online. Di samping itu, sampel size masih sangat terbatas
yakni 70 responden sehingga belum dapat digeneralisir untuk mewakili penilaian

konsumen secara umum.

5.3. Saran
a. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel green packaging, dapat
ditunjukkan bahwa indikator dari bahan daur ulang merupakan indikator
dengan penilaian terendah. Sehingga disarankan agar The Body Shop

menunjukkan atau mengkomunikasikan bukti sertifikasi plastik PCR (Post-
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Consumer Recycled) kepada konsumen. Selain itu, hasil analisis deskriptif
pada penelitian ini menunjukkan bahwa indikator daya tarik visual
kemasan merupakan indikator dengan penilaian tertinggi. Artinya, daya
tarik visual kemasan The Body Shop dinilai baik oleh konsumen, untuk itu
The Body Shop harus tetap mempertahankan daya tarik kemasannya.

. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel green advertising, dapat
ditunjukkan bahwa isi pesan dari iklan merupakan indikator dengan
penilaian terendah. Sehingga disarankan agar The Body Shop
menggunakan pesan tentang kesadaran dan kepedulian isu-isu lingkungan
global secara eksplisit dengan menggunakan bahasa yang mudah
dimengerti. Selain itu, hasil analisis deskriptif pada penelitian ini
menunjukkan bahwa indikator deskripsi iklan memiliki penilaian tertinggi.
Sehingga dapat diartikan The Body Shop harus tetap mempertahankan
pengiklanan yang menampilkan harmonisasi dengan alam.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel green perceived value,
dapat ditunjukkan bahwa manfaat lingkungan merupakan indikator dengan
penilaian terendah. Sehingga disarankan The Body Shop perlu
mengevaluasi seberapa jauh keberhasilan kampanye Bring Back Our
Bottles yang dilakukan dari tahun ke tahun, atau menggunakan lebih
banyak bahan baku kaca sebagai bahan baku kemasan The Body Shop.
Selain itu, hasil analisis deskriptif pada penelitian ini menunjukkan bahwa
fungsi ramah lingkungan memiliki penilaian tertinggi. Artinya The Body

Shop harus tetap meningkatkan strategi produk The Body Shop yang dinilai
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memberikan nilai ramah lingkungan bagi konsumen, seperti memperbesar
persentase penggunaan bahan alami dalam komposisi produk The Body
Shop dan tidak melakukan uji coba pada hewan (animal-testing).

. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada variabel brand image, dapat
ditunjukkan bahwa keunikan asosiasi merek merupakan indikator dengan
penilaian terendah. Sehingga disarankan perusahaan meningkatkan citra
ramah lingkungan sebagai keunikan produk The Body Shop agar konsumen
dapat membedakan produk The Body Shop dari produk konvensional
lainnya, salah satunya dengan cara memperbanyak kuantitas dan jangkauan
iklan yang berisi program CSR (Corporate Social Responsibility) milik The
Body Shop. Selain itu, berdasarkan hasil analisis deskriptif indikator
kepopuleran merek memiliki penilaian tertinggi. Artinya, The Body Shop
harus tetap mempertahankan dan meningkatkan kepopuleran brand yang

dimiliki.



