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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Green Brand Positioning memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap Green Purchase Intention. Semakin baik Green Brand 

Positioning pada identitas merek Garnier secara nyata akan 

meningkatkan Green Purchase Intention pada produk Garnier. 

2. Green Brand Knowledge memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap Green Purchase Intention. Semakin tinggi Green Brand 

Knowledge yang dimiliki oleh konsumen akan merek Garnier secara 

nyata akan meningkatkan Green Purchase Intention pada produk Garnier. 

3. Attitude towards Green Brand memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap Green Purchase Intention. Semakin baik Attitude towards 

Green Brand yang dimiliki oleh konsumen akan merek Garnier secara 

nyata akan meningkatkan Green Purchase Intention pada produk Garnier. 

4. Green Brand Knowledge memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap Attitude towards Green Brand. Semakin tinggi Green Brand 

Knowledge yang dimiliki oleh konsumen akan merek Garnier secara 

nyata mempengaruhi Attitude towards Green Brand konsumen pada 

merek Garnier. 
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5. Efek moderasi Green Brand Knowledge pada hubungan antara Green 

Brand Positioning terhadap Green Purchase Intention memiliki 

pengaruh negatif dan signifikan. Semakin tinggi Green Brand 

Knowledge yang dimiliki oleh konsumen dapat memperlemah pengaruh 

hubungan Green Brand Positioning terhadap Green Purchase Intention 

pada produk Garnier. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian ini telah memberikan informasi dan bukti empiris bahwa 

untuk meningkatkan minat beli hijau (Green Purchase Intention) pada sebuah 

merek dapat diusahakan melalui beberapa hal seperti meningkatkan Green 

Brand Positioning, Attitude towards Green Brand, dan Green Brand 

Knowledge sehingga dapat membangun merek itu sendiri dan pada akhirnya 

dapat mendorong peningkatan Green Purchase Intention oleh konsumen. 

Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi setiap perusahaan untuk 

melakukan beberapa strategi yang dirancang secara efektif dalam rangka 

meningkatkan Green Purchase Intention konsumen melalui pembenahan 

Green Brand Positioning, model komunikasi untuk meningkatkan Green 

Brand Knowledge yang dimiliki oleh konsumen, dan membentuk Attitude 

towards Green Brand pada konsumen agar lebih tertarik pada merek tersebut. 

Beberapa hal yang dapat dilakukan melalui aktivitas yang dapat 

meningkatkan Green Purchase Intention konsumen menggunakan strategi 

yang terdiri dari beberapa faktor tersebut antara lain adalah dengan : 
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1. Meningkatkan manfaat fungsional dan emosional pada sebuah merek 

sehingga citra dari merek maupun perusahaan tersebut sehingga dapat 

dengan mudah tertanam dalam benak konsumen. Oleh karena itu Garnier 

harus mengembangkan strategi Green Brand Positioning mereka dengan 

cara yang unik dalam kampanye mereka sehingga konsumen dapat lebih 

mudah mengenali dan memahami perbedaan produk maupun merek dari 

Garnier dibandingkan dengan produk saingannya dan juga memiliki 

persepsi yang lebih positif sehingga pada akhirnya konsumen lebih 

memilih merek Garnier. 

2. Melakukan strategi pemasaran yang menarik dan dapat mengedukasi 

konsumen sehingga dapat memicu Green Brand Knowledge dan Attitude 

towards Green Brand yang dimiliki oleh konsumen namun tetap 

mementingkan transparasi dalam segala proses. Kedua variabel tersebut 

merupakan faktor yang penting dalam mempengaruhi Green Purchase 

Intention konsumen, sehingga Garnier dapat mempertimbangkan 

kampanye pemasaran mereka agar dapat mengedukasi konsumen mereka 

dan menimbulkan sikap yang ramah lingkungan dan kepercayaan 

terhadap merek Garnier. 

3. Meningkatkan transparasi dari berbagai lini seperti mulai dari proses 

produksi hingga distribusi melalui penerbitan laporan keuangan dan non-

keuangan dari pencapaian keberlanjutan. Selain itu perusahaan juga 

harus tetap mementingkan dampak selama penggunaan produk dan 

proses daur ulang produk. Melihat bahwa Garnier memang sedang dalam 
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proses menuju keberlanjutan, hal ini harus sangat diperhatikan oleh 

perusahaan secara terus-menerus dalam mengkomunikasikan komitmen 

mereka bagi lingkungan dan dalam memasaran produk harus 

memberikan informasi yang benar mengenai komitmen lingkungan yang 

ingin dicapai, sehingga dapat mencegah terjadinya Greenwashing dalam 

proses menuju keberlanjutan. Transparasi ini yang kemudian dapat 

menimbulkan kepercayaan konsumen dan Green Brand Knowledge bagi 

konsumen, sehingga dapat mendukung Green Brand Positioning yang 

dilakukan Garnier untuk meningkatkan Green Purchase Intention. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoeh, didapatkan beberapa 

keterbatasan yang dapat menjadi pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. 

Keterbatasan penelitian adalah sebagai berikut  : 

1. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online dan tidak diketahui asal 

responden yang telah mengisi kuesioner penelitian, sehingga bisa saja 

penyebaran kuesioner hanya terpusat pada salah satu daerah di Indonesia. 

Oleh karena itu sampel penelititan ini tidak dapat mewakili populasi di 

Indonesia secara keseluruhan. 

2. Objek yang digunakan pada penelitian ini yaitu Garnier memang dapat 

dikatakan masih baru sebagai merek yang ramah lingkungan atau sedang 

menuju keberlanjutan sebagai merek yang ramah lingkungan. Penelitian 

ini menemukan faktor Greenwashing pada efek moderasi Green Brand 
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Knowledge terhadap hubungan antara Green Brand Positioning dan 

Green Purchase Intention namun faktor Greenwashing ini tidak 

dijelaskan lebih mendalam. 

 

5.4 Saran Untuk Penelitian Yang Akan Datang 

Berdasarkan keterbatasan penelitian tersebut, peneliti memberikan saran 

kepada penelitian sejenis di masa yang akan datang yaitu : 

1. Melakukan uji beda terhadap faktor jenis kelamin dan usia sehingga 

dapat mengetahui perbedaan pengaruh jenis kelamin dan usia pada Green 

Purchase Intention. 

2. Pada penelitian selanjutnya lebih dikembangan dengan meneliti lebih 

lanjut mengenai Greenwashing dan kepercayaan konsumen pada merek 

Garnier. 

3. Pada penelitian selanjutnya lebih dikembangkan dengan menguji peran 

Attitude towards Green Brand dalam memediasi Green Brand 

Knowledge terhadap Green Purchase Intention. 
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