BAB V
PENUTUP
Pada bagian akhir bab ini akan disampaikan kesimpulan dari hasil penelitian yang
sudah dilakukan. Bab ini juga akan memaparkan implikasi manajerial, keterbatasan

penelitian, dan saran.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang melalui pembuktian keempat hipotesis yang
diajukan pada penelitian ini mengenai pengaruh faktor budaya, sosial, personal, dan
psikologis terhadap keputusan pembelian green product Innisfree. Maka, penelitian ini
menyimpulkan bahwa keempat hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini semuanya

diterima. Kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh positif dan signifkan dari variabel faktor budaya terhadap
keputusan pembelian green product Innisfree.

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel faktor sosial terhadap
keputusan pembelian green product Innisfree.

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel faktor personal terhadap
keputusan pembelian green product Innisfree.

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel faktor psikologis

terhadap keputusan pembelian green product Innisfree
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5.2 Implikasi Manejerial

Penelitian ini merupakan bentuk upaya ntuk mengidentifikasi berbagai kriteria dan
faktor yang dapat menciptakan trend peningkatan atau penurunan efisiensi pasar
produk ramah lingkungan atau mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian green prooduct. Untuk mempelajari perilaku konsumen dalam membuat
keputusan pembelian, organisasi berusaha mengidentifikasi lingkungan kerja dan

faktor-faktor yang mempengaruhinya (Karimi, Papamichail, & Holland, 2015).

Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa faktor budaya, sosial, personal dan
psikologis berpengaruh terhadap keputusan pembelian green product Innisfree. Dari
kuesioner yang telah dibagikan kepada responden dapat dilihat mean dari masing-
masing poin pertanyaan pada masing-masing variabel. Nilai mean ini dapat digunakan
untuk melihat poin yang masih rendah dan kemudian bisa menjadi masukan atau saran
terhadap pengambilan keputusan dalam pembelian green product. Fokus perhatian dan
perbaikan pada masing-masing faktor yang dilakukan pada setiap indikator yang paling
rendah diuraikan sebagai berikut:

1. Pada faktor budaya, dilakukan pada indikator “Kebudayaan dapat
mempengaruhi pembelian green product Innisfree”. Untuk dapat lebih
meningkatkan sikap positif terhadap perubahan, disarankan agar melakukan
program budaya yang lebih menarik mengenai pentingnya menjaga lingkungan

agar dapat membangkitkan rasa ketertarikan sehingga dapat menciptakan suatu



58

kebudayaan positif dan bisa mengajak banyak orang untuk memahami
pentingnya green product terhadap kehidupan dan lingkungan.

. Pada faktor sosial, dilakukan pada indikator “Keluarga memiliki pengaruh yang
kuat dalam mendorong keputusan untuk membeli green product”. Cara yang
dilakukan untuk meningkatkan sikap positif yaitu dengan membangun rasa
kepercayaan terhadap keluarga, saling terbuka dan memberikan dukungan
dapat menumbuhkan rasa saling percaya sehingga dapat menghilangkan rasa
keraguan untuk membeli green product.

. Pada faktor personal, dilakukan pada indikator “Saya selalu ingin membeli
green product Innisfree karena sesuai dengan kebutuhan perawatan saya”. Cara
yang dapat dilakukan untuk meningkatkannya yaitu memahami dengan baik
kebutuhan perawatan yang dilakukan, dengan memahami apa itu green product
dan terbuat dari apa saja serta dampak apa yang terjadi ketika membeli green
product. Menurut Junaedi (2013) Green product (produk hijau) adalah produk
yang tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungannya, tidak boros sumber
daya, tidak menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melibatkan kekejaman
pada binatang.

. Pada faktor psikologis, dilakukan pada indikator “Saya percaya green product
Innisfree memiliki standar keamanan yang baik terbuat dari bahan berkualitas
tinggi dan tentunya ramah terhadap lingkungan”. Cara yang dapat dilakukan
adalah dengan mencari informasi mengenai standar keamanan green product

Innisfree. Amorepacific dalam website resminya (Apgroup, 2017) menjelaskan
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bahwa produk Innisfree merupakan produk yang peduli terhadap lingkungan,
diambil dari bahan dasar alami yang diformulasikan dengan bahan alami Pulau
Jeju yang paling murni, seperti teh hijau, anggrek dan abu vulkanik. Teknologi
utama yang digunakan oleh Innisfree adalah teknologi pengolahan air teh hijau
dengan cara diperas. Melalui teknologi ini, daun teh hijau segar dikompresi
untuk menghasilkan air teh hijau murni agar memiliki khasiat yang jauh lebih
besar dalam hidrasi secara mendalam ke dalam kulit. Karena teknologi ini tidak
melibatkan proses pengeringan panas tinggi, hal ini juga berkontribusi untuk

mengurangi emisi karbon.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis menyadari adanya keterbatasan yaitu penelitian ini
hanya menggunakan 4 variabel independen untuk menguji pengaruh terhadap
keputusan pembelian green product, sehingga hasil penelitian akan berbeda jika
menggunakan variabel independen lainnya untuk menguji pengaruh terhadap
keputusan pembelian green product. Keterbatasan lain dalam penelitian ini yaitu
penyebaran kuesioner dilakukan secara online, maka interaksi langsung dengan
responden terbatas sehingga peneliti tidak bisa secara langsung mengarahkan saat
responden kesulitan menjawab kuesioner yang menyebabkan kemunkinan jawaban

yang diberikan oleh sampel tidak sesuai dengan keadaan sesungguhnya.
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5.4 Saran
Berdasarkan beberapa kekurangan yang ada dalam penelitian ini, maka penulis

ingin memberikan saran sebagai berikut:

1. Untuk peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian green product seperti pendapatan,
letak daerah yang diteliti oleh Odai (2019), gaya hidup nilai dan demografi
seperti yang diteliti oleh Attia dan Farrag (2017), kualitas produk yang diteliti
oleh Wustenhagen dan Boehnke (2017), agar dapat diketahui faktor-faktor lain
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian green product. Peneliti
selanjutnya juga diharapkan dapat menggunakan jumlah responden lebih
banyak dan dimensi-dimensi dalam faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian green product.

2. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan dalam penyebaran kuesioner dilakukan
secara langsung kepada responden yang memenuhi syarat yang telah ditentukan.
Hal ini dilakukan dengan tujuan agar hasil penelitian menjadi lebih akurat,

dapat dipercaya dan menghindari jawaban kuesioner yang bias informasi.
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BAGIAN PERTAMA

PETUNJUK PENGISIAN

Silahkan melengkapi identitas diri anda dengan cara mengisi nomor pada kotak sesuai dengan

keterangan yang diberikan dari beberapa pilihan jawaban yang tersedia.

IDENTITAS RESPONDEN
Isilah identitas diri saudara dengan keadaan sebenarnya:

a. Nama Responden

b. Umur : 1. <20 tahun
20 s.d. 25 tahun
25 s.d. 30 tahun
> 30 tahun

>

c. Jenis Kelamin ;1. Laki-laki

\S]

. Perempuan

[u—

d. Status . Pelajar

[\S)

. Pekerja




BAGIAN KEDUA

PETUNJUK PENGISIAN

Silahkan ungkapkan tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan anda terhadap pernyataan-

pernyataan berikut dengan cara memberi tanda silang (X) pada salah satu jawaban yang

tersedia di sebelah kanan dari masing-masing pernyataan, dengan ketentuan sebagai berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju
2 =Tidak Setuju
3 = Netral

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

No. | Pertanyaan STS | TS SS
1. | Budaya Korea dalam hal merawat kulit tubuh dan wajah
mempengaruhi saya untuk membeli green product 1 2 5
Innisfree.
2. | Saya melihat artis Korea mempromosikan green product
Innisfree membuat saya tertarik untuk membelinya. 1 y :
3. | Skincare kecantikan Korea membuat saya tidak ragu
dalam memilih green product Innisfree. 1 ’ :
4. | Kebudayaan dapat mempengaruhi pembelian green
product Innisfree. : ’ :
5. | Gaya hidup membuat saya membeli green product
Innisfree. : : :
6. | Adanya citra hijau pada green product Innisfree
membuat saya tertarik untuk membeli green product 1 2 5
Innisfree.
7. | Banyak promo yang ditawarkan sehingga membuat saya . 5 5
semakin tertarik untuk membeli green product Innisfree.
8. | Keluarga memiliki pengaruh yang kuat dalam 1 o) 5
mendorong keputusan untuk membeli green product.




9. | Iklan green product Innisfree memiliki visual yang . , :
menarik.
10. | Green product Innisfree yang terkenal dan berasal dari
brand Korea membuat saya bersedia membayar lebih 1 2 3
mahal untuk produk lain sejenis.
11. | Saya semakin tertarik untuk membeli setelah
mendapatkan informasi tentang green product Innisfree. : : :
12. | Kondisi keuangan saya sesuai dengan harga penjualan
green product Innisfree. : ’ .
13. | Saya merasa puas membeli green product Innisfree. 1 2 |3
14. | Saya selalu ingin membeli green product Innisfree 1 o) 3
karena sesuai dengan kebutuhan perawatan saya.
15. | Saya percaya dengan green product Innisfree tidak . 5 :
merusak lingkungan.
Motivasi dan kesadaran pribadi akan pentingnya
16. lingkungan adalah kunci keputusan untuk membeli 1 2 |3
green product Innisfree.
17. | Membeli green product Innisfree dapat menyadarkan
pentingnya menjaga lingkungan. 1 : :
18. | Saya selalu membeli green product Innisfree karena | g/ -
telah merasakan manfaat dari produk tersebut.
19. | Green product Innisfree adalah pilihan utama saya 1 2 |3
20. | Saya percaya green product Innisfree memiliki standar
keamanan yang baik terbuat dari bahan berkualitas 1 2 13
tinggi dan tentunya ramah terhadap lingkungan.
21. | Kemasan Innisfree yang unik menjadikan alasan dalam
membuat keputusan sebelum membelinya. : 20
22. | Harga dan kualitas membuat saya mengambil keputusan
dalam membeli green product Innisfree. : 27
23. | Saya mengambil keputusan untuk selalu memakai . , :
produk yang berbahan dasar ramah lingkungan.

TERIMA KASIH ATAS PARTISIPASI ANDA
MOHON DIPERIKSA KEMBALI
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VALIDITAS DAN RELIABILITAS FAKTOR BUDAYA

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.939 5
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

B1 87 2 5 4.23 773
B2 87 2 5 4.20 .887
B3 87 2 5 4.17 .750
B4 87 2 5 4.10 .807
BS 87 2 5 4.15 .909
B 87 2.40 5.00 4.1701 .74242
Valid N (listwise) 87

VALIDITAS DAN RELIABILITAS FAKTOR SOSIAL

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.949 5




Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

S1 87 3 5 4.02 792
S.2 87 3 5 4.08 .766
8.8 87 2 5 3.99 .828
S.4 87 2 5 4.17 .735
S5 87 3 5 4.06 .753
S 87 2.80 5.00 4.0644 .70710
Valid N (listwise) 87

VALIDITAS DAN RELIABILITAS FAKTOR PERSONAL

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Reliahility Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.857 5
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

PE.1 87 2 5 3.93 .818
PE.2 87 1 5 3.76 .862
PE.3 87 1 5 3.52 .975
PE.4 87 1 5 3.29 1.120
PIESS 87 2 5 4.00 .762
P3 87 2.20 5.00 3.6989 .73064
Valid N (listwise) 87
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VALIDITAS DAN RELIABILITAS FAKTOR PSIKOLOGIS

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.925 5
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

PSI.1 87 3 5 4.40 .673
PSI.2 87 2 5 4.38 .686
PSI.3 87 2 5 4.45 .759
PSI.4 87 3 5 4.33 .693
PSS 87 2 5 4.33 .726
PSI.4 87 2.60 5.00 4.3793 .62135
Valid N (listwise) 87

VALIDITAS DAN RELIABILITAS KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM

PEMBELIAN GREEN PRODUCT INNISFREE

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.915 3




Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

87 3 5 4.17 .702

87 5 4.13 775

5 4.16 776

.69477




75



76

No Indikator Min Max Mean Ket
Sangat
1 Budaya 2 5 4,23 Tinggi
2 Budaya 2 5 4.20 Tinggi
3 Budaya 2 5 4.17 Tinggi
4 Budaya 2 5 4.10 Tinggi
5 Budaya 2 5 4.15 Tinggi
No Indikator Min Max Mean Ket
1 Sosial 3 5 4.02 Tinggi
2 Sosial 3 5 4.08 Tinggi
3 Sosial 2 5 3.99 Tinggi
4 Sosial 2 5 4.17 Tinggi
5 Sosial 3 5 4.06 Tinggi
No Indikator Min Max Mean Ket
1 Personal 2 5 3.93 Tinggi
2 Personal 1 5 3.76 Tinggi
3 Personal 1 5 3.52 Tinggi
4 Personal 1 5 3.29 Sedang
5 Personal 2 5 4.00 Tinggi
No Indikator Min Max Mean Ket
Sangat
1 Psikologis 3 5 4.40 Tinggi
Sangat
2 Psikologis 2 5 4,38 Tinggi
Sangat
3 Psikologis 2 5 4.45 Tinggi
Sangat
4 Psikologis 3 5 4.33 Tinggi
Sangat
5 Psikologis 2 5 4,33 Tinggi




7

No Indikator Min Max Mean Ket

Keputusan Pembelian Green Tinggi
1 Product 1 3 5 4.17

Keputusan Pembelian Green Tinggi
2 Product 2 2 5 4.13

Keputusan Pembelian Green Tinggi
3 Product 3 2 5 4.16
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Unstandardized

Standardized

Variabel Coefficients Coefficients t Sig
B Std. Error Beta

(Constant) 0.126 0.412 0.306 0.760
Faktor Budaya 0.221 0.085 0.236 2,593 0.011
Faktor Sosial 0.331 0.102 0.336 3,245 0.002
Faktor Personal 0.263 0.081 0.276 3,226 0.002
Faktor Psikologis 0.181 0.082 0.162 2,199 0.031
Adjusted R-

Squ B 0.589

F-hitung 31,806

Sig. 0.000
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