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BAB V 

PENUTUP 
 

Pada bab ini, merupakan bagian penutup dari penelitian yang berisi 

kesimpulan dari penelitian yang dilakukan, implikasi manajerial, kelemahan 

penelitian, dan saran penelitian kedepannya agar dapat menjadi pertimbangan dan 

berguna diberbagai pihak. 

 
5.1 Kesimpulan 
 

Dalam bagian ini, penulis menyimpulkan hasil analisis dan diskusi dari bab 

sebelumnya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah ada pengaruh dari 

variabel positioning merek hijau, pengetahuan merek hijau, dan sikap konsumen 

terhadap niat beli produk hijau. Penelitian dilakukan di Indonesia dengan 180 

responden, yang memiliki karakteristik sebagai berikut: 

1. Awalnya, terdapat 184 responden namun 4 responden tidak memenuhi 

kriteria setelah melalui tiga pertanyaan saringan. Sehingga, hanya 180 

responden yang dapat diikutsertakan dalam sampel penelitian. 

2. Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan, sebanyak 126 

orang atau sekitar 70% dari total responden. 

3. Sebagian besar responden berusia antara 18 hingga 23 tahun, mencakup 

42,2% dari seluruh responden. 

4. Mayoritas responden yang menjadi bagian dari penelitian memiliki 

pekerjaan atau sedang bekerja, dengan jumlah 98 responden atau 53,9% dari 

total responden. 

Hasil analisis dengan menggunakan metode regresi sederhana dan berganda 

menunjukkan bahwa 4 hipotesis atau keseluruhan hipotesis terbukti memiliki 

pengaruh. Dalam pengujian hipotesis, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Positioning merek hijau memiliki pengaruh terhadap pengetahuan merek 

hijau secara signifikan dan positif, berdasarkan data yang dimiliki peneliti 

(H1 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa cara merek hijau memposisikan 

diri terhadap konsumen dapat meningkatkan pengetahuan konsumen 
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tentang merek hijau tersebut. Temuan ini memberikan dukungan kuat 

terhadap pentingnya strategi positioning yang tepat dalam membangun 

kesadaran dan pemahaman konsumen terhadap merek hijau. 

2. Hasil yang didapatkan peneliti dari pengujian membuktikan bahwa adanya 

pengaruh secara positif dan signifikan variabel positioning merek hijau 

terhadap sikap konsumen pada merek hijau (H2 diterima). Temuan ini 

menunjukkan bahwa bagaimana suatu merek hijau diposisikan di pasar 

dapat mempengaruhi bagaimana konsumen merespons dan membentuk 

sikap mereka terhadap merek tersebut. Hal ini mendorong pentingnya 

strategi positioning yang efektif dalam membangun citra positif dan 

mendukung penerimaan konsumen terhadap produk atau merek hijau. 

3. Berdasarkan pengolahan data pada penelitian ini, ditemukan bahwa 

pengetahuan merek hijau memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap sikap konsumen pada merek hijau (H3 diterima). Dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat pengetahuan konsumen tentang 

suatu merek hijau, semakin cenderung mereka untuk membentuk sikap yang 

positif terhadap merek tersebut. Hal ini menegaskan pentingnya upaya 

untuk meningkatkan pengetahuan konsumen tentang aspek-aspek yang 

relevan dengan merek hijau, karena hal ini dapat berdampak secara positif 

pada sikap mereka terhadap produk atau merek hijau tersebut. 

4. Sikap konsumen pada merek hijau terbukti berpengaruh positif dan 

signfikan terhadap niat beli produk hijau berdasarkan data yang diolah 

peneliti (H4 diterima). Penelitian ini menunjukkan bahwa ketika konsumen 

memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek hijau, mereka cenderung 

lebih bersedia untuk membeli produk hijau yang terkait dengan merek 

tersebut. Hasil ini memberikan bukti bahwa upaya untuk membangun sikap 

positif terhadap merek hijau dapat menjadi strategi efektif dalam 

mendorong niat beli konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian dilakukan dengan tujuan untuk melihat pengaruh 

positioning merek hijau, pengetahuan merek hijau, sikap konsumen pada merek 

hijau terhadap niat beli produk hijau. Oleh karena itu, peneliti berharap bahwa 

penelitian ini akan memberikan manfaat bagi perusahaan Sensatia Botanicals 

maupun pihak lain yang memasarkan serta menjual green skincare product. Berikut 

implikasi manajerial dalam penelitian ini:  

1. Pada pengujian hipotesis pertama, terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan pada variabel positioning merek hijau terhadap pengetahuan 

merek hijau. Pentingnya untuk tetap memastikan konsistensi dalam 

penggunaan bahan baku yang aman dan ramah lingkungan guna mendukung 

niat pembelian konsumen yang peduli terhadap lingkungan. Selain itu, 

adanya upaya edukasi terhadap konsumen tentang manfaat produk hijau dan 

isu lingkungan perlu ditingkatkan melalui berbagai media yang digunakan 

secara luas oleh masyarakat. Sensatia Botanicals juga harus terus berinovasi 

dalam pengembangan produk skincare hijau yang berkualitas tinggi dan 

memastikan kualitas produk yang konsisten untuk mempertahankan 

kepercayaan konsumen. Desain kemasan produk juga menjadi faktor 

penting, di mana inovasi pada desain kemasan yang menarik dapat 

memberikan kesan positif dan mencerminkan komitmen merek terhadap 

nilai-nilai ramah lingkungan. Kemudian, pemanfaatan testimoni positif 

konsumen sebagai alat untuk meningkatkan persepsi konsumen tentang 

Sensatia Botanicals sebagai merek skincare hijau yang dapat diandalkan dan 

efektif sangatlah penting. Dengan mengintegrasikan strategi ini, Sensatia 

Botanicals dapat memperkuat posisinya sebagai produsen skincare hijau 

berkualitas tinggi dan meningkatkan daya tarik mereknya di pasar green 

skincare product. 

2. Berdasarkan hasil penelitian hipotesis kedua menunjukkan bahwa adanya 

pengaruh positioning merek hijau terhadap sikap konsumen pada produk 

Sensatia Botanicals. Sensatia Botanicals perlu memastikan bahwa produk 
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dan operasinya sesuai dengan janji dan tanggung jawab lingkungan yang 

telah diumumkan, sehingga dapat membangun kepercayaan konsumen dan 

memperkuat sikap positif terhadap perusahaan. Konsumen yang memiliki 

sikap positif terhadap merek hijau cenderung lebih tertarik dan cenderung 

loyal terhadap merek yang mereka anggap memiliki nilai-nilai yang sejalan 

dengan nilai-nilai mereka sendiri, seperti kepedulian terhadap lingkungan. 

Melalui workshop, webinar, atau iklan pemasaran yang informatif dan 

menarik, Sensatia Botanicals dapat meningkatkan brand awareness mereka 

di kalangan konsumen yang peduli dengan lingkungan ataupun belum sadar 

akan isu lingkungan. Semakin banyak konsumen yang sadar akan nilai-nilai 

lingkungan yang ditekankan oleh Sensatia Botanicals, semakin besar 

kemungkinannya mereka akan memiliki sikap positif terhadap merek 

tersebut. Dengan demikian, penggunaan strategi komunikasi yang tepat 

tentang nilai-nilai hijau Sensatia Botanicals dapat membantu membangun 

sikap konsumen yang mendukung dan positif terhadap merek, yang pada 

akhirnya dapat mendorong peningkatan bisnis Sensatia Botanicals.  

3. Implementasi manajerial yang efektif untuk meningkatkan pengetahuan 

konsumen tentang merek hijau Sensatia Botanicals terhadap sikap 

konsumen pada merek hijau dengan melibatkan strategi pembuatan konten 

edukatif yang menarik dan relevan di berbagai platform digital Sensatia 

Botanicals. Perusahaan dapat menghasilkan konten informatif dalam bentuk 

konten visual yang menggambarkan dengan jelas manfaat bahan alami 

dalam produk mereka. Website resmi Sensatia Botanicals dapat terus 

membuat berita yang mengikuti perkembangan topik-topik yang relevan 

dengan keberlanjutan dan kecantikan alami, disertai dengan gaya penulisan 

yang menarik serta ilustrasi yang memperjelas informasi. Kolaborasi 

dengan influencer yang memiliki minat pada sustainability juga dapat 

membantu memperkuat pesan merek hijau Sensatia Botanicals. Influencer 

dapat membantu menyebarkan informasi tentang produk secara lebih luas 

melalui unboxing, review produk, dan partisipasi dalam konten-konten yang 

mempromosikan nilai-nilai merek hijau. Dengan kreativitas dan konsistensi 
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dalam menyajikan nilai-nilai merek hijau, Sensatia Botanicals dapat 

membangun komunitas yang peduli dengan keberlanjutan dan memperkuat 

hubungan dengan konsumen di berbagai platform digital serta tidak hanya 

memperluas pangsa pasar di segmen skincare ramah lingkungan, tetapi juga 

memberikan dampak positif yang nyata bagi lingkungan dan masyarakat 

secara keseluruhan.  

4. Dalam temuan hasil sikap konsumen memberikan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap niat beli produk Sensatia Botanicals, implikasi 

manajerial yang dapat diterapkan adalah memperkuat komunikasi dan 

strategi pemasaran yang menekankan manfaat produk untuk lingkungan. 

Perusahaan dapat mengintensifkan promosi yang menyoroti kontribusi 

positif Sensatia Botanicals terhadap lingkungan, seperti penggunaan bahan 

ramah lingkungan dan praktek produksi yang bertanggung jawab dengan 

bekerja sama dengan komunitas lokal untuk project keberlanjutan, seperti 

penanaman pohon, atau pengelolaan sampah, dapat memperkuat reputasi 

Sensatia Botanicals dalam mendukung keberlanjutan. Pemanfaatan media 

sosial dan situs web untuk mempublikasikan kerjasama ini juga dapat 

meningkatkan kesadaran masyarakat tentang peran positif perusahaan 

dalam isu lingkungan dan sosial. Selain itu, memastikan konsistensi dalam 

memenuhi janji dan tanggung jawab lingkungan akan memperkuat 

keyakinan konsumen terhadap klaim ramah lingkungan merek ini. 

Sehingga, perusahaan dapat mendorong kebanggaan konsumen 

menggunakan Sensatia Botanicals dengan menyampaikan secara jelas dan 

transparan informasi tentang dampak positif produk terhadap lingkungan. 

Melalui pendekatan ini, Sensatia Botanicals dapat memperluas pangsa pasar 

dan meningkatkan loyalitas konsumen yang peduli dengan isu lingkungan, 

sambil menciptakan dampak yang positif bagi lingkungan dan reputasi 

merek secara keseluruhan. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Pada bagian ini menjelaskan keterbatasan penelitian berdasarkan 

kesimpulan hasil penelitian. Dimana keterbatasan penelitian tersebut dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Penelitian ini dilakukan pada domain wilayah Indonesia dan hanya 

menggunakan 180 responden, sehingga hasil penelitian yang diperoleh 

kurang dapat menjelaskan keadaan secara umum untuk pasar global. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada produk Sensatia Botanicals, sehingga 

kemungkinan implikasi manajerial yang diperoleh belum tentu dapat 

mencakup merek green skincare lainnya yang menggunakan bahan-bahan 

alami dan ramah lingkungan. 

3. Interprestasi demografi profil responden tidak mencantumkan pertanyaan 

pendapatan bulanan, sehingga menjadi kurang lengkap karena faktor 

ekonomi merupakan elemen yang baik untuk diketahui dalam memahami 

perilaku konsumen dan preferensi niat beli terhadap suatu produk.  

4. Pemilihan subjek responden adalah orang yang minimal pernah memakai 

produk Sensatia Botanicals 1 tahun lalu, hal ini dapat memungkinkan 

terjadinya bias dalam jawaban karena mereka cenderung sudah lupa pada 

pengalaman dalam menggunakan produk tersebut. 

5. Proses pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini melalui 

kuesioner online. Sehingga, terkadang jawaban yang diberikan oleh sampel 

tidak menunjukkan keadaan sesungguhnya dan peneliti tidak bisa 

mengontrol jawaban responden secara langsung dan ada beberapa data yang 

tidak diterima karena tidak memenuhi kriteria yang dibutuhkan.  

6. Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa pengaruh antar variabel 

cenderung rendah dibawah 20%, sehingga hal ini menunjukkan bahwa 

faktor-faktor lain mungkin memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap 

fenomena yang diamati. 
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5.4 Saran Penelitian Kedepan 
Saran untuk penelitian kedepannya, peniliti dapat mempertimbangkan saran 

yang dapat membantu dalam melakukan penelitian yang mendukung tujuan 

penelitiannya. Berikut ini beberapa saran yang dapat diperhatikan: 

1. Penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat memperoleh sampel atau 

menjangkau responden lebih banyak lagi agar hasil yang diperoleh dapat 

menggambar dan mewakili keadaan yang sesungguhnya yang lebih 

komprehensif. 

2. Melibatkan merek dan produk green skincare lainnya yang juga 

menggunakan bahan-bahan alami dan ramah lingkungan atau secara umum 

green skincare product. Dengan cara ini, penelitian dapat memberikan 

pandangan yang lebih komprehensif tentang preferensi konsumen terhadap 

kategori produk ini secara umum, sehingga bukan hanya terbatas pada satu 

merek dan implementasi manajerial dapat digunakaan oleh perusahaan 

dibidang yang sama.  

3. Mencantumkan pertanyaan terkait pendapatan bulanan dalam profil 

responden untuk mengumpulkan informasi yang lebih komprehensif 

tentang demografi responden. Dengan memasukkan pertanyaan ini, peneliti 

dapat memperoleh pemahaman yang lebih baik tentang karakteristik 

ekonomi responden dan potensial pengaruhnya terhadap perilaku konsumen 

terkait produk yang diteliti. Informasi tentang pendapatan bulanan juga 

dapat membantu dalam analisis yang lebih mendalam terkait preferensi, niat 

pembelian, dan persepsi merek berdasarkan faktor ekonomi. Hal ini akan 

memberikan wawasan yang lebih lengkap dan relevan dalam merancang 

strategi penelitian dan menginterpretasi hasil secara lebih lengkap. 

4. Pilih subjek responden yang menggunakan produk dalam rentang waktu 

maksimal 3 bulan sebelum penelitian dilakukan. Ini akan memastikan 

bahwa pengalaman penggunaan produk masih segar dalam ingatan 

responden dan dapat memberikan pandangan yang lebih akurat. 

5. Penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat menggabungkan antara 

wawancara atau komunikasikan secara transparan dengan responden 
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tentang tujuan dan penggunaan data, dengan kuisioner online agar dapat 

memperoleh data yang lebih mendalam sesuai dengan keadaan sebenarnya, 

sehingga penelitian berikutnya dapat menghasilkan data yang lebih akurat 

dan bermakna. 

6. Untuk penelitian selanjutnya disarankan dapat melakukan penelitian 

terhadap variabel lainnya yang dipandang dapat memengaruhi variabel niat 

beli konsumen.  
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“Pengaruh Positioning, Pengetahuan Dan Sikap Konsumen Terhadap Niat Beli 

Produk Hijau (Studi Pada Sensatia Botanicals)” 

 

A. Pertanyaan Saringan 

 

1. Apakah anda pernah membeli produk Sensatia Botanicals? 

 a. Ya 

 b. Tidak 

2. Apakah anda pernah menggunakan produk Sensatia Botanicals dalam 1 tahun 

terakhir? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah anda mengetahui bahwa produk Sensatia Botanicals adalah produk 

perawatan kulit ramah lingkungann (green skincare product)? 

a. Ya 

b. Tidak 

 

B. Profil Responden 

1. Usia 

 a. <18 tahun 

 b. 18 – 23 tahun 

 c. 24 – 29 tahun 

 d. 30 – 35 tahun 

 e. >35 tahun 

2. Jenis Kelamin 

 a. Laki-laki 

 b. Perempuan 

3. Pekerjaan 

 a. Pelajar / mahasiswa 

 b. Bekerja 

 c. Tidak / belum bekerja 

 d. Lainnya ________ 
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C. Positioning Merek Hijau 

 

No Pertanyaan 
Skala 

STS TS N S SS 

1 
Sensatia Botanicals mewakili kenyamaan 

penggunaan green skincare           

2 
Sensatia Botanicals memiliki kualitas yang 

tinggi           

3 Sensatia Botanicals ialah merek yang aman           

4 
Sensatia Botanicals ialah merek yang 

professional            

5 
Sensatia Botanicals menggunakan bahan 

baku yang aman           

6 
Sensatia Botanicals menggunakan 

teknologi tinggi           

7 
Sensatia Botanicals ialah merek yang 

terdepan           

8 Sensatia Botanicals ialah merek yang kreatif           

9 
Sensatia Botanicals ialah merek yang 

berorientasi pada green skincare            

10 
Sensatia Botanicals ialah merek yang 

terkenal            

11 Sensatia Botanicals ialah merek yang baik           

12 
Sensatia Botanicals ialah merek yang 

dihormati           

13 
Sensatia Botanials ialah merek yang ramah 

lingkungan           

14 

Sensatia Botanicals ialah merek yang 

memiliki konsistensi yang stabil terhadap 

lingkungan. 
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D. Pengetahuan Merek Hijau 
 
 

No Pertanyaan Skala 
STS TS N S SS 

1 
Saya pernah mendengar merek Sensatia 

Botanicals           

2 
Saya mengetahui bahwa Sensatia 

Botanicals berkaitan dengan isu lingkungan           

3 

Sensatia Botanicals adalah merek yang 

muncul pertama kali dalam pikiran saya jika 

sedang berbicara tentang green skincare           

4 
Sensatia Botanicals memiliki reputasi yang 

baik           

5 
Kualitas produk dari Sensatia Botanical 

bagus           

6 
Desain kemasan produk Sensatia Botanicals 

menarik           

7 
Kegunaan dari produk Sensatia Botanicals 

sesuai dengan kebutuhan saya           

8 
Sensatia Botanicals membuat hidup saya 

lebih berarti dalam melindungi lingkungan           
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E. Sikap Konsumen Pada Merek Hijau 
 
 

No Pertanyaan Skala 
STS TS N S SS 

1 

Saya merasa Sensatia Botanicals memiliki 

reputasi terhadap lingkungan yang dapat di 

andalkan            

2 
Saya merasa kinerja Sensatia Botanical 

terhadap lingkungan dapat diandalkan           

3 
Saya merasa klaim Sensatia Botanical 

ramah terhadap lingkungan dapat dipercaya 
          

4 
Sensatia Botanicals memenuhi janji dan 

tanggung jawabnya kepada lingkungan 
          

 
 
F. Niat Beli Produk Hijau 
 
 

No Pertanyaan Skala 

STS TS N S SS 

1 

Saya berniat untuk membeli produk Sensatia 

Botanicals  karena kontribusinya yang 

positif terhadap lingkungan           

2 

Saya berharap untuk membeli produk 

Sensatia Botanicals di masa depan karena 

bermanfaat untuk lingkungan           

3 
Saya bangga membeli Sensatia Botanicals 

karena manfaatnya yang ramah lingkungan 
          

4 
Kemungkinan saya akan membeli produk 

Sensatia Botanicals ini tinggi. 
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Lampiran 2 Kuisioner Google Form 
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Lampiran 3 Data Mentah 
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Lampiran 4 Hasil Olah Data 
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Hasil Uji Statistika Deskriptif Variabel Positioning Merek Hijau 
 

 
 
Hasil Uji Statistika Deskriptif Variabel Pengetahuan Merek Hijau 
 

 
 
 
Hasil Uji Statistika Deskriptif Variabel Sikap Konsumen pada Merek Hijau 
 

 
 
 
Hasil Uji Statistika Deskriptif Variabel Niat Beli Produk Hijau 
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Hasil Uji Regresi Linier Sederhana Hipotesis 1 
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Hasil Uji Regresi Linier Sederhana Hipotesis 4 
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Hasil Uji Regresi Berganda Hipotesis 2 dan 3 
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Lampiran 5 Jurnal Acuan 
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