BAB V

PENUTUP

5.1. Pendahuluan

Riset mengenai determinan niat beli produk ramah lingkungan di kalangan
mahasiswa di Indonesia khususnya Yogyakarta telah dilakukan. Total responden
yang diperoleh adalah 200 orang yang dibagi ke dalam 2 kategori, yaitu
mahasiswa program sarjana dan mahasiswa program pascasarjana. Dari 200
responden yang ada diperoleh melalui survei dengan menyebarkan kuesioner
secara manual ke-2 universitas yang telah ditetapkan dalam penelitian ini, yaitu
Universitas Atma Jaya Yogyakarta dan Universitas Gadjah Mada Yogyakarta.

Data yang diperoleh dari penelitian ini telah memenuhi kriteria uji
Validitas dan Reliabilitas. Lebih lanjut data tersebut telah diselesaikan dengan
metode Regresi Linear, baik Regresi Linear Sederhana maupun Regresi Linear
Berganda dengan menggunakan program SPSS versi 17.0. Dari data uji Regresi
yang telah dianalisis pada bagian keempat tulisan ini, penulis mencoba menarik
beberapa kesimpulan terkait dengan rumusan masalah yang telah disusun dalam

riset ini.

5.2. Kesimpulan

Kesimpulan yang diperoleh penulis dari analisis data yang telah dilakukan

sebelumnya adalah sebagai berikut:
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1.

5.3.

Faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli produk ramah lingkungan di

kalangan mahasiswa yang ada di DIY adalah:

a. Dengan menggunakan uji parsial, maka ditemukan bahwa faktor
kredibilitas klaim dalam iklan, persepsi terhadap efektivitas
perilaku ramah lingkungan dan informasi yang terkandung dalam
iklan ramah lingkungan secara signifikan berpengaruh positif
terhadap niat beli produk ramah lingkungan.

b. Pengujian secara simultan ditemukan bahwa faktor sikap terhadap
iklan cetak dan informasi yang terkandung dalam iklan ramah
lingkungan secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli
produk ramah lingkungan.

Relevansi iklan lingkungan dengan kehidupan sehari-hari konsumen

ditemukan memiliki pengaruh yang negatif terhadap niat beli produk

ramah lingkungan, yang ditandai dengan nilai § = -0,063.

Temuan yang diperoleh atas pengujian hipotesis yang telah dirumuskan

dalam riset ini sedikit berbeda dengan temuan riset terdahulu di India. Hal

ini mungkin dikarenakan adanya perbedaan susiokultural di antara kedua

negara yang menjadi lokasi pelaksanaan riset.

Implikasi Manajerial
Implikasi manajerial yang dapat disimpulkan dari riset ini adalah:
Implikasi manajerial atas riset ini adalah bagi perusahaan yang membuat

iklan yaitu harus lebih menekankan kepada pesan iklan ramah lingkungan
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5.4.

berupa informasi yang terkandung dalam iklan. Kredibilitas klaim dalam
iklan yang tidak hanya sekedar membuat iklan yang bertema ramah
lingkungan tetapi harus benar-benar dapat meyakinkan konsumen akan isi
dari iklan ramah lingkungan yang dapat menarik niat beli konsumen
terhadap produk ramah lingkungan.

Para pengiklan di media televisi atau cetak (koran dan majalah) sebaiknya
lebih informatif dalam menyediakan iklan yang bertema ramah
lingkungan, sehingga dapat membantu konsumen untuk mengetahui
perilaku belanja mereka dapat mempengaruhi lingkungan dan generasi
berikutnya.

Para  pemanufaktur/produsen  sebaiknya menerapkan pendekatan
pemasaran ramah lingkungan dari segi kemasan/pelabelan untuk memberi
informasi yang lebih akurat bagi konsumen dan juga melalui iklan
khususnya iklan cetak (koran dan majalah) untuk menarik lebih banyak
target konsumen yang diharapkan. Rencana pemasaran ramah lingkungan
oleh perusahaan dapat meningkatkan hasil unit penjualan, sehingga
mampu memperluas pangsa pasar produk untuk mengikuti persaingan

global yang kompetitif dalam dunia bisnis.

Keterbatasan Penelitian

Kendati telah dilakukan upaya yang maksimal agar riset ini dapat

dilaksanakan dengan sebaik-baiknya, namun tetap saja terdapat berbagai
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keterbatasan yang tidak mampu dihindari dalam penelitian ini. Beberapa

keterbatasan riset yang dapat penulis kemukakan antara lain:

1.
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Jumlah sampel penelitian masih tergolong relatif sedikit dan hanya
terbatas pada dua universitas untuk mewakili mahasiswa yang ada di DIY.
Selain itu, metode sampling yang sifatnya non-probability membuat hasil
riset ini tidak dapat digeneralisasikan kepada populasi secara
komprehensif.

Penelitian ini memodifikasi riset terdahulu yaitu Purohit (2012) di India
dan Habib et al. (2010) di Pakistan, sebagai acuan dalam riset ini yang
tidak membahas mengenai perbedaan antara respon konsumen pria dengan
konsumen wanita.

Penelitian ini menggunakan variabel sikap terhadap iklan televisi dan
sikap terhadap iklan cetak (koran dan majalah) secara umum, sehingga

indirect effect terhadap niat beli produk ramah lingkungan.

Saran

Beberapa saran yang dapat penulis kemukakan bagi peneliti yang akan

melakukan penelitian lebih lanjut antara lain:

1.

Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan memperbanyak jumlah
sampel yang diambil. Selain itu juga, dengan memperluas area
pengambilan sampel akan lebih baik apabila dapat mewakili hampir semua

universitas yang ada di DIY, bahkan Indonesia. Metode probability
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sampling dapat pula digunakan agar hasil risetnya bisa digeneralisasikan
pada konteks yang lebih luas.

Penelitian lebih lanjut juga dapat dilakukan dengan membedakan respon
dari responden pria dan responden wanita.

Selain itu, penting pula dilakukan penelitian lebih lanjut guna menggali
faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi pembelian produk ramah
lingkungan, mengingat bahwa lingkungan memerlukan perhatian yang
khusus.

Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan menggunakan variabel
sikap terhadap iklan TV dan media cetak (koran dan majalah) lebih

spesifik dalam hal iklan ramah lingkungan.
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