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BAB 5 

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan pada hasil pembahasan, simpulan yang dapat diambil dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Dari hasil path coefficient menunjukkan bahwa variabel green awareness 

memiliki jalur hubungan yang paling tinggi dalam mempengaruhi green 

purchase intention dengan angka 0,393. Hal ini menunjukkan bahwa 

kesadaran konsumen paling berpengaruh dalam meningkatkan minat beli 

produk ramah lingkungan. Sedangkan variabel environmental knowledge 

memiliki jalur hubungan yang paling lemah dalam memperkuat hubungan 

green advertisement dalam mempengaruhi green purchase intention denga 

angka -0,113. Hal ini menunjukkan bahwa ketika konsumen memiliki 

pengetahuan lingkungan atau pengetahuan bagaimana dampak negatif 

terhadap lingkungan jika kita menggunakan produk yang tidak ramah 

lingkugan, belum tentu meningkatkan pengaruh ketika konsumen melihat 

iklan yang berisi pesan tentang produk ramah lingkungan yang dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. 

2. Green brand image (GBI) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

green purchase intention (GPI). Indikator yang paling banyak disetujui 

adalah adalah konsumen berpikir bahwa merek The Body Shop adalah 

merek dengan tolak ukur terbaik dalam komitmennya terhadap lingkungan. 

Maka dapat disimpulkan bahwa green brand image The Body Shop dapat 

meningkatkan keinginan untuk membeli dari konsumen. Semakin The Body 

Shop memiliki green brand image yang kuat, maka konsumen akan semakin 

terpengaruh sehingga minat beli akan semakin tinggi. Dengan demikian 

pada hipotesis 1 yang menyatakan bahwa green brand image berpengaruh 
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signifikan terhadap green purchase intention pada konsumen The Body 

Shop di Surabaya dapat diterima. 

3. Green advertisement (GAd) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

green purchase intention (GPI). Indikator yang paling banyak disetujui 

adalah iklan yang ditayangkan The Body Shop meningkatkan pengetahuan 

konsumen tentang produk ramah lingkungan. Maka dapat disimpulkan 

bahwa iklan yang disiarkan The Body Shop dapat mempengaruhi konsumen 

sehingga memunculkan minat beli dalam diri konsumen. Dengan demikian 

pada hipotesis 2 yang menyatakan bahwa green advertisement berpengaruh 

signifikan terhadap green purchase intention pada konsumen The Body 

Shop di Surabaya dapat diterima. 

4. Green awareness (GAw) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap green 

purchase intention (GPI). Indikator yang paling banyak disetujui adalah 

konsumen sadar bahwa keberadaan upaya produk ramah lingkungan yang 

diciptakan The Body Shop bermanfaat untuk menjaga lingkungan. Maka 

dapat disimpulkan bahwa green awareness dari konsumen The Body Shop 

dapat meningkatkan keinginan untuk membeli produk. Semakin tinggi 

green awareness yang dimiliki oleh seorang konsumen, maka akan semakin 

tinggi pula keinginan dari konsumen untuk membeli produk The Body 

Shop. Dengan demikian pada hipotesis 3 yang menyatakan bahwa green 

awareness berpengaruh signifikan terhadap green purchase intention pada 

konsumen The Body Shop di Surabaya dapat diterima. 

5. Environmental knowledge memiliki pengaruh yang signifikan dalam 

menguatkan hubungan green brand image terhadap green purchase 

intention. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen The Body Shop yang 

memiliki pengetahuan tentang masalah lingkungan akan meningkatkan 

minat beli terhadap produk The Body Shop karena konsumen sudah tahu 

bahwa The Body Shop dikenal sebagai merek yang berkonsep dan memiliki 

kepedulian terhadap lingkungan. Dengan demikian pada hipotesis 4 yang 

menyatakan bahwa environmental knowledge berpengaruh signifikan dalam 
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menguatkan hubungan green brand image terhadap green purchase 

intention pada konsumen The Body Shop di Surabaya dapat diterima. 

6. Environmental knowledge tidak memiliki pengaruh yang signifikan dalam 

menguatkan hubungan green advertisement terhadap green purchase 

intention. Maka dapat disimpulkan, jika konsumen memiliki pengetahuan 

lingkungan belum tentu meningkatkan pengaruh ketika konsumen 

memilihat iklan yang berisi pesan tentang produk ramah lingkungan yang 

dapat meningkatkan minat beli konsumen. Dengan demikian pada hipotesis 

5 yang menyatakan bahwa environmental knowledge berpengaruh 

signifikan dalam menguatkan hubungan green advertisement terhadap 

green purchase intention pada konsumen The Body Shop di Surabaya 

ditolak. 

7. Environmental knowledge memiliki pengaruh yang signifikan dalam 

menguatkan hubungan green awareness terhadap green purchase intention. 

Maka dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi pengetahuan yang dimiliki 

konsumen mengenai masalah lingkungan, maka konsumen akan semakin 

sadar untuk bisa menggunakan produk yang bersifat ramah lingkungan 

karena konsumen secara langsung turut serta menjadi penyebab bagi 

lingkungan jika konsumen menggunakan produk yang tidak bersifat ramah 

lingkungan. Dengan demikian pada hipotesis 6 yang menyatakan bahwa 

environmental knowledge berpengaruh signifikan dalam menguatkan 

hubungan green awareness terhadap green purchase intention pada 

konsumen The Body Shop di Surabaya dapat diterima. 

 

5.2 Keterbatasan 

 Dalam penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu: 

1. Responden yang menjawab kuesioner dalam penelitian ini tidak merata 

secara usia karena didominasi oleh responden yang berada pada usia muda 

sehingga hanya sedikit pendapat yang diberikan oleh responden yang lebih 

dewasa. 
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2. Secara teoritis green purchase intention tidak hanya dipengaruhi oleh green 

brand image, green advertisement dan green awareness melainkan juga 

dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya. 

 

5.3 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, maka dapat diberikan 

saran sebagai berikut: 

5.3.1 Saran Akademis 

 Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian selanjutnya, diharapkan dapat 

mengambil penelitian ini sebagari referensi dan melakukan penelitian yang lebih 

luas lagi dengan mempertimbangkan variabel-variabel lain yang dapat 

mempengaruhi purchase intention misalnya seperti green brand positioning, green 

perceived risk, green perceived trust, green perceived value dan lain-lain. 

Penelitian selanjutnya juga yang diharapkan tidak hanya terbatas pada konsumen 

The Body Shop di Surabaya, melainkan dapat menggunakan tempat penelitian lain 

untuk bisa menemukan hasil yang pasti. Selain itu, diharapkan juga untuk peneliti 

selanjutnya mampu memperluas cakupan responden yang menjawab kuesioner agar 

responden yang menjawab bisa merata secara usia, batasi setiap umur responden 

untuk 30-50 orang sehingga jika sudah terpenuhi peneliti bisa fokus untuk mencari 

responden yang belum terpenuhi targetnya. 

5.3.2 Saran Praktis 

 Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan berdasarkan hasil yang 

diterima, maka dapat diberikan beberapa saran yang dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi pihak Manajemen The Body Shop di Surabaya, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Pihak manajemen The Body Shop harus mempertahankan image 

perusahaan supaya terus mendapatkan kepercayaan dari konsumen bahwa 

The Body Shop merupakan suatu merek yang berkonsep ramah lingkungan. 

Seperti yang ditunjukkan pada hasil rata-rata jawaban responden pada 

variabel green brand image bahwa masih ada beberapa konsumen yang 

melihat bahwa The Body Shop belum sukses dalam menjaga lingkungan. 
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Oleh karena itu, pihak The Body Shop harus memberikan bukti valid kepada 

konsumen seperti sekilas dibalik produksi produk-produk The Body Shop 

dan menunjukkan aksi lingkungan yang dilihat langsung oleh konsumen 

supaya green brand image The Body Shop semakin kuat. 

2. Dalam meningkatkan variabel green advertisement, The Body Shop harus 

terus berkomitmen untuk menyiarkan iklan yang berisi pesan bagaimana 

kepedulian The Body Shop dengan lingkungan sehingga membuat produk 

ramah lingkungan. Dalam pesan yang disiarkan juga harus menjelaskan 

bagaimana manfaat produk terhadap lingkungan supaya konsumen bisa 

mendapatkan pengetahuan dari iklan yang disiarkan. Namun, dalam 

menyampaikan pesan ada hal yang harus diperhatikan untuk membuat 

konsumen merasa tertarik dan senang ketika menonton iklan tersebut. The 

Body Shop harus menciptakan sesuatu yang unik untuk setiap iklan yang 

akan disiarkan. 

3. Dalam meningkatkan kesadaran konsumen akan produk The Body Shop, 

pihak The Body Shop perlu mensosialisasikan lebih dalam setiap detail 

yang ada pada produk The Body Shop. Seperti yang dilihat dari hasil 

penelitian, bahwa masih banyak konsumen yang belum memahami makna 

dari slogan The Body Shop. Oleh karena itu, The Body Shop harus lebih 

meningkatkan green awareness untuk memberikan manfaat dalam jangka 

panjang. Hal yang bisa dilakukan The Body Shop bisa dengan memberikan 

informasi yang menarik pada sosial media dan mengadakan event yang 

melibatkan konsumen secara langsung. 

4. Dalam upaya meningkatkan niat beli konsumen agar mencapai pada tahap 

konsumen melakukan keputusan pembelian, maka pihak The Body Shop 

harus lebih meningkatkan promosinya baik melalui pesan iklan lewat 

berbagai media yang bisa dijangkau oleh banyak konsumen dengan cara 

menunjukkan apa yang selama ini sudah dilakukan oleh The Body Shop 

dalam partisipasi menjaga lingkungan, seperti menjelaskan bagaimana The 

Body Shop melakukan kampanye untuk stop melakukan uji coba terhadap 

hewa karena beberapa dari konsumen pasti ada yang belum mengetahui hal 
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ini. Dengan meningkatkan promosi, konsumen bisa lebih tahu keberadaan 

The Body Shop serta manfaat tinggi dari setiap produknya dan bisa 

konsumen dapat lebih percaya bahwa The Body memiliki kepedulian yang 

tinggi terhadap lingkungan. 
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