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BAB V  

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

 Dalam penelitian ini, penulis berhasil mengumpulkan data dari total 238 

responden, di mana mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dan berada 

dalam rentang usia 20–29 tahun. Data yang diperoleh kemudian dianalisis 

menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan 

aplikasi SmartPLS 4.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel 

independen dalam model berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk hijau. Kesadaran lingkungan terbukti secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian produk hijau, konsumen yang memiliki 

kepedulian tinggi terhadap isu lingkungan cenderung mempertimbangkan aspek 

keberlanjutan dalam proses pengambilan keputusan. Persepsi manfaat produk hijau 

juga berpengaruh positif; konsumen terdorong membeli produk hijau apabila 

mereka merasakan manfaat nyata dari sisi kesehatan, lingkungan, maupun sosial. 

Selain itu, persepsi kualitas produk hijau menjadi faktor penting, karena produk 

yang dianggap memiliki kualitas tinggi mampu meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas konsumen terhadap produk ramah lingkungan. 

 Kesadaran harga produk hijau memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk hijau, menunjukkan bahwa harga yang dianggap 

sebanding dengan manfaat tidak menjadi penghalang bagi konsumen. Kesediaan 

membeli produk hijau juga berkontribusi signifikan, dimana konsumen yang 
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menunjukkan minat tinggi serta kesiapan untuk membayar lebih cenderung lebih 

cepat membuat keputusan pembelian produk hijau. Estimasi masa depan hijau pun 

memengaruhi keputusan, karena keyakinan konsumen terhadap potensi dan 

keberlanjutan produk hijau di masa depan memperkuat komitmen mereka dalam 

mendukung konsumsi berkelanjutan. Dari keseluruhan variabel tersebut, kesadaran 

lingkungan (KL) merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk hijau, dengan koefisien sebesar 0,547 dan 

nilai p < 0,05. Temuan ini menggarisbawahi bahwa pengetahuan dan kepedulian 

terhadap isu lingkungan merupakan fondasi utama dalam mendorong konsumen 

untuk memilih produk ramah lingkungan dibandingkan produk konvensional. 

5.2. Implikasi Manajerial 

 Berdasarkan hasil penelitian ini variabel kesadaran lingkungan memiliki 

pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian produk hijau memberikan 

implikasi penting bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang 

lebih efektif. Perusahaan perlu memfokuskan upaya mereka pada peningkatan 

literasi dan kepedulian lingkungan konsumen sebagai langkah utama dalam 

mendorong perilaku pembelian berkelanjutan. Salah satu langkah yang dapat 

dilakukan adalah melalui kampanye edukasi lingkungan yang intensif, misalnya 

dengan memanfaatkan media sosial, mengadakan webinar, serta menjalin kerja 

sama dengan komunitas lingkungan untuk menyampaikan informasi mengenai 

dampak positif penggunaan produk hijau.  
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 Selain itu, perusahaan juga perlu menonjolkan manfaat produk hijau dalam 

setiap bentuk komunikasi pemasaran. Konsumen yang menyadari manfaat ekologis 

dan kesehatan dari produk cenderung lebih terdorong untuk melakukan pembelian. 

Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya menyampaikan secara jelas nilai tambah 

produk, baik untuk individu maupun lingkungan. Di sisi lain, kualitas produk tetap 

menjadi perhatian utama konsumen, sehingga perusahaan harus memastikan bahwa 

produk hijau memiliki kualitas yang tinggi dan tidak kalah dari produk 

konvensional. Penguatan persepsi kualitas dapat dilakukan melalui jaminan mutu, 

sertifikasi, atau ulasan pelanggan. 

 Harga juga menjadi aspek penting yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, strategi penetapan harga harus disertai dengan 

komunikasi yang menekankan nilai jangka panjang dari produk hijau, seperti 

efisiensi energi, daya tahan produk, atau kontribusinya terhadap kesehatan dan 

lingkungan. Lebih lanjut, kesediaan membeli terbukti menjadi indikator kuat dari 

keputusan pembelian aktual. Maka, perusahaan perlu membangun promosi yang 

bersifat emosional dan personal, seperti program loyalitas pelanggan atau narasi 

yang menggugah kepedulian lingkungan. 

 Akhirnya, perusahaan perlu membangun narasi yang kuat mengenai masa 

depan yang berkelanjutan. Konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap 

masa depan cenderung lebih termotivasi untuk mendukung produk hijau. Oleh 

karena itu, strategi komunikasi perusahaan sebaiknya tidak hanya fokus pada 

manfaat saat ini, tetapi juga menggambarkan bagaimana konsumsi produk hijau 

berkontribusi pada masa depan yang lebih baik. Narasi ini dapat diperkuat melalui 
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storytelling merek, visi keberlanjutan perusahaan, dan komitmen jangka panjang 

terhadap pelestarian lingkungan. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

 Responden dalam penelitian ini dibatasi pada individu yang telah 

mengetahui dan pernah membeli produk hijau. Oleh karena itu, hasil penelitian 

tidak mencakup perilaku konsumen yang belum memiliki pengalaman atau 

pengetahuan mengenai produk hijau. Penelitian ini tidak membatasi jenis produk 

hijau secara spesifik. Hal ini bisa menyebabkan perbedaan pendapat dari responden 

yang sulit dikendalikan dan memengaruhi hasil analisis. Di dalam pertanyaan filter 

kuesioner penelitian ini tidak menanyakan merek hijau apa saja yang pernah dibeli 

responden. Informasi mengenai merek yang dikonsumsi dapat memberikan 

gambaran awal mengenai tingkat pengetahuan dan pengalaman responden terhadap 

produk hijau. Tanpa data tersebut, sulit untuk memastikan apakah responden benar-

benar memahami atau hanya sekadar mengenal istilah produk hijau secara umum. 

5.4. Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

 Penelitian ini memiliki ruang untuk pengembangan lebih lanjut oleh peneliti 

selanjutnya. Salah satu saran utama adalah memperluas cakupan responden agar 

mencakup berbagai latar belakang demografis dan geografis, sehingga hasil 

penelitian dapat lebih mewakili populasi secara umum. Penelitian juga dapat 

dikembangkan dengan melakukan perbandingan antar merek atau kategori produk 

hijau dapat memberikan pemahaman yang lebih dalam bagi pelaku industri.  Lalu 

penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan pertanyaan mengenai 
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pengalaman pembelian merek tertentu guna mendapatkan data yang lebih akurat 

dan kontekstual. 
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LAMPIRAN 
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Lampiran 3 Data Jawaban Responden (Skala Likert) 
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