6.1

Bab VI

Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dengan jumlah responden sebesar 100 orang

yang berdomisili di Bandung dan 100 orang responden yang berdomisili di Bali dapat

diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1.

Pengukuran green brand knowledge dapat dilihat dari aspek dimensi brand
awareness dan brand image. Untuk dimensi brand awareness yang dimiliki
oleh masyarakat Bandung terhadap produk AQUAL.ife cukup baik. Hal ini
menandakan, meskipun di Bandung belum tersedia produk AQUAL.ife, tetapi
masyarakat Bandung telah menaruh perhatian terhadap produk AQUAL.fe
ini. Untuk dimensi brand image, masyarakat Bandung memiliki pandangan
yang baik terhadap produk AQUAL.ife. Meskipun masyarakat Bandung tidak
menganggap bahwa menggunakan AQUALife membuat dirinya lebih peduli
terhadap lingkungan. Brand image yang dimiliki oleh AQUALife menurut
responden Bandung baik, dipengaruhi oleh brand image AQUA secara
keseluruhan yang kuat dan baik di masyarakat. Responden Bandung dapat
mengeneralisasi produk AQUA dikarenakan brand image yang dimiliki oleh
AQUA baik dan kuat, serta seluruh produk yang dikeluarkan oleh AQUA

adalah produk yang baik. Karena AQUALIfe identic dengan AQUA. Secara
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keseluruhan, green brand knowledge yang dimiliki masyarakat Bandung atas
produk AQUAL.ife dapat dikatakan baik.

Pengukuran green brand knowledge dapat dilihat dari aspek dimensi brand
awareness dan brand image. Dimensi brand awareness yang dimiliki
masyarakat Bali untuk mengukur green brand knowledge dapat dikatakan
baik. Hal ini sesuai dengan keadaan masyarakat Bali yang telah tersedia
produk AQUALife. Namun, meskipun AQUALife tersedia di Bali,
kebanyakan masyarakat Bali tidak dapat mengingat produk AQUAL.ife ini.
Masyarakat Bali setidaknya pernah mendengar mengenai AQUALIfe. Dalam
aspek brand image, pandangan masyarakat Bali terhadap AQUALIife dapat
dikatakan baik. AQUALIfe dipandang sebagai produk yang memang ramah
lingkungan dan mendorong masyarakat Bali memperhatikan lingkungan
hidup. Secara keseluruhan dapat dikatakan green brand knowledge yang
dimiliki oleh masyarakat Bali baik. Sesuai dengan alasan dari pemimpin
AQUA dalam memilih Bali sebagai tempat peluncuran AQUALIife. Karena
Bali dianggap lebih terbuka akan perubahan lingkungan.

Untuk purchase intention yang dimiliki oleh masyarakat Bandung dapat
dikatakan cukup baik. Hal ini dikarenakan responden Bandung yang
mayoritas adalah mahasiswa. Dengan tingkat green brand knowledge yang
sekarang dimiliki oleh masyarakat Bandung dapat menimbulkan intensi
pembelian atas produk AQUALife. Untuk masyarakat Bali, dengan tingkat
green brand knowledge yang baik, masyarakat Bali juga memiliki intensi

pembelian produk AQUAL.ife yang baik. Namun, bagi responden Bandung,
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intensi pembelian AQUALIfe tidak didasari oleh kepentingan menjaga
lingkungan. Hal ini dikarenakan responden Bandung beranggapan bahwa
AQUALife tidak berusaha untuk menyelesaikan permasalahan plastik. Hal
ini dikarenakan responden Bandung yang belum peduli sepenuhnya akan
keberlangsungan lingkungan, tidak seperti masyarakat Bali. Sementara
masyarakat Bali memilih AQUALife karena menganggap bahwa AQUALIife
berusaha untuk menyelesaikan permasalahan plastik. Masyarakat Bandung
tidak memiliki intensi untuk merekomendasikan AQUAL.ife, hal ini dapat
terpengaruh karena Bandung belum memiliki AQUALIife sehingga belum
merasakan manfaatnya secara langsung. Hal ini juga dapat dipengaruhi oleh
ketidak tersediaan AQUALife di Bandung yang membuat responden
Bandung tidak mengalami dan merasakan gerakan yang dilakukan oleh
AQUA untuk membantu menyelesaikan permasalahan plastik.

Berdasarkan hasil uji korelasi terdapat hubungan antara green brand
knowledge dengan purchase intention. Untuk masyarakat Bandung, tingkat
korelasi yang dimiliki sebesar 0.797. Hal ini memiliki arti bahwa hubungan
antara variabel green brand knowledge dengan variabel purchase intention
memiliki hubungan yang tinggi. Untuk masyarakat Bali, tingkat korelasi
yang dimiliki sebesar 0.807. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan variabel
green brand knowledge dan variabel purchase intention memiliki hubungan
yang tinggi. Berdasarkan hasil uji di dua domisili, berarti baik untuk
masyarakat Bandung dan masyarakat Bali, variabel green brand knowledge

akan mempengaruhi purchase intention.
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Untuk green marketing yang dilakukan oleh AQUA terhadap AQUALIife,
tidak memiliki hasil yang memuaskan. Untuk responden Bali sendiri yang
tersedia AQUALIfe, tidak memiliki green brand knowledge yang sangat baik
atas produk AQUALife itu sendiri. Green brand knowledge yang dimiliki
oleh responden Bali tidak jauh berbeda dengan green brand knowledge yang
dimiliki oleh responden Bandung yang tidak tersedia AQUALife. Bagi
masyarakat Bandung, pembelian AQUALIfe bukan untuk memperhatikan
lingkungan, tetapi hanya memenuhi kebutuhan responden akan air minum
dalam kemasan. Hal ini dapat disebabkan oleh ke tidak tersediaannya
AQUALife di Bandung dan perilaku dari responden Bandung yang belum
begitu peduli akan keberlangsungan lingkungan. Hal ini dapat disebabkan
oleh komposisi dari responden Bandung dan Bali yang merupakan pelajar
dan mahasiswa. Pelajar dan mahasiswa lebih terbuka akan perubahan yang
sedang terjadi, sehingga sesuai dengan profil responden yang telah
didapatkan, kebanyakan responden lebih menyukai untuk menggunakan
tumblr atau botol minum sendiri. Tingkat green brand knowledge yang
dimiliki oleh responden Bandung rendah didukung oleh perilaku dari
masyarakat Bandung itu sendiri yang belum begitu peduli dan
memperhatikan keberlangsungan lingkungan. Hal ini sesuai dengan alasan
dari AQUA yang memilih Bali sebagai tempat peluncuruan AQUAL.ife
pertama kali. Bali dianggap sebagai tempat yang lebih terbuka dan lebih
memperhatikan keberlangsungan lingkungan dibandingkan wilayah lainnya

di Indonesia.
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6.2

Saran

1. Bagi AQUALife, peluncuran produk dapat dilakukan di Bandung.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, kebanyakan responden
Bandung memiliki purchase intention yang cukup baik. Sebelum melakukan
peluncuran, sebaiknya AQUALife meningkatkan informasi yang dapat
diberikan untuk konsumen. Dapat dilihat bahwa masyarakat Bandung
kekurangan informasi akan produk AQUALife. AQUALife dapat
memaparkan tentang bahan baku dan proses produksi dari AQUALife itu
sendiri dengan lebih singkat dan padat. Brand awareness yang dimiliki oleh
AQUALife dapat dikatakan rendah, baik bagi masyarakat Bandung dan
masyarakat Bali. Peluncuran AQUALife di kota Bandung sebaiknya
dilakukan dengan segera. Setelah melihat kebiasaan masyarakat yang memilih
untuk membawa tumblr atau botol minum sendiri untuk kegiatan sehari-
harinya, sebesar 61% dari responden Bandung. Hal ini menunjukkan bahwa
telah terjadi pergeseran kebiasaan dalam masyarakat Bandung. Sebelum
masyarakat menggeser kebiasaannya secara keseluruhan, AQUALife
sebaiknya diluncurkan dengan cepat untuk memastikan keberlangsungan dari
AQUA itu sendiri.

Berdasarkan profil responden Bandung dan Bali yang sebesar 61% dan 72%
lebih menyukai membawa tumblr, AQUA lebih baik membuat produk ramah
lingkungan lainnya dibandingkan AQUALife. Air minum dalam kemasan

seakan tidak signifikan dalam kehidupan sehari-hari responden Bandung dan
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Bali. AQUA dapat membuat vending machine yang menjual air isi ulang
untuk tumblr atau botol minum dari masyarakat. Vending machine ini dapat
memiliki pilihan jumlah mililiter air yang ingin dibeli oleh masyarakat.

Untuk penelitian selanjutnya, dapat diteliti aspek lain mengenai green brand
knowledge. Penelitian selanjutnya dapat meneliti pengaruh green brand
knowledge terhadap post-purchase behavior dengan purchase intention

sebagai moderating variabel.
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