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Bab 5  

Kesimpulan dan Saran 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis penelitian yang sudah penulis lakukan pada bab 

sebelumnya mengenai pengaruh Green Marketing yang terdiri dari Eco Labelling (X1), 

Eco Packaging and Branding (X2), Environmental Advesrtisement (X3), Price Premium 

(X4), dan Eco Image (X5) terhadap Green Repurchase Intention (Y) produk Cetana Low-

impact Living dengan distribusi pengumpulan data melalui media sosial dan mengunjungi 

toko secara langsung, maka penulis menarik beberapa kesimpulan yang dapat 

memberikan jawaban terhadap rumusan masalah yang terdapat dalam penelitian ini, 

yaitu: 

1) Persepsi konsumen terhadap eco-labelling, green packaging and branding, 

environmental advertisement, premium green price, serta eco-image pada 

produk Cetana Low-impact Living 

a) Persepsi terhadap eco labelling produk Cetana Low-impact Living 

Berdasarkan analisis deskriptif yang diperoleh dari kuesioner terlihat bahwa 

responden sangat memperhatikan dan merasa eco-labelling menjadi hal yang 

sangat penting pada suatu produk. Responden merasa promosi Cetana Low-

impact Living sudah sesuai dengan gaya hidup responden yang beriorientasi 

pada lingkungan. Di sisi lain, visualisasi, kemudahan, keakuratan, serta 

memadainya informasi pada pada eco-labelling Cetana Low-impact Living 

ternyata belum menarik dan dirasa kurang bagi responden. Faktor-faktor yang 

mendukung lainnya seperti minimnya informasi pada produk terkait tanggal 

kadaluwarsa, manfaat produk, dan lainnya. 

 

b) Persepsi terhadap eco packaging and branding produk Cetana Low-impact 

Living 

Berdasarkan analisis deskriptif yang diperoleh dari kuesioner, diperoleh 

dominasi jawaban di setiap indikator mengacu pada kecendrungan setuju, 

meliputi sikap responden terhadap tindakan yang dilakukan pada kemasan 

(mendaur ulang, menggunakan kembali) Cetana Low-impact Living hingga 
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perasaan senang saat membeli produk Cetana Low-impact Living. Berkaitan 

dengan hal tersebut, kebiasaan responden sebagai green consumer dan rentang 

usia responden pada gen milenial menjadi faktor yang mempengaruhinya. 

Sehingga bagi responden untuk indikator pada dimensi ini tidak berpengaruh 

secara kuat. 

 

c) Persepsi terhadap environmental ads produk Cetana Low-impact Living 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang diperoleh dari kuesioner, terlihat 

bahwa environmental ads mempengaruhi responden saat ingin membeli 

kembali produk. Responden sebenarnya sudah terdorong pola perilaku 

pembeliannya pada produk ramah lingkungan Cetana Low-impact Living. 

Tetapi hubungan konsumen, dengan produk brand Cetana Low-impact Living 

masih di rasa kurang, karena pada indikator terkait dengan kepercayaan dan 

emosi dari responden pada ads tersebut berkecenrungan tidak setuju, Jika 

merujuk pada pertanyaan lanjutan, responden merasa promosi yang dilakukan 

Cetana Low-impact Living masih mengutamakan pada produk yang dijualnya 

saja dan itupun di repost secara berulang dalam kurun waktu berdektan. 

Terkait dengan edukasi seputar produk ataupun terkait dengan zero waste 

lifestyle masih sangat kurang sehingga menjadi monoton dan kurang engage 

dengan konsumen sebagai audiens. 

 

d) Persepsi terhadap price premium produk Cetana Low-impact Living 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terkait dengan price premium, dapat 

terlihat bahwa sebenarnya faktor harga tetap berpengaruh, namun tidak 

menjadi suatu masalah bagi responden, dan responden bersedia untuk 

membayar dengan harga yang cukup tinggi jika dibandingkan dengan produk 

sejenis yang pada umumnya (non-green product). Jika merujuk pada rata-rata 

pengeluaran responden, jenis pekerjaan dan dominasi responden yang berada 

pada usia produktif, dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen Cetana 

Low-impact Living berada pada kelas sosial menengah atau bahkan menengah 

atas. Jika merujuk juga pada intensitas pembelian produk selama sebulan, 
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misalnya seperti ibu rumah tangga yang mungkin merasa cukup berat untuk 

pembelian produk Cetana yang sebenarnya produk tersebut untuk jenis produk 

refill. Sehingga untuk sebagian kecil responden merasa harga yang ditawarkan 

dapat lebih terjangkau lagi. 

 

e) Persepsi terhadap eco image produk Cetana Low-impact Living  

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terkait dengan indikator eco image 

terlihat bahwa responden memperhatikan dan merasa eco image menjadi 

hal yang sangat penting. Responden sebenarnya sudah percaya dengan 

image yang telah dibentuk Cetana Low-impact Living, namun untuk 

menjadikannya sebagai acuan berperilaku sebagai green consumer belum 

mendapat atensi lebih dari responden. Terkait dengan keunggulan reputasi 

dan kesuksesan kinerja juga masih dirasa kurang bagi responden. 

Berkaitan erat dengan dominasi usia responden pada rentang usia 

produktif dan jenis pekerjaan yang mendominasinya yaitu karyawan, 

pengusaha atau entrepreneur, sehingga image suatu brand menjadi 

sesuatu yang diperhatikan, dan dipertimbangkan saat responden membeli 

suatu produk. Faktor-faktor yang mempengaruhinya seperti reputasi 

Cetana masih belum terkenal luas di Bandung, dibanding dengan 

kompetitornya; pomosi ramah lingkungan Cetana belum seterlihat itu di 

mata publik. 

 

2) Green repurchase intention terhadap produk Cetana Low-impact Living 

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari hasil analisis deskriptif, keinginan 

untuk membeli ulang dimasa mendatang dan menjadikan Cetana Low-impact 

Living menjadi brand utama untuk pembelian ulang diperoleh jawaban dengan 

kecendrungan tidak setuju atau dapat dikatakan bahwa responden tidak ingin 

melakukan pembelian kembali. Hal tersebut sehubungan indikator-indikator 

variabel green marketing yang sudah dipaparkan sebelumnya dan juga dengan 

jawaban pertanyaan responden terkait dengan pernyataan tentang green 

repurchase intention seperti varian produknya termasuk yang masih sedikit dan 
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itu-itu saja, produknya kurang unik, visualisasi produk dan store kurang nyaman, 

dan lainnya. 

 

3) Pengaruh eco-labelling, green packaging and branding, environmental 

advertisement, premium green price, serta eco-image terhadap green 

repurchase intention konsumen Cetana Low-impact Living 

Merujuk pada hasil uji kuantitatif dengan menggunakan metode regresi 

berganda, diperoleh bahwa environmental ads (X3) yang mengacu pada 

kepercayaan dan sisi emosianal responden menjadi dimensi utama sebagai 

pertimbangan pada green marketing yang dilakukan oleh Cetana Low-impact 

Living, kemudian di urutan ke 2 yaitu eco image (X5) terkait dengan reputasi dan 

acuan utama untuk melakukan green behavior, dan urutan ke 3 yaitu eco-labelling 

(X1) yang berhubungan dengan visualisai, kelengkapan dan keakuratan informasi 

pada label produk Cetana Low-impact Living. Selain itu, berdasarkan hasil uji 

koefisien determinasi, yaitu diperoleh nilai adjusted r square sebesar 60.7% yang 

artinya niat beli ulang produk Cetana Low-impact Living, dipengaruhi oleh 

seluruh dimensi dari variabel green marketing. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 

39.3% dipengaruhi oleh faktor lain. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar indikator pada green marketing berpengaruh terhadap green repurchase 

intention. 

 

5.2 Saran 

 Berdasarkan hasil analisis penelitian ini yang telah dipaparkan sebelumnya di atas, 

diperoleh bahwa faktor penting yang sangat mempengaruhi responden dari dimensi green 

marketing oleh Cetana Low-impact Living terhadap niat beli ulangnya meliputi eco-

labelling, environmental advertisement, eco image. Untuk ketiga dimensi tersebut, maka 

berikut ini saran yang dapat dipertimbangkan oleh Cetana Low-impact Living: 

1) Eco Labelling 

Pada indikator ini sebaiknya Cetana Low-impact Living sebaiknya dapat 

memenui karakteristik label yang baik dan benar, seperti: 
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- Lebih mendetailkan kembali untuk setiap infromasi yang dibutuhkan oleh 

konsumen, seperti komposisi yang ada pada produk, tanggal kadaluwarsa, 

manfaat produk, efek samping produk, tanggal produksi produk, maupun 

cara penyajian atau takaran yang sesuai untuk setiap sajinya, seperti pada 

bahan makanan atau untuk cairan pembersih. 

- Keterlihatan atau visualitas tulisan pada label produk. Aspek ini juga 

termasuk hal yang penting terutama bagi para konsumen yang telah 

memasuki masa lansia, ataupun bagi konsumen yang memiliki masalah 

terhadap kesehata mata, sehingga dapat terlihat bias. Contohnya dengan 

menggunakan tulisan yang diketik dengan font yang sesuai (tidak terlalu 

kecil dan tidak terlalu besar). Cetana Low-impact Living dapat juga 

menggunakan warna-warna yang berbeda untuk membedakan kategori 

dari setiap jenis produk yang dijual, misalnya untuk kebutuhan sanitasi 

dapat menggunakan label berwarna biru, sedangkan untuk bahan makanan 

menggunakan menggunakan warna coklat atau hijau. 

- Sosialisasi tentang produk ramah lingkungan dan tentang background 

Cetana Low-impact Living lebih mendalam. Sehingga jika suatu saat 

pelanggan yang masih penasaran dengan spesifikasi produk atau seputar 

Cetana Low-impact Living, maka pelayan toko tersebut dapat merespon 

pelanggan lebih dapat diandalkan. 

2) Environmental Advertisement 

- Mengadakan event-event yang menarik interaksi dengan banyak audiens 

seperti workshop atau webinar, misalnya seputar zero waste lifestyle,  

- Membuat kompetisi yang simple namun tetap menarik, seperti lomba 

konten seputar kebiasaan kecil yang sudah dilakukan untuk berkontribusi 

besar kepada lingkungan. 

- Berkolaborasi dengan secara B2B, yaitu dengan jenis usaha yang masih 

berhubungan, seperti restoran atau toko yang menjual produk plant-based. 
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3) Eco Image 

- Perluas promosi untuk berbagai segmen yang lebih luas agar reputasi 

Cetana Low-impact Living lebih terpercaya dan mengurangi tingkat 

keraguan 

- Pertahankan program-program yang sudah berjalan baik seperti sterilisasi 

wadah 

- Sering mengedukasi audiens terkait produk yang dijual (manfaat produk, 

cara menggunakan produk, dampak penggunaan produk) 

- Menunjukkan komitmen ramah lingkungannya lebih terlihat (contoh: 

memberitahu audiens dengan meliput proses recycle sampah kosmetik, 

untuk jadi produk baru) 

Terkait dengan dua dimensi lainnya dari variabel green marketing, berikut saran yang 

dapat dipertimbangkan untuk dapat diterapkan oleh Cetana Low-impact Living yaitu: 

4) Eco Packaging and Branding 

Pada aspek eco packaging and branding ini sebenarnya tidak terlalu menjadi hal 

yang bermasalah karena sebagian besar responden yang melakukan pembelian 

ulang di Cetana Low-impact Living seharusnya sudah terbiasa membawa wadah 

pribadi saat melakukan pembelian produknya dan telah sesuai juga dengan konsep 

bulk store yang diusung oleh Cetana Low-impact Living. Namun saran yang dapat 

dipertimbangkan bagi Cetana Low-impact Living ini misalnya dari kemasan 

wadah produk yang saat ini sudah tersedia, dapat dibuat lebih menarik dan kreatif 

lagi dari yang sudah ada misalnya meningkatkan lagi dari segi fungsionalitasnya 

namun juga tetap memperhatikan nilai estetikanya, sehingga akan banyak 

pelanggan yang tertarik untuk membeli wadah tersebut, bukan hanya sekedar jika 

tidak membawa wadah, melainkan ada ketertarikan yang disengaja untuk 

membeli wadah tersebut, sekalipun dengan harga yang premium. 

5) Price Premium 

Pada aspek ini price premium sebenarnya tidak terlalu menjadi masalah juga 

untuk sebagian besar responden, karena mengacu pada tingkat rata-rata 

pengeluaran mayoritas responden yaitu ≥ Rp 3.000.000 per bulan, yang artinya 

sudah terklasifikasi pada kelompok masyarakat menengah hingga menengah atas. 
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Namun faktor lainnnya yang sangat mendominasi pada indikator terkait harga 

premium ini, yaitu kesesuaian kualitas produk dengan biaya yang dikeluarkan 

oleh konsumen, sehingga Cetana Low-impact Living perlu meningkatkan kembali 

kualitas produk maupun menjaga konsistensi kualitas produk yang sudah baik, 

sehingga persepsi tersebut seiring berjalannya waktu akan hilang. 
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