BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul

“Pengaruh Green Marketing Dan Eco Label Dalam Mendorong Green Buying

Behavior Melalui Green Perceived Value (Studi Pada Konsumen Green

Cosmetics di Kota Semarang)” Dengan demikian, dapat dibuat kesimpulan

sebagai berikut:

1.

Green marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap green
perceived value pada konsumen green cosmetics di Kota Semarang. Maka
dari itu green marketing yang dijalankan oleh perusahaan terbukti dan
efektif dalam meningkatkan serta membentuk green perceived value di
benak konsumen. Kampanye pemasaran ramah lingkungan yang
disampaikan perusahaan berhasil meyakinkan konsumen mengenai manfaat
dan nilai hijau dari produk kosmetik tersebut.

Eco label berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap green perceived
value pada konsumen green cosmetics di Kota Semarang. Keberadaan eco
label pada kemasan produk belum mampu memberikan kontribusi dalam
meningkatkan green perceived value konsumen. Hal ini mengindikasikan
bahwa keberadaan label sertifikasi pada kemasan belum cukup diperhatikan,
dipahami, atau dipercayai oleh konsumen, sehingga belum efektif untuk

membentuk green perceived value di benak mereka.



3. Green perceived value berpengaruh negatif dan signifikan terhadap green
buying behavior. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi green
perceived value dirasakan konsumen, justru cenderung menurunkan green
buying behavior. Kondisi ini terjadi karena tingginya green perceived value
sering kali diidentikkan dengan harga produk yang mahal atau potensi
keraguan terhadap klaim produk, sehingga green perceived value tersebut
kalah dominan dibandingkan pertimbangan ekonomis dan kepraktisan
manfaat fungsional pribadi konsumen.

4. Green perceived value mampu memediasi pengaruh green marketing
terhadap green buying behavior pada konsumen green cosmetics di Kota
Semarang. Aktivitas green marketing terbukti berdampak secara tidak
langsung terhadap green buying behavior melalui green perceived value.
Namun, karena jalur dari green perceived value ke green buying behavior
bernilai negatif, maka green perceived value yang terbentuk dari green
marketing justru secara tidak langsung menurunkan niat/tindakan pembelian
konsumen akibat adanya hambatan pertimbangan harga atau manfaat
fungsional ketika beralih ke keputusan beli.

5. Green perceived value mampu memediasi pengaruh eco label terhadap
green buying behavior pada konsumen green cosmetics di Kota Semarang.
Hal ini mengindikasikan bahwa pencantuman eco label dalam kemasan
tidak serta merta mendorong green buying behavior konsumen melalui

pembentukan green perceived value. Karena keberadaan eco label sejak



awal tidak mampu meningkatkan green perceived value secara signifikan,
maka jalur mediasi menuju green buying behavior juga menjadi tidak

signifikan.

5.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini memberikan rekomendasi terhadap pihak-pihak yang

berkepentingan, khususnya bagi pihak manajemen perusahaan dan praktisi

pemasaran di industri green cosmetics. Adapun implikasi manajerial yang dapat

diusulkan yaitu:

1.

Strategi green marketing berpengaruh positif dan signifikan dalam
membentuk green perceived value. Namun, tingginya green perceived value
secara tidak langsung justru menekan angka pembelian (green buying
behavior). Oleh karena itu, pihak manajemen kosmetik disarankan untuk
tidak hanya memfokuskan kampanye pemasarannya pada klaim kelestarian
lingkungan semata. Manajemen harus menyeimbangkan pesan green
marketing dengan menonjolkan manfaat langsung seperti keamanan kulit,
efikasi produk, kecocokan bahan alami serta kepastian harga yang realistis
dan ramah di kantong. Strategi komunikasi pemasaran tidak boleh sampai
memicu persepsi konsumen bahwa produk tersebut adalah produk mahal
yang sukar dijangkau.

Eco label berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap green perceived
value, serta gagal memediasi perilaku pembelian. Hal ini mengindikasikan

bahwa konsumen saat ini belum memahami, belum mempedulikan, atau



bahkan skeptis terhadap logo sertifikasi lingkungan di kemasan kosmetik.
Oleh karena itu, manajemen perlu melakukan re-edukasi kreatif dengan
memanfaatkan media digital, seperti menambahkan QR-code di samping
logo eco label yang mengarahkan konsumen ke landing page penjelasan
sertifikasi secara sederhana, transparan, dan menarik. Implikasinya pada
konsumen disarankan untuk lebih proaktif meningkatkan literasi terkait
makna sertifikasi resmi (seperti Cruelty-Free, Vegan, atau Organic
Certification). Sikap Kritis ini penting agar konsumen mampu membedakan
mana produk yang benar-benar menerapkan keberlanjutan lingkungan dan
mana yang sekadar menggunakan taktik promosi (greenwashing).

Indikasi bahwa green perceived value justru berpengaruh negatif terhadap
green buying behavior. Lebih banyak konsumen menilai kepedulian
lingkungan suatu produk, semakin mereka enggan membeli karena
mengasumsikan adanya price premium atau keraguan akan efektivitas
kosmetik alami. Oleh karena itu, manajemen disarankan untuk meluncurkan
varian kemasan ekonomis (travel size atau starter kit) dengan harga yang
kian kompetitif. Strategi ini memungkinkan konsumen agar mencoba
produk tanpa risiko finansial yang kian tinggi. Selain itu, sertakan jaminan
kualitas seperti garansi keamanan/efektivitas produk agar konsumen yakin
bahwa membeli produk ramah lingkungan tidak menuntut mereka

mengorbankan efektivitas kosmetik maupun menguras kantong mereka.



5.3 Implikasi Teori

Penelitian ini memberikan dukungan penting bagi penguatan landasan

teoritis dalam ilmu manajemen pemasaran, terutama dalam mengidentifikasi

faktor-faktor yang berperan dalam membentuk green buying behavior pada

konsumen green cosmetics di Kota Semarang. Berdasarkan hasil penelitian ini,

terdapat temuan-temuan sebagai berikut:

1.

Secara teoritis, penelitian ini mengacu pada konsep bauran pemasaran
(marketing mix) yang dikembangkan oleh Kotler & Keller, (2012) dimana
menjelaskan bahwasanya kegiatan pemasaran terdiri atas berbagai
instrumen yang digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai bagi
konsumen. Seiring dengan meningkatnya perhatian terhadap isu lingkungan,
konsep tersebut berkembang ke dalam pendekatan green marketing mix,
yang mengintegrasikan aspek lingkungan dalam setiap kegiatan pemasaran.
Konsep ini meliputi green product, green price, green place, dan green
promotion yang bukan sekadar berorientasi pada kebutuhan konsumen,
tetapi juga meninjau keberlanjutan lingkungan. Dengan demikian, penelitian
ini membuktikan bahwa konsep bauran pemasaran dapat diterapkan dalam
konteks pemasaran berkelanjutan, khususnya pada produk green cosmetics,
dengan menempatkan aspek lingkungan sebagai kapasitas dari rencana

perusahaan dalam menciptakan nilai bagi konsumen.



2. Respon konsumen terhadap isu lingkungan tercermin dari perilaku
konsumen itu sendiri. Sunyoto, (2012) mendefinisikan perilaku konsumen
sebagai keterlibatan langsung individu dalam mendapatkan serta
mempergunakan produk melalui proses pengambilan keputusan. Dalam
setiap elemen green marketing dan eco label dapat memengaruhi cara
konsumen menilai suatu produk. Eco label berfungsi sebagai informasi yang
membantu konsumen mengenali Kkarakteristik ramah lingkungan suatu
produk dan menjadi pertimbangan dalam proses evaluasi. Sejalan dengan
hal tersebut, Schiffman & Kanuk, (2007) menjelaskan bahwa perilaku
konsumen mencakup proses mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, hingga menghabiskan produk untuk memenuhi kebutuhan.
Dalam proses tersebut, informasi mengenai aspek lingkungan dapat
membentuk green perceived value, yaitu penilaian konsumen terhadap
manfaat yang diperoleh dari produk ramah lingkungan, baik dari sisi
manfaat produk maupun manfaat bagi lingkungan. Selanjutnya, persepsi
nilai tersebut dapat mendorong konsumen untuk menunjukkan green buying
behavior, yaitu perilaku pembelian yang mempertimbangkan aspek
lingkungan.

5.4 Keterbatasan Penelitian Dan Agenda Mendatang

Penelitian ini telah dirancang dan direalisasikan secara baik, tetapi

terdapat beberapa batasan yang perlu diperhatikan, sekaligus dapat dijadikan



sebagai peluang pengembangan bagi penelitian selanjutnya. Berikut adalah poin-

poin keterbatasan penelitian beserta agenda mendatang yang direkomendasikan.

1. Desain cross sectional penelitian ini memungkinkan penemuan Common
Method Bias (CMB) karena data dikumpulkan pada satu waktu dari
responden yang sama. Selain itu, desain ini tidak dapat mengantisipasi
perilaku dan perspektif konsumen dalam jangka panjang. Oleh karena itu,
penelitian lebih lanjut disarankan untuk menggunakan desain jangka
panjang untuk melacak perubahan dalam praktik green marketing dan green
buying behavior dari waktu ke waktu.

2. Penggunaan kuesioner mandiri sebagai satu-satunya metode pengumpulan
data, sehingga berpotensi menimbulkan social desirability bias. Oleh karena
itu, untuk penelitian berikutnya, disarankan untuk menggabungkan metode
pengumpulan data triangulasi dengan menggabungkan observasi langsung,
wawancara, dan kuesioner.

3. Model konseptual penelitian ini masih terbatas pada empat variabel utama
dalam menjelaskan perilaku konsumen. Hal ini terlihat dari nilai SRMR
sebesar 0,204 yang masih terletak di atas kriteria ideal < 0,08 serta nilai NFI
sebesar 0,296 yang berada di bawah kriteria > 0,90. Hasil tersebut
mengindikasikan bahwa model penelitian belum sepenuhnya sesuai dalam
menggambarkan faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen. Oleh

karena itu, penelitian lebih lanjut disarankan untuk memasukkan variabel



lain yang relevan sehingga model dari penelitian dapat menjelaskan perilaku
konsumen secara lebih luas seperti variabel green trust.

Adanya potensi tumpang tindih (overlapping) pada beberapa indikator
menunjukkan bahwa persepsi antar konstruk belum sepenuhnya berbeda
secara jelas. Kondisi ini tercermin dari tingginya nilai Inner VIF, yang
mengindikasikan adanya multikolinearitas antarvariabel dan berpotensi
memengaruhi hasil estimasi hubungan dalam model. Dengan itu, penelitian
selanjutnya dianjurkan agar mengevaluasi dan memperjelas item kuesioner,
serta melakukan pre-test dan pengujian validitas diskriminan yang lebih
ketat.

Hanya berfokus pada produk kosmetik ramah lingkungan (green cosmetics)
dengan cakupan wilayah penelitian di Kota Semarang. Dengan demikian,
penelitian lebih lanjut lainnya disarankan untuk memperlebar wilayah

penelitian ke kota lainnya agar memperoleh hasil yang lebih representatif.
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