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BAB V 
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Sesuai dengan uraian analisis dan pembahasan hasil pengujian hipotesis 

maka diajukan beberapa kesimpulan penting yang merupakan jawaban dari 

permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini yaitu:

1. Green brand innovativeness berpengaruh positif terhadap green perceived 

value yang dirasakan konsumen di Kota Padang pada skincare merek MS 

Glow.

2. Green knowledge berpengaruh positif terhadap green perceived value yang 

dirasakan konsumen di Kota Padang pada skincare merek MS Glow

3. Utilitarian environmental benefits tidak berpengaruh terhadap green 

perceived value yang dirasakan konsumen di Kota Padang pada skincare 

merek MS Glow

5.2 Implikasi

Berdasarkan uraian kesimpulan yang telah dijelaskan diatas maka dapat 

diajukan beberapa implikasi penting yaitu:

1. Distributor Skincare merek MS Glow diharapkan terus mencoba 

meningkatkan implementasi nilai-nilai utilitarian environmental benefits, 

dengan cara lebih memilih menggunakan bahan khususnya dan kemasan 

yang ramah pada lingkungan. Dengan ditingkatkannya nilai utilitarian 

environmental benefits diharapkan perceived customer di Kota Padang 

semakin tinggi pada produk Skincare MS Glow.

2. Produsen dan distributor skincare merek MS Glow diharapkan berupaya 

mendorong kontribusi lebih kuat untuk berupaya menurunkan pemanasan 
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global (benefit warm glow) yaitu dengan cara mengurangi penggunaan 

bahan plastik baik pada kemasan luar atau pun kemasan dalam produk 

skincare merek MS Glow. Kebijakan tersebut diharapkan semakin 

meningkatkan green perceived value dalam diri konsumen pada skincare 

merek MS Glow.

3. Produsen skincare MS Glow, diharapkan dapat terus berupaya 

memberikan kontribusi dalam upaya menjaga kelestarian lingkungan 

(green perceived value), dengan cara menggunakan sistem pemasaran 

yang ramah lingkungan, termasuk penggunaan bahan dan peralatan 

pembuat produk. Dengan kebijakan tersebut diharapkan nilai green 

perceived value konsumen di Kota Padang pada skincare merek MS Glow 

semakin tinggi.

5.3 Ketertabatasan Penelitian

Peneliti menyadari bahwa penelitian yang dilakukan saat ini, masih 

memiliki sejumlah kekurangan yang disebabkan oleh adanya keterbatasan yang 

peneliti miliki yaitu:

1. Ukuran atau jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini tergolong 

kecil, sehingga ikut mempengaruhi ketepatan hasil penelitian yang 

diperoleh.

2. Masih terdapat sejumlah variabel lain yang dapat mempengaruhi green 

perceived value yang tidak digunakan dalam penelitian ini diantaranya 

adalah green perceived value, seperti brand love, brand trust dan brand 

image.
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5.4 Saran

Sesuai dengan uraian kesimpulan dan keterbatasan penelitian maka 

diajukan beberapa saran yang dapat bermanfaat bagi:

1. Peneliti dimasa mendatang, diharapkan menggunakan ukuran sampel 

yang lebih besar serta menggunakan pemodelan yang lebih baik seperti 

menggunakan variabel moderasi, mediasi atau intervening, saran 

tersebut sangat penting untuk meningkatkan ketepatan dan akurasi 

hasil penelitian yang akan diperoleh dimasa mendatang

2. Peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk mencoba memodifikasi 

model penelitian sehingga mampu menciptakan novelty dibandingkan 

penelitian saat ini seperti menambahkan beberapa variabel lain yang 

juga mempengaruhi green perceived value, seperti brand love, brand 

trust dan brand image
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