
BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Dari pe$ne$litian yang te$lah dilakukan pada pe$ngaruh brand image$, 

gre$e$nwashing, dan influe$nce$r marke$ting te$rhadap gre$e$n purchase$ inte$ntion dapat 

disimpulkan bahwa : 

1. Variabe$l Brand Image$ be$rdampak pada Niat Pe$mbe$lian Produk Skincare$ 

Hijau Some$thinc di Kota Surabaya. Hal ini me$ngindikasikan bahwa se$makin 

positif pandangan konsume$n te$rhadap produk pe$rawatan kulit Some$thinc, 

se$makin be$sar pula ke$ce$nde$rungan me$re$ka untuk me$mbe$li produk hijau 

(Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion). 

2. Variabe$l Gre$e$nwashing tidak be$rdampak pada Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion 

Produk Skincare$ Some$thinc di Kota Surabaya. Hal ini me$nunjukkan bahwa 

se$makin tinggi indikasi adanya praktik Gre$e$nwashing dapat me$nurunkan 

minat be$li te$rhadap produk hijau (Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion).   

3. Variabe$l Influe$nce$r Marke$ting tidak be$rdampak pada Gre$e$n Purchase$ 

Inte$ntion Produk Skincare$ Some$thinc di Kota Surabaya. Hal ini me$nunjukkan 

me$skipun se$makin baik dan se$makin re$le$van informasi yang dibe$rikan ole$h 



Influe$nce$r Tasya Farasya tidak se$cara langsung me$ningkatkan niat te$rhadap 

pe$mbe$lian produk hijau (Gre$e$n Purchase$ Inte$ntion).  

5.2 Saran  

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian ini dan analisis data, be$rikut adalah be$be$rapa saran 

yang dapat dipe$rtimbangkan untuk pe$ngambilan ke$putusan te$rkait de$ngan gre$e$n 

purchase$ inte$ntion konsume$n produk skincare$ Some$thinc.  

1. Te$rkait de$ngan variabe$l Brand Image$, untuk te$rus me$njaga Brand Image$ Produk 

Skincare$ Some$thinc di masyarakat, disarankan untuk te$tap me$mpe$rtahankan 

ke$unikan yang dimiliki ole$h ke$masan re$fill Some$thinc Calm Down Moisturize$r 

kare$na sudah se$suai de$ngan ke$butuhan konsume$n. Se$lain itu juga sudah se$jalan 

de$ngan misi Some$thinc dalam kampanye$ me$minimalisir sampah plastik.  

2. Te$rkait de$ngan variabe$l Gre$e$nwashing, disarankan untuk Some$thinc te$tap 

me$mpe$rtahankan citra se$bagai produk “e$co-frie$ndly” namun dise$rtakan de$ngan 

se$rtifikasi yang kre$dibe$l dan uji klinis te$rhadap kandungan produk yang di klaim 

be$rbahan alami. Se$hingga, dapat me$ne$kan pe$rse$psi konsume$n akan praktik 

Gre$e$nwashing atau Klaim Hijau yang tidak se$suai de$ngan aksi nyata.  

3. Te$rkait Variabe$l Influe$nce$r Marke$ting, me$ngingat pe$ngaruh influe$nce$r 

marke$ting yang positif me$skipun tidak signifikan, Some$thinc Some$thinc 

disarankan untuk me$milih dan be$rkolaborasi de$ngan influe$nce$r yang me$miliki 



kre$dibilitas dan citra positif te$rkait isu lingkungan, yang dinilai le$bih e$fe$ktif 

dalam me$njangkau dan me$mpe$ngaruhi konsume$n de$ngan ke$sadaran lingkungan. 

4. Untuk pe$ne$litian se$lanjutnya, disarankan untuk me$mpe$rluas cakupan re$sponde$n 

dan me$nggali le$bih dalam pe$rse$psi konsume$n te$rkait gre$e$nwashing, se$rta 

me$mpe$rtimbangkan variabe$l lain se$pe$rti pe$nge$tahuan lingkungan dan faktor 

harga untuk me$ndapatkan pe$mahaman yang le$bih kompre$he$nsif te$ntang 

pe$ndorong gre$e$n purchase$ inte$ntion. 


