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ABSTRAK 

Jam tangan merupakan salah satu assesoris yang saat ini sangat berguna dan dibutuhkan 

untuk mendukung kegiatan sehari-hari yang saat ini sudah mulai berkembang dalam proses 

produksinya salah satunya jam tangan ramah lingkungan dengan bahan dasar kayu dan menjadi 

salah satu pilihan bagi konsumen yang berminat pada konsumsi berkelanjutan. Penelitian ini 

mengadopsi teori motivasi belanja yaitu motivasi hedonis dengan tujuan untuk menguji 

pengaruh motivasi hedonis konsumen terhadap niat pembelian produk ramah lingkungan jam 

tangan kayu.  

Sebanyak 220 responden menjadi sampel dalam penelitian kuantitaif dengan metode 

purposive sampling.  Pengolahan data menggunakan aplikasi Smart-PLS menghasilkan bahwa 

tren, sosial, dan pertualangan berpengaruh positif terhadap motuvasi hedonis, namun otoritas 

dan status tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada motivasi hedonis. Penelitian ini juga 

mengungkapkan motivasi hedonis tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

pembelian hijau.  

Kata Kunci : Minat Pembelian Hijau, Motivasi Hedonis, motivasi belanja, konsumsi 

berkelanjutan

I.  PENDAHULUAN 

Industri kreatif merupakan salah satu 

kekuatan dan harapan bagi ekonomi Indonesia 

untuk dapat bersaing pada pasar global. 

Industri fashion dan kriya merupakan industri 

dengan sumbangan tertinggi terhadap PDB 

setelah sektor kuliner. Jam tangan adalah 

salah satu aksesoris yang saat ini sangat 

digemari untuk digunakan sebagai pendukung 

kegiatan sehari-hari karena fungsinya, selain 

itu saat ini banyak konsumen menggunakan 

jam sebagai aksesoris untuk mendukung 

fashion dari pemakai (Fahmi, 2019). Saat ini 

produk lokal sudah mulai bertumbuh dengan 

berbagai inovasi yang dilakukan, para brand 

lokal sekarang didorong untuk dapat 

memasarkan produknya hingga pasar global 

sehingga inovasi yang dilakukan yaitu produk 

yang dapat diterima oleh pasar global. Inovasi 

yang saat ini sedang menjadi perhatian adalah 

produk ramah lingkungan. Berbagai produk 

sudah menciptakan inovasi dengan 

menggunakan bahan baku maupun proses 

yang ramah lingkungan, termasuk inovasi 

dalam produk jam tangan, dimana saat ini 

inovasi jam tangan yang paling menarik dan 

diminati adalah jam tangan ramah lingkungan 

dengan bahan utama kayu murni dengan 

kombinasi dengan bahan lainnya seperti kulit. 

Bahan kayu yang biasa digunakan untuk 

membuat jam tangan kayu yaitu kayu maple, 

rosewood, dan sonokeling yang memiliki 

tingkat ketahanan terhadap panas maupun air 

yang tinggi. Beberapa brand jam tangan kayu 

yang sudah berkembang seperti Eboni Watch 

merupakan salah satu pengembang inovasi 

jam tangan kayu yang sudah masuk pasar 

nasional maupun global (Ramadhan, 2022), 

Eboni Watch mengklaim sebagai produk eco-

friendly karena menggunakan kayu sisa yang 

sudah tidak digunakan lain dan dimanfaatkan 

sebagai bahan baku pembuatan jam tangan 

(Nugraha, 2022). Produk jam tangan kayu 

merupakan sangat digemari konsumen pecinta 
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produk ramah lingkungan, selain desain yang 

alami, jam tangan kayu ini memiliki kualitas 

dari ketahanannya.  Beberapa tahun terakhir 

Indonesia menjadi negara yang memberikan 

fokus yang sangat besar terhadap perancangan 

kebijakan untuk produksi berkelanjutan. 

Produksi berkelanjutan ini didorong oleh 

persepsi masyarakat tentang pentingnya 

konsumsi berkelanjutan (Kumar et al., 2021, 

Khan et al., 2019). Konsumsi berkelanjutan 

dapat mengurangi dampak lingkungan dari 

barang maupun jasa yang dihasilkan. (Kumar 

dan Sreen., 2020). Pertumbuhan pada wilayah 

perkotaan yang sangat pesat akan sangat 

berpengaruh terhadap penggunaan sumber 

daya yang pada akhirnya dapat memberikan 

dampak terhadap lingkungan masyarakat. 

Salah satu isu yang belum terselesaikan di 

Indonesia bahkan kondisinya semakin 

menghawatirkan adalah kerusakan 

lingkungan, Indeks perilaku ketidakpedulian 

masyarakat terhadap lingkungan (IPKLH) 

memperlihatkan angka sebesar 0,72 

ketidakpedulian masyarakat Indonesia 

terhadap sampah, angkat tersebut termasuk 

dalam kategori sangat tinggi. Menurut 

ElHaffar (2020) dan Kumar et al (2019) 

menyatakan bahwa produk ramah lingkungan 

merupakan cara paling tepat dalam 

menurunkan terjadinya kerusakan 

lingkungan. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor motivasi apa saja 

yang bertanggung jawab pada niat membeli 

produk ramah lingkungan. 

 

II.  TINJAUAN PUSTAKA  

2.1Landasan Teori 

1) Konsumsi Berkelanjutan Sreen et al 

(2018) menyatakan bahwa kesadaran 

sosial dan lingkungan dapat 

berpengaruh terhadap keputusan yang 

berkaitan dalam konsumsi pakaian 

(Gwozdz et al.,2017), faktor seperti 

tren, gaya, serta kesesuaian. Menurut 

Niinima Ki (2010), masih belum banyak 

konsumen yang beranggapan bahwa 

keberlanjutan merupakan kriteria utama 

ketika memilih alternatif dalam proses 

pembelian produk. Dari semakin 

Tingginya pemahaman konsumen 

terhadap konsumsi berkelanjutan 

terlihat dari mulai beralihnya konsumen 

untuk mengurangi konsumsi yang tidak 

berkelanjutan secara sukarela (Bly et al., 

2015). Kumar dan Yadav (2021) 

berpendapat bahwa keputusan membeli 

didorong oleh faktor motivasi dan dari 

motivasi tersebut menimbulkan niat 

untuk membeli produk ramah 

lingkungan. Penelitian ini beranggapan 

bahwa motivasi merupakan dasar dari 

terbentuknya niat untuk membeli jam 

tangan kayu yang ramah lingkungan 

yang merupakan salah satu assesoris 

yang biasa digunakan oleh konsumen 

untuk kegiatan formal maupun 

informal.  

2) Motivasi Konsumen Motivasi hedonis 

berorientasi pada kekuatan yang 

membangun perilaku konsumsi untuk 

mencari fantasi, kenikmatan, 

kebahgiaan, dan sensualitas (Holbrook 

dan Hirschman, 1982; To et al., 2007). 

Konsumen dalam berbelanja terdorong 

oleh motivasi hedonis karena merasa 

menikmati dalam proses belanja. To et 

al (2007) melakukan penelitian yang 

mengidentifikasi anteseden dari 

motivasi dan anteseden penelitian 

tersebut telah diidentifikasi 

mempengaruhi niat membeli, sehingga 

penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan empat anteseden 

motivasi hedonis yang terdiri atas tren, 

sosial, petualangan, serta otoritas dan 

status (Kumar dan Sadarangani, 2018; 

To et al., 2007).  

 

III.  HIPOTESIS  

H1  : Tren berpengaruh positif 

terhadap motivasi hedonis pada niat 

membeli jam tangan kayu.   

H2 : Sosial berpengaruh positif 

terhadap motivasi hedonis pada niat 

membeli jam tangan kayu.  

H3  : Petualangan berpengaruh 

positif terhadap motivasi hedonis pada 

niat membeli jam tangan kayu.  
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H4 : Otoritas dan status 

berpengaruh positif terhadap motivasi 

hedonis pada niat membeli jam tangan 

kayu.  

H5 : Motivasi hedonis 

berpengaruh positif terhadap niat 

membeli jam tangan kayu 

 

IV.  METODE PENELITIAN 

4.1  Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian ini dilakukan di 

kabupaten Denpasar, Bali.   

 

4.2  Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah pengaruh 

motivasi hedonis terhadap niat beli 

berkelanjutan pada produk jam tangan kayu di 

Denpasar 

 

4.3  Identifikasi Variabel 

Variabel pertama yaitu variabel terikat 

(variable dependent) adalah variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel bebas (variabel independent) 

(Sugiyono, 2013). Variabel terikat (variabel 

dependent) yang dipakai dalam penelitian ini 

adalah Minat Pembelian Hijau (Y). Variabel 

kedua yaitu Variabel bebas adalah variabel 

yang sering disebut sebagai variabel stimulus, 

prediktor, dan antesenden. Variabel bebas 

(variable independent) yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah tren (X1), sosial (X2), 

petualangan (X3), otoritas dan status (X4), 

motivasi hedonis(X5).  

 

4.4  Definisi Operasional Variabel  

Definisi operational variabel adalah 

definisi yang dibagikan kepada seluruh 

variabel yang digunakan dalam penelitian 

baik itu variabel terikat maupun variabel 

bebas dalam bentuk istilah yang diuji secara 

spesifik atau dengan pengukuran kriteria 

(Juniantari, 2014). Variabel yang akan 

dianalisis dalam penelitian ini dapat 

dikelompokkan sebagai berikut :  

1. Tren merupakan kegiatan pembelian 

sebagai apresiasi untuk barang-barang 

yang di-endorse oleh selebriti atau 

tokoh-tokoh aspirasional.  

2. Sosial merupakan hubungan sosial dari 

konsumen yang menciptakan 

kesenangan hedonis saat melakukan 

pembelian.  

3. Pertualangan merupakan hal yang 

menciptakan kegembiaran secara 

sensual yang dapat dinikmati konsumen 

saat melakukan pembelian. 

4. Otoritas dan status merupakan perasaan 

khusus yang diterima konsumen seperti 

melalui salam, hak istimewa, atau 

perlakuan yang diterima oleh 

konsumen, hak istimewa dapat berupa 

pengiriman gratis ataupun diskon 

5. Motivasi hedonis merupakan imbalan 

emosional yang dirasakaan saat 

berbelanja berdasarkan kegembiraan 

yang dirasakaan. 

 

4.5  Jenis dan Sumber Data  

1) Jenis Data  

Data kuantitatif adalah data dalam 

bentuk angka – angka dan dapat diukur 

dalam satuan hitung (Sugiyono, 2013), 

yaitu hasil data kuisioner berdasarkan 

peristiwa yang sudah terjadi dan 

diamati oleh responden. 

 

2) Sumber Data  

Penelitian ini menggunakan data 

sekunder, yaitu data yang tidak diperoleh 

langsung dari sumbernya melainkan dari 

individu atau dokumen lainnya (Sugiyono, 

2013). Data sekunder pada penelitian ini 

dikumpulkan dari pengumpulan data survei 

melalui pengisian kuisioner oleh responden 

yang disebar melalui link gform yang 

disebarkan melalui whatsapp. 

 

4.6  Metode Penentuan Sampel  

Populasi dari penelitian ini adalah 

masyarakat yang berdomisili di wilayah 

Denpasar, Bali. Responden yang menjadi 

sample pada penelitian ini adalah pria maupun 

wanita yang berdomisili di Denpasar dengan 

rentan uasia 18 sampai dengan 59. Ukuran 

sampel diambil berdasarkan pendapat dari 

Rosce, dalam ukuran sampel harus melebihi 

dari 30 dan kurang dari 500 (Roscoe dan 
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Sekaran dan Bougie, 2010: 296). 

Pengambilan sampel dilakukan dengan 

metode purposive sampling yang memilih 

sampel berdasarkan pengalaman, sikap serta 

persepsi, serta dengan karakteristik tertentu 

(Coper dan Schindler, 2014: 359). Oleh 

karena itu sampel yang dipilih pada penelitian 

ini merupakan pembeli produk jam tangan 

kayu. Teknik sample dalam penelitian ini 

adalah purposive random sampling. 

 

4.7  Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini adalah dengan Scaled response 

question yaitu responden diberikan 

pertanyaan menggunakan skala untuk 

mengukur serta mengetahui sikap dari para 

responden dari setiap pertanyaan yang ada 

pada kuisioner berdasarkan pada sudut 

pandang dari responden. Skala likert 

digunakan dalam penelitian ini. 

 

4.8  Teknik Analisis Data  

Analisis data dalam penilitian ini 

menggunakan PLS-SEM, serta smartPLS 

digunakan sebagai alat untuk mengolah data. 

Validitas dan reliabilitas model yang 

digunakan pada penelitian ini dievaluasi. 

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan 

model struktutal dapat memenuhi kriteria 

(Hair et al., 2019). Model pengukuran 

memperhatikan rekomendasi sebagai berikut: 

a. Loading factors (LF) item 

pengukuran harus memiliki nilai 0,70 

atau lebih. Angka tersebut 

mengartikan bahwa kosntruk dapat 

menjelaskan lebih dari 50% variasi 

indikator.  

b. Reliabilitas keseluruhan harus lebih 

dari 0,70. Nilai yang semakin besar 

menunjukkan tingkat reliabilitas 

kosntruk yang semakin besar.  

c. Sebuah konstruk harus dapat 

menjelaskan 50% atau lebih dari 

variasi yang membentuk konstruk 

tersebut agar validitas kovergen lebih 

besar dari 0,50.  

d. Validitas diskriminan sebaiknya lebih 

rendah atau sama dengan 0,90, hal ini 

bertujuan agar dapat melihat 

perbedaan antar struktur. 

 

V.  HASIL DAN PEMBAHASAN  

5.1  Statistik Deskriptip  

Statistik deskriptip memberikan 

gambaran dari data demografi responden 

dimana 220 responden, didominasi oleh 

perempuan (35,5%) dibandingkan dengan 

laki-laki (64,8%). Mayoritas responden 

berusia antara 18 hingga 27 tahun (74,6%). 

Respoden dari penelitian ini mayoritas 

berstatus sebagai pegawai swasta (60,5%), 

serta mayoritas responden memiliki perkiraan 

pengeluaran Rp 1.500.000 hingga Rp 

2.500.000 (56,2%). dan deskripsi suatu data 

yang dilihat dari data indikator, factor loading, 

composite reliability, dan AVE. Hasil analisis 

deskriptif variabel – variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

Tabel 

Hasil Uji Analisis Statistik Deskriptif 

V 
Indikat

or 

Factor 

Loadi

ng 

Composi

te 

Reliabili

ty AVE 

Tren T1 0,880 0,892 0,820 

 T2 0,923   

Sosial SO1 0,867 0,970 0,804 

 SO2 0,882   
Pertuaang

an PT1 0,833 0,846 0,759 

 PT2 0,880   
Otoritas  

dan 

Status OS1 0,937 0,890 0,792 

 OS3 0,972   
Motivasi 

Hedonis MH1 0,856 0,878 0,760 

 MH2 0,881   

 MH3 0,899   
Minat 

Pembelia

n 

Hijau MPH1 0,937 0,910 0,817 

Berdasarkan pengujian validitas dan 

realibilitas dilakukan untuk memastikan 
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model yang digunakan memenuhi kriteria. 

Pengukuran yang digunakan dapat memenuhi 

kriteria ketika nilai Loading Factors (LF) 

harus lebih besar dari 0,70, nilai reliabilitas 

keseluruhan lebih besar dari 0,70, nilai 

discriminant validity lebih kecil atau sama 

dengan 0,90 serta nilai Average Variance 

Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50. 

Pengujian pertama didapatkan beberapa item 

pengukuran yang perlu dikeluarkan, item PT3 

dan OS2 dikeluarkan karena nilai LF lebih 

rendah dari 0,70. Setelah mengeluarkan 

semua item yang tidak memenuhi syarat 

dilakukan pengujian kembali pada Smart-PLS 

5.2  Uji Kesesuaian Model Struktural 

Uji kesesuaian model struktural 

dengan tujuan untuk menilai kualitas dan 

akurasi pada model yang digunakan dalam 

penelitian. Kriteria yang digunakan yaitu 

Standardize Root Mean Square Residual 

(SRMR) dengan nilai dibawah 0,08 dan 

Normal Fit Index dengan nilai semakin 

mendekati 1 (satu) maka semakin baik (Hair 

et al., 2019). 

Tabel 

Hasil Goodness-of-fit indices of 

Measurement and Structural Model 

 Saturated 

Model 

Estimated 

Model 

MPH 0,560 0,530 

MH 0,634 0,642 

  

5.3  Hasil Analisis Data  

Pengujian hipotesis yang dilakukan 

pada penelitian ini mendapatkan hasil, dari 5 

hipotesis, terdapat tiga hipotesis terdukung 

dan dua hipotesis tidak terdukung yaitu H4 

dan H5. Ketentuan dalam uji hipotesis yaitu 

berdasarkan pada nilai probability (p-value) ≤ 

0.05 maka hipotesis dinyatakan terdukung. 

Tabel hasil pengujian hipotesis merangkum 

lebih detail hasl dari pengujian hipotesis dari 

penlitian ini dengan menggunakan aplikasi 

Smart-PLS. 

Tabel 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis  Path 

Direction 

P-

Value 

Result 

H1  T → MH 0,000 Terdukung 

H2  SO → 

MH 

0,032 Terdukung 

H3 PT → 

MH 

0,022 Terdukung 

H4 OS → 

MH 

0,634 Tidak 

Terdukung 

H5 MH → 

MPH 

0,279 Tidak 

Terdukung 

 

5.4  Pembahasan Hasil Penelitian  

Tren yang berkembang saat ini 

memotivasi konsumen secara hedonis dalam 

niat membeli produk jam tangan kayu. Hal ini 

dilihat dari hasil H1 yang terdukung. Sejalan 

dengan penelitian sebelumnya oleh Yu et al., 

2018; Kumar dan Sadarangani, 2018). Hasil 

pengujian ini menjelaskan bahwa tren 

memberikan dampak signifikan karena 

konsumen yang tertarik dengan jam tangan 

kayu mengetahui bahwa produk tersebut 

sedang tren saat ini. Saat ini tren penggunaan 

produk ramah lingkungan sedang tinggi, 

termasuk jam tangan kayu yang merupakan 

produk sedang tren untuk dapat membantu 

lingkungan bukan hanya sekedar produk 

berbeda serta memiliki ketahanan yang sama 

dengan jam pada umumnya. Konsumen 

hedonism makin menikmati proses pembelian 

jam tangan kayu akibat dari semakin 

mudahnya mendapatkan informasi tentang 

produk maupun tren dari asesoris saat ini. 

Banyaknya wisatawan mancanegaera yang 

datang ke Bali dengan minat yang tinggi 

dalam mengkonsumsi produk ramah 

lingkungan menciptakan dorongan tren 

terkini yang berfokus pada produk ramah 

lingkungan. Hubungan sosial dapat 

mempengaruhi motivasi hedonis konsumen 

dalam niat membeli jam tangan kayu. Hal ini 

terlihat dari hasil uji hipotesis H2 terdukung. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh (Kesari dan Altukar, 2016; 

Yu et al., 2018; Wu et al,. 2018). Penjelasan 

yang memungkinkan dari hasil tersebut 

adalah dimana konsumen-konsumen di 

Denpasar masih meminta pendapat dari teman 
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maupun keluarga untuk memastikan bahwa 

jam tangan kayu akan disukai oleh semua 

orang. Konsumen percaya bahwa berbelanja 

jam tangan kayu akan meningkatkan jaringan 

sosial maupun lingkaran sosial mereka karena 

kuatnya komunitas-komunitas pencita produk 

assesoris ramah lingkungan dan juga adanya 

pola konsumsi di Denpasar yang dibawa oleh 

para wisatawan mancanegara yang 

berkunjung ke Bali dimana mereka juga lebih 

menyukai membeli produk ramah lingkungan 

yang memberikan influence kepada 

konsumen di Denpasar. Penelitian ini pada H3 

menyatakan pertualangan berpengaruh positif 

terhadap motivas hedonis pada niat membeli 

jam tangan kayu. Hasil tersebut sejalan 

dengan penelitian sebelumnya (Kumar dan 

Yadav (2021); Yu et al (2018); To et al 

(2007)). Penjelasan yang sesuai untuk temuan 

ini adalah bahwa ketika konsumen berada 

dalam lorong yang berisikan produk jam 

tangan kayu membuat konsumen tersebut 

memperoleh kenikmatan dan kesenangan 

dalam berbelanja karena perbedaan desain 

dan bahan alami serta keunikan yang 

dihasilkan dari jam tangan kayu membuat 

konsumen hedonis dalam melakukan 

pembelian jam tangan kayu mendapatkan rasa 

yang menyenangkan dan penuh akan 

petualangan. Pada H4 dinyatakan bahwa 

otoritas dan status tidak berpengaruh secara 

positif terhadap motivasi hedonis. Hasil ini 

tidak sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Kumar dan Yadav (2021) 

yang menyatakan bahwa otoritas dan status 

seseorang mempengaruhi niat membeli 

pakaian ramah lingkungan dengan 

menyatakan bahwa gender memainkan peran 

penting dalam memotivasi individu dan niat 

membeli pakaian ramah lngkungan. Namun 

penelitian dari Mikalef et al (2012) 

menunjukkan hasil yang sama yang 

menyatakan bahwa rasa otoritas dan status 

tidak mendorong konsumen untuk melakukan 

penelusuran produk pada media sosial, 

konstruksi ini tidak terlalu penting dalam 

menjelaskan motivasi hedonis. motivasi 

hedonis tidak berpengaruh secara positif 

terhadap niat membeli jam tangan kayu. Hasil 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Kirana dan Windasari, 2019; Adestia, 

2022) yang menyatakan bahwa nilai egoistik 

dan hedonis kemungkinannya kecil untuk 

menciptakan minat beli terhadap produk 

ramah lingkungan, dijelaskan hal tersebut 

disebabkan karena nilai-nilai hedonis 

cendrung kurang menjadi dasar dalam 

melakukan pembelian produk ramah 

lingkungan, selain itu hedonis juga tidak 

mempengaruhi niat pembelian kosmetik 

ramah lingkungan jika tidak ada variabel 

mediasi dalam penelitian. Penjelasan dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen 

yang menerapkan praktik konsumsi 

berkelanjutan cendrung memaksimalkan 

utilitas mereka dengan menargetkan manfaat 

nyata dari pembelian jam tangan kayu karena 

membeli jam tangan kayu merupakan solusi 

logis terhadap masalah lingkungan yang 

berkelanjutan. Sebaliknya jam tangan kayu 

bukan sebuah produk yang susah didapatkan, 

para pelaku usaha sudah mulai 

mengembangkan produk-produk jam tangan 

kayu, sehingga proses pembelian dengan 

perlakuan istimewa, diskon yang diberikan 

bukan hal yang memberikan pengaruh untuk 

memotivasi konsumen terhadap niat membeli 

jam tangan kayu. Konsumen lebih 

mengutamakan manfaat yang didapatkan 

untuk alam, fungsi dari jam tangan yang 

dibeli untuk menjadi motivasi dalam 

pembelian jam tangan kayu.   

 

VI.  PENUTUP  

6.1  Simpulan  

Berdasarkan analisis data tentang 

pengaruh motivasi hedonis terhadap minat 

pembelian hijau di Denpasar diperoleh 

sebagai berikut: 

1) Tren berpengaruh signifikan terhadap 

motivasi hedonis pada niat membeli 

jam tangan kayu. Hal ini ditunjukkan 

dengan nilai p-value sebesar 0,000 

yang menunjukkan lebih kecil dari 

0,05. Dengan demikian H1 diterima.  

2) Sosial berpengaruh signifikan 

terhadap motivasi hedonis pada niat 

membeli jam tangan kayu. Hal ini 
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ditunjukkan dengan nilai p-value 

sebesar 0,032 yang menunjukkan 

lebih kecil dari nilai probabilitas yang 

telah ditetapkan yaitu dibawah 0,05. 

Sehingga H2 diterima. 

3) Pertualangan berpengaruh signifikan 

terhadap motivasi hedonis pada niat 

membeli jam tangan kayu. Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai p-value 

sebesar 0,022 yang menunjukkan 

lebih kecil dari ketentuan nilai 

probabilitas yaitu lebih kecil dari 0,05. 

Dengan demikian H3 diterima.  

4) Otoritas dan status tidak berpengarus 

signifikan terhadap motivasi hedonis 

pada niat membeli jam tangan kayu. 

Hal ini ditunjukkan dengan nilai p-

value sebesar 0,634 yang 

menunjukkan lebih besar dari 0,05. 

Dengan demikian H4 ditolak.  

5) Motivasi hedonis tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat pembelian 

hijau pada jam tangan kayu 

berdasarkan nilai p-value sebesar 

0,279 yang menunjukkan nilai lebih 

besar dari ketentuan nilai probabilitas 

yaitu 0,05. Dengan demikian H5 

ditolak.  

 

6.2  Saran 

Berdasarkan simpulan pada penelitian 

ini, maka dapat disampaikan beberapa saran 

sebagai berikut :  

1) Bagi Pemasar juga diharapkan dapat 

dengan jelas memperlihatkan dan 

membantu konsumen untuk dapat fokus 

memperkenalkan nilai utama dari 

produk jam tangan kayu dengan jam 

tangan biasa baik dari atribut produk 

maupun dari perbedaan informasi 

keunggulan yang diberikan oleh jam 

tangan kayu., sehingga konsumen dapat 

dengan mudah menjangkau produk jam 

tangan kayu dan saat berbelanja secara 

online maupun offline dapat dengan 

mudah dalam melihat dan 

mebandingkan jam tangan kayu yang 

akan berdampak pada keputusan 

pembelian jam tangan kayu.  

2) Bagi pelaku usaha harus dapat 

menciptakan desain-desain jam tangan 

kayu yang lebih bervariatif lagi sesuai 

dengan tren yang berkembang saat ini di 

industri assesoris jam serta perusahaan 

harus mencoba mengilklankan jam 

tangan kayu sebagai produk yang 

memberikan atau menaikkan nilai lebih 

kepada konsumen yang 

menggunakannya sehingga konsumen 

termotivasi untuk membeli jam tangan 

kayu yang trendi untuk dapat 

membedakan mereka dari orang 

lainnya. Pelaku usaha juga harus dapat 

menerapkan teknik promosi dimana 

konsumen yang telah membeli dan 

menggunakan jam tangan kayu 

termotivasi untuk berbagi pengalaman 

saat melakukan pembelian dan saat 

menggunakan produk jam tangan kayu 

kepada orang terdekat, keluarga serta 

rekan-rekan konsumen melalui media 

sosial maupun menggunakan teknik 

word of mouth serta mempromosikan 

kepada para tokoh, pejabat maupun 

selebriti sebagai produk yang 

menginspirasi untuk mendukung 

produk ramah lingkungan sehingga 

mereka dapat membujuk calon 

konsumen.  

3) Bagi peneliti selanjutnya diharapkan 

dapat memperbaiki penelitian dan 

memperbanyak jumlah variabel serta 

jumlah responden untuk mendaptkan 

hasil menyeluruh dan dapat pula 

mengembangkan penelitian yang 

serupa dengan faktor lain yang 

mempengaruhi niat pembelian hijau 

diluar penelitian ini.  
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