BAB YV

PENUTUP

Pada pembahasan di bab penelitian ini, yang akan dijelaskan adalah
kesimpulan dari hasil analisis serta pembahasan pada bab sebelumnya.
Selanjutnya akan ada pemaparan implikasi manajerial di ikuti dengan pembahasan

terakhir yaitu kelemahan penelitian serta saran untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti

kemudian mengambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Peran influencer berpengaruh positif signifikan terhadap kredibilitas.

2. Peran influencer berpengaruh positif signifikan terhadap konsumsi
berkelanjutan.

3. Kiredibilitas berpengaruh positif signifikan terhadap konsumsi berkelanjutan.

4. Kredibilitas memediasi peran influencer terhadap konsumsi berkelanjutan.

5.2 Implikasi Manajerial

Pada bagian ini, peneliti akan memberikan saran konkrit yang dapat diberikan
kepada pihak yang terkait. Dalam konteks penelitian ini, implikasi manajerial bisa
diberikan kepada para influencer, konten kreator ataupun perusahaan dan umkm,
terutama yang bergerak di bidang yang berkaitan dengan perilaku berkelanjutan.

Penggunaan implikasi manajerial dalam penelitian ini tidak bersifat memaksa,
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melainkan sekedar memberikan saran. Berdasarkan hasil penelitian yang telah

dilakukan, implikasi manajerial yang dapat dipaparkan adalah sebagai berikut :

a.

Sebagai influencer, penting bagi mereka untuk dapat membangun komunikasi
serta interaksi dengan para pengikutnya. Dengan memahami audience
(pengikut) dan ikut andil merasakan simpati serta berempati terhadap
permasalahan yang terjadi akan dapat membangun kedekatan yang hamonis.
Berdasarkan dari hasil penelitian yang diperoleh, hal ini berpengaruh
terhadap bagaimana pengikut akan memiliki pandangan dan kepercayaan
untuk mengandalkan informasi, pengetahuan dan pengalaman yang
dibagikan oleh influencer. Maka dari itu, disarankan bagi influenceragar
dapat membangun interaksi yang bertimbal baik untuk menjaga komunikasi
dengan pengikutnya.
Diketahui bahwa influencer diyakini memiliki kemampuan untuk dapat
mempengaruhi serta menginspirasi pengikutnya agar melakukan yang
disarankan. Berdasarkan dari data, telah didapati bahwa cukup banyak
masyarakat yang sadar akan pentingnya perubahan berkelanjutan. Hanya tidak
banyak informasi atau edukasi yang dapat dipahami dengan mudah, maka dari
itu ini merupakan sebuah peluang bagi para influencerataupun konten kreator
maupun lembaga instansi untuk membuka sarana komunitas yang berguna
untuk mengajak masyarakat ikut andil dalam peduli lingkungan.
Melihat dari hasil penelitian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
mayoritas responden adalah para pelajar ataupun mahasiswa dengan rentan

usia sekitar 15-24 tahun. Berdasarkan data ini, maka para influencer maupun
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lembaga perusahaan lainnya dapat memanfaatkan informasi tersebut untuk
lebih memfokuskan diri dalam membuat konten unggahan ataupun strategi
promosi penawaran produk berkelanjutan yang diminati oleh target audience

dengan kriteria tersebut.

5.3 Kelemahan Penelitian

Berdasarkan dari hasil penelitian yang diperoleh, terdapat kelemahan atau
keterbatasan yang ditemukan. Berikut ini beberapa keterbatatasan yang perlu

diperhatikan :

a. Terdapat variabel yang hanya memiliki 2 buah pertanyaan dan pertanyaan
tersebut diketahui memiliki tingkat hasil konsistensi yang cukup rendah.
Sehingga indikator pertanyaan dinyatakan kurang akurat dalam melakukan
pengukuran variabel.

b. Diketahui bahwa dari hasil pengujian olah data smartPLS pada nilai output
uji reliabilitas variabel peran influencer, menunjukkan nilai Cronbach's Alpha
sebesar 0,49 yang berarti nilai ini dibawah kriteria >0,5.

c. Terdapat pertanyaan yang terlalu objektif pada kriteria pemilihan responden,
sehingga peneliti kesulitan dalam mengeksplor responden yang dibutuhkan.

d. Peneliti tidak menggunakan objek yang mendetail dan terarah pada satu topik.
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5.4 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan melihat dari

keterbatasan peneltian, maka terdapat beberapa saran untuk penelitian selanjutnya

yang dapat dilakukan,

a.

Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan, disarankan bagi penelitian
selanjutnya untuk bisa memperbaiki indikator kueisoner yang dapat
mengukur variabel dengan lebih akurat sehingga menunjukkan hasil yang

konsisten sama terhadap variabel yang diteliti.

. Disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk menambahkan indikator

pertanyaan pada variabel dari beberapa jurnal sumber lainnya.

. Disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk dapat menambahkan

pertanyaan yang berkaitan dengan pertanyaan mengenai kepedulian individu

terhadap lingkungan.

. Disarankan bagi penelitian selanjutnya untuk dapat menambahkan objek

berupa produk atau merek dalam penelitian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1.1 Kuesioner

1. Filter
Apakah anda mengikuti Jerhemy Owen di sosial media ? Ya Tidak
Apakah anda mengetahui Jerhemy Owen sebagai pakar lingkungan ? Ya Tidak
Apakah anda peduli terhadap lingkungan ? Ya Tidak
2. Profilling
Jenis Kelamin Perempuan ‘ Laki - Laki
Usia 15-24 Tahun 25-34 Tahun 35-44 Tahun
Jenis Pekerjaan Karyawan Pegawai Pelajar/Mahasiswa | Wiraswasta | Pensiunan | Ibu Rumah
swasta Negeri Tangga
Dari mana mengetahui Jerhemy | Tiktok Instagram
Owen

3. Kueisoner Indikator
Keterangan :

STS : Sangat Tidak Setuju
TS :Tidak Setuju

N : Netral

S : Setuju

SS : Sangat Setuju
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Lampiran 1 2. Indikator Kuesioner

VARIABEL

PILIHAN JAWABAN

VARIABEL

PILIHAN JAWABAN

Peran Influencer

STS | TS| N|S |SS

Konsumsi Berkelanjutan

STS |[TS|N | S |SS

Penting bagi Jerhemy Owen sebagai
influencer untuk dapat dipercaya dan
Jjujur.

Saya merasa senang ketika saya bisa
mengendalikan keinginan saya
untuk tidak membeli barang-barang
yang tidak perlu.

Saya sering mendasarkan keputusan
pembelian pada pernyataan Jerhemy
Owen.

Saya tidak suka menyia-nyiakan
makanan atau minuman.

Kredibilitas

Saya merasa senang bisa
mengutamakan kesejahteraan
lingkungan.

Saya mendapati Jerhemy Owen
sebagai pakar lingkungan

Saya bermaksud mengurangi
penyalahgunaan barang dan jasa.

Menurut saya Jerhemy Owen mampu
mengimplementasikan ilmunya
terhadap lingkungan

Saya akan menghindari kegiatan
konsumsi yang dapat menyebabkan
pencemaran lingkungan.

Menurut saya Jerhemy Owen dapat
dipercaya.

Saya akan terus berusaha untuk
tidak menyia-nyiakan makanan dan
minuman saya.

Konsumsi Berkelanjutan

Saya akan terus berkontribusi
terhadap kesejahteraan lingkungan
dalam segala hal.

Saya percaya membuang-buang
makanan dan barang habis pakai

Saya sadar bahwa konsumsi

berlebihan dapat menyebabkan
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lainnya adalah tindakan yang tidak
etis.

kekurangan sumber daya alam di
masa mendatang.

Saya percaya bahwa menjaga
lingkungan alam adalah tanggung
jawab kita.

Saya percaya bahwa individu harus

peduli terhadap generasi masa depan.

Saya percaya bahwa individu harus
peduli terhadap generasi masa
depan.
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Lampiran 1 3. Jawaban Kuesioner

Apakah anda Apakah anda Apakah anda .
o . . y Darimana Anda
mengikuti mengetahui Jerhemy peduli Jenis Rentang . ) .
No . . . Jenis Pekerjaan mengetahui
Jerhemy Owen | Owen sebagai pakar terhadap Kelamin Usia
A . . . Jerhemy Owen ?
di sosial media? lingkungan ? lingkungan ?
! Ya Ya Ya Perempuan \ ¥ Pelajar/Mahasiswa Tiktok
tahun
2 15-24
Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
3 15-24
Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
4 25-34
Ya Ya Ya Perempuan tahun Karyawan swasta Tiktok
5 15-24
Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
6 15-24
Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
7 15-24
Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
8 15-24
Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
9 15-24
Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
10 15-24
Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
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11 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
12 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
13 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
14 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
15 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
16 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
17 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
18 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
19 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
20 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
21 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
22 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun Mahasiswa Tiktok
23 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
24 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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25 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
26 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
27 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
28 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
29 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
30 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
31 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
32 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
33 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
34 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
35 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
36 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
37 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
38 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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39 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
40 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
41 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
42 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
43 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
44 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun Karyawan swasta Tiktok
45 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
46 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
47 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
48 15-24

Ya Ya Ya Laki- Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
49 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
50 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
51 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
52 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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53 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
54 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
55 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Internet
56 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
57 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
58 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
59 25-34

Ya Ya Ya Laki - Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
60 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun Wiraswasta Instagram
61 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
62 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun Karyawan swasta Tiktok
63 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
64 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
65 25-34

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun Wiraswasta Tiktok
66 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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67 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun Karyawan swasta Tiktok
68 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
69 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
70 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
71 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
72 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun Karyawan swasta Youtube
73 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
74 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun Karyawan swasta Tiktok
75 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun Pegawai Negeri Instagram
76 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun Karyawan swasta Instagram
77 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
78 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
79 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
80 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok

82




81 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
82 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
83 25-34

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
84 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun Karyawan swasta Tiktok
85 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
86 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
87 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
88 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
89 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
90 15-24

Ya Ya Ya Laki- Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
91 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
92 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
93 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
94 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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95 15-24

Ya Ya Ya Perempuan tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
96 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
97 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
98 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun Karyawan swasta Tiktok
99 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
100 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
101 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki | tahun | Pelajar/Mahasiswa Instagram
102 15-24

Ya Ya Ya Perempuan | tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
103 15-24

Ya Ya Ya Laki - Laki tahun | Pelajar/Mahasiswa Tiktok
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Lampiran 1 4. Hasil Olah Data SEM-PLS

Model Struktural

K1 K2 K3
Nt -
0874 0878 gop2 A
KB2
/A
KB3
/A
U?Y-Z KB4
KREDIBILITAS 0‘322/ ~
0863,/ KBS
0.676 0.493 -
KB6
KB7
"0.874
0.3
0.747 KBS
PENTINGNYA KONSUMSI Kes
INFLUENCER KEBERLANJUTAN \0:
0‘303\ KB10
0779, &
\\ KB11
N
Ke12
L]
KB13
Loading Factors
Quter |
ENTINGNYA _INFLUENCER
K1 0874
K2 0878
K3 0.902
KE1 Q.772
KBE10 0.837
KE11 0.353
KB12 0.308
KB13 0.779
KB2 0.322
KE3 0.363
KB4 0.826
KBS 0.327
KE& 0.817
KE7 0.812
KB2 0.827
KB9 0.787
Pl 0874
PI2 0747
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Cronbach’s Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted
(AVE

KONSUMSI_KEEERLAMJUTAN 0,959 0.960 0963 | 0.670

KREDIBILITAS 0.862 0.863 0916 | 0.783

PENTINGNYA _INFLUENCER Q. 0.795 | 0.661
Fornell-Larcker

R Square Adjusted

Hipotesis

KREDIBILITAS -= KONSUMSI_KEBERLANJUTAN 2433 0479 0127 3.889 0.000
PENTINGNYA INFLUENCER -= KONSUMSI_KEEERLAMJUTAN 0324 0326 0079 4082 0,000
PENTINGNYA _INFLUENCER -> KREDIBILITAS 0676 | 0682 0.096 | 7051 0,000

Specific Inderect Effect

PENTINGNYA [NFLUENCER -= KREDIBILITAS -> KONSUMSI KEBERLANJUTAN 0333 0330 2109 3064
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