BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Platfrorm instagram merupakan menjadi platform yang paling banyak
dikunjungi oleh Generasi Z. dari banyaknya pengguna instagram membuat
sesuatu fenomena baru yaitu influencer, dimana influencer memiliki daya tarik
dan keahlian yang membuat seseorang merasa tertarik untuk mengikuti mereka.
Pada penelitian ini berfokus kepada pengaruh kredibilitas social media
influencer dengan 3 dimensi yaitu kepercayaan, daya tarik dan keahlian untuk

mempengaruhi niat beli Generasi Z dan keintiman merek.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kredibilitas social media
influencer tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli dan keintiman merek
pada Generasi Z. namun, pengaruh tersebut terjadi secara tidak langsung
melalui keterlibatan konsumen atau keterlibatan dari Generasi Z. Kredibilitas
seorang influencer dapat mendorong niat beli atau meningkatkan kedekatan
emosional dengan suatu merek, dengan diperlukannya keterlibatan aktif dari
konsumen dalam interaksi dengan influencer. Keterlibatan konsumen terbukti
memiliki peran penting sebagai mediator dalam hubungan antara kredibilitas

influencer dan niat beli pada Generasi Z. hal ini menunjukkan generasi Z secara
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tidak langsung percaya atau terdorong ingin membeli hanya karena kredibilitas
seorang influencer, tetapi lebih karena adanya keterlibatan mereka dalam

kontek yang dibuat oleh generasi Z.

Kredibilitas social media influencer tidak serta-merta mempengaruhi
minat beli dan keintiman merek secara langsung pada Generasi Z. Sebaliknya,
pengaruh tersebut terjadi secara tidak langsung melalui keterlibatan konsumen.
Ini berarti bahwa meskipun seorang influencer memiliki tingkat kredibilitas
yang tinggi baik dari sisi keahlian, daya tarik, maupun kepercayaan hal itu
belum cukup untuk langsung mendorong pengikutnya membeli produk atau

merasa dekat secara emosional dengan suatu merek.

Peran keterlibatan konsumen menjadi sangat penting sebagai mediator.
Generasi Z, yang merupakan kelompok digital native, cenderung menilai suatu
konten atau promosi bukan hanya dari siapa yang menyampaikannya, tetapi
juga dari seberapa jauh mereka bisa merasa terlibat dalam konten tersebut.
Bentuk Kketerlibatan itu bisa berupa menyukai postingan, memberikan
komentar, mengikuti percakapan, atau membagikan ulang konten. Ketika
keterlibatan ini terjadi, barulah pengaruh kredibilitas influencer menjadi lebih
nyata dalam membentuk minat beli dan menciptakan rasa kedekatan dengan

merek.
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Hal ini bertentangan dengan asumsi dasar dari teori Social Exchange, yang
digunakan dalam penelitian ini. Teori tersebut menganggap bahwa jika
seseorang (dalam hal ini Influencer) menunjukkan nilai atau kredibilitas yang
tinggi, maka audiens akan langsung merespons dengan perilaku yang
menguntungkan seperti membeli produk atau membentuk loyalitas. Namun,
dalam konteks media sosial dan khususnya pada Generasi Z, proses ini tidak
terjadi secara langsung. Ada proses keterlibatan yang perlu dilalui terlebih
dahulu, di mana konsumen merasa mendapatkan manfaat personal dari
interaksi sebelum akhirnya terdorong untuk membeli atau membentuk

hubungan yang lebih intim dengan merek.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan dari hasil penelitian yang dilakukan, diperoleh beberapa
informasi penting yang dapat dijadikan pertimbangan bagi pelaku bisnis
atau perusahaan yang ingin menggunakan social media influencer sebagai

alat promosi/ Berikut merupakan hal penting tersebut :

1. Perusahaan perlu mempertimbangkan kembali penggunaan influencer
sebagai strategi utama dalam mempengaruhi minat beli, khususnya untuk
segmen Generasi Z. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keberadaan
influencer dengan citra kredibel belum tentu berdampak langsung terhadap

keputusan membeli. Tetapi dengan adanya keterlibatan konsumen yang
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memiliki intereksi antara influencer dan konsumen dapat meningkatkan niat
beli pada Generasi Z.

2. Karena kredibilitas influencer tidak terbukti berpengaruh, maka perusahaan
perlu menguatkan elemen lain seperti kualitas produk, harga yang
kompetitif, pengalaman pelanggan, dan nilai merek (brand value). Generasi
Z mungkin lebih terpengaruh oleh faktor-faktor yang bersifat rasional dan
emosional secara langsung daripada pengaruh dari figur publik.

3. Dalam penelitian ini menemukan bahwa perusahaan tidak boleh hanya
mengandalkan kredibilitas influencer, perusahaan sebaiknya mulai
mengembangkan strategi komunikasi yang lebih personal, otentik, dan
berbasis interaksi langsung dengan konsumen melalui media sosial. Hal ini
bisa menciptakan hubungan yang lebih kuat dan membangun loyalitas

secara jangka panjang.

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat menjadi hal yang dapat
diperbaiki di penelitian selanjutnya. Berikut merupakan keterbatasan dan

saran untuk penelitian selanjutnya agar menjadi lebih baik lagi.

1. Keterbatasan pada Platform dan Spesifikasi influencer. Penelitian ini hanya
berfokus pada social media influencer yang aktif di platform Instagram,
tanpa membedakan atau mengkhususkan pada influencer dalam bidang

tertentu maupun merek tertentu. Hal ini berpotensi membatasi generalisasi
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temuan penelitian. Oleh karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya
memperluas cakupan dengan memasukkan influencer dari berbagai
platform media sosial lainnya seperti YouTube, TikTok, dan Twitter. Selain
itu, perlu adanya spesifikasi yang lebih rinci terkait jenis influencer
(misalnya influencer di bidang fashion, teknologi, kuliner, dan sebagainya)
atau fokus pada merek tertentu untuk mendapatkan hasil yang lebih

mendalam dan relevan.

. Variabel Kredibilitas social media influencer dan Minat Beli. Hasil

penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas social media influencer tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pada generasi Z.
Temuan ini mengindikasikan bahwa terdapat faktor-faktor lain yang
mungkin memiliki peran lebih besar dalam membentuk minat beli
konsumen muda. Oleh karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya
memperluas model dengan menambahkan variabel tambahan atau
mengeksplorasi dimensi lain dalam kredibilitas social media influencer
seperti aspek autentisitas, relevansi konten, atau tingkat kepercayaan agar
dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam dan komprehensif

mengenai pengaruh influencer terhadap perilaku konsumen.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner
KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH KREDIBILITAS SOCIAL MEDIA INFLUENCER TERHADAP
MINAT BELI PADA GENERASI Z

Pertanyaan Filter

1. Apakah saat ini anda berusia 13 - 28 tahun ?
a. Pernah
b. Tidak
2. Apakah anda pengguna sosial media instagram?
a. Pernah
b. Tidak
3. Apakah anda pernah membeli produk yang di promosikan oleh Influencer ?
a. Pernah
b. Tidak

Profil Responden

1. Jenis kelamin

2. Berapa lama anda dalam sehari menggunakan sosial media Instagram ?
a. <1lJam
b. 1-3Jam

3—6Jam

> 6 jam

e o

95



3. Apa pekerjaan anda saat ini ?

a. Mahasiswa
b. PNS
c. Karyawan Swast

d. Pengusaha

Pertanyaan tentang varibel penelitian :

Kredibilitas Social Media Influencer

Nomor

Pertanyaan

STS

TS

SS

SS

1

Saya mempercayai pendapat yang
disampaikan oleh Influencer di Instagram.

Saya merasa bahwa opini yang disampaikan
oleh Influencer di Instagram adalah benar
adanya, sehingga saya tidak perlu mencari
informasi tambahan.

Saya lebih percaya konten review produk
yang dibuat oleh Influencer di Instagram
pribadi mereka daripada konten yang
langsung dari Instagram produk itu sendiri.

Saya lebih percaya konten review produk
yang dibuat oleh Influencer di Instagram
pribadi mereka daripada konten yang
langsung dari Instagram produk itu sendiri.

Saya percaya Influencer memiliki informasi
yang cukup banyak dan jelas.

Saya menganggap Influencer sebagai pakar di
bidangnya saat mereka sedang meriew
produk.

Saya menganggap Influencer sebagai orang
yang cukup berpengalaman untuk membuat
pernyataan tentang suatu produk.

Saya mengikuti Influencer dikarenakan dia
tampan/cantik.

Saya merasa Influencer sangat menarik untuk
di ikuti.
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Saya mengikuti salah satu Influencer karena

10 memiliki keahlian tertentu.
Saya merasa Influencer yang saya ikuti saat
11 ini lebih menarik ketimbang Influencer

lainnya.

Keterlibatan Konsumen

Nomor

Pertanyaan

STS

TS

SS

SS

Berpartisipasi dalam konten/saluran
sosial media Influencer membuat saya
berpikir tentang merek yang didukung
oleh Influencer tersebut.

Berpartisipasi dalam konten/saluran
Social Media Influencer merangsang
minat saya untuk mempelajari lebih
lanjut tentang brand yang mereka

dukung.

Saya merasa sangat nyaman saat
menggunakan produk yang disarankan
oleh Social Media Influencer (SMI).

Saya rasa senang saat menggunakan
produk yang direkomendasikan oleh
Social Media Influencer (SMI).
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Saya lebih sering menggunakan

produk yang direkomendasikan oleh

5 Social Media Infuencer dari pada
produk lainnya.
Saya rutin menggunakan produk yang
6 direkomendasikan oleh Social Media

Influencer.

Keintiman Merek

Nomor

Pertanyaan

STS

TS

SS

SS

1

Saya merasa Yyakin produk dibuat
untuk memenuhi kebutuhan dari

konsumen.

Saya merasa akan lebih nyaman
menjelaskan suatu produk kepada
seseorang Yyang tidak mengetahui
mengenai produk tersebut sama

sekali.

Saya merasa lebih mengenal produk
yang saya gunakan dibandingkan

orang lain.

98




4 Saya merasa memiliki pemahaman
yang lebih tentang produk tersebut.

5 Saya merasa bahwa saya cenderung
mengikuti umpan balik di media
sosial tentang produk tersebut satu
tahun dari sekarang.

Niat Beli
Nomor Pertanyaan ST gg® re SS | SS
Saya sering kali berniat untuk membeli

. produk yang diiklankan oleh para
Influencer pada platform instagram.
Saya biasanya mengikuti produk

) dan/atau layanan yang

direkomendasikan oleh para

Influencer yang saya ikuti.

Lampiran 2. Kuesioener Online
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Pengaruh Social Media Influencer terhadap b
minat beli pada Generasi Z

Zaya Mozez Imanuel Ginting P'rnﬁmmﬂmdi Sanana h-hnajﬂﬂﬁnghﬂniﬂll di Ulniversitas
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Atma Jaya Yogyakarta.
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Sehubunzan penelitian i, saya memohon kesedizan Teman teman umtuk meluanszskan waktmryan dan

i T N T R Pt

HEEE.}.KMEédmmmikwlmpmﬁﬁmdmmjanahmﬂﬁﬂﬁ! za

PRI R

Untuk Deskripsi keteranzannya sebazai berikut -
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Jems Eelamin *
Laki - laka

Parempuan

Berapz lama anda dalam sshan menggmimakan sosial media Instagram 7
=1 Jam
1-3Tam
4-6Tam

=6 Jam

Apa pekarjazn anda saat ini 7 *
hizhasiswa
PHS
Earvawan Swasta

Penzuzzha
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Kepercayaan v

Kepercayzan adalah keyalanan atau sikap posihf terhadap sesuatu atau seseorang tanpa adanya bukh yang
g e B E i o e ===t FER e SRS SrSRy e TR

terhadap orang lain, organisasi, stan sistem tertentu, yang mem mieraksi yang harmoms dan salns
£

;;;;;;;;;;;;;;;

1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setaju O O O O Sangat Setuju

Sava merasa bahwa opini vans dizampaikan oleh influsncer di Instazram adalah benar adamya, sshingza *
zaya fidak perlu mencan mforma: tambahan.

1 2 3 4 2
Sangzat Tidzk Setuju O O O O Sangat Setujn
Sava lebth percayva konten review produk vang dibuat oleh influencer di Instazram pribadi *

meereka danpada konten yang langsims dan Instagram produk 1tu sendm

1 2 3 4 o
Sangat Tidak Setaju O O O O O Sanzat Setujn

103



Keahlian

-
-~
Keahhan adalsh Kemampuss atuu keserampilon vang disuliki seseomng dalas ssaty badang tensam, yany

dipssnlch melatm pengalamas. pelanhan, au penchdikan. Keablian ini memungkinkan sesenrang wesuk
mickikukaom tugss atau pekenzan dengan tegkat efisiersi don buibaes yang nnags.

Soya percaya pacds pengetahuan dan informass vaog déberikan :qfueazer 1wenlang produk yang »
miesekl endewss

Sargat Tidok Semju O O O O O Sasgal Setuge
Sava pescava influencer memalik mformes) yung cukup hayak dan jeles
1 2 3 < 5
Sangat 1idsk Setuju O O O O O Sangnt Setuge
Suya menganagap infleencer sehagul pakar & bedingnya saat mereka safang menew pradsk >

1 2 3 - 5

Somant Didok Sesuju O O O O O Saegat Setuys

Sayva mengasgap infladnzer sehagal crang yang cukop hapesgalaman wstuk mesbuss pernyeman . *
tsntang soatu prodek

Songa Tidek Setuju &) O O O O Sangat Setui
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orang lamn

Sava menziloti influsneer dikarenakan dia tampan/cantik *

1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setou O O O O O Sangat Setujn

1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Sehuju

1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setou O O O O O Sangat Setujn

1 2 3 4 3
Sangat Tidsk Setuju Q O Q Q O Sansat Setujn
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Eeterlibatan Konzumen v

Keterlibatan konsumen (conswser imvolvemerns) adalah timskat kadalaman perhatian minat, dan kemitmen
vang dibarkan clsh konsumen terhzdap suatu produk, merek. aftzu pengalaman tertentu. Katerhbatan 1 biza
bervariasi tergantomz pada seberapa penting atan relevans: produk atan lavanan tersabat dalam kahichipan
konzumen.

Berpartizipasi dalam konten/sahran sosial media ifTusncesr mambuat saya barpildr tentans merek yang *
didukung oleh [nflusncer tersabart

Sanzat Tidak Setuju QO Sangat Setuju

Berpartizipasi dalam konten/sahran Social Msdia Tyffusnes meranssans minat sayva mtuk mempalajar *
labih lanjut tantans brand vans meraka dukuns

Sanzat Tidk Setuju O Sangat Setuju

Saya merasa saneat mvaman saat menszunakan prodok vans disarankan oleh Social Media mflusneer ¥
(50T}

Sanzat Tidk Setuju O Sangat Setuju
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Saya rasa senzng sazt mensgunzkan produk vang direkomendankan oleh Social Media Influsncer (S0

Sanzat Tidak Setuju Sanzat Satuju

Saya lebih sering mengmmakan produk vang direkomendasikan olsh zocial media influscer dari pada *
produk lammya

Sangzt Tidak Sstuju I::_::I () () |::_::| () Sanzat Satuju
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Keintiman Merek by

keintiman merek (brand intimacy) meryuk pada kedekatan emosional vang dibanzom antara konsumen dan
merek Konsep mi menggambarkan hibwmgan vang labih dalam dan personal antara komsumen dengan mersk,
di muana konsumen merasa memihkl tkatan emosional vang kuat dan loval terhadap mersk terssbat, saring kali
melabal sekadar keputuzan pembelian rasiomal.

Bava meraza vakin produk dibuzst untuk memenuhi kebutuhan dari konsumen *

Bangat Tidzk Setau — . — . — Sangat Setuu

Bava merasa akan lebih myaman menjelaskan suatn produk kepada seseorane vang tidak menzetahm =~ *
mengenal produok tersebut sama sekali

Eangzat Tidak Setaju WA WA W W WA Sangat Setum

Sava merasa lebih menzenal produk vangz sava gunakan dibandinekan orang lan *

-
[
[
.
wn

Bangat Tidak Satmu W W WA WA Wt Bangat Satoju
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Niat Beli ¥

"Tizt ball” mamyjuk pada keinginan atau niat sazeorang untuk membeli suafu barane atan jasa. Biasamva,
niat bali mi dipanzaral oleh beberapa fakfor seperts kebutuhan, keinginan atan kepartusan vang didorons olsh
penawaran tertentu

Saya sering kali bermiat untuk membeli produk: vangs dilkdankan oleh para igfluencer pada platform *
instagram

Sangat Tidzk Setuju O Sangat Setuju

Sava biasanyva menzikuti produk dan/atau lavanan vane dirskomendasikan oleh para influencsr vang ~ *
saya lbouh.

Sangat Tidzk Setuju O Sanzat Setuju

Sayva merasa memiliki pemzhaman vang lebih tentang produk tersebut *

Eangat Tidak Setaju - - - - - Sangzat Setuju

Saya merasa bahwa saya cendenunz mengikot umpan balik di media sosial tentang produk tersebut ~ *
zatu tahum dari sekarans

Sangat Tidzk Setgu - - . . . Sangat Setum
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LAMPIRAN 3 Hasil Pengisian Kuesioner Daring
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BI Bl Bl BI Pl PI
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SM SM SM SM SM SMI
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LAMPIRAN 4 Hasil Olah Data SMART-PLS

Nilai Mean, Min, dan Max

L
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET
MET

Migengi

L= == S = B = [ o S o B o S = N~ I = I~ N R = L I - R e N B L N )

Mian
1341
gLy

158
L
18%
199
155
405
4
4.1
4031
4031
15%
407
158

&

4230
4.0
4204
4080
4106
4080
402

Mechan
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000

4000
4000

4000
4000

400
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000
4000

Sal i

5000

5000

5000

5000

5000

E0m

5000

5000

0w

5000

5000

5000
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Nilai Outer Loadings
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Nilai R-Square

R-square R-square adjusted

Bl 0.632 0.629
CE 0.760 0.759
Pl 0.612 0.608

108



Nilai R-Square

BI CE Pl SMI
BI
CE 0.256 0.229
Pl
SMI 0.023 3.170 0.023

'\v' -J’
i Construct Reliability dan Validit

Cronbach's aipha  Composite reliabifty (rho... -Composite refiability (rho_c) ~ Average variance extracte.

o ) 1] 0917 08
@ 198 180 192 0686
no 086 0t 155 o
o 099 131 133 055
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Nilai Diskriminan Validity (Cross Loading)

Discriminant validity - Cross loading

Bl _E I =l |
B DFE=x oS54 o511 [EE Sy
(=) oFoD (oI = By [ (e B -
B1= DESS L0 I D555 (e Taly]
B4 DEAL Dos5s9 D_oEE 0. 5oD
Bl DEGE o = e D_S75 DE87TE
CE1 DaET Q.ras =R OF =5
CEZ2 oaED OTFEE [t (e k=l
TCE= (e =Tals nDEeEx= D_oaZ O_Fas
CEA O7F=EE DETEL [ Rt O F=EL
TES (e R R Q8530 STl oaean
CEG o645 e O.TFEZ 7S
i1 o642 D.TF2s D_o=7 DEED
ol [P (e =T =0 0 e =) (=R =y e TE
SrAl1 D_5ED Q. F=0 O_6Ed orFas
SrAITO [aE-F.E oosED o 4ER L(alry =y |
SrRAI11 O.a0E D532 D=0 O FE=
SMl2 A5 Qa=1 (e =y e Ry |
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SMIl S oLGAD oo e O_S10 OFoz
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SMAIT Do =E=x L o514 OF7a
SrAIE D455 D 5= D455 [aE =g
SIS o.SoE Q5544 [ R = LBy =
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Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

CE -= Bl
CE =PI
SMI-= BI
SMI -= CE
SMI-= PI

Nilai Path Coefficient

Original sample (0
0.627
0.608
0187
0872
0193

Sample mean (M)
0610
058
0204
0873
0z211

Total Indirect Effects

Total indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (0)

SMI -= BI
SMI-= Pl

Lampiran 5 Struktur Kerangka SEM-PLS

0546
0.530

Struktur Awal Penelitian

Sample mean (M)

Standard deviation (STDEV)

0531
0515

0151
0141
017z
00zz
0159

Standard deviafion (STDEV)
128
o11e

T statistics (|O/STDEV])

T statistics (|0/STDEV()
4243
4444
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4140
4326
1088
40424
1215

P values
0,000

0,000

—p: A

By

Wl g



Struktur Calculation PLS Algorithm

Lampiran 6 Jurnal Acuan
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