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BAB V

PENUTUP

eJelqg i

Kesimpulan

= Berdasarkan analisis dari hasil penelitian yang dilakukan, peneliti mendapatkan

sirﬁbulan bahwa terdapat pengaruh sebesar 61,6% angka ini tergolong cukup tinggi di

&10 YeH

::ndihgkan dengan faktor lainnya yang hanya sebesar 38,4%. Hal ini menunjukan bahwa

B

nsu}nen KFC Raden Inten ingin berpartisipasi untuk tidak menggunakan sedotan saat

(v}

eng'etahui mengenai kampanye ini. Berdasarkan uji korelasi menunjukan angka 0,918 antara

purg@bun

6Ze

([ -

kédua variabel yang menunjukan hubungan antara kedua variabel sangat tinggi atau kuat.

-] —
« I

dalan® artian kampanye Public Relations #NOSTRAWMOVEMENT sangat berpengaruh

dalarﬁ;menorong konsumen untuk berpartisipasi.

Kampanye yang dilakukan juga sudah tersebar merata keseluruh gerai KFC di
Indohesia, sehingga konsumen dapat dengan mudahnya mengetahui mengenai kampanye,
terlebih kampanye yang dilakukan didukung dengan tidak menyediakannya sedotan dari pihak

KFC.

. Bila di lihat dari hasil uji data yang telah peneliti lakukan, kampanye Public Relations

#NOSTRAWMOVEMENT berpengaruh terhadap partisipasi konsumen di KFC Raden Inten.
« Yang:dapat dilihat melalui uji thitung > traver (9,641 > 1,67155) berarti berpengaruh secara
signi%ikan dan positif. Dari hasil penelitian yang dilakukan, maka disimpulkan kampanye
Publi¢ Relations #NOSTRAWMOVEMENT merupakan gerakan yang positif dalam

mendukung aksi kepedulian dalam menjaga lingkungan dengan pengurangan dalam

menggunakan sedotan pada gerai KFC di seluruh Indonesia.
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1.

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Sanan Praktis

Peneliti menyarankan untuk peneliti selanjutnya agar dapat mengukur pengaruh

kampanye Public Relations #NOSTRAWMOVEMENT terhadap partisipasi konsumen

agar jauh lebih baik lagi serta di teliti secara mendalam agar dapat menggali dan
rﬂengembangkan konsep-konsep baru mengenai kampanye Public Relation dan partisipasi
kénsumen yang belum di lakukan dalam penelitian ini.

Saran bagi peneliti selanjutnya juga agar dapat mengukur pengaruh kampanye

qd INJI]

Pijblic Relations terhadap kampanye yang lainnya seperti #budayabeberes dan lainnya
r@ngenai isu lingkungan yang sedang banyak di lakukan. Saran tersebut di tinjau dari

baiﬁyaknya hashtag yang digunakan pada resto-resto cepat saji selain KFC. Peneliti

sejanjutnyajuga dapat mengganti objek penelitian dikarenakan banyak topik yang mulai
se;rupa dengan #NOSTRAWMOVEMENT.

| Setelah melalui serangkaian proses, melalui penelitian ini peneliti ingin
rﬁéngingatkan kepada peneliti selanjutnya, apabila hendak melakukan penelitain di resto
besar dan cukup ternama terlebih pengambilan data responden dilakukan secara langsung
hgrus di lakukan riset terlebih dahulu.

; Bagi perusahaan KFC juga dapat digunakan sebagai bahan evaluasi dari kampanye
Rublic Relations yang telah di lakukan selama 2 tahun terakhir ini. Karena bila dilihat dari

h’aéil perhitungan efek dari kampanye Public Relations ini cukup berpengaruh kepada

partisipasi konsumen sebesar 61,6% dan sisanya didukung oleh faktor lain.
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2. Saran Akademis
@ Peneliti mengharapkan dengan adanya penelitian ini dapat menjadi bahan

u
pémikiran bagi para mahasiswa baik di Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie dan

1

T
kampus lainnya sebagai bahan belajar mengenai kampanye Public Relations.
Peneliti juga berhadap untuk kedepannya penelitian ini dapat di buat dengan

ode yang berbeda, misalnya dengan metode kualitatif atau hal yang lainnya dengan

) 191 1w

neliti kampanye-kampanye Public Relation yang di lakukan oleh perusahaan lain dan

1!1S§|) D

juga meneliti dari sisi sosial medianya. Teori yang digunakan juga bisa diambil dari yang

sig

lain, misalnya seperti teori persepsi dimana ingin mengetahui persepsi konsumen atau
(o

rrf”gsyarakat mengenai kampanya Public Relations yang diadakan oleh perushaan.
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