BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Peneliti telah berhasil mengumpulkan data penelitian dari 100

responden yang merupakan wanita berusia 15-34 tahun yang tinggal di kota
Yogyakarta dan pernah melihat kampanye #HMConscious di platform
terkait. Data diperoleh melalui kuesioner yang diisi oleh responden tentang
pengaruh kualitas pesan kampanye #HMConscious terhadap persepsi
khalayak. Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dan dijelaskan
pada bab sebelumnya, maka peneliti dapat menarik beberapa kesimpulan
sebagai berikut.

1. Variabel X kualitas pesan kampanye #HMConscious dan variabel Y
persepsi khalayak memiliki nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Hal
ini menunjukkan bahwa hipotesis teoritis yang dirumuskan peneliti
diterima dan hipotesis nol ditolak. Artinya, terdapat hubungan atau
keterkaitan antara variabel kualitas pesan kampanye #HMConscious
dengan variabel persepsi khalayak. Adapun pengaruh tersebut bersifat
positif dan signifikan. Dengan demikian, variabel kualitas pesan
kampanye #HMConscious berpengaruh terhadap variabel persepsi
khalayak.

2. Koefisien korelasi (r) sebesar 0,743 yang diperoleh peneliti melalui uji

korelasi menunjukkan bahwa hubungan antara pesan kampanye

111



#HMConscious dengan variabel persepsi khalayak memiliki hubungan
yang tinggi atau cukup kuat karena berada diantara 0,71-0,90
(Kriyantono, 2006, h.173). Selain itu, tanda positif pada koefisien
korelasi menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pesan kampanye
#HMConscious maka semakin baik pula persepsi khalayak.

Uji regresi pada pengaruh kualitas pesan kampanye #HMConscious
terhadap persepsi khalayak memperoleh nilai R (koefisien regresi)
sebesar 0,747 dan nilai koefisien korelasi determinasi (R square)
sebesar 0,559. Nilai tersebut menandakan sebesar 55,9% persepsi
khalayak dipengaruhi oleh variabel kualitas pesan kampanye.
Sementara itu, 44,1% lainnya menandakan persepsi khalayak
dipengaruhi oleh faktor lain. Berdasarkan data tersebut, dapat dikatakan
bahwa kualitas pesan kampanye #HMConscious memiliki pengaruh
terhadap persepsi khalayak.

Dari rumus persamaan regresi, dihasilkan konstanta sebesar 18.886 serta
koefisien regresi X sebesar 0.683. Konstanta 18.886 yang diperoleh
peneliti menunjukkan bahwa tanpa adanya variabel pesan kampanye
#HMConscious, maka persepsi khalayak dinyatakan sebesar 18.886.
Selain itu, koefisien regresi X sebesar 0.683 menunjukkan bahwa setiap
penambahan kualitas pesan kampanye #HMConscious per satu persen

akan meningkatkan persepsi khalayak sebesar 0.683%.
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B. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, peneliti merekomendasikan
beberapa saran bagi penelitian berikutnya agar menjadi bahan masukan dan
pertimbangan bagi peneliti berikutnya maupun perusahaan H&M itu
sendiri. Adapun saran yang diberikan dibagi menjadi dua aspek, yakni
secara akademis dan praktis. Saran yang diberikan pada penelitian ini adalah
sebagai berikut.
1. Saran Akademis

Peneliti memiliki beberapa rekomendasi bagi penelitian selanjutnya

yang dijelaskan sebagai berikut.

a. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan skala Likert yang dibagi
menjadi skala Likert pernyataan positif (4: sangat setuju; 3: setuju;
2: tidak setuju; dan 1: sangat tidak setuju) dan skala Likert
pernyataan negatif (1: sangat setuju; 2: setuju; 3: tidak setuju; dan 4:
sangat tidak setuju) untuk variabel persepsi agar valensi nilai dari
persepsi lebih dapat diarahkan.

b. Dalam melakukan penelitian sejenis, peneliti berharap bahwa
penelitian berikutnya dapat menentukan objek penelitian yang
memiliki official account untuk negara Indonesia. Hal ini peneliti
sarankan agar peneliti dapat memilih populasi yang lebih relevan
dengan objek yang dipilih, sehingga nantinya peneliti selanjutnya
dapat menggunakan followers akun objek terkait untuk pemilihan

populasinya.
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c. Dengan menggunakan variabel X yang sama, yakni kualitas pesan
kampanye, peneliti merekomendasikan penelitian selanjutnya
menggunakan variabel Y yang berbeda seperti minat beli. Hal ini
digunakan untuk mengukur seberapa berpengaruh kualitas pesan
kampanye #HMConscious terhadap minat beli konsumen terhadap
Conscious Collection. Apabila minat beli konsumen terhadap
Conscious Collection lebih tinggi dibandingkan koleksi H&M
lainnya, maka H&M telah mengkampanyekan pesannya dengan
baik.

d. Peneliti menyarankan agar penelitian berikutnya dapat mengulik
lebih  lanjut tentang kampanye #HMConscious dengan
menggunakan pendekatan yang berbeda yakni kualitatif. Hal ini
disarankan oleh peneliti dengan harapan bahwa peneliti dapat
mengetahui motif di balik H&M mengadakan kampanye tersebut
secara lebih mendalam.

2. Saran Praktis
Berdasarkan data yang diperolen peneliti, peneliti dapat
menyarankan kepada H&M agar kampanye #HMConscious dapat
semakin berhasil yakni sebagai berikut.

a. Konten Informasi

Meskipun dari hasil penelitian menunjukkan bahwa
mayoritas responden memberikan jawaban “setuju” dan ‘“sangat

setuju” pada indikator pernyataan dari dimensi kognitif, ada baiknya
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apabila H&M memperbanyak konten kampanye melalui platform
yang mereka gunakan yakni Youtube, Instagram, dan Twitter. Hal
ini dikarenakan channel Youtube H&M maupun akun Instagram dan
Twitter yang dimiliki H&M hanya mempublikasikan sekitar tiga
hingga empat konten. Hal ini membuat peneliti kesusahan untuk
mencari responden yang pernah melihat kampanye #HMConscious.
Untuk itu, apabila H&M membuat konten informasi yang lebih
banyak dan mengiklankannya, akan banyak konsumen yang
mengetahui kampanye tersebut.
Pemilihan Media

Penggunaaan media yang digunakan oleh H&M sebenarnya
sudah beragam, mulai dari Youtube, Instagram, dan Twitter. Dari
total 100 responden yang mengisi kuesioner, terdapat 53 responden
atau 53% yang menjawab bahwa mereka mengetahui kampanye
#HMConscious melalui Instagram. Melihat tingginya angka
tersebut, sebaiknya H&M mengoptimalkan website sebagai landing
page informasi kampanye di Instagram. Dengan demikian, ketika
konsumen ingin memelajari informasi mengenai sustainable
fashion, mereka hanya perlu menekan tombol klik link di Instagram.
Hal ini untuk mengurangi bias jika responden menjawab
berdasarkan pengetahuan mereka selain melalui kampanye

#HMConscious.
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LAMPIRAN



Lampiran 1: Kuesioner

KUESIONER
Kuesioner Pengaruh Kualitas Pesan Kampanye #HMConscious

Terhadap Persepsi Khalayak

Identitas Responden
Nama Responden
Usia

Domisili

Pertanyaan Umum
1. Apakah Anda pernah melihat kampanye H&M Conscious Collection?

2. Jika Ya, dari mana Anda pernah melihat pesan kampanye tersebut?

KUALITAS PESAN KAMPANYE
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No. Pernyataan STS | TS SS
Isi Pesan
! Saya tahu bahwa kampanye #HMConscious
mengandung pesan yang positif.
Saya mengetahui bahwa di setiap kampanye
2 #HMConscious  selalu  terdapat model yang
mengenakan koleksinya.
3 Saya mengetahui bahwa kampanye #HMConscious
ini memiliki berbagai footage yang menarik.
A Saya menyukai pesan kampanye #HMConscious
yang dikemas dengan kreatif.
. Saya merasa pesan kampanye #HMConscious
mudah untuk dimengerti.
6 Kampanye #HMConscious memiliki daya tarik
tersendiri bagi saya.
. Saya kagum bahwa H&M telah berperan dalam
menjaga lingkungan.
Saya merasa bahwa kampanye #HMConscious
8 membuat saya takut jika fast fashion semakin
merusak lingkungan.
9 Mudah bagi saya untuk menangkap inti pesan dari
kampanye ini.
Struktur Pesan
10 H&M menyampaikan kelemahan yang dimiliki oleh
kampanye #HMConscious (argumentasi dua sisi).
1 Pesan yang disampaikan dalam kampanye
#HMConscious sudah tertata dengan baik.
1 Saya dapat menyimpulkan isi pesan dari kampanye

#HMConscious.
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PERSEPSI KHALAYAK

No. Pernyataan STS | TS SS
Kognitif

. Saya mengetahui bahwa fashion menjadi salah satu
penyumbang limbah terbesar di dunia.
Saya mengetahui bahwa menggunakan pakaian dari

2 bahan daur ulang dapat meminimalisasi limbah
fashion.

3 Saya mengetahui bahwa fast fashion menjadikan
kita berperilaku konsumtif.
Saya mengetahui bahwa pakaian yang dapat

4 bertahan dalam jangka waktu yang lama adalah
yang terpenting.
Saya mengetahui bahwa dengan menggunakan
sustainable fashion, mereka ikut berpartisipasi

° dalam mengubah lingkungan ke arah yang lebih
baik.

Afektif

6 Saya tertarik untuk mempelajari sustainable fashion
lebih lanjut.

. Saya setuju terkait ajakan untuk beralih ke
sustainable fashion.

o Saya memiliki rasa kepedulian terhadap lingkungan
setelah memahami makna kampanye tersebut.
Saya merasa senang bahwa H&M terus melakukan

9 kampanye ini untuk menyadarkan dampak buruk
fast fashion bagi lingkungan.

10 Saya tergerak untuk menggunakan sustainable

fashion setelah melihat kampanye #HMConscious.

Perilaku
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1 Saya akan membeli produk pakaian sesuai dengan
kebutuhan.

12 Saya terus mengikuti konten-konten #HMConscious
di berbagai platform.

13 Saya akan merekomendasikan H&M Conscious
Collection kepada orang lain

Lampiran 2: Uji Validitas dan Reliabilitas

A. Uji Validitas
1. Variabel X

Correlations
Mudah Tujuan HEa&M Inti pesan
menerima Visualisasi Dikemas dg Mudah campaign menjaga Pendekatan mudah Bahasadapat Pesanterata Dapat

Pesan positif pesan menarik kreatif dimengerti baik lingkungan rasa takut ditangkap dipercaya dg baik disimpulkan ¥_Total
Pesan positif Pearson Carrelation 1 5607 048 248" 3347 2897 42 172 123 33" 286" 302" 555"
Sig. (2-tailed) .000 638 014 001 003 159 086 223 001 003 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Mudah menerima pesan  Pearson Correlation 560 1 -.085 150 552" 398" 229" 3547 ag2” 382" 319" 326" ga2"
Sig. (2-tailed) 000 348 136 000 000 022 000 000 000 001 001 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Visualisasi menarik Pearson Carrelation 048 -095 1 408" 014 194 470 -009 126 -023 148 060 273"
Sig. (2-tailed) 638 .348 .000 301 053 091 930 212 821 141 375 .006
1} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Dikemas dg kreatif Pearson Correlation 245 150 108" 1 093 329" 084 296" 172 15 279" 138 474"
Sig. (2-tailed) 014 136 000 356 001 408 003 087 253 005 171 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Mudah dimengerti Pearson Carrelation 334" 562" 014 093 1 045 02 2507 276" 346" 237 3467 545"
Sig. (2-tailed) 001 .000 391 .366 656 066 008 005 .000 020 .000 .000
1} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Tujuan campaign baik Pearson Correlation 208" 398" 194 328" 045 1 082 177 259" 144 327" 184 481"
Sig. (2-tailed) 003 000 053 001 656 417 078 009 153 001 067 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
H&M menjaga Pearson Carrelation 142 229" 170 084 192 082 1 247 247 168 126 212 4207
e Sig. (2-tailed) 159 022 031 408 056 417 013 013 .094 213 034 .000
1} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pendekatan rasa takut Pearson Correlation 172 354" -009 208" 258" 177 247 1 197" 397" 308" 477" 881"
Sig. (2-tailed) 086 000 930 003 008 078 013 000 000 002 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Inti pesan mudah Pearson Caorrelation 123 382" 126 72 276" 259" 247" 487" 1 3277 387" 3127 628"
T Sig. (2-tailed) 223 .000 212 .087 005 009 013 000 001 000 .002 .000
1} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Bahasa dapatdipercaya  Pearson Correlation 337" 382" -023 15 346" 144 168 397" 327" 1 5847 538" 648"
Sig. (2-tailed) 001 000 821 253 000 153 094 000 001 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pesan tertata dg baik Pearson Correlation 206" 3g” 148 278" 232" 327" 126 308" 387" 584" 1 487" 650"
Sig. (2-tailed) 003 001 141 .005 020 01 213 002 000 .000 .000 .000
1} 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Dapat disimpulkan Pearson Carrelation 302" 326" 080 138 348" 184 217 417" 312" g 487" 1 675"
Sig. (2-tailed) 000 001 375 171 000 087 034 000 002 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Pearson Correlation 555 682" 273" 474" 545" 481" 4207 681" 628" 648" 650" 875" 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 006 .000 000 000 .000 000 000 .000 000 .000
1 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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2. Variabel Y

Correlations
Tergerak Merekomend
Sustain= pakai Conscious asikan
Fastfashion Meminimalisi Fastfashion bertahan Lingkungan Terrtarik Setuju dg Jd peduli pd Senang ada sustainahle Beli produk collection = conscious
=limhah rlimbah = kansumtif lama jd lebih baik memelajari ajakan lingkungan campaign tsh fashion krn butuh lain collection ¥_Total
Fastfashion = imbah Pearson Correlation 1 360" 8" 453" 2107 184 -.026 059 181 .00 REL A87 077 427"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 036 067 797 562 072 620 060 A20 448 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Meminimalisir limbah Pearson Correlation 360" 1 174 216 221" 120 107 244" 14 -.024 A30 -.003 79 ara”
Sig. (2-tailed) 000 083 03 027 201 .289 015 259 B8 A97 879 434 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Fastfashion= konsumtf  Pearson Correlation 415" 174 1 270" 2107 160 16 034 179 268" 151 170 287" 468"
Sig. (2-tailed) 000 083 07 036 111 249 740 075 007 134 091 003 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Sustain= bertahan lama  Pearson Correlation 453" 216 270" 1 208" -029 079 034 041 037 012 13 - 064 300"
Sig. (2-tailed) 000 031 o7 003 777 433 738 687 714 909 263 525 002
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Lingkungan jd lekih baik  Pearson Correlation 210 22" 210" 20g” 1 a0s” 385" 037 446" 330" - 069 259" 158 503"
Sig. (2-tailed) 036 027 036 003 002 .000 718 .000 001 498 009 17 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Terrarik memelajari Pearson Correlation 184 129 160 -028 305" 1 580" 477" 498" 385" 212 363" 362" 663"
Sig. (2-tailed) 067 201 111 777 002 000 000 000 000 034 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Setuju dg ajakan Pearson Correlation -026 107 116 079 385" 530" 1 404" 602" 1917 231" 389" 388" 684"
Sig. (2-tailed) 787 280 249 433 000 000 000 000 000 021 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Jd peduli pd lingkungan  Pearson Correlation 059 244 034 034 037 477" 404" 1 385" RE]] 355" 229" 173 514"
Sig. (2-tailed) 562 015 740 738 716 000 .000 .000 194 000 022 085 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Senang ada campaign Pearson Correlation 181 114 179 -4 448" 498" 502" 385" 1 360" 264" 423" 464" 676"
sk Sig. (2-tailed) 072 259 075 887 000 000 .000 .000 .000 008 000 00 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Tergerak pakai Pearson Correlation 050 -024 268" 037 3307 385" 4817 131 360" 1 278" 4817 538" 623"
sustainable fashion »
Sig. (2-tailed) 620 816 007 714 001 000 000 194 000 005 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Beli produk kmn butuh Pearson Correlation 189 130 1561 -012 069 2127 2317 366" 264" 276" 1 380" 383" 5117
Sig. (2-tailed) 060 197 134 309 496 034 021 000 008 005 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Conscious coligction > Pearson Correlation 157 -003 170 113 259" 383" 389" 229" 423" 491" 350" 1 550" gsa”
fain Sig. (2-tailed) 120 979 091 263 009 000 .000 022 .000 .000 000 00 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Merekomendasikan Pearson Correlation 077 079 207" -064 158 362 388" 173 4647 538" 383" 550" 1 643"
conscious collection »
Sig. (2-tailed) 448 434 003 525 117 000 000 085 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥_Total Paearson Correlation 427" aro” 160" 300" 5037 663" 684" 5147 678" 623" 5117 658" 643" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 002 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of tems

886 25
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Yariance if [tern-Total Alpha if ltem

[tem Deletad [tem Deleted Correlation Deleted
Feszan positif a5.91 44 871 A07 .8an
Mudah menerima pesan 86.22 43,345 536 ava
Wisualisasi menarik 85.94 46.703 96 887
Dikemas dg kreatif 26.00 44 549 428 .8az
Mudah dimengerti 26.08 44 592 434 .8az
Tujuan campaign baik 86485 45523 .84 .8e3
HEM menjaga 85.93 46.066 274 .BaA
lingkungan
Fendekatan rasa takut 86.48 40.616 506 879
Inti pesan mudah 86.15 44 311 499 .880
ditangkap
Bahasa dapat dipercaya a86.07 434935 540 ava
Feszan tertata dg baik 86.08 44 114 542 874
Dapat disimpulkan 86.15 43341 B3T a7
Fastfashion = limbah B5.76 45487 AN B84
Meminimalisir limbah 85.85 46.634 242 .8ea
Fast fashion = konsumtif 8592 45428 393 883
Sustain = bertahan lama 85.89 46.644 215 887
Lingkungan jd lehih baik 8683 45 536 434 .8ez2
Terrtarik memelajari 86.489 441561 GBS ava
Setuju dg ajakan a5.94 44 158 B11 878
Jd peduli pd lingkungan 86.491 45881 344 .8e4
Senang ada campaign 35.90 44182 G625 .ara
tsh
Tergerak pakai 35.97 43.9449 606 .ara
sustainable fashion
Beli produl krn butuh 26.01 45788 272 .Bar
Conscious collection = 25.99 43182 599 877
lain
Merekomendasikan 25.99 43.444 G626 877

conscious collection
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Lampiran 3: Distribusi Frekuensi

A. Variabel X
Pesan positif
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Setuju 33 33.0 33.0 33.0
Sangat Setuju 67 67.0 67.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Mudah menerima pesan

Cumulative

Freguency Percent  “alid Percent FPercent
Valid  Tidak Setuju 9 9.0 9.0 9.0
Setuju 46 46.0 46.0 55.0
Sangat Setuju 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Dikemas dg kreatif
Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
YValid  Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Setuju aa 380 38.0 40.0
Sangat Setuju G0 G60.0 G0.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Mudah dimengerti
Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent FPercent
WValid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 49 49.0 480 50.0
Sangat Setuju a0 50.0 50.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Tujuan campaign baik

Cumulative

Frequency Percent  “alid Percent Fercent
Walid Setuju ar v av.o ar.o
Sangat Setuju 63 63.0 63.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H&M menjaga lingkungan
Cumulative
Freguency Percent  “alid Percent Percent
Walid  Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Setuju K} | 3.0 3.0 33.0
Sangat Setuju 67 67.0 67.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Pendekatan rasa takut
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Yalid Sangat Tidak Setuju f 6.0 6.0 6.0
Tidak Setuju 18 18.0 18.0 24.0
Setuju 36 36.0 36.0 G0.0
Sangat Setuju 40 40.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Inti pesan mudah ditangkap
Cumulative
Frequency FPercent  “Walid Percent FPercent
Valid  Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Setuju 51 51.0 51.0 54.0
Sangat Tidak Setuju 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Bahasa dapat dipercaya
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Fercent Fercent
Valid  Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Setuju 43 43.0 43.0 46.0
Sangat Setuju 54 54.0 54.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Pesan tertata dg baik

Cumulative

Fregquency Fercent Yalid Fercent Fercent
Valid — Tidak Setuju 2 2.0 2.0 20
Setuju 46 46.0 46.0 48.0
Sangat Setuju 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Dapat disimpulkan
Cumulative
Fregquency Percent  “alid Percent Fercent
Valid  Tidak Setuju 3 3.0 30 30
Setuju 51 51.0 51.0 540
Sangat Setuju 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

B. Variabel Y

Fast fashion = limbah

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Yalid  Setuju 18 18.0 18.0 18.0
Sangat Setuju a2 32.0 a2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Meminimalisir limbah
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Percent
Yalid  Setuju 27 27.0 27.0 27.0
Sangat Setuju 73 73.0 73.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Fast fashion = konsumtif
Cumulative
Frequency FPercent  Walid Percent Percent
Walid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 32 320 320 330
Sangat Setuju 67 67.0 67.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

131




Sustain = bertahan lama

Cumulative

Fregquency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 24 29.0 29.0 300
Sangat Setuju 70 70.0 70.0 100.0
Tatal 100 100.0 100.0

Lingkungan jd lebih baik

Cumulative

Frequency Fercent  Valid Percent Fercent
Valid — Setuju 25 250 260 260
Sangat Setuju 7h 760 7a.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Terrtarik memelajari

Cumulative

Frequency Fercent  “alid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju 3g 39.0 39.0 40.0
Sangat Setuju a0 60.0 G60.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Setuju dg ajakan

Cumulative

Frequency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid  Setuju 36 36.0 36.0 36.0
Sangat Setuju G4 64.0 64.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Jd peduli pd lingkungan

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Fercent
Valid  Setuju 33 330 330 330
Sangat Setuju 67 67.0 67.0 100.0
Tatal 100 100.0 100.0
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Senang ada campaign tsh

Cumulative

Frequency Percent  Walid Percent FPercent
Valid Setuju 3z 320 32.0 32.0
Sangat Setuju 63 63.0 6a.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Tergerak pakai sustainable fashion
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Walid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Setuju kN 3v.o v 38.0
Sangat Setuju 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Beli produk krn butuh
Curmulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
YValid  Tidak Setuju 4] 5.0 5.0 5.0
Setuju 33 330 33.0 38.0
Sangat Setuju 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Conscious collection > lain
Cumulative
Fragquency Fercent  Valid Percent Fercent
Walid  Tidak Setuju ] 6.0 6.0 6.0
Setuju 29 29.0 29.0 350
Sangat Setuju G5 G5.0 G5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Merekomendasikan conscious collection
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Valid  Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Setuju 35 35.0 35.0 38.0
Sangat Setuju 62 62.0 62.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 4: Mean Analysis

A. Variabel X

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Fesan positif 100 3 4 3.67 AT73
Mudah menerima pesan 100 2 4 3.36 644
Visualisasi menarik 100 2 4 3.64 A03
Dikernas dg kreatif 100 2 4 3.58 535
Mudah dimengerti 100 2 4 3.449 A22
Tujuan campaign bailk 100 3 4 3.63 A85
HE&EM menjaga 100 2 4 3.65 520
lingkungan
Fendekatan rasa takut 100 1 4 3.10 805
Inti pesan mudah 100 2 4 3.43 Niliki
ditangkap
Eahasa dapat dipercaya 100 2 4 3.51 Rilale]
Fesan tertata dg baik 100 2 4 3.50 A
Dapat disimpulkan 100 2 4 343 AER
Valid M (listwise) 100
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B. Variabel Y

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean std. Deviation
Fastfashion = limbah 100 3 4 3.82 386
Meminimalisir limbah 100 3 4 373 446
Fastfashion = kansumtif 100 2 4 366 4497
Sustain = bertahan lama 100 2 4 3649 486
Lingkungan jd lehih baik 100 3 4 375 435
Terrtarik memelajari 100 2 4 34549 F14
Setuju dg ajakan 100 3 4 364 482
Jd peduli pd lingkungan 100 3 4 367 A73
Senang ada campaign 100 3 4 368 A68
tzh
Tergerak pakai 100 2 4 3.61 510
sustainable fashion
Beli produlk krn butuh 100 2 4 347 540
Conscious collection = 100 2 4 3.55 G045
lain
Merekomendasikan 100 2 4 3.85 A52
conscious collection
Yalid M (listwise) 100
Lampiran 5: Korelasi
Correlations
¥_Total Y¥_Total
Spearman'srho  X_Total  Correlation Coefficient 1.000 743"
Sig. (2-tailed) ) .0oo
I 100 100
¥_Total  Correlation Cosfficient 7437 1.000
sig. (2-tailed) .000
I 100 100
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

135



Lampiran 6: Regresi

Model Summaryh

Adjusted B Std. Error of
Model [ R Square Square the Estimate

1 7477 A5G G54 2373

a. Predictors: (Constant), X_Total
h. DependentVariable: ¥_Total

ANOVA?
sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression £98.684 1 698,685 124054 .oogP
Residual 551.851 ag 5632
Total 1250640 a9
a. Dependent Variable: ¥_Total
b. Predictors: (Constant), X_Total
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 18.886 2.585 7.305 .0oo
¥_Total 683 061 747 11.138 .ooo

a. Dependent Variable: ¥_Total
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Lampiran 7: Data Tabulasi Responden

>Y

48

41

44
46
46

43

40

42

42

46

44
42

48

44
45

44
46

45

39
42

47

47

42

51

44
46

44
48

52
49

50
48

43

43

35

36
36
36
37
34
35
39
33
36
39
44
36
42

39
44
)
31

40
42

42

41

41

44
41

36
43

48
45

40
43
39

No. Resp| Usia | Media | X1IP [ X2IP | X3IP [ X4IP | X5IP | X6IP | X7IP [ X8IP | X9IP X10SP)X11SPX12SP| Y1K | Y2K [ Y3K | Y4K [ Y5K | Y6A | Y7A | YBA | Y9A |Y10A|Y11P|Y12P|Y13P| > X

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26

27

28
29
30
31

32

33




Y

52

52
44
48
52
52

50
52
52

52

50
50
52

44
51

49

50
50

43

51

44
51

52

49
47

52

50
48

47

44
48

52

47

46

36
48

41

48

41

45

46

46

45

48

48

36
42

45

45

42

43

41

45

44

45

41

43

48

44

39
38
36
43

48

OSPK11SPX12SP Y1K | Y2K | Y3K [ Y4K [ Y5K | Y6A | Y7A | Y8A | YOA | Y10A[Y11P|Y12P|Y13P| » X

No. Resp| Usia | Media | XLIP | X2IP | X3IP | X4IP | X5IP | X6IP | X7IP | X8IP | X9IP

34

35
36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48
49

50
51

52
53
54
55
56

57

58
59
60
61

62
63
64
65




SY

47

51

52
39
52
52

49

52
52
51

47

52
50

46

48

47

45

48

45

44
49

51

50
51

47

47

50
49

49

47

42

45

47

43

52

40
46

48
36
45

48

43

45

46

46

44
41

40
41

43

42

41

45

41

41

44
43

43

46
43

43

45

40
43

40
40
41

42

42

48

No. Resp| Usia | Media | X1IP [ X2IP | X3IP [ X4IP | X5IP | X6IP | X7IP [ X8IP | X9IP X10SP)X11SPX12SP| Y1K | Y2K [ Y3K | YAK [ Y5K | Y6A | Y7A | YBA | Y9A |Y10A|Y11P|Y12P|Y13P| > X

66

67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77

78
79
80
81

82

83
84

85
86

87

88
89
90
91

92

93
94
95
96

97

98
99
100




