BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini dilakukan guna melihat perbedaan respons antara

audience perempuan dan laki-laki dalam menanggapi pesan kampanye Green
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Beauty Garnier Indonesia. Guna melihat perbedaan respons antara audience,
peneliti menggunakan skema AISAS yang (Attention, Interest, Search, Action,
and Share) dan dalam penghitungannya menggunakan CRI (Customers
Response Index). Berdasarkan hasil penghitungan yang telah dilakukan,
didapati bahwa keempat model AISAS memiliki nilai CRI baik untuk
responden perempuan maupun laki-laki.

Hasil penghitungan CRI untuk audience perempuan pada keempat
model AISAS, hanya satu model yang memiliki persentase di bawah 50%
yaitu AISAS (44,98%). Sedangkan pada ketiga model lainnya memiliki
persentase di atas 50% yaitu CRI AIS (67,83%), CRI AISS (56,67%), dan
CRI AIAS (53,93%). Nilai CRI pada tiga model tersebut tergolong tinggi.
Jika diperhatikan pada model AIS dan AISS merupakan model yang
melewatkan tahap action. Model AIS merupakan model respons yang dimulai
dengan responden melihat pesan kampanye Green Beauty Garnier Indonesia
(attention), tertarik terhadap pesan tersebut (interest), dan diakhiri dengan
pembagian informasi (share). Sedangkan untuk model AISS, melalui tahap
pencarian informasi (search). Sedangkan pada model yang melalui tahap
action berada di urutan dua terendah yaitu AIAS dan AISAS. Pada model
AISAS memiliki persentase nilai CRI (44,98%) yang termasuk nilai rendah.

Hasil penghitungan CRI berlaku untuk audience laki-laki. Urutan
persentase CRI dari yang paling tinggi sampai paling rendah adalah AlS,

AISS, AIAS, dan terakhir AISAS. Keempat model CRI pada audience laki-
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laki memiliki persentase nilai dibawah 50% yang artinya rendah. Pada model
AISS memiliki nilai CRI (36,54%), nilai tersebut lebih rendah daripada nilai
respons no share (39,25%). Kemudian pada model AIAS, nilai CRI (31,44%)
lebih rendah dibandingkan nilai respons no action (34,01%) dan no share.
Artinya pada model AISS dan AIAS pesan kampanye tersebut tidak efektif
pada tahap respons share. Kemudian model AISAS selain memiliki nilai CRI
yang paling rendah, nilai CRI tersebut lebih rendah dibandingkan nilai
respons no action (34,01%) dan no share (39,25%). Pada model AISAS pesan
kampanye tidak efektif pada tahap action hingga share.

Kemudian dari hasil penghitungan dari kelima elemen AISAS
(attention, interest, action, search, and action) juga diketahui bahwa nilai
action pada audience perempuan lebih tinggi dibandingkan laki-laki.
Audience perempuan memiliki nilai 79,5% dan laki-laki 65,9%, sehingga
selisih nilai 13,6%. Hal ini sejalan dengan pemahaman bahwa perempuan
memiliki tingkat ketertarikan lebih tinggi ketika membahas mengenai isu
lingkungan apalagi jika berujung pada pembelian hijau. Kemudian bagi
perempuan kegiatan belanja tidak hanya sekedar upaya pemenuhan kebutuhan
namun juga kebutuhan emosional. Hal ini berbanding terbalik dengan laki-
laki yang hanya menganggap kegiatan berbelanja sebagai sarana pemenuhan
kebutuhan semata. Selain itu terdapat faktor yang dapat mempengaruhi
rendahnya tingkat pembelian pada audience laki-laki seperti masalah

distribusi, in store promotion, harga, dan lain sebagainya.
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Media sosial Instagram sebagai sarana penyebaran pesan kampanye
Green Beauty memiliki beberapa keuntungan. Pertama, media sosial
Instagram efektif untuk menjadi information access, hal ini ditujukkan dengan
persentase elemen search pada responden perempuan (83,4%) yang lebih
tinggi dibandingkan nilai no search (16,6%). Sedangkan untuk responden
laki-laki memiliki nilai search (76,6%) yang lebih tinggi dari nilai no search
(23,4%). Persentase nilai no search baik untuk responden perempuan maupun
laki-laki bernilai lebih rendah dibandingkan dengan nilai CRI pada 2 konsep
lainnya yaitu AISS dan AISAS. Hal ini menunjukkan bahwa pada audience
perempuan maupun laki-laki pesan kampanye mampu membuat mereka
melakukan pencarian lebih lanjut (search). Manfaat kedua adalah tercapainya
brand exposure. Pesan kampanye dapat meraih brand exposure dilihat dari
nilai elemen attention pada audience perempuan sebesar 97,5% dan laki-laki
93,2%. Artinya 97,5% followers perempuan dan 93,2% followers laki-laki
melihat pesan kampanye Green Beauty dan dapat dikatakan telah terpapar
olen pesan tersebut. Sehingga manfaat menggunakan media sosial agar

terwujudnya brand exposure dapat terpenuhi.

Berdasarkan hasil penghitungan, didapati bahwa audience perempuan
dan laki-laki memiliki perbedaan respons terhadap pesan kampanye Green
Beauty milik Garnier Indonesia. Bagi audience perempuan pesan kampanye

cenderung lebih efektif untuk menimbulkan respons pada tingkatan attention
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hingga share. Sedangkan untuk laki-laki pesan kampanye kurang efektif
untuk menimbulkan respons pada tahap action dan share. Perbedaan respons
ini terjadi karena adanya perbedaan keinginan, kebutuhan harapan, tuntutan,
dan gaya hidup antara kedua audience. Bagi audience perempuan, kegiatan
berbelanja tidak hanya sebagai upaya pemenuhan kebutuhan namun juga
sarana sosialisasi. Kemudian untuk berbagi informasi, telah menjadi
karakteristik perempuan yang lebih sosial dan senang berbagi dibandingkan
laki-laki. Adanya perbedaan keinginan, kebutuhan, dan tuntutan menjadi

alasan timbulnya perbedaan respons antara audience perempuan dan laki-laki.

B. Saran
1. Bagi Pemasar. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
informasi bagi pemasar yaitu Garnier Indonesia terkait strategi menyusun
pesan kampanye pada waktu mendatang. Guna melakukan pendekatan
dengan audience perempuan, pemasar dapat mempertahankan bahkan
meningkatkan pesan kampanye yang sudah ada. Hal ini dikarenakan
pesan tersebut ternyata mampu menimbulkan respons yang cukup baik
dari tahap attention sampai dengan share. Sedangkan untuk audience
laki-laki, pemasar dapat meningkatkan model pesan yang sudah ada. Hal
ini dikarenakan model pesan kampanye yang sudah ada hanya mampu

menimbulkan respons pada tahap attention sampai search saja.
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2. Bagi Pemasar, dapat mempertimbangkan unsur visual yang akan
ditampilkan dalam pesan kampanye berikutnya, hal ini dikarenakan
beberapa alasan responden kurang tertarik adalah “Visual yang kurang
menarik” khususnya pada audience laki-laki. Berdasarkan data diperoleh,
alasan tersebut membuat responden laki-laki tidak tertarik terhadap pesan
kampanye, yang memiliki persentase jawaban 20 responden dari total
keseluruhan jawaban ditahap no interest sejumlah 33 responden.
Sedangkan bagi audience perempuan, alasan tersebut hanya memiliki
jawaban 3 responden dari total jawaban ditahap no interest sejumlah 8
responden. Artinya pesan kampanye Garnier Green Beauty memiliki
visual yang menarik dan akhirnya membuat audience perempuan tertarik
untuk melanjutkan pencarian informasi setelah tetarik dengan pesan
tersebut.

3. Bagi Peneliti selanjutnya, melalui penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran bagi peneliti selanjutnya untuk mengkaji lebih
lanjut terkait respons audience melalui skema AISAS. Dalam penelitian
ini terdapat keterbatasan, dimana peneliti tidak mengkaji lebih lanjut
alasan responden menjawab “ya”, karena jika responden menjawab “‘ya”
langsung berlanjut pada pertanyaan selanjutnya. Namun, alangkah
baiknya perlu dikaji lebih lanjut mengapa responden menjawab “ya”,

dengan demikian dapat memperkuat analisis dalam penelitian ini.
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Kemudian untuk penelitian lanjutan disarankan dapat mengkaji

menggunakan media sosial yang lainnya.
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LAMPIRAN
Lampiran 1. Kuesioner

Jenis Kelamin:

Usia:

Screening Question

1. Apakah anda mengetahui brand kecantikan di bawah ini?
- Ya
- Tidak

2. Apakah anda mengetahui tentang kampanye Green Beauty?
- Ya
- Tidak

4. Apakah anda mengetahui bahwa kampanye Green Beauty, merupakan program
yang diselenggarakan oleh Garnier?
- Ya
- Tidak

Attention
Menampilkan Video kampanye Green Beauty Garnier Indonesia

1. Anda pernah melihat pesan kampanye Green Beauty pada akun Instagram
Garnier Indonesia.
- Ya
- Tidak, karena tidak pernah muncul postingan mengenai kampanye Green
Beauty.

Note: Menjawab Tidak, responden akan gugur

2. Pesan dalam kampanye Green Beauty membahas mengenai komitmen Garnier
dalam menjaga lingkungan.
- Ya
- Tidak, karena pesan yang disampaikan tidak jelas
- Tidak, karena kurang memperhatikan deskripsi dan pesan yang
disampaikan
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Interest

3.

Search

5.

Action

6.

Share

Anda tertarik terhadap pesan kampanye Green Beauty yang diunggah melalui

media sosial Garnier Indonesia.

- Ya

- Tidak, karena informasi yang diberikan tidak lengkap (tidak dijelaskan
keunikan kampanye)

- Tidak, karena unsur visual yang kurang menarik

Note: Menjawab tidak, responden akan gugur

Pesan kampanye Green Beauty, membuat anda tertarik untuk mengetahui
lebih banyak informasi terkait kampanye tersebut dan produk ramah
lingkungan milik Garnier.

- Ya

- Tidak, karena tidak tertarik untuk mencari informasi lebih lanjut

- Tidak, karena tidak tertarik terhadap isu lingkungan

Anda mencari informasi lebih lanjut terkait kampanye Green Beauty melalui

media sosial ataupun search engine.

- Ya

- Tidak, karena sulit menemukan informasi terkait Kampanye Green
Beauty

- Tidak, karena sudah mengetahui informasi mengenai kampanye tersebut.

Anda memutuskan untuk membeli produk yang disampaikan dalam kampanye

Green Beauty berdasarkan Informasi yang sudah di dapat.

- Ya

- Tidak, karena produk sulit didapatkan

- Tidak, karena harga produk kampanye Green Beauty lebih mahal
dibandingkan sebelumnya.

7. Anda berbagi informasi mengenai produk kampanye Green Beauty Garnier

Indonesia kepada teman anda.
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Ya
Tidak, karena tidak suka memberikan review tentang produk

Tidak, karena memiliki pengalaman yang kurang menyenangkan selama

menggunakan produk.

8. Anda berbagi informasi mengenai produk kampanye Green Beauty Garnier
Indonesia melalui perantara media sosial.

Ya
Tidak, karena tidak suka memberikan review tentang produk

Tidak, karena memiliki pengalaman yang kurang menyenangkan selama

menggunakan produk.

Lampiran 2. Uji Validitas

Correlations
Itemm_1 Iltem_2 Item_3 ltern_4 tem_5 ltem_6 tem_7 Item_8 Skor_Total
tem_1 Pearson Correlation 1 1.000" 867 667 604" 333 184 236 763"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 072 331 210 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Item_2 Pearson Comelation ~ 1.000 1 867 BB 604 333 184 236 763
Sig. (2-tallad) 000 000 000 000 072 331 210 000
N 30 0 30 30 30 30 30 30 30
ftem_3 Pearson Correlation 867" 867" 1 604" 556 186 102 131 663"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 001 326 580 489 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Item_4 Peaison Goielation 667 667 604" 1 906 500" 276 354 824"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 005 140 055 000
N 30 0 30 30 30 30 30 0 30
Item_5 Pearson Carrelation 604" 6047 556 906" 1 5527 304 390 826"
Sig. (2-tailed) 000 000 001 000 002 102 033 000
N 30 0 30 30 30 30 0 30 30
ftem_6 Pearson Correlation 333 333 186 5007 5527 1 552" 707" 7537
Sig. (2-tailed) 072 072 326 005 002 002 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Item_7 Pearson Correlation 184 184 102 276 304 5527 1 780" 6207
Sig. (2-tailed) a3 a3 590 140 102 002 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Item_8 Pearson Correlation 236 236 131 354 390" 707" 780" 1 7047
Sig. (2-tailed) 210 210 489 055 033 000 000 000
N 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0
Skor_Total  Pearson Correlation 763" 7637 663" 824" 826 753" 620" 704" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 .000 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 3. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary
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