BAB V

PENUTUP

V.1 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan yang sudah dilakukan peneliti diatas mengenai
bagaimana perbandingan isi pesan promosi yang dilakukan oleh Alfamart dan

Indomaret, maka dapat ditarik kesimpulan.

Tabel V.1.1
Kesimpulan Perbandingan Pesan Promosi Antara Alfamart dan
Indomaret
Alfamart Indomaret
Pesan Non-Verbal Appeal Mix Appeal Mix
Message Sideness One-Sided Two-Sided
Order of Presentation Anti-Climax Anti-Climax
Drawing Conclusion Eksplisit Eksplisit

Dari segi Pesan Non-Verbal berupa unggahan gambar, Alfamart dan Indomaret
memiliki kesamaan yaitu lebih menonjolkan kepada Appeal Mix yaitu kepada daya
tarik dan keunggulan produk. Dari segi isi pesan bagian struktur pesan (Message
Sideness) berupa caption sendiri, Alfamart lebih cenderung menggunakan struktur
pesan One-Sided dimana Alfamart hanya ingin menonjolkan aspek positif saja di
dalam caption yang diunggah. Berbanding terbalik dengan Indomaret yang
menyajikan tidak hanya aspek positif saja namun juga aspek negatif atau yang
disebut dengan Two-Sided. Pada bagian Order of Presentation atau urutan penyajian
pesan, Alfamart dan Indomaret juga sama-sama menggunakan Anti-Climax dalam
caption yang mengiringi konten non-verbal yang diunggah. Bisa dikatakan bahwa
Alfamart dan Indomaret meletakkan bagian terpenting atau inti pesan yang ingin

disampaikan pada bagian akhir caption. Lalu dari segi penarikan kesimpulan oleh
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khalayak atau Drawing Conclusion, Alfamart dan Indomaret juga sama-sama
menggunakan kesimpulan yang bersifat Eksplisit dimana khalayak atau calon
konsumen bisa melihat jelas apa yang ingin disampaikan melalui caption tersebut.
Khalayak yang melihat caption tersebut tidak perlu membuat penafsiran tersendiri,

sebab sudah tersampaikan secara jelas.

Melalui komparasi antara isi pesan promosi yang dilakukan Alfamart dan
Indomaret sebagai dua perusahaan ritel besar di Indonesia ini, maka dapat ditarik
sebuah kesimpulan bahwa keduanya memang cenderung melakukan promosi yang
head to head atau bisa juga dikatakan jenis promosi dan isi pesan promosi yang
digunakan tidak jauh berbeda. Meskipun begitu, dari beberapa aspek keduanya
memiliki ciri khas masing-masing dalam menyampaikan isi pesan promosi terutama
melalui caption. Keduanya juga memiliki sasaran khalayak yang kurang lebih sama
yaitu cenderung kepada khalayak dengan pendidikan rendah, meskipun tidak
menutup kemungkinan dapat menyasar kepada khalayak dengan pendidikan lebih
tinggi. Namun, dengan adanya banyak kesamaan semacam ini, Alfamart dan
Indomaret menjadi kurang memiliki ciri khas dan keunikan dalam melakukan
promosinya. Baik Alfamart maupun Indomaret sebetulnya bisa melakukan beberapa
hal seperti memiliki tema-tema dengan ciri khas tertentu, menekankan unggahan
pada hari-hari tertentu dan sebagainya sehingga membedakan kegiatan promosi

keduanya.

V.2 Saran
V.2.1 Saran Akademis

Peneliti berharap kedepannya akan ada penelitian lanjutan dengan jenis
penelitian kualitatif dengan menggunakan metode studi kasus mengenai
penerimaan terkait penyajian konten dan isi pesan promosi dari kedua akun

instagram @alfamart dan @indomaret dan perusahaan ritel lainnya di Indonesia
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V.2.2 Saran Praktis

Peneliti berharap melalui penelitian ini dapat dijadikan masukan bagi
pihak Alfamart dan Indomaret terutama dalam mengelola pesan promosi yang
mereka lakukan di Instagram. Banyak kecenderungan yang sama diantara
keduanya sebaiknya bisa dijadikan bahan acuan untuk menghadirkan konten-
konten berisi pesan promosi yang lebih menarik dan mempunyai keunikan

tersendiri bagi masing-masing akun instagram @alfamart dan @indomaret.
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