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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 

5.1 Kesimpulan 
Peneliti menentukan 5 faktor konten media sosial (Instagram) dari Non- 

Governmental Organization yang dianggap mendorong niat masyarakat untuk 

melakukan kegiatan donasi online. Faktor-faktor tersebut adalah jenis konten 

(foto/video), konten dengan emosi tertentu, jumlah likes, caption atau informasi 

yang diberikan, dan sumber data. Peneliti melakukan observasi dengan 
mengamati konten Instagram dari beberapa Non-Governmental Organization di 

Indonesia selama kurun waktu 3 bulan (Desember-Februari), kemudian peneliti 

melakukan wawancara dengan expert dan donatur lalu membandingkan hasil 

observasi dan wawancara tersebut. 

Untuk hasil dari harapan donatur mengenai konten media sosial 
dari Non-Governmental Organization (NGO) terkait dengan kegiatan donasi online 

dan hasil kinerja dari NGO terkait dengan konten media sosialnya dapat dilihat 
pada Tabel 4.13 mengenai kesimpulan akhir. Tabel tersebut menjelaskan hasil 

kesimpulan akhir dari hasil observasi pada media sosial dari beberapa NGO dan 
hasil wawancara dengan narasumber yang dibagi menjadi donatur dan expert atau 

perwakilan dari NGO mengenai harapan mereka mengenai konten media sosial 
dari NGO atau lembaga donasi online. 

Dari hasil observasi dan wawancara yang sudah dilakukan, dapat 

diambil kesimpulan bahwa tidak semua faktor mendorong niat masyarakat untuk 
melakukan kegiatan donasi online. Faktor jenis konten (foto/video), konten dengan 

emosi tertentu, caption, dan sumber data merupakan faktor yang penting dan 

menjadi faktor yang mempengaruhi masyarakat untuk mau melakukan kegiatan 
donasi online, sedangkan faktor jumlah likes tidak menjadi faktor penting atau tidak 

mendorong masyarakat untuk melakukan kegiatan donasi online. Dari beberapa 

faktor tersebut, faktor yang dianggap penting oleh seluruh narasumber adalah 

faktor konten dengan emosi tertentu, hal itu merupakan hal penting yang menjadi 
pertimbangan narasumber saat ingin melakukan kegiatan donasi secara online.  
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Dari hasil observasi dan wawancara juga, peneliti menemukan 
perbedaan (gap) antara kinerja dari Non-Governmental Organization pada media 

sosialnya dengan harapan dari para donatur maupun calon donatur. Hal itu dapat 

dilihat pada Tabel 4.15, hasil dari wawancara tersebut dapat dijadikan bahan 

pertimbangan oleh lembaga donasi dalam mengelola media sosial khususnya 

Instagram sehingga konten-konten yang dibuat diharapkan dapat mendorong 

masyarakat untuk mau melakukan donasi kepada lembaga tersebut.   
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5.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, peneliti memiliki beberapa 

saran dan masukan kepada beberapa pihak agar dapat dijadikan bahan 

pertimbangan. Adapun saran tersebut antara lain: 

 

1. Berdasarkan hasil wawancara terkait jenis konten, narasumber lebih 
menyukai konten berbentuk video karena konten berbentuk video dapat 

mencakup lebih banyak informasi dan akan lebih baik lagi apabila video 

tersebut diambil secara real time dan menggambarkan kondisi yang 

sebenarnya terjadi di lapangan. Maka dari itu NGO lebih baik untuk 
memposting konten yang berbentuk video dibandingkan dengan foto. 

2. Berdasarkan hasil wawancara terkait faktor konten dengan emosi tertentu, 

narasumber lebih menyukai konten yang dapat membuat orang yang 

melihatnya merasa sedih atau iba, konten tersebut dapat membuat orang 

menjadi tertarik untuk membantu dan berdonasi kepada lembaga tersebut.  
3. Berdasarkan hasil wawancara terkait faktor caption atau informasi tertentu, 

narasumber lebih menyukai caption yang bisa membuat orang yang 

membacanya dapat merasakan apa yang sedang terjadi, selain itu mereka 
juga menyukai caption yang informatif dan terdapat data atau informasi 

yang akurat mengenai program tersebut, tidak lupa caption yang 

menjelaskan latar belakang dari kejadian atau program yang ada. 

4. Berdasarkan hasil wawancara terkait faktor sumber data, narasumber lebih 

menyukai data yang diambil langsung dari lapangan dibandingkan dengan 

data yang diambil hanya dari internet. Dengan suatu lembaga donasi terjun 

langsung ke lapangan untuk mencari data atau informasi, dapat dilihat 

bahwa mereka memang bersungguh-sungguh saat melakukan 

pekerjaannya, selain itu juga karena data yang didapatkan dari internet 

belum tentu benar adanya dan belum tentu juga data yang tersedia 

diperbaharui secara berkala sehingga akan lebih baik apabila lembaga 

donasi terjun langsung ke lapangan untuk mencari data dan informasi yang 

diperlukan untuk selanjutnya meminta bantuan dari orang-orang untuk 

berdonasi kepada mereka. Maka dari itu NGO lebih baik terjun langsung 

ke lapangan untuk mendapatkan data terkait dengan program yang 

dijalankan. 
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