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BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang telah dibahas pada bab sebelumnya yang
berjudul “Perbandingan Penggunaan Tipe Post Pada Online Shop Reka _co Dengan
Visvalbags, Vront.co, dan Svggest Terhadap Online Engagement di Media Sosial
Instagram”, penulis dapat menyimpulkan bahwa:

1. Tipe post yang paling sering digunakan oleh akun online shop instagram
yang sudah lebih terkenal dan penjualannya lebih tinggi (Visvalbags,
Svggest, Vront.co) adalah tipe post produk dengan kategori ootd/review
konsumen. Hal ini dikarenakan tipe post produk dengan kategori tersebut
jika dipadukan dengan model atau style/gaya yang bervariasi, sehingga
konsumen dapat membayangkan produk yang cocok dikenakan.

2. Tipe post yang paling sering digunakan oleh akun online shop instagram
Reka co adalah tipe post produk dengan kategori ootd/review konsumen.
Akan tetapi jumlah like dan komentar belum sebanyak ketiga online shop
yang menjadi perbandinggan. Karena Reka co belum memiliki model atau
style/gaya yang bervariasi.

3. Untuk tipe post promosi, online shop Reka co tidak memiliki promosi yang
cukup menarik untuk konsumen. Sedangkan Visvalbags, Svggest, Vront.co
memiliki konten promosi yang menarik seperti diskon yang lebih besar dan

gift/hadiah yang lebih menarik.
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4. Dilihat dari tipe post hiburan dengan kategori quote/fotografi online shop
Reka co kurang memperhatikan target konsumen dibandingkan dengan
ketiga online shop lainnya.

5. Untuk tipe post event Reka co belum pernah mengunggah postingan
mengenai event begitu juga dengan Vront.co. Sedangkan online shop
Visvalbags dan Svggest sudah memiliki postingan mengenai event.

6. Online shop Visvalbags paling sering memposting pada hari Rabu, online
shop Svggest pada hari Senin, Kamis, dan Minggu kemudian online shop
Vront.co pada hari Sabtu dan Reka co pada hari Selasa.

7. Online shop Visvalbags dan Vront.co paling banyak mengunggah konten
pada bulan Januari, online shop Svggest pada bulan Desember dan online
shop Reka _co paling sering memposting pada bulan Maret dan Desember.

8. Dilihat dari unggahan berdasarkan hari dan bulan, keempat online shop

tersebut tidak ada yang memiliki kecenderungan yang sama.

6.2 Saran
Berdasarkan analisis dan kesimpulan yang telah diperoleh, penulis
memberikan saran antaralain:

1. Untuk menambah online engagement, berdasarkan tipe post produk baiknya
online shop Reka co lebih memperbanyak variasi model agar konsumen
dapat lebih membayangkan produk yang cocok dikenakan konsumen.

2. Berdasarkan tipe post promosi online shop Reka co baiknya lebih

memberikan promosi yang menarik seperti diskon.
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3. Berdasarkan tipe post hiburan penulis merekomendasikan untuk membuat
konten yang lebih berkaitan dengan kata-kata motivasi yang sesuai dengan
permasalahan atau karakter target konsumen.

4. Bagi peneliti selanjutnya disarankan bisa dikembangkan lagi pada industri
yang berbeda selain tas lokal di Indonesia dengan ruang lingkup yang lebih
luas. Variabel yang diteliti juga bisa diperkaya dengan menambahkan

variabel buying decision dan toko offline.
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