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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Peneliti meneliti tingkat engagement rate dari delapan apparel yang masih rendah. 

Dapat dilihat dari total 982 konten hanya sebanyak 23 konten yang memiliki 

engagement rate yang baik itu berarti hanya sebanyak 2,34%. Lalu untuk tujuan 

penelitian kedua mengukur enam tipe konten dalam konten Instagram yaitu media, 

objek, latar, hari, caption, dan isi konten. Dari hasil penelitian ini tidak semua tipe 

konten membuat audiens Instagram untuk melakukan like dan comment. Dari hasil 

analisis konten dan wawancara peneliti menemukan tipe konten yang paling 

menarik. Berikut hasil dari faktor-faktor yang membuat konten memiliki 

engagement rate yang baik: 

1. Media konten yang paling berhasil adalah single post berupa konten yang 

memiliki satu buah gambar. 

2. Isi konten yang paling berhasil adalah entertainment dimana konten 

berguna untuk menghibur seperti meme atau trivia. 

3. Objek konten yang paling berhasil adalah desain dari brand. 

4. Latar konten yang paling berhasil adalah studio dengan cahaya yang baik 

serta background yang diatur. 

5. Hari konten adalah hari Senin dan Jumat 

6. Caption konten yang paling berhasil adalah caption yang singkat.  

 Ada juga tipe konten yang dianggap penting pada wawancara namun 

tidak ada di analisis konten yaitu localization. Dimana menurut responden mereka 

menganggap konten tersebut membuat mereka bisa membayangkan bagaimana jika 

produk digunakan pada saat kegiatan sehari-hari namun pada analisis konten tidak 

ada konten localization yang masuk sama sekali.  

 

5.2 Saran 

Hasil dari penelitian ini memberikan beberapa saran untuk dua pihak yaitu 

perusahaan dan pihak lain: 
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1. Perusahaan 

Berdasarkan penelitian ini perusahaan bisa lebih memperhatikan faktor-

faktor untuk membuat konten yang memiliki engagement rate yang baik. 

Diharapkan dengan menggunakan tipe konten terrsebut interaksi antara 

customer dan brand bisa semakin lebih baik. Dari interaksi ini juga 

diharapkan perusahaan dapat mendapatkan keuntungan yang sepadan 

dengan usaha yang dibuatnya. Beberapa saran yang ingin peneliti 

sampaikan berdasarkan hasil penelitian ini: 

 Sebelum membuat konten entertainment lakukan analisis tren 

sebelumnya. Hal ini penting untuk membuat unsur sensibility 

konten dapat tereksekusi dengan baik. Sehingga bisa menggunakan 

strategi riding the wave. 

 Untuk membuat konten single post informasi konten 

dibuatseringkas mungkin karena audiens lebih menyukai konten 

mudah dipahami isinya dan tidak membuang banyak waktu.  

 Beri unsur yang menarik pada slide pertama carousel post atau 

reels. Karena hal tersebut yang menyebabkan konten dapat terus 

dilihat atau tidak  

 Membuat mood board yang berisi objek dan latar yang tepat untuk 

foto produk. Agar konsep dari produk bisa dikemas menjadi konten 

yang memiliki engagement rate yang baik. 

 Menyesuaikan caption konten dengan isi konten yang ingin 

disampaikan.  

 Perhatikan pembuatan tanggal unggah konten. Membuat content 

planning untuk merencanakan konten yang tepat khususnya untuk 

proporsi pembagian isi konten sesuai dengan hasil penelitian. 

Konten yang dianggap memiliki potensi baik dapat diunggah pada 

hari Senin atau Jumat 

2. Pihak lain 
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Faktor-faktor yang membuat konten memiliki engagement rate yang baik 

mungkin berubah berdasarkan perkembangan waktu. Untuk penelitian 

selanjutnya bisa menambahkan faktor-faktor lain atau mengubah faktor 

yang sudah tidak relevan. Penelitian ini juga bisa dilakukan pada objek lain 

seperti lini bisnis yang berbeda 
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