BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa kesimpulan dapat dijabarkan sebagai

berikut:

1. Content post memiliki pengaruh positif tethadap Online Engagement. Hal ini
dapat ditunjukkan dari nilai t hitung sebesar 5,251 dengan nilai
signifikansi 0,000 dan nilai koefisiensi sebesar 0,935.

2. Media Sosial tidak memoderasi hubungan antara Content Post dengan
Online Engagement. Hal ini dapat ditunjukkan dari nilai t hitung sebesar
1,241 dengan nilai signifikansi 0,218 dan nilai koefisiensi sebesar 0,89.
Namun variabel Media Sosial secara langsung berpengaruh signifikan
tethadap Online Engagement. Hal ini dapat ditunjukkan dari nilai t hitung
sebesar 2,787 dengan nilai signifikansi 0,06 dan nilai koefisiensi sebesar
0,510.

5.2. Saran
5.2.1. Saran Akademis

Penelitian selanjutnya perlu mendalami teori mengenai teori konten
sehingga dapat menjabarkan mengenai berbagai macam konten yang ada selain
content post. Lalu dalam proses pengumpulan responden lebih baik apabila lebih
dari satu jenis kelamin sehingga jumlah sampel yang diteliti lebih banyak dari
penelitian sebelumnya. Berdasarkan hasil penelitian ini didapat salah satu
hipotesis tidak memoderasi hubungan dua variabel sehingga untuk penelitian
selanjutnya diharapkan dapat meneliti variabel lain selain media sosial yang dapat
memoderasi hubungan content post dan online engagement.
5.2.2. Saran Praktis

Adapun saran untuk KA2N sebagai brand fashion yang baru mulai pada
bulan Januari 2021. KA2N adalah brand fashion yang menjual pakaian kasual
wanita dengan menggunakan bahan ramah lingkungan. Saran pertama yaitu
petlu eksplor desain konten yang mengikuti jaman dan tren yang sedang
berlangsung sehingga pengikut maupun pengunjung dapat mengikuti konten
yang disajikan dalam akun Instagram KA2N. Kemudian berdasarkan hasil dari
ketiga variabel deskriptif bahwa indikator terendah dari variabel Content Post
adalah postingan Instagram KA2N mendukung saya untuk berkomentar, hal ini
dikarenakan pengikut maupun pengunjung KA2N jarang berkomentar dalam
postingan sehingga nilai rata-rata tersebut rendah dan diperlukan caption post yang
menarik agar bisa mengundang pengikut untuk berkomentar. Selanjutnya
indikator terendah dari variabel Media Sosial adalah saya lebih terlibat dengan
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akun Instagram KA2N ketika memungkinkan adanya umpan balik instan, hal
ini disebabkan akun Instagram KA2N yang jarang aktif setiap hari sehingga
pengikut dan pengunjung kurang merasa adanya interaksi dengan akun KA2N
(@ka2n.official), maka diperlukan jadwal teratur agar dapat melakukan interaksi
sechingga pengikut dan pengunjung dapat lebih terlibat. Terakhir indikator
terendah dari variabel Ownline Engagement yaitu saya berkomentar dalam post
Instagram KA2N, maka perlu meningkatkan interaksi agar pengikut maupun
pengunjung dapat terlibat dan ikut berkomentar dalam akun Instagram KA2N.
Melalui hasil hipotesis yang sudah dibahas sebelumnya, lebih baik jika KA2N
melakukan promosi melalui media sosial lainnya selain Instagram seperti TikTok

agar konsumen dari platform media sosial tersebut dapat mengenal produk
KA2N.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, yang pertama
responden yang mengisi hanya perempuan. Hal ini dikarenakan produk yang
dijual oleh KA2N hanya menjual pakaian perempuan, sedangkan saat ini belum
ada koleksi pakaian untuk laki-laki. Kedua, melalui kuesioner mengutamakan
responden yang menggunakan aplikasi media sosial Instagram. Hal ini
dikarenakan objek penelitian ini yaitu media sosial Instagram KA2N sehingga
jika ada responden yang tidak memiliki akun di media sosial Instagram maka
tidak bisa mengisi kuesioner. Ketiga, dalam penelitian ini juga mengutamakan
pengguna Instagram yang suka berbelanja pakaian atau melihat referensi pakaian
melalui media sosial Instagram. Dan yang terakhir dalam proses olah data terjadi
nilai Multikolinearitas sehingga menggunakan nilai standardized.
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