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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

V.1 Kesimpulan 

 Channel Youtube Korea Reomit merupakan channel Youtube yang 

berfokus pada pendapatannya karena pemilik channel menetapkan Youtube 

menjadi tempat ia bekerja dan mencari penghasilan. Banyaknya ragam dari tema 

konten, peneliti memilih 3 dari keseluruhan yang didasarkan atas tingkat dari 

popularitasnya, yaitu METBG (Makan Enak Tidak Bikin Gemuk), Detective 

Reomit, serta Rindingdong. Memperoleh penghasilan dari mengunggah konten 

Youtube besarnya dipengaruhi beberapa faktor, salah satunya online engagement.  

Peneliti menggunakan online engagement seperti like dan comment untuk 

mengetahui perkembangan dari channel Youtube tersebut. Pada indikator comment, 

terdapat dua kategori respon/feedback. Respon konfirmasi (positive feedback) dan 

Diskonfirmasi (negative feedback). Konfirmasi memiliki 5 jenis, yaitu direct 

acknowledgemen, positive feeling, clarifiying response, agreeing response, dan 

supportif response. Kemudian diskonfirmasi memiliki 7 jenis, diantara lain 

tangentian response, impersonal response, impervious response, irrelevant 

response, interrupting response, incoherent response, serta incongruous response. 

Setiap kategori memiliki frekuensi dengan besaran yang berbeda, terutama peneliti 

memperoleh pada konfirmasi lebih tinggi dibandingkan diskonfirmasi. Pada 

indikator like, frekuensi tertinggi diperoleh pada bagian tingkatan 1-70.000 dari 

ketiga tema konten. Dapat disimpulkan bahwa setiap tema konten pada channel 

Korea Reomit ini memperoleh like dengan rentang 1 hingga 70 ribu like dari 
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penonton. Dimana pada tema konten METBG memiliki frekuensi yang lebih tinggi 

pada indikator like dibandingkan Detective Reomit serta Rindingdong. Pada 

indikator komentar, konfirmasi memiliki jumlah frekuensi yang paling sering 

muncul, terutama pada bagian positive feeling dan supportif response. Sehingga, 

ditunjukkan bahwa pada channel ini positive feedback lebih sering diterima 

dibandingkan negative feedback.  

V.2 Saran 

V.2.1 Saran Akademis 

 Setelah melakukan dan menemukan hasil dari penelitian ini, peneliti 

menyadari masih banyak keterbatasan dalam meneliti online engagement. Hal 

tersebut dipicu karena terbatasnya teori. Peneliti berharap, kedepannya semakin 

banyak penelitian yang menggunakan online engagement menjadi fokus penelitian, 

karena pengaruh dan efek dari media sosial yang semakin besar dan memiliki minat 

yang cukup tinggi dalam memperoleh penghasilan. 

V.2.2 Saran Praktis 

 Hasil dari penelitian ini dapat menjadi evaluasi dan saran bagi pemilik 

channel Youtube Korea Reomit yaitu Jang Hansol dan team Reomit untuk 

meningkatkan online engagement yang diperoleh dengan konten video yang 

berkualitas. Korea Reomit sudah memiliki cukup online enegagement yang 

baik,khususnya pada indikator comment, karena berhasil memperoleh banyak 

positive feedback. Namun,tetap harus meningkatkan kualitas dari setiap konten, 

untuk lebih meningkatkan jumlah like yang diperoleh. 
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V.2.3 Saran Sosial 

Hasil penelitian ini dapat menjadi saran sekaligus evaluasi bagi content 

creator pada media sosial Youtube atau untuk pengguna yang ingin memulai 

karirnya menjadi Youtuber. Memperhatikan peningkatan dan penurunan pada 

online engagement sangat penting untuk mempertahankan kualitas dan kuantitas 

dari setiap channel Youtube.  
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