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BAB V 

PENUTUP 

 

V.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan dan penelitian yang sudah dilakukan, 

peneliti menemukan beberapa perbedaan dari sisi daya tarik iklan dan 

struktur pesan yang digunakan oleh Tokopedia dan Shopee. Pada daya 

tarik iklan yang digunakan dalam konten-konten yang telah diunggah oleh 

Tokopedia dan Shopee menunjukkan hasil bahwa Shopee lebih banyak 

menerapkan indikator daya tarik iklan dengan cenderung menonjolkan 

meaningful yang dimana Shopee banyak mengunggah konten yang 

berkaitan dengan event-event yang memberikan manfaat berupa informasi 

dan promo bagi audiens, selain itu Shopee juga menonjolkan believable 

dengan mengunggah konten giveaway merchandise K-Pop yang 

mengundang unsur kepercayaan audiens untuk mengikuti giveaway 

tersebut. pada unggahan di media sosial instagram mereka. Sedangkan, 

Tokopedia sendiri lebih cenderung menggunakan distinctive yang dimana 

Tokopedia menampilkan ciri khas tersendiri melalui konten yang berkaitan 

dengan kegiatan idol K-Pop pada akun instagram mereka. 

Dalam penyusunan struktur pesan, Tokopedia dan Shopee memiliki 

kesamaan dalam penyajian pesan yang digunakan yaitu menggunakan 
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anti-climax, dimana keduanya menempatkan elemen informasi penting di 

bagian awal pesan. Lalu untuk penyusunan pesan yang digunakan adalah 

primacy dan untuk penarikan kesimpulan pesan yang digunakan oleh 

Tokopedia dan Shopee adalah eksplisit. Terdapat perbedaan dalam 

penekanan pesan yang digunakan. Tokopedia lebih cenderung 

menggunakan penekanan pesan yang dimana hanya mementingkan 

kelebihan pihak Tokopedia dan juga biasanya pesan yang digunakan 

bersifat satu arah (one-sided). Sedangkan untuk Shopee lebih cenderung 

menggunakan penekanan pesan yang tidak hanya mementingkan kelebihan 

pihak Shopee sendiri, namun juga audiensnya dengan cara mengajak 

interaksi, selain itu Shopee juga terkadang menggunakan pesan yang 

mengandung sisi positif dan negatif (two-sided). 

 

V.2. Saran 

V.2.1. Saran Akademis 

Peneliti menyadari akan banyaknya keterbatasan yang ada pada 

penelitian ini, peneliti berharap untuk kedepannya bila ada peneliti 

lain yang mungkin dapat melanjutkan penelitian ini dengan jenis 

penelitian kualitatif dan metode studi kasus dapat memberikan analisis 

data yang lebih baik terkait perbandingan daya tarik iklan serta 

struktur pesan pada akun media sosial Instagram suatu perusahaan.   
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V.2.2. Saran Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah saran dan 

bahan evaluasi bagi kedua pengelola akun Instagram e-commerce 

Tokopedia dan Shopee untuk meningkatkan daya tarik iklan pada 

konten-konten yang mereka unggah. Tokopedia dan Shopee dapat 

memaksimalkan untuk lebih ingin menonjolkan keunikan dalam 

kategori yang mana, sehingga peneliti berharap hal ini dapat 

membantu kedua e-commerce tersebut untuk menghadirkan konten-

konten yang lebih menarik lagi untuk kedepannya. 
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