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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Melalui pendekatan netnografi terhadap 54 sampel data interaksi organik 

di Instagram yang dianalisis secara bertahap melalui koding terbuka, koding 

aksial, dan analisis tematik, menghasilkan tiga temuan hasil yang menjawab 

rumusan masalah penelitian. Pertama, berdasarkan pemetaan menggunakan 

kerangka 13 dimensi CPV Blut et al. (2024), menemukan bahwa persepsi nilai 

konsumen batik pewarna alami di Instagram bersifat multidimensional dengan 

lima dimensi terdominan: Emosional - Kesenangan, Fungsional - Estetika, 

Epistemik - kerajinan/pengetahuan, Emosional - Nostalgia/Warisan (heritage), 

Altruistis - Sustainability/ Keberlanjutan. Dominasi dimensi estetika dan 

emosional mengkonfirmasi bahwa konsumen lebih banyak mengekspresikan 

pengalaman sensoris dan koneksi identitas dibandingkan pertimbangan 

fungsional atau ekonomis. Sebaliknya, nilai Fungsional - Harga/Value for money 

hanya muncul dengan intensitas yang rendah dalam sampel, mengindikasikan 

bahwa konsumen aktif di Instagram telah melampaui kalkulasi harga sebagai 

frame utama evaluasi nilai. 

Hasil kedua berupa analisis tematik menunjukan lima klaster nilai CPV 

yang berbeda: Nilai Estetika & Pengalaman Sensoris, Nilai Keberlanjutan & 

Kesadaran Ekologis, Nilai Warisan Budaya & Identitas, Nilai Pengetahuan & 

Apresiasi Proses, Nilai Ekonomi & Posisi Sosial. Kelima klaster ini tidak bersifat 

eksklusif karena setiap sampel data umumnya mencerminkan dua atau lebih 
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tema secara bersamaan. Namun masing-masing memiliki logika nilai internal 

yang konsisten dan implikasi psikografis yang dapat dibedakan secara jelas 

(Braun & Clarke, 2006). Pola klasterisasi ini mengungkap bahwa batik pewarna 

alami merupakan produk dengan proposisi nilai yang bersifat multidimensional 

dan dapat diakses dari berbagai 'pintu masuk' nilai yang berbeda: estetika, 

budaya, ekologi, pengetahuan, maupun status.  

Temuan ketiga yaitu integrasi lima tema CPV ke dalam kerangka AIO 

menghasilkan lima profil segmen psikografis yang berbeda. Peminat Estetika 

didorong oleh pengalaman visual-sensoris dan berperan sebagai penarik visual 

pada konten di Instagram. Konsumen sadar lingkungan memandang konsumsi 

sebagai tindakan moral-ekologis dan berperan sebagai pendukung konten 

edukatif yang relevan. Pelestari Warisan Budaya memaknai batik sebagai artefak 

budaya dan tanggung jawab kultural, berperan sebagai edukator budaya melalui 

narasi penceritaan. Peminat Kerajinan menemukan nilai dalam literasi teknis 

proses produksi dan berperan sebagai penyedia edukasi dan pengetahuan terkait 

batik pewarna alami. Segmen Penanda Status menggunakan batik sebagai 

instrumen ekspresi status sosial premium dengan sensitivitas harga yang sangat 

rendah, dan berperan sebagai kurator gaya hidup maupun gaya berbusana. 

Temuan terpenting dari segmentasi ini adalah konfirmasi bahwa kelima segmen 

dipersatukan oleh apresiasi terhadap keunikan dan keaslian batik pewarna alami 

sebagai pembeda fundamental dari produk tekstil industri. 
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B. Saran 

1. Peneliti Akademis 

Peneliti dengan rencana pengembangan studi lanjutan disarankan untuk 

melakukan validasi kuantitatif profil segmentasi yang dihasilkan dalam 

penelitian ini melalui pengembangan instrumen survei AIO yang 

dioperasionalisasikan dari temuan kualitatif, kemudian diadministrasikan 

kepada sampel konsumen yang lebih besar dan beragam. Replikasi penelitian ini 

pada konteks platform digital yang berbeda dan pada produk kerajinan 

tradisional lainnya, juga dibutuhkan guna menguji generalisasi temuan dan 

mengidentifikasi pola nilai yang bersifat universal versus konteks-spesifik. 

Selain itu, integrasi netnografi dengan wawancara mendalam terhadap pelaku 

kerajinan dibutuhkan untuk memahami dinamika nilai kreasi bersama (co-

creation). Kozinets (2020) menekankan pentingnya memahami perspektif 

seluruh aktor dalam ekosistem komunitas daring untuk menghasilkan 

pemahaman netnografi yang komprehensif dan berimbang. 

2. Pelaku UMKM dan Pengrajin Batik Pewarna Alami 

Berdasarkan profil psikografis yang teridentifikasi, pelaku UMKM dan 

pengrajin disarankan untuk mengembangkan strategi konten Instagram yang 

tersegmentasi dengan mengakui bahwa kelima segmen merespons secara 

berbeda terhadap jenis konten yang berbeda. Investasi pada konten dengan 

fotografi produk berkualitas tinggi untuk segmen penikmat estetika, narasi 

transparansi produksi untuk segmen konsumen sadar lingkungan, penceritaan 

sejarah untuk segmen pelestari budaya, konten edukatif teknis untuk segmen 
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peminat kerajinan, dan penentuan posisi (positioning) jenama atau produk pada 

segmen premium konsisten untuk segmen penanda status merupakan arah 

strategis yang didasarkan pada temuan empiris penelitian ini. Kotler dan 

Armstrong (2021) menegaskan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran 

berbanding lurus dengan kedalaman pemahaman psikografis terhadap segmen 

target dan penelitian ini menyediakan fondasi empiris yang dapat langsung 

diterjemahkan ke dalam pengembangan konten yang lebih tepat sasaran. 

Di luar strategi konten, pengrajin dan pelaku UMKM juga disarankan 

untuk mengembangkan ekosistem pengalaman konsumen yang melampaui 

transaksi jual beli produk. Pengalaman dengan partisipasi aktif menghasilkan 

loyalitas konsumen yang jauh lebih kuat dibandingkan konsumsi pasif (Pine & 

Gilmore, 2011). Sebuah strategi yang relevan untuk seluruh segmen, namun 

paling berpengaruh untuk Peminat Kerajinan dan Pelestari Warisan Budaya. 

Konsistensi dalam menjaga keaslian (authenticity) narasi merek merupakan 

kunci utama, karena konsumen batik pewarna alami dari semua segmen 

memiliki sensitivitas tinggi terhadap inkonsistensi dan klaim yang tidak 

didukung bukti. 

3. Pemerintah, Lembaga Kebijakan, dan Masyarakat 

Kepada pembuat kebijakan, penelitian ini merekomendasikan tiga 

program strategis yang didasarkan pada temuan psikografis. Pertama, program 

regenerasi pengrajin yang tidak hanya bersifat teknis-ekonomis tetapi juga 

berbasis identitas dan kebanggaan yang membingkai profesi pengrajin sebagai 

pilihan karir yang kreatif dan diakui, yang relevan dengan nilai-nilai Pelestari 
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Warisan dan Konsumen Sadar Lingkungan yang bersama-sama 

merepresentasikan mayoritas konsumen aktif di Instagram. Kedua, 

pengembangan program sertifikasi produk ramah lingkungan yang mudah 

diakses UMKM sebagai pengakuan kualitas produk yang meyakinkan 

Konsumen Sadar Lingkungan sebagai segmen yang diprediksi terus berkembang 

seiring meningkatnya kesadaran ekologis global. Ketiga, pemanfaatan jaringan 

diaspora sebagai brand ambassador atau perwakilan batik pewarna alami di pasar 

internasional dalam bentuk program kerjasama baik pemasaran maupun 

distribusi produk.  

Kepada masyarakat sebagai konsumen dan pemangku kepentingan 

budaya, hasil penelitian dapat meningkatkan literasi nilai batik pewarna alami. 

Memahami bahwa harga premium mencerminkan kompleksitas proses, keahlian 

pengrajin, dampak lingkungan minimal, dan pelestarian warisan budaya yang 

tidak ternilai. Solomon et al. (2019) menunjukkan bahwa konsumen yang 

teredukasi cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi dan menjadi advokat 

organik yang lebih efektif. Penelitian bertumpu pada keyakinan metodologis 

Kozinets (2020) bahwa data paling autentik tentang nilai konsumen lahir dari 

interaksi sosial yang terjadi secara natural. Batik pewarna alami sebagai produk 

budaya Indonesia yang paling kaya makna, kompleks secara teknis, dan relevan 

dengan tantangan keberlanjutan terbukti menghasilkan ekosistem wacana digital 

yang subur. Sehingga menjadi fondasi bagi eksplorasi selanjutnya tentang 

bagaimana nilai, identitas, dan budaya bernegosiasi dalam ruang digital, dan 
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bagaimana pemahaman tersebut dapat mendukung keberlanjutan ekosistem 

kerajinan tradisional Indonesia. 

C. Batasan Penelitian 

Sebagai penelitian berbasis netnografi jenis data arsip dan observasi 

penuh, dari sisi metodologis, 54 sampel yang dianalisis merepresentasikan sub-

populasi konsumen yang aktif mengekspresikan diri secara verbal di media 

sosial cenderung memengaruhi keterbatasan dalam pendeskripsian karakteristik 

yang kurang lengkap dan akurat dari setiap komunitas (Punel & Ermagun, 2018), 

bukan representasi statistik dari keseluruhan populasi konsumen batik pewarna 

alami. Profil segmentasi yang dihasilkan bersifat kualitatif dan memerlukan 

validasi kuantitatif lebih lanjut melalui pengembangan instrumen survei AIO 

dan analisis klaster pada sampel yang lebih besar dan representatif untuk 

menghasilkan segmentasi yang lebih presisi dan dapat digeneralisasikan (Ducros 

& Euzéby, 2021). Keterbatasan pelaksanaan penelitian pada satu platform media 

sosial juga dipengaruhi oleh perkembangan teknologi yang sangat pesat. 

Ditandai dengan perubahan fitur dan algoritma yang sangat dinamis mengikuti 

perubahan perilaku pengguna platform sehingga prosedur dan perlakuan pada 

pelaksanaan bisa menjadi kurang optimal dalam mendapatkan hasil temuan.  

Kesenjangan dari sisi empiris, keterbatasan pada satu platform juga 

berimplikasi pada potensi bias seleksi, platform Instagram dengan karakteristik 

visualnya kemungkinan menghasilkan representasi berlebihan pada dimensi 

nilai estetika, sementara platform media sosial alternatif memungkinkan 

menghasilkan pola nilai yang berbeda. Pemilihan pengguna instagram sebagai 
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sampel juga perlu dilakukan observasi lebih mendalam terkait kebiasaan dan 

karakteristik penggunaan khusus oleh konsumen batik pewarna alami untuk 

memastikan korpus penelitian yang lebih kaya.   
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