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BAB 5 

Kesimpulan Dan Saran 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Content Marketing terhadap 

Customer Engagement (Studi pada Akun Media Sosial Instagram RAD Jersey)”, 

didapatkan beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

1. Tanggapan responden terhadap variabel Content Marketing : 

Content Marketing pada RAD Jersey termasuk dalam kategori 

cukup dengan nilai rata-rata 3.14. Secara umum, konten yang diunggah dalam 

akun Instagram RAD Jersey belum sesuai dengan preferensi pengguna 

sehingga konten yang diunggah belum cukup baik. Hal tersebut diukur 

berdasarkan kelima dimensi, yaitu: 

a. Reader Cognition pada RAD Jersey termasuk dalam kategori Baik dengan 

nilai rata-rata 3.60. Dengan demikian, konten yang diunggah oleh akun 

RAD Jersey sudah menarik secara kasat mata.  

b. Sharing Motivation pada RAD Jersey termasuk dalam kategori Cukup 

dengan nilai rata-rata 2.92. Responden cukup setuju dengan Sharing 

Motivation  pada RAD Jersey, akan tetapi nilai tersebut belum cukup, 

karena perkembangan industri apparel di Instagram semakin banyak 

sehingga Sharing Motivation harus ditingkatkan agar RAD memperluas 

jangkauan perusahaan ke pengguna yang lebih luas dan relevan. 

c. Persuasion pada RAD Jersey termasuk dalam kategori Cukup dengan nilai 

rata-rata 3.00. Responden cukup setuju dengan Persuasion pada RAD 

Jersey, akan tetapi nilai tersebut belum cukup. Dengan demikian, konten 

Persuasion yang diunggah akun Instagram RAD Jersey masih belum 

menarik pengguna. 

d. Decision Making pada RAD Jersey termasuk dalam kategori Cukup 

dengan nilai rata-rata 2.67. Responden cukup setuju dengan Decision 

Making pada RAD Jersey, akan tetapi nilai tersebut belum cukup. 

e. Life Factors pada RAD Jersey termasuk dalam kategori Baik dengan nilai 

rata-rata 3.51. Responden setuju dengan Life Factors pada RAD Jersey. 
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Dengan demikian, saat RAD Jersey mengunggah konten yang 

memunculkan nilai-nilai positif yang sejalan dengan kehidupan manusia 

mampu menarik pengguna. 

2. Tanggapan responden terhadap tingkatan Customer Engagement pada RAD 

Jersey termasuk dalam kategori rendah dengan nilai rata-rata 2.53. Dari nilai 

rata-rata tersebut dapat diinterpretasikan bahwa pengguna tidak memiliki 

keinginan untuk berinteraksi pada akun media sosial Instagram RAD Jersey. 

Hal tersebut diukur berdasarkan ketiga dimensi, yaitu Cognitive Processing, 

Affection, dan Activation. Kemudian, dapat dilihat pada akun Media Sosial 

Instagram RAD Jersey yang telah mengunggah posts sebanyak 771 diperoleh 

rata-rata likes 17.55 dan comments 0.60, yang mana artinya tingkat interaksi 

yang terjadi pada akun tersebut rendah. 

3. Pengaruh dimensi Content Marketing terhadap Customer Engagement 

a. Secara simultan, dimensi dalam Content Marketing (Reader Cognition, 

Sharing Motivation, Persuasion, Decision Making, dan Life Factors) 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Engagement dengan nilai 

signifikan sebesar 0.000 dan memiliki pengaruh sebesar 64.4 %, 

sedangkan 35,6% merupakan kontribusi dari faktor lain yang tidak 

dijelaskan dalam penelitian ini. 

b. Secara parsial, 5 dimensi dalam Content Marketing, terdapat 2 dimensi 

yang berpengaruh signifikan terhadap Customer Engagement, dan 3 

dimensi tidak memiliki pengaruh signifikan. Adapun penjelasannya adalah 

sebagai berikut. 

1) Reader Cognition memiliki pengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Customer Engagement pada RAD Jersey dengan nilai 0.000 

dan pengaruhnya sebesar 0.290 

2) Life Factors memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap 

Customer Engagement pada RAD Jersey dengan nilai 0.000 dan 

pengaruhnya sebesar 0.320 
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5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang sudah dibahas, Penulis akan memberikan beberapa 

saran untuk RAD Jersey guna meningkatkan Content Marketing yang memberikan 

pengaruh kepada Customer Online Engagement sebagai berikut. 

1. Saran untuk Dimensi Reader Cognition 

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner terkait dimensi Reader 

Cognition menunjukkan bahwa aspek konten yang interaktif, konten yang 

mudah dipahami, serta konten yang mudah diingat dinilai sudah baik bagi 

pengguna dengan memberikan pengaruh sebesar 37,8% terhadap Customer 

Engagement RAD Jersey, sehingga diharapkan agar pihak RAD Jersey dapat 

meningkatkan segala aspek yang berkaitan dengan Reader Cognition 

dikarenakan dengan memperhatikan dimensi Reader Cognition dapat 

meningkatkan Customer Engagement RAD Jersey. Sehingga dalam hal ini, 

RAD Jersey Untuk membuat konten pada Instagram RAD Jersey agar lebih 

interaktif, RAD Jersey harus mampu meningkatkan konten yang interaktif 

dengan mengunggah konten yang bersifat Entertain seperti quiz, event, dan 

berbagai variasi lainnya. Dalam hal ini, Penulis menyarankan agar perusahaan 

membuat quiz, namun menggunakan pertanyaan sederhana yang diunggah 

dalam bentuk instastory, seperi  “Siapa pencetak goal terbanyak di liga 

inggris?” atau games seperti “Saya bermain dengan Mohamed Salah, Alisson, 

Balotelli, Siapakah saya?” dengan kedua pertanyaan tersebut,  diharapkan 

mampu menciptakan interaksi yang baik dengan followers RAD Jersey. 

Kemudian, Penulis menyarankan RAD untuk membuat event dengan topik 

kompetisi outfit olahraga dengan hashtag #dirumah aja, di mana followers harus 

upload foto dengan menggunakan pakaian olahraga seperti seragam bola, 

basket, futsal, dan olahraga lainnya. Saran tersebut dibuat dengan melihat tren 

saat ini, di mana pada saat ini penggunaan hashtag #dirumahaja banyak 

dimanfaatkan oleh para pemasar dan juga digunakan oleh banyak pengguna 

Instagram. 

Dalam aspek agar konten mudah dipahami, RAD Jersey dapat 

mengunggah konten dengan memberikan informasi sejelas mungkin agar 

konten tersebut mudah dipahami konsumen, misalkan dalam salah satu konten 
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terdapat penjelasan yang panjang mengenai suatu hal, baiknya RAD Jersey 

memberikan penjelasan mengenai hal tersebut se-detail mungkin, misalnya 

dengan memanfaatkan fitur carousel atau bisa juga dengan membuat video 

dengan gambar dan suara yang jelas. Dengan demikian, RAD Jersey harus 

mampu meningkatkan Reader Cogniton di awal keterlibatan pengguna maupun 

ketika keterlibatan tersebut sudah terjalin. 

2. Saran untuk Dimensi Life Factors 

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner terkait dimensi Life 

Factor menyatakan bahwa penilaian akan dimensi tersebut adalah baik serta 

memiliki pengaruh yang paling besar diantara dimensi yang lain, yaitu sebesar 

22,1% terhadap Customer Engagement media sosial Instagram RAD Jersey 

sehingga diharapkan agar pihak RAD Jersey dapat memperhatikan segala aspek 

yang berkaitan dengan dimensi Life Factors dikarenakan dengan meningkatkan 

dimensi Life Factors dapat meningkatkan Customer Engagement RAD Jersey. 

Dengan demikian, dengan usaha mempertahankan Life Factors, yaitu 

perusahaan perlu memikirkan faktor-faktor lain yang mempengaruhi orang 

ketiga di luar konten yang didiskusikan oleh followersnya. Diharapkan RAD 

Jersey tidak hanya membuat konten yang memiliki pengaruh secara pribadi 

kepada followers, tetapi juga dengan mengunggah kontennya memiliki 

pengaruh terhadap temannya, keluarganya, atau bahkan lingkungan sosialnya. 

Penulis menyarankan RAD Jersey untuk mengunggah konten mengenai 

persoalan rasisme yang terjadi pada lingkup olahraga seperti sepakbola, basket, 

dan olahraga lainnya. Mengingat maraknya rasisme dalam olahraga saat ini, 

misalnya dalam pertandingan sepakbola, tidak jarang penonton mencaci pemain 

bola dengan umpatan yang berbau rasisme, bahkan ada pemain yang saling adu 

mulut karena saling menghina secara rasial. Dalam hal ini, RAD Jersey harus 

dapat memanfaatkan kesempatan tersebut untuk meningkatkan partisipasinya 

dalam hal tersebut.  
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