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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan: 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh content marketing terhadap 

Customer Engagement pada akun instagram @moscow_bdg”, Penulis menarik 

kesimpulan untuk dapat menjawab rumusan masalah yang terdapat dalam 

penelitian ini. 

5.1.1 Persepsi Konsumen atas Content Marketing pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Berdasarkan hasil pengolahan data melalui penyebaran kuesioner kepada 215 

responden, dapat disimpulkan bahwa content marketing terhadap customer 

engagement pada akun instagram @moscow_bdg berada di taraf buruk. Hal 

tersebut memiliki arti bahwa content marketing pada akun instagram 

@moscow_bdg menurut para followers dan pembacanya masih belum baik dalam 

menyajikan konten yang diunggah. 

1. Persepsi Konsumen atas dimensi Reader Cognition pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Pada dimensi ini para followers dan pembaca menilai secara keseluruhan buruk. 

Followers dan membaca melihat bagaimana sebuah konten dikemas dengan 

cara yang interaktif dengan pembacanya, selain itu bagaimana konten yang di 

unggah dapat mudah dipahami sehingga mudah diingat pada akun instagram 

@moscow_bdg. 

2. Persepsi Konsumen atas dimensi Sharing Motivation pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Pada dimensi ini para followers dan pembaca menilai secara keseluruhan buruk. 

Followers dan pembaca menganggap bahwa sharing motivation sangat buruk 

dikarenakan konten yang diunggah dianggap tidak bernilai dan tidak 

mengedukasi. Dalam mempresentasikan merk juga dinilai sangat buruk 

sehingga tidak dapat membangun dan menjaga komunikasi yang baik dengan 

followers dan pembaca konten, selain itu dalam pemenuhan kebutuhan dari 
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konten masih dinilai buruk diikuti dengan pemberian informasi yang jelas pada 

konten akun instagram @moscow_bdg. 

3. Persepsi Konsumen atas dimensi Persuasion pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Pada dimensi ini para followers dan pembaca menilai secara keseluruhan buruk. 

Followers dan pembaca melihat bagaimana konten belum mampu menggugah 

mereka untuk memberikan like dan comment, disisi lain mereka menilai bahwa 

konten harus dapat dipercaya kebenarannya dan akun tersebut memiliki konten 

yang tidak ada pada akun instagram lainnya. Selanjutnya followers dan 

pembaca melihat bagaimana konsistensi dari penggunaan bahasa hingga tema 

pada akun instagram @moscow_bdg. 

4. Persepsi Konsumen atas dimensi Decision Making pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Pada dimensi ini para followers dan pembaca menilai secara keseluruhan buruk. 

Followers dan pembaca menganggap bahwa konten yang diunggah kurang 

dapat memberikan motivasi kepada para followers dan pembacanya, sehingga 

mereka merasa tidak ada hal yang dapat mendorong untuk mengambil sebuah 

keputusan dari konten yang dibagikan atau diunggah pada akun instagram 

@moscow_bdg 

5. Persepsi Konsumen atas dimensi Life Factors pada akun instagram 

@moscow_bdg 

Pada dimensi ini para followers dan pembaca menilai secara keseluruhan sangat 

buruk. Followers dan pembaca melihat bagaimana konten belum mampu 

menambahkan hal mengenai nilai-nilai kehidupan yang dapat diperoleh melalui 

konten, selain itu juga dapat bermanfaat bagi kehidupan sekitar seperti kepada 

keluarga dan teman. 

5.1.2 Customer Engagement pada akun instagram @moscow_bdg 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh Penulis dapat disimpulkan 

bahwa followers dan pembacanya memiliki engagement pada taraf yang rendah 

pada akun instagram @moscow_bdg Customer engagement disimpulkan rendah 

dikarenakan followers dan pembaca mengakui tidak tertarik untuk membaca, 

mengunduh, atau melihat informasi yang diunggah pada akun instagram 
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@moscow_bdg. Selain itu, followers dan pembaca tidak menantikan apalagi 

mencari tahu jadwal unggahan pada akun instagram @moscow_bdg. Hal lain yang 

berkaitan dengan cara seseorang berinteraksi pada konten yaitu antusias followers 

dan pembaca masih dinilai rendah 

5.1.3 Pengaruh persepsi konsumen atas Content Marketing terhadap Customer 

Engagement pada akun instagram @moscow_bdg 

Di dalam penelitian ini, terdapat 5 dimensi dari content marketing sebagai variabel 

X yaitu, reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision making, dan 

life factors. Setelah dilakukannya pengolahan data dan analisis statistik dapat 

disimpulkan dari kelima dimensi tersebut terdapat empat dimensi yang secara 

simultan memiliki pengaruh positif terhadap customer engagement pada akun 

instagram @moscow_bdg. Keempat dimensi tersebut adalah  reader cognition, , 

persuasion , life factors, dan sharing motivation. Sedangkan satu variabel lainnya 

tidak memiliki pengaruh positif terhadap customer engagement pada akun 

instagram @moscow_bdg. Kontribusi pada keempat dimensi yang secara positif 

berpengaruh pada customer engagement yaitu sebesar 17,2% terhadap variabel 

dependen sedangkan 82,8% sisanya yang dipengaruhi faktor-faktor lain yang tidak 

dijelaskan dalam penelitian ini. 

5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, terdapat beberapa saran dari Penulis 

untuk meningkatkan dimensi yang memiliki pengaruh positif terhadap customer 

engagement akun instagram @moscow_bdg. Penulis memiliki harapan pihak 

@moscow_bdg dapat menjadikan saran ini sebagai refrensi dalam mengembakan 

konten pada instagram ke arah yang lebih baik. 

1. Dimensi Reader Cognition: @moscow_bdg memiliki peluang besar untuk 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan dan memperkuat kesan positif 

melalui konten yang lebih ramah dan menarik. Untuk mencapai hal ini, 

disarankan agar kontennya menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dan 

visual yang mengundang perhatian. Dalam upaya menciptakan pengalaman 

yang lebih interaktif, platform sosial media @moscow_bdg dapat menyajikan 

konten yang bersifat menghibur, seperti kuis singkat mengenai perawatan motor 
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atau games yang mengajak pengguna untuk menebak jarak tempuh atau 

mengenali seri motor vespa dari potongan gambar. Selain itu, untuk mendorong 

partisipasi aktif, penciptaan hashtag khusus seperti #pedulivespamu dapat 

menjadi langkah yang efektif. Melalui hashtag tersebut, para pelanggan dapat 

ikut meramaikan platform sosial media dengan mengunggah foto setelah 

melakukan service, dan sebagai insentif dapat memberikan diskon atau promosi 

khusus kepada mereka yang berpartisipasi aktif. Dengan pendekatan ini, 

@moscow_bdg dapat menciptakan lingkungan online yang lebih ramah dan 

interaktif, membangun keterlibatan pelanggan, dan meningkatkan kesan positif 

terkait layanan mereka. 

2. Dimensi Sharing Motivation: @moscow_bdg memiliki potensi besar untuk 

meningkatkan daya tarik kontennya dengan menggunakan kata-kata yang lebih 

persuasif. Dengan menyusun konten yang tidak hanya menarik, tetapi juga 

bermanfaat, @moscow_bdg dapat menarik perhatian pengikutnya dan 

mendorong mereka untuk berbagi informasi yang diunggah. Sebagai contoh, 

dapat dilakukan pembuatan tutorial interaktif tentang cara mengecek kondisi 

motor, memberikan tips berkendara yang aman untuk menjamin kualitas motor, 

dan memberikan panduan perawatan motor di rumah dengan presentasi yang 

menarik dan gaya bahasa yang lebih sesuai dengan selera generasi saat ini. 

Dengan pendekatan ini, @moscow_bdg dapat mengedukasi serta terlibat secara 

lebih efektif dengan audiensnya, menciptakan dampak positif dalam hal 

penyebaran informasi seputar perawatan dan keamanan berkendara. 

3. Dimensi Life Factors: @moscow_bdg memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi tidak hanya pelanggan langsung tetapi juga pihak ketiga di luar 

kontennya. Faktor-faktor seperti kehandalan layanan, kualitas produk, dan 

interaksi positif dengan pelanggan dapat menciptakan pengaruh positif yang 

meluas ke teman, keluarga, dan lingkungan sosial pelanggan. Untuk 

memastikan bahwa pesan ini sampai ke khalayak yang lebih luas, strategi 

pemasaran dapat melibatkan pengambilan berita terbaru seputar motor vespa. 

Diskusi online mengenai berita terkini dapat diadakan, membuka peluang untuk 

meningkatkan engagement dengan audiens melalui platform seperti Instagram. 

Aktivitas ini tidak hanya memperkuat keterlibatan pelanggan langsung tetapi 
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juga menciptakan kesan positif di kalangan teman, keluarga, dan masyarakat 

secara umum. Dengan memanfaatkan media sosial, khususnya akun Instagram 

@moscow_bdg, platform ini dapat menjadi sarana efektif untuk membangun 

hubungan yang positif dan berkelanjutan dengan pelanggan serta memperluas 

pengaruhnya ke lapisan masyarakat yang lebih luas. 

4. Dimensi Persuasion: @moscow_bdg memiliki komunikasi untuk 

mempengaruhi dan meyakinkan orang lain. Untuk mencapai hal ini disarankan 

adalah memahami customer seperti kepentingan dan kebutuhan costumer, 

membangun kredibilitas dengan menyertakan data, fakta, dan sumber yang 

dapat dipercaya, menghindari informasi palsu. dengan pendekatan ini, 

@moscow_bdg dapat mempengaruhi customer dengan efektif. 

Selain saran diatas, Penulis selama melakukan wawancara dengan 

pemegang akun @moscow_bdg bahwa akun tersebut masih dikelola oleh satu 

orang sebagai tambahan pekerjaan, sehingga Penulis menyarankan untuk membuat 

tim khusus untuk mengelola akun tersebut hingga dapat dilakukan dengan baik dan 

otentisitasnya terjaga jika dibandingkan dengan hanya satu orang yang memiliki 

fokus pekerjaan lainnya. 
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