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ABSTRACT 

 

Through digital marketing, a company can connect with audiences or customers 

through various social media platforms, one of which is through content marketing 

which is usually in the form of audio-visual content. @fore.coffee is the username 

of the Fore Coffee Instagram account which is used as one of their marketing media 

that displays content marketing. This account was created to attract an audience 

including teenagers and adults. Unlike other local coffee brands, Fore Coffee 

presents a unique approach in its content marketing by displaying videos of the 

collaboration process between local farmers and coffee makers which aims to 

increase customer engagement from the audience. Based on the background of the 

problem that has been described above, the formulation of the problem that will be 

studied is how much influence content marketing has on customer engagement of 

the @fore.coffee Instagram account. This study uses the theory of persuasive 

communication which assumes that an effort to influence the attitudes, opinions, or 

behavior of others through rational or emotional messages. This study uses a 

quantitative approach with the associative method. The results of this study indicate 

that content marketing has a significant effect on customer engagement. 

 

Keywords: Digital Marketing, Content Marketing, Customer Engagement, 

Instagram, Fore Coffee
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital yang kini semakin unggul 

mengakibatkan munculnya berbagai teknologi baru yang pada dasarnya 

diciptakan untuk memudahkan dan membantu kegiatan manusia. Di abad ke-21 

ini, perubahan budaya ekonomi dan sosial telah dipengaruhi oleh internet. 

Kemajuan teknologi dalam kurun waktu terakhir telah berdampak pada 

kehidupan manusia secara keseluruhan dari revolusi industri hingga revolusi 

digital. Teknologi terus membentuk cara kita bekerja, berkomunikasi dan cara 

kita hidup sehari-hari. Salah satu bentuk dari revolusi tersebut yaitu munculnya 

digital marketing. Digital marketing meliputi segala bentuk penjualan dengan 

menggunakan media yang terhubung dengan internet (Chakti, 2017) 

Kini digital marketing menjadi pilihan utama sebagai saluran pemasaran 

produk karena mudah untuk digunakan dan diakses, juga jangkauannya yang 

luas. Salah satu keunggulan dari pemasaran digital adalah sebuah perusahaan 

dapat dengan mudah menggunakan platform digital agar mencapai jangkauan 

dan keterlibatan audiens. Melalui digital marketing, sebuah perusahaan 

memungkinkan untuk dapat terhubung dengan audiens atau customer melalui 

berbagai platform media sosial, salah satunya melalui content marketing yang 

biasanya berupa content audio visual. 

Menurut Baltes, content marketing adalah bagian penting dari penjualan 

yang bertujuan untuk menciptakan dan menyebarkan content yang sesuai 
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dengan kebutuhan audiens (Sihombing et al., 2023). Customer engagement 

(keterlibatan customer) dapat terjadi apabila sebuah perusahaan melibatkan 

audiens atau customer dalam setiap kegiatannya. Content marketing ini 

memiliki sebuah konsep bahwa content yang dipromosikan harus sesuai dengan 

target pasar. Kotler dkk (2017:22) menjelaskan tentang media sosial, sebagai 

salah satu platform pengelolaan content marketing berperan besar dalam 

mengubah dunia pemasaran (Saraswati & Hastasari, 2020).  

Sebagaimana firman Allah Swt. Dalam Q.S. An-Nisa ayat 29, dijelaskan 

sebagai berikut:  

نَ  تجَِارَة   عَنا  ترََاض   وَالَكُما  بيَانَكُما  باِلاباَطِلِ  الَِّٓ انَا  تكَوُا ا امَا ٓ ا لَّ  تأَاكلُوُا  ايَُّهَا الَذِيانَ  اٰمَنوُا

ا  ا انَافُسَكُما   اِنَ  اٰللَّ  كَانَ  بِكُما  رَحِيام  ٓ ناكُما   وَلَّ  تقَاتلُوُا   م ِ

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan 

harta sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa 

perniagaan atas dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu.” (Q.S. An-Nisa’: 29) 

Pada ayat di atas menggarisbawahi pentingnya transparansi dan 

keadilan dalam kegiatan usaha. Dan juga menegaskan bahwa setiap perusahaan 

atau pemilik usaha harus beroperasi secara jujur, tidak merugikan konsumen 

dan juga diwajibkan untuk menjual barang atau layanan sesuai dengan prinsip-

prinsip etika, serta memastikan bahwa kegiatan mereka memberikan manfaat 

baik bagi perusahaan maupun konsumen. 

Dalam tafsir Kementerian Agama RI, Q.S. An-Nisa ayat 29 menegaskan 

larangan mengambil milik orang lain dengan cara yang tidak sesuai dengan 
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aturan agama. Kecuali, melalui jual beli yang adil dan disepakati bersama 

(Munandar & Hasan Ridwan, 2023). Penafsiran lebih lanjut dari ayat ini 

menunjukkan bahwa Allah SWT dengan jelas mengharamkan perbuatan 

mengakhiri hidup. Jika ditelaah lebih dalam dari segi makna yang lebih umum, 

larangan tersebut tidak hanya terbatas pada tindakan bunuh diri, melainkan juga 

mencakup larangan untuk membunuh orang lain. Hal ini didasarkan pada 

prinsip hukum qisas. Larangan melakukan bunuh diri didasarkan pada fakta 

bahwa tindakan tersebut merupakan ekspresi dari keputusasaan yang mendalam. 

Keputusan ini mencerminkan kurangnya keyakinan seseorang terhadap rahmat 

dan kasih sayang Allah SWT yang selalu tersedia untuk hamba-hambanya.  

Content marketing yang efektif dapat menumbuhkan keterlibatan 

customer (customer engagement) terhadap suatu merek/perusahaan. Customer 

engagement menggambarkan perilaku konsumen yang diekspresikan dengan 

menyukai content Instagram, bersedia berkolaborasi bersama sebuah merek 

untuk mengembangkan ide produk, serta banyak memberikan motivasi positif 

bersama sebuah merek (Nhan PHAN et al., 2020). Penggunaan content 

marketing yang dirancang secara cermat dan diterapkan dengan tepat memiliki 

potensi yang sangat besar untuk menjangkau pelanggan setia, sekaligus 

mendorong peningkatan penjualan secara berkelanjutan dalam jangka panjang. 

Keunggulan ini disebabkan karena content yang dibuat dirancang untuk 

menyampaikan informasi yang relevan dengan kebutuhan audiens, disajikan 

dengan cara yang menarik dan bermanfaat, serta mampu membangun koneksi 

emosional yang mendorong audiens untuk terlibat lebih jauh.  
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Gambar 1. Akun Instagram @kopijanjijiwa 

Sumber: Tangkapan layar @kopijanjijiwa, diunduh pada 30/10/2024 

Kedai Kopi Janji Jiwa adalah satu di antara merek kopi lokal Indonesia 

yang memanfaatkan content marketing sebagai sarana untuk memasarkan 

produk mereka. Melalui akun Instagram resmi mereka @kopijanjijiwa, kedai 

kopi ini menghadirkan berbagai jenis content marketing yang menarik, mulai 

dari promosi diskon untuk produk tertentu, pengenalan menu-menu terbaru, 

hingga content hiburan seperti content yang mengangkat berbagai karakteristik 

pelanggan saat menikmati produk Janji Jiwa.  
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Gambar 2. Content Akun Instagram @kedaikopikulo 

Sumber: Tangkapan Layar @kedaikopikulo, diunduh pada 30/10/2024 

Selain Kopi Janji Jiwa, ada pula merek kopi lokal lainnya di Indonesia 

yang menerapkan strategi pemasaran yang serupa, salah satunya adalah Kedai 

Kopi Kulo. Melalui akun Instagram mereka @kedaikopikulo, merek kopi ini 

juga menghadirkan content marketing dalam bentuk promosi menarik, seperti 

informasi mengenai diskon produk serta pengenalan menu-menu terbaru yang 

tersedia di kedai mereka.  
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Gambar 3. Content dari Akun Instagram @fore.coffee 

Sumber: Tangkapan Layar @fore.coffee, diunduh pada 30/10/24 

Sementara itu, Fore Coffee juga memanfaatkan content marketing 

sebagai salah satu media pemasaran mereka. Berbeda dengan merek kopi lokal 

yang telah disebutkan sebelumnya, Fore Coffee menghadirkan pendekatan yang 

unik dalam content marketing dengan menampilkan video proses kolaborasi 

antara para petani lokal dengan peracik kopi. Mereka menunjukkan bagaimana 

kedua pihak bekerja sama secara langsung dalam menciptakan produk baru 

yang diberi nama “The Tani Series”. Adanya video content “The Tani Series” 

ini ingin menunjukkan bahwa setiap cangkir kopi tidak hanya menceritakan 

kisah tentang rasa, tetapi juga menggambarkan perjalanan panjang yang 

merupakan dedikasi dari para petani lokal, sehingga customer Fore Coffee yang 

merupakan target audiens dapat memahami lebih dalam tentang kualitas, asal-

usul, serta nilai autentik dari kopi yang mereka nikmati. Content tersebut 
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ternyata mendapatkan banyak apresiasi dari audiens karena mampu 

memperkenalkan figur-figur penting yang berperan di balik terciptanya 

secangkir kopi yang nikmat. Hal ini menarik perhatian banyak audiens, terlihat 

dari data insight yang diperoleh, yaitu sebanyak 6.081 likes, 49 komentar, dan 

telah dibagikan sebanyak 365 kali. 

Belum terdapat penelitian terdahulu yang menyampaikan mengenai 

tingkat persentase customer engagement Fore Coffee. Namun, terdapat sebuah 

riset Top Brand Index dengan kategori Coffee Shop (kedai kopi) pada tahun 

2020-2023 (Frontier, 2025). 

Tabel 1. Perbandingan Top Brand Index Kategori Coffee Shop Tahun 2020-2023 

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 

Janji Jiwa 29.80 39.50 38.30 39.50 

Kulo 13.60 12.40 10.20 6.30 

Fore 5.10 6.40 6.50 7.50 

Sumber: topbrand-award.com, diakses pada 18/01/2024 

Pada kategori kedai kopi di Indonesia dari tahun 2020 hingga tahun 

2023 terlihat bahwa Fore Coffee menempati urutan terakhir dengan persentase 

TBI paling rendah. Rendahnya presentasi skor TBI Fore Coffee dapat 

menjelaskan bahwa customer engagement terhadap Fore Coffee rendah 

dibandingkan dengan kedai kopi kompetitor lainnya.  
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Dengan demikian, content yang berisi kisah cerita perjalanan inspiratif 

di balik proses terciptanya sebuah produk bertujuan untuk meningkatkan 

customer engagement dari audiens. Masalah yang muncul adalah akun yang 

berjualan kopi yang seharusnya menghadirkan content yang berisi promosi 

produk, diskon produk, dan menu-menu baru. Namun, akun Instagram 

@fore.coffee ini malah menghadirkan content promosi yang dikemas dengan 

cerita inspiratif di balik terciptanya produk dari Fore Coffee. Hal ini menjadikan 

content dapat menarik perhatian para audiens.  

Merujuk pada penjelasan sebelumnya, diketahui Fore Coffee melalui 

akun Instagram @fore.coffee menjalankan content marketing, hal ini 

merupakan salah satu ragam digital marketing dengan berbagai kemudahan 

yang ditawarkan sehingga dapat menyebabkan adanya customer engagement. 

Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti bagaimana content marketing 

pada akun Instagram @fore.coffee memengaruhi customer engagement Fore 

Coffee. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

peneliti merumuskan masalah yang akan diteliti yaitu seberapa besar pengaruh 

content marketing terhadap customer engagement akun Instagram @fore.coffee? 
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C. Tujuan penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk mengukur besaran pengaruh content marketing 

terhadap customer engagement akun Instagram @fore.coffee. 

D. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat 

pengembangan keilmuan kajian komunikasi pemasaran, terutama terkait 

dengan content marketing.  

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan pengetahuan dan 

bahan pertimbangan untuk pengusaha Coffee Shop lain, serta menjadi contoh 

nyata bagaimana Fore Coffee membangun keunikan. Dengan mengembangkan 

inovasi produk dan pendekatan digital yang efisien dengan memanfaatkan 

platform Instagram sebagai media pemasaran. Dan diharapkan dapat dijadikan 

dasar untuk mengembangkan strategi content yang serupa, namun tetap 

menampilkan kearifan lokal bagi Fore Coffee Sendiri. Sehingga, dapat 

membantu perusahaan untuk mengoptimalkan penggunaan content marketing 

untuk meraih customer engagement. 

E. Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang berhubungan 

dengan penelitian yang akan dilaksanakan. Penelitian terdahulu merupakan 
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acuan yang peneliti ambil untuk kebutuhan informasi yang relevan dan sesuai 

dengan tema yang akan dibahas oleh peneliti.  

1. Penelitian oleh (2021) yang berjudul “Pengaruh E-WoM terhadap 

Customer Engagement Osbond Gym Bekasi dalam Penerapan 

Protokol Kesehatan Covid-19”.  

Penelitian tersebut menerapkan metode penelitian kuantitatif 

dengan Teknik survei. Hasil penelitian terdapat pengaruh positif 

antara E-WoM terhadap customer engagement. E-WoM memiliki 

pengaruh sebesar 69,7% terhadap customer engagement, sementara 

30,3% lainnya merupakan faktor lain. 

Kesamaan penelitian terdahulu maupun penelitian ini yaitu 

variabel dependen yang berupa customer engagement. Sementara itu, 

perbedaan terletak pada Variabel independen pada penelitian ini 

berupa E-Wom. 

2. Penelitian oleh Apriana Elizabeth Taruli, Arianis Chan, Pratami 

Wulan Tresna (Taruli et al., 2021)yang berjudul “Pengaruh 

Gamification Versi “Shopee Tanam” terhadap Customer 

Engagement Aplikasi Mobile Shopee Indonesia (Survei pada 

Pengguna Fitur Shopee in App Games di Kota Bandung”. 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif. Temuan 

penelitian mengindikasikan bahwa gamification memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap customer engagement pada aplikasi 

mobile Shopee Indonesia. 
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Kesamaan penelitian terdahulu maupun penelitian ini yaitu 

variabel dependen yang berupa customer engagement. Sementara itu, 

perbedaan terletak pada Variabel independen pada penelitian ini 

berupa gamification. 

3. Penelitian oleh Ida Bagus Kurniawan, Natalia Sri Endah Kurniawati, 

I Wayan Ruspendi Junaedi (2022) yang berjudul “Pengaruh Content 

Marketing, E-Mail Marketing dan Mobile Marketing terhadap 

Customer Engagement pada Nadia Mart Dawas”.  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitaif. 

Hasil menunjukkan variabel content marketing, email marketing, 

dan mobile marketing terbukti memiliki pengaruh pada customer 

engagement secara individu. Ketika ketiga variabel tersebut diuji 

secara bersamaan, mereka memberikan pengaruh terhadap customer 

engagement sebesar 55,5%. Sementara itu, sisanya sebesar 45,5% 

berasal dari faktor eksternal yang tidak dibahas dalam studi. 

Kesamaan penelitian terdahulu maupun penelitian ini 

memiliki objek kajian serupa, yaitu mengenai pengaruh content 

marketing. Sementara itu, perbedaan terletak pada variabel 

independen yang ditambahkan dua variabel berupa E-mail 

Marketing dan Mobile Marketing. 
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Tabel 2. Tinjauan Pustaka 
No Peneliti Judul Penelitian Sumber Persamaan Perbedaan Hasil 

1. Vendy Octavian dan 

Wulan Purnama Sari 

Pengaruh E-WoM Terhadap 

Customer Engagement 

Osbond Gym Bekasi dalam 

Penerapan Protokol 

Kesehatan Covid-19 

 

Prologia EISSN 2598-0777 Vol. 5, No. 2, 

Oktober 2021, Hal 405-410 

Sumber: 

https://journal.untar.ac.id/index.php/prologia/arti

cle/view/10243 (Diakses pada 19 Juli 2025) 

Persamaan dalam penelitian 

yaitu variabel y yang berupa 

customer engagement. 

Variabel independen pada 

penelitian ini berupa E-

Wom. 

Hasil penelitian terdapat pengaruh positif antara E-WoM terhadap 

customer engagement. E-WoM memiliki pengaruh sebesar 69,7% 

terhadap customer engagement, sementara 30,3% lainnya merupakan 

faktor lain. 

2. Apriana Elizabeth 

Taruli, Arianis Chan, 

pratami Wulan Tresna 

Pengaruh Gamification 

“Shopee Tanam” Terhadap 

Customer Engagement 

Aplikasi Mobile Shopee 

Indonesia (Survei pada 

Pengguna Fitur Shopee in 

App games di Kota 

Bandung) 

Jurnal Pemikiran dan Penelitian Administrasi 

Bisnis dan Kewirausahaan 283 Vol.5, No.3, 

Desember 2020 

Sumber: 

https://jurnal.unpad.ac.id/adbispreneur/article/vi

ew/30265/15104 (Diakses pada 19 Juli 2025) 

Persamaan dalam penelitian 

yaitu variabel y yang berupa 

customer engagement.  

Variabel independen pada 

penelitian ini berupa 

gamification. 

Hasil perhitungan menjelaskan bahwa gamification memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap customer engagement pada 

aplikasi mobile Shopee Indonesia. 

3. Ida Bagus Kurniawan, 

Natalia Sri Endah 

Kurniawati, I Wayan 

Ruspendi Junaedi 

Pengaruh Content 

Marketing, E-Mail 

Marketing dan Mobile 

Marketing terhadap 

Customer Engagement pada 

Nadia Mart Dawas 

JUIMA: Jurnal Ilmu Manajemen 

EISSN 2549-884  

Vol. 12, No. 1, Tahun 2022, Hal133-149 

Sumber: 

https://e-

journal.unmas.ac.id/index.php/juima/article/vie

w/4937/3848  

(Diakses pada 3 Agustus 2024) 

Persamaan dalam penelitian 

ini adalah sama-sama 

meneliti pengaruh content 

marketing. 

Menggunakan 2 tambahan 

variabel in dependen pada 

penelitian berupa E-mail 

Marketing dan Mobile 

Marketing.  

Hasil menunjukkan bahwa secara parsial variabel content marketing, 

email marketing dan mobile marketing berpengaruh signifikan 

terhadap customer engagement, dan saat diuji secara bersama-sama 

seluruh variabel X yang diuji berpengaruh terhadap variabel Y dengan 

persentase pengaruh 55,5 % sedangkan 45,5% dipengaruhi oleh 

variabel yang tidak teliti dalam penelitian ini. 

Sumber: Olahan Peneliti
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F. Landasan Teori 

1. Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif adalah sebuah teori yang dikembangkan oleh 

Carl Hovland pada tahun 1953. Istilah “persuasif” berasal dari kata Latin 

“persuasion” dengan bentuk kerja “persuader” yang berarti membujuk, 

mengajak, atau merayu (Latifah & Muksin, 2020). Edwin P. Bettinghaus 

(1973), menyampaikan agar bersifat persuasif, suatu komunikasi harus 

melibatkan upaya sadar dari individu untuk mengubah perilaku 

penyampaian suatu pesan (Hendri, 2019). Dia menegaskan pentingnya 

proses komunikasi yang mampu membangkitkan kesadaran pihak 

penerima. Sedangkan komunikasi persuasif adalah proses penyampaian 

pesan oleh komunikator yang dimaknai dan diterima oleh komunikan 

untuk membentuk perubahan sikap atau pandangan. 

Teori komunikasi persuasif berasumsi bahwa sebuah upaya untuk 

memengaruhi sikap, pendapat, atau perilaku orang lain melalui pesan 

yang rasional atau emosional (Ratnawita et al., 2024). Teori ini 

menjelaskan adanya proses dari komunikator yang menyampaikan 

pesan persuasif dengan memperhatikan elemen-elemen seperti 

perhatian, pemahaman, pembelajaran, penerimaan, dan penyampaian 

informasi, pesan tersebut kemudian diproses oleh komunikan hingga 

mencapai tahap penerimaan atau pengakuan, yang pada akhirnya 

menghasilkan perubahan sikap (Mirawati, 2021). Perubahan sikap ini 



14 
 

dipandang sebagai respons atau efek dari komunikan terhadap 

komunikasi atau pesan persuasif yang telah disampaikan. 

Carl Hovland menjelaskan persuasi sebagai rangkaian tindakan 

yang bertujuan memengaruhi sikap, keyakinan, dan perilaku individu 

melalui pesan-pesan komunikasi. Devito menyebut komunikasi persuasi 

sebagai cara untuk memengaruhi keyakinan, nilai, dan perilaku orang 

lain. Meskipun demikian, komunikasi persuasif tidak selalu diperlukan 

untuk memengaruhi seseorang, komunikasi informasi atau imperatif 

juga dapat digunakan. Keberhasilan metode ini bergantung pada 

kemampuan komunikator memahami dan menerapkan tindak tutur yang 

sesuai. Komunikasi dapat disampaikan melalui berbagai sarana, salah 

satunya media sosial. Media sosial, selain sebagai hiburan, juga 

memiliki tujuan informatif dan kemampuan untuk menyampaikan pesan 

tertentu. Komunikasi persuasif berhasil Ketika pesan diterima oleh 

komunikan. Oleh karena itu, penting bagi komunikator untuk 

menyampaikan pesan dengan cara yang tepat. 

Dengan menggunakan teori komunikasi persuasif, peneliti ingin 

melihat pengaruh content marketing di media Instagram kepada 

followers dalam memengaruhi customer engagement. Dalam konteks ini, 

content marketing berperan sebagai pesan persuasif, sementara 

customer engagement menjadi representasi dari efek dari pesan. 

Dimulai dengan adanya content marketing yang telah dilihat oleh 

followers akun Instagram, selanjutnya audiens mulai memproses pesan 



15 
 

persuasif dari content tersebut. Ketika mereka terpengaruh oleh isi pesan, 

maka hal itu berpotensi untuk mereka mengambil keputusan yang dapat 

memengaruhi customer engagement. 

2. Content Marketing 

a. Pengertian Content Marketing 

Content marketing merupakan cara pendekatan dalam dunia 

pemasaran, dimana para content creator dengan cermat merancang, 

menciptakan, serta mendistribusikan berbagai jenis content yang 

dirancang khusus untuk menarik perhatian audiens (Fatimah, 2023). 

Content marketing ini bertujuan untuk membangun keterlibatan yang 

lebih mendalam dengan audiens, misalnya mendorong mereka untuk 

menjadi pelanggan setia dari produk atau layanan yang ditawarkan 

melalui strategi tersebut. Kini content marketing menjadi topik menarik 

dan semakin penting untuk diperhatikan oleh para pengusaha yang 

bergerak di bidang pemasaran digital. Dengan demikian, penting untuk 

selalu memastikan bahwa content yang disajikan tetap relevan dengan 

kebutuhan, minat, dan preferensi audiens. Dengan menjaga relevansi ini, 

audiens tidak hanya merasa bahwa content tersebut sesuai, tetapi juga 

dapat memperkuat hubungan audiens dengan suatu merek/perusahaan. 

b. Indikator Content Marketing 

Adapun dimensi yang harus dipenuhi content marketing yang akan 

dibuat menurut (Karr, 2016) : 
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a. Reader Cognition : Content yang disampaikan interaktif dan 

beragam, sehingga mudah untuk dipahami dan diingat.  

b. Sharing Motivation: Content yang disampaikan mengedukasi, 

membangun dan menjaga komunikasi, juga memenuhi 

kebutuhan informatif.  

c. Persuasion  : Content yang disampaikan memiliki 

pengaruh timbal balik dan dapat dipercaya. Sehingga dapat 

membujuk para audiens untuk berpindah dari satu momen ke 

momen berikutnya.  

d. Decision Making : Content yang disampaikan memperhatikan 

berbagai faktor yang dapat memotivasi dan mendorong bagi 

seseorang untuk mengambil keputusan.  

e. Life Factors : Content yang disampaikan mengandung 

nilai-nilai kehidupan, sehingga dapat memberikan dampak 

positif dan bermanfaat bagi kehidupan. 

3. Customer Engagement 

a. Pengertian Customer Engagement 

Upaya pemasaran digital memiliki hubungan yang kuat dengan 

keterlibatan pelanggan atau customer engagement. Menurut Palmet dan 

Ghasemi (2019) customer engagement merupakan perilaku konsumen 

yang diekspresikan dengan menyukai content Instagram, bersedia 

berkolaborasi bersama sebuah merek untuk mengembangkan ide produk, 
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serta banyak memberikan motivasi positif bersama sebuah merek (Nhan 

PHAN et al., 2020).  

Joseph dan Bindal (2018) mendefinisikan customer engagement 

merupakan keterlibatan antar konsumen dan merek yang dibentuk oleh 

interaksi mereka dengan merek, seperti saat mereka membeli barang, 

membaca ulasan media sosial, atau melihat unggahan media sosial 

tentang merek (Litmanen & Sari, 2021). Sedangkan menurut Vivek et al, 

(2012), customer engagement merupakan aktivitas keterlibatan 

pelanggan dalam hal-hal yang tidak langsung, seperti mencari informasi, 

membandingkan pilihan dan memutuskan terkait suatu merek 

(Kurniawan et al., 2022) 

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, diperoleh kesimpulan 

customer engagement adalah perilaku konsumen yang dibangun 

kembali setiap interaksi, sehingga timbul hubungan jangka panjang 

antara customer dengan merek/perusahaan.  

b. Indikator Customer Engagement 

(Hollebeek et al., 2015) menyatakan dimensi customer engagement 

ada tiga (3) yaitu: 

a. Kognitif : Kemampuan konsumen untuk menjaga 

konsentrasi dalam memahami serta menyerap informasi 

yang diterima.  
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b. Emosional : Konsumen yang merasa senang dan 

berantusias dalam menanggapi perilaku dari suatu merek 

atau perusahaan. 

c. Behavioral : Partisipasi dari konsumen yang bersemangat 

dalam interaksi dengan suatu merek serta terjadinya 

brand activitation.  

4. Instagram 

Instagram adalah media sosial yang dapat dimanfaatkan untuk 

memotret, menggunakan efek AR, lalu mendistribusikannya ke berbagai 

media sosial, termasuk akun pribadi. (Ilona Vicenovie Oisina Situmeang, 

2020). Instagram juga memberikan kesempatan bagi pengguna lain 

untuk menyukai, memberikan komentar, serta dapat saling berinteraksi 

satu sama lain pada sebuah postingan.  

Instagram turut berguna sebagai media yang digunakan dalam 

membentuk dan memperkuat identitas seseorang (Habil, 2023). Hal ini 

terlihat dari bagaimana jumlah pengikut atau followers yang besar serta 

banyaknya jumlah like (suka) pada berbagai foto yang diunggah oleh 

pemilik akun, sehingga dapat memberikan kesan bahwa pemilik akun 

memiliki citra yang kuat dan dianggap menarik atau berpengaruh di 

mata orang lain. Memanfaaatkan hal ini, banyak akun Instagram 

menyebarkan content sosial yang memiliki potensi untuk memengaruhi 

dan mendorong orang untuk bergabung dalam gerakan nasional 

(Mercius & Savitri Setyo Utami, 2023). 
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G. Kerangka Pemikiran 

1. Tahap Conseptioning 

Sebuah upaya untuk memengaruhi sikap, pendapat, atau perilaku 

orang lain melalui pesan yang rasional atau emosional. 

2. Tahap Judgement 

Pesan Persuasif >> Efek 

3. Tahap Reasoning 

Content Marketing >> Customer Engagement 

Bagan 1. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

Content Marketing 

Indikator  

1. Reader Cognition 

2. Sharing Motivation 

3. Persuation 

4. Decision Making 

5. Life Faktors 

 

(Karr, 2016) 

Customer Engagement 

Indikator  

1. Kognitif 

2. Emosional 

3. Behavioral  

 

(Hollebeek et al., 2015) 

Komunikasi Persuasif 

Sebuah upaya untuk memengaruhi sikap, pendapat, atau 

perilaku orang lain melalui pesan yang rasional atau 

emosional. 

 

(Ratnawita et al., 2024) 
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H. Hipotesis  

Hipotesis merupakan dugaan awal atas rumusan masalah penelitian 

yang berbentuk pertanyaan (Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). Hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian sebagai berikut:  

1. Hipotesis Nol (H0)  : “Tidak terdapat besaran pengaruh 

content marketing terhadap customer engagement akun Instagram 

@fore.coffee.” 

2. Hipotesis Alternatif (HA) : “Terdapat besaran pengaruh content 

marketing terhadap customer engagement akun Instagram 

@fore.coffee.” 

I. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif, yang merupakan 

metode untuk meneliti hubungan sebab-akibat antar dua atau fenomena. Studi 

ini juga dipakai untuk memastikan apakah kasualitas itu valid (Nurlan, 2019). 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. 

Berdasarkan pendapat Sugiyono dan Puji Lestari (2021) metode ini 

dimanfaatkan untuk menelaah keterkaitan antar dua variabel maupun lebih. 

Kemudian, peneliti menerapkan metode survei, yakni cara 

mengumpulkan data dari populasi skala lebih banyak maupun terbatas, namun 

analisis datanya didasarkan pada sampel yang diambil dari populasi (Sugiyono 

dan Puji Lestari, 2021). Di dalam penelitian dengan metode survei, peneliti 

memberikan sebuah pernyataan kepada responden mengenai variabel terkait.  
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2. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi mengacu pada sekelompok objek atau subjek 

dengan jumlah setra ciri-ciri tertentu sebagai dasar untuk 

menarik kesimpulan dalam suatu penelitian (Sugiyono dan Puji 

Lestari, 2021).  

Gambar 4. Followers Akun Instagram @fore.coffee 

 

Sumber: Tangkapan Layar @fore.coffee, diunduh pada 02/10/2024 

Populasi penelitian ini merupakan semua followers akun 

Instagram @fore.coffee total 258.000 followers pada tanggal 2 

Oktober 2024. 

b. Sample Size 

Sampel merupakan representasi jumlah populasi yang 

mewakili jumlah serta ciri-ciri tertentu (Sugiyono dan Puji 

Lestari, 2021). Pada penelitian ini populasi ditujukan kepada 

followers akun Instagram @fore.coffee dengan jumlah followers 

258.000.  
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Rumus Slovin dengan alpha error 10% digunakan dalam 

penelitian, perhitungan akan dijabarkan di bawah ini: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

𝑛 =
258000

1 + 258000(0,1)2
 

𝑛 =
258000

2581
 

𝑛 = 99,96 = 100 

Keterangan:  

𝑛  = ukuran sampel  

𝑁 = ukuran populasi 

𝑒  = tingkat eror  

Berdasarkan hasil perhitungan di atas didapatkan bahwa 

jumlah sampel adalah 100 responden.  

c. Teknik Sampling 

Penelitian ini menerapkan simple random sampling, 

dimana sampel diambil secara acak dengan tidak 

mempertimbangkan tingkatan dalam populasi (Sugiyono dan 

Puji Lestari, 2021). Kriteria pada penelitian ini yaitu followers 

Instagram @fore.coffee. 
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3. Definisi Operasional 

Tabel 3. Operasionalisasi Variabel Content Marketing 
No. Variabel Indikator Operasionalisasi 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Content 

Marketing 

(X) 

1. Reader 

Cognition 

1. Saya mudah memahami pesan yang disampaikan dalam content 

2. Saya mampu mengingat informasi penting yang disampaikan dalam 

content 

3. Content yang ditampilkan jelas dan praktis dalam menyampaikan informasi  

2. Sharing 

Motivation 

1. Content yang ditampilkan mengedukasi 

2. Content ini membangkitkan emosi positif, sehingga membuat saya ingin 

membagikannya kepada orang lain 

3. Content ini layak dibagikan karena memiliki pesan yang positif dan 

inspiratif 

3. 

Persuasion 

 

 

1. Content ini memberikan alasan yang kuat untuk memilih merek ini 

2. Content ini berhasil meyakinkan saya bahwa produk layak untuk dicoba 

3. Content ini mendorong saya untuk membeli produk 

4. Decision 

Making 

1. Content yang ditampilkan memudahkan saya untuk mengambil keputusan 

2. Saya memutuskan untuk membeli, karena penasaran dengan produk yang 

ditawarkan 

3. Saya memutuskan untuk membeli produk karena ingin mendukung petani 

lokal 

5. Life 

Factors 

1. Content ini menginspirasi saya untuk mendukung produk-produk lokal dan 

berkelanjutan 

2. Content ini membuat saya lebih menghargai kopi yang saya nikmati 

3. Content ini menarik bagi saya karena menampilkan nilai sosial dengan 

mendukung petani lokal 

Sumber: Olahan Peneliti 
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Tabel 4. Operasionalisasi Variabel Customer Engagement 

Sumber: Olahan Peneliti 

  

No Variabel Indikator Operasionalisasi 

1   

 

 

 

Customer 

Engagement 

(Y) 

1. Kognitif 1. Saya mengingat informasi penting yang disampaikan 

2. Content ini memberikan saya wawasan baru tentang pertanian kopi 

3. Saya langsung teringat dengan Fore Coffee apabila sedang membicarakan 

produk kopi lokal 

2. Emosional 1. Saya merasakan emosi positif (seperti bahagia atau rasa peduli) setelah 

melihat content ini 

2. Saya termotivasi untuk mendukung Fore Coffee karena memperhatikan 

kesejahteraan petani kopi 

3. Saya bangga mengetahui bahwa Fore Coffee mendukung petani kopi 

3. Behavioral 1. Saya memberikan respons terhadap content (like, comment, atau share) 

2. Saya terdorong untuk mencoba produk dari Fore Coffee 

3. Saya merekomendasikan produk ini kepada teman atau keluarga                                                                                      
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4. Jenis data 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data yang didapatkan langsung melalui 

sumber penelitian (Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). Penelitian ini 

mendapatkan data primer dengan menyebarluaskan kuesioner kepada 

followers akun Instagram @fore.coffee.  

b. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang tidak didapatkan langsung, 

namun melewati perantara pihak lain ataupun dokumen (Sugiyono dan 

Puji Lestari, 2021). Data sekunder penelitian ini berasal dari beragam 

sumber pustaka, termasuk internet dan artikel.  

5. Pengumpulan data 

Penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner dan studi 

kepustakaan, sebagai berikut: 

a. Kuesioner  

Kuesioner penelitian terdiri atas pertanyaan dan pernyataan 

tertutup maupun terbuka yang dapat dibagikan langsung kepada 

responden atau disampaikan melalui media perantara. Menurut 

Sugiyono, kuesioner menjadi sarana untuk menghimpun data 

melalui rangkaian pertanyaan ataupun pernyataan tertulis yang 

disampaikan pada responden guna memperoleh tanggapan 

(Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). Agar mendapat data yang 
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akurat, dalam setiap pernyataan variabel diukur dengan skala 

Likert.  

Skala Likert dalam Sugiyono (2021) berguna untuk menilai 

sikap, opini, serta pandangan individu atau perkumpulan 

individu mengenai suatu fenomena sosial dengan item 

tanggapan di bawah ini: 

1. Sangat Setuju (SS)   = 5 

2. Setuju (S)   = 4 

3. Netral (N)    = 3 

4. Tidak Setuju (TS)  = 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Penggunaan kuesioner guna mengumpulkan data dianggap 

paling efisien dalam menjangkau responden dengan jumlah 

relatif besar. Kuesioner ini akan disebar secara online kepada 

followers akun Instagram @fore.coffee. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

ordinal, yaitu data yang tidak hanya menunjukkan kategori, 

tetapi juga memiliki urutan atau peringkat (Randa et al., 2025). 

Data ordinal memiliki karakteristik berupa adanya urutan 

tingkatan, namun jarak antar tingkatan tidak dapat diukur secara 

pasti atau konsisten. Oleh karena itu, data ini tidak dapat dikenai 

operasi matematis secara kuantitatif. Misalnya, seorang 

karyawan dengan skor kinerja 4 (baik) tidak dapat dikatakan 
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memiliki kinerja dua kali lebih baik daripada karyawan dengan 

skor 2 (kurang baik), karena perbedaan skornya tidak 

merepresentasikan perbedaan yang proporsional.  

Data ordinal pada dasarnya merupakan data kualitatif yang 

tidak merepresentasikan angka dalam arti sesungguhnya. Dalam 

analisis statistik seperti regresi dan uji t mensyaratkan 

penggunaan data dengan skala interval. Untuk itu, diperlukan 

transformasi dari skala pengukuran bertipe ordinal ke interval, 

yang dapat dilakukan melalui Method of Successive Interval 

(MSI) (Baidowi et al., 2024).  

b. Studi Kepustakaan 

Sebagai bagian dari proses pengumpulan data, peneliti turut 

menelaah berbagai karya ilmiah sebelumnya yang memiliki 

relevansi dengan isu yang dikaji, sehingga informasi yang 

diperoleh dapat memperkuat hasil penelitian.  
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6. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Validitas konstrak diuji melalui pendapat para ahli (judgement 

experts) setelah instrumen atau pernyataan dibuat berlandaskan teori 

dan variabel yang digunakan (Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). 

Setelah instrumen selesai diuji para ahli, instrumen tersebut diuji 

coba pada sampel yang diambil dari populasi.  

Untuk menguji validitas kuesioner, peneliti menghubungkan 

respons item responden dengan skor total menerapkan rumus 

Pearson Product Moment di bawah ini: 

rxy =
(Σ𝑥𝑦) −  (Σ𝑥)(Σ𝑦)

√𝑁 Σ 𝑋2  − (Σ 𝑋)2√𝑁 Σ 𝑋2 − (Σ 𝑋)2
 

Keterangan : 

𝑟𝑥𝑦 = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y 

𝑋 = Skor butir 

𝑌 = Skor total 

𝑁  = Banyaknya responden 

Uji validitas memiliki ketentuan di bawah ini: 

1. Jika r hitung < r tabel, instrumen penelitian invalid 

2. Jika r hitung > r tabel, instrumen penelitian valid.   

Taraf signifikasi sebesar 10% diterapkan dalam penelitian ini, 

sehingga penentuan nilai r tabel menyesuaikan jumlah sampel dan 

tingkat signifikasi tersebut. 
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b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah cara menguji instrumen penelitian agar 

dapat melihat seberapa konsisten suatu instrumen penelitian dalam 

memberikan data yang tetap sama saat dipakai berulang pada objek 

yang sama (Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). Metode yang 

diterapkan dalam penelitian yaitu Cronbach Alpha, menggunakan 

rumus di bawah ini:  

c𝛼 = (
𝑘

𝑘 − 1
) (1 −

Σ𝜎𝑏2

𝜎𝑡2
) 

Keterangan: 

𝐶𝛼    = Reliabilitas instrumen 

𝑘   = Banyaknya butir pertanyaan atau soal 

Σ𝜎𝑏2= Jumlah varians butir soal 

𝜎𝑡2    = Varians total 

Pengujian reliabilitas ini dilakukan dengan kriteria di bawah ini: 

1. Jika nilai Croanbach Alpha > tingkat signifikan atau 0.6, 

instrumen reliabel. 

2. Jika nilai Croanbach Alpha < tingkat signifikan atau 0.6, 

instrumen tidak reliabel. 
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7. Pengolahan dan Analisa data 

a. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dijalankan guna mengevaluasi apakah 

model regresi layak digunakan, dengan tujuan menjamin bahwa data 

yang diperoleh valid, bebas dari bias, dan dapat diandalkan (Priyatno, 

2022). Uji klasik penelitian ini yakni:  

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dijalankan guna memastikan bahwa variabel 

error dalam regresi tersebar dengan normal (Ghozali, 2021). 

Sebelum melakukan uji asumsi klasik atau analisis statistik 

untuk pengujian hipotesis, maka harus melakukan uji normalitas 

guna memeriksa apakah data terdistribusi normal. Uji 

Normalitas memiliki ketentuan di bawah ini: 

a. Jika nilai Sig. > 0.1, berarti nilai residual memiliki 

distribusi normal. 

b. Jika nilai Sig. < 0.1, berarti nilai residual tidak memiliki 

distribusi normal. 

2. Uji Linieritas 

Uji linieritas dijalankan guna melihat apakah informasi 

model yang digunakan telah sesuai ataupun belum (Ghozali, 

2021). Pengujian linieritas dilakukan dengan tujuan untuk 

memastikan bahwa nilai tengah setiap golongan sampel berada 
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dalam garis lurus. Uji linearitas memiliki ketentuan-ketentuan 

sebagai berikut: 

a. Jika nilai Sig. < 0.1, berarti kedua variabel memiliki 

hubungan linear yang signifikan. 

b. Jika nilai Sig. > 0.1, berarti kedua variabel tidak memiliki 

hubungan linear yang signifikan. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dijalankan guna memeriksa apakah 

varians residual dalam model regresi berbeda antar pengamatan 

(Ghozali, 2021.) Model regresi yang efektif harus memenuhi 

syarat tidak mengalami heteroskedastisitas. Keputusan diambil 

berdasarkan nilai probabilitas (uji Glejser) dengan ketentuan-

ketentuan di bawah ini: 

a. Jika nilai signifikasi > 0.1, berarti tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. 

b. Jika nilai signifikasi < 0.1, berarti mengalami gejala 

heteroskedastisitas. 

b. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Analisis regresi linier sederhana mempelajari hubungan 

sebab-akibat antar variabel independen dan variabel dependen 

(Sugiyono dan Puji Lestari, 2021). Istilah “linier” mengacu pada 

asumsi bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut bersifat 

linier (Nuryadi et al., 2017). Penggunaan analisis regresi linier 
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sederhana diterapkan guna menentukan nilai variabel bebas dalam 

hubungannya dengan variabel terikat sehingga ketetapan yang 

dibuat dapat dijadikan untuk memperkirakan besaran perubahan 

nilai variabel dependen apabila berubah-ubah. Persamaan regresi 

linear sederhana sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 

Keterangan: 

𝑌 = Subjek dalam variabel dependen 

𝑎 = Harga Y bila X = 0 (harga konstan) 

𝑏  = Angka arah atau koefisen regresi, besaran dari respons yang 

dihasilkan dari prediktor. 

𝑋 = Subjek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu. 

c. Uji Hipotesis 

Menurut sugiyono dalam (Sahir, 2022), hipotesis merupakan 

dugaan sementara yang perlu ditunjukkan keakuratannya dengan 

pengujian hipotesis. Uji t menganalisis koefisien regresi secara 

individual, yang bertujuan melihat signifikasi pengaruh setiap 

variabel bebas pada variabel terkait (Sahir, 2022).  

Pengujian hipotesis secara parsial menggunakan kriteria jika 

T hitung < T tabel, tidak ditemukan pengaruh antar variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Namun, jikalau T hitung > T tabel 

ditemukan pengaruh antar variabel. 
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d. Koefisien Determinasi (𝑅2) 

Koefisien determinasi 𝑅2  , memperlihatkan seberapa besar 

pengaruh variabel bebas pada variabel terikat (Sahir, 2022). Nilai 𝑅2 

memiliki kisaran nilai 0 hingga 1. Apabila 𝑅2 = 0 atau mendekati 0, 

variabel bebas tidak mampu menjelaskan sama sekali variabel 

terikat. Sebaliknya, jika 𝑅2=1 atau mendekati 1, variabel bebas bisa 

menerangkan seluruh variabel terikat dengan sempurna. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian kuantitatif dengan judul “Pengaruh Content Marketing 

terhadap Customer Engagement pada akun Instagram (survei pada 

followers Instagram @fore.coffee” memiliki tujuan mengidentifikasi 

besaran pengaruh masing-masing variabel yaitu variabel Content Marketing 

(X) terhadap Customer Engagement (Y) pada akun Instagram. Sebanyak 

100 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, dan data yang 

dikumpulkan dianalisis menggunakan software SPSS versi 26. 

Rumusan masalah serta tujuan penelitian berhasil dijawab melalui 

analisis regresi linear sederhana, yang memperlihatkan pengaruh signifikan 

antar variabel Content Marketing (X) terhadap Customer Engagement (Y) 

pada akun Instagram. Hal tersebut terbukti dengan hasil nilai korelasi 

sebesar 0.568 dan tergolong nilai yang cukup kuat. Kemudian, nilai R 

square yang diperoleh yaitu sebesar 0.322 yang mengindikasikan 32,2% 

disebabkan oleh variabel Content Marketing (X) sedangkan 67,8% sisanya 

disebabkan oleh variabel lainnya seperti E-Wom, gamification, e-mail 

marketing dan mobile marketing yang telah dilakukan oleh penelitian 

terdahulu. 

Lebih lanjut, berdasar hasil analisis regresi linier sederhana antar 

variabel Content Marketing (X) dan Customer Engagement (Y) memiliki 

nilai yang positif. Kemudian, melalui hasil analisis uji-T (hipotesa) 
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mengindikasikan bahwa t hitung 6.829 > t tabel 1.66 dan Sig. 0.000 < 0.1. 

Sehingga, dapat dikatakan bahwa Ho ditolak dan Ha yang menyatakan 

“terdapat besaran pengaruh Content Marketing terhadap customer 

engagement akun Instagram @fore.coffee” diterima, yang berarti terdapat 

pengaruh signifikan dari Content Marketing (Y) terhadap Customer 

Engagement (Y). Maka, penelitian ini sesuai dengan Teori Komunikasi 

Persuasif yang mengindikasikan bahwa Content Marketing berperan 

sebagai pesan persuasif yang memengaruhi sikap, pendapat, atau perilaku 

orang lain dalam mengambil keputusan yang dapat memengaruhi Customer 

Engagement. 

B. Saran 

Dengan mempertimbangkan hasil penelitian, peneliti 

merekomendasikan beberapa saran berikut: 

1. Untuk Brand Fore Coffee 

Strategi content marketing terbukti memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap customer engagement Fore Coffee. Namun demikian, 

meskipun konsumen telah cukup mengenal merek Fore Coffee, content 

marketing belum tentu mampu menciptakan keterlibatan aktif dari 

konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa pengenalan terhadap merek 

belum cukup untuk membangun interaksi yang mendalam atau keterlibatan 

emosional dengan konsumen, kemungkinan karena adanya unsur lain yang 

belum diteliti dalam penelitian ini. 
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Dengan demikian, Fore Coffee harus menyusun strategi content 

marketing yang tidak sekedar menonjolkan produk, melainkan mampu 

merangsang partisipasi dan keterlibatan konsumen. Hal ini dapat dicapai 

melalui content marketing yang interaktif, relevan, serta mampu 

membangun koneksi personal dengan audiens, sehingga mendorong mereka 

untuk terlibat lebih aktif dengan merek. 

2. Untuk Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rujukan yang berguna untuk 

penelitian selanjutnya. Namun, disarankan agar penelitian lebih lanjut 

dikembangkan dengan menambahkan variabel lainnya dan juga 

mengeksplorasi berbagai sumber pustaka yang lebih luas guna memperkaya 

data serta memperkuat kontribusi penelitian tentang pengaruh Content 

Marketing. 
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