BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing (X1)
dan social media marketing (X2) terhadap direct customer engagement (Y) pada
Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur, baik secara parsial maupun simultan.
Responden dalam penelitian ini berjumlah 32 orang pada tahap awal, dan setelah
penyebaran kuesioner dilakukan untuk kedua kali, jumlah responden bertambah
menjadi 97 orang yang merupakan elanggan yang pernah membeli produk Rabbani
Rawamangun. Data yang telah dikumpulkan dianalisis menggunakan metode
regresi linier berganda. Berdasarkan hasil pengujian terhadap permasalahan yang
diajukan, dapat disimpulkan:

1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Direct Customer Engagement
Digital marketing (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap direct customer
engagement (YY) dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,10) dan nilai thitung
sebesar 4,392 (> ttabel 1,665). Hal ini menunjukkan bahwa strategi digital
marketing Rabbani, seperti optimalisasi website dan promosi online, berhasil
meningkatkan keterlibatan pelanggan secara langsung.

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Direct Customer Engagement
Social media marketing (X2) juga memiliki pengaruh signifikan terhadap direct
customer engagement (Y) dengan nilai signifikansi 0,001 (< 0,10) dan nilai
thitung sebesar 3,315 (> ttabel 1,665). Hal ini menegaskan bahwa aktivitas
pemasaran melalui media sosial, seperti Instagram, efektif dalam menciptakan
interaksi yang lebih intens dan personal dengan pelanggan.

3. Pengaruh Digital Marketing dan Social Media Marketing secara Bersama-sama
terhadap Direct Customer Engagement
Secara bersama-sama, digital marketing (X1) dan social media marketing (X2)
memiliki pengaruh signifikan terhadap direct customer engagement () dengan
nilai signifikansi 0,000 (< 0,10) dan nilai Fhitung sebesar 22,605 (> Ftabel
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2,36). Kombinasi kedua strategi ini memberikan dampak yang lebih besar

terhadap keterlibatan pelanggan dengan brand, melalui pendekatan yang

terintegrasi dan saling melengkapi.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah disimpulkan, maka saran dari

penelitian ini terdiri dari saran akademis dan saran praktis adalah sebagai berikut:

1.

Saran Akademis

Peneliti mengemukakan beberapa saran akademis untuk dilakukan oleh peneliti

lain dengan mengangkat topik penelitian sejenis yaitu:

a.

Untuk peneliti selanjutnya, peneliti selanjutnya dapat menggali lebih dalam
mengenai variabel lain yang berpotensi memengaruhi direct customer
engagement, seperti customer experience, brand trust, atau perceived value,
guna memberikan perspektif baru dan memperluas kajian tentang
keterlibatan pelanggan.

Pengembangan lokus penelitian, lokus penelitian dapat dikembangkan
dengan melakukan studi pada cabang Rabbani lainnya atau pada brand
busana muslim lain yang memiliki karakteristik serupa. Hal ini bertujuan
untuk mengetahui apakah hasil penelitian konsisten pada lokasi yang

berbeda.

Saran Praktis

Adapun saran praktis yang dapat diterapkan oleh pihak Rabbani adalah sebagai

berikut:

a.

Meningkatkan strategi digital marketing, rabbani dapat meningkatkan
efektivitas digital marketing dengan cara memperbarui desain dan fungsi
website, membuatnya lebih user-friendly, serta memperluas cakupan
pemasaran melalui iklan berbayar yang tersegmentasi untuk menjangkau
audiens yang lebih luas.

Meningkatkan kenyamanan dalam memilih produk berdasarkan reputasi

brand, Rabbani dapat memperkuat komunikasi mengenai keunggulan
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produk seperti bahan yang berkualitas, mudah menyerap keringat, dan
punya berbagai macam ukuran dari yang paling kecil sampai yang paling
besar, Kemudian Feed instagram Rabbani Rawamangun di setiap
minggunya di buat dengan tema yang berbeda beda, misalnya minggu
pertama bulan Januari bertemakan islami yang kontennya berisikan edukasi
islami, kemudian di minggu kedua tema kontennya mengikuti trend konten
yang ada saat itu. Lalu membuat highlight instastory untuk masing-masing
jenis produk agar memudahkan konsumen mencari produk yang diinginkan.
Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan terkait biaya pengiriman yang
lebih rendah, Rabbani dapat meninjau struktur biaya pengiriman dan
mempertimbangkan opsi pengiriman gratis atau diskon untuk pembelian
tertentu. Menyediakan beberapa pilihan pengiriman dengan harga yang
berbeda, seperti pengiriman ekspres atau standar, juga dapat memberikan

fleksibilitas kepada pelanggan.
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