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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pengembangan kualitas 

konten media sosial, khususnya Instagram, dapat meningkatkan brand engagement 

pada Bucu Cafe Umalas. Latar belakang penelitian ini berangkat dari fenomena 

rendahnya interaksi audiens di akun @bucubali, meskipun konten yang diunggah 

secara visual sudah cukup menarik dan konsisten. Penelitian menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan metode pengumpulan data melalui wawancara 

mendalam dengan tim pengelola media sosial Bucu Cafe dan followers, observasi 

langsung terhadap 10 unggahan terakhir akun Instagram Bucu Cafe, serta 

dokumentasi tambahan untuk mendukung temuan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi konten yang dijalankan saat ini sudah cukup baik dalam hal 

konsistensi visual, penggunaan jadwal unggah, dan pemilihan tema konten. Namun, 

penerapan teori AIDA baru sebatas menarik perhatian (attention) dan minat 

(interest), sementara unsur keinginan (desire) dan tindakan (action) masih kurang 

optimal. Konten cenderung bersifat informatif dan satu arah, sehingga tidak banyak 

mendorong audiens untuk berinteraksi aktif melalui komentar, likes, atau share. 

Triangulasi sumber melalui wawancara tim internal, followers, dan hasil observasi 

memperkuat kesimpulan bahwa meskipun visual konten cukup kuat, kurangnya 

storytelling dan call-to-action menjadi faktor rendahnya brand engagement. 

Penelitian ini memiliki implikasi praktis, antara lain perlunya penyusunan caption 

yang lebih naratif dan komunikatif, pemanfaatan konten interaktif seperti polling 

atau Q&A, serta kolaborasi berkelanjutan dengan influencer lokal. Selain itu, hasil 

penelitian ini juga memperkuat relevansi teori AIDA dan bauran promosi (7P) 

dalam praktik pengelolaan media sosial di sektor bisnis kuliner. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze how improving the quality of social media content, 

particularly on Instagram, can enhance brand engagement at Bucu Cafe Umalas. 

The background of this research stems from the phenomenon of low audience 

interaction on the @bucubali account, even though the visual content posted is 

already fairly attractive and consistent. This research uses a qualitative approach, 

with data collected through in-depth interviews with the social media management 

team at Bucu Cafe and followers, direct observation of the last 10 posts on the Bucu 

Cafe Instagram account, and supporting documentation to strengthen the findings. 

The results of this study show that the current content strategy is quite good in terms 

of visual consistency, posting schedule, and content themes. However, the 

application of the AIDA theory is limited to attracting attention and creating 

interest, while the elements of desire and action are not yet fully optimized. The 

content remains largely informative and one-way, which does not sufficiently 

encourage audiences to interact actively through comments, likes, or shares. Source 

triangulation through interviews with the internal team, followers, and observation 

findings reinforces the conclusion that while visual content is strong, the lack of 

storytelling and clear call-to-action contributes to the low brand engagement. This 

research has practical implications, such as the need to develop captions that are 

more narrative and communicative, utilize interactive content like polls or Q&A 

sessions, and engage in ongoing collaborations with local influencers. 

Furthermore, the findings also highlight the continued relevance of the AIDA model 

and the promotion element of the marketing mix (7P) in managing social media 

strategies within the culinary business sector. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Gaya hidup masyarakat semakin fleksibel, terutama bagi para profesional dan 

orang tua yang ingin tetap produktif sambil menghabiskan waktu bersama anak-

anak mereka. Konsep bekerja dari mana saja atau remote working semakin populer, 

mendorong banyak orang untuk mencari tempat yang nyaman untuk bekerja sambil 

menikmati suasana yang menyenangkan. Tren coworking space saat ini sudah 

merambah Pulau Dewata. Bali menjadi destinasi utama bagi digital nomad, startup, 

hingga pekerja remote lokal dan global. Bahkan, tidak sedikit wisatawan yang 

menghabiskan waktu di Bali dan tetap bekerja di sela waktu luangnya (Nusa Bali 

2024). Salah satu tren yang berkembang adalah keberadaan coffee shop atau cafe 

yang menyediakan fasilitas lengkap, termasuk area bermain anak, sehingga orang 

tua dapat bekerja dengan tenang sementara anak-anak mereka tetap terhibur. 

Tempat-tempat seperti ini menawarkan pengalaman yang lebih dari sekadar makan 

atau minum, tetapi juga menjadi ruang multifungsi bagi berbagai kalangan. Dengan 

adanya fasilitas yang mendukung, cafe dan kafe tidak hanya menarik pekerja 
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remote, tetapi juga keluarga muda yang ingin menikmati waktu berkualitas tanpa 

harus mengorbankan produktivitas. 

Sumber : We Are Social 2024 

Selain perubahan gaya hidup, tren penggunaan media sosial di Indonesia juga 

menunjukkan angka yang sangat tinggi. Berdasarkan data dari Meltwater dan We 

Are Social (Januari 2024), tercatat bahwa 85,3% pengguna internet di Indonesia 

aktif menggunakan Instagram, menjadikannya platform media sosial kedua yang 

paling banyak digunakan setelah WhatsApp (90,9%). Ini menunjukkan bahwa 

Instagram masih menjadi saluran yang sangat potensial untuk membangun interaksi 

dan engagement dengan audiens secara digital. Terlebih lagi, alasan utama 

masyarakat menggunakan media sosial, berdasarkan data yang sama, adalah untuk 

mengisi waktu luang (58,9%), tetap terhubung dengan teman dan keluarga (57,1%), 

Gambar 1. 1 Diagram Sosial Media Paling Digunakan di Indonesia 

 

Gambar 1. 2 Analisis Engagement Instagram Bucu CafeGambar 1. 3 

Diagram Sosial Media Paling Digunakan di Indonesia 
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serta mencari konten yang menarik dan informatif (47,0%). Temuan ini 

memperkuat pentingnya menyajikan konten yang relevan, informatif, dan 

menghibur dalam upaya membangun brand engagement melalui platform seperti 

Instagram.  

 

Sumber : Trendhero.com 

Selain tingginya penetrasi media sosial di Indonesia, efektivitas sebuah 

platform digital sangat bergantung pada tingkat keterlibatan audiens atau 

engagement. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi Bucu Cafe Umalas, 

khususnya dalam mengelola akun Instagram mereka. Berdasarkan data monitoring 

terbaru, akun Instagram @bucubali memiliki jumlah pengikut sebanyak 4.127 

akun. Namun demikian, rata-rata tingkat keterlibatan atau Engagement Rate (ER) 

yang tercatat hanya sebesar 0,13%, dengan rata-rata 9 likes per postingan dan tidak 

ada komentar yang masuk. 

Gambar 1. 4 Analisis Engagement Instagram Bucu Cafe 



4 

 

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun jumlah pengikut tergolong 

cukup untuk skala bisnis lokal, interaksi yang dihasilkan masih sangat minim dan 

belum mencerminkan potensi optimal platform digital tersebut. Rendahnya angka 

likes, komentar, maupun share mengindikasikan kurang efektifnya strategi konten 

yang dijalankan selama ini. Padahal, keberhasilan sebuah brand dalam 

memanfaatkan media sosial tidak hanya dilihat dari jumlah followers, tetapi juga 

dari seberapa besar keterlibatan audiens dalam bentuk interaksi aktif. 

Dengan tingkat engagement yang rendah tersebut, diperlukan evaluasi 

mendalam terhadap kualitas konten, konsistensi penyampaian pesan, hingga 

elemen visual dan narasi yang digunakan dalam setiap unggahan. Melalui 

penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan strategi pengembangan konten media 

sosial yang lebih efektif untuk meningkatkan brand engagement Bucu Cafe 

Umalas, khususnya di platform Instagram, yang menjadi salah satu saluran utama 

dalam membangun komunikasi dengan pelanggan. 

Bucu Cafe Umalas merupakan salah satu cafe yang telah beroperasi sejak 

tahun 2017, berlokasi di Jalan Umalas II No. 67, Kerobokan Kelod, Kuta Utara, 

Bali. Mengusung konsep cafe modern dengan sentuhan gaya bangunan industrial 

yang estetik, Bucu Cafe menciptakan suasana yang nyaman bagi berbagai kalangan, 

mulai dari pekerja remote, keluarga muda, hingga wisatawan yang ingin menikmati 

pengalaman kuliner yang berkesan. Cafe ini menawarkan berbagai pilihan sajian 

menu yang menggabungkan cita rasa khas Bali, Indonesia, dan internasional, 

dengan bahan-bahan berkualitas tinggi untuk memastikan kelezatan setiap 
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hidangan. Selain menu makanan dan minuman yang beragam, Bucu Cafe juga 

dikenal dengan kualitas kopi lokalnya yang disajikan secara autentik.  

Dengan area duduk yang luas, fasilitas yang nyaman, serta atmosfer yang 

hangat, Bucu Cafe Umalas menjadi tempat ideal bagi mereka yang ingin bersantai, 

bekerja, ataupun berkumpul bersama keluarga dan teman. Sebagai kids friendly 

cafe, Bucu Cafe Umalas menyediakan fasilitas playground dan berbagai kids 

activity yang aman dan menyenangkan, sehingga orang tua dapat bersantai sambil 

menikmati hidangan, sementara anak-anak bermain dengan nyaman. Dengan area 

duduk yang luas, fasilitas yang ramah keluarga, serta atmosfer yang hangat, Bucu 

Cafe Umalas menjadi tempat ideal bagi mereka yang ingin bersantai, bekerja, 

ataupun berkumpul bersama keluarga dan teman. 

Namun, interaksi yang terjadi pada akun Instagram Bucu Cafe masih 

tergolong rendah, jika dibandingkan dengan jumlah pengikut yang telah dimiliki. 

Rendahnya angka likes, comments, maupun shares pada sebagian besar unggahan 

menunjukkan bahwa audiens belum sepenuhnya terlibat atau merasa terdorong untuk 

berinteraksi dengan konten yang disajikan. Kondisi ini menjadi indikator bahwa meskipun 

kehadiran digital sudah terbangun, namun hubungan antara brand dan audiens belum 

berjalan secara maksimal. Salah satu faktor penyebab dari rendahnya engagement ini 

adalah minimnya ketertarikan atau motivasi dari pengikut untuk terlibat secara aktif 

dalam aktivitas media sosial Bucu Cafe. Selain itu, penggunaan Call to Action 

(CTA) yang kurang optimal juga menjadi kendala tersendiri. Caption yang bersifat 

informatif namun tidak menggugah, visual yang menarik namun tidak diiringi 

narasi yang mengundang respons, serta kurangnya interaksi langsung dengan 
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audiens seperti balasan komentar atau fitur interaktif lainnya membuat engagement 

tidak optimal serta akan menghambat pemasaran. 

Pemasaran menjadi aspek yang sangat penting atau krusial dalam sebuah 

bisnis karena memiliki peran dalam meningkatkan kesadaran merek, menarik 

pelanggan, serta membangun hubungan jangka panjang dengan audiens. Menurut 

(Anwar et al., 2022) Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan 

pengembangan kegiatan usaha yang meliputi kebijakan harga, promosi, dan 

distribusi sejumlah ide, barang atau jasa yang diarahkan pada suatu proses 

pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. Selain itu, pemasaran 

juga adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan suatu 

produk atau jasa. Kegiatan pemasaran merupakan pengiklanan, penjualan, dan 

pengiriman produk ke konsumen atau perusahaan lain (Seran et al., 2023). Dengan 

demikian, pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai strategi untuk memperkenalkan 

produk atau jasa kepada pasar, tetapi juga menjadi faktor utama dalam menjaga 

keberlanjutan sebuah bisnis. Peran pemasaran yang mencakup perencanaan, 

promosi, serta distribusi produk atau jasa menjadikannya bagian yang tidak 

terpisahkan dari operasional perusahaan. 

Pentingnya pemasaran semakin terlihat ketika mempertimbangkan bahwa 

aktivitas ini berhubungan langsung dengan konsumen. Pemasaran bukan hanya 

sekadar alat untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga membangun hubungan yang 

kuat dengan pelanggan, menciptakan loyalitas, serta memastikan perusahaan tetap 

relevan di tengah persaingan pasar. Oleh karena itu, setiap perusahaan, baik yang 

bergerak di bidang barang maupun jasa, harus terus mengembangkan strategi 
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pemasaran yang efektif guna menjaga kelangsungan usahanya. Seperti yang 

dijelaskan oleh (Rambe & Aslami, 2022), pemasaran menjadi jembatan utama 

antara perusahaan dan konsumennya, memungkinkan bisnis untuk memahami 

kebutuhan pasar dan merancang penawaran yang lebih sesuai dengan permintaan. 

Salah satu strategi utama dalam pemasaran adalah penerapan Marketing 

Mix, menurut (Muhammad Yusuf & Nuuridha Matiin, 2023) Ada 4 bagian dalam 

bauran pemasaran, yaitu Product, Price, Place dan Promotion. Namun, para ahli 

pemasaran menambahkan tiga elemen lagi dalam bauran pemasaran jasa, sehingga 

menjadi 7P. Tiga elemen tambahan tersebut adalah People, Process, dan Physical 

Evidence. Penambahan tiga elemen dalam bauran pemasaran menjadi 7P tidak 

hanya sekadar perluasan konsep, tetapi juga merupakan respons terhadap 

kebutuhan bisnis yang semakin kompleks, terutama dalam industri jasa. Menurut 

(Tabelessy et al., 2023) penerapan prinsip 7P dalam bauran pemasaran memainkan 

peran krusial dalam membantu komunitas bisnis meningkatkan daya saing mereka. 

Dengan mengoptimalkan setiap elemen pemasaran, bisnis dapat beradaptasi lebih 

baik terhadap dinamika industri yang terus berkembang dan menghadapi 

persaingan yang semakin kompleks. 

Dalam era digital saat ini, strategi pemasaran tidak lagi terbatas pada metode 

konvensional seperti iklan cetak atau pemasaran langsung. Perkembangan 

teknologi dan perubahan perilaku konsumen telah mendorong perusahaan untuk 

memanfaatkan platform digital, terutama media sosial, sebagai salah satu alat 

pemasaran utama. Media sosial memungkinkan bisnis untuk berinteraksi secara 

langsung dengan audiens, memperluas jangkauan pasar, serta membangun citra 
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merek yang lebih kuat. Media sosial telah menjadi platform esensial bagi bisnis 

dalam membangun keterlibatan merek (Brand Engagement) dengan konsumennya. 

Melalui media sosial, perusahaan dapat meningkatkan pengenalan merek dan 

loyalitas pelanggan.  

Peningkatan Brand Engagement dapat berdampak juga pada peningkatan 

loyalitas pelanggan dan menciptakan hubungan long term dengan audiens. Menurut 

studi (Widodo & Alivia Febrianti, 2021) pada era digitalisasi saat ini menciptakan 

banyak peluang bisnis bagi pemasar yang secara aktif menyediakan berbagai cara 

untuk menghubungkan brand dan pelanggan, loyalitas adalah kunci untuk 

mempertahankan hubungan jangka panjang antara pelanggan dan brand. 

Keterlibatan serta kepercayaan pelanggan adalah faktor-faktor yang membangun 

loyalitas brand, peningkatan Brand Engagement dapat berdampak juga pada 

peningkatan loyalitas pelanggan dan menciptakan hubungan long term dengan 

audiens. Dalam penelitian (Ilmiah et al., 2025), dijelaskan bahwa strategi 

pemasaran yang kreatif dan interaktif, seperti pembuatan content video pendek, 

kolaborasi dengan influencer, dan penulisan script yang baik dapat meningkatkan 

keterlibatan serta membangun ikatan emosional dengan audiens. Dengan strategi 

pemasaran yang tepat, audiens akan cenderung loyal terhadap brand yang 

menyediakan content otentik dan relevan, sehingga dapat meningkatkan Brand 

Engagement di media sosial dan memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang.  

Rendahnya interaksi audiens terhadap akun Instagram Bucu Cafe Umalas, 

seperti minimnya jumlah likes, komentar, dan share yang tidak sebanding dengan 
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jumlah pengikut yang dimiliki, menunjukkan adanya ketidakefektifan dalam 

strategi konten media sosial yang digunakan. Konten yang kurang menarik secara 

visual, tidak konsisten, minim interaktivitas, serta caption yang belum optimal 

dalam mengajak audiens untuk berpartisipasi, menjadi beberapa indikasi 

permasalahan yang perlu ditelusuri lebih lanjut. Hal ini menjadi perhatian penting, 

mengingat media sosial merupakan salah satu kanal utama dalam membangun 

hubungan antara brand dan pelanggan di era digital saat ini. Berdasarkan 

permasalahan tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

"Pengembangan Kualitas Content Media Sosial untuk Meningkatkan Brand 

Engagement di Bucu Cafe Umalas Badung Bali." Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis bagaimana strategi konten yang efektif dapat meningkatkan interaksi 

pelanggan dengan brand melalui platform digital, khususnya Instagram. Dengan 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat keterlibatan audiens serta 

teknik pemasaran digital yang tepat, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran berbasis media sosial. Selain 

itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan rekomendasi praktis bagi 

Bucu Cafe Umalas dalam meningkatkan kualitas konten mereka agar lebih 

menarik, interaktif, dan mampu membangun loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang.  
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1.2 Rumusan Masalah 

 

1.2.1 Apa sajakah faktor yang mempengaruhi efektivitas content media 

sosial dalam membangun interaksi dan loyalitas pelanggan terhadap 

Bucu Cafe Umalas? 

1.2.2 Bagaimanakah strategi pengembangan kualitas content media sosial 

dapat meningkatkan Brand Engagement di Bucu Cafe Umalas?  

1.3 Tujuan Penelitian 

1.3.1 Menganalisis faktor yang mempengaruhi efektivitas content media 

sosial dalam membangun interaksi dan loyalitas pelanggan terhadap 

di Bucu Cafe Umalas. 

1.3.2 Menjelaskan strategi pengembangan kualitas content media sosial 

yang menarik, relevan, dan mampu meningkatkan keterlibatan atau 

interaksi audiens di media sosial. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoretis 

a. Memberikan kontribusi akademis dalam bidang komunikasi 

digital dan pemasaran media sosial, khususnya dalam 

pengembangan strategi content untuk meningkatkan Brand 

Engagement. 
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b. Memperkaya literatur akademis terkait efektivitas content 

digital dalam membangun interaksi dan loyalitas audiens di 

media sosial. 

c. Mengembangkan pemahaman tentang bagaimana kualitas 

content media sosial dapat mempengaruhi perilaku audiens 

dalam berinteraksi dengan brand. 

d. Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas 

strategi pemasaran digital berbasis content dalam industri F&B 

(Food & Baverages). 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Memberikan wawasan bagi Bucu Cafe dalam menyusun strategi 

content media sosial yang lebih menarik dan efektif agar 

meningkatkan engagement audiens. 

b. Membantu pengelola media sosial memahami teknik pembuatan 

content yang dapat meningkatkan interaksi dan daya tarik 

audiens. 

c. Menyediakan panduan bagi pelaku bisnis F&B (Food & 

Baverages) dalam memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang optimal untuk membangun Brand Engagement. 

d. Memberikan rekomendasi bagi bisnis serupa dalam 

mengadaptasi strategi pemasaran berbasis content untuk 

menghadapi persaingan di era digital. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Agar pembahasan dalam penelitian ini tersusun dengan rapi dan mudah 

dipahami, maka struktur penulisan disusun ke dalam beberapa bab utama sebagai 

berikut: 

1.5.1 BAB I – Pendahuluan 

Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang permasalahan yang 

melandasi pentingnya penelitian ini dilakukan. Selain itu, dalam bab ini 

juga disampaikan rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

dan sistematika penulisan secara keseluruhan. 

1.5.2 BAB II – Tinjauan Pustaka 

Pada BAB ini akan membahas landasan teori dan konsep yang 

relevan dengan topik penelitian, seperti teori mengenai marketing, 

marketing mix, content media sosial, brand serta Brand Engagement. Di 

samping itu, bab ini juga memuat kajian dari berbagai penelitian terdahulu 

yang dapat menjadi referensi dan pembanding dalam merumuskan 

kerangka berpikir dan fokus penelitian ini. 

1.5.3 BAB III – Metode Penelitian 

BAB ini menjelaskan secara rinci pendekatan dan metode yang 

digunakan dalam penelitian, termasuk jenis penelitian, lokasi penelitian, 

teknik pengumpulan data, teknik analisis data, serta prosedur dalam 

pelaksanaan penelitian. Penjelasan dalam bab ini bertujuan agar proses 

penelitian dapat dipahami dan direplikasi secara sistematis. 
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1.5.4 BAB IV – Hasil Dan Pembahasan 

Pada BAB ini, penulis akan menyajikan hasil temuan lapangan 

yang diperoleh dari proses observasi, wawancara, atau dokumentasi, 

kemudian dianalisis dengan pendekatan yang telah ditentukan. 

Pembahasan dilakukan secara mendalam untuk menghubungkan hasil 

dengan teori yang sudah diuraikan sebelumnya serta menjawab rumusan 

masalah. 

1.5.5 BAB V – Simpulan Dan Saran 

BAB terakhir ini berisi kesimpulan yang dirangkum dari hasil 

pembahasan, yang menggambarkan kontribusi penelitian terhadap 

pengembangan strategi content media sosial di Bucu Cafe Umalas. Selain 

itu, bab ini juga memuat saran-saran yang dapat digunakan oleh pihak 

terkait sebagai bahan evaluasi atau pertimbangan dalam meningkatkan 

Brand Engagement melalui media sosial. 

Dengan penyusunan sistematika penulisan seperti ini, diharapkan keseluruhan 

proses penelitian. Mulai dari perumusan masalah hingga penarikan kesimpulan 

dapat disampaikan secara runtut, logis, dan mudah dipahami. Setiap BAB disusun 

untuk saling mendukung satu sama lain, sehingga pembaca tidak hanya 

mendapatkan informasi yang utuh mengenai proses penelitian, tetapi juga 

memahami konteks, landasan teori, dan relevansi temuan terhadap permasalahan 

yang diangkat. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengembangan kualitas 

konten media sosial, khususnya Instagram, dapat meningkatkan brand engagement 

di Bucu Cafe Umalas. Berdasarkan rumusan masalah yang mengarah pada strategi 

konten yang digunakan, penerapan teori AIDA dan bauran promosi (7P), serta 

respons dari audiens, maka beberapa simpulan dapat diambil sebagai berikut: 

5.1.1 Pola Pengelolaan Konten 

Dari hasil wawancara dengan tim pengelola media sosial Bucu Cafe, 

dapat disimpulkan bahwa proses pembuatan konten telah berjalan cukup 

teratur dengan jadwal unggahan rutin tiga kali dalam seminggu serta 

konsistensi visual untuk menjaga kerapihan feed Instagram. Namun, konten 

yang disajikan masih lebih berfokus pada sisi visual dan penyampaian 

informasi dasar, sehingga belum sepenuhnya memanfaatkan kekuatan 

storytelling atau narasi emosional yang dapat mempererat hubungan dengan 

audiens. Selain itu, caption yang digunakan juga cenderung bersifat
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deskriptif, tanpa banyak memuat unsur ajakan langsung (call-to-action) yang 

dapat mendorong followers untuk ikut berinteraksi. 

5.1.2 Respon dan Keterlibatan Audiens 

Melalui hasil observasi dan tanggapan audiens, ditemukan bahwa 

tingkat keterlibatan atau engagement terhadap konten masih terbilang rendah. 

Sebagian besar audiens mengakui menyukai visual yang ditampilkan, tetapi 

jarang memberikan likes, komentar, maupun membagikan konten. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa meskipun konten sudah cukup berhasil dalam menarik 

perhatian (attention) dan membangkitkan ketertarikan (interest), unsur 

keinginan (desire) dan tindakan (action) dalam model AIDA belum tergarap 

maksimal, sehingga belum banyak memancing audiens untuk terlibat aktif 

untuk berinteraksi. 

5.1.3 Kesenjangan antara Harapan dan Kenyataan 

Berdasarkan triangulasi sumber dari wawancara tim manajemen, 

pendapat followers, serta hasil observasi langsung, terlihat adanya jarak antara 

konten yang sudah dibuat oleh tim pengelola dengan apa yang diharapkan 

audiens. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa pendekatan yang lebih 

humanis, naratif, dan relevan dengan minat keluarga sangat dibutuhkan, 

termasuk penggunaan caption yang mengundang respons serta konten yang 

membuka ruang partisipasi aktif. Dengan adanya komunikasi dua arah, 

sentuhan emosional, dan fokus pada kids-friendly, diharapkan hubungan 

antara Bucu Cafe dan audiens dapat terjalin lebih erat, sehingga meningkatkan 

brand engagement secara lebih alami dan berkelanjutan. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka peneliti memberikan beberapa saran 

yang bersifat praktis dan strategis, baik untuk pihak Bucu Cafe maupun untuk 

pengembangan penelitian selanjutnya. 

5.2.1 Saran Untuk Bucu Cafe 

Bucu Cafe disarankan lebih mengutamakan storytelling di setiap 

konten Instagram, seperti berbagi kisah di balik menu, pengalaman 

pengunjung maupun aktivitas seru anak-anak di playground. Konten seperti 

foto atau video anak bermain, lomba mewarnai, atau kids activity day dapat 

menarik minat orang tua dan memposisikan Bucu Cafe sebagai tempat yang 

ramah keluarga. Menambahkan call-to-action seperti “Ajak si kecil main di 

sini!” atau “Bagikan momen bermain anakmu di komentar!” akan mendorong 

interaksi, sesuai prinsip action dalam model AIDA. Promosi juga bisa dibuat 

lebih organik lewat kolaborasi dengan mom influencers atau family bloggers, 

serta mengajak pelanggan membuat konten sendiri melalui kompetisi foto 

keluarga sederhana. 

5.2.2 Saran Untuk Tim Manajemen 

Tim pengelola media sosial disarankan rutin mengevaluasi performa 

konten, tak hanya dari jumlah likes dan views, tapi juga komentar, repost, dan 

waktu aktif followers, agar bisa menyusun strategi unggahan yang lebih tepat 

sasaran. Selain itu, pelatihan internal seputar penulisan caption, storytelling, 

dan pemahaman psikologi audiens penting dilakukan agar kualitas konten 

semakin baik meski anggota tim punya latar belakang berbeda. Terakhir, 
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konsistensi identitas visual dan tone of voice mulai dari warna, gaya foto, 

hingga penggunaan hashtag seperti; #BucuKidsPlay dan #FamilyTimeAtBucu  

perlu dijaga agar brand Bucu Cafe semakin mudah diingat dan mampu 

membangun kedekatan jangka panjang dengan audiens. 

5.2.3 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Bagi peneliti berikutnya yang ingin mengangkat tema serupa, studi ini 

bisa dijadikan langkah awal untuk mengembangkan penelitian kuantitatif, 

misalnya dengan survei skala Likert atau analisis korelasi guna mengukur 

pengaruh jenis konten terhadap brand engagement. Penelitian juga dapat 

diperluas dengan membandingkan beberapa kafe serupa di Bali atau daerah 

wisata lain, agar hasilnya lebih menyeluruh dan menggambarkan pola 

komunikasi digital di industri kuliner. Selain itu, penggabungan model AIDA 

dengan teori lain seperti Customer Engagement Theory atau model konten 

emosional dapat memperkaya kajian, sehingga media sosial tak hanya 

dipahami sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai ruang membangun 

hubungan emosional antara brand dan konsumen. 
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