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ABSTRAK 

AMANDA SYAFIRA. Pengaruh Content Marketing, Interactivity, dan Personalization 

Pada Digital marketing communication Terhadap Customer engagement (Studi Kasus 

Pada Media Sosial Instagram Astro), Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri 

Jakarta 2026. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Content 

Marketing, Interactivity, dan Personalization terhadap Customer engagement pada 

media sosial Instagram ASTRO dalam konteks Digital marketing communication. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi penelitian adalah followers 

Instagram ASTRO yang berusia 19-30 tahun serta pernah melihat maupun berinteraksi 

dengan konten yang diunggah melalui akun Instagram ASTRO. Teknik pengambilan 

Jumlah sampel ditentukan menggunakan G*Power versi 3.1.9.7 sehingga diperoleh 

sebanyak 130 responden. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, 

sedangkan analisis data menggunakan  IBM Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) versi 27 for Windows yang meliputi ujui validitas, uji reliabilitas, analisis 

deskriptif uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi (R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing, 

Interactivity, dan Personalization secara parsial maupun simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer engagement pada media sosial Instagram ASTRO. 

Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,484 menunjukkan bahwa 48,4% variasi 

Customer engagement dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan 51,6% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa 

peningkatan kualitas konten, interaksi, dan personalisasi pada Instagram ASTRO dapat 

meningkatkan keterlibatan pelanggan.  

 

Kata Kunci: Content Marketing, Interactivity, Personalization, Digital marketing 

communication, Customer engagement. 
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ABSTRACT 

AMANDA SYAFIRA. The Influence of Content Marketing, Interactivity, and 

Personalization in Digital marketing communication on Customer engagement (A 

Case Study of Astro’s Instagram Social Media), Department of Business 

Administration, Jakarta State Polytechnic, 2026. 
 
This study aims to identify and analyze the effects of Content Marketing, Interactivity, 

and Personalization on customer engagement on ASTRO’s Instagram account in the 

context of Digital marketing communication. This study employs a quantitative method. 

The study population consists of ASTRO’s Instagram followers aged 19–30 who have 

viewed or interacted with Content posted on ASTRO’s Instagram account. Sampling 

technique: The sample size was determined using G*Power version 3.1.9.7, resulting 

in a total of 130 respondents. Data collection was conducted through the distribution 

of questionnaires, while data analysis was performed using IBM Statistical Package 

for the Social Sciences (SPSS) version 27 for Windows, which included validity and 

reliability tests, descriptive analysis, classical assumption tests, multiple linear 

regression analysis, t-tests, F-tests, and the coefficient of determination (R²). The 

results of the study indicate that Content Marketing, Interactivity, and 

Personalization—both individually and collectively—have a positive and significant 

effect on customer engagement on ASTRO’s Instagram account. The coefficient of 

determination (R²) of 0.484 indicates that 48.4% of the variation in Customer 

engagement can be explained by these three variables, while the remaining 51.6% is 

influenced by other factors outside the scope of this study. These findings suggest that 

improving the quality of Content, Interaction, and Personalization on ASTRO’s 

Instagram account can increase customer engagement. 

 

Keywords: Content Marketing, Interactivity, Personalization, Digital marketing 

communication, Customer engagement.  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1. 1 Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan penggunaan internet dan media sosial telah mendorong perusahaan 

untuk meningkatkan aktivitas pemasaran digital guna mempertahankan daya saing 

bisnis di era digital. Selain itu, komunikasi pemasaran digital juga memberikan peluang 

bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan 

melalui interaksi dua arah secara real time. Menurut Chaffey & Ellis, (2022), digital 

marketing memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan 

pelanggan melalui platform digital sehingga interaksi dapat dilakukan secara cepat dan 

real time. 

Penggunaan media sosial di Indonesia mengalami peningkatan yang sangat 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Perkembangan teknologi digital serta 

meningkatnya akses masyarakat terhadap internet menjadi salah satu faktor utama yang 

mendorong tingginya penggunaan media sosial di berbagai kalangan masyarakat. 

Media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana komunikasi dan hiburan, tetapi juga 

telah berkembang menjadi media yang mendukung berbagai aktivitas bisnis dan 

pemasaran digital.  

Perusahaan mulai memanfaatkan media sosial sebagai platform untuk 

memperkenalkan produk, membangun citra brand, serta menjalin hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen melalui komunikasi yang interaktif dan real time. Selain itu, 

kemudahan akses informasi melalui media sosial membuat konsumen lebih aktif dalam 

mencari informasi, memberikan tanggapan, serta berinteraksi langsung dengan 

perusahaan maupun brand yang mereka ikuti. Data mengenai jumlah pengguna media 

sosial di Indonesia yang menjadi dasar penting dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

gambar 1.1 berikut. 
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Gambar 1. 1 Kondisi Digital Indonesia 2025 

Sumber: Laporan We Are Social dan Hootsuite tahun 2025 

Berdasarkan gambar 1.1 di atas, data laporan Haoxing, (2025), Indonesia memiliki 

lebih dari 190 juta pengguna aktif media sosial, dengan Instagram menjadi salah satu 

platform yang paling banyak digunakan oleh generasi muda dan masyarakat urban. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam 

mendukung aktivitas pemasaran digital perusahaan serta membangun keterlibatan 

pelanggan terhadap suatu brand. 

Dalam penerapan Digital marketing communication, perusahaan perlu 

menciptakan strategi komunikasi yang mampu menarik perhatian sekaligus 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. Salah satu strategi yang banyak digunakan 

adalah Content Marketing. Content Marketing merupakan aktivitas pemasaran melalui 

penyampaian konten yang informatif, menarik, dan relevan bagi audiens. Konten yang 

kreatif mampu meningkatkan minat pengguna untuk melihat, menyukai, maupun 

membagikan informasi yang disampaikan perusahaan. Menurut Mahfud & Manalu, 

(2025), menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

customer engagement pada media sosial.  

Selain Content Marketing, Interactivity juga menjadi elemen penting dalam 

pemasaran digital. Interactivity menggambarkan kemampuan media digital dalam 

menciptakan komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen melalui fitur 

komentar, direct message, likes, maupun sharing. Interaksi yang aktif dapat 
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meningkatkan hubungan emosional pelanggan terhadap brand sehingga konsumen 

merasa lebih dekat dengan perusahaan. Penelitian yang dipublikasikan dalam 

Istikhomah dkk., (2024), menjelaskan bahwa interaktivitas dalam media sosial mampu 

meningkatkan keterlibatan pelanggan terhadap suatu brand. Faktor lain yang turut 

mendukung keberhasilan Digital marketing communication adalah Personalization. 

Personalization merupakan kemampuan perusahaan dalam menyampaikan pesan 

pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan, preferensi, dan karakteristik 

konsumen. Melalui pendekatan yang lebih personal, konsumen akan merasa lebih 

diperhatikan sehingga dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan memperkuat 

hubungan dengan brand. Strategi Personalization menjadi semakin penting dalam 

media sosial karena konsumen cenderung menyukai konten yang relevan dengan 

kebutuhan dan minat mereka. 

Salah satu perusahaan yang aktif memanfaatkan Digital marketing communication 

melalui Instagram adalah ASTRO. ASTRO merupakan perusahaan quick commerce 

yang menyediakan layanan belanja kebutuhan harian secara online dengan sistem 

pengiriman cepat.  

 

Gambar 1. 2 Akun Official Instagram ASTRO 

Sumber: Data diolah, 2026 

Pada gambar 1.2, terlihat, dalam menjalankan aktivitas pemasarannya, ASTRO 

menggunakan media sosial Instagram untuk menyampaikan berbagai informasi 
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produk, promosi, campaign, hingga berinteraksi dengan followers. Akun Instagram 

ASTRO digunakan sebagai sarana komunikasi digital untuk membangun hubungan 

dengan pelanggan dan meningkatkan customer engagement melalui konten visual serta 

aktivitas interaktif. Namun demikian, tingginya aktivitas pemasaran digital yang 

dilakukan perusahaan belum tentu mampu menciptakan customer engagement yang 

optimal.  

 

Gambar 1. 3 Content Reels Akun Instagram ASTRO 

Sumber: Data diolah, 2026 

Terlihat pada gambar 1.3, Berdasarkan observasi awal pada akun Instagram 

ASTRO, masih terdapat beberapa konten yang menunjukkan tingkat interaksi relatif 

rendah dibandingkan jumlah followers yang dimiliki. Selain itu, tidak semua konten 

mendapatkan respons aktif berupa komentar, likes, maupun shares dari pengguna. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa strategi Digital marketing communication yang 

dilakukan perusahaan masih perlu ditingkatkan, khususnya melalui Content Marketing, 

Interactivity, dan Personalization agar mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan 

secara lebih efektif.  

 



5 

  

 
 

 

Gambar 1. 4 Rate Engagement Akun Instagram ASTRO 

Sumber: Data diolah, 2026 

Penelitian terdahulu yang dimuat pada Christopher, (2024) menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran digital memiliki pengaruh terhadap customer 

engagement pada media sosial perusahaan. Akan tetapi, ASTRO meskipun sudah 

menggunakan strategi komunikasi pemasaran digital melalui media sosial Instagram, 

tingkat engagement rate pada akun Instagram ASTRO masih tergolong rendah. 

Sebagaimana yang di sajikan pada gambar 1.4, terlihat bahwa akun Instagram ASTRO 

memiliki engagement rate rata-rata sebesar 0,03% dengan jumlah followers sebanyak 

197.610 akun. Adapun rata-rata engagement per postingan hanya mencapai 50 

interaksi, rata-rata views sebanyak 2.426, rata-rata likes sebanyak 47, dan rata-rata 

comments sebanyak 1 komentar per postingan. Data tersebut menunjukkan bahwa 

meskipun ASTRO memiliki jumlah followers yang cukup besar, tingkat keterlibatan 

followers terhadap konten yang dibagikan masih tergolong rendah. Rendahnya 

engagement rate tersebut mengindikasikan bahwa interaksi audiens terhadap konten 

Instagram ASTRO belum berjalan secara optimal sehingga perusahaan perlu 

meningkatkan strategi Digital marketing communication yang lebih efektif dan 

menarik bagi followers.  

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk 

mengetahui sejauh mana Digital marketing communication melalui Content 

Marketing, Interactivity, dan Personalization dapat memengaruhi customer 
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engagement pada media sosial Instagram ASTRO. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan manfaat bagi perusahaan dalam menyusun strategi komunikasi 

pemasaran digital yang lebih efektif guna meningkatkan keterlibatan pelanggan pada 

media sosial. Oleh karena itu, penelitian ini mengangkat judul “Pengaruh Content 

Marketing, Interactivity, dan Personalization Pada Digital marketing communication 

terhadap Customer engagement (Studi Kasus pada Media Sosial Instagram ASTRO).” 

1. 2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka identifikasi 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Persaingan digital marketing melalui media sosial semakin meningkat. 

b. Instagram menjadi media pemasaran yang penting dalam membangun 

customer engagement. 

c. Content Marketing, Interactivity, dan Personalization diduga memengaruhi 

customer engagement pelanggan. 

d. Tingkat keterlibatan followers Instagram ASTRO terhadap konten yang 

disampaikan belum optimal. 

e. Belum diketahui pengaruh Content Marketing, Interactivity, dan 

Personalization terhadap customer engagement pada Instagram ASTRO. 

1. 3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

a. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap customer engagement pada 

Instagram ASTRO? 

b. Apakah Interactivity berpengaruh terhadap customer engagement pada 

Instagram ASTRO? 

c. Apakah Personalization berpengaruh terhadap customer engagement pada 

Instagram ASTRO? 
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d. Apakah Content Marketing, Interactivity, dan Personalization secara simultan 

berpengaruh terhadap customer engagement pada Instagram ASTRO? 

1. 4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, berikut tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh Content Marketing terhadap customer 

engagement pada Instagram ASTRO. 

b. Untuk mengetahui pengaruh Interactivity terhadap customer engagement pada 

Instagram ASTRO. 

c. Untuk mengetahui pengaruh Personalization terhadap customer engagement 

pada Instagram ASTRO. 

d. Untuk mengetahui pengaruh Content Marketing, Interactivity, dan 

Personalization secara simultan terhadap customer engagement pada 

Instagram ASTRO. 

1. 5 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis maupun 

praktis. Berikut merupakan manfaat penelitian: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan 

ilmu komunikasi bisnis, khususnya pada bidang Digital marketing communication 

yang berkaitan dengan Content Marketing, Interactivity, Personalization, dan 

customer engagement pada media sosial. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas strategi 

komunikasi pemasaran digital pada platform media sosial. 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Perusahaan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan bahan evaluasi 

bagi ASTRO dalam meningkatkan strategi Digital marketing communication 

melalui Content Marketing, Interactivity, dan Personalization guna 



8 

  

 
 

meningkatkan customer engagement pada media sosial Instagram. Selain itu, 

hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam memahami perilaku 

serta keterlibatan followers terhadap konten yang disampaikan melalui media 

sosial. 

2) Bagi Mahasiswa dan Akademisi. 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi dan bahan 

pembelajaran bagi mahasiswa maupun akademisi dalam memahami penerapan 

Digital marketing communication pada media sosial. Selain itu, penelitian ini 

juga dapat digunakan sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan Content Marketing, Interactivity, Personalization, dan 

customer engagement. 

3) Bagi Penulis. 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan, dan 

pengalaman penulis mengenai penerapan Digital marketing communication 

dalam meningkatkan customer engagement pada media sosial. Selain itu, 

penelitian ini juga menjadi sarana bagi penulis untuk mengaplikasikan teori 

yang diperoleh selama perkuliahan ke dalam penelitian ilmiah di bidang 

komunikasi bisnis. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis mengenai pengaruh Content Marketing, Interactivity, 

dan Personalization terhadap Customer engagement pada media sosial Instagram 

ASTRO, maka dapat disimpulkan sebagai berikut. 

a. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Content Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap Customer engagement pada media sosial Instagram ASTRO. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten yang disajikan, baik dari 

segi informasi, daya tarik, maupun relevansinya, maka semakin tinggi pula 

keterlibatan followers dalam berinteraksi dengan akun Instagram ASTRO. 

Pengaruh tersebut terlihat dari tingginya penilaian responden terhadap indikator 

Informativeness, yang menunjukkan bahwa konten Instagram ASTRO mampu 

memberikan informasi yang jelas, bermanfaat, dan sesuai dengan kebutuhan 

followers. 

b. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Interactivity berpengaruh signifikan 

terhadap Customer engagement pada media sosial Instagram ASTRO. Hal ini 

menunjukkan bahwa komunikasi dua arah yang terjalin antara akun Instagram 

ASTRO dengan followers mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan. Interaksi 

melalui komentar, respons terhadap pertanyaan, maupun aktivitas lainnya 

membuat followers merasa lebih dekat dengan akun Instagram ASTRO. Pengaruh 

tersebut tercermin dari tingginya penilaian responden terhadap indikator 

Responsiveness, yang menunjukkan bahwa kemampuan akun dalam memberikan 

respons yang cepat, jelas, dan relevan menjadi salah satu faktor penting dalam 

meningkatkan Customer engagement. 

c. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Personalization berpengaruh 

signifikan terhadap Customer engagement pada media sosial Instagram ASTRO. 

Hal ini menunjukkan bahwa penyampaian konten dan informasi yang disesuaikan 
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dengan kebutuhan, minat, serta preferensi followers mampu meningkatkan 

keterlibatan pelanggan. Pengaruh tersebut paling terlihat pada indikator Targeted 

Communication, yang menunjukkan bahwa responden menilai konten Instagram 

ASTRO telah sesuai dengan kebutuhan dan aktivitas mereka sehingga mampu 

menciptakan pengalaman komunikasi yang lebih personal. 

d. Secara simultan, Content Marketing, Interactivity, dan Personalization 

berpengaruh signifikan terhadap Customer engagement pada media sosial 

Instagram ASTRO. Ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam membangun 

hubungan yang lebih erat antara akun Instagram ASTRO dengan para followers. 

Konten yang berkualitas, komunikasi yang interaktif, serta penyampaian pesan 

yang personal mampu mendorong followers untuk memberikan perhatian, 

berinteraksi, berpartisipasi, dan menunjukkan keterlibatan yang lebih tinggi 

terhadap konten yang dipublikasikan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran digital yang mengintegrasikan ketiga aspek tersebut dapat 

menjadi pendekatan yang efektif dalam meningkatkan Customer engagement pada 

media sosial Instagram ASTRO. 

5.2 Saran 

Berdasarkan temuan penelitian mengenai pengaruh Content Marketing, 

Interactivity, dan Personalization terhadap Customer engagement pada media sosial 

Instagram ASTRO, berikut beberapa saran yang dapat diajukan: 

a. Bagi Pelaku Usaha (ASTRO) 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Content Marketing, 

Interactivity, dan Personalization berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer engagement, dengan Personalization sebagai variabel yang memberikan 

pengaruh paling dominan (nilai standardized coefficient Beta sebesar 0,374), pihak 

ASTRO disarankan untuk memprioritaskan penguatan strategi Personalization, 

yaitu dengan menyampaikan konten dan informasi yang lebih sesuai dengan 

preferensi, minat, dan kebutuhan masing-masing followers, misalnya melalui 
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rekomendasi konten yang disesuaikan atau pendekatan komunikasi yang lebih 

personal. Selain itu, ASTRO juga perlu terus meningkatkan kualitas Content 

Marketing dengan menyajikan konten yang lebih informatif, menarik, kreatif, dan 

relevan dengan kebutuhan followers, mengingat variabel ini juga memberikan 

kontribusi besar terhadap Customer engagement (Beta sebesar 0,293). Di samping 

itu, ASTRO perlu meningkatkan Interactivity melalui respons yang lebih cepat 

terhadap komentar maupun pesan dari pelanggan, agar interaksi dua arah antara 

ASTRO dan followers semakin terbangun. Penerapan ketiga strategi tersebut 

secara konsisten, dengan prioritas utama pada Personalization, diharapkan dapat 

meningkatkan Customer engagement, sehingga hubungan antara ASTRO dan 

followers menjadi semakin kuat serta mampu membangun loyalitas pelanggan 

dalam jangka panjang. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu menjadi perhatian bagi 

peneliti selanjutnya. Pertama, nilai koefisien determinasi (R²) yang diperoleh 

sebesar 0,484 menunjukkan bahwa variabel Content Marketing, Interactivity, dan 

Personalization hanya mampu menjelaskan 48,4% variasi Customer engagement, 

sedangkan sisanya sebesar 51,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model 

penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa masih terdapat variabel-variabel 

penting lain yang belum terungkap dalam penelitian ini. Kedua, penelitian ini 

hanya dilakukan pada followers Instagram ASTRO, sehingga objek penelitian 

yang digunakan masih terbatas pada satu merek dan satu platform media sosial 

saja. Ketiga, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner, 

sehingga belum mampu menggali secara mendalam alasan atau motivasi di balik 

perilaku keterlibatan pelanggan. Berdasarkan keterbatasan tersebut, peneliti 

selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain di luar Content 

Marketing, Interactivity, dan Personalization, seperti brand trust, electronic word 

of mouth (e-WOM), customer satisfaction, brand image, atau brand loyalty. Saran 

ini diberikan karena masih terdapat 51,6% variasi Customer engagement yang 
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dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini, sehingga penambahan 

variabel diharapkan dapat meningkatkan kemampuan model dalam menjelaskan 

Customer engagement secara lebih komprehensif. Selain itu, penelitian 

selanjutnya juga disarankan untuk memperluas objek penelitian ke merek lain 

maupun platform media sosial lain, seperti TikTok, X (Twitter), atau Facebook. 

Saran ini diberikan karena penelitian ini hanya dilakukan pada followers 

Instagram ASTRO, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasikan pada 

merek atau platform media sosial lainnya yang memiliki karakteristik audiens 

berbeda. Terakhir, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penggunaan 

pendekatan mixed methods atau metode kualitatif, misalnya melalui wawancara 

mendalam. Saran ini diberikan karena metode kuantitatif yang digunakan dalam 

penelitian ini belum mampu menggali secara mendalam faktor-faktor psikologis 

atau motivasi personal yang memengaruhi keterlibatan pelanggan di media sosial. 

c. Bagi Akademis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembangan ilmu 

pengetahuan, khususnya pada bidang pemasaran digital (digital marketing) dan 

media sosial. Penelitian ini memperkuat pemahaman mengenai peran Content 

Marketing, Interactivity, dan Personalization dalam memengaruhi Customer 

engagement, khususnya pada konteks followers Instagram sebuah brand. Selain 

itu, penelitian ini dapat menjadi bahan kajian bagi mahasiswa maupun peneliti 

selanjutnya yang ingin mengembangkan penelitian mengenai Content Marketing, 

Interactivity, Personalization, dan Customer engagement dengan menggunakan 

objek penelitian, metode analisis, maupun variabel yang berbeda sehingga dapat 

memperkaya literatur dan menghasilkan temuan yang lebih komprehensif. 
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