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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of social media marketing and content
marketing on customer engagement on Instagram followers of JNE Medan. This
type of research uses quantitative methods. The population of this study amounted
to 11,700 Instagram followers of JNE Medan until April 28, 2023, using the Slovin
formula, the sample used was 100 respondents. The results obtained from this study
are partially social media marketing (XI) has a positive and insignificant effect on
customer engagement, With a teoun: value (1508) < tupie (1.984) and the significance
value is 0.135 > 0.05. Meanwhile, the content marketing variable (X2) partially has
a positive and significant effect on customer engagement (Y), with a tcoun: value
(9.580) > tupie (1.984) and the significance value is 0.001 < 0.05. Simultaneously,
social media marketing (XI) and content marketing (X2) variables have a positive
and significant effect on customer engagement (Y) on Instagram followers of JNE
Medan with a value of Feount (50.625)> Fupie (3.09) and the significance value is
0.001 < 0.05.

Keywords: Social Media Marketing, Content Marketing, Customer Engagement
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan
content marketing terhadap customer engagement pada follower Instagram JNE
Medan. Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi penelitian
ini berjumlah 11.700 pengikut Instagram JNE Medan sampai tanggal 28 April
2023, dengan menggunakan rumus Slovin maka sampel yang digunakan sebanyak
100 responden. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini adalah secara parsial
social media marketing (X1) berpengaruh secara positif dan tidak signifikan
terhadap customer engagement, dengan nilai thitung (1,508) > tavel (1,984) serta nilai
signifikansinya adalah 0,135 > 0,05. Sedangkan untuk variabel content marketing
(X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement (Y), dengan nilai thiwng (9,580) > travel (1,984) serta nilai signifikansinya
adalah 0,001 < 0,05. Secara simultan, variabel social media marketing (XI) dan
content marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement (Y) pada follower Instagram JNE Medan dengan nilai Fhitung (50,625)
> Fabel (3,09) dan nilai signifikansinya adalah 0,001 <0,05.

Kata kunci: Social Media Marketing, Content Marketing, Customer
Engagement
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Internet dan social media telah mengalami perkembangan yang pesat dalam
beberapa dekade terakhir. Kemajuan teknologi telah memungkinkan akses internet
yang lebih cepat dan terjangkau, sehingga membuat internet semakin mudah
diakses oleh banyak orang. Seiring dengan kemajuan internet, social media juga
telah mengalami pertumbuhan yang pesat dan semakin banyak digunakan oleh
masyarakat di seluruh dunia.

Berdasarkan riset yang dilakukan Hootsuite dan We Are Social (2022), dari
7,91 miliar total populasi manusia di dunia, terdapat 4,95 miliar pengguna internet
di dunia pada bulan Februari 2022, dimana meningkat sebesar 4% jika
dibandingkan dengan Februari 2021 yaitu sejumlah 4,66 miliar pengguna.
Pengguna social media yang termasuk dalam kategori aktif, mengalami kenaikan
10,1 % dibandingkan tahun sebelumnya dari 4,20 menjadi 4,62 miliar pengguna
(Wearesocial.com, 2022).

Di Indonesia sendiri, pada Februari 2022, terdapat sekitar 191,4 juta
pengguna social media aktif dari total pengguna internet sebanyak 204,7 juta, yang
dimana jumlahnya mengalami kenaikan yang cukup besar jika dibandingkan
dengan tahun sebelumnya yang hanya berjumlah 170 juta pengguna atau persentase
kenaikannya sebesar 12,6 %. Untuk waktu penggunaannya, rata-rata orang
Indonesia menghabiskan waktu 8 jam 36 menit setiap harinya untuk berselancar di

internet. Sementara, dalam menggunakan social media rata-rata menghabiskan
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waktu selama 3 jam 17 menit per hari (Datareportal.com, 2022). Dari data tersebut
menunjukkan bahwa pengguna internet dan social media semakin banyak dan
bertambah setiap tahunnya, sehingga hal ini membawa dampak yang besar bagi

segala aspek, tidak terkecuali perkembangan dunia bisnis dan pemasarannya.

Gambar 1. 1 Data Waktu Penggunaan Social Media di Indonesia

Social media tidak hanya digunakan untuk menghubungkan orang dengan
teman dan keluarga, tetapi juga untuk mencari informasi, memperoleh hiburan, dan
berpartisipasi dalam berbagai aktivitas online. Tidak hanya itu social media
memberikan kesempatan bagi penggunanya untuk menyampaikan pendapat mereka
ataupun komentar tentang suatu produk secara terbuka (Ainurrofigin, 2021). Hal
ini menyebabkan social media menjadi salah satu fenomena terbesar di dunia
digital, dengan pengguna yang terus bertambah setiap tahunnya.

Perkembangan social media tidak hanya terjadi secara umum, namun juga
berkembang secara spesifik pada beberapa platform, seperti Instagram. Instagram
merupakan salah satu platform social media yang terus mengalami pertumbuhan
pengguna yang pesat. Berdasarkan laporan We Are Social (2022), jumlah pengguna
aktif Instagram di seluruh dunia mencapai 1,47 miliar pada tahun 2022. Di
Indonesia, pengguna Instagram aktif mencapai 99,25 juta pengguna di awal tahun

2022 (Datareportal.com, 2022). Melihat jumlah pengguna yang besar tersebut,
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Instagram menjadi salah satu platform yang populer digunakan sebagai alat
pemasaran. Para pebisnis dapat memanfaatkan fitur-fitur Instagram seperti
Instagram Stories, Instagram Live, dan Reels untuk menghasilkan konten yang
menarik dan kreatif yang dapat menjangkau audiens yang lebih luas. Selain itu,
Instagram juga memudahkan pebisnis untuk memperoleh data analisis yang
mendetail mengenai performa kampanye pemasaran yang mereka jalankan,
sehingga dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran yang digunakan.

Melihat peluang tersebut, banyak pelaku bisnis dan Perusahaan mulai
mengalihkan sumber daya promosi dari media konvensional ke social media
khususnya Instagram dalam memasarkan produk dan jasanya. Hal ini dikenal
dengan istilah Social Media Marketing. Social media marketing telah menjadi
strategi pemasaran yang semakin populer dan penting dalam dunia bisnis dewasa
ini. Fenomena ini terjadi karena semakin banyak konsumen yang menggunakan
social media sebagai tempat untuk mencari informasi mengenai produk atau jasa
yang mereka butuhkan.

Menurut P. Santoso et al., (2017), social media marketing adalah bentuk
pemasaran yang digunakan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, memori, dan
bahkan tindakan untuk merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok baik secara
langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan alat dari jaringan sosial
seperti blog dan social media. Social Media Marketing diungkapkan juga oleh
(Alhadid & Alhadeed, 2017), kegiatan pemasaran dengan pemanfaatan platform

social media yang menampilkan berbagai macam konten untuk menarik perhatian
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konsumen dan memicu mereka untuk menyebarkan konten-konten tersebut yang
mana akan membantu perusahaan dalam memperluas jangkauannya.

Dengan adanya social media marketing, para pelaku usaha atau pebisnis
lebih mudah memperoleh umpan balik dari konsumen mereka secara langsung,
sehingga memungkinkan para pebisnis untuk melakukan perbaikan atau
pengembangan produk atau jasa mereka berdasarkan feedback tersebut. Selain itu,
dengan adanya social media, para pebisnis dapat membangun komunitas dan
memperluas jaringan bisnis mereka, sehingga membantu dalam memperluas pasar
dan meningkatkan branding perusahaan.

Meski begitu, pemasaran social media tidak dapat berfungsi dengan baik
tanpa adanya konten, karena konten itu sendiri adalah sesuatu yang dapat dibagikan
dan dikirim oleh perusahaan kepada konsumen. Perusahaan harus memberikan
sesuatu yang unik, menarik, dan edukatif kepada konsumennya, karena konsumen
akan cenderung bosan jika perusahaan hanya menghadirkan promosi langsung
mengenai detail produknya secara terus menerus. Konten yang efektif dapat
membantu mendorong keterlibatan di social media, dan sangat penting untuk
kampanye pemasaran social media. Hal inilah yang akhirnya memunculkan istilah
content marketing.

Content Marketing adalah kegiatan pemasaran yang melibatkan pembuatan,
kurasi, distribusi, dan memperkuat konten yang menarik, relevan dan berguna
untuk kelompok yang spesifik, agar menciptakan pembicaraan soal konten (Kotler
et al., 2017). Dalam prosesnya, content marketing melibatkan seni bagaimana

membuat dan mendistribusikan konten yang relevan tentang sebuah merek, yang
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bertujuan untuk menarik konsumen dengan memberikan konten yang sesuai namun
tetap relevan dengan apa yang diinginkan konsumen. Konten adalah alat yang
ampuh dalam mengarahkan dan melibatkan konsumen dengan bisnis dan aktivitas
perusahaan. Dalam praktiknya, content marketing dapat dilakukan dengan
membuat blog, video, podcast, atau konten visual yang menarik yang dapat
dibagikan di social media. Semakin kontennya informatif, jelas, dan variatif,
semakin meningkat pula daya tarik konsumen. Konten yang efektif adalah konten
yang mampu menciptakan reputasi perusahaan yang baik, dan meningkatkan
kesadaran konsumen yang kemudian mengarah pada membangun kepercayaan
terhadap produk dan layanannya sehingga mereka menjadi konsumen yang setia
(Alzaanin, 2020). Perusahaan memanfaatkan social media marketing dan content
marketing, selain untuk memasarkan produk atau jasanya, juga bertujuan untuk
menciptakan keterlibatan pelanggan atau disebut dengan Customer Engagement.
Dalam strategi pemasaran, keterlibatan pelanggan merupakan faktor yang
sangat penting untuk menciptakan hubungan jangka panjang dan meningkatkan
loyalitas pelanggan. Customer Engagement merujuk pada seberapa sering dan
seberapa dalam pelanggan terlibat dengan merek atau produk. Dalam social media
marketing, bisnis dapat berinteraksi dengan pelanggan dan membangun
keterlibatan melalui berbagai cara. Sedangkan dalam content marketing, customer
engagement dapat dicapai dengan menyediakan konten yang berkualitas dan

memberikan informasi yang bermanfaat serta relevan bagi konsumen.

Melalui customer engagement yang baik, bisnis dapat membangun

hubungan yang kuat dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen
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terhadap bisnis. Bahwa sangat penting bagi perusahaan untuk melibatkan
konsumen dalam konten yang dibuat untuk menumbuhkan kepercayaan dan
tindakan positif seperti keputusan pembelian dan pemasaran dari mulut ke mulut
(Sya’idah & Jauhari, 2022).

Strategi pemasaran dengan social media marketing dan content marketing
telah banyak diterapkan oleh beberapa perusahaan, tidak terkecuali jasa logistik.
PT. Tiki Jalur Nugraha Eka Kurir (JNE) adalah salah satu perusahaan jasa logistic
yang menawarkan berbagai macam layanan pengiriman kepada konsumen.
Shipper.id mengatakan bahwa PT. JNE menempati posisi pertama sebagai jasa
logistik yang paling sering digunakan oleh konsumen (Shipper.id, 2022). Dalam
penelitian ini, peneliti memilih PT. JNE di Kota Medan sebagai objek penelitian.

Salah satu upaya PT. JNE di Kota Medan dalam melakukan engage dengan
konsumennya adalah memanfaatkan social media marketing. JINE Medan memilih
social media Instagram sebagai platform utama dibandingkan platform lain dalam
melakukan social media marketing. Berdasarkan hasil wawancara yang penulis
lakukan kepada karyawan divisi Digital Marketing JNE Medan ketika penulis
magang di JNE Medan, dikatakan bahwa JNE Medan hanya fokus memaksimalkan
social media Instagram untuk membantu menciptakan interaksi dan kesadaran
konsumen dikarenakan banyaknya target market yang menggunakan instagram.
Meskipun JNE Medan juga memiliki akun Facebook, namun itu hanya berupa
halaman, yang postingannya merupakan salinan dari postingan yang telah diunggah

pada akun Instagram yang secara otomatis tertaut.
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Akan tetapi, walaupun sudah fokus pada satu social media saja, INE Medan
masih kurang mampu dalam men-engage follower. Berdasarkan hasil analitik
menggunakan Engagement Calculator, menunjukkan Engagement Rate Instagram
JNE Medan hanya sebesar 0,52 %, jauh dari rata-rata yang seharusnya sebesar
2,43%. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnyayang dilakukan oleh Farook
dan Abeysekara dengan judul “Influence of Social Media Marketing on Customer
Engagement”, hasilnya menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang cukup lemah
antara social media marketing terhadap customer engagement (Farook &
Abeysekara, 2016). Berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan Utami
dan Saputri yang menyatakan social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement pada akun Instagram Tokopedia (Utami

& Saputri, 2020).

Gambar 1. 2 Engagement Rate Instagram @jne.medan01

Melalui akun instagramnya “@jne.medan01” JNE Medan mengunggah
berbagai jenis konten, seperti informasi layanan, potongan ongkos kirim, giveaway,
serta event yang diadakan oleh perusahaan. Jumlah pengikut atau followers JNE

Medan di social media Instagram sebesar 11,7 ribu pengikut, tetapi hanya sekitar
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15 likes dan 0 komentar yang terdapat di postingan per tanggal 06 April 2023
dengan konten “challenge get ramadhan”. Pada konten informasi layanan per
tanggal 19 April 2023, hanya terdapat 9 /ikes dan 0 komentar di Instagram mereka.
Berdasakan data diatas dapat dilihat bahwa customer engagement pada Instagram
JNE Medan tidak sebanding dengan jumlah pengikutnya yang begitu banyak. Hal
tersebut menunjukkan PT. JNE di Kota Medan belum optimal dalam memanfaatkan
content sebagai sarana untuk customer engagement. Meskipun perusahaan telah
aktif menggunggah berbagai jenis konten secara rutin, namun keterlibatan
konsumen atau pengikut di setiap unggahannya masih kurang. Hal ini berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh Ahmad et a/ (2016) yang hasilnya
menunjukkan bahwa content marketing berperan penting dalam digital marketing,
yang mana dari konten yang kreatif, baik, dan bernilai dapat mendorong customer
engagement. Kemudian, dalam penelitian yang dilakukan oleh Ramzan dan Syed
(2018) juga menunjukkan bahwa content marketing yang berbasis social media
sangat berpengaruh terhadap interaksi perusahaan ke konsumen atau pelanggan.
Berdasarkan wuraian fenomena diatas, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing dan
Content Marketing terhadap Customer Engagement pada Follower Instagram

JNE Medan”.
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1.2 Rumusan Masalah

PT. JNE di Kota Medan telah menggunakan social media marketing,
terutama melalui platform Instagram, untuk berinteraksi dengan konsumennya.
Namun, meskipun memiliki banyak pengikut, tingkat keterlibatan atau engagement
follower di Instagram JNE Medan masih rendah, dengan tingkat engagement rate
hanya sebesar 0,52%, jauh di bawah rata-rata seharusnya. Fenomena ini
menunjukkan bahwa PT. JNE di Kota Medan masih perlu meningkatkan strategi
pemasaran mereka melalui social media dan content marketing untuk mencapai

tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dengan konsumen mereka.

1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah penulis uraikan di atas,
berikut yang menjadi pertanyaan penelitiannya:
1. Apakah Social Media Marketing berpengaruh terhadap Customer
Engagement pada follower Instagram JNE Medan?
2. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap Customer Engagement
pada follower Instagram JNE Medan?
3. Apakah Social Media Marketing dan Content Marketing secara bersama-
sama berpengaruh terhadap Customer Engagement pada follower Instagram

JNE Medan?

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka dapat diketahui bahwa tujuan

dari penelitian ini adalah:
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1) Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Customer
Engagement pada follower Instagram JNE Medan

2) Untuk mengetahui pengaruh Content Marketing terhadap Customer
Engagement pada follower Instagram JNE Medan

3) Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Content
Marketing secara bersama-sama terhadap Customer Engagement pada

follower Instagram JNE Medan

1.5 Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik
langsung maupun tidak langsung bagi pihak, yaitu:
1) Bagi Penulis
Menambah pemahaman kepada penulis tentang bagaimana pengaruh social
media marketing dan content marketing terhadap customer engagement
pada follower Instagram JNE Medan, sehingga mampu menambah sumber
acuan bagi penulis.
2) Bagi Perusahaan
Sebagai bahan masukan dan pertimbangan bagi perusahaan akan pengaruh
social media marketing dan content marketing terhadap customer
engagement pada social media Instagram perusahaan.
3) Bagi Peneliti Lain
Dapat digunakan sebagai bahan referensi dan perbandingan untuk

membantu menyusun penelitian selanjutnya.
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4) Bagi Akademik
Diharapkan menambah wawasan dalam pengembangan dan memperluas
ilmu pengetahuan yang baru khususnya dalam lingkup Universitas Medan

Area.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Social Media Marketing
2.1.1. Pengertian Social Media Marketing

Social media marketing, atau pemasaran melalui media sosial, mengacu
pada penggunaan strategis platform media sosial untuk mempromosikan dan
memasarkan produk, layanan, atau merek. Di era digital saat ini, di mana jutaan
orang aktif terlibat di platform social media seperti Facebook, Instagram, Twitter,
dan LinkedIn, bisnis telah menyadari potensi besar dalam memanfaatkan platform-
platform ini untuk keperluan pemasaran. Pemasaran melalui media sosial
memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih luas, berinteraksi
dengan pelanggan secara real-time, membangun kesadaran merek, dan pada
akhirnya, mendorong pertumbuhan bisnis.

Menurut Darma (2017), Social Media Marketing (SMM) adalah strategi,
teknik, dan proses pemasaranyang menggunakan social media sebagai sarana untuk
mempromosikan suatu produk atau jasa secara lebih spesifik. Social media
marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk memiliki koneksi dengan konsumennya melalui media internet secara online
(Alhadid, 2014). Siswanto & Fathurrahman (2020) menyatakan social media
mengacu pada interaksi orang-orang dalam menciptakan dan berbagi beragam
informasi melalui jaringan virtual. Keadaan ini adalah dimana perusahaan harus
mampu menjangkau dan meyakinkan konsumennya terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Social Media Marketing diungkapkan juga oleh
(Alhadid & Alhadeed, 2017), kegiatan pemasaran dengan pemanfaatan platform
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social media yang menampilkan berbagai macam konten untuk menarik perhatian
konsumen dan memicu mereka untuk menyebarkan konten-konten tersebut yang
mana akan membantu perusahaan dalam memperluas jangkauannya.

Berdasarkan beberapa pendapat yang diuraikan di atas, dapat disimpulkan
bahwa Social Media Marketing adalah suatu strategi pemasaran yang
memanfaatkan social media sebagai sarana untuk mempromosikan produk atau jasa
secara spesifik dan efektif kepada konsumen. Dalam hal ini, perusahaan
menggunakan berbagai platform social media untuk menciptakan interaksi dengan
konsumen, menarik perhatian mereka melalui konten-konten yang menarik, dan
memperluas jangkauan pasar produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan adanya
social media marketing memudahkan para pelaku usaha untuk berinteraksi dengan
pelanggannya secara online. Biaya yang dikeluarkan tidak terlalu besar dan tidak
ada batasannya waktu selama tersambung dengan internet. Social media berperan
saat pemasaran kegiatan perusahaan membentuk hubungan individu dengan
pelanggan dan memberi perusahaan peluang untuk mengakses pelanggan (Kelly et
al., 2010).

2.2.2. Keuntungan Social Media Marketing

Menurut As’ad dan Alhadid (2014) mengemukakan jika terdapat
keuntungan jika perusahaan atau suatu bisnis menggunakan social media
marketing, yaitu antara lain:

1) Increased Brand Recognition
Social media marketing membuka kesempatan bagi brand untuk

menunjukkan konten dan meningkatkan visibilitasnya. Hal ini penting,

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 27/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)27/5/24



Rahmat Putra Lase - Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing....

14

karena social media marketing membuat brand lebih mudah diraih
atau diakses oleh konsumen baru dan membuat brand lebih banyak
dikenal oleh konsumen yang sudah ada dalam waktu yang bersamaan.

2) Improved Brand Loyalty
Brand yang menggunakan social media akan mendapat loyalitas yang
lebih tinggi dari konsumennya dan mengambil keuntungan dari media
sosial jika itu berkaitan dengan hubungan dengan konsumennya (Texas
Tech University, 2013, dalam As’ad dan Alhadid, 2014). Jadi, dapat
dikatakan bahwa dengan menggunakan media sosial maka akan
meningkatkan loyalitas yang lebih tinggi.

3) More Opportunities to Convert
Ketika sebuah brand membangun following, brand tersebut
mendapatkan akses pada konsumen baru, konsumen yang ada sekarang
dan konsumen lama, dan brand dapat berinteraksi dengan keseluruhannya.
Setiap posting, gambar, video atau komentar yang brand unggah adalah
sebuah kesempatan bagi orang untuk bereaksi, dan reaksi dapat merujuk
pada site visit.

4) Higher Conversion Rates
Social media marketing dapat meningkatkan angka pertukaran (conversion)
melalui beberapa cara. Seperti salah satunya berinteraksi antara
perusahaan dengan konsumen melalui media sosial. Dengan demikian,
membangun audiens di media sosial dapat meningkatkan  tingkat

pertukaran (conversion).
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5) Higher Brand Authority
Semakin banyak orang yang membicarakan tentang sebuah brand di media
sosial, akan semakin bernilai dan dipercaya brand tersebut di mata audiens
atau konsumen baru.

6) Increased Inbound Traffic
Semakin berkualitas konten yang brand unggah di media sosial, semakin
tinggi inbound traffic yang brand hasilkan dan makin banyak traffic
mengarah ke lebih banyak pertukaran (conversion).

7) Decreased Marketing Costs
Jika suatu brand menggunakan media sosial dalam strategi pemasarannya
maka akan mengurangi biaya yang dikeluarkan dalam hal pemasaran,
karena di dalam media sosial hal tersebut dapat dilakukan melalui iklan
berbayar yang biayanya relatif lebih murah. Berdasarkan Hubspot dalam
As”ad dan Alhadid (2014), sebuah penyedia jasa platform perangkat lunak
pemasaran, 84% marketers merasa 6 jam usaha per minggu cukup

untuk meningkatkan traffic brand.

2.1.3. Indikator Social Media Marketing
Indikator social media marketing menurut Abu-Rumman (2014) adalah
sebagai berikut:
1. Interaction, social media adalah tempat terbaik untuk melakukan
interaksi dengan konsumen melalui informasi yang terbaru dan relevan.
2. Sharing of content, konsumen termotivasi untuk menyebarluaskan dan
menerima konten suatu merek dalam akun social media mereka.
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3. Accesibility, kemudahan konsumen dalam mengakses social media
sebuah perusahaan dan konsumen tidak membutuhkan biaya yang besar
untuk mengaksesnya.

4. Credibility, bagaimana sebuah perusahaan mampu menyampaikan
informasi secara jelas kepada konsumen atau audiensnya. Hal ini
bertujuan untuk meningkatkan hubungan antara konsumen dengan
perusahaan.

2.2. Content Marketing
2.2.1 Defenisi Content Marketing

Istilah content marketing atau pemasaran konten memfokuskan pada
pembuatan dan distribusi konten yang berkualitas dan relevan untuk menarik dan
mempertahankan konsumen, serta mempromosikan merek dan produk perusahaan.
Chaffey pada Abiyyuansyah dkk. (2019:73) menyebutkan bahwa content
marketing adalah pengelolaan konten teks, media, audio, video yang bertujuan
untuk mengikat konsumen melalui media cetak dan digital agar perusahaan dapat
mencapai tujuan bisnisnya.

Menurut Content Marketing Institute, content marketing merupakan
pemasaran dan proses bisnis dengan menciptakan dan mendistribusi konten yang
relevan untuk menarik, memperoleh, dan melibatkan audience dengan tujuan untuk
mendorong tindakan konsumen yang menguntungkan (Patrutiu Baltes, 2015).
Dalam era di mana konsumen memiliki akses mudah ke informasi melalui internet,
mereka cenderung mencari konten yang dapat memberikan solusi, mengedukasi,

atau menghibur mereka. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami kebutuhan
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dan keinginan audiens mereka, serta menghasilkan konten yang dapat memenuhi
harapan ini.

Meskipun konten yang dihasilkan tidak selalu berkontribusi secara
langsung pada penjualan atau ekuitas merek perusahaan, namun dengan
memberikan nilai bagi konsumen, perusahaan dapat menciptakan keterikatan yang
kuat dan mengesankan dalam pikiran dan hati audiens. Hal ini juga membuka
peluang untuk mendapatkan perhatian lebih, meningkatkan kesadaran merek, dan
menciptakan pengaruh positif yang berkelanjutan. Dengan demikian, pengelolaan
content marketing yang baik dapat memberikan keuntungan jangka panjang bagi
perusahaan, baik dalam mempertahankan pelanggan yang ada maupun menarik
perhatian audiens baru (Kotler ez al., 2017: 124).

Membuat konten yang unik, menarik, inovatif, dan kreatif adalah kunci
dalam menarik minat audiens. Mulai dari pemilihan tema konten yang relevan,
hingga cara penyampaian pesan atau informasi yang menarik, semuanya harus
dipertimbangkan secara hati-hati. Selain itu, penting untuk menjaga konten agar
sesuai dengan target pasar perusahaan. Setiap segmen pasar memiliki preferensi
dan kebutuhan yang berbeda, sehingga konten yang dibuat harus dapat menyentuh
mereka secara khusus. Mengetahui dengan baik karakteristik dan kepentingan
target pasar dapat membantu dalam merancang konten yang relevan dan menarik
bagi mereka.

Dalam mengembangkan konten yang menarik, interaksi antara konsumen
dan perusahaan juga menjadi hal yang penting. Dengan mendorong komentar,

pertanyaan, atau umpan balik dari audiens, perusahaan dapat membangun

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 27/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)27/5/24



Rahmat Putra Lase - Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing....

18

hubungan yang lebih dalam dan personal dengan mereka. Melalui interaksi ini,
konsumen merasa diperhatikan dan terlibat aktif dalam perjalanan merek. Ini dapat
membantu dalam membangun keterikatan dan kepercayaan yang berkelanjutan,
yang pada gilirannya dapat berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan dan
keberhasilan bisnis secara keseluruhan.
2.2.2. Faktor Penting Dalam Content Marketing
Dalam menciptakan content marketing yang menarik dan kreatif,
diperlukan beberapa faktor yang harus diperhatikan, yaitu sebagai berikut:
1) Design
Pengguna internet saat ini cerdas, khalayak telah mengunjungi beberapa
situs web, mengetahui seperti apa desain yang bagus (walaupun khalayak
tidak dapat secara eksplisit mengidentifikasi apa yang membuat desain
bagus. Bahkan, sebanyak 52% pengunjung tidak akan kembali ke blog
disebabkan oleh warna atau desain. Dalam interaksi dengan khalayak di
internet, khalayak telah banyak melihat dan mengetahui desain menarik dan
layout terorganisir yang secara estetika menyenangkan dan fungsional
secara struktural. Hierarki ukuran dan bobot font, mengatur konten dalam
kesatuan frame yang dapat dicerna secara visual dan terhubung dengan
artikel terkait, adalah hal yang penting dan perlu diperhatikan.
2) Current Event
Konten yang baik adalah konten yang menyajikan berita-berita seputar

kejadian dan fenomena yang saat ini sedang berlangsung. Dengan demikian,
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konten yang dibuat akan terbaca oleh Google dan memungkinkan pengguna
internet untuk mengunjungi situs maupun media sosial yang kita miliki.
3) The Reading Experience
Selain desain dan current event, hal selanjutnya yang harus diperhatikan
adalah bagaimana desain dan konten yang telah dibuat dapat menghasilkan
sebuah paduan menarik yang mudah dibaca. Desain yang menarik tidak
hanya tentang warna-warna dan gambar yang eye catchy, tetapi juga
bagaimana tata letak dan font yang digunakan agar konten pun tetap terbaca
dengan baik dan effortless.
4) Timing

Setelah mengemas konten dengan menarik dengan desain yang menarik dan
mudah dibaca, langkah selanjutnya yang harus diperhatikan adalah kapan
dan berapa kali konten tersebut diunggah. Dalam membangun sebuah
kesadaran merek kepada khalayak melalui penggunaan media sosial, perlu
adanya intensitas dan frekuensi yang konsisten dalam mengunggah sebuah
konten, karena tidak semua orang langsung melihat konten yang baru saja
diunggah. Terlebih lagi, saat ini Facebook dan Instagram memiliki
algoritma tersendiri dalam menampilkan unggahan pada ~ome dan newsfeed
sehingga unggahan-unggahan yang muncul bukan lagi berdasarkan kiriman
terbaru, namun seberapa besar engagement dari account user terhadap
official account yang dimiliki. Oleh sebab itu, perlu adanya frekuensi dan
waktu-waktu tertentu dimana waktu tersebut adalah saat prime time pada

social media.
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5) Tone
Tone yang dimaksud dalam hal ini adalah faktor kesesuaian konten
(suitability) antara perusahaan dan target khalayaknya. Konsep dasar seperti
kualitas dan penataannya bersifat universal, namun beberapa keistimewaan
tidak diterjemahkan dengan baik melintasi industri atau topik. Produk-
produk maupun jasa yang disediakan oleh perusahaan dan institusi baiknya
diterjemahkan dalam komunikasi yang baik dan sesuai dengan target pasar

dan audience yang telah ditentukan.

2.2.3. Indikator Content Marketing

Indikator content marketing yang dikemukakan oleh Karr (2016):

1. Reader cognition, yaitu bagaimana konsumen maupun audiens mampu
mencerna dan memahami isi konten. Konten memiliki bentuk yang
beragam, seperti audio, teks, ataupun video yang bertujuan untuk
menjangkau konsumen.

2. Sharing motivation, yaitu konsumen termotivasi untuk menyebarluaskan
konten sebuah perusahaan, biasanya konsumen berbagi konten untuk
meningkatkan nilai dari dirinya sendiri untuk orang lain, menciptakan
identitas secara online, melibatkan diri mereka dalam komunitas mereka,
memperluas jaringan mereka dan membawa kesadaran terhadap suatu
kejadian.

3. Persuasions, yaitu bagaimana perusahaan mampu menarik konsumen atau

audiens untuk membeli produk mereka.
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4. Decision making, yaitu tentang bagaimana konten dari perusahaan
mempengaruhi konsumen atau audiens dalam membuat keputusan.
Biasanya hal ini dipengaruhi dipengaruhi oleh kriteria-kriteria yang
diinginkan konsumen dan didukung oleh rasa kepercayaan konsumen,
fakta, emosi, dan efisiensi.

2.3 Customer Engagement

2.3.1. Definisi Customer Engagement

Customer engagement merupakan upaya untuk menciptakan, membangun,
dan meningkatkan hubungan dengan konsumen yang merupakan strategi penting
dalam mempertahankan performa bisnis di masa depan (Brodie ef al., 2013).
Customer engagement berfokus pada konsumen dan kebutuhan mereka sesuai
dengan konsep pemasaran.

Menurut Hans Willems (2011), customer engagement melibatkan proses
interaksi yang melibatkan konsumen dalam dialog dan pengalaman yang bertujuan
untuk mendukung konsumen secara maksimal dan memengaruhi keputusan mereka
dalam melakukan pembelian. Dalam konteks ini, perusahaan berusaha untuk
terlibat secara aktif dengan konsumen melalui berbagai saluran komunikasi, baik
langsung maupun tidak langsung, untuk memperoleh pemahaman yang mendalam
tentang kebutuhan dan preferensi konsumen. Melalui pemahaman ini, perusahaan
dapat memberikan pelayanan yang lebih baik, memenuhi harapan konsumen, dan
membangun kepercayaan serta komitmen dalam hubungan jangka panjang.

Dalam era digital dan interaksi yang semakin kompleks, customer
engagement juga melibatkan penggunaan social media, platform digital, dan

teknologi lainnya untuk berinteraksi dengan konsumen. Melalui platform ini,
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perusahaan dapat memperoleh wawasan tentang perilaku konsumen,
mendengarkan umpan balik mereka, serta memberikan respons yang cepat dan
relevan. Dengan memanfaatkan teknologi ini, perusahaan dapat memperluas
jangkauan dan kedalaman interaksi dengan konsumen, membangun keterlibatan
yang lebih mendalam, dan memperkuat ikatan emosional dengan merek mereka
(Sashi, 2012).

Customer engagement juga dapat membantu perusahaan untuk memperoleh
umpan balik yang berharga dari pelanggan, yang dapat digunakan untuk
meningkatkan produk dan layanan mereka. Seperti yang dikatakan oleh Alexander
& Jaakkola (2015), customer engagement adalah perilaku yang membuat konsumen
dapat memberikan voluntary contribution (kontribusi yang bersifat sukarela) bagi
brand sebuah perusahaan, dimana kontribusi tersebut bukan hanya sebatas proses
transaksi pembelian saja. Kontribusi yang diberikan tersebut dapat berupa
feedback, saran ataupun ide, yang secara tidak langsung bisa memperluas
jangkauan pasar dan sebagai referensi perusahaan untuk meningkatkan kualitas

produk dan layanan mereka.

2.3.2. Proses Customer Engagement

Menurut Evans et al., (2010) ada empat tahap proses engagement yaitu meliputi:
1) Consumption
Consumption adalah adalah fase keterlibatan pelanggan untuk memulai
aktivitas seperti membaca, mengunduh, dan melihat konten digital di media
sosial.

2) Curation
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Curation menjelaskan langkah-langkah di mana pelanggan memilih,
memfilter, merespons, atau menjelaskan konten.
3) Creation
Creation menjelaskan langkah-langkah pembuatan konten oleh pelanggan.
4) Collaboration
Collaboration menjelaskan langkah-langkah kolaboratif dari proses
sebelumnya membuat aktivitas baru dalam rangka membangun kumpulan

konten (traffic).

2.3.3. Indikator Customer Engagement

So et al (2014) menyebutkan ada beberapa indikator untuk mengukur
customer engagement, antara lain:

1) Enthusiasm, mengacu pada perasaan yang mewakili tingkat kegembiraan
dan minat individu yang kuat terhadap merek.

2) Attention, mengacu pada tingkat perhatian yang menggambarkan hubungan
yang dimiliki konsumen terhadap merek.

3) Absorption, mengacu pada keadaan yang menyenangkan dimana konsumen
telah terkonsentrasi penuh dan bahagia saat menikmati perannya sebagai
suatu konsumen pada suatu merek.

4) Interaction, mengacu pada partisipasi oleh konsumen terhadap merek atau
konsumen lain diluar transaksi pembelian.

2.4 Penelitian Terdahulu
Berdasarkan penelusuran terhadap berbagai penelitian terdahulu yang

pernah dilakukan, peneliti memperoleh sejumlah referensi penelitian yang memiliki
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persamaan variabel dengan penelitian ini. Adapun hasil tinjauan penelitian
terdahulu telah dirangkum dan diringkas dalam bentuk tabel yang dapat dilihat
sebagai berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Nama & Tahun

No. o Judul Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian
1. Utami & Saputri  [Pengaruh Social Media  |Hasil penelitian tersebut
(2020) \Marketing Terhadap menyatakan bahwa social media

Customer Engagement danmarketing mempunyai pengaruh
Loyalitas Merek Pada signifikan terhadap customer
Akun Instagram engagement sebesar 49,7% dan
Tokopedia sisanya 50,3 % merupakan

variabel lain diluar penelitian.

2. Sya’idah & Jauhari [Pengaruh Content Hasil penelitian menyatakan
(2022) \Marketing Terhadap Content Marketing berpengaruh
Customer Engagement  |positif dan signifikan terhadap
Pada TESTOEFL.ID Customer Engagement.
Berdasarkan uji pos hoc, tipe
konten marketing yang
memberikan perbedaan terhadap
customer engagement adalah tipe
konten promosi.

3. Natalia & Purnama [Pengaruh Content Dengan hasil uji T 10.185 > dari
(2021) \Marketing Terhadap 1,984, dan hasil uji korelasi 0,711
Customer Engagement > 0,05 yang artinya pengaruh
Pada Akun Instagram content marketing terhadap
LazadalD customer engagement Kuat.

Sehingga dalam penelitian ini hasil

yan didapat menunjukkan bahwa

content marketing berpengaruh
ada customer engagement.

4. Alfira (2022) Pengaruh Social Media  |Hasil uji parsial menunjukkan
\Marketing terhadap bahwa social media marketing
Customer Engagement danjmempunyai pengaruh positif dan
\Brand Image pada signifikan terhadap customer
Instagram Shopee engagement dengan nilai
Indonesia signifikansi 0,000 lebih kecil dari

0,05.
UNIVERSITAS MEDAN AREA

D t A ted 27/5/24
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang ocument Accepte 15/

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)27/5/24



Rahmat Putra Lase - Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing....

25
No. Nama &.rl:ahun Judul Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian
5. | Ari & Zaki (2020) | Pengaruh Content Nilai path coefficients

Marketing Terhadap menunjukkan angka positif
Purchase Intention Pada | sebesar 0,874 yang menandakan
Fan Apparel Dengan content marketing memiliki
Customer Engagement | pengaruh positif terhadap
Sebagai Variabel customer engagement
Mediaasi (Studi Pada
Akun Instagram
@authenticsid)

2.5 Kerangka Konseptual

Social media telah menjadi alat komunikasi yang memungkinkan pengguna
untuk terhubung satu sama lain secara mudah dan fleksibel, tanpa terbatas oleh
batasan waktu dan lokasi. Namun, lebih dari sekadar alat komunikasi, social media
juga telah menjadi platform yang dapat dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran
bagi berbagai jenis bisnis, baik yang kecil maupun besar. Perkembangan teknologi
telah membawa perubahan dalam teknik pemasaran di social media, mulai dari
pendekatan awal yang hanya berfokus pada promosi hingga menjadi ruang interaksi
antara pelaku bisnis dan konsumen.

Dalam upaya membangun interaksi yang efektif, perusahaan menggunakan
strategi content marketing di platform sosial dan situs web mereka. Content
marketing memanfaatkan berbagai bentuk konten, seperti teks, video, dan gambar,
yang dirancang secara menarik dan kreatif untuk menarik perhatian audiens.
Dengan menghadirkan konten yang menarik, perusahaan dapat meningkatkan
tingkat keterlibatan pelanggan. Maka dari itu, social media marketing dan content
marketing akan mempengaruhi costumer engagement, semakin menarik content
marketing dan social media marketing sebuah perusahaan maka akan semakin besar

pula customer engagementnya.
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Berdasarkan uraian tersebut maka dapat digambarkan kerangka konseptual

penelitian ini sebagai berikut:

| Social Media Marketing
(X1) \
Social Media Marketing
(X1)
| | Social Media Marketing /
(X1)

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual

2.6 Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2012:99). Berdasarkan kerangka berfikir diatas,
maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut:
1. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Engagement Pada Follower Instagram JNE Medan
2. Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement Pada Follower Instagram JNE Medan
3. Social Media Marketing dan Content Marketing berpengaruh positif dan
signifikan secara bersama-sama terhadap Customer Engagement Pada

Follower Instagram JNE Medan
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis, Waktu, dan Tempat Penelitian

3.1.1 Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang akan dilakukan dalam penelitian ini adalah metode

penelitian asosiatif. Menurut Sugiyono (2018) penelitian asosiatif adalah suatu
konsep penelitian yang bertujuan untuk melihat hubungan antara dua variabel atau
lebih, dalam bentuk hubungan kausal yang bersifat sebab akibat. Dengan adanya
hubungan yang signifikan antara kedua variabel, yaitu variabel bebas dan variabel
terikat maka akan diketahui hasil yang sesuai dengan hipotesis yang ditentukan.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei, dimana
penulis membagikan kuesioner untuk pengumpulan data.
3.1.2 Waktu Penelitian
Waktu penelitian yang direncanakan akan dilaksanakan dari bulan Maret
sampai Oktober 2023. Berikut waktu penelitian yang penulis rencanakan:

Tabel 3. 1 Rencana Waktu Penelitian

2023
No. Kegiatan

Mar | Apr | Mei | Jun | Jul | Agu | Sep | Okt

1. | Penyusunan Proposal

2. | Seminar Proposal

3. | Pengumpulan Data

4. | Analisis Data

5. | Seminar Hasil

6. | Sidang Meja Hijau
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3.1.3 Lokasi Penelitian
Lokasi dari penelitian ini dilakukan di wilayah kota Medan.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi
Menurut Sugiyono (2018), populasi adalah wilayah generalisasi objek atau

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada
penelitian ini adalah seluruh pengikut akun Instagram JNE Medan sebanyak 11.700
pengikut sampai 28 April 2023.
3.2.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang menjadi objek penelitian.
Bila jumlah populasi banyak dan tidak memungkinkan untuk peneliti mempelajari
hal-hal yang terdapat pada semua populasi, misalnya karena keterbatasan dana,
tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat mengambil sampel dari populasi itu.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive
sampling, yang penentuan sampelnya dengan cara seleksi khusus atau berdasarkan
kriteria tertentu. Kriteria sampel pada penelitian ini adalah:

1. Followers atau pengikut Instagram JNE Medan yang aktif (dengan kategori
memberikan /ike dan komentar)

2. Pernah melakukan pengiriman melalui JNE di Kota Medan

Dalam jumlah populasi 11.700 pengikut, maka digunakan rumus Slovin dalam

menentukan jumlah sampel sebagai berikut:

_ N
"TTIEW (@)
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Keterangan:

n : Jumlah sampel
N :Jumlah populasi
e : Batas kesalahan (standar error 10%)

Maka jumlah sampel yang diperoleh adalah:

~ 11.700
"= 1+ (11700 (0,1)2)
11,700
"= 18

n = 99,15 (maka dibulatkan menjadi 100 sampel)

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin di atas, maka penulis
mengambil sampel dari pengikut Instagram JNE Medan sebanyak 100 sampel.
3.3 Definisi Operasional

Defenisi operasional adalah petunjuk untuk melaksanakan mengenai cara
mengukur variabel. Definisi operasional merupakan informasi yang sangat
membantu penelitian yang akan menggunakan varibel yang sama. Di bawah ini
definisi operasional dari penelitian yang akan dilakukan:

Tabel 3. 2 Definisi Operasional

No. Variabel Definisi Operasional Indikator Variabel | Skala
1. | Social Media Social media marketing 1. Interaction Likert
Marketing merupakan suatu (Interaksi)
(X1) aktivitas pemasaran yang | 2. Sharing of
digunakan dalam Content (Berbagi
membangun kesadaran, konten)
pengakuan, pengingat, 3. Accessibility
dan tindakan bagi merek (Aksesibilitas)
melalui social media 4. Credibility
(Santoso, 2017). (Kredibilitas)

Abu-Rumman (2014)
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No. Variabel Definisi Operasional Indikator Variabel Skala
2. Content Pemasaran konten 1. Reader Cognition | Likert
Marketing didefinisikan sebagai (Kognisi
(X1 pendekatan pemasaran pembaca)
strategis yang berfokus 2. Persuations
pada pembuatan dan (Persuasi)
pendistribusian konten 3. Decision Making
yang berharga, relevan, (Membuat
dan konsisten untuk keputusan)
menarik dan 4. Sharing
mempertahankan audiens Motivation
(Content Marketing (Berbagi
Institute, 2021). motivasi)
Karr (2016)
3. Customer Customer engagement 1. Enthusiasm Likert
Engagement merupakan upaya untuk (Antusiasme)
¥) melibatkan konsumen 2. Attention
dengan berinterakasi (Perhatian)
dengan mereka dalam 3. Absorption
sebuah dialog dan (Penyerapan)
pengalaman dalam 4. Interaction
mendukung konsumen (Interaksi)
secara optimal sehingga | 5. Identification
mempengaruhi (Identifikasi)
keputusan mereka dalam | Kevin Kam et.al
pembelian (Willems, (2014)
2011).

3.4 Jenis dan Sumber Data

Jenis dan sumber data dalam penelitian ini adalah:

1.Data Primer

Data primer diperoleh dari langsung dari objek penelitian, wawancara, dan
daftar pertanyaan yang disebarkan kepada responden, diolah dalam bentuk
data melalui alat statistik.

2.Data Sekunder
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Data yang diperoleh untuk melengkapi data primer yang meliputi sumber-
sumber bacaan serta data mengenai sejarah dan perkembangan perusahaan,
struktur organisasi, dan uraian tugas perusahaan yang diperoleh sehubung

dengan masalah yang diteliti.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Jenis pengumpulan data yang digunakan adalah dengan skala likert, yaitu
mengukur sikap, pendapatan, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2019:93). Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan beberapa teknik penelitian antara
lain:

1. Pengamatan (Observation), yaitu dengan melakukan pengamatan langsung
pada objek penelitian.

2. Daftar pertanyaan (Questionnaire), yaitu pengumpulan data dengan
menggunakan daftar pertanyaan/angket yang sudah dipersiapkan sebelum
diberikan kepada responden. Dimana responden memilih salah satu
jawaban yang telah disediakan dalam daftar pertanyaan. Bobot nilai angket
yang ditentukan yaitu:

Tabel 3. 3 Bobot Nilai Angket

Pertanyaan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2

[S—

Sangat Tidak Setuju (STS)
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3.6 Teknik Analisis Data
3.6.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk menguji apakah suatu

kuesioner layak digunakan sebagai instrumen penelitian. Menurut Sugiyono (2018)
instrumen yang valid berarti alat ukur atau kuesioner yang digunakan untuk
mengukur apa yang seharusnya diukur. Dan instrumen yang reliabel adalah
instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama,
akan menghasilkan data yang sama.
1. Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2018) uji validitas digunakan untuk mengukur valid
tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan suatu yang diukur oleh kuesioner
tersebut. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana ketetapan antara
data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dilaporkan oleh
peneliti. Pengujian validitas terhadap setiap item kuesioner menggunakan
pendekatan Correacted-Item Total Correlation, dengan kriteria sebagai berikut

a. Jika rniung > I'abel, maka pernyataan dinyatakan valid
b. Jika rhitung < Ttabel, maka pernyataan dinyatakan tidak valid

Untuk mengetahui validitas pada semua item maka dapat dilihat berdasarkan
nilai rhiung dan reaber. Item pernyataan yang dianggap valid adalah rhiwung > Ttabel. Untuk
menghitung nilai rwvel dapat menggunakan rumus df= n — 2. Jumlah data validitas
yang akan digunakan untuk penelitian ini adalah 30, maka df= 30 — 2 = 28. Maka

nilai rwbel 28 dengan tingkat signifikansi 10% yaitu 0,361.
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Tabel 3. 4 Hasil Uji Validitas Variabel Social Media Marketing (X1)

Indikator r hitung r tabel
1. 0,724 0,361
2. 0,683 0,361
3. 0,698 0,361
4. 0,850 0,361
5. 0,690 0,361
6. 0,592 0,361
7. 0,734 0,361
8. 0,711 0,361

Sumber: Hasil Penelitian 2023 (data diolah)

Keterangan
Valid

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Dari hasil uji validitas pada variabel social media marketing di atas, dapat

dilihat bahwa semua nilai rniung lebih besar dari rwabel. Oleh karena rhitung > Ttabel,

maka semua pernyataan dinyatakan valid.

Tabel 3. 5 Hasil Uji Validitas Variabel Content Marketing (X2)

Indikator r hitung r tabel
1. 0,803 0,361
2. 0,595 0,361
3. 0,791 0,361
4. 0,620 0,361
3. 0,776 0,361
6. 0,788 0,361
7. 0,789 0,361
8. 0,818 0,361

Sumber: Hasil Penelitian 2023 (data diolah)

Keterangan
Valid

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Dari hasil uji validitas pada variabel content marketing di atas, dapat dilihat

bahwa semua nilai rhiwng lebih besar dari reaver. Oleh karena rhitung > rtabel, maka semua

pernyataan dinyatakan valid.

Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas Variabel Customer Engagement (Y)

Indikator r hitung r tabel
l. 0,814 0,361
2. 0,558 0,361
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Indikator r hitung r tabel Keterangan
3. 0,658 0,361 Valid
4. 0,739 0,361 Valid
5. 0,751 0,361 Valid
6. 0,814 0,361 Valid
7. 0,755 0,361 Valid
8. 0,542 0,361 Valid

Sumber: Hasil Penelitian 2023 (data diolah)

Dari hasil uji validitas pada variabel customer engagement di atas, dapat
dilihat bahwa semua nilai rhitung lebih besar dari reaper. Oleh karena rhitung > r'tabel, maka
semua pernyataan dinyatakan valid.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan kelanjutan dari uji validitas, dimana data yang
masuk adalah data yang valid saja (Purnomo Aldy, 2016). Untuk mengetahui
apakah data tersebut reliabel atau tidak, dapat dilihat dengan membandingkan nilai
Cronbach’s Alpha dengan taraf signifikan yang telah ditentukan. Taraf signifikan
yang biasanya digunakan adalah 0,5; 0,6; hingga 0,7. Berikut kriteria pengujian
reliabilitas (Darma, 2021):

a. Jika nilai Crombach’s Alpha> tingkat signifikan, maka instrumen

tersebut dikatakan reliabel.

b. Jika nilai Cronbach’s Alpha< tingkat signifikan, maka instrumen

tersebut dikatakan tidak reliabel.
Pada penelitian ini menggunakan nilai Cronbrach’s Alpha dengan taraf
signifikansi yang telah ditentukan yaitu 0,6. Variabel yang dianggap reliabel jika
nilai variabel tersebut lebih besar dari > 0,60, jika lebih kecil maka variabel yang

diteliti tidak bisa dikatakan reliabel.
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Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Social Media Marketing (X1)

Dari hasil uji reliabilitas pada variabel social media marketing di atas, dapat
dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari taraf signifikansi yaitu 0,846
> 0,6 hasil ini membuktikan bahwa semua pernyataan pada kuesioner X1
dinyatakan reliabel.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Content Marketing (X2)

Dari hasil uji reliabilitas pada variabel content marketing di atas, dapat
dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari taraf signifikansi yaitu 0,887
> 0,6 hasil ini membuktikan bahwa semua pernyataan pada kuesioner X2
dinyatakan reliabel.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Customer Engagement (Y)

Dari hasil uji reliabilitas pada variabel customer engagement di atas, dapat
dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari taraf signifikansi yaitu 0,852
> (0,6 hasil ini membuktikan bahwa semua pernyataan pada kuesioner Y dinyatakan

reliabel.
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3.6.2 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah uji yang dilakukan sebelum melakukan analisis
lebih lanjut terhadap data yang telah dikumpulkan. Uji asumsi klasik bertujuan
untuk mengetahui linear persamaan regresi yang di dapatkan memiliki kebenaran
dan konsistensi (Ghozali, 2018). Untuk mengetahui apakah persamaan garis regresi
yang diperoleh linear dan konsisten, maka harus dilakukan beberapa uji asumsi
klasik, antara lain:

1. Uji Normalitas
Uji normalitas adalah pengujian tentang kenormalan distribusi
variabel terikat dan variabel bebas dalam model regresi. Uji normalitas
digunakan untuk mengetahui dan mengukur apakah data yang didapatkan
memiliki distribusi normal atau tidak.

a. Histogram, yaitu pengujian dengan menggunakan ketentuan bahwa
data yang normal berbentuk lonceng (bell shaped). Data yang baik
adalah data yang memiliki distribusi normal. Jika suatu data serong
kea rah kanan atau ke kiri berarti memberitahukan bahwa data tidak
berdistribusi normal.

b. Grafik Normality Probability Plot, memiliki syarat atau ketentuan
yang digunakan yaitu jika suatu data menyebar disekitar garis
diagonal serta mengikuti arah garis diagonal maka model regresi
memenuhi asumsi normalitas, sedangkan jika data menyebar jauh
dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal maka model

regresi tidak dapat memenuhi asumsi normalitas.
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2. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada data
yang digunakan terdapat adanya korelasi antara variabel independen atau
tidak, model regresi yang baik seharusnya tidak terdapat korelasi antara
variabel independen. Untuk mengetahui ada tidaknya gejala
multikolinearitas adalah dengan melihat nilai VIF dan folerance, jika
terdapat nilai VIF kurang dari 10 dan tolerance lebih dari 0,1 maka
dinyatakan tidak multikolinearitas.
3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pengamatan satu
ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi

heteroskedastisitas.

3.6.3 Uji Analisis Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dilakukan bertujuan untuk memprediksi
bagaimana naik turunnya variabel dependen, hal ini dapat dilakukan bila terdapat
dua atau lebih variabel independen yang digunakan sebagai faktor predictor yang
dimanipulasi (Sugiyono, 2018). Analisis regresi linear berganda merupakan metode
yang akan digunakan untuk menganalisis variabel independen yaitu Social Media
Marketing (X1) dan Content Marketing (X2) terhadap variabel dependen yaitu
Customer Engagement (Y). Model regresi linear berganda yang akan digunakan
pada penelitian ini menggunakan aplikasi IBM SPSS 29. Rumus dari regresi linear

berganda yang akan digunakan pada penelitian ini adala sebagai berikut:

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 27/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)27/5/24



Rahmat Putra Lase - Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing....

39

Y =a+pBIX1+B2X2 +e

Dimana:

= variabel terikat (customer engagement)
= konstanta

B1, B2 = koefisien regresi

= variabel bebas (social media marketing)
= variabel bebas (content marketing)
= standar error

3.6.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dari setiap variabel
independen, apakah Social Media Marketing (X1) dan Content Marketing (X2)
benar-benar berpengaruh secara parsial (terpisah) terhadap variabel
dependennya yaitu Customer Engagement (Y). Kriteria pengjuian dengan
tingkat signifikansi (a) = 0,05 ditentukan sebagai berikut:

1. thitung > t tabel, maka hipotesis diterima

2. thitung <t tabel, maka hipotesis ditolak
2. Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y) secara bersamaan atau bersama-sama. Dengan
tingkat keyakinan 95% ({ = 0,05).

Pengujian simultan dikatan signifikansi jika:
Nilai Fhitung > F'tabel
Fhitung dapat diperoleh melalui uji manual (menghitung sendiri) atau melalui

hasil pengolahan data seperti SPSS (pada tabel ANOVA dengan nama F).
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Sedangkan Fpel hanya diperoleh melalui uji manual dengan melihat nilai pada
tabel F.
3. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk melihat bagaimana
varian terikat (customer engagement) dipengaruhi oleh varians variabel
bebas (social media marketing dan content marketing) atau dengan kata lain
seberapa besar variabel bebas mempengaruhi variabel terikat, dilihat dari
nilai Adjusted R square (R?). Besarnya koefisien determinasi adalah antara
0 hingga 1 (0 < adjusted R? < 1), dimana nilai koefisien memiliki nilai 1
maka model tersebut dikatakan baik karena semakin dekat hubungan

variabel bebas dengan variabel terikat.
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil olah data yang diperoleh dari penelitian ini, maka peneliti

menyimpulkan bahwa:

1. Berdasarkan hasil uji t, variabel social media marketing (X1) secara parsial
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap variabel customer
engagement (Y) pada follower Instagram JNE Medan atau hipotesis
pertama ditolak.

2. Berdasarkan hasil uji t, variabel content marketing (X2) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer engagement
(Y) pada follower Instagram JNE Medan atau hipotesis kedua diterima.

3. Berdasarkan hasil uji F, variabel social media marketing (X1) dan content
marketing (X2) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement (Y) pada follower Instagram JNE Medan.

4. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi, menunjukkan bahwa
sebesar 51,8 % variabel customer engagement dapat dijelaskan oleh

variabel social media marketing dan content marketing.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, penulis memberikan beberapa saran, yaitu:
1. Pada variabel social media marketing, khususnya indikator interaction,
ditemukan bahwa sebagian responden merasa bahwa interaksi yang
diberikan melalui social media mungkin tidak memadai. Hal ini bisa
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disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, konten yang disajikan mungkin
kurang relevan atau kurang menarik bagi audiens. Kedua, bisa jadi terdapat
kurangnya respon atau feedback yang cepat saat audiens mencoba untuk
berinteraksi. Terakhir, mungkin ada rasa ketidakpuasan dari pengalaman
interaksi sebelumnya dengan merek tersebut di platform lain.

Oleh karena itu peneliti menyarankan, dalam hal social medi marketing,
tampaknya ada kebutuhan untuk meningkatkan kualitas konten yang
disajikan. Hal ini penting agar lebih relevan dan menarik bagi audiens.
Pemahaman yang mendalam tentang apa yang diinginkan dan dibutuhkan
oleh target audiens akan sangat membantu dalam hal ini. Selain itu,
keaktifan dalam merespons pertanyaan atau komentar dari pelanggan di
platform social media akan meningkatkan citra perusahaan sebagai entitas
yang peduli dan responsif. Sesi tanya jawab di social media mungkin juga
bisa menjadi cara yang baik untuk memperdalam interaksi dengan audiens
sambil memberikan informasi lebih lanjut tentang layanan yang ditawarkan
oleh JNE Medan.

2. Dalam strategi content marketing yang telah diterapkan oleh JNE Medan,
mendapatkan hasil atau pengaruh yang positif dan signifikan berdasarkan
jawaban responden. Akan tetapi, pada indikator decision making,
ditemukan bahwa sebagian responden merasa konten pemasaran tidak
cukup meyakinkan atau mempengaruhi keputusan mereka. Ini bisa
disebabkan oleh beberapa alasan. Konten yang disajikan mungkin tidak

menyediakan informasi yang cukup untuk membantu konsumen dalam
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membuat keputusan. Selain itu, bisa jadi ada ketidakpercayaan terhadap
informasi yang disampaikan dalam konten. Selain itu, konten mungkin tidak
relevan dengan kebutuhan atau preferensi target audiens.

Oleh karena itu penting bagi JNE Medan untuk menyajikan informasi yang
tidak hanya menarik tetapi juga informatif. Menyediakan data atau fakta
yang dapat membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan
mereka akan menjadi kunci. Sebagai contoh, memberikan informasi tentang
fitur layanan, kelebihan, dan bagaimana JNE membedakan dirinya dari
pesaingnya akan sangat berharga. Penggunaan testimoni dari pelanggan
yang puas atau studi kasus juga dapat membangun kepercayaan dan
kredibilitas di mata konsumen. Tentunya, memastikan relevansi konten
dengan kebutuhan konsumen adalah esensial, yang bisa diperoleh melalui

riset atau survei.

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan hasil penelitian ini dapat dijadikan
referensi untuk penelitian sejenis dengan menambahkan variabel lain yang
relevan serta jumlah sampel yang lebih banyak agar hasil penelitian lebih

akurat.
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LAMPIRAN
Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
Pengaruh Social Media Marketing dan Content Marketing Terhadap
Customer Engagement Pada Follower Instagram JNE Medan
Dengan hormat,

Saya selaku mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Medan Area
sedang melakukan penelitian tentang "Pengaruh Social Media Marketing dan
Content Marketing terhadap Customer Engagement Pada Follower Instagram JNE
Medan". Penelitian ini dilakukan dalam rangka menyelesaikan tugas akhir S- 1.
Demi tercapainya hasil penelitian yang diinginkan, saya memohon kesediaan Anda
untuk berpartisipasi mengisi kuesioner ini secara lengkap. Semua informasi yang
diperoleh sebagai hasil kuesioner ini bersifat rahasia dan dipergunakan hanya untuk
kepentingan akademis. Tidak ada jawaban yang salah dalam pengisian kuesioner
ini. Atas kerjasama dan partisipasi Anda, saya ucapkan terimakasih.

A. DATA RESPONDEN

Nama

Usia

Jenis Kelamin

B. PETUNJUK PENGISIAN
Berilah tanda checklist pada bagian identitas responden dan pada jawaban
Bapak/Ibu saudara yang sesuai atas pertanyaan-pertanyaan di bawah ini.

Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban.
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Keterangan:

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

KS  =Kurang Setuju

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

DAFTAR PERTANYAAN

1. Variabel Social Media Marketing

(diberi nilai 5)
(diberi nilai 4)
(diberi nilai 3)
(diberi nilai 2)
(diberi nilai 1)

No

I1.

Pertanyaan
Interaction (Interaksi)
Postingan  social media marketing
Instagram JNE Medan selalu terbaru dan
rutin mengunggah postingan
Saya sering melihat, memberik /ike serta
memberikan komentar di social media
marketing Instagram JNE Medan
Sharing of Content (Berbagi Kontent)
Kiriman  pada akun Instagram
@jne.medan01 sudah memenuhi
keinginan konsumen sehingga layak
untuk  dibagikan pada  kalangan
Masyarakat
Akun Instagram @jne.medanO1 selalu
berbagi postingan mengenai promo,
giveaway, dan seputaran informasi

pengiriman
ITI.  Accessibilitiy (Aksesibilitas)

1.  Akun Instagram @jne.medanOl dapat
diakses dengan mudah karena tidak
dikunci

2. | Nama akun Instagram @jne.medan01
mudah diingat untuk dicari kembali

IV. Credibility (Kredibilitas)

1. Saya yakin bahwa social media marketing
Instagram @jne.medan01 sangat akurat

2. | Social Media Marketing @jne.medan01
memiliki informasi yang terpercaya
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2. Variabel Content Marketing

No

II.

III.

Iv.

Pertanyaan
Reader Cognition (Kognisi Pembaca)
Saya suka membaca konten promo,
giveaway, ataupun informasi layanan
yang diunggah Instagram @jne.medan01
Informasi content marketing Instagram
@jne.medan01 mudah dipahami
Persuasion (Persuasif)
Saya merasa tertarik dengan content
marketing @jne.medan01 sehingga saya
ingin menggunakan jasa pengiriman JNE
Saya suka melihat content marketing
yang ada di Instagram @jne.medan0O1
karena memiliki desain yang kreatif
Decision Making (Membuat Keputusan)
Konten promo yang ada di Instagram
@jne.medan01 mampu menarik minat
saya untuk memperhatikan konten
tersebut
Konten informasi layanan yang ada di
Instagram (@jne.medan01 membuat saya
ingin mengetahui lebih dalam mengenai
layanan tersebut
Sharing Motivation (Berbagi Motivasi)
Content marketing Instagram
@jne.medan01 memotivasi saya untuk
menyebarkan informasi yang ada di
konten tersebut
Content marketing Instagram
@jne.medan01 sangat menarik, sehingga
memotivasi saya untuk membagikan
kontennya di media sosial saya
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3. Variabel Customer Engagement

No

II.

II1.

Iv.

Pertanyaan
Enthusiasm (Antusiasme)
Saya memiliki rasa antusiasme yang
tinggi untuk membuka akun Instagram
@jne.medan01
Saya suka memanfaatkan promo atau
mengikuti challenge yang diunggah
Instagram @jne.medan01
Attention (Perhatian)
Saya selalu tertarik untuk melihat
informasi layanan JNE di Instagram
@jne.medan01
Informasi yang ada di Instagram
@jne.medan0l mampu menarik minat
saya untuk menggunakan jasa pengiriman
INE
Absorption (Penyerapan)
Ketika saya senggang, saya sering
membuka Instagran @jne.medan01
Saya sering menghabiskan waktu untuk
melihat informasi atau konten yang
dibagikan Instagram @jne.medan01
Interaction (Interaksi)
Saya bersedia mengikuti program-
program berupa event/promosi di social
media Instagram @jne.medan01
Saya bersedia memberikan kritik dan
saran untuk perkembangan JNE Medan
dan Instagram @jne.medan01
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Lampiran 2 Penyajian Data Jawaban Responden
Variabel Social Media Marketing (X1)

No Pernyataan Total
1 4 2 5 5 5 5 3 5 34
2 5 4 5 5 5 5 5 5 39
3 4 3 4 5 5 5 5 5 36
4 4 4 5 5 5 5 5 4 37
5 4 4 5 4 5 5 4 4 35
6 4 4 4 4 4 4 4 4 32
7 4 4 4 4 4 4 4 4 32
8 4 4 4 4 5 4 4 4 33
9 4 4 4 4 4 5 5 4 34
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32
11 4 4 4 3 4 3 4 4 30
12 4 4 3 4 3 4 4 4 30
13 4 4 3 3 4 4 4 4 30
14 5 5 5 5 5 5 5 5 40
15 5 2 4 4 5 5 4 5 34
16 4 3 4 4 5 4 4 4 32
17 4 4 4 4 4 4 4 4 32
18 5 4 4 5 5 4 4 4 35
19 5 5 5 5 5 3 4 5 37
20 4 3 4 3 4 4 4 4 30
21 4 4 4 4 4 4 4 4 32
22 4 4 5 4 4 4 5 4 34
23 5 3 5 5 5 5 5 5 38
24 4 5 4 4 5 4 4 5 35
25 5 5 4 5 4 5 5 5 38
26 5 4 4 4 4 4 4 5 34
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40
28 4 3 4 5 5 4 5 5 35
29 4 4 5 4 5 5 5 5 37
30 4 5 5 4 4 4 4 4 34
31 5 5 5 5 5 5 5 5 40
32 4 4 4 4 4 4 4 4 32
33 5 5 5 5 5 5 5 5 40
34 5 5 5 5 5 5 5 5 40
35 5 5 5 5 5 5 5 5 40
36 4 3 3 3 4 5 4 4 30
37 5 5 5 5 5 5 5 5 40
38 4 3 4 4 4 4 4 5 32
39 4 5 4 5 5 5 4 4 36
40 4 3 5 4 4 4 5 4 33
41 4 4 4 5 5 5 5 5 37
42 4 4 4 4 5 5 5 5 36
43 5 5 5 5 5 5 5 5 40
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32
45 5 4 4 4 4 4 4 4 33
46 4 4 4 4 5 4 4 4 33
47 4 5 4 5 5 5 5 4 37
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Variabel Content Marketing (X2)

No Pernyataan Total
1 4 4 4 3 5 5 3 3 31
2 5 5 5 5 5 5 5 5 40
3 4 5 4 4 4 4 4 4 33
4 4 4 4 4 4 4 4 4 32
5 4 3 4 3 4 4 4 4 30
6 4 4 4 4 4 4 4 4 32
7 4 4 4 4 4 4 4 4 32
8 4 4 4 4 4 4 4 4 32
9 4 5 4 4 4 5 4 4 34
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32
11 4 4 4 4 4 3 4 5 32
12 4 4 4 3 4 4 4 4 31
13 4 4 4 4 4 4 4 4 32
14 5 5 5 5 5 5 5 5 40
15 4 5 5 4 5 4 4 4 35
16 4 4 4 4 3 4 4 3 30
17 4 4 4 4 4 4 4 4 32
18 4 4 4 4 4 5 4 4 33
19 5 4 5 5 5 4 5 4 37
20 4 4 4 4 4 4 4 4 32
21 4 4 4 4 4 4 4 4 32
22 4 4 3 3 4 3 4 4 29
23 4 5 4 3 4 4 5 3 32
24 4 5 5 4 4 4 5 4 35
25 5 4 5 4 5 4 5 5 37
26 4 5 3 5 5 4 4 4 34
27 4 4 4 4 4 4 4 4 32
28 4 4 4 4 4 4 4 4 32
29 5 5 5 5 5 5 5 5 40
30 3 5 4 5 5 5 4 3 34
31 4 4 4 4 4 4 4 4 32
32 3 5 4 5 4 4 3 3 31
33 4 5 4 5 5 4 4 4 35
34 3 4 4 4 4 4 3 3 29
35 5 5 5 5 5 5 5 5 40
36 4 4 4 3 3 3 4 3 28
37 5 5 5 5 5 5 5 5 40
38 4 5 5 3 4 4 5 5 35
39 4 5 4 4 4 4 4 4 33
40 2 4 3 4 4 3 3 3 26
41 4 5 5 5 4 4 4 4 35
42 4 4 4 4 4 4 4 4 32
43 5 5 5 5 5 5 5 5 40
44 4 4 4 4 4 4 4 4 32
45 3 4 4 4 3 4 3 3 28
46 4 4 3 3 3 4 2 2 25
47 3 4 3 2 4 3 2 2 23
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Variabel Customer Engagement
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Lampiran 3 Output Hasil Uji Statistik

Hasil Uji Validitas Social Media Marketing (X1)

Indikator r hitung r tabel Keterangan
1. 0,724 0,361 Valid
2. 0,683 0,361 Valid
3. 0,698 0,361 Valid
4. 0,850 0,361 Valid
5. 0,690 0,361 Valid
6. 0,592 0,361 Valid
7. 0,734 0,361 Valid
8. 0,711 0,361 Valid

Hasil Uji Validitas Content Marketing (X2)

Indikator r hitung r tabel Keterangan
L. 0,803 0,361 Valid
2. 0,595 0,361 Valid
3. 0,791 0,361 Valid
4. 0,620 0,361 Valid
5. 0,776 0,361 Valid
6. 0,788 0,361 Valid
7. 0,789 0,361 Valid
8. 0,818 0,361 Valid

Hasil Uji Validitas Customer Engagement (Y)

Indikator r hitung r tabel Keterangan
1. 0,814 0,361 Valid
2. 0,558 0,361 Valid
3. 0,658 0,361 Valid
4. 0,739 0,361 Valid
5. 0,751 0,361 Valid
6. 0,814 0,361 Valid
7. 0,755 0,361 Valid
8. 0,542 0,361 Valid
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Hasil Uji Reliabilitas Social Media Marketing (X1)

Hasil Uji Reliabilitas Content Marketing (X2)

Hasil Uji Reliabilitas Customer Engagement (Y)

Uji Asumsi Klasik
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Uji Analisis Linear Berganda

Uji Hipotesis

Uji Koefisien Determinasi (R?)
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Lampiran 4 Daftar r tabel, t tabel dan F tabel

r tabel
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t tabel

\Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 040 0.050 0.02 0.010 0.002
B1 0.67753 120209 1.66388 1.98069 237327 263790 3.193a2

82 0.67749 129196 1.66365 1.98932 237269 263712 3.19262

83 0.67746 129183 1.66342 1.98806 237212 263637 3.19135

B4 0.67742 129171 1.66320 1.98861 237156 263583 3.18011

85 0.67739 129159 1.66208 1.98827 237102 283491 3.18890

BE 0.67735 1.20147 166277 1.98793 237049 283421 3.18772

87 0.67732 120136 1.66256 1.98761 2 36998 263353 3.18657

B8 0.67729 129125 1.66235 1.98729 2 36047 263286 3.18544

B89 067726 120114 1.66216 1.98608 2 36898 263220 3.18434

a0 067723 129103 1.66196 1.98667 2 36850 263157 3.18327

1] 0.67720 1.20092 166177 1.98638 2 36803 263094 318222

92 067717 1.20082 1.66159 1.98609 2 36757 263033 318119

a3 067714 1.20072 1.66140 1.98580 236712 262973 3.18019

a4 067711 1.20062 1.66123 1.98552 2 36667 262915 31792

a5 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2 36624 2 62858 3.17825

96 0.67705 1.20043 1.66088 1.98408 2 36582 2 62802 37T

ar 0.67703 1.20034 1.66071 1.98472 2 36541 262747 317639

98 0.67700 1.20025 1.66055 1.98447 2 36500 262693 317549

F tabel
o untuk df untuk pembilang (N1)

| (N2) 1] 2| a| 4| s| s 7] &l of 0] 44| 12| 13[ 14| 1s
91| 395 | 310|270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 194 | 100 | 1.86 | 183 | 180 | 178

92 | 394 | 310 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 194 | 189 | 186 | 183 | 180 | 178

93 | 394 | 300 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 186 | 183 | 180 | 178

94 | 304 | 300 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 1.86 | 183 | 180 | 177

95 | 394 | 300 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 186 | 182 | 180 | 177

96 | 394 | 300 | 270 | 247 | 231 | 210 [ 211 | 204 | 108 | 1083 | 180 | 1.85 | 182 | 180 | 177

97 | 394 | 3mm | 270 | 247 | 231 | 218 [ 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 1.85 | 182 | 180 | 177

98 | 394 | 300 | 270 | 2.46 | 231 | 219 [ 210 | 203 | 198 | 193 | 189 | 185 [ 182 [ 179 | 177

99 | 394 | 300 | 270 | 246 | 231 | 219 | 210 | 203 | 198 | 193 | 189 | 185 | 182 | 170 | 177
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Lampiran 5 Surat Izin Survey dari Universitas Medan Area
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Lampiran 6 Surat Keterangan Selesai Penelitian dari PT. JNE Medan
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