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ABSTRAK

Perkembangan internet berkembang pesat ditandai dengan masifnya penetrasi
media sosial. Sejalan dengan perkembangan tersebut, berdampak pada strategi
pemasaran secara digital dengan media sosial sebagai medium. Dalam strategi
pemasaran tersebut dikenal dengan istilah Content Marketing. RAD Jersey adalah
salah satu bisnis yang memanfaatkan strategi Content Marketing dengan
menggunakan media sosial Instagram. Namun pemanfaatan strategi tersebut tidak
disertai dengan hasil yang tepat. Hal ini ditandai dengan rendahnya Customer
Engagement rate diperoleh. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Content Marketing terhadap Customer Engagement pada akun media sosial
Instagram RAD Jersey.

Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dan
explanatory dengan menggunakan metode kuantitatif dan kualitatif. Pengumpulan
data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebar secara online kepada 105
responden yang merupakan followers akun Instagram @radjersey dengan teknik
pengambilan sampel yaitu purposive sampling. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan menggunakan uji regresi linear berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Content Marketing
memiliki pengaruh signifikan secara simultan terhadap Customer Engagement
sebesar 64.4 %. Adapun, apabila diuji secara parsial Reader Cognition dan Life
Factors berpengaruh signifikan, sedangkan Sharing Motivation, Persuasion, dan
Decision Making tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Engagement.

Saran untuk RAD Jersey untuk membuat konten pada Instagram
RAD Jersey agar lebih interaktif, RAD Jersey harus mampu meningkatkan konten
yang interaktif dengan mengunggah konten yang bersifat Entertain seperti quiz,
event, dan berbagai variasi lainnya. Selain itu, RAD Jersey diharapkan tidak hanya
membuat konten yang memiliki pengaruh secara pribadi kepada followers, namun
juga dengan mengunggah konten yang memiliki pengaruh pada temannya,
keluarganya, atau bahkan lingkungan sosialnya.

Kata kunci: Content Marketing, Customer Engagement



ABSTRACT

The rapid development of the Internet is characterized by the massive penetration
of social media. With these developments, it has had an impact on Digital
Marketing strategies that use social media as an advertising medium. It is called
Content Marketing in Digital Marketing strategy. RAD Jersey is one of the
companies using this strategy through Instagram. However, the Content Marketing
strategy doesn’t seem to be working, which indicated by the low Customer
Engagement rate of RAD Jersey.. This research aims to analyze the impact of
Content Marketing on Customer Engagement in RAD Jersey's Instagram account.

The research method used in this research is descriptive using
quantitative method. The data was collected through online questionnaires, which
were provided to 105 respondents through purposive sampling techniques, who
were followers of the Instagram account @radjersey.

Hypothesis testing is done by using a multiple linear regression
analysis. The results of this study showed the Content Marketing has a significant
impact on 64.4 % on Customer Engagement. At the same time, if partially tested
the reader’s cognition and Life Factors have a significant impact, while Sharing
Motivation, persuasiveness and decision-making have no significant impact on
Customer Engagement.

Suggestions for RAD Jersey to create content on Instagram RAD
Jersey to be more interactive, RAD Jersey should be able to improve interactive
content by uploading Entertain content such as quiz, event, and various other
variations. In addition, RAD Jersey is expected to not only create content that has
a personal influence on followers, but also by uploading content that has an
influence on his friends, his family, or even his social environment.

References: Content Marketing, Customer Engagement.
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BAB 1

Pendahuluan

1.1. Latar Belakang

Dewasa ini internet semakin berkembang pesat, hal ini ditandai dengan masifnya
penetrasi melalui media sosial. Fenomena ini menyebabkan adanya perubahan pola
komunikasi, di mana saat ini manusia mulai bergerak memasuki era digital. Salah
satu pengaruh dari perubahan tersebut, berdampak bagi aspek pemasaran, yang saat
ini mengarah ke strategi pemasaran secara digital atau disebut juga sebagai Digital
Marketing. Pemasaran dengan strategi digital ditandai dengan banyaknya
perusahaan yang melakukan promosi melalui pemasaran digital, yaitu dengan
menggunakan berbagai media online seperti media sosial. Media sosial telah
mendefinisikan kembali interaksi sederhana antara konsumen dengan pasar
menjadi lebih kompleks antara berbagai kelompok, yaitu konsumen, non
konsumen, organisasi, dan pemangku kepentingan. Media sosial berperan sebagai
fasilitator jejaring sosial yang menggantikan media tradisional dalam menciptakan
koneksi yang melibatkan konsumen dan membangun hubungan yang berkelanjutan
dengan berbagai kelompok (Shawky, Kubacki, & Dietrich, 2020).

Dengan meningkatnya penggunaan media sosial, hal ini
mengundang banyak pihak untuk melakukan survei terkait dengan hal tersebut.
Salah satu perusahaan yang melakukan survei adalah Hootsuite, sebagai sebuah
perusahaan yang memberikan layanan manajemen media sosial terkait dengan
pemahaman mengenai internet, media sosial, dan perilaku e-commerce tiap
tahunnya. Berdasarkan survei yang dilakukan tahun 2019, Hootsuite (2019)
menyatakan bahwa total pengguna aktif media sosial di dunia mencapai 3,484
miliar jiwa dan pengguna media sosial mobile, yaitu 3,256 miliar jiwa. Adapun
besarnya angka tersebut juga berpengaruh terhadap pengguna internet dan media
sosial di Indonesia, sebagaimana akan Penulis jelaskan lebih lanjut pada Gambar
1.1 berikut.



Gambar 1.1.
Pengguna Internet dan Media Sosial tahun 2019 di
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Sumber: Hootsuite (2019)

Hasil survei Hootsuite (2019) menunjukkan bahwa pengguna media
sosial semakin bertumbuh dari tahun ke tahun. Salah satu media sosial yang tumbuh
dengan signifikan adalah Instagram yang merupakan media sosial dengan fungsi
utamanya, yaitu mengunggah dan membagikan foto atau video secara online. Kini
pengguna Instagram mencapai 79% dari jumlah pengguna media sosial. Pada tahun
2020, Instagram melakukan klaim bahwa melalui medianya mampu menggapai
iklan hingga 63 juta akun pengguna Instagram di Indonesia, dan angka tersebut
dipercayai terus mengalami pertumbuhan hingga mencapai 5% pertahun. Data
tersebut menjadi salah satu alasan para pemasar dari berbagai macam jenis usaha
memilih media sosial Instagram untuk memasarkan produk atau jasanya melalui
media sosial Instagram. Menurut Mangold & Faulds (2009) dalam Santoso et al
(2017), perkembangan media sosial berkembang dengan sangat cepat dan dapat
menjadi media paling strategis bagi pemasaran sebuah merek untuk menjangkau
konsumen di masa mendatang. Instagram juga semakin menjadi media sosial
pilihan bagi brand untuk berkomunikasi dengan pelanggan mereka. Gambar 1.2
berikut merupakan jumlah potensial akun yang dapat dijangkau pemasar

menggunakan iklan di Instagram di Indonesia.



Gambar 1.2.
Jumlah Potensial Pengguna Instagram Indonesia

sumber: Hootsuite (2019)

Berdasarkan data tersebut, besarnya pengguna media sosial
memungkinkan jangkauan yang sangat luas dan memfasilitasi komunikasi dua arah
secara global sehingga pemasar semakin mengambil keuntungan dengan
mengadopsi konsumen dan penggunaan situs media sosial untuk mengembangkan
bauran promosi (Chu et al., 2019). Media sosial juga menjadi sumber daya yang
berguna, dapat digunakan secara mobile, mudah ditiru, dan menyediakan beberapa
peluang untuk organisasi dalam memberikan keunggulan kompetitif (Bharadwaj,
2000). Dengan segala manfaat yang telah dijelaskan sebelumnya, Instagram
digunakan oleh para pelaku usaha untuk melakukan pemasaran dengan cara berbagi
informasi melalui konten berupa foto dan video dengan caption sebagai penjelasnya
(Jayanti, 2014).

Tanpa adanya konten, pemasaran melalui media sosial menjadi tidak
maksimal. Berdasarkan hal tersebut, dapat diketahui bahwa konten melalui media
sosial memiliki peran yang penting dalam Digital Marketing. Itulah mengapa di
dalam Digital Marketing dikenal istilah strategi Content Marketing, yaitu kegiatan
pemasaran yang melibatkan pembuatan, kurasi, distribusi, dan memperkuat konten
yang menarik, relevan, dan berguna untuk kelompok yang spesifik agar tercipta
pembicaraan soal konten (Kotler et al., 2017). Tujuan dari strategi Content
Marketing adalah usaha untuk mendapatkan timbal balik tinggi dalam segi

keuangan melalui distribusi, atraksi, keikutsertaan, akuisisi, dan mempertahankan
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pelanggan (Rancati & Gordini, 2014). Strategi Content Marketing digunakan untuk
mencapai tujuan pemasaran tertentu, kemudian perusahaan akan menyesuaikan
konten dengan tujuan yang telah ditetapkan agar informasi yang disampaikan
menjadi efektif. Keuntungan menerapkan strategi Content Marketing adalah biaya
yang digunakan lebih murah dibanding dengan melakukan iklan di media lainnya,
karena Content Marketing hanya memerlukan platform digital yang sudah dimiliki.
Konten yang berisikan pesan-pesan unik, kuat, dan relevan pada kehidupan
seseorang akan mendorong individu untuk membagikannya ke individu lain tanpa
berpikir panjang karena dipermudah dengan kemajuan internet (Bening, 2019).
Menurut survei yang dilakukan oleh GetCraft (2017) menunjukkan hasil bahwa
implementasi Content Marketing bertujuan untuk meningkatkan Customer
Engagement (GetCraft, 2017).

Secara definisi Customer Engagement merupakan upaya untuk
menciptakan, membangun, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan yang
merupakan strategi penting dalam mempertahankan performa bisnis di masa depan
(Brodie et al., 2013). Menurut Cook dalam Mahayani et al. (2019) strategi untuk
menciptakan hubungan yang kuat antara customer dengan merek dapat dilakukan
dengan meng-engage mereka kedalam komunikasi dua arah serta interaksi yang
kooperatif. Dengan memanfaatkan media sosial, diharapkan perusahaan dapat
menciptakan komunikasi dua arah yang baik, di mana pengguna dapat memberikan
feedback melalui media sosial dan secara aktif berpartisipasi dalam kegiatan dan
informasi yang dipublikasikan perusahaan.

Pemanfaatan Content Marketing pada media sosial Instagram saat
ini juga telah banyak diterapkan oleh bisnis UKM, salah satunya seperti yang telah
dilakukan oleh RAD Jersey. RAD Jersey adalah sebuah usaha konveksi pembuatan
jersey di Jakarta yang menerapkan Digital Marketing melalui media sosial, yaitu
Instagram karena dianggap sesuai dengan target pasar. Dengan username Instagram
@radjersey, akun RAD Jersey telah memiliki 3237 pengikut atau biasa disebut
dengan followers. Baik sebelum maupun sesudah mengimplementasikan strategi
Content Marketing, secara keseluruhan RAD Jersey telah mengunggah konten
sebanyak 671 kali. Adapun bentuk strategi Content Marketing yang dilakukan oleh

RAD Jersey adalah memanfaatkan media sosial Instagram dengan memberikan



konten yang menghibur, interaktif, inspiratif, dan konten yang edukatif.
Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh Penulis kepada pemilik dari
RAD Jersey, menunjukkan bahwa tujuan mengimplementasikan Content
Marketing RAD Jersey adalah untuk mendapatkan timbal balik pada akun media
sosial Instagram, sehingga tercipta suatu interaksi yang diharapkan bermanfaat
untuk RAD Jersey. Namun, pada kenyataannya dalam pemanfaatan penggunaan
Content Marketing tersebut ternyata masih kurang diminati oleh followers RAD
Jersey. Menurut hemat Penulis, perlu dilakukannya perbaikan pada strategi Content
Marketing yang dilakukan oleh RAD Jersey, sebab hal ini kemungkinan dapat
berpengaruh terhadap Customer Engagement. Adapun hasil dari strategi Content
Marketing yang telah dilakukan selama ini ditunjukkan pada tabel 1.1.

Tabel 1.1.
Data Engagement Rate Usaha Konveksi Jersey
Nama Kompetitor Followers Engagement
DMNT.ID 49.8K 2.17%
Kayser_apparel 78.1K 1.50%
Vamosports 12.2K 2.54%
Threepointjersey 19.3K 6.66%
Ghaniorindonesia 49K 4.48%
Narrowindonesia 39.7K 4.26%
Thirteen_sports 15.1K 4.10%
Parade_apparel 10K 4.36%
Motionsportindonesia 8K 4.57%
Fsiofficial_ 69.3K 0.80%
RAD Jersey 3.2K 0.59%

sumber: phlanx.com



Dari tabel di atas, dapat dilihat banyak perusahaan pada industri
sejenis yang sudah menggunakan media sosial, terutama media sosial Instagram.
Namun, dari data di atas juga terlihat bahwa engagement yang dimiliki oleh RAD
Jersey berada di bawah competitor utamanya, yaitu hanya sebesar 0.59%. Hal ini
menandakan bahwa RAD Jersey kurang dapat memaksimalkan penggunaan dari
media sosial untuk memasarkan kontennya.

Untuk mengetahui pengaruh dari implementasi strategi Content
Marketing yang dilakukan oleh RAD Jersey, Penulis melakukan wawancara tidak
terstruktur terhadap tujuh orang yang merupakan followers Instagram RAD Jersey.
Dari tujuh orang tersebut, terdapat dua orang yang sering berinteraksi dengan akun
Instagram RAD Jersey, sedangkan lima lainnya tidak tertarik untuk berinteraksi
pada akun tersebut. Tabel di bawah merupakan informasi yang didapat dari hasil
preliminary research kepada lima orang responden yang merupakan followers akun

Instagram RAD Jersey.

Tabel 1.2.
Hasil Preliminary Research 5 Responden yang merupakan followers RAD
Jersey
Alasan followers tidak tertarik untuk berinteraksi Persentase

dengan akun Instagram RAD Jersey

Dilihat dari sisi design, tampilannya sudah menarik, 71%
tetapi pengguna kurang mengerti apa isi dari konten (5 dari 7 Orang
tersebut, yang menandakan bahwa konten tersebut responden)

kurang menarik bagi para pengguna.

Konten yang baik adalah konten yang berkaitan 14%
dengan pengguna, baik dalam artian desain dan (1 dari 7 Orang
elemen lainnya, sehingga kemungkinan besar konten responden)

tersebut dapat dibagikan. Jika dilihat dari konten RAD
Jersey, konten yang diunggah seringkali berubah-ubah
temanya, contohnya pada hari Senin RAD Jersey
mengunggah konten mengenai sepak bola, kemudian

keesokan harinya RAD Jersey mengunggah konten




Alasan followers tidak tertarik untuk berinteraksi Persentase
dengan akun Instagram RAD Jersey

mengenai olahraga yang lain. Kemudian, message
yang disampaikan pada konten RAD Jersey terlalu
sedikit, sehingga pembaca menganggap konten
tersebut hanya bacaan biasa, bukan untuk tempat

membaca konten yang mengedukasi seperti tips dan

trick.

Konten yang diunggah RAD Jersey kurang 14%
memberikan manfaat, karena sebagian besar informasi (1 dari 7 Orang
yang disampaikan oleh konten RAD Jersey basic responden)

knowledge, di mana konten tersebut biasanya sudah
dimengerti tanpa adanya konten tersebut.

Responden jarang melihat konten RAD Jersey 28%
melewati timeline Instagramnya, Penulis berpendapat (2 dari 7 Orang
kemungkinan hal tersebut dikarenakan kurang responden)

konsistennya waktu pengunggahan dari RAD Jersey.

RAD Jersey tidak menampilkan gambar yang original 14%
pada konten yang diunggah, contohnya foto pemain (1 dari 7 Orang
bola yang menggunakan apparel RAD Jersey. Selain responden)
itu, RAD Jersey terlalu banyak menggunakan gambar

yang diambil dari internet.

Sumber : Hasil Wawancara Preliminary Research yang diolah Penulis

Berdasarkan hasil wawancara tidak terstruktur yang dilakukan oleh
Penulis, dapat dilihat bahwa lima dari tujuh (71%) responden cenderung tidak ingin
berinteraksi dengan konten yang diunggah akun Instagram RAD Jersey. Di mana
lima responden tersebut mengatakan bahwa mereka tidak tertarik untuk
memberikan like ataupun comment pada konten yang diunggah akun Instagram
RAD Jersey, bahkan terdapat dua responden yang sering melewatkan konten yang
diunggah karena kurang tertarik untuk melihatnya. Adapun melalui preliminary

research, hal tersebut dikarenakan konten yang diunggah dirasa kurang bermanfaat



bagi para pembaca, sebab pembaca merasa bahwa konten tersebut kurang berkaitan
dengan dirinya, kemudian dari sisi grafis seperti tampilan elemen konten dan materi
yang disampaikan seringkali berubah-ubah atau tidak konsisten, serta kurangnya
gambar original yang diberikan oleh akun Instagram RAD Jersey. Dari faktor-
faktor tersebut menyebabkan responden tidak berinteraksi dengan baik dengan
akun Instagram RAD Jersey. Oleh karena itu, Penulis menduga bahwa terdapat hal
yang masih perlu diperbaiki dari implementasi strategi Content Marketing RAD
Jersey.

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ahmad et al (2016)
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
& Syed (2018) menunjukkan bahwa Content Marketing yang berbasis sosial media
sangat berpengaruh terhadap interaksi perusahaan ke pelanggan. Berdasarkan
uraian tersebut, dapat diketahui bahwa implementasi strategi Content Marketing
yang dilakukan RAD Jersey belum optimal, hal tersebut dikhawatirkan dapat
mempengaruhi Customer Engagement. Oleh karena itu, dalam penelitian ini
diharapkan dapat mengetahui implemenentasi yang kurang optimal dalam
penerapan Content Marketing, kemudian memiliki kontribusi untuk meningkatkan
Customer Engagement RAD Jersey. Dengan demikian, Penulis tertarik untuk
menganalisis dan mengkaji hal tersebut lebih lanjut dalam penelitian ini dengan
judul “Pengaruh Content Marketing terhadap Customer Engagement (Studi
pada Akun Media Sosial Instagram RAD Jersey)”.

1.2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang
akan diteliti pada penelitian ini adalah:
1. Bagaimana penilaian konsumen atas Content Marketing yang terdiri dari
Reader Cognition, Sharing Motivation, Persuasion, Decision Making, dan Life
Factors yang dipublikasikan oleh RAD Jersey melalui Instagram?

2. Bagaimana tingkat Customer Engagement RAD Jersey melalui Instagram?



3.

Bagaimana pengaruh penilaian konsumen atas Content Marketing yang terdiri
dari Reader Cognition, Sharing Motivation, Persuasion, Decision Making, dan
Life Factors terhadap Customer Engagement di RAD Jersey melalui Instagram?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan sebagai berikut.

1.

Mengetahui bagaimana penilaian konsumen atas Content Marketing yang
terdiri dari Reader Cognition, Sharing Motivation, Persuasion, Decision
Making, dan Life Factors yang dipublikasian oleh RAD Jersey melalui
Instagram.

Mengetahui tingkat Customer Engagement akun Instagram RAD Jersey.
Mengetahui pengaruh penilaian konsumen atas Content Marketing yang terdiri
dari Reader Cognition, Sharing Motivation, Persuasion, Decision Making, dan
Life Factors pada akun Instagram RAD Jersey terhadap customer Online

engagement.

1.4. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat sebagai berikut.

1.

Bagi Penulis, diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan khususnya
dibidang Content Marketing dan Customer Engagement media sosial. Selain
itu, sebagai pengalaman dan pembelajaran melalui implementasi teori
pemasaran.

Bagi Perusahaan, diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan
perusahaan untuk meningkatkan Content Marketing, sehingga membantu
perusahaan dalam mencari solusi yang berhubungan dengan Content Marketing
yang berdampak pada Customer Emgagement, khususnya bagi akun Media
sosial RAD Jersey.

Bagi Pembaca, diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan dengan
melengkapi penelitian yang sudah ada sebelumnya, terutama mengenai Content

Marketing melalui Instagram dalam mempengaruhi Customer Engagement.

1.5. Kerangka Pemikiran

Sebagai perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa konveksi, RAD Jersey sudah

menerapkan strategi pemasaran untuk dapat bersaing dengan para kompetitornya.



Strategi pemasaran yang dilakukan oleh RAD Jersey, yaitu pemasaran yang
menggunakan media sosial Instagram. Saat ini Instagram sendiri sudah memiliki
fitur Instagram Business yang memungkinkan merek untuk terhubung dan lebih
dekat dengan pengikutnya, kemudian mempromosikan barang lewat postingan dan
melihat sejauh mana tingkat keefektifan dari postingan tersebut. Hal tersebut
menjadikan Instagram menjadi platform yang menarik bagi sebuah merek sebagai
media untuk melakukan Content Marketing.

Content Marketing menurut Kotler et al (2017) didefinisikan strategi
pemasaran di mana pemasar membuat (creating), kurasi (curating),
mendistribusikan (distributing), dan memperkuat (amplifying) konten yang mampu
menarik audiens secara tepat sasaran, kemudian mendorong mereka menjadi
pelanggan. Holliman & Rowley (2014) mengatakan bahwa untuk berhasil dalam
Content Marketing, pemasar perlu fokus pada pengembangan merek yang dapat
melibatkan konsumen dengan konten yang bermanfaat, relevan, dan konten yang
memiliki nilai.

Menurut Karr (2016) Content Marketing memiliki lima dimensi,
Dimensi pertama adalah dimensi yang menggambatkan Audiensi dari pembuat
konten selalu beragam dalam cara mereka mencerna konten, maka keragaman
dalam konten yang dibuat termasuk didalamnya interaksi visual, suara, dan
kinestetik diperlukan untuk mengjangkau semua pembacanya, atau yang biasa
disebut dengan Reader Cognition. Dimensi kedua adalah dimensi yang
menggambarkan mengapa audiensi tertarik dengan sebuah konten kemudian akan
membagikan konten yang mereka lihat atau baca. Audiensi berbagi konten untuk
meningkatkan nilai dirinya bagi orang lain, menciptakan identitas diri secara
daring, melibatkan diri dalam komunitasnya, memperluas jaringan mereka, dan
membawa pengaruh, atau yang biasa disebut dengan Sharing Motivation, Dimensi
ketiga adalah Persuasion, yang menggambarkan bagaimana perusahaan membujuk
audiensi lewat konten, agar mereka berpindah dari satu pilihan ke pilihan
berikutnya dalam proses mereka menjadi customer. Dimensi keempat adalah
Decision Making, yang merupakan dimensi yang menggambarkan masing-masing
individu dipengaruhi oleh berbagai “kriteria pendukung”. Di mana kepercayaan,

fakta, emosi, dan efisiensi semuanya memainkan peran dengan kombinasi di
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dalamnya, Dimensi kelima adalah dimensi Life Factors, yang menjelaskan bahwa
bahwa dalam membuat konten, seringkali perusahaan tidak memikirkan faktor-
faktor lain yang mempengaruhi orang ketiga di luar konten yang didiskusikan oleh
penggunanya. Setiap keputusan yang perusahaan buat tidak hanya memiliki
pengaruh secara pribadi tetapi terdapat juga pengaruh teman, keluarga, dan
lingkungan sosialnya (Karr, 2016). Berdasarkan Content Marketing yang dibuat,
dikurasi, didistribusikan, dan diperkuat oleh perusahaan maka perusahaan berusaha
untuk menjalin ikatan dengan pelanggan atau yang disebut dengan Customer
Engagement, dalam penelitian ini keterikatan yang terjadi antara pelanggan dengan
perusahaan terjadi melalui media sosial, maka keterikatan para pelanggan dengan
perusahaan dapat disebut dengan Customer Engagement.

Customer Engagement vyaitu Kketerikatan yang terjadi akibat
timbulnya interaksi yang dilakukan oleh pelanggan sebagai bentuk kontribusi
sukarela terhadap perusahaan secara online. Hal ini menandakan bahwa pelanggan
memiliki kepercayaan dan kesan yang baik terhadap perusahaan. Customer
Engagement termasuk ke dalam proses yang terjadi antara perusahaan dan
pelanggan ketika terjadi pengalaman dengan produk secara alami dan terjadinya
komunikasi pemasaran antara perusahaan dan pelanggan sehingga timbul
kepercayaan dan rasa kepemilikan antara perusahaan dan pelanggan (de Matos &
Rossi, 2008). Menurut Hollebeek et al (2014), Customer Engagement didefinisikan
sebagai keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan pengalaman pelanggan yang
interaktif, pengalaman kreatif dengan agen atau objek yang vital (seperti merek)
dalam sebuah layanan. Terdapat tiga dimensi dalam Customer Engagement yang
menjadi dasar untuk melakukan penelitian yang menentukan Customer
Engagement. Dimensi pertama adalah Cognitive Processing, yang merupakan
tingkatan konsumen dalam proses pemikiran dan juga elaborasinya dalam tentang
merek tertentu. Ini berarti bahwa konsumen mau atau tertarik untuk mempelajari
lebih lanjut tentang sebuah merek. Dimensi kedua adalah Affection, yang
merupakan dimensi mengenai perasaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu
merek terkait interaksi dengan merek tersebut. Ketika perasaan terhadap merek
tersebut adalah positif, maka konsumen akan memiliki koneksi secara emosional

terhadap merek dan mengasosiasian dirinya dengan merek tersebut. Dimensi ketiga
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Activation, yang berarti konsumen merasa punya keterlibatan terhadap suatu merek
maka mereka akan bersedia untuk meluangankan energi, tenaga, dan waktu untuk
merek tershbut. Ketika konsumen rela meluangkan energi dan waktunya terhadap
suatu merek tertentu di luar kegiatan konsumisnya, maka konsumen tersebut
memiliki koneksi diri terhadap merek tersebut (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014).

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ahmad Andac et
al (2016) menunjukkan bahwa Content Marketing berperan penting dalam Digital
Marketing, yang dari konten yang kreatif, baik, dan bernilai, yang dapat mendorong
Customer Engagement. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ramzan & Syed
(2018) menunjukkan bahwa Content Marketing yang berbasis sosial media sangat
berpengaruh terhadap interaksi perusahaan ke pelanggan. Afrilia (2020)
menemukan bahwa Content Marketing berpengaruh positif terhadap customer
Online engagement. Koestiono (2019) juga melakukan penelitian dengan topik
yang serupa dan menghasilkan kesimpulan yaitu Content Marketing memiliki
pengaruh positif pada Customer Engagement.

Berdasarkan uraian teori tersebut digambarkan bahwa Content
Marketing merupakan hal yang penting karena dapat berdampak pada Customer
Engagement. Hal ini dilakukan untuk mengetahui efektivitas penggunaan dari
Content Marketing terhadap pengaruhnya kepada Customer Engagement. Hal ini
juga diperkuat oleh Denham & Harvidsson (2017) yang menegaskan bahwa
Content Marketing yang diciptakan dan didistribusikan kepada para pelanggan
melalui pemanfaatan media online adalah sesuatu yang mengikat pelanggan.
Berdasarkan teori yang sudah dibahas, Penulis mengembangkan model penelitian

sebagai berikut:
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Gambar 1.3.
Kerangka Pemikiran

H1

Content Marketfing (X)

. ~ H2
Reader Cognition (X1)

Y
Sharing H3
Motivation (X2)

H4 3| Customer Engagement (Y)

Persuasion (X3) 4_ﬂ

H5

Decision Making (X4)

H&

Life Factors (X5)

Sumber : Olahan Penulis

1.6. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan Penjelasan di atas, maka Penulis menarik hipotesis sebagai berikut.

H1: Terdapat pengaruh positif dari Content Marketing terhadap Customer

Engagement RAD Jersey

H2: Terdapat pengaruh positif dari dimensi Reader Cognition terhad
Customer Engagement RAD Jersey

H3: Terdapat pengaruh positif dari dimensi Sharing Motivation terhad
Customer Engagement RAD Jersey

ap

ap

H4: Terdapat pengaruh positif dari dimensi Persuasion terhadap Customer

Engagement RAD Jersey
H5: Terdapat pengaruh positif dari dimensi Decision Making terhad
Customer Engagement RAD Jersey

ap

H6: Terdapat pengaruh positif dari dimensi Life Factors terhadap Customer

Engagement RAD Jersey
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