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ABSTRAK

PENGARUH CONTENT MARKETING TERHADAP CUSTOMER
ENGAGEMENT SKINCARE SKINTIFIC STUDI KASUS RESELLER
SHOPEE LIAN & CO TANJUNGPINANG

Marisah. 19612016. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang.
icamarisahl@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Content Marketing
Terhadap Customer Engagement Skincare Skintific Pada Reseller Shopee Lian &
Co Tanjungpinang. Penelitian ini menggunakan populasi pengikut Shopee Lian &
Co yang berjumlah 330 dengan menggunakan Teknik random sampling dan untuk
mengukur besaran pada sampel menggunakan rumus slovin sehingga jumlah
sampel menjadi sebanyak 180 responden.

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif.
Subjek yang digunakan pada penelitian ini yaitu followers Reseller Shopee Lian &
Co. Pada pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan kuesioner dan studi pustaka yang dimana responden mengisi
kuesioner yang disebarkan dengan 12 butir pernyataan mengenai variabel content
marketing dan 8 butir pernyataan mengenai variabel customer engagement yang
diukur dengan skala likert. Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji regresi
linier sederhana yang diolah dengan bantuan program SPSS version 26.

Hasil pada penelitian ini terdapat nilai thitung Sebesar 22,756 dan traper Sebesar
1,973. Pada hasil uji koefisien determinasi yaitu R Square 0,744 sehingga dapat
dinyatakan pengaruh variabel content marketing memiliki hubungan sebesar 74,4%
terhadap customer engagement. Hal ini diartikan bahwa content marketing sangat
berpengaruh terhadap customer engagement pada Reseller Shopee Lian & Co
Tanjungpinang. Dengan adanya content marketing dapat meningkatkan customer
engagement pada Reseller Shopee Lian & Co Tanjungpinang.

Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa content marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap customer engagement, sehingga content marketing yang
dilakukan oleh Reseller Shopee Lian & Co tergolong dalan kategori baik.

Kata kunci: Content Marketing, Customer Engagement.

Dosen Pembimbing 1: Octojaya Abriyoso, S.I.Kom., M.M.
Dosen Pembimbing 2 : Dr. Anggia Sekar Putri, S.E., M.M.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONTENT MARKETING ON CUSTOMER
ENGAGEMENT SKINCARE SKINTIFIC CASE STUDY
SHOPEE LIAN & CO TANJUNGPINANG RESELLER

Marisah. 19612016. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang.
icamarisahl@gmail.com

This study aims to determine the Effect of Content Marketing on Customer
Engagement of Skincare Skintific on Shopee Lian & Co Tanjungpinang Resellers.
This study used a Shopee Lian & Co. follower population of 330 used random
sampling techniques. It measured the amounts of samples used the Slovin formula
so that the number of samples became 180 respondents.

The method used this study is the quantitative method. The subject used in
this study is the followers of Shopee Reseller Lian & Co. The data collection was
carried out in this study by using questionnaires and literature studies. Respondents
filled out questionnaires with 12 points of statements about content marketing
variables and 8 points of statements about customer engagement variables, as
measured by the Likert scale. The data analysis technique is a simple linear
regression test processed with SPSS version 26.

The results of this study contained a calculated tvaie of 22.756 and ttaper Of
1.973. In the test results, the coefficient of determination is R Square 0.744, it so
can be stated that the influence of content marketing variables has a relationship
of 74.4% on customer engagement. Content marketing influences customer
pengagement at Shopee Lian & Co Tanjungpinang Resellers. Content marketing
can increase customer engagement on Shopee Lian & Co Tanjungpinang Resellers.

In this case, content marketing significantly affects customer engagement,
so the content marketing carried out by Shopee Lian & Co Resellers is classified as
a good category.

Keywords: Content Marketing, Customer Engagement.
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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Sektor bisnis saat ini berkembang sangat maju dengan pesat, baik itu dalam
sektor bisnis jasa maupun perdagangan. Hal ini seiring dengan mengikuti
perkembangan zaman yang semakin berkembang dengan sangat maju. Untuk dapat
memenangkan persaingan bisnis yang ketat pada saat ini, perusahaan harus
menerapkan suatu strategi yang tepat, peran strategi pemasaran sangat penting bagi
sebuah bisnis unutk bersaing dalam persaingan yang ketat ini, serta untuk
terciptanya suatu keinginan yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan yaitu profit
atau pendapatan. Dunia persaingan pada sektor bisnis tidak akan mengalami
kemenangan dalam mendapatkan pangsa pasar yang diinginkan serta tidak mungkin
memiliki banyak konsumen jika hanya sekedar mengutamakan kualitas suatu
produk saja, melainkan keberhasilan suatu perusahaan untuk menarik para
konsumen dan calon konsumen banyak dipengaruhi oleh beberapa faktor
pendukung lainnya, agar nantinya dapat menarik konsumen supaya membeli

produk dari suatu perusahaan tersebut.

Seiring dengan semakin terbukanya arus informasi, tingkat pendapatan dan
daya beli terus meningkat, serta pola konsumsi konsumen cenderung berubah.
Setidaknya saat ini konsumen lebih cenderung bersikap realistis dan rasional
sebelum memutuskan untuk mengonsumsi sesuatu, misalnya saat membeli suatu

produk.



Pemasaran yang baik akan memerlukan tiga langkah utama. Pertama
segmentasi pasar, langkah kedua menentukan target pasar, dan langkah ketiga
menentukan posisi pasar. Dapat dikatakan pemasaran adalah jantungnya dari
sebuah bisnis, dan melalui pemasaran, suatu perusahaan mampu bersaing dengan

bisnis lain yang beroperasi dengan cara yang sama.

Kemajuan teknologi juga mempunyai peran yang andil sebagai salah satu
media yang membantu dan mempermudahkan dalam mengakses apapun yang biasa
disebut dengan internet. Internet dan media komunikasi sangat penting dalam
masyarakat modern. Salah satunya yang biasa digunakan orang untuk mengakses
internet adalah jual beli e-commerce secara online. Menurut data yang dianalisis
oleh We Are Social yang tersedia dalam artikel databoks.katadata.co.id, Indonesia
menempati peringkat pertama dalam peringkat negara dengan e-commerce terbesar
di dunia, yang akan mencakup 88,1% pengguna internet. Di Indonesia
menggunakan e-commerce untuk membeli produk, khusus selama beberapa bulan
terakhir. Artinya berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa 8 dari 10
pengguna internet di Indonesia melakukan jual beli online minimal sebulan sekali.

Gambar 1.1
Data Penggunaan E-commerce

Penggunaan E-Commerce Indonesia
Tertinggi di Dunia

4i Dunia (April

Sumber: databoks katadata.co.id (2021)



Dengan begitu banyaknya penggunaan internet dan begitu banyaknya
persaingan antar e-commerce saat ini, para pemain di industri komunikasi
pemasaran, khususnya para pemasar e-commerce yang sudah mapan di dunia
digital, perlu melakukan inovasi strategi agar dapat berfungsi menyesuaikan dengan
behavior target audience (Kingsnorth, 2016). Sebuah bisnis e-commerce tentunya
membutuhkan strategi pemasaran yang tepat agar produknya dapat tersebar dan
diingat oleh konsumen.

Data yang dilansir qwords.com menyebutkan saat ini terdapat sekitar 48
jumlah situs e-commerce di Indonesia, mulai dari Shopee, Tokopedia, Lazada,
Bukalapak dan lainnya yang biasanya menjual produk yang sama. Karena itu,
mereka merasa lebih kompetitif untuk merebut hati penonton. Content marketing
adalah cara alternatif bagi beberapa bisnis e-commerce untuk menjangkau audiens
yang lebih baik dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

Gambar 1.2
Peta Urutan E-commerce di Indonesia
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Seperti yang terlihat dari data diatas, shopee menempati urutan pertama
sebagai jumlah unduhan terbanyak di playstore dan appstore, tidak hanya itu,
shopee juga menempati urutan pertama sebagai e-commerce dengan jumlah
pengunjung situs web terbanyak per bulan. Pencapaian ini tidak diragukan lagi
terkait dengan berbagai strategi promosi yang dilakukan Shopee.

Shopee merupakan situs e-commerce yang menawarkan berbagai macam
produk, mulai fashion sampai dengan kebutuhan sehari-hari. Shopee hadir dalam
bentuk aplikasi mobile untuk memudahkan penggunanya dalam melakukan
kegiatan belanja online tanpa harus membuka website melalui perangkat komputer.
Kantor pusat Shopee berada di Singapura, di bawah naungan SEA Group yang
sebelumnya dikenal dengan nama Garena. Shopee didirikan pada tahun 2009 oleh
Forrest Li, dan pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015.

Pada pertunjukan pertamanya, Shopee sering menggunakan berbagai
bentuk strategi pemasaran yang sangat menarik, seperti melalui jingle Shopee
dengan instrumen lagu anak-anak yang disebut "baby shark™, itu membuat orang
menjadi ear worm. Lalu ada strategi even marketing dengan mengundang
Blackpink kesalah satu acara dan juga menggunakan Blackpink sebagai brand
ambassador, membuat Shopee lebih dikenal banyak orang. Ada juga berbagai
strategi seperti iklan televisi, kuis media sosial, kolaborasi dengan influencer, dan
banyak lagi (Suara.com, 2019).

Salah satu perusahaan yang memanfaatkan strategi pemasaran e-commerce
adalah skintific official shop yang berjualan pada aplikasi Shopee dan merupakan

toko resmi yang menjual pilihan berbagai item skincare wajah untuk pria maupun



wanita dengan teknologi TTE untuk hasil yang cepat dan aman, platfom ini dapat
mempermudah konsumen yang ingin berbelanja skincare terdapat kategori skincare
seperti skintifc serum sunscren, skintifc brightening, skintifc mugwort, skintifc
dark spot. Dapat dilihat dari gambar di bawah ini :

Gambar 1.3
Tampilan Akun Penjualan Skintific Official Shop di Aplikasi Shopee
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Berdasarkan dari gambar 1.3 di atas dapat dilihat tampilan dari platfom e-
commerce pada aplikasi Shopee dan hal ini merupakan strategi yang tepat karena
skincare skintific official shop dapat mampu memanfaatkan strategi tersebut.
Skincare Skintific ini selalu diburu oleh banyak konsumen sehingga dalam sesaat
skincare ini mampu mengalahkan produk dari skincare lain dalam setahun terakhir

ini. dan hal ini dapat dilihat dari pengikut followers dari skincare skintific official

shop pada aplikasi shopee.



Tabel 1.1
Data Followers Pengikut Skincare Pada Aplikasi Shopee
No Nama Kompetitor Followers
1 Skintific Official shop 5M
2 | MS Glow Indonesia Official shop 2,1M
3 Goddesskin by Athena 244K
4 Bening’s Official shop 232,4K
5 Sizuwhite Official shop 51K

Sumber: Data yang diperoleh dari aplikasi Shopee (2024)

Dari tabel 1.2 di atas, dapat dilihat banyak perusahan pada industri yang
sama yang memanfaatkan media sosial, pada aplikasi Shopee, dan dapat dilihat dari
data di atas bahwa pengikut atau followers yang dimiliki oleh skintific official shop
berada paling tinggi dari kompetitor lainnya, yaitu sebesar 5M. Hal ini menandakan
bahwa skintific official shop sangat memanfaatkan pengguna media sosial untuk
memasarkan produknya sehingga dalam sekejap konsumen dapat mempercayai
skincare tersebut.

Skincare skintific official shop mendapatkan penghargaan brand awareness
dengan memberikan topik-topik yang dibicarakan audiens. Sehingga membuat
produk ini menjadi brand skincare yang menjadi TOP 1 beauty category hampir
diseluruh e-commerce di Indonesia. Seperti Shopee, Tokopedia dan platform
lainnya, bahkan meraih penjualan terbesar di Tiktok shop pada tahun 2022.

Perusahaan skincare skintific official shop dalam memperluas dan
membuka lowongan pekerjaan yang luas, perusahaan bergerak dengan cara
bermitra dengan para Reseller. Lian & Co merupakan salah satu Reseller yang

berada di kota Tanjungpinang Kepulauan Riau berjualan pada aplikasi Shopee yang



berada dibawah pengendalian langsung dari perusahaan skincare skintific official
shop yang sudah menjadi Reseller cukup lama.

Berdasarkan dari hasil observasi peneliti, ditemukan permasalahan yang
terdapat pada salah satu Reseller skintific official shop Lian & Co yaitu content
marketing. Dimana terdapat permasalah minimnya interaksi jumlah like dan
comment dari konsumen terhadap produk skincare skintific pada postingan Lian &
Co di aplikasi Shopee dalam mempromisikan produk, padahal hal ini terbilang
terbalik dari apa yang sudah peneliti jelaskan tentang skincare skintific sebelumnya,
padahal Lian & Co selaku Reseller sudah melakukan postingan yang terbaik dan
relevan pada target pasarnya di aplikasi Shopee. Content marketing merupakan
penawaran yang dilakukan pada sebuah konten di media cetak dan digital, yang
relevan dengan target pasar. Oleh karena itu, konten harus dirancang secara khusus
sesuai kebutuhan target market. Situasi ini kemudian menimbulkan fenomena
“media rent to media own”. (Pandrianto & Sukendro, 2018). Hal ini dapat dilihat

pada gambar di bawah ini:



Gambar 1.4
Postingan Skincare Skintific Official Shop dan Lian & Co
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Dari gambar 1.4 di atas dapat dilihat perbandingan tampilan dari postingan
skincare skintific dari skintific official shop dan postingan Reseller skintific Lian
& Co terbilang sangat jauh padahal Lian & Co sudah memberikan penawaran yang
bagus dengan disertakan diskon pada tiap postingan skincare skintific sesuai
dengan kebutuhan dan target pasar. Tetapi dari postingan tersebut dapat dilihat dari
jumlah like dan comment sangat sedikit, terbanding terbalik dengan apa yang sudah
penghargaan dan lain-lain yang sudah didapatkan oleh skincare skintific tersebut.

Sehingga hal ini berpengaruh terhadap customer engagement, berdasarkan
dari hasil observasi diketahui bahwa Reseller Lian & Co mitra dari perusahaan
skincare skintific official shop sudah selalu memberikan ruang maupun berinteraksi
secara langsung maupun melalui media sosial terhadap konsumen. Tetapi, balasan
interaksi konsumen tidak sesuai dengan yang diharapakn Reseller. Menurut Dessart

dalam (Tafasse, 2016) customer engagement merupakan suatu strategi dalam



menangkap psikologi dan perilaku pelanggan yang melibatkan interaksi dengan
perusahaan dan pelanggan lain melalui sosial media. Contohnya, konsumen
membeli produk tetapi tidak mengikuti (follow) media sosial dari Lian & Co,
konsumen hanya membeli produk disaat membutuhkannya saja tetapi tidak ada
interaksi lainnya. Hal ini dapat dilihat dari gambar akun yang mengikuti Lian & Co
pada aplikasi Shope, di bawah ini:

Gambar 1.5
Tampilan Akun Reseller Lian & Co Pada Aplikai Shopee
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Dari gambar 1.5 di atas dapat dilihat jumlah pengikut yang berjumlah 330
pengikut dari Reseller skincare skintific yang berada dikota Tanjungpinang yang
berjualan di e-commerce pada aplikasi Shopee yang sudah menjadi Reseller selama
setahun terakhir. Dan padahal skincare skintific ini sudah populer dan banyak
diketahui orang pada setahun terakhir ini.

Dan hal ini juga didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chandra

& Sari, 2021), dengan judul “Pengaruh Content marketing Terhadap Customer
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engagement (Studi Pada Akun Instagram LazadalD) yang menjelaskan bahwa
content marketing yang baik menjadi salah satu hal terpenting yang dilakukan
lazadalD agar tetap kompetitif di era pemasaran digital, khusunya disektor e-
commerce lainnya dengan meningkatkan customer engagement pada followers
lazada. Melalui media sosial seperti Instagram dapat meningkatkan keterlibatan
pelanggan dan membangun customer engagement, dengan adanya engagement
maka akan berdampak pada pilihan yang diambil konsumen ketika memilih suatu
merek barang. Customer yang puas dengan materi tersebut akan menyebarkannya
di media sosial, menjadikan mereka duta merek dan keuntungan bagi suatu
perusahaan.

Oleh karena itu, apa yang sudah peneliti jabarkan pada latar belakang
masalah diatas maka peneliti tertarik dan ingin melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Content marketing Terhadap Customer Engagement Skincare

Skintific Studi Kasus Pada Reseller Shopee Lian & Co Tanjungpinang”.

1.2.  Rumusan Masalah

Dari penjelasan latar belakang di atas, berdasarkan rumusan masalah yang
menjadi pertanyaan penelitian adalah apakah content marketing berpengaruh
terhadap customer engagement skincare skintific studi kasus pada Reseller Shopee

Lian & Co Tanjungpinang?
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1.3. Batasan Masalah
Dalam penelitian yang dilakukan oleh penulis agar penelitian ini terstruktur
dan tidak meluas maka penulis melakuan pembatasan masalah yaitu:

1. Dalam pembahasan penelitian, peneliti ingin memfokuskan pada salah
satu Reseller Shopee Lian & Co yang berjualan skincare skintific pada
aplikasi Shopee dari perusahaan skintific official shop yang berada dikota
Tanjungpinang.

2. Dalam pengambilan populasi dan sampel yang akan digunakan pada
penelitian ini yaitu pengikut Shopee Lian & Co hingga tanggal 14 Mei

2023.

1.4.  Tujuan Masalah

Berdasarkan pertanyaan penelitian di atas, maka tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui apakah ada atau tidaknya pengaruh content marketing
terhadap customer engagement skincare skintific studi kasus pada Reseller shopee

Lian & Co Tanjungpinang.

1.5. Kegunaan Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu :

1.5.1. Kegunaan Akademis
Melalui penelitian ini, peneliti berharap dapat memberikan kontribusi bagi

perkembangan ilmu komunikasi khususnya komunikasi strategis. Penelitian ini
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juga diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan konsep digital

marketing, khususnya content marketing dan customer engagement.

1.5.2. Kegunaan Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi bagi Shopee untuk
mengetahui pengaruh dari content marketing yang dihasilkan terhadap customer
engagement, dan diharapkan penelitian ini juga dapat menjadi acuan untuk

merancang strategi content marketing dan customer engagement selanjutnya.

1.6. Sistematika Penulisan
Pada sistematika penulisan merupakan suatu hal yang biasanya digunakan
dan sering dijelaskan oleh peneliti untuk dapat memudahkan serta mendapatkan
suatu pemahaman pada penelitian ini, maka dari itu peneliti menyusun dengan
sistematika penulisan sebagai berikut:
BAB | PENDAHULUAN
Pada bab 1 pendahuluan ini akan menjelaskan latar belakang
masalah pada penelitian terkait dengan hasil temuan dilapangan,
perumusan masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan
penelitian, (kegunaan ilmiah dan kegunaan praktis), dan sistematika
penulisan.
BAB 1l TINJAUAN PUSTAKA
Pada bab Il ini berisikan tentang penjelasan mengenai teori-teori

apa saja yang digunakan, kerangka pemikiran, serta penelitian



BAB 111
BAB IV
BAB V
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terdahulu yang digunakan sebagai bahan pendukung peneliti dalam
memperkuat penelitiannya.

METODOLOGI PENELITIAN

Dalam bab 111 ini akan membahas tentang jenis penelitian: jenis data,
teknik pengumpulan data, yang terdiri dari metode, observasi,
wawancara, studi pustaka, dan dokumentasi, populasi dan sampel,
definisi operasional variabel, teknik pengolahan data, dan jadwal
penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan membahas dan akan dapat juga mengetahui hasil
dari mengenai permasalahan yang diangkat dan juga beserta
gambaran umum objek penelitian (visi, misi dan struktur
organisasi), karakteristik responden, analisis data, hasil penelitian,
reduksi data, penyajian data, dan pembahasan merupakan isi dari
bab IV ini.

PENUTUP

Pada bab ini hasil dari penelitian akan ditarik untuk dijadikan
kesimpulan yang kemudian akan ditindak lanjuti dengan

memberikan saran berdasarkan pendapat peneliti.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Teori

2.1.1. Pengertian Manajemen
Menurut Hasibuan (Fitria & Husaini, 2019), mengemukakan bahwa

manajemen berasal dari kata “to manage” yang berarti mengatur. Pengertian ini
dijelaskan dengan cara melalui suatu proses serta ditentukan berdasarkan urutan
yang telah ditentukan dari fungsi manajemen itu sendiri, Singkatnya, manajemen
adalah proses mencapai hasil yang diinginkan.

Menurut Afandi (2018), Perencanaan, pengorganisasian, penempatan staf,
pengarahan dan kepemimpinan, serta pengendalian merupakan fungsi-fungsi
manajemen yang dilaksanakan dengan tujuan utama untuk mencapai tujuan
organisasi.

Menurut Zakiyudin (2013), manajemen merupakan proses memimpin tim
suatu kelompok orang menuju tujuan perusahaan yang sebenarnya. Dalam
mengatur, mengendalikan, mengomunikasikan dan memanfaatkan fungsi dari
manajemen seperti (planning, organizing, actuating, and countrolling) agar suatu
instasi tersebut dapat mewujudkan tujuan secara efektif dan efisien.

Robbins dan Coulter, (Lotulung et al., 2015), Mendefinisikan manajemen
adalah proses pengoordinasian aktivitas kerja untuk memastikan bahwa tugas

diselesaikan secara efektif dan efisien dengan melalui orang lain.

14
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Berdasarkan dari beberapa teori tersebut, dapat disimpulkan bahwa
manajemen adalah seni untuk melaksanakan dan mengatur pekerjaan baik dari
proses perencanaan, pengorganisasian, pengomunikasian, pemotivasian, dan

pelaksanaan tugas dalam mencapai tujuan yang diinginkan.

2.1.2. Pengertian Pemasaran

Menurut Budiyanto (2020), mendefinisikan bahwa pemasaran adalah suatu
proses manajerial guna untuk memperoleh sesuatu dengan cara menciptakan,
menawarkan, serta melakukan suatu pertukaran produk yang sama-sama ada nilai
nya dengan pihak lainnya.

Menurut Staton (2013), menyatakan bahwa pemasaran adalah serangkaian
kegiatan yang kemudian dipikirkan lalu direncanakan guna untuk memutuskan
harga, memperkenalkan serta mendistribusikan produk yang dapat berkesan dalam
keinginan dalam mencapai suatu tujuan perusahaan ataupun organisasi.

Disebagian besar masyarakat, mengartikan pemasaran sebagai proses
penjualan barang dan jasa, namun jika ditelaah lebih dalam definisi pemasaran
memiliki aspek yang lebih besar dari pada pengertian tersebut menurut (Ong &
Sugiharto, 2013).

Tujuan penting dari sebuah bisnis bagi kebanyakan individu adalah
kelangsungan hidup, keuntungan, dan pengembangan. Pemasaran secara langsung
berkontribusi terhadap pencapaian tujuan tersebut. Kegiatan pemasaran meliputi
penilaian keinginan dan kepuasan konsumen saat ini dan calon konsumen,

merancang dan mengelola penawaran produk, menentukan harga dan kebijakan
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penetapan harga, mengembangkan strategi distribusi, dan berkomunikasi dengan
konsumen saat ini dan calon konsumen (Ong & Sugiharto, 2013).

Dengan demikin, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah kegiatan
seorang pemasar yang mengelola suatu bisnis guna untuk menyediakan kebutuhan
pasar berupa barang ataupun jasa yang berfungsi untuk menentukan harga,
mendistribusikan, dan mempromosikan barang ataupun jasa melalui suatu proses
bentuk penukaran agar dapat memuaskan pelanggan dan untuk tercapainya suatu
keinginan perusahaan.

2.1.3. Pengertian Manajemen Pemasaran

Menurut Masnah (Ridho et al., 2019) mengemukakan bahwa manajemen
pemasaran adalah sebagai alat pengelolaan yang baik untuk meningkatkan daya
saing, segmentasi pasar, dan pendapatan dalam suatu perusahaan.

Menurut Suparyanto (2015), mengemukakan bahwa manajemen pemasaran
adalah suatu proses menganalisis, mengatur, dan mengelola program-program yang
mencakup suatu konsep, penetapan harga, periklanan dan pendistribusian produk,
layanan serta ide yang telah dirancang dengan baik sebelumnya untuk mencapai
tujuan yang diinginkan oleh suatu perusahaan.

Menurut Setyobudi (2014), menyatakan bahwa manajemen pemasaran
merupakan proses sosial serta manajerial yang artinya suatu individu dan kelompok
tersebut sama-sama memperoleh suatu keinginan serta kebutuhan yang mereka
inginkan dengan cara menciptakan, mempromosikan, dan saling betukar sesuatu

yang lebih berharga satu sama lainnya.
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Buchari (Lotulung et al., 2015), Mengatakan manajemen pemasaran adalah
proses perencanaan dan penerapan gagasan, penentuan harga, promosi, serta
penyaluran gagasan, barang dan jasa guna menghasilkan pertukaran yang
memuaskan tujuan individu dan perusahaan.

Manajemen pemasaran juga dapat diartikan sebagai proses dalam
perencanaan, pelaksanaan kegiatan, pemantauan dan evaluasi sautu proses yang
melibatkan promosi suatu produk maupun jasa secara umum kepada konsumen.
2.1.3.1. Fungsi-Fungsi Manajemen Pemasaran

Didalam fungsi manajemen pemasaran terdapat kegiatan menganalisis
yaitu analisis yang dilakukan untuk mengetahui pasar sasaran dan lingkungannya,
sehingga diketahui seberapa besar untuk dapat merebut pasar dan besaran ancaman
yang harus dihadapi. Menurut Terry & Rue (2014), terdapat lima fungsi utama
manajemen, manajer harus melakukan tindakan tertentu saat menajalankan

tugasnya, yang disebut sebagai fungsi-fungsi manajemen, yang terdiri dari:

1. Planning atau perencanaan adalah menetapkan tujuan untuk masa depan dan
menentukan apa yang harus dilakukan supaya tujuan-tujuan tersebut dapat
tercapai.

2. Organizing atau pengorganisasian adalah proses menentukan dan
mengkelompokkan beragam aktivitas penting serta memberikan wewenang
untuk melakukan berbagai kegiatan tersebut.

3. Staffing atau kepegawaian adalah menetapkan kebutuhan-kebutuhan sumber
daya manusia, latihan, penyaringan, pengembangan, dan pengarahan tenaga

kerja.
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4. Motivating atau memotivasi adalah menyalurkan atau mengarahkan tingkah
laku manusia menuju arah tujuan yang ingin dicapai.

5. Controlling atau mengendalikan adalah mencangkup pencapaian tujuan,
menemukan penyebab ketidakpatuhan, dan menerapkan tindakan perbaikan
yang diperlukan.

2.1.4. Content Marketing

2.1.4.1. Pengertian Content Marketing

Content marketing merupakan penawaran yang dilakukan pada sebuah
konten di media cetak maupun media digital, yang relevan dengan target pasar.

Konsekuensinya, konten harus didesain secara khusus sesuai dengan kebutuhan

target market. Situasi ini kemudian memunculkan fenomena “media rent to media
own” (Pandrianto & Sukendro, 2018).

Menurut Huda et al., (2021), content marketing adalah suatu strategi
pemasaran dimana kita merencanakan, mendistribusikan dan membuat konten yang
mampu menarik audiens yang tepat sasaran, lalu mendorong mereka menjadi
customer dengan cara sharing content dan kreativitas dalam konten dengan isi yang
relevan, bermakna, bernilai dan dapat menginspirasi bagi calon customer suatu
perusahaan.

Menurut Strauss, Judy dan Frost (2014), content marketing adalah sebuah
strategi yang memerlukan pembuatan dan penerbitan konten melalui situs web dan
media sosial. Semua konten online dapat dikatakan content marketing termasuk
situs web, halaman jaringan sosial, postingan blog sampai video, white papers, dan

eBuku.



19

Menurut Gunelius (Prasetya et al., 2021), content marketing adalah proses

mempromosikan bisnis atau merek baik secara langsung maupun tidak langsung

melalui konten teks, video, atau audio yang bernilai tambah baik secara online

maupun offline.

2.1.4.2. Langkah-Langkah Content Marketing

Menurut Kotler, Kartajaya (2014), mengungkapkan bahwa langkah-

langkah pemasaran konten sebagai berikut :

1.

Menetapkan Tujuan

Dalam memulai konsep pembuatan konten diperlukan tujuan yang jelas
mengenai konten yang akan dibuat. Penetapan tujuan konten sebaiknya selaran
dengan tujuan bisnis yang akan dicapai dan dikonversi menjadi metrik kunci
untuk mengevaluasi pemasaran kontennya.

Pemataan Target Pasar

Penetapan target pasar dan segmentasi pasar diperlukan untuk memberikan
kejelasan terkait individu atau kelompok pasar yang akan dituju. Dengan
menetapkan target pasar ke dalam sub bagian kelompok tertentu akan
berimplikasi pada penceritaan yang efektif tentang merek sehingga pemasar
dapat dengan mudah menciptakan konten yang menarik dan yang lebih tajam
serta lebih dalam.

Penegasan dan Perencanaan Konten

Proses selanjutnya adalah melakukan perencanaan dengan tepat terkait gagasan

konten apa yang akan diciptakan kepada konsumen. Perlu adanya kecocokkan
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format yang dikombinasikan dengan tema yang relevan dan dukungan narasi
yang objektif agar kampanya pemasaran konten dapat berjalan dengan sukses.
Penciptaan Konten

Proses pengembangan materi yang menarik dan memiliki nilai pasar menjadi
faktor utama konten. Pembuatan konten tidaklah mudah, melainkan
memerlukan komitmen yang besar dalam hal waktu dan anggaran.

Distribusi Konten

Setelah pembuatan konten selesai, maka tahap selanjutnya adalah
mendistribusikan dan memperkenalkan konsep tersebut pada konsumen.
Seorang pemasar perlu memastikan bahwa konten yang telah dibuat dapat
ditemukan oleh konsumen melalui distribusi konten yang tepat.
Pendistribusian konten dapat dilakukan dengan format digital maupun non
digital dengan mempertimbangkan target sekelompok konsumen yang akan
dicapai.

Penguatan Konten

Karakteristik penguatan konten yang menarik salah satunya menjadi kunci
untuk mendistribusikan konten sesuai dengan target pasar yang telah
ditentukan. Saat ini, penguatan konten diperlukan agar dapat menjangkau
orang-orang yang berpengaruh di dalam suatu kelompok tertentu, sehingga
meningkatkan kemungkinan besar konten tersebut dapat menjadi viral dan
menarik perhatian konsumen.

Evaluasi Pemasaran Konten

Seorang strategis, evaluasi pemasaran konten sangatlah penting untuk

menikmati kinerja konten yang terkait langsung setelah distribusi. Pemasar
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perlu mengevaluasi metrik pemasaran konten kunci dengan memperhatikan
pilihan format dan saluran media yang digunakan.

Perbaikan Pemasaran Konten

Langkah terakhir adalah perbaikan kemasan konten dengan menggunakan
proses pelajaran pertama setelah dipasarkan. Pelacakan performa sangat
berguna sebagai dasar untuk menganalisis dan menemukan peluang perbaikan

pada level yang lebih terperinci.

2.1.4.3. Dimensi Content Marketing

Dimensi dari content marketing itu sendiri memiliki 5 dimensi, yaitu Karr

dalam (Huda et al., 2021) :

1.

Reader Cognition

Uutuk menjangkau seluruh pembaca, diperlukan respon dari customer
mengenai isi konten suatu perusahaan, apakah content tersebut mudah
dipahami atau dicerna termasuk interaksi visual, auditory, dan kinesthetic.
Sharing Motivation

Dalam dunia sosial saat ini, ada berbagai alasan mengapa perusahaan harus
berbagi konten. Yaitu dapat meningkatkan value perusahaan, menciptakan
identity perusahaan, dan mengembangkan jaringan pasar mereka.
Persussasion ( Ajakan)

Dimana suatu konten dapat menarik konsumen dan mendorong mereka untuk
menjadi customer.

Deccision Making
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Setiap individu berhak untuk mengambil suatu keputusan terhadap suatu
perusahaan, kepercayaan, fakta yang ada, dan emosi yang timbul, semuanya
dapat mempengaruhi suatu keputusan.

Factors

Faktor-faktor lain seperti perusahaan, teman, dan keluarga semuanya juga turut

memengaruhi konten yang ditawarkan.

2.1.4.4. Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Content Marketing

Dalam membuat content marketing yang unik, menarik, serta kreatif, perlu

memerhatikan beberapa faktor, sebagai berikut:

1.

Design, konten yang akan dibuat memiliki background dengan warna, tipografi
dan estetika yang menarik.

Current Event, konten yang dihasilkan untuk menawarkan berita atau
informasi mengenai fenomena yang sedang berlangsung atau sering
dibicarakan oleh masyarakat umum atau pengguna media sosial.

The Reading Experienece, konten yang telah dibuat akan menciptakan
perpaduan yang menarik agar mudah dibaca dan dipahami

Timing, khususnya kapan dan berapa kali konten yang telah dibuat akan
diunggah ke jaringan sosial perusahaan.

Tone, faktor kesesuaian dari konten antara perusahaan dengan konsumen

sasaran.
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2.1.4.5. Indikator-Indikator Content Marketing

Menurut Milhinhos (Amalia, 2020), indikator-indikator yang harus

dimiliki sebuah content marketing dalam rangka mengukur konten tersebut adalah,

sebagai berikut :

1.

Relevansi

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang relevan. Informasi
yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan yang berhubungan dengan masalah
yang dihadapi konsumen.

Akurasi

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat. Informasi
yang ditampilkan benar-benar berdasarkan fakta, sesuai dengan kenyataan
yang terjadi.

Bernilai

Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang berguna dan
bermanfaat bagi para konsumen. Membuat konten yang mempunyai nilai jual
adalah persyaratan dasar dari perilaku konsumen.

Mudah Dipahami

Pemasar menyediakan konten yang dapat dipahami dengan mudah oleh para
konsumen, baik mudah dibaca maupun mudah dimengerti.

Mudah Ditemukan

Pemasar dapat menyalurkan konten melalui media yang tepat sehingga
informasi yang diberikan akan dapat dengan mudah dijangkau oleh konsumen.

Konsisten
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Pemasar dapat mempertahankan kuantitas dari konten yang diberikan kepada
konsumen. Selalu tepat waktu (update) untuk memperbaharui informasi secara
berkala.
Sedangkan, menurut Gunelius (Prasetya et al., 2021) indikator-indikator dari
content marketing itu sendiri terbagi menjadi 3 bagian, yaitu :
1. Mampu membangkitkan minat, melibatkan, serta menginformasikan dan
mendidik pelanggan.
2. Menjelaskan seluruh nilai-nilai yang mengidentifikasi perusahaan dalam hal
keunikan, konsistensi, kualitas dan relevansi.
3. Bersiap proaktif, dan mudah beradaptasi seiring berjalanya waktu.
Jadi dapat disimpulkan, dari kedua indikator diatas peneliti tertarik

menggunakan indikator menurut Milhinhos (Amalia, 2020).

2.1.5. Customer Engagement
2.1.5.1. Pengertian Customer Engagement

Menurut Chandra & Sari (2021), customer engagement adalah hubungan
antara pelanggan dengan merek. Keterlibatan pelanggan dibangun kembali dengan
setiap interaksi merek, baik itu melakukan pembelian, membaca postingan sosial
media, atau paparan apa pun mengenai merek.

Customer engagement merupakan wujud konsumen dari suatu brand atau
perusahaan yang juga dilatarbelakangi oleh faktor-faktor tertentu. Keterlibatan
pelanggan dalam istilah lain mengacu pada kehadiran fisik, kognitif, dan emosional
pelanggan dalam kaitannya dengan perusahaan atau merek (Sya’idah & Jauhari,

2022).
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Menurut Dessart (Tafasse, 2016), customer engagement merupakan suatu
strategi dalam menangkap psikologi dan perilaku pelanggan yang melibatkan
interaksi dengan perusahaan dan konsumen lainnya melalui sosial media.

Adapun customer engagement merupakan kondisi psikologis, yang
dihasilkan dari pengalaman interaksi antara pelanggan dengan perusahaan.
Pelanggan dapat memberikan kontribusi sukarela terhadap merek atau brand
terhadap dasar-dasar suatu perusahaan, yang terjadi sebagai motivator dalam
interaksi atara satu pihak dengan pihak lainnya” Brodie, Hollebeek & Conduit,
(2016).
2.1.5.2. Dimensi Customer Engagement

Menurut Cao et al., (2022), Dimensi dari customer engagement adalah
sebagai berikut :

1. Identification
Tingkat persepsi pelanggan tentang kesatuan dengan atau kepemilikan
menjadi merek. Perasaan memiliki yang dirasakan oleh pelanggan pada
merek.

2. Attention
Deskripsi tingkat perhatian, fokus, dan hubungan yang dimiliki pelanggan
dengan suatu merek.

3. Enthuasiasm
Tingkat kegairahan dan ketertarikan atau minat individu yang kuat dimiliki
pelanggan terhadap suatu merek.

4. Absorption
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Tahap atau kondisi kenyamanan yang mendefinisikan pelanggan yang penuh
perhatian, sangat senang dan bahagia saat bertindak sebagai konsumen
merek.

Interaction

Di luar pembelian, seberapa terlibatnya pelanggan (online atau offline)

dengan perusahaan merek atau pelanggan lain.

2.1.5.3. Tahap-Tahap Customer Engagement

Menurut Brodie, Hollebeek & Conduit (2016), “tahap-tahap yang harus

dilalui terlebih dahulu dalam menerapkan customer engagement, yakni:

1.

3.

Co-developing

Yakni suatu kontribusi dari pelanggan baik dalam berupa pengetahuan,
keterampilan dan waktu yang berguna untuk perkembangan perusahaan.
Influencing

Yakni kontribusi pelanggan terhadap pengalamannya atas perusahaan yang
dapat memberikan efek pada persepsi, preferensi dan fokus perusahaan.
Augmenting, dan

Yakni kontribusi pelanggan dalam mengadaptasi dan membuat suatu
penggunaan yang baru yang akan mempengaruhi fokus perusahaan.
Mobilising

Yakni kontribusi pelanggan dalam menjalin hubungan untuk memobilisasi

fokus perusahaan.
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2.1.5.4. Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Customer Engagement

Menurut Kumar (2013), “faktor-faktor yang memengaruhi adanya

Customer engagement yakni sebagai berikut :

1.

Customer Feedback (Feedback pelanggan)

Yakni proses pembelian langsung yang dilakukan oleh pelanggan terhadap
produk atau layanan perusahaan sebagai respon atau reaksi terhadap promosi
atau komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan atau penyedia.

Incentivized Referrals (rujukan yang intensif)

Yakni upaya dimana antara pelanggan dan perusahaan ataupun antara sesama
pelanggan yang menggunakan suatu produk atau layanan saling terpengaruh
untuk ikut membeli produk tersebut secara intensif.

Influence in social media (pengaruh media sosial)

Yakni costumer engagement dipengaruhi oleh perkembangan internet yang
dalam ini adalah media sosial (social media) yang menjadi platform dalam
meghubungkan pelanggan dan perusahaan.

Own Purchases (Pembelian sendiri).

Yakni sarana dalam memberikan komentar atau tanggapan (review) dari
pelanggan terhadap penggunaan produk atau jasa atau hubungan kemitaraan

dengan perusahaan.

2.1.5.5. Indikator-Indikator Customer Engagement

Menurut Cao et al., (2022), “ada beberapa indikator yang menentukan

Customer engagement antara lain sebagai berikut :

1.

Self-eficacy (Efikasi diri)
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Self efficacy merupakan suatu kesadaran atau keyakinan individu terhadap
kapasitasnya dalam menunjukan perilaku dan tindakan tertentu.

Preceived Value (nilai keuntungan)

Preceived value merupakan kegiatan menentukan nilai konsumen secara
keseluruhan setiap pembelian produk yang berdasarkan pada feedback yang
diterima.

Product (Produk)

Product adalah barang atau jasa yang memiliki nilai, kegunaan dan
manfaatkan yang diproduksi oleh perusahaan (produsen) dan dikonsumsi
oleh konsumen.

Effectiveness (Efektivitas).”

Effectiveness merupakan tolak ukur penentu dari keberhasilan suatu
perusahaan dalam mencapai tujuannya dan berjalan secara efektif.

Sedangkan menurut Rifai et al., (2016), “beberapa indikator yang menjadi

penentu Customer engagement antara lain :

1.

Value Creation (Penciptaan Nilai), yaitu proses penciptaan nilai yang
menentukan tingkat efisiensi dari suatu perusahaan.

Effectivity (Efektivitas), suatu kemampuan yang dimiliki produk dalam
memberikan efek yang akan dirasakan oleh konsumen.

Knowledge (Pengetahuan), proses dimana konsumen mempelajari segala
informasi tentang suatu produk sebelum membuat keputusan akan pembelian.
Security (Keamanan), yaitu perasaan aman yang dirasakan konsumen pada

saat melakukan pembelian suatu produk.
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Jadi dapat disimpulkan, dari kedua indikator diatas peneliti tertarik

menggunakan indikator menurut (Rifai et al., 2016).

2.2. Hubungan Content Marketing Terhadap Customer Engagement
Content marketing memiliki pengaruh terhadap customer engagement.
Dimana hal ini dapat dijadikan referensi east coast center dan food festivals bahwa
dengan adanya content—content yang menarik dan bermanfaat yang di tampilkan
oleh east coast center dan food festivals tentunya akan mempererat hubungan
engagement yang terjalin antara kedua pihak yaitu perusahaan dengan customer
mereka. Content marketing sendiri memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer engagement, sesuai dengan penelitian (Moshinsky, 2014). Dimana
dikatakan bahwa peningkatan purchase intentions yang terjadi terhadap produk

online herbal product Thailand dipengaruhi oleh content marketing yang diberikan.

2.3. Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono (2016), peneliti harus memahami teori sebagai pedoman
dalam membuat kerangka pemikiran yang menghasilkan hipotesis. Kerangka
pemikiran adalah penggambaran sementara mengenai objek fenomena yang
merupakan objek permasalahan dan untuk mempermudah dalam memahami inti

dari gambaran penelitian yang dilakukan oleh peneliti.

Kerangka pemikiran menggambarkan secara garis besar keterkaitan dari

variabel indenpenden Content marketing (X) Terhadap variabel dependen yaitu
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Customer engagement (Y). Adapun bentuk kerangka pemikiran penelitian ini dapat

dilihat pada gambar dibawah ini :

2.
3.
4.
S.

6.
Menurut Milhinhos
(Amalia, 2020).

Content marketing

(X)

Indikator :
1.

Relevansi
Akurasi

Bernilai

Mudah dipahami
Mudah ditemukan

Konsisten

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran

Customer engagement

(Y)

Indikator :
1. Value Creation
(Penciptaan Nilai)
2. Effectivity
(Efektivitas)
3. Knowledge
(Pengetahuan)
4. Security (Keamanan)
Menurut Rifai et al., (2016).

Sumber: Konsep yang dikembangkan oleh peneliti (2023).

Keterangan :

— Pengujian variabel secara pasial (pengaruh masing-masing variabel

bebas terhadap variabel terikat).

Pada gambar 2.1 kerangka pemikiran di atas, dapat diperoleh bahwa fokus

utama dalam penelitian ini yaitu content marketing sebagai variabel bebas dan

faktor Customer engagement sebagai variabel terikat. Pada tanda panah lurus

menafsirkan bahwa variabel customer engagement terbentuk dari antusias

konsumen terhadap content-content yang disajikan oleh pemasar dan menbangun

hubungan yang dapat membantu konsumen tetap melakukan interaksi yang dapat

membangun engagement bagi usaha yang dijalankan.
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2.4. Hipotesis

Menurut (Sugiyono, 2016), hipotesis adalah jawaban yang masih bersifat
sementara, yang mana dalam rumusan masalah tersebut sudah dinyatakan melalui
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, sebab pernyataan masalah dalam

penelitian ini masih harus diteliti kebenarannya.

H1 = Diduga Content marketing (X) Berpengaruh Terhadap Customer engagement
(YY) Skincare Skintific Studi Kasus Pada Reseller Shopee Lian & Co

Tanjungpinang.

2.5. Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian terdahulu ini penulis mengambil dari jurnal yang telah
dipublikasikan di internet. Penelitian-penelitian akan diuraikan sebagai berikut :
2.5.1. Nasional
1. Menurut Chandra & Sari (2021), dengan judul “Analisis Pengaruh Content
marketing Terhadap Customer engagement (Studi Pada Instagram
@bloomcofeejkt)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
content marketing terhadap customer engagement (Studi Pada Instagram
@bloomcofeejkt), penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif.
Subjek  penelitian adalah 100 responden followers Instagram
@bloomcofeejkt dan teknik pengambilan sampel dilakukan dengan cara
random sampling, yaitu seluruh anggota populasi yang bersedia dijadikan
responden sebagai sampel. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan

dianalisis dengan regresi linier sederhana. Hasil penelitian menunjukkan
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content marketing yang diterapkan di @Bloomcoffeejkt berpengaruh secara
signifikan terhadap customer engagement. Karena, @Bloomcoffeejkt
berhasil menerapkan Reader Cognition dan Persuasion yang fokus membuat
konten yang menarik dan mudah dimengerti untuk meningkat konsumen.
Dimana ketertarikan konsumen akan menghasilkan timbal balik atau
feedback terhadap konten yang bertujuan untuk meningkatkan customer
engagement. Beberapa hal yang dilakukan konsumen agar konten dari
@Bloomcoffeejkt menarik yaitu dengan memberikan Attention (perhatian)
yang dapat berupa likes, share kepada teman atau kerabat lainnya, untuk
dijadikan dasar dari costumer engagement itu sendiri.

. Menurut Moley & Nellyaningsih (2020), dengan judul “Pengaruh Content
marketing Instagram Terhadap Customer engagement (Studi Kasus PT.
Kimia Farma Pada Tahun 2020)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh Content Marketing instagram terhadap Customer Engagement
(Studi Kasus PT. Kimia Farma Pada Tahun 2020). Metode yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif, data yang dibutuhkan untuk
penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Pengambilan sampel
dilakukan dengan metode non-probability sampling jenis purposive
samplinng,  populasi dan sampel melibatkan 100 responden. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan regresi linier
sederhana. Penelitian menggunakan metode kausal untuk menjelaskan
variabel independen terhadap variabel dependen baik secara simultan. Hasil

penelitian menunjukan bahwa pengaruh Content Marketing (X) secara
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simultan terhadap Customer Engangement (Y) (Studi Kasus PT. Kimia
Farma Pada Tahun 2020). Berdasarkan hasil penelitian ini, hasil analisis
regresi linier sederhana yaitu: Y = 3,327 + 0,441x dan koefisien korelasi (R)
sebesar 0,652 yang menunjukkan bahwa pengaruh Content Marketing secara
simultan terhadap Customer Engagement (Studi Kasus PT. Kimia Farma
Pada Tahun 2020) adalah sebesar 42,5% sedangkan sisanya 57,5%

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis.

. Menurut Sya’idah & Jauhari (2022), dengan judul “Pengaruh Content

Marketing Terhadap Customer Engagement Pada Testtoefl.Id ”. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap
customer engagement pada Pada Testtoefl.Id, penelitian ini merupakan
penelitian jenis kuantitatif. Subjek penelitian adalah 147 responden
sedangkan sampel 30 orang pada akun instagram Testtoefl.id dan teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan cara acak sampling dimana
pemilihan sampel secara acak untuk digunakan sebagai sampel. Penelitian
ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner. Analisa data yang digunakan
adalah dengan menggunakan analisis regresi sederhana. Hasil penelitian
menunjukkan content marketing memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap customer engagement. Berdasarkan uji pos hoc, tipe konten
marketing yang memberikan perbedaan terhadap customer engagement
adalah tipe posing promosi. Content marketing berupa promosi menarik bagi
konsumen, sehingga perusahaan dapat lebih meningkatkan konten posting

promosi untuk meningkatkan customer engagement.
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2.5.2. Internasional

4. Menurut Safwa Farook (2016), dengan judul “Influence Of Social Media
Marketing On Customer engagement” Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh social media marketing terhadap customer
engagement pada sosial media facebook. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi dan sampel penelitian
adalah 150 responden dan teknik sampel yang digunakan adalah random
sampling facebook users. Alat pengumpulan data yang digunakan adalah
kuesioner. Analisa data yang digunakan adalah dengan menggunakan
analisis regresi sederhana. Hasil penelitian menunjukkan Nilai-r mewakili
korelasi sederhana dan 49,9% sekitar 50%, yang menunjukkan tingkat
korelasi yang relatif tinggi. R-square menunjukkan berapa banyak variasi
total dalam variabel dependen customer engagement yang dapat dijelaskan
oleh variabel independen social media marketing. Di dalam kasus, 24,9%,
sekitar 25% dapat dijelaskan yang secara teoritis merupakan good of fit yang
rendah. Namun, karena keterlibatan pelanggan lebih merupakan proses
psikologis yang berfokus pada emosional hubungan antara individu dan
organisasi, nilai R-square diharapkan serendah manusia lebih sulit diprediksi
daripada proses fisik.

5. Menurut Weerasinghe (2018), dengan judul “Impact Of Content marketing
Towards The Customer Online Engagement”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui dampak content marketing dengan customer online engagement.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, populasi dan sampel
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penelitian adalah 75 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
analisa data yang digunakan adalah dengan menggunakan analisis regresi
berganda. Hasil penelitian menunjukkan dampak content marketing
terhadap customer online engagement. Setelah menjelajahi latar belakang
sastra, jelas bahwa CM memiliki berdampak pada COE. Berdasarkan
analisis tersebut, terungkap bahwa CM berdampak positif terhadap COE
dengan nilai korelasi 0,683. Oleh sebab itu, akhirnya penelitian ini telah

tercapai objektif.
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METODOLOGI PENELITIAN

3.1.  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang dipakai pada penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif
dan pengolahan datanya dibantu software SPSS. Metode penelitian merupakan alat
yang dapat membantu seorang peneliti guna mendapat hasil dan kesimpulan objek
yang diteliti, untuk mengumpulkan data-data selanjutnya ini akan diidentifikasi,
dianalisi, diinterpretasikan, diperlukan sebuah metode-metode penelitian yang
tepat. Pada data-data penelitian Kkuantitatif ini berbentuk angka-angka yang
dianalisis menggunakan statistik, sehingga metode yang digunakan dalam pnelitian
ini adalah metode kuantitatif. Dengan mengumpulkan data-data yang akurat
mengenai besarnya pengaruh content marketing terhadap customer engagement
skincare skintific studi kasus pada Reseller shopee Lian & Co Tanjungpinang.

Penelitian deskriptif menurut Rukajat (2018), penelitian ini digunakan
untuk berupaya memecahkan permasalahan yang sedang dihadapi. Dilakukan
dengan cara mengumpulkan beberapa data yang akurat, mengklarifikasai dan
menganalisis pengolahan data dimana dari suatu fenomena dan hanya menarik
kesimpulan yang berlaku secara umum.

Menurut Wiratna (2015), kuantitatif adalah jenis penelitian yang dapat
menghasilkan penemuan yang dapat diperoleh dengan menggunakan prosedur

statistik. Melalui penelitian ini maka akan dapat dibangun teori yang dapat

36
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berfungsi untuk menggambarkan, memprediksi dan mengatasi suatu gejala. Dalam
penelitian ini variabel yang akan diteliti adalah content marketing dan customer

engagement.

3.2.  Jenis Data

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan terbagi menjadi dua,
diantaranya yaitu:
3.2.1. Data Primer

Menurut Wiratna (2015), data primer adalah data yang didapat dan
diperoleh dari responden melalui kuesioner. Data yang diperoleh juga harus diolah
lagi. Sedangkan menurut Sunyoto (2014), data primer adalah data yang diperoleh
secara langsung dari objek yang berhubungan langsung dengan penelitian. Dalam
penelitian ini data primer diperoleh dari data hasil pengisian kuesioner
menggunakan google form yang akan dijawab oleh responden Tanjungpinang pada
tahun 2023.
3.2.2. Data Sekunder

Menurut Wiratna (2015), data sekunder adalah data yang didapat secara
tidak langsung baik dari catatan, buku, artikel, majalah dan lain sebagainya. Data
yang diperoleh tidak perlu diolah lagi karna sudah dapat dianggap relevan.
Sedangkan menurut Sunyoto (2014), data sekunder adalah data yang diterbitkan
atau digunakan suatu organisasi yang bukan pengelolanya. Data sekunder disini
sifatnya melengkapi atau mendukung dari data primer yang sudah didapat. Dalam

penelitian ini data sekunder diperoleh dari studi pustaka dan dari empat penelitian
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kemudian data yang diperoleh melalui internet, artikel, dan majalah hanya sebagai

penunjang yang berkaitan dengan penelitian.

3.3.  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling penting dalam
penelitian. Penggunaan teknik pengumpulan data yang sesuai atau tepat harus
dilakuka agar memperoleh hasil penelitian yang optimal dan tercapai. Sehingga
dalam penelitian ini penulis menggunakan metode pengumpulan data berupa
kuesioner dan kepustakaan.
3.3.1. Kuesioner

Metode kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang akan dijawab oleh
reponden dan kemudian diolah oleh peneliti. Dengan menggunakan skor skala
likert, skala likert digunakan untuk menghitung setiap petanyaan yang dihubungkan
dengan penelitian berdasarkan jawaban berupa dukungan atau pernyataan sikap
yang dinyatakan dengan kriteria bobot nilai alternatif.
3.3.2. Studi Kepustakaan

Studi kepustakaan yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara mengumpulkan dan menelaah literatur-literatur yang berhubungan dengan
masalah yang dibahas untuk mendapatkan kejelasan dalam upaya penyusunan

landasan teori yang digunakan sebagai pijakan dalam pemecahan masalah. Literatur
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tersebut dapat berupa arsip-arsip, buku-buku, koran atau majalah, internet serta

sumber lain yang dapat dijadikan sebagai acuan dalam penelitian ini.

3.4.  Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi

Populasi merupakan keseluruhan data yang menjadi pusat perhatian seorang
peneliti dalam ruang lingkup dan waktu yang telah ditentukan. Populasi berkaitan
dengan data-data, jika seorang manusia memberikan suatu data, maka ukuran atau
banyaknya populasi akan sama banyaknya manusia. Sedangkan menurut Sugiyono
(2016), populasi merupakan suatu kelompok yang terdiri dari objek dan subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik yang diterapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian diatarik kesimpulan. Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah masyarakat Tanjungpinang yang mengikuti akun Reseller
Shopee Lian & Co di Tanjungpinang pada aplikasi Shopee hingga pada tanggal 14
Mei 2023, populasi adalah berjumlah 330 reponden.
3.4.2. Sampel

Menurut Sujarweni (2015), sampel merupakan bagian dari sejumlah
karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang digunakan untuk penelitian. Sampel
juga diambil dari populasi yang benar-benar meakili dan valid yaitu dapat
mengukur sesuatu yang seharusnya diukur. Karena sebaran pengguna aplikasi
shopee di Tanjungpinang cukup banyak maka penulis akan mempersempit sampel
dengan menggunakan rumus slovin. Rumus slovin ini mengukur jumlah banyaknya

sampel yang akan diteliti. Sehingga rumus slovin akan diuraikan sebagai berikut:
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~ 1+ Ne?

Keterangan:
n = Jumlah Sampel
N = Jumlah Populasi

e = Batas Toleransi Kesalahan (Toleransi yang digunakan 5%)

B 330
~ 14330 (0,05)2

n = 180,8219 = 180 Sampel.

Dalam menetukan jumlah sampel yang dipilih, penulis menggunakan
tingkat kesalahan sebesar 5%, sebab dalam setiap penelitian tidak mungkin hasil
yang diberikan sempurna 100%, makin besar tingkat kesalahan maka semakin
sedikit pula ukuran sampel. Berdasarkan perhitungan diatas sampel yang mejadi
responden dalam penelitian ini di sesuaikan menjadi sebanyak 180 responden,
setelah menggunakan rumus slovin dengan tingkat batas toleransi sebesar 0,05 atau
5%. Hal ini dilakukan untuk mempermudah dalam pengolahan data dan untuk hasil
pengujian yang lebih baik. Dalam menentukan sampel, teknik yang digunakan
untuk menentukan sampel dalam penelitian ini ialah dengan menggunakan
probability sampling, random sampling, dimana peneliti memberikan peluang yang
sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel yang dilakukan

secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu sendiri.

3.5. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional merupakan suatu definisi mengenai variabel yang

dirumuskan berdasarkan karakteristik variabel yang dapat di amati (Suliyanto,
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2018). Definisi operasional variabel merupakan suatu yang menjadi pembeda atau

dapat mengubah suatu nilai. Maka dalam hal ini definisi operasional variabel

digunakan oleh peneliti sebagai indikator atau acuan dalam menggali informasi

tentang fokus peneliti atau permasalahan yang sedang diteliti. Dalam penelitian ini

terdiri dari satu variabel bebas atau independen yaitu Conten Marketing (X) dan

variabel terkait atau dependen yaitu Customer Engagement (Y).

Berdasarkan pendekatan penelitian yang digunakan, maka variabel dapat di

definisikan yang akan diuraikan pada tabel 3.1 sebagai berikut:

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Indikator Skala Butir
Pertanyaan
Content | Content Marketing 1. Relevansi Likert | 1,2
marketing | adalah suatu strategi 2. Akuransi 3,4
X) pemasaran dimana kita | 3. Bernilai 5,6
merencanakan, 4. Mudah 7,8
mendistribusikan dan dipahami
membuat konten yang 5. Mudah 9,10
mampu menarik ditemukan
audiens yang tepat 6. Konsisten 11,12
sasaran, lalu mendorong
mereka menjadi Menurut
customer dengan cara -
sharing content dan m|Ih|n_hos
kreativitas dalam konten (Amalia, 2020).
dengan isi yang relevan,
bermakna, bernilai dan
dapat menginspirasi
bagi calon customer
suatu perusahaan.
Menurut (Huda et al.,
2021)
Customer | Customer engagement 1. Value Likert | 1,2

engagement | merupakan wujud Creation
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(Y)

konsumen dari suatu
brand atau perusahaan
yang juga
dilatarbelakangi oleh
faktor-faktor tertentu.
Keterlibatan pelanggan
dalam istilah lain
mengacu pada
kehadiran fisik,
kognitif, dan emosional
pelanggan dalam
kaitannya dengan
perusahaan atau merek
Menurut (Evi husniati
sya’idah 2022).

4.

(Penciptaan
nilai)
Effectivity
(Efektifitas)
Knowledge
(Pengetahuan)
Security
(Keamanan)

Menurut Rifai et
al., (2016).

3,4

5,6

7,8

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2023)

3.6. Teknik Pengolahan Data

Pengolahan data merupakan proses mencari dan menyusun secara sistematis

data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi

dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam

unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting

dan yang akan dipelajari, serta membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami

oleh diri sendiri atau orang lain (Sugiyono, 2016).

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer atau data

mentah, yang nantinya akan diolah hingga menghasilkan data yang valid. Langkah-

langkah prosedur pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini sebagai

berikut:

1. Tahap Editing
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Langkah pertama dalam pengolahan data yaitu tahap editing. Kegiatan editing
merupakan kegiatan pemeriksaan daftar pernyataan yang telah diserahkan oleh
responden dengan tujuan mengkoreksi kemungkinan terjadinya kesalahan-
kesalahan terhadap data yang sudah diperoleh. Dalam proses editing, peneliti
tidak diperbolenkan untuk mengubah jawaban dari responden sehingga
kebenaran jawaban dapat terjaga.

Tahap Coding

Tahap selanjutnya adalah pemberian kode (coding), kegiatan ini merupakan
kegiatan mengklasifikasikan jawaban-jawaban yang diberikan oleh responden
dengan cara memberikan tanda berupa angka yang diterima dari jawaban
kuesioner kemudian dikelompokan kedalam kategori yang sama. Coding
dilakukan dengan tujuan untuk menyederhanakan jawaban responden.

Tahap Scoring

Scoring merupakan kegiatan menentukan skor atas jawaban yang responden
berikan dengan cara membuat Klasifikasi dan kategori yang sesuai dengan
pendapat responden. Scoring mengubah data yang bersifat kualitatif ke dalam
kuantitatif. Metode pengumpulan skor dalam penelitian ini yaitu skala likert.

Berikut adalah pengukuran scoring menggunakan skala likert, yaitu:

SS (sangat setuju) : Diberi skor 5
S (setuju) : Diberi skor 4
N (Netral) : Diberi skor 3

TS (tidak setuju) : Diberi skor 2
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STS (sangat tidak setuju) : Diberi skor 1
4. Tahap Tabulating
Langkah terakhir dalam pengolahan data adalah tabulasi (tabulating) adalah
suatu kegiatan yang dilakukan oleh peneliti untuk memasukkan data yang
sudah dikelompokkan ke dalam bentuk tabel-tabel dengan tujuan data tersebut
mudah dipahami. Setelah proses tabulasi dilakukan, kemudian data yang diolah

dengan program SPSS versi 26.

3.7. Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2016), dalam penelitian kuantitatif analisis data yaitu
proses kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain
terkumpul. Kegiatan tersebut ialah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan
jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden,
menyajikan data tiap variabel yang diteliti untuk menjawab rumusan masalah dan
melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.

Dalam hal ini untuk mempermudah dan memperlancar dalam analisis data,
peneliti menggunakan progam SPSS version 26 sehingga informasi yang akan
digunakan akan lebih mudah untuk dianalisa dan dibuat kesimpulan. Pada
penelitian ini peneliti menggunakan teknik anlisis data sebegai berikut:

3.7.1. Uji Kualitas Data
Uji ini dilakukan pada saat sebelum penelitian yang sesungguhnya

dilakukan. Tujuan untuk mengetahui apakah instrument yang digunakan sudah siap
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dan mendapatkan hasil yang akurat. Dalam melakukan uji ini peneliti mengunakan
uji validitas dan uji relibilitas.
3.7.1.1. Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2016), uji validitas digunakan untuk mengetahui

kelayakan dan tingkat keakuratan butir-butir dalam suatu daftar pernyataan dalam
mendefinisikan suatu variabel sedangkan menurut Abdurahman et al., (2017),
mengemukakan suatu instrumen pengukuran dikatakan valid jika instrumen dapat
mengukur sesuatu dengan tepat apa yang hendak diukur. Uji validitas yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Bivariat Pearson (korelasi pearson product
moment) analisis ini digunakan dengan cara mengkorelasikan masing-masing nilai
item dengan nilai total. Nilai total adalah penjumlahan dari keseluruhan item. Item-
item pertanyaan yang berkorelasi signifikan dengan skor total menunjukkan item-
item tersebut mampu memberikan dukungan dengan mengungkap apa yang
diungkap.

Dalam hal penguji menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikan 0,05
atau 5% kriteria sebagai berikut:

1. Jika rhiwng > r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05), maka instrumen atau item-
item pertanyaan dari kuesioner tersebut berkorelasi signifikan terhadap skor
total (dinyatakan valid).

2. Jika rmiwng < t tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05), maka instrumen item-item
pertanyaan dari kuesioner tersebut tidak berkorelasi signifikan terhadap skor

total (dinyatakan tidak valid).
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3.7.1.2. Uji Reliabilitas

Menurut Abdurahman et al., (2017), suatu instrumen pengukuran
dikatakan reliabel jika pengukuran konsisten dan cermat akurat. Jadi uji reabilitas
instrumen dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui konsisten dari instrumen
sebagai alat ukur, sehingga hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Hasil
pengukuran dapat dipercaya hanya apabila dalam beberapa kali pelaksanaan
pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama,
selama aspek yang diukur dalam diri subjek memang belum berubah.

Pada penelitian uji reliabilitas yang digunakan yaitu koefisien Alpha
(Cronbach Alpha). Koefisien Alpha (Cronbach Alpha) yaitu dengan melakukan
pembelahan tes tidak hanya terbatas pada dua saja namun bisa menjadi beberapa
apabila dibutuhkan.

Pengujian dilakukan dengan bantuan program SPSS (Statistical Package
for Social Science) versi 26 untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliabel atau
tidak. Kriteria penilaian uji reliabilitas, yaitu:

1. Apabila nilai cronbach alpha lebih besar dari taraf signifikan 60% atau 0,06
maka kuesioner tersebut dinyatakan reliabel.
2. Apabila nilai cronbach alpha lebih kecil dari taraf ignifikan 60% atau 0,06
maka kuesioner tersebut dinyatakan tidak reliabel.
3.7.2. Uji Asumsi Klasik
Menurut Abdillah & Hartono (2015), uji asumsi Kklasik bertujuan untuk
dapat menguji data sampel yang sudah terpilih dan telah memenuhi kriteria

statistika pada variabel-variabel yang diteliti oleh penulis sehingga dapat membantu
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serta memudahkan pengkajian olah data. Dalam hal ini terdapat syarat asumsi
klasik yang harus dipenuhi dalam penelitian model regresi linear sederhana
sebelum data penelitian tersebut dianalisis, yaitu sebagai berikut:
3.7.2.1. Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2016), uji normalitas bermaksud dapat memadukan

sesuatu dengan bentuk regresi, oleh karena itu diperlukan pengujian untuk
mengetahui apakah data tersebut berdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini
dilakukan atau dipandang perluasan statistik (titik) dengan poros diagonal dengan
diagram dan dalam memandang frequency distribution atau residualnya. Gaya
regresi yang efisien didistribusikan secara normal. Jika signifikan > 0,05 maka
variabel tersebut berpengaruh positif atau sebaliknya. Pengaruh normal dapat
membuat garis lurus yang berhubungan, atau membuat titik statistik berhubungan
dapat diimbangkan melalui garis yang berhubungan. Uji normalitas bertujuan untuk
menguji apakah model regresi, variabel terikat (), variabel bebas (X), atau
keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Dalam melakukan uji normalitas
melalui perhitungan regresi yang dideteksi ini menggunakan dua pendekatan grafik,
yaitu analisa grafik histogram dan analisa grafik normal p-plot. Dasar pengambilan
keputusan untuk uji normalitas yaitu:

1. Jika data menyebar di sekitar garis di agonal dan mengikuti arah garis

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis

diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.
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3.7.2.2. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan uji apakah pada sebuah
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dalam suatu pengamatan
ke pengamatan lainnya. Apabila varian berbeda, disebuat heteroskedastisitas. Salah
satu cara untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas pada suatu model
regresi linier, yaitu dengan melihat grafik scatterpolt atau dari nilai prediksi
variabel terikat yaitu SRESID dengan residual error yaitu ZPRED. Apabila tidak
terdapat pola tertentu dan tidak menyebar diatas maupun dibawah angka nol pada
sumbu y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk model
penelitian yang baik adalah yang tidak terdapat heteroskedastisitas (Ghozali, 2016).

Dalam uji heteroskedastisitas terdapat dasar pengambilan keputusan
diantaranya, yaitu:

1. Jika terdapat pola tertentu pada grafik scatterplot pada sofware statistik,
seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,
menyebar, kemudian menyempit), maka dapat disimpulkan bahwa telah
terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titik menyebar, maka indikasinya
adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.7.3. Analisis Regresi Linier Sederhana

Menurut Sugiyono (2016), Analisis regresi linier sederhana merupakan
analisis regresi berguna untuk mendapatkan hubungan fungsional antara dua
variabel atau lebih atau mendapatkan pengaruh antara variabel independen terhadap

variabel dependen. Pada analisis regresi linier sederhana ini bertujuan untuk melihat
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seberapa besar pengaruh yang dimiliki oleh variabel bebas dengan vriabel terikat
yang dalam hal ini merupakan content marketing terhadap customer engagement.
Secara umum persamaan garis dari regresi linier sederhana dirumuskan sebagai
berikut:
Y =a+bX

Keterangan :
Y = Customer engagement
b = Koefisien Linier Sederhana
a =Nilai Y jika X = 0 (konstanta)
X = Content marketing
3.7.4. Uji Hipotesis

Uji hipotesis merupakan suatu jenis tanggapan atau permasalahan yang
bersifat sementara yang harus dibuktikan kebenaranya atau yang bersifat logis,
jelas, dan dapat diuji kebenarannya berdasarkan temuan variabel-variabel yang
dilakukan oleh peneliti.
3.7.4.1. Uji Parsial (Uji t)

Hasil ini dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel
independen secara parsial (individual) menyatakan variasi variabel dependen. Uji t
(uji parsial) digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen
secara parsial berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Dalam hal
ini dasar pengambilan keputusan untuk uji t (uji parsial) dalam analisis regresi,

yaitu:
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1. Berdasarkan nilai thitung dan teavel
a. Jika nilai thitung > tranel, maka variabel bebas berpengaruh terhadap
variabel terkait.
b. Jika nilai thitung < twapel, maka variabel bebas tidak berpengaruh
terhadap variabel terkait.
2. Beradasarkan nilai signifikansi hasil output pada softaware statistic
a. Jika nilai sig. < 0,05, maka variabel bebas berpengaruh signifikan
terhadap variabel terkait.
b. Jika nilai sig. > 0,05, maka variabel bebas tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel terkait.
HO ditolak jika thitung < trabel pada a = 5%
H1 diterima jika thitung > ttanel pada a = 5%
3.7.5. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui persentase
perubahan variabel terikat (Y) yang disebabkan oleh variabel (X). Jika R? semakin
besar, maka persentase perubahan variabel terikat (Y) yang disebabkan oleh
variabel (X) semakin tinggi. Jika R? semakin kecil, maka persentase perubahan

variabel terikat () yang disebabkan oleh variabel bebas (X) semakin rendah.

Koefisien determinasi (R?) pada intinya digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerapkan variasi variabel dependen.
Pengujian dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi R? yang memiliki
rentang nilai 0-1. Semakin tinggi nilai R? (mendekati nilai 1) maka menunjukkan

bahwa variabel independen dapat menjelaskan semua informasi yang dibutuhkan
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untuk memprediksi variabel dependen (Ghozali, 2016). Koefisien determinasi
dalam penelitian ini dibutuhkan untuk mengukur pengaruh variabel bebas (content

marketing) terhadap variabel terikat (customer engagement).



3.8. Jadwal Penelitian

Ags

Sep

Okt

Nov

Des

Jan

Tabel 3.2
Jadwal Penelitian
Jadwal Penelitian
No Jenis Kegiatan
Okt | Nov | Des | Jan | Feb | Mar | Apr | Mei | Jun | Jul
1 | Pengajuan Judul
2 | Penyusunan Proposal
3 | Seminar Usulan
Penelitian
4 | Revisi Proposal
5 | Pengumpulan Data
6 | Penyusunan Skripsi
7 | Sidang Skripsi

Sumber: Data yang diolah (2023)
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