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ABSTRAK

Pengaruh Konten Pemasaran, Kualitas Informasi dan Citra Merek
Terhadap Customer Engagement di Bunder Store.

Aji Dewi Pertiwi
NIM :18.11.0108

Penelitian ini dilakukan di Bunder Store kota Surakarta yang beralamat di
JI. Agung Timur, Mipitan Belakang Kampus UNS, 57127. Tujuan dari penelitian
ini adalahuntuk mengetahui pengaruh konten pemasaran, kualitas informasi dan
citra merek terhadap customer engagement di Bunder Store. Populasi dari
penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian di Bunder Store
dengan sampel sebanyak 96 responden. Metode pengambilan sampeldari
penelitian ini adalah non probability sampling vyaitu purposive sampling
yangsesuai dengan kriteriadimana peneliti memilih dan menilai sampel itu sendiri
pada saat pemilihan sampel dalam penelitian. Pengumpulan data dilakukan
dengan menyebar kuesioner kepada responden. Metode analisisdata yang
digunakan adalah metode regresi linear berganda dengan menggunakanSPSS versi
21. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten pemasaran, kualitas informasi
dan citra merekberpengaruh positif terhadap customer engagement di Bunder
Store.

Kata Kunci : Konten Pemasaran, Kualitas Informasi, Citra Merek, Customer
Engagement.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Bunder Store merupakan perusahaan yang menyediakan pakaian dan
barang-barang berkualitas untuk anak-anak muda yang memiliki desain dan
seni tersendiri. Perusahaan ini didirikan pada tahun 2017 di kota Surakarta
yang beralamat di JI. Agung Timur, Mipitan Belakang Kampus UNS, 57127
Surakarta oleh wirausahawan muda yang memiliki hobi dan kegemaran
dalam bidang fashion, serta ingin melebarkan sayap usahanya, usahawan ini
mencetuskan mendirikan sebuah usaha distro.

Bunder Store saat ini memproduksi dan memasarkan berbagai jenis
pakaian seperti t-shirt, jaket, celana, topi, sweater, sandal dengan bahan
berkualitas, desain unik dan inovasi yang dapat menarik minat anak muda
untuk memenubhi tren fashion saat ini.

Bunder Store menyadari untuk menjadikan perusahaan yang kuat di
masyarakat salah satu strategi yang digunakan adalah dengan menjalin
hubungan dengan para konsumennya, terciptanya hubungan dengan
pelanggan tentu karena dengan berbagai tawaran menarik yang ada membuat
konsumen merasa bahwa dirinya merupakan bagian dari bunder store itu
sendiri. Beberapa cara tersebut dilakukan untuk memperluas pangsa pasar dan
konsumennya bisa terlibat secara tidak langsung ikut memasarkan produk
bunder store tersebut. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi customer
engagement seperti konten pemasaran, kualitas informasi dan citra merek.

Secara umum Bunder Store bisa dikatakan sukses, selain menjual
produknya dengan volume yang besar adalah bisa menciptakan keterlibatan
pelanggan dengan perusahaan. Terciptanya keterlibatan pelanggan, bisa
dicapai perusahaan dengan terus berupaya membuat terobosan-terobosan baru
agar bisa menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan konsumennya
yang bisa berdampak pada loyalnya konsumen kepada perusahaan. Di era

persaingan bisnis yang ketat ini, untuk bisa memenangkan persaingan para



pelaku usaha juga harus bisa membaca situasi dan kondisi konsumennya agar
bisa membuat konsumen menjadi loyal dan kemudian terikat dengan produk
dari perusahaan. Agar bisa mencapai tujuan perusahaan yaitu bisa menjual
produk dengan jumlah yang besar dan mendapatkan laba tinggi, salah satu
cara yang bisa digunakan adalah dengan membuat konsumen merasa ada
hubungan dengan produk dari perusahaan atau yang biasa dalam bahasa
pemasaran disebut customer engagement.

Customer engagement merupakan kondisi konsumen merasa secara
psikologis memiliki ikatan atau komitmen dengan suatu merek dan seolah
mempunyai hubungan yang berkelanjutan Bowden(2012). Hal ini akan
memberi dampak positif bagi perusahaan karena adanya ikatan antara
konsumen yang berdampak pada timbulnya rasa loyal konsumen kepada
produk perusahaan. Tentu hal ini sangat menguntungkan bagi perusahaan
karena mendapatkan konsumen seperti itu. Konsep keterlibatan pelanggan
sudah menjadi hal yang krusial agar dipelajari oleh para pelaku usaha.

Persaingan usaha yang ketat seperti ini, pelaku usaha tidak bisa hanya
menciptakan produk berkualitas saja, namun harus mempunyai cara agar
konsumennya bisa loyal dan kemudian tidak beralin ke merek lain.
Keberhasilan menerapkan konsep customer engagement perusahaan telah
berhasil mempunyai aset yang sangat berharga yaitu konsumen yang loyal.
Mempunyai konsumen yang loyal sangat menguntungkan bagi perusahaan,
sebab perusahaan mempunyai wadah yang siap menampung produk yang
dihasilkan perusahaan, serta bisa mengurangi biaya promosi perusahaan.
Puriwat & Tripopsakul(2017)mengatakan bahwa customer engagement
merupakan tingkat kehadiran fisik, kognitif dan emosional konsumen kepada
perusahaan. Perusahaan yang berhasil membangun keterikatan pelanggan
akan berdampak pada selain kehadiran fisik di toko untuk membeli produk
dari perusahaan juga terdapat hubungan emosional di antara keduanya yaitu
konsumen dan perusahaan.

Keberhasilan menciptakan hubungan emosional antara konsumen

dengan perusahaan tentu sangat diharapkan bagi perusahaan di seluruh dunia,



karena banyak diluar sana perusahaan yang tidak bisa bertahan lama karena
hanya berfokus pada menghasilkan produk tanpa memikirkan bagaimana
membangun hubungan dengan pelanggan. Penerapan customer engagement
akan menghasilkan peningkatan kinerja karyawan, peningkatan penjualan dan
keunggulan kompetitif Limandono (2018). Terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi customer engagement seperti konten pemasaran, kualitas
informasi dan citra merek.

Konten pemasaran merupakan strategi promosi dengan menggunakan
web atau media sosial Naili Surayya M. Yanis (2019). Penggunaan media
sosial atau web sangat berpengaruh dalam memperkenalkan produk dari
perusahaan. Berkembangnya teknologi komunikasi menjadikan mayoritas
masyarakat memiliki handphone pintar yang bisa digunakan untuk mengakses
suatu web dan mayoritas juga memiliki akun media sosial. Konten juga
menjadi salah satu faktor yang menjadi daya tarik web atau produk virtual
Chandra & Sari (2021). Strategi ini juga yang digunakan Bunder Store untuk
bisa menarik konsumen. Bunder Store memanfaatkan media sosial dan
webnya selain untuk mempromosikan produknya, tapi juga untuk menjalin
hubungan dengan konsumen seperti pemberian informasi menarik bari
pelanggan loyal dan berdampak pada keterikatan konsumen pada produk
Bunder Store.

Selain konten pemasaran, faktor lain yang mempengaruhi keterlibatan
pelanggan adalah kualitas informasi. Kualitas informasi adalah di mana pesan
itu mempunyai isi, bentuk dan waktu yang mempunyai makna pagi
penerimanya Rukmiyati & Budiartha (2020). Kualitas informasi yang bagus
dari sumber terpercaya akan membuat orang akan yakin akan informasi yang
dia dapat. Konsumen pada saat mendapat informasi tentang produk atau jasa
dari orang yang dianggap lebih memahami tentang produk atau jasa yang
ingin digunakan, dia akan mempercayai bahwa apa yang dikatakan orang
tersebut. Konsumen yang memberikan informasi tentang suatu produk ke
orang lain secara tidak langsung orang tersebut telah terlibat dalam

memasarkan produk dari perusahaan. Kualitas informasi yang diberikan oleh



perusahaan maupun konsumen yang akurat sangat berpengaruh bagi
perusahaan (Pawirosumarto, 2016).

Kualitas informasi yang diberikan oleh perusahaan melalui web atau
akun media sosial dan konsumen terdahulu yang sudah memahami tentang
suatu merek tertentu akan berdampak pada perilaku yang tercipta kepada
konsumen dari perusahaan. Contohnya jika konsumen baru mendapatkan
informasi mengenai produk Bunder Store dari temannya yang terlebih dahulu
menggunakan produk dari Bunder Store, dan dia merasa yang dikatakan
temannya itu sesuai dengan produk Bunder Store yang dia beli, itu bisa
menciptakan keterikatan merek karena kualitas informasi yang didapat sesuai
dengan kenyataan. Informasi dengan kualitas terbaik akan mempengaruhi
persepsi pengguna tentang suatu produk (Pawirosumarto, 2016).

Konsumen akan merasa puas ketika mendapatkan perlakuan yang baik
pada saat melakukan hubungan dengan para konsumen. Informasi yang
lengkap yang diberikan merupakan bagian dari pelayanan baik dalam
memenuhi informasi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Perusahaan
harus bisa memberikan informasi yang diinginkan dari konsumennya agar
konsumen merasa mendapatkan barang yang dia cari. Respons terhadap
konsumen yang bagus, akan membuat hubungan yang berkelanjutan antara
konsumen dengan toko dan dapat mempengaruhi konsumen akan terlibat
dalam memperkenalkan produk yang dijual ditoko tersebut. Distro harus bisa
memberikan respons apa Yyang diinginkan oleh konsumennya dan
memberikan pelayanan terbaik, agar konsumen merasa puas dan terikat
dengan merek dari perusahaan tersebut.

Selain konten pemasaran, kualitas informasi dan yang terakhir adalah
citra merek. Citra merek adalah adalah ciri yang membedakan suatu produk
dengan pesaingnya (Amilia, 2017). Citra merek adalah penilaian dari
masyarakat tentang suatu produk. Perusahaan harus bisa menciptakan produk
yang berbeda dengan para pesaingnya serta memberikan kesan yang baik
kepada konsumen Lubis & Hidayat(2017). Bunder Store selalu berupaya

berinovasi tentang produknya guna memiliki karakter yang berbeda. Hal-hal



seperti inilah yang membuat Bunder Store berbeda dengan produk yang lain,
adalah produk dengan model terbaru selalu ada guna mendapatkan citra yang
baik sebagai distro membuat konsumennya tidak berpindah ke merek lain.

Peran konsumen tentu sangat diharapkan bagi bunder store untuk
memperkenalkan produknya. Pemanfaatan keterlibatan pelanggan ini
dilakukan perusahaan karena sangat bermanfaat bagi bunder store seperti
meminimalisir biaya promosi dari perusahaan. Konsumen yang menjadikan
bunder store sebagai cerminan dari diri mereka akan membuat konsumen
tersebut merasa mempunyai ikatan dengan produk bunder store. Mengacu
pada fenomena perlu dilakukan penelitian tentang pengaruh konten
pemasaran, kualitas informasi dan citra merek terhadap customer engagement
di Bunder Store.

B. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka yang

menjadi pokok masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Apakah konten pemasaran berpengaruh signifikan terhadap terhadap
customer engagement pada pengguna Bunder Store?

2. Apakah kualitas informasi berpengaruh signifikan customer engagement
pada pengguna Bunder Store?

3. Apakah citra merek berpengaruh signifikan customer engagement pada

pengguna Bunder Store?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dalam penelitian ini
adalah untuk :
1. Untukmengetahui pengaruh konten pemasaran terhadap customer
engagement pada pengguna Bunder Store.
2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi terhadap customer
engagement pada pengguna Bunder Store.
3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap customer engagement

pada pengguna Bunder Store.



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian  ini  diharapkan dapat memberikan  kontribusi
pengembangan ilmu pengetahuan baru tentang pengaruh konten
pemasaran, kualitas informasi dan citra merek terhadap customer
engagement pada pengguna Bunder Store.
2. Manfaat Praktisi
a. Bagi distro bunder store
Memberikan informasi tentang kondisi yang mempengaruhi
customer engagement dan diharapkan dapat menjadi masukan bagi
perusahaan dalam menentukan strategi kebijakan guna meningkatkan
keuntungan perusahaan.
b. Bagi Konsumen
Menjadikan bahan masukan dan pertimbangan para konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian di Bunder Store.
c. Bagi Peneliti
Mendapatkan informasi dan wawasan tentang hal yang

mempengaruhi customer engagement di Bunder Store.



BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

A. Teori Yang Relevan
1. Customer Engagement

Customer engagement merupakan konsep yang belum sepenuhnya
berkembang dalam pemasaran. Awalnya konsep engagement terdapat
dibidang psikologi yang dikenal dengan employee engagement(Vivek et
al., 2012). Penerapan konsep employee engagement menjadi customer
engagement sebelumnya diusulkan oleh Patterson dalam Puriwat &
Tripopsakul (2017). Kedua konsep tersebut memiliki karakteristik yang
sama Yyaitu mencerminkan perasaan gairah, energi dan antusiasme dari
adanya suatu hubungan keterikatan, namun keduanya memiliki fokus
konteks yang berbeda yaitu workplace vs customer brand. Konteks
employee engagement adalah tempat kerja (workplace), sedangkan
konteks customer engagement adalah konsumen merek (customer brand).

Customer engagement sebagai topik utama penelitian, The
Marketing Science Institute Rahmawati & Sanaji (2015) mendefinisikan
customer engagement sebagai manifestasi perilaku pelanggan terhadap
merek (perusahaan) diluar aktivitas pembelian yang dihasilkan dari
motivasi individu pelanggan seperti word of mouth, rekomendasi, interaksi
antara konsumen, blogging, menulis review dan aktivitas lain yang sejenis.
Sedangkan Vivek et al., (2012) mendefinisikan customer engagement
sebagai aktivitas pemasaran yang berorientasi pada perilaku dan psikologis
pelanggan. Puriwat & Tripopsakul(2017)customer engagement dapat
tercermin dari interaksi seorang pelanggan dengan pelanggan lain atau
perusahaan dalam suatu forum untuk mendapatkan informasi produk atau
mengantisipasi resiko yang diterima jika dia mengkonsumsi produk
tersebut

Peneliti pemasaran telah mengembangkan konsep multidimensional

customer engagement(Darmadi et al.,, 2021). Namun penelitian ini



mengadopsi konsep customer engagement dari Vivek et al., (2012), karena
secara spesifik berfokus pada industri jasa dan menawarkan skala
pengukuran yang valid untuk mengaplikasikan konsep. Customer
engagement adalah hubungan personal pelanggan terhadap merek sebagai
manifestasi respon kognitif, afektif dan perilaku diluar aktivitas pembelian
(Vivek et al., 2012).

Ada lima dimensi untuk mengukur customer engagement yaitu
enthusiasm, attention, absorption, interaction dan identification (Vivek et
al., 2012). Enthusiasm mencerminkan tingkat kegembiraan dan
ketertarikan pelanggan terhadap suatu merek. Attention menjelaskan
tingkat perhatian pelanggan terhadap merek. Absorption mencerminkan
keadaan menyenangkan pelanggan mencurahkan pikirannya pada merek
hingga tidak menyadari berlalunya waktu dan interaction menunjukkan
interaksi yang terjadi antara pelanggan dengan merek maupun pelanggan
lain. Identification mencerminkan tingkat rasa kesatuan pelanggan
terhadap merek.

Ada empat tahap proses engagement Rahmawati & Sanaji (2015)
meliputi consumption, curation, creation, dan collaboration. Consumption
adalah tahap keterlibatan pelanggan untuk memulaiaktivitas seperti
membaca, mengunduh, dan melihat suatu konten digital pada media sosial.
Curation menjelaskan tahap pelanggan memilih, menyaring, memberi
tanggapan atau menggambarkan konten. Creation menjelaskan tahap
penciptaan konten (content creation) oleh pelanggan. Collaboration
menjelaskan  tahap kolaborasi  proses-proses sebelumnya yang
menciptakan aktivitas baru sehingga dapat membangun kumpulan konten
(traffic). Beberapa peneliti  mengusulkan konsekuensi customer
engagement vyaitu kepuasan, kepercayaan dan loyalitas menurut Litmanen
& Sari(2021).

Menurut Arifianto & Imam Basri(2021) mendefinisikan customer
engagement sebagai pengalaman interaktif dengan suatu merek atau

organisasi atau masyarakat lainnya dan dipengaruhi oleh konteks, keadaan



psikologis yang terjadi di dalam dinamika interaktif dari proses customer
engagement. Strategi ini terdiri dari aspek kognitif emosional, sampai
kepada aspek sikap yang berperan penting dalam proses pertukaran
relasional di dalam komunitas merek. Customer Engagement terbagi
menjadi tiga indikator, yaitu :

a. Cognitive Attachment

Cognitive attachment mengacu pada pembentukan value-laden
relationship pada tahap kognitif dari customer yang dilakukan
misalnya dengan membagi informasi dan pengalaman kepada customer
lain. Dimensi ini berhubungan dengan bagaimana cara customer
menerima, mempersepsi, mempelajari, menalar, mengingat dan
berpikir tentang suatu informasi, mengenai sebuah perusahaan atau
merek. Dimensi ini berupa Contingency Interactivity.

Dimensi ini mengacu pada elemen-elemen dimana responden
mengalami ketertarikan dalam membaca post-post di dalam media
online. Sehingga indikator yang dapat digunakan adalah customer
tertarik untuk membaca, mengunduh, melihat sebuah informasi yang
bisa berupa promosi, pengalaman, curhatan atau konten digital yang
diposting baik oleh perusahaan maupun oleh customer lain, dan
ketertarikan customer untuk memberikan review, rating dan
rekomendasi kepada customer lain mengenai konten-konten digital
yang sudah diberikan oleh perusahaan melalui media sosial dan
website.

b. Attitudinal Attachment

Dimensi ini mengacu pada indikator sikap customer engagement
yaitu Extraversion and Openness to Experience. Dimensi sikap
menjadi salah satu dimensi dalam mengukur variabel customer
engagement karena melingkupi afeksi positif, terbuka dengan
pengalaman-pengalaman baru, dan keterlibatan secara sosial maupun
secara interpersonal yang berhubungan dengan pengambilan sikap

customer yang dapat meningkatkan pertumbuhan personal. Masuk akal



C.

bila customer engagement sangat penting dilakukan di awal tahap
individual berusaha mencari pengalaman atau informasi yang mereka
belum temukan mengenai suatu produk atau merek. Karena bila
customer engagement tidak dilakukan atau kurang dilakukan, maka
akan mengurangi respon customer pada stimuli-stimuli baru pada
sebuah merek atau perusahaan. Dimensi ini terdiri dari:
1) Extraversion
Extraversion adalah sikap asertif customer untuk melihat,
membaca atau mengunduh konten-konten digital di dalam social
media atau website. Yang menjadi indikator penilaian nya adalah
sikap asertif customer dalam memberikan tanggapan atau komen
pada konten-konten digital, sikap asertif customer untuk
membagikan dengan customer lain.

2) Openness the Experience
Openness the experience merujuk pada pencapaian

intelektual, emosional dan behavioral dan pengalaman estetis.
Indikator ini juga berhubungan dengan sikap kreatif, imajinatif dan
terbuka untuk ide-ide baru dan perubahan. Indikator yang
digunakan adalah mau nya bergabung dari pengunjung untuk
mendaftarkan usaha nya agar mendapat sertifikasi halal.
Behavioural Attachment
Perilaku atau partisipasi customer di dalam sebuah upaya
engagement sebuah perusahaan atau merek adalah harapan tertinggi
yang mampu membawa perubahan perilaku atau memotivasi perilaku
customer lain. Partisipasi customer dalam aktivitas online dengan
melaporkan aktivitas-aktivitas offline yang berhubungan dengan
sebuah merek atau perusahaan akan menampilkan dimensi perilaku
dari keterlibatan customer secara positif. Keterlibatan harus mampu
menyediakan dukungan sosial kepada merek atau perusahaan (bila
proses keterlibatan yang muncul bersifat positif) atau jika tidak justru

menghasilkan efek negatif yaitu kritik terhadap merek atau perusahaan,
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rekomendasi menyesatkan, tidak direkomendasikannya sebuah merek

atau perusahaan tertentu. Adapun indikator dari dimensi ini antara lain:

1)

2)

Company Behaviour
Indikator ini adalah gabungan dari konsep company attitude

dengan konsep creation yang merujuk pada kemampuan
perusahaan untuk menciptakan konten-konten yang mampu
memotivasi customer untuk berinteraksi, menggangapi, bertukar
informasi, bertukar pengalaman atau mendukung konten yang telah
diciptakan. Jika pada konsep company attitude , indikator ini
merujuk pada perilaku perusahaan di mata customer apakah sudah
cukup reputable/unreputable, finansial yang stabil atau tidak, long-
run oriented/short-runoriented, kemampuan perusahaan untuk
menyampaikan pesan secara terpercaya dan konsisten tetap
memegang janji, maka pada creation akan mengusahakan
keterlibatan yang dirasakan selama proses engagement bisa
menumbuhkan rasa empati, puas, percaya, rasa aman dan sense-of-
belonging di dalam grup serta dapat membangun hubungan yang
kuat antaracustomer dengan saling membagi pengalaman dan
informasi. Sehingga indikator yang digunakan adalah kemampuan
perusahaan menyampaikan pesan secara terpercaya dan konsisten
tetap memegang janji, kemampuan perusahaan menciptakan
konten-konten  yang interaktif, ~kemampuan perusahaan
menunjukkan reputasi yang baik, keadaan finansial stabil dan
berorientasi jangka panjang, kemampuan perusahaan untuk
mendapatkan sikap positif customer.

Customer Behaviour
Parameter ini digunakan untuk mengukur Kketerlibatan

customer tertinggi adalah kemauan customer secara sukarela
merekomendasi sebuah merek atau perusahaan, kemauan customer

secara sukarela membagikan pengalaman positifnya kepada
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customer lain, kemauan customer secara sukarela mempromosikan
sebuah merek atau perusahaan, dan kemauan customer secara
sukarela membuat konten baru.

2. Konten Pemasaran

Konten dalam bidang pemasaran online bisa disebut dengan content
marketing. Menurut Pertiwi & Gusfa (2018), konten pemasaran adalah
suatu proses dalam strategi pemasaran dengan cara menghasilkan sebuah
konten melalui media sosial yang bertujuan untuk memberikan informasi
kepada konsumen agar dapat menarik dan mendorong mereka untuk
membeli atas produk yang dipasarkan (Limandono, 2018). Menurut
Merinda & Suryawardani (2020) menjelaskan bahwa konten marketing
adalah strategi pemasaran dan proses bisnis untuk membuat dan
mendistribusikan konten yang relevan dan berharga untuk menarik,
memperoleh dan melibatkan audiens dengan konten yang jelas dan mudah
dipahami dengan tujuan untuk mendorong tindakan pelanggan yang
menguntungkan.

Dari pengertian content marketing tersebut dapat ditarik kesimpulan
bahwa content marketing adalah strategi pemasaran dan proses bisnis yang
membuat dan mendistribusikan ke media sosial dengan tujuan menarik,
memperoleh dan melibatkan audiens yang melihat konten tersebut, dengan
menghasilkan tindakan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Content memiliki dua faktor, yaitu sebagai berikut : estetika, seperti
desain, kualitas informasi, elemen desain, gaya dan suasana. Marketing
mix (bauran pemasaran), seperti komunikasi, produk, pemenuhan, harga,
promosi dan karakteristik.

Menurut Gunelius dalam Litmanen & Sari (2021) untuk
menciptakan sebuah content marketing yang berkualitas, berikut ini
terdapat 4 indikator content marketing :

a. Content creation, konten yang menarik menjadi strategipemasaran

melalui media sosial. Karena jika konten itu menarik konsumen
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tertarik untuk melihat dan membaca isi pesan dan dapat menimbulkan
kepercayaan konsumen.

Content sharing, membagikan konten kepada kelompok sosial agar
dapat memperluas jaringan sebuah bisnis. Berbagi konten dapat
menyebabkan penjualan langsung atau tidak langsung tergantung jenis
kontennya.

Connecting, jejaring sosial dimana konsumen dapat bertemu dengan
banyak orang yang memiliki minat yang sama. Jaringanyang luas
dapat membangun hubungan yang dapat menghasilkan banyak bisnis.
Community building, kelompok sosial yang menjalin interaksi sesama
manusia menggunakan teknologi dan memiliki kesamaan minat.

Sedangkan menurut Naili Surayya M. Yanis(2019), terdapat dua

dimensi dalam content pemasaran yaitu kualitas konten dan kuantitas

konten bersifat informasi yang akan diberikan kepada konsumen. Adapun

indikator yang perlu diperhatikan dalam pembuatan content pemasaran

dengan maksud untuk mengukur standar berupa kualitas serta kuantitas

dari konten yang dibuat yaitu antara lain :

1.

Bernilai, informasi konten sekiranya harus memiliki nilai dan manfaat
bagikonsumen.

Mudah dipahami, informasi konten harus dapat dipahami dengan
mudahbagi konsumen.

Mudah ditemukan, dalam hal ini konten perlu disalurkan melalui
berbagaimedia yang tepat sehingga mudah dijangkau oleh konsumen.
Konsisten, konten yang didistribusikan perlu memperhatikan kuantitas
darikonten yang diberikan dengan cara melakukan update secara

berkala.

Kualitas Informasi

Kualitas informasi adalah persepsi konsumen terhadap kualitas dari

informasi yang diterimanya tentang produk atau jasa layanan. Informasi

yang berkualitas merupakan informasi yang lebih bernilai bagi pemakai

meliputi isi, bentuk, dan waktu yang tepat Arifianto & Imam Basri (2021).
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Suatu informasi dianggap tidak berkualitas jika tidak memberikan manfaat

kepada pemakainya.

Menurut Rukmiyati & Budiartha (2020) bahwa nilai informasi
ditentukan oleh dua hal, yaitu manfaat dan biaya. Informasi yang bernilai
memiliki manfaat yang lebih efektif dibandingkan biaya untuk
mendapatkannya. Efektifitas suatu informasi diukur dengan tingkat
kegunaan dan keuntungan yang diperoleh dengan informasi yang tersebut.

Menurut Mc Leod dalam Pawirosumarto (2016) menjelaskan bahwa
kualitas informasi dapat diukur dengan menggunakan empat indikator,
yaitu sebagai berikut:

a. Akurat, keakuratan informasi dapat diartikan bahwa informasi yang
diberikan mampu mencerminkan keadaan yang sebenarnya,

b. Tepat Waktu, informasi yang berkualitas merupakan informasi yang
tersedia sesuai dengan waktu berlangsungnya kebutuhan pencari
informasi.

c. Relevan, informasi yang relevan artinya informasi yang dimaksud
memiliki keterkaitan dan sesuai kebutuhan.

d. Lengkap, yang diartikan bahwa informasi yang diberikan tidak
menimbulkan penafsiran yang salah bagi penerimanya karena

diberikan secara lengkap.

. Citra Merek

Citra merek atau brand image merupakan persepsi konsumen tentang
suatu merek yang terdiri dari sekumpulan asosiasi merek yang ada pada
pikiran konsumen yang menghubungkan pemikiran konsumen tersebut
terhadap suatu merek. Menurut Rahmalia(2014) bahwa citra merek adalah
suatu kesan yang ada didalam benak konsumen mengenai suatu merek,
yang hal ini dibentuk oleh pesan dan pengalaman konsumen mengenai
merek, sehingga menimbulkan citra yang ada dalam benak konsumen.

Menurut Tjiptono (2011) citra merek adalah deskripsi tentang

asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Tjiptono
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(2011) menyampaikan bahwa merek merupakan intangible asset, tidak

kasat/tampak organisasi yang paling penting adalah attribute brandyakni

merek yang mampu mengkomunikasikan kepercayaan terhadap
atributfungsional produk, aspirational brandsyakni merek yang
menyampaikan citra tentang tipe orang yang membeli merek tersebut, dan
experience brand yang mencerminkan merek yang menyampaikan citra
asosiasi dari emosi bersama antara merek dan konsumen secara individu.

Keller (2013) mengemukakan indikator-indikator terbentuknya citra
merek antara lain :

a. Strength of brand association (kekuatan asosiasi merek) yaitu
bagaimana informasi atau pesan tentang merek dapat masuk pada
ingatan konsumen serta bisa dipertahankan. Sehingga dapat tercipta
asosiasi terhadap merek yang kuat pada ingatan atau pikiran
konsumen.

b. Favorability of brand association (keunggulan asosiasi merek)
yaitubagaimana persepsi atau asosiasi terhadap suatu merek mampu
meyakinkan para konsumen bahwa merek tersebut memiliki manfaat
dalam memenuhi kebutuhan maupun keinginan konsumen. Akhirnya
dapat membentuk sikap positif dari konsumen kepada suatu merek.

c. Uniqueness of brand associations (keunikan asosiasi merek) yaitu
terkait bagaimana suatu merek memiliki keunggulan atau keunikan
dalam bersaing dengan menawarkan alasan menarik bagi konsumen

dalam memiliki suatu merek.

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu adalah sumber terdahulu dari hasil penelitian yang

digunakan peneliti untuk membandingkan penelitian yang akan dilaksanakan.

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Judul Peneliti Variabel Hasil Penelitian
Penelitian
Pengaruh Chandra,C.N | Kontent Hasil penelitian bahwa
Content dan Sari, marketing, content marketing
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Marketing W.P (2021) | Customer terhadap customer
terhadap engagement | engagement kuat.
Customer

Engagement

(Studi Pada

Akun

Instagram

LazadalD

Pengaruh Arifiantoa, Konten Hasil penelitian
Konten B.D dan Pemasaran, menunjukan konten
Pemasaran, | Basri, A.l Kualitas pemasaran, kualitas
Kualitas (2021) Informasi, informasi, keandalan
Informasi, Keandalan dan citra merek
Keandalan dan Citra berpengaruh secara
dan Citra Merek simultan terhadap
Merek Customer customer engagement.
Terhadap Engagement

Customer

Engagement

Analisis Litmanen, Kontent Content Marketing
Pengaruh H.C dan marketing, dalam @bloomcoffeejkt
Content Sari, W.P Customer sudah baik dan benar
Marketing (2021) Engagement | terhadap Customer
terhadap Engagement
Customer

Engagement

(Studi Pada

Instagram

@bloomcoff

eejkt)

Pengaruh Yanis, Kontent Hasil penelitian ini
Content N.S.M, marketing, adalah adapengaruh
Marketing Hidayat, R Customer content

Instagram dan Lutfie, H | Engagement | marketinglnstagram
terhadap (2019) terhadapcustomer
Customer engagementElzatta
Engagement

(Studi

Kasus pada

Elzatta
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Bandung

Tahun

2019)

Analisis Pomalaa L, Brand Hasil penelitian kategori
Faktor MursityoY., | Awareness, brand awareness yaitu
Brand Herlambang | Brand tinggi dengan persentase
Awareness, | A.D (2018) | Exposure, 73,34%, variabel brand
Brand Customer exposure yaitu tinggi
Exposure, Engagement, | dengan persentase
Customer Dan 67,83%, variabel
Engagement Electronic customer engagement

, Dan Word-of- yaitu kurang dengan
Electronic Mouth persentase 56,74%, dan
Word-of- variabel electronic
Mouth word-of-mouth yaitu
Dalam kurang dengan
Pemasaran persentase 46,05%.
Melalui

Media

Sosial Pada

The Body

Shop

Indonesia

Pengaruh Santosa, A.P | Konten Post | Hasil penelitian ini
Konten Post | (2017) Instagram, menunjukkan bahwa
Instagram Online tipe post dan waktu
Terhadap Engagement | posting (bulan dan hari)
Online memiliki pengaruh
Engagement signifikan terhadap

: Studi online engagement
Kasus Pada (likedan komentar).
Lima Merek Tipe post event
Pakaian memiliki pengaruh
Wanita paling signifikan

terhadap like dan
komentar. Sedangkan
bulan yang memiliki
pengaruh paling
signifikan terhadap like
dan komentar
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Sumber : data diolah (2022)

C. Kerangka Pikir

Produsen dengan terus melakukan peningkatan konten pemasaran,
kualitas informasi dan citra merek serta tetap berinovasi, hal ini dapat
menarik konsumen untuk membeli produk yang dianggapnya sesuai dengan
apa yang mereka harapkan, sehingga faktor konten pemasaran, kualitas
informasi dan citra merek dapat mempengaruhi engagement konsumen.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dibuat kerangka pikir penelitian sebagai
berikut:

Konten
Pemasaran

(X1)

Kualitas
Informasi
(X2)

Customer
Engagement

(Y)

Citra Merek
(Xa)

Gambar 2. 1 Kerangka Pikir
Sumber : data diolah (2022)
D. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, yang dimana harus diuji kebenarannya secara empiris.
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, penulis merumuskan dugaan

sementara yang diambil sebagai hipotesis sebagai berikut:
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1)

2)

Konten Pemasaran Terhadap Customer Engagement

Konten pemasaran merupakan proses pemasaran dan bisnis untuk
membuat dan mendistribusikan konten yang berharga dan menarik untuk
mengajak, memperoleh, dan melibatkan sasaran audiens yang jelas
dengan tujuan mendorong tindakan customer yang menguntungkan
Raquel & Milhinhos (2015). Pemasaran konten bukan sebagai strategi
konten yang dipasarkan akan mempengaruhi konsumen pada keputusan
pembelian, tetapi penggunaan strategi content pemasaran memiliki tujuan
untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dengan cara konsisten
membuat dan mengurasi konten—konten yang bernilai relevan. Terkait
dengan hal ini penelitian yang relevan dilakukan olehChandra & Sari
(2021) dan Limandono(2018)bahwa konten marketing berpengaruh
terhadap customer engagement. Berdasarkan penelitian terdahulu dan
teori yang telah disajikan maka hubungan variabel konten pemasaran
dengan customer engagement sebagai berikut :
H: : Konten pemasaran memiliki pengaruh terhadap customer
engagement pada Bundar Store.

Kualitas Informasi Terhadap Customer Engagement.
Kualitas informasi yang diberikan kepada konsumen untuk

memperoleh informasi  sebanyak-banyaknya sebelum melakukan
pembelian penting dilakukan sebelum keputusan pembelian, namun
setelah mengenali masalah, konsumen melakukan penelitian dengan
mencari informasi terkait kebutuhannya Rukmiyati & Budiartha(2020).
Konsumen akan mengingat pengalaman sebagai sumber informasi
internalnya sebelum mencari informasi eksternal. Keputusan konsumen
didasarkan pada kombinasi gabungan pengalaman dan informasi yang
diperolehnya dari sumber eksternal. Sehingga kualitas informasi yang
diperoleh konsumen mempengaruhi customer engagement. Penelitian
yang dilakukan Arifianto & Imam Basri(2021) juga menyatakan bahwa
kualitas informasi berpengaruh terhadap customer

engagement.Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori yang telah
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3)

4)

disajikan maka hubungan variabel kualitas informasi dengan customer
engagement sebagai berikut :

H> : Kualitas informasi memiliki pengaruh terhadap customer engagement
pada Bundar Store.

Citra Merek Terhadap Customer Engagement.
Menurut Keller(2013)menjelaskan bahwa citra merek adalah

persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang
ada di pikiran konsumen. Citra merek yang baik terhadap suatu barang
akan meningkatkan persepsi yang baik pula terhadap seseorang.
Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika di dasarkan pada
pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra yang terbentuk dari
asosiasi inilah yang akan mendasari mendasari customer engagement.
Penelitian yang mendukung dilakukan oleh Arifianto & Imam
Basri((2021) bahwa citra merek berpengaruh terhadap customer
engagement. Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori yang telah
disajikan maka hubungan variabel citra merek dengan customer
engagement sebagai berikut :

Hz : Citra merek memiliki pengaruh terhadap customer engagement pada
Bundar Store.

Konten Pemasaran, Kualitas Informasi, dan Citra Merek Terhadap
Customer Engagement.
Konten pemasaran dan kualitas informasi merupakan bagian sarana

untuk membentuk citra merek, dengan konten pemasaran yang mampu
menampilkan kualitas informasi yang mampu memunculkan citra merek
suatu produk maka akan meningkatkan pula customer engagement.
Seperti penelitian yang dilakukan Arifianto & Imam Basri(2021) juga
menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh terhadap customer
engagement. Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori yang telah
disajikan maka hubungan variabel kualitas informasi dengan customer

engagement sebagai berikut :
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apabila citra merek semakin tinggi maka customer engagement produk

juga mengalami peningkatan.

BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh konten pemasaran,
kualitas informasi dan citra merek terhadap customer engagement di Bunder
Store. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diperoleh kesimpulan.
1. Konten pemasaran berpengaruh signifikan terhadap customer engagement
di Bunder Store.
2. Kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap customer engagement
di Bunder Store.
3. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap customer engagement di

Bunder Store.
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B. Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat dikemukakan beberapa saran
yang diharapkan dapat bermanfaat bagi Bunder Store maupun bagi pihak-
pihak lain. Adapun saran yang diberikan, antara lain:

1. Konten pemasaran bunder store harus ditingkatkan. Peningkatan ini dapat
dilakukan dengan cara membuat konten-konten yang menarik seperti
menambah trik-trik atau ide-ide agar konsumen semakin tertarik
mengunjungi akun resmi bunder store, memberikan informasi-informasi
terbaru terkait produk bunder store agar konsumen mendapatkan informasi
yang diperlukan.

2. Bunder store hendaknya meningkatkan kualitas informasi kepada
konsumen dengan cara berinteraksi, seperti meningkatkan pengetahuan
konsumen terhadap merek dan produk.

3. Citra merek pada bunder store sudah baik akan tetapi akan lebih baik jika
melakukan promosi yang lebih efektif lagi di media sosial atau yang
lainnya, dan bisa juga dengan cara memberikan pelayanan yang handal
agar konsumen merasa puas serta loyal agar tidak berpindah ke tempat
lain, dan lebih menekankan pada ciri khas yang dapat mempermudah
konsumen dalam mengingat.

4. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian dengan menambah
variabel diluar variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Variabel
yang mungkin bisa ditambahkan pada penelitian selanjutnya adalah brand

trust, brand experience, customer satisfaction, dan lain-lain.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Saudara/i responden yang saya hormati, bersama ini saya meminta
kesediaan saudara/l untuk mengisi daftar koesioner yang diberikan, informasi
saudara/l berikan merupakan bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam
menyelesaikan penelitian tentang, pengaruh konten pemasaran, kualitas informasi
dan citra merek terhadap customer engagement di Bunder Store. Atas bantuan dan

perhatian saudara/i, saya ucapkan terimakasih.

A. Petunjuk Pengisian :
1) Berikan tanda checklist (\) pada pernyataan yang anda anggap sesuai.
2) Skala Penelitian :
1 = STS (Sangat Tidak Setuju)
2 =TS (Tidak Setuju)
3 = KS (Kurang Setuju)
4 = S (Setuju)
5 =SS (Sangat Setuju)

B. Identitas Responden
Pada bagian ini responden diminta untuk mengisi data dirinya dengan
lengkap.
1. Usia
2. Jenis Kelami
] Perempuan
1 Laki-laki
Pekerjaan
Asal Kota

Mengetahui Bunder Store dari mana

o U~ w

Pernah melakukan pembelian di Bunder Store berapa kali



C. Pertanyaan Kuesioner

1) Konten Pemasaran

No Pernyataan STS| TS | KS SS

1 | Konten distro bunder store bisa
dipercaya dan bernilai.

2 | Informasi atau pesan pada konten
bunder store jelas dan mudah
dipahami.

3 | Konten bunder store mudah
ditemukan secara online.

4 | Konten bunder store diperbarui
secara konsisten.

2) Kualitas Informasi

No Pernyataan STS | TS | KS SS

1 | Informasi yang diberikan bunder
store lengkap dan akurat.

2 | Informasi yang dihasilkan bunder
store tepat waktu sesuai dengan
kondisi terkini.

3 | Saya mendapatkan informasi yang
relevan dari bunder store dengan
kebutuhan saat ini.

4 | Informasi yang diberikan oleh
bunder store lengkap sesuai dengan
informasi yang saya butuhkan.

3) Citra Merek

No Pernyataan STS | TS | KS SS

1 | Saya mampu mengenali merek
bunder store dengan mudah.

2 | Setiap kali saya mendengar kata
online distro, saya selalu ingat
dengan bunder store.

3 | Saya percaya menggunakan produk
dari bunder store karena reputasi
yang baik.




4) Customer Engagement

No Pernyataan STS| TS | KS SS

1 | Saya tertarik membaca informasi
berupa promosi yang diposting di
instagram bunder store.

2 | Saya tertarik memberikan comment
pada instagram bunder store.

3 | Saya bersikap menghargai untuk
membaca konten link yang di
posting di instagram.

4 | Saya bersikap menghargai untuk
memberikan comment pada
postingan instagram bunder store.
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