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INTERVENING 

(Studi Pada Pengguna Shopee Di Kota Bandar Lampung) 

 

 

 

Oleh 

 

 

PANDU MUHAMMAD RIDHO 

 

 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap 

customer engagement pengguna Shopee di Kota Bandar Lampung  dengan viral 

marketing sebagia variabel intervening. Jenis penelitian yakni explanatory research 

dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dari penelitian ini adalah pengguna shopee 

di Kota Bandar Lampung. Data tersebut di peroleh dari kuisioner yang diisi  secara 

online. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan 

jumlah sampel sebanyak 100 responden. Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan analisis jalur dan uji sobel dengan menggunakan alat bantu SPSS 25. 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis menunjukkan bahwa content marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap viral marketing, viral marketing 

berpangaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement, content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dan 

content marketing berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap customer 

engagement melalui viral marketing (Partial Mediation).  

 

Kata kunci : Content Marketing, Viral Marketing, Customer Engagement 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

 

THE EFFECT OF CONTENT MARKETING ON CUSTOMER 

ENGAGEMENT WITH VIRAL MARKETING AS INTERVENING 

VARIABLES 

(Study on Shopee Users in Bandar Lampung City) 

 

 

 

By 

 

 

PANDU MUHAMMAD RIDHO 

 

 

 

 

This study aims to determine the effect of content marketing on customer 

engagement of shopee users in the city of Bandar Lampung with viral marketing as 

an intervening variable. The type of research is explanatory research with a 

quantitative approach. The population of this study is shopee users in the city of 

Bandar Lampung. The data was obtained from questionnaires filled out online. The 

sampling technique used purposive sampling with a total sample of 100 

respondents. Data analysis in this study used path analysis and Sobel test using 

SPSS 25. Based on the results of research and analysis showed that content 

marketing has a positive and significant effect on viral marketing, viral marketing 

has a positive and significant impact on customer engagement, content marketing 

has a positive and significant effect on viral marketing. significant positive effect 

on customer engagement and content marketing but not significant on customer 

engagement through viral marketing  (Partial Mediation). 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1. Latar Belakang  

Perkembangan teknologi dan informasi khususnya internet telah mengubahlcara 

manusia dalamlberkomunikasi. Sekarang semua bisa dilakukan baik sekedar 

mencari informasi maupun menjalankan bisnis (Kotler, 2005). Kehadiran internet 

menandakan bahwa di masa depan dunia tidak lagi terbatas, semua orang akan 

dapat berinteraksi tanpa harus bertatap muka. Pengguna internetldi Indonesial terus 

mengalami pertumbuhan dari tahun ke tahun (Kumparan.com, 2020). Menurutl 

survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) hingga kuartal IIl 

padaltahunl2020, pengguna internet di Indonesia ada 196,7ljuta orang ataul73,7 

persen dari total populasi penduduklIndonesia sebesarl266,9ljuta berdasarkanldata 

BPS. Angkaltersebut mengalamilkenaikan sebesar 8,9 persen atau setaral25,5 jutal 

pengguna baruldari periodelyang sama tahun lalu (Kumparan.com, 2020).   

 

Hal ini menciptakan peluang bagi bisnis untuk menggunakan internet secara luas 

sebagai media pemasaran, yang oleh karena itu dikenal sebagai pemasaran digital 

atau digital marketing. Digital marketing merupakan lkegiatan, linstitusi, danl 

prosesl yang difasilitasi oleh teknologil digitall dalam lmewujudkan, 

lmengomunikasikan, danl menyampaikanl nilai-nilail kepada konsumenl dan 

lpihak yangl berkepentingan llainnya (Kannan and Hongshuang, 2016).  

 

Semakin berkembangnya teknologi internet membuat teknik lpemasaran 

konvensionall tidakl lagi efektif, karena mobilitas manusia saat ini sedang bergeser 

ke arah tren digital. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya bisnis yang 

melaksanakanlpromosi melalui digital marketing, akan tetapi saat ini digitall 

marketing tidak hanya digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produkl 

atau jasanya, tetapi juga bersaing untuk dapat mendistribusikan konten yang dibuatl 
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olehlperusahaan. Perusahaan harus menyampaikan sesuatulyang unik, menarik 

danl mendidiklkepadalkonsumennya. Karena jika perusahaan terus-menerus hanyal 

menampilkan promosi langsung pada detail produknya, cara ini dianggap kurang 

menarik bagi konsumen dan membosankan. Karena itu, istilah pemasaran konten 

akhirnya muncul. 

 

Content Marketing merupakan strategi pemasaran di mana pemasar merancang, 

membuat, dan mendistribusikan konten yang mampu menarik konsumen secara 

tepat sasaran, kemudian mendorong mereka menjadi pelanggan (Kotlerl et al., 

2017).  Pemasar mengharapkan content marketing untuk menginspirasi konsumenl 

dalam membeli atau menggunakan produk/layanan secara konsisten, karena iklanl 

konvensional dan promosi layanan saja tidak menarik bagi konsumen saat ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Sumber: Smartinsight (2019)  

 

 

Gambar 1.1 Strategi Pemasaran Paling Berdampak. 

 

 

Dalam riset smartinsights 2019 “ Digitall marketing techniquel which youl hope 

willl give thel biggest commerciall upliftl in l2019 ” menjelaskan bahwa lcontent 

marketingl menjadi pilihan pertama dalam teknik digital marketing dikarenakan 

content marketing secara konsisten di tiga teratas selama beberapa tahun. Saya pikir 

itu nomor satu karena pemasaran konten dapat diterapkan oleh semua jenis bisnis 

terlepas dari sektor atau ukurannya dan jika strategi yang tepat diikuti dapat 
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membuat dampak yang mendukung komunikasi di semua titik kontak siklus hidup 

pelanggan. Ini mendorong semua saluran digital dari pencarian, email, dan 

pemasaran media sosial. Ini membuat memiliki strategi pemasaran konten yang 

ditentukan penting untuk bersaing di banyak sektor (Smartinsight.com, 2019). 

 

Dengan konten yang berisi pesan yang unik dan relevan akan membuat orang 

mudah membagikanya kepada orang lain karena dipermudah oleh internet. 

Tanggapan inilah yang membuat seseorang ingin membagikanya konten yang 

diliatnya. Ketika konten tersebut mampu menjangkau pelanggan yang paling 

berpengaruh sehingga banyak orang yang membagikan dan membicarakannya, 

sehingga konten tersebut berpeluang besar untuk menjadi viral. Di sinilah konsep 

viral marketing terbentuk. Menurut Hamdani dan Mawardil(2018) virall marketing 

merupakan suatu metode pemasaranldengan memanfaatkan jaringan sosialluntuk 

mencapai suatu tujuan pemasaran tertentu yang dilakukan melalui prosesl 

komunikasi yang secara berantai memperbanyak ldiri.  

 

Sumber: Databoks Katadata (2020) 

 

 

Gambar 1.2 Tujuan Mengakses Internet. 

 

 

Menurut BPSl 2020 tentang tujuan mengakses internet di perkotaan dan pedesaan 

di Indonesia menunjukan bahwa 87,2% penggunaan internet digunakan untuk 

media sosial  dan 69,9 % digunakan untuk mendapat informasi/berita. Hal ini tentu 

membuat konten yang dibuat sangat mudah untuk viral dikarenakan perkembangan 

media sosial, media informasi dan komunikasi semakin pesat yang menyebabkan 
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orang-orang dapat melihat dan mimilih konten dimana saja dan kapan saja serta  

berkomunikasi dengan siapa saja dan di mana sajaloleh karena itu terjadi interaksi 

antara orang-orang di Internet. 

 

Semua perusahaan dalam hal pemasaran memiliki tujuan yang sama yaitu membuat 

merek mereka dikenal banyak orang, itulah sebabnya content marketing secaral 

tidakllangsung berkaitanl dengan fenomenal virallmarketing. Pemasar berlomba-

lomba membuat konten dan berharap bahwa konten mereka dapat dibicarakan 

banyak orang sehingga menciptakan virallmarketing. Karena viral marketingl 

dianggap efektifl bagi perusahan dalam menyebarluaskan konten mereka kepada 

pelanggan untuk menciptakan engagement yang akhirnya dapat menimbulkan 

kesadaran merek atau brand awareness. Seperti yang di kemukankan Bond (2010) 

yang menemukan kesadaran merek atau brand awareness adalah hasil dari 

keterlibatan pelanggan atau customer engagement dalam konteks media sosial.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Getcraft (2017) 

 

 

Gambar 1.3 Tujuan Content Marketing 

 

 

Riset GetCraft 2017 mengenail“Contentl Marketingl : lBrands’ Main lGoal” 

menunjukan bahwa tujuan paling utama pembuatan contentlmarketing adalah 

customer engagement dengan persentase hamperl60%. Ide dalamlmenggunakan 

kontenluntuk meningkatkan keterlibatan pengguna dimulai dengan cara memahami 
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kebutuhan pelanggan dan masalah mereka, kemudian menyampaikannya 

melaluilkonten yang berwawasanldan solutif. Pemasar saatlini menyadarilbahwa 

kontenlyang relevan membantu merekalmempengaruhilperilaku pelanggan melalui 

informasi yanglberguna di mana pun mereka berada dalamlperjalanan pembelian. 

Fakta bahwa aktivitas media sosial sangat tinggi di Indonesia mengubah permainan, 

karena penggunaan konten membantu mengalihkan pemasaran dari semua tentang 

perusahaan menjadi semua tentang pelanggan, mendorong mereka untuk 

berinteraksi dengan merek.  

 

Customerlengagement terkait dengan membangun hubungan baik antara pelanggan 

dengan produsenlataulpemiliklusaha. Ketika hubungan dan interaksi dipeliharal 

denganlbaik, perusahaan dapat memaksa pelanggan untuk membeli produklatau 

layanan mereka secara teratur. Dengan caralini, risiko beralih pelanggan berkurang 

meskipunlpersaingan bisnis yanglketat. Loyalitaslpelanggan di dalam tokol 

merupakan salahlsatu indikatorlataulindikator keberhasilanlterpenting dalaml 

membangunlloyalitaslpelanggan. Dalam jangkalpanjang, jumlah pelanggan dil 

toko akanlteruslbertambah, danlpenjualan serta keuntungan akanlmeningkat 

(Cermati.com, 2021) 

 

Karena alasan itulah membuat customer engagement penting bagi perusahaan. 

Customer engagement diyakini mampu menciptakan kesadaran merek yang 

berdampak besar pada kekuatan merekl yangl pada akhirnyal berbuntut lpada 

penjualan yanglberkelanjutan. Hall tersebut yangl kemudian diterapkanl padal 

perusahan berbasis digitall seperti yangl di lakukan olehl salah satul e-commercel 

di Indonesial yaitul Shopee perusahaanl e-commercel asal Singapura yangl pertama 

kali masuk ke Indonesia tahun 2015 yang kini masuk “Top five e-commerce di 

Indonesia” di karenenakan engagement penggunanya. 

 

 

 

 



6 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Iprice Insight (2020) 

 

 

Gambar 1.4 Persaingan E-Commerce di Indonesia 

 

 

Menurut risetl yangl diperoleh daril iPrice Insightl menunjukkan bahwal kekuatan 

engagementl di Shopee telah menjadil virall sepanjang tahun 2020, peringkat 

pertama di e-commerce di Indonesia dilihat dari jumlah pengunjung website 

bulanan dan jumlah pengikut media sosial. Di mulai dengan kuartal 1 2020 jumlah 

pengunjung website Shopee perbulan sebanyak 71.533.300 pengunjung dengan 

pengikut Twitter sebanyak 210.300 pengikut , Instagram sebanyak 4.215.000 

pengikut dan Facebook 16.793.400 pengikut. Hal tersebut mengalami peningkatan 

pada kuartal IV 2020 dengan pengunjung website bulanan sebanyak 129.320.800 

pengunjung dengan pengikut Twitter sebanyak 541.700 pengikut, Instagram 

sebanyak 7.100.000 pengikut dan Facebook sebanyak 19.908.390 pengikut . 

 

Content marketing memudahkan Shopee untuk menjalin hubungan dan komunikasi 

yang intens dengan para penggunanya secara efektif dan efisien. Selain itu 

pengeluaran dalaml menampilkan contentl marketing llebih terjangkau daripadal 
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denganl menampilkan iklanl di banyakl media karenal content lmarketing hanyal 

membutuhkan platforml digital yangl telah ldimiliki Shopee luntuk menyalurkanl 

kontennya. Kontenl yangl berisikan pesan yang kuat, unik, menarik dan relevan akan 

membuat konsumen untuk membagikanya kel orang llain sebagail tanggapan 

lmereka, apalagil jika kontenl tersebut dapatl menggapail kelompok konsumen yangl 

sangat berpengaruhl dan paling banyak diikuti oleh orang sehingga hal tersebut 

dapat memudahkan Shopee untuk menjadi viral guna mencapai keterlibatan 

pelanggan yangl sanagat besarl sehingga membuat ltarget contentl marketing Shopeel 

dalam menciptakanl customer engagementl dapat terwujudl hal inil dibuktikan 

denganl jumlah pengguna dan pengikut Shopee yang terus meningkat.  

Sumber: Lokadata (2020) 

 

 

Gambar 1.5 Media Belanja Online 

 

 

Provinsi Lampung merupakan salah satu provinsi yang memiliki minat belanja 

online cukup tinggi. Provinsi Lampung terdiri dari 15 kabupaten/kota yang terdiri 

dari 13 kabupaten dan 2 kota, dengan luas wilayah sebesar 34.623,80 km2. Dari 15 

kabupaten/kota penulis memilih Kota Bandar Lampung sebagai lokasi penelitian 

dikarenakan Kota Bandar Lampung merupakan ibukota provinsi Lampung dimana 

menjadi pusat pemerintahan dan pusat industri di provinsi Lampung dimana akses 

akan internet dan informasi bisa di peroleh dengan mudah.  
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Berdasarkanl fenomena danl latar belakangl tersebut makal penulis tertarikl untukl 

mengkaji tentang “Pengaruh Content Marketing Terhadap Customer 

Engagement Dengan Viral Marketing Sebagai Variabel Intervening (Studi 

Pada Pengguna Shopee Di Kota Bandar Lampung )” 

 

 

 

1.2. Rumusan Masalah. 

Berdasarkanl.latar. lbelakang , makal.rumusan.masalah dalam penelitianl.ini lyaitu: 

1. Apakahl content marketingl iberpengaruhiterhadap virall marketingl pada 

penggunal  Shopee ? 

2. Apakahl virall marketing iberpengaruhiterhadap customerl engagement pada 

penggunal  Shopee ? 

3. Apakahl content marketingl iberpengaruhiterhadap customerl engagementl pada 

penggunal  Shopee ? 

4. Apakahl ada pengaruhl tidak llangsung contentl marketing padal customer 

lengagement penggunal  Shopee melaluil viral lmarketing? 

 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkanl.rumusan.masalahl.tersebut,.makal.penelitian inil bertujuan luntuk 

lmengetahui: 

1. Untukl mengetahui adanyal pengaruh contentl marketingl terhadap virall 

marketingl pada penggunal  Shopee 

2. Untukl mengetahui adanyal pengaruh virall marketingl terhadap lcustomer 

engagement pada penggunal  Shopee 

3. Untukl mengetahui adanyal pengaruh contentl marketingl terhadap lcustomer 

engagement pada penggunal  Shopee 

4. Untukl mengetahui adanyal pengaruh tidakl langsungl content lmarketing 

terhadap customerl engagement pada penggunal Shopee melaluil virall 

marketingl 
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1.4. Manfaat Penelitian 

Dalam sebuah penelitianl.hasil.yang.diperoleh diharapkanl dapat lmemberikan 

manfaat.sebagai.berikut: 

1. Manfaatl.Teoritisl 

Manfaatl teoritis merupakanl manfaat yangl berkaitan denganl ilmu 

lpengetahuan. Penelitian inil dapat menjadi bahan pengetahuan untuk penelitian 

selanjutnya dalam melakukan penelitian tentang pengaruhl content marketingl 

terhadap customerl engagement melaluil viral lmarketing 

2. Manfaatl Praktisl  

Penelitianl ini dapatl menjadi sumberl informasi tambahanl bagi pihakl yang 

berkepentinganl dalam memecahkan masalah perusahaanl khususnya berkaitan 

dengan content marketing, viral marketing dan customer engagement.  
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1 Uses and Gratifications Theory 

Dalam hal penggunaanl media orang-orang memiliki berbagai pilihan untuk dibuat. 

seseorang dapat memilih untuk menonton program televisi daripada mendengarkan 

radio. Seseorang mungkin juga memilih untuk menjelajahi web menggunakan 

komputer pribadinya di rumah alih-alih membaca majalah. Dengan demikian, 

kegunaan dan teori gratifikasi menggaris bawahi gagasan bahwa orang memang 

punya pilihan dalam hal media pemakaian. 

 

Uses and gratifications theory atau teori kegunaan dan kepuasaan pertama kali 

diperkenalkan oleh Elihu Katz. Pada awal 1970-an dengan dua nya kolega, Jay 

Blumler dan Michael Gurevitch, mereka terus memperluas teori. Pada saat itu, teori 

ini adalah dianggap kontemporer karena bertentangan dengan pandangan atau 

paradigma lama yang diasumsikan penonton massa komunikasi sebagai pasif. Uses 

and gratifications theory percaya penonton sebagai aktif, artinya mereka aktif 

mencari media dan konten tertentu untuk mencapai tertentu hasil atau kepuasan 

yang memuaskan kebutuhan pribadi (Rossi, 2011). 

 

Berdasarkan penelitian lKatz, lE., lBlumler, J. lG., and lGurevitch, lM. (1974l) dalaml 

bukunyal dengan judull the Usesl and Massl Comunications Currentl Prespective Onl 

Grativication Researchl menyatakan bahwal pengguna medial berperan laktif dalaml 

memilih danl menggunakan medial sebagai alatl untuk lmenemukan lkebutuhannya 

lsendiri. Sebelumnya kita membahas fakta bahwa interaktivitas sebagai hasil dari 

media baru, dimana konsumen aktif, berorientasi pada tujuan, dan memilih media 

yang dapat memenuhi kebutuhannya. Uses and gratifications theory  menggaris 

bawahi motivasi orang mengkonsumsi dari menggunakan massa komunikasi. Dan 

itu tingkat imbalannya (kepuasan) yang diharapkan pengguna dari sesuatu yang 
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diberikan media atau pesan akan dibandingkan dengan upaya yang harus mereka 

lakukan untuk mengamankan hadiah (West and Turner, 2007). 

 

Kaitan teori uses and gratifications dengan penelitian yang dilakukan adalah bahwa 

konsumen dapat memilih media yang akan mereka liat dan mereka akses sehingga 

perusahaan khususnya Shopee menggunakan content marketing untuk 

menyampaikan pesan ke berbagai media sehingga dapat dijangkau oleh banyak 

masyarakat atau konsumen dengan berharap konsumen dapat membagikan konten 

tersebut kepada yang lain dan terciptanya viral marketing yang akhirnya konsumen 

merasa puas akan kebutuhannya yang tercapai sehinggal terjalin hubunganl yang 

baikl antara perusahaanl denganl penggunanya atau terciptanya customer 

engagement.  

 

 

 

2.2 E-Commerce 

2.2.1 Definisi E-Commerce  

Electronic commercel adalah prosesl pembelian, penjualan ataul pertukaran ldata, 

produk ataul jasal melalui internetl (Turban et al., 2015). lE-commerce didefinisikanl 

sebagai transaksil bisnis yangl melibatkan pertukaranl nilai ldengan ataul 

menggunakan teknologil digital antarl individul (lLaudon and lTraver, l2017). Medial 

e-commercel melibatkanl penggunaan lInternet, Worldl Wide lWeb, danl aplikasil atau 

browserl pada perangkatl seluler untukl melakukanl transaksi lbisnis. Mobilel platform 

merupakanl perkembangan terbarul dalam infrastrukturl internet daril berbagai 

perangkatl mobile sepertil smartphone danl tablet melaluil jaringan nirkabell (wifil) 

atau llayanan teleponl seluler padal awal perkembanganl e-lcommerce, lsatu-satunyal 

media digitall yang digunakanl adalahl web lbrowser, tetapil saat inil media yangl 

paling banyakl digunakan adalahl aplikasi lmobile (Laudon and Traver, 2017). 

 

 

2.2.2 Klasifikasi E-Commerce 

Jenisl e-commercel berdasarkan jenisl hubungannya menurutl Bhankelarl dalam 

Widyanita (2018) terdiril daril 4 ljenis. Berikutl adalahl jenis-jenisl e-commercel 

ltersebut:  
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a. Businessl to Bussinessl (lB2B)  

Jenisl transaksi daril perusahaan kel perusahaan llainnya. Misalnyal  distributorl 

mendapatkan barangnyal dari lprodusen langsung .  

b. Businessl to Consumerl (lB2C)  

Transaksil yang terjadil langsung kepadal konsumen lakhir,  dimanal penjual dapatl 

bertindakl sebagai ldistributor, produsenl atau lreseller. Dalaml transaksi lini, 

shoppingl cart padal halaman websitel digunakan luntuk memenuhil permintaan 

konsumenl terhadap katalogl yang tersedial pada lwebsite. 

c. Customerl to Businessl (lC2B)  

Transaksi inil merupakan lkebalikan daril tipe lB2C. Konsumenl akhir bertindakl 

sebagai lpenjual, sedangkanl perusahaan bertindakl sebagai lpembeli. Kegiatan inil 

dilakukanl melalui linternet, misalnya lGoogle lPlay. Googlel mengizinkanl 

pengguna untukl mengunggah aktivitasl kel server mereka sehingga aplikasil yang 

dibuatl olehl pelanggan dapatl dijuall kepada lpengguna. Googlel Play llainnya 

kolaborasi inil terjadi antaral pengembang yangl bertindak sebagail konsumen danl 

Google Playl sebagai unitl bisnis yangl menampungl produk-produkl lpengembang. 

d. Consumerl to Consumerl (lC2C)  

Jenisl transaksi yangl terjadil adalah antaral konsumenl dengan lkonsumen, 

misalnya dalam suatul marketplacel pasar disebutl konsumenl dan mereka menjuall 

produk ataul jasanya kepada konsumen lain. 

 

 

2.2.3 Komponen E-Commerce 

Suatul perusahaanl memerlukan linformasi, linfrastruktur, danl layanan  lpendukung 

yangl tepat untukl dapat melakukanl kegiatanl le-commerce. Komponenl atau lpilar 

lpendukung le-commerce menurutl Turbanl et lal., (l2015)  adalahl sebagai lberikut : 

a. Manusial 

L Penjual, pembeli, lperantara, sisteml informasi danl pakar lteknologi, karyawanl 

lain, danl peserta llainnya. 

b. Kebijakanl publikl 

Masalahl hukum danl kebijakan llain dan lperaturan, sepertil  perlindungan privasil 

dan lperpajakan, yangl ditentukanl oleh lpemerintah, termasukl standarl teknisl dan 

lkepatuhan. 
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c. Pemasaranl dan lperiklanan 

Sepertil bisnis llainnya, le-commerce lbiasanya membutuhkanl dukungan 

pemasaranl dan lperiklanan. Hall ini sangatl penting dalaml transaksi lonline lB2C, 

dil mana pembelil dan penjuall biasanya tidakl  saling lmengenal. 

d. lLayanan pendukungl 

Banyakl layanan dibutuhkanl untuk lmendukung le-commerce. Inil berkisar daril 

pembuatan kontenl hingga pembayaranl hinggal  pengiriman lpesanan. 

e. Kemitraanl bisnisl 

Usahal patungan, lpertukaran, danl kemitraan bisnisl dari berbagail jenis umuml 

terjadil di le-commerce. Inil sering terjadil di seluruhl rantai lpasokan lyaitu, 

interaksil antara perusahaanl dan lpemasoknya, lkonsumen, danl mitra llainnya) 

 

 

 

2.3 Customer Relationship Management 

Menurut Tjipto (2014) menyatakan bahwasanya Customer Relationship 

Management merupakan proses mendapatkan, mempertahankan dan 

mengembangkan pelanggan yang menguntungkan. Menurut Adamova (2014) 

Customer Relationship Management adalah sebuah proses yang membahas semua 

aspek dalam mengidentifikasi pelanggan, menciptakan pelanggan, membangun 

hubungan pelanggan, dan berbagi persepsi mereka tantang oragnisasi dan 

produknya. Menurut Paliouras and Siakas (2017) Customer Relationship 

Management adalah proses yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan 

hubungan bisnis dengan pelanggan. Perushaan menggunakan strategi dan teknologi 

untuk mengelola dan menganalisis interaksi pelanggan, termasuk data pelanggan 

selama siklus hidup pelanggan.  

Menurut Adamova (2014) Mengatakan Strategi CRM harus berkaitan dengan 

strategi pemasaran perusahaan untuk menghubungkan kegiatan yang berorientasi 

kepada pelanggan dengan bagian atau bidang lain seperti produksi, teknologi 

informasi, dan sumber daya manusia. Strategi pemasaran memungkinkan untuk 

membangun posisi perushaan di area pasar dan hubungandnegan CRM 

memungkinkanuntuk membangun kegiatan bisnis yang berpusat pada pelanggan 

yang selanjutnya mengarah pada kesetiaan pelanggan dan profitabilitas perusahaan. 
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Menurut Munandar (2015) cara mempertahankan pelangga dengan pendekatan 

CRM adalah dengan melibatan pelanggan (engagement), mengikutsertakan 

(enlistment), memberdayakan (empowerment), memberikan penawaran menarik 

(enchantment) dan memberikan keyakinan dan kepercayaan (entrusment) 

 

 

 

2.4 Customer Engagement 

2.4.1 Definisi Customer Engagement 

Customerl engagement didefinisikanl oleh Brodiel et lal., (l2011) sebagail keadaanl 

psikologis yangl terjadi atasl dasar pengalamanl pelanggan linteraktif, pengalamanl 

kreatif denganl agen ataul objek vitall (misalnyal lmerek) dalaml hubunganl layananl 

yang lbermakna. Menurutl Vivek let al.,l (l2012) lcustomer engagementl adalah 

intensitasl partisipasi individul dan keterkaitanl dengan penawaranl yang dilakukanl 

oleh perusahaanl ataul aktivitas lbisnis, baikl pelanggan maupunl perusahaan yangl 

memulail lebih ldulu, sedangkanl Pansari danl Kumarl (2016) mendefinisikanl 

customer engagementl sebagai mekanismel untuk menambahl nilai pelangganl pada 

lbisnis, melaluil kontribusi llangsung dan/ataul tidak llangsung. 

 

Dil pihak llain lVivek et lal., (l2012) menyatakanl customer lengagement melibatkan 

koneksi yang dibentuk individu dengan organisasi berdasarkan pengalaman mereka 

dengan penawaran perusahaan dan aktivitas bisnis. Calon pelanggan potensial atau 

pelanggan saat ini membangun hubungan berdasarkan pengalaman mereka melalui 

keterlibatan yang intens dengan merek, melalui pengalaman yang diperoleh melalui 

penawaran dan aktivitas bisnis. Sashi (2012) mengungkapkan bahwa keterlibatan 

pelanggan berfokus pada kepuasan pelanggan dengan memberikan nilai bisnis yang 

lebih tinggi dari pada pesaing untuk membangun kepercayaan dan keterlibatan 

dengan pelanggan untuk hubungan jangka panjang. prosesl penambahan nilail untuk 

llebih memenuhi kebutuhanl pelanggan dan kebutuhanl pelanggan llainnya. 

Interaktivitasl media sosiall sangat memudahkanl proses membangunl hubunganl 

yang intiml dan langgeng antaral perusahaan danl pelanggan serta dalam 

kepercayaanl dan komitmenl satul sama llain.  
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Beberapal peneliti mengusulkanl konsekuensi customerl engagement lyaitu 

lkepuasan, kepercayaanl dan lloyalitas (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011). Ketikal 

proses engagementl berlangsung, pelangganl berusaha lmeningkatkan pengetahuanl 

dan interaksil sosialnya denganl merekl (lperusahaan) ataul pelanggan lainl untuk 

mendapatkanl informasi lebihl lanjut tentangl merekl (lperusahaan) (Wirtz et al., 

2013). Penilaianl alternatif bagil pelanggan untukl menilai lbagaimana layananl yang 

diberikanl oleh perusahaanl (Brodie et al., 2011).  Jikal dalam linteraksi, layananl atau 

responsl perusahaan sesuail denganl harapan lpelanggan, makal mereka akanl merasa 

puasl dan lsebaliknya (Hollebeek, 2011). 

 

Customerl engagement adalahl rute utamal menuju tujuanl bisnis yangl penting. 

Customerl engagement adalahl jalan menujul semua hall baik yangl diinginkan loleh 

lbisnis, termasukl loyalitas lpelanggan, pembelianl pelanggan, keuntunganl berbasis 

lpelanggan, sertal menjadikan pelangganl sebagai lambassador lperusahaan. Ketikal 

perusahaanl mampu menjalinl hubungan yangl istimewal dengan lpelanggan, makal 

perusahaanl akan dapatl menarik pelangganl terdekat denganl perusahaanl 

(Forbes.com, 2015) 

 

Daril definisi-definisil tersebut mengenail customer engagementl dapat ldisimpulkan 

bahwal customer engagementl adalah keadaanl psikologis yangl muncul lpada 

pelangganl akibat interaksil yang interaktifl dan pengalamanl unik yangl terjadi antaral 

pelanggan denganl perusahaan sehinggal perusahaan mampul menciptakan 

kepercayaanl dan komitmenl dengan pelangganl dalam hubunganl intim ljangka 

panjangl antara perusahaanl dan lpelanggan. 

 

 

2.4.2 Proses Customer Engagement  

Menurut Evans et al., (2010) ada empat tahap proses engagement yaitu meliputi: 

a. Consumption  

Consumption adalah adalah fase keterlibatan pelanggan untuk memulai aktivitas 

seperti membaca, mengunduh, dan melihat konten digital di media sosial.  

b. Curation  

Curation menjelaskan langkah-langkah di mana pelanggan memilih, memfilter, 

merespons, atau menjelaskan konten.  
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c. Creation  

Creation menjelaskan langkah-langkah pembuatan konten oleh pelanggan.  

d. Collaboration  

Collaboration menjelaskan langkah-langkah kolaboratif dari proses sebelumnya 

membuat aktivitas baru dalam rangka membangun kumpulan konten (traffic).  

 

 

2.4.3 Pilar Customer Engagement  

Menurutl Time, Incl dalaml (Straussl and lFrost, l2011), Customerl engagement 

memilikil 3 lpilar lyaitu : 

a. Contentl Engagementl 

Adalahl bagaimana brandl dapat mengelolal konten medial sosial lmereka agarl 

pelanggan dapatl tertarik danl mau ikutl bergabungl dan lberinteraksi, kontenl bagi 

contentl engagement dalaml media sosiall sangat lpenting karenal konten adalahl 

hal pertamal yang dilihatl oleh lpelanggan. 

b. Medial Engagementl 

Medial apa yangl akan digunakanl untukl mem-postingl konten yangl sudah lada. 

Karenal jikal media sosiall yang dipilihl tidak sesuail dengan lkonten yang lmenarik, 

makal akanl menjadi lsia-sia. 

c. Engagementl Marketing lActivities  

Adalahl hal-hall yang digunakanl untuk menarikl penonton kel media lmelalui 

lkonten. Engagementl marketing activitesl yang menarikl membantu pelangganl 

membangun asosiasil personall dengan lbrand, sepertil saat pelangganl dapat 

menggunakanl produk lmereka, memberikanl komentar padal unggahan, 

membagikanl unggahan tersebutl ke lteman temannya, danl masihl banyak llagi  

 

 

2.4.4 Indikator Customer Engagement  

Brodiel et lal., (l2013:) mengidentifikasil adanya pemicul terjadinya lcustomer 

engagementl yang mengarahl padal sub-prosesl yangl terdiri ldari:  

a. Learning 

Mencirikanl perolehan intrinsikl keterampilan kognitifl yang lditerapkan 

konsumenl dalam keputusanl pembelianl dan lkonsumsi. 
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b. Sharingl 

Berbagil informasi, lpengetahuan, danl pengalaman pribadil yang lrelevan melaluil 

prosesl kontribusi laktif. 

c. Advocatingl 

Advokasil adalah ekspresil keterlibatan lkonsumen, yangl terjadi lketika konsumenl 

secara aktifl merekomendasikanl suatu lmerek, lproduk/jasa, lorganisasi, danl / atau 

caral menggunakan produkl ataul merek ltertentu. 

d. Socializingl 

Sosialisasil mengacu padal interaksil dua larah, lnon-fungsionall di lmana 

konsumenl memperoleh ldan / ataul mengembangkan lsikap, normal dan / ataul 

bahasa lmasyarakat. 

e. Co-Developingl 

Co-developingl sebagai prosesl di manal konsumen berkontribusil pada organisasil 

dan / ataul kinerja organisasil dengan membantul pengembangan lproduk, llayanan, 

lmerek, ataul maknal merek lbaru. 

 

 

 

2.5 Digital Marketing 

2.5.1 Definisi Digital Marketing  

Kotlerl and Armstrongl (dalaml Nivedittal and lPadmavathy, l2017) mendefinisikanl 

pemasaranl digital didefinisikanl sebagai bentukl pemasaran llangsung yang 

menghubungkanl konsumen danl penjual secaral elektronik melaluil teknologi 

interaktifl seperti lemail, situsl web, foruml online danl grup ldiskusi, televisil 

linteraktif, danl komunikasi lseluler. Kotlerl and Armstrongl (l2018) menyatakanl 

bahwal pemasaran llangsung danl digital melibatkanl keterlibatan langsungl dengan 

konsumenl individu danl komunitas pelangganl yang ditargetkanl denganl hati-hatil 

untukl mendapatkan tanggapanl langsung danl membangun hubunganl yang 

llanggeng dengan lpelanggan. 

 

Daril definisi pemasaranl digitall di latas, dapatl disimpulkanl bahwa digitall marketingl 

sebagai pemasaranl telah muncull dengan perkembanganl teknologi informasil yangl 

semakin linteraktif, danl digunakan olehl pemasar modernl untuk mendapatkanl 



18 
 

 
 

tanggapan llangsung daril pelanggan danl membangun lhubungan denganl pelanggan 

yangl bertahan llama melalui linternet. 

 

 

2.5.2 Saluran Media Digital Marketing 

Menurut (Dietrich , 2020) saluran media digital marketing di bagi menjadi yaitu: 

a. Paid Media  

Menjelaskan penempatan konten pada media dan platform yang harus dibayar 

perusahaan, misalnya spanduk, iklan bergambar, PPC, iklan, dan sponsor. 

b. Earned Media 

Merupakan media yang memiliki konten tentang perusahaan yang secara 

sukarela dipublikasikan di platform oleh orang lain, misalnya sebagai artikel di 

portal topik, blog, atau surat kabar online. 

c. Shared Media 

Berbicara mengenai konten perusahaan yang secara sukarela dibagikan oleh 

pengguna lain melalui media sosial, di mana konten tersebut dikomentari dan 

dibahas. Perusahaan memiliki pengaruh yang sangat kecil dalam hal ini, 

pengaruh terbesar ada pada publik. Media ini memiliki persamaan dengan 

earned media yang diterima, bentuk media ini juga harus “diperoleh”. 

d. Owned Media 

Terdiri dari publikasi konten pada platformnya sendiri yang dikendalikan oleh 

perusahaan, seperti situs webnya sendiri, blog perusahaan, atau saluran media 

sosialnya sendiri. 

 

 

 

2.6 Content Marketing 

2.6.1. Definisi Content Marketing   

Kotlerl et lal., (2017) mendefinisikanl content marketingl sebagai lpendekatan 

pemasaranl yangl melibatkan lpenciptaan, prosesl pengumpulan informasil yang 

relevanl (lkurasi), distribusil dan penguatanl kontenl yang lmenarik, danl bermanfaat 

untukl kelompok audiensl yang ditentukanl dengan jelasl untuk lmenciptakan 

percakapanl tentang lKonten. Pihakl Lain Pulizzil (l2014) mendefinisikanl pemasaranl 

konten sebagail proses pemasaranl dan bisnisl untuk membuatl dan mendistribusikanl 
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konten yangl berharga danl menarik untukl menarik, lmemperoleh, danl melibatkan 

audiensl target yangl jelas denganl tujuan lmendorong tindakanl pelangganl yang 

lmenguntungkan. 

 

Matheyl (l2015) menyatakanl content marketingl seperti senil berkomunikasi denganl 

publikl tanpa menjuall apa punl secara llangsung (kontenl bermerekl berada dalam 

lingkup pemasaran konten). Pemasaran konten juga disebut pemasaran "tidak 

terputus" karena tidak boleh mengganggu ruang publik pelanggan. Pemasaran 

konten bukanlah periklanan atau pemasaran dari pintu ke pintu lmelalui saluranl 

telekomunikasi ltertentu, tetapil metode pemasaranl yang llebih mengandalkanl 

konten yangl dibuat olehl perusahaan, ldikumpulkan lberdasarkan informasil yang 

relevanl (kurasil) danl mendistribusikannya kepada pelanggan. 

 

Pemasaran konten  menarik konsumen sehingga mampu meningkatkan keterlibatan 

dan pemberdayaannya melalui proses pembuatan, penyebaran dan pembagian 

konten gratis sehingga tercipta konten yang relevan, bermakna, berharga dan 

mampu menginspirasikan kepercayaan kepada calon konsumen (Kucuk and 

Krishnamurthy, 2007). Content marketing menangkap perhatian pelanggan lebih 

dan bertujuan untuk membantu pelanggan lebih dari bisnis itu sendiri. Pelanggan 

potensial jauh lebih mungkin untuk mengkonsumsinya dan lebih mungkin untuk 

mempelajarinya. Selanjutnya, pelanggan mengetahui bahwa konten akan 

menyebabkan perubahan pola pikir, yangl kemudianl mengarah lpada gerakanl yang 

menghasilkanl penjualan tanpal dimintal oleh lperusahaan. (Maczuga et al., 2014). 

 

 

2.6.2 Media Content Marketing 

Menurut Mcpheat (2011:12) media content marketing yaitu :  

a. Media Sosial   g. Presentasi Video 

b. Wesbites    h. Slideshow 

c. Product Review Boards  i. Podcasts 

d. Message Boards   j. Grup Online 

e. Blogs    k. Artikel 

f. Email    l. Testimonial.  
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2.6.3 Fungsi Content marketing 

McPheat (2011) menjelaskan fungsi dari content marketing yaitu : 

a. Mendidik 

b. Menginformasikan 

c. Terhubung 

d. Menghibur 

e. Menciptakan Kepercayaan 

 

 

2.6.4 Pilar Content Marketing  

McPheat (2011) menjelaskan content marketing mempunyai 5 pilar yaitu : 

a. Editorial based 

Konten yang menceritakan kisah yang relevan dan berharga. Inti dari konten 

editorial adalah informatif, mendidik, dan/atau menghibur. 

b. Marketing based 

Bisnis memiliki tujuan pemasaran dan penjualan yang ingin mereka capai, dan 

ini tidak berbeda dengan konten. Bisnis online memiliki tujuan mendasar dengan 

konten yang mereka terbitkan. 

c. Behaviour driven 

Konten berupaya mempertahankan atau mengubah perilaku pembaca atau 

konsumen. Memiliki relevansi dan konten yang berharga menyelesaikan ini. 

d. Multiplatform 

Ini berarti bahwa konten hadir dalam berbagai media, termasuk media cetak, 

digital, audio, video, acara, dll. Konten dapat tetapi tidak harus terhubung di 

semua platform. 

e. Targeted 

Seperti semua pemasaran yang baik, mengetahui audiens Anda adalah kunci 

untuk memiliki strategi yang sukses. Kenali audiens Anda hingga ke detailnya. 

 

 

2.6.5 Indikator Content Marketing 

Menurutl Karr (l2016) mengidentifikasi indikator yang harus lperusahaan evaluasi 

ketika menghasilkan sebuah lkonten, ldiantaranya yaitu: 
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a. Readerl Cognitionl 

Audiens untuk pembuatl konten selalul beragam dalaml cara lmereka lmencerna 

lkonten, sehingga diperlukan keragamanl dalam kontenl yang ldibuat, termasukl 

interaksi lvisual, lsuara, danl kinestetik untukl menjangkau lsemua lpembaca. 

b. Sharingl Motivationl 

Berbagil informasi sangatl penting dalaml dunia sosiall untuk lmemperluas 

jangkauanl bisnis kel audiens yangl lebih besarl dan llebih lrelevan. Adal alasanl 

khusus mengapal audiens kontenl akan membagikanl konten lyang merekal bacal 

atau llihat. Pemirsal berbagi kontenl untuk lmeningkatkan nilainyal bagi lorang 

llain, menciptakanl identitasl online pribadi, terlibat dalam komunitas mereka, 

memperluas jaringan mereka, dan mempublikasikan acara ltertentu. 

c. Persuasionl 

Inil mengacu padal bagaimana bisnisl membuat audiensl konten lmereka beralihl di 

antaral pilihan dalaml proses merekal menjadi lpelanggan. 

d. Decisionl Makingl 

Setiapl individu dipengaruhil secara berbedal oleh berbagail "kriterial pendukung" 

dalaml pengambilanl keputusan lmereka. lKeyakinan, lfakta, lemosi, danl efisiensi 

semuanyal memainkan lperan, denganl kombinasi ldari lsemuanya. Olehl karena 

litu, memilikil konten yangl seimbang ldengan "kriterial dukungan" inil adalah 

praktikl yang baikl untuk semual konten yangl dibuatl oleh lbisnis. 

e. Factorsl 

Saatl menulis lkonten, perusahaanl seringkali tidak memikirkan faktor lain yangl 

mempengaruhi pihakl ketiga selainl konten yangl dibahas olehl audiens lmereka. 

Setiapl keputusan yangl diambil olehl bisnis tidakl hanya ldievaluasi secaral pribadil 

oleh lpublik, tetapil juga dipengaruhil oleh lteman, lkeluarga, danl lingkungan 

lsosial. 
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2.7 Viral Marketing 

2.7.1 Definisi Viral Marketing 

Wilson (dalam Kjølby, 2016:16) menyatakan bahwa Virall marketing 

menggambarkanl setiap strategil yang mendorongl orang untukl menyampaikan 

pesanl pemasaran kepadal orang llain, sehinggal menciptakan potensil pertumbuhan 

eksponensiall dalam paparanl danl pengaruh lpesan. Sepertil virus, strategil semacam 

itul memanfaatkan replikasil yang sangatl cepat untukl menyampaikan pesanl ke 

ribuanl atau jutaanl orang llain. Sementaral Kotlerl and Armstrongl (l2018: 519) 

mendefinisikanl viral marketingl sebagai versil digitall dari pemasaran dari mulut ke 

mulut yang melibatkan pembuatan video, iklan, dan konten pemasaran lainnya yang 

sangat menular sehingga pelanggan akan mencari pembuatnya atau menyebarkan 

konten untuk teman-teman mereka. 

 

Laudon and Traver (2014:355) mengatakan bahwa viral marketing adalah bentuk 

pemasaran sosial yang mendorong pelanggan untuk menyampaikan pesan 

pemasaran perusahaan kepada teman, keluarga, dan kolega. Ini adalah versi online 

dari pemasaran dari mulut ke mulut, yang menyebar lebih cepat dan melampaui 

versi dunia nyata. Deepa and Thenmozhi (2013: 89) mengklaim bahwa virall 

marketingl dan virall advertising mengacul pada teknikl pemasaranl yang lberusaha 

memanfaatkan jejaringl sosial yangl ada untukl menghasilkan lpeningkatan kesadaran 

merek secara leksponensial, melaluil proses virall yang miripl dengan penyebaranl 

dari mulut ke mulut seringkali dapat terkirim. dan ldisempurnakan secaral online. 

Inil dapat memanfaatkanl efek bersihl internetl dan dapatl sangat bergunal dalam 

menjangkaul banyak orangl dengan lcepat. 

 

 

2.7.2 Struktur Viral Marekting  

Menurut Skrobl (2005:6) virall marketing dapatl dibagi menjadil dual struktur ldasar, 

yaitul active virall marketing danl frictionless lviral lmarketing. 

a. Activel Viral lMarketing 

Activel Viral Marketingl diasosiasikan denganl konsep tradisionall word-ofl mouthl 

karena pemakail biasanya terlibatl secara personall dalam lproses menjaringl 

konsumen lbaru. 
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b. Frictionlessl Viral lMarketing 

Frictionlessl Viral Marketingl berbeda denganl active virall marketing karenal 

tidak adal syarat partisipasil aktif daril konsumen luntuk mengiklankanl atau 

menyebarkanl informasil suatu lproduk. Produkl akan secaral otomatis 

mengirimkanl pesan promosil pada alamatl yang ldituju. Jadil dorongan awall untuk 

virall didahului perusahaanl pembuat lproduk lsendiri.  

 

 

2.7.3 Strategi Viral Marketing 

Menurutl Skrob (l2005:8) strategil viral marketingl dapat dibagil menjadi ldua 

kelompokl jika dilihatl dari derajatl keterlibatan konsumenl dalam lproses lpemasaran. 

a. Lowl Intergration lStrategy 

Dalaml strategi inil keterlibatan konsumenl sangat lsedikit. Penyebarannyal hanyal 

melalui lemail. Contohl rekomendasinya jugal terbatasl pada tomboll “kiriml ke 

lteman” dalaml suatu lhomepage. 

b. Highl Intergration lStrategy 

Perbedaanl dalam strategil ini adalahl dengan adanyal keterlibatan lkonsumen 

secara llangsung dalaml membidikl konsumen lbaru. 

 

 

2.7.4 Proses Viral Marketing 

 

 

 

 

 

Sumber: Grifoni et al., 2012 

 

 

Gambar 2.1 Proses Viral Marketing 

 

 

Grifonil et lal., (2012) menyatakanl proses virall marketing konsumenl mengajak 

konsumenl lain untukl memposting pesanl virall selain lproduk/jasa. Jikal konsumen 

lsetuju, merekal akan melakukanl tindakan yangl sama sepertil konsumen aslil dalam 
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menyampaikanl pesan kepadal konsumen llain. Aspekl ini merupakanl keuntungan 

pentingl bagi perusahaanl dalam rangkal meningkatkan penjualanl dan lbrand 

awarenessl atau menghasilkanl dialog yangl panjangl dengan lkonsumen. Jadil sangat 

pentingl bagi perusahaanl yang inginl mengembangkan bisnisl mereka kel audiens 

targetl mereka untukl merencanakan kampanyel pemasaran virtuall online lyang lbaik. 

Merencanakanl kampanye pemasaranl viral saatl ini melibatkanl literatur dalaml 

jumlah lterbatas. Sedikitl yang diketahuil tentang lsifat, lelemen, danl luasnya prosesl 

perencanaan virall lmarketing. 

 

Virall marketing menjadil penting bagil pemasar karenal dapat lmendistribusikan 

kontenl dan mengundangl calon penerima untuk berpartisipasi dengan 

menyebarkannya seperti virus ke audiens lain. Kotler and Armstrong (2018) 

mengatakan jika pelanggan menemukanl danl mendistribusikan lkonten, virall 

marketingl bisal sangat lmurah. Danl ketika kontenl diteruskan olehl seorang lteman, 

penerimal lebih mungkinl melihatl atau lmembacanya. 

 

 

2.7.5 Viralitas Konten  

a. Viralitas Konten Media Sosial 

Suatu konten dapat dikatakan sebagai konten yang viral jika konten tersebut telah 

dibagikan berulang kali oleh pengguna media sosial, serta menyebar di jejaring 

pengguna media sosial (Deza and Parikh, 2015). Hasil studi yang dilakukan oleh 

Deza dan Parikh (Deza and Parikh, 2015) menyebutkan bahwa suatu konten yang 

viral memiliki nilai skor viralitas yang tinggi dibandingkan dengan konten lainnya. 

Skor viralitas ini dapat dilihat dari jumlah pengunjung yang melihat konten tersebut 

(views), memiliki lebih banyak jumlah pengguna media sosial yang menyukai 

konten tersebut (up votes) dibandingkan konten lainnya, memiliki sedikit jumlah 

pengguna yang tidak menyukai konten tersebut (down votes), serta memiliki nilai 

shares atau jumlah pengguna yang membagikan ulang konten tersebut lebih banyak 

dibandingkan konten lainnya. Seperti yang disebutkan oleh Van Dijk and Poell 

(2013) bahwa media sosial memiliki karakteristik popularitas, yang mana dapat 

membuat penggunanya menjadi popular. Popularitas inilah yang membuat banyak 

pengguna berlomba untuk memproduksi konten yang dapat menjadi viral. 
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b. Budaya Sharing Konten Viralitas di Media Sosial 

Seperti yang sudah disebutkan sebelumnya, Nasrullah (2016) menyebutkan bahwa 

kehadiran media sosial memunculkan budaya baru di masyarakat, khususnya 

masyarakat pengguna media sosial, yaitu budaya sharing konten. Budaya sharing 

konten yang ada di media sosial tidak hanya terkait konten yang diproduksi sendiri 

oleh pengguna media sosial, tapi juga aktivitas re-post atau re-share konten yang 

diproduksi oleh pengguna media sosial lainnya.  

 

Cohen (2014) menyebutkan bahwa budaya sharing konten ini dapat berkembang 

karena aktivitas sharing konten dapat memberikan kepuasan tersendiri kepada 

pengguna media sosial yang melakukannya Kepuasan dari sharing konten ini dapat 

berkaitan dengan istilah sharing is caring, yang mana aktivitas sharing konten ini 

ditujukan untuk membuat seseorang merasa berguna atau menolong seseorang 

melalui tindakan sharing konten. Tidak hanya itu, sharing konten juga bisa 

memberikan kepuasan yang menghibur pengguna media sosial. 

 

c. Peran Influencer dalam Viralitas Konten di Media Sosial. 

Viralitas suatu konten di media sosial dapat juga dipengaruhi oleh peran seorang 

influencer atau public figure di media sosial. Influencer merupakan seseorang yang 

memiliki popularitas tinggi dan memiliki jumlah pengikut (followers) yang banyak 

di media sosial (Maharani, 2019). Peran seorang public figure atau influencer dalam 

viralitas suatu konten adalah pada penyebaran konten kepada khalayak luas, atau 

pada media sosial sering disebut juga dengan peningkatan jangkauan konten 

(reach). Seperti yang sudah disebutkan bahwa seorang influencer ataupun public 

figure memiliki jumlah pengikut yang banyak di media sosial, dibandingkan dengan 

pengguna media sosial lainnya.  

 

Menurut Woods (2016) para pengikut atau followers dari seorang influencer 

memiliki rasa percaya yang tinggi dan ketertarikan yang sama dengan influencer 

yang mereka ikuti. Hal ini membuat para influencers ini dapat menjadi seorang 

opinion leader atau pemimpin opini bagi para pengikutnya. Dengan jumlah 

pengikut yang banyak seorang influencer ataupun buzzer dapat meningkatkan nilai 

viralitas suatu konten dengan meningkatkan jumlah jangkauan konten (reach) dan 
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keterlibatan pengguna media sosial lainnya (engagement) dalam membahas suatu 

konten yang dapat membuat konten tersebut menjadi viral. 

 

d. Emosi dalam Konten dan Kaitannya dengan Viralitas Konten di Media 

Sosial 

Hasil studi yang dilakukan oleh Dobele et al (2007) menunjukkan bahwa suatu 

pesan atau konten yang viral harus memiliki element of surprise, selain itu pesan 

yang viral tersebut perlu memiliki emosi yang ada di dalamnya. Emosi yang bisa 

dimasukkan dalam konten yang viral bisa berupa emosi yang sifatnya positif 

ataupun negatif. Berger dan Milkman (2018), dalam studinya, menyebutkan bahwa 

konten yang memiliki emosi positif ataupun negatif biasanya lebih viral 

dibandingkan dengan konten yang tidak menimbulkan emosi pembacanya. Hasil 

studi ini pun menunjukkan bahwa konten dengan emosi positif mendapatkan nilai 

viralitas yang lebih tinggi dibandingkan konten dengan emosi negatif. Namun, tidak 

semua emosi yang negatif memiliki viralitas yang lebih rendah, ada beberapa emosi 

negatif yang memiliki pengaruh positif pada nilai viralitas konten.  

 

Studi Berger dan Milkman (2018) menunjukkan bahwa untuk setiap konten yang 

dapat memberikan emosi, baik itu positif atau negatif, yang dapat memotivasi 

seseorang untuk melakukan sesuatu (activation) memiliki kontribusi positif pada 

viralitas konten, sedangkan konten yang tidak memotivasi seseorang untuk 

melakukan sesuatu (deactivation) memiliki kontribusi negative, salah satu emosi 

yang memberikan kontribusi negatif berdasarkan studi Berger dan Milkman (2018) 

adalah emosi yang berisi kesedihan (sadness). 

 

e. Viralitas Konten dan Dampaknya Terhadap Pengembangan Komunikasi 

Pemasaran di Media Sosial 

Fenomena viralitas konten di media sosial kemudian dikembangkan oleh para 

marketers menjadi salah satu praktik komunikasi pemasaran mereka. Istilah viral 

marketing pun mulai digunakan untuk pengembangan komunikasi pemasaran 

tersebut. Kaplan and Haenlein (2011) mendeskripsikan viral marketing sebagai 

bentuk dari e-WOM namun dengan exponential growth. Viral marketing terdiri dari 
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dua aspek, yang pertama yaitu aspek growth atau reproduksi konten yang membuat 

konten tersebut dapat passes ke lebih dari satu orang.  

 

Menurut Kaplan dan Haenlin (2011) menyebutkan bahwa viral marketing dapat 

terjadi karena perkembangan media sosial dengan karakteristik user generated 

content yang dapat membuat penggunanya dapat dengan mudah bertukar konten 

dengan pengguna media sosial lainnya. Sedangkan menurut Huang et al., (2019) 

suatu campaign atau proyek pemasaran yang memanfaatkan viral marketing dapat 

berhasil jika melibatkan aspek social influence, karena pengguna media sosial 

memiliki kecenderungan untuk membagikan konten dari sumber yang mereka 

percaya. 

 

Wilson (2000) menyebutkan bahwa terdapat enam strategi viral marketing yang 

dapat dilakukan agar suatu kampanye dapat berhasil, yaitu: 

a) Produk atau layanan hadiah 

b) Menyediakan transfer yang mudah ke orang lain 

c) Timbangan dengan mudah dari kecil hingga sangat besar 

d) Memanfaatkan motivasi dan perilaku umum 

e) Memanfaatkan jaringan komunikasi yang ada 

f) Mengambil keuntungan dari sumber daya orang lain 

 

Giveaway merupakan salah satu bentuk strategi viral marketing yang banyak 

digunakan oleh brand lokal di Indonesia. Strategi ini dianggap efektif karena 

konsumen melihat strategi ini memberikan keuntungan bagi mereka. Strategi 

giveaway ini dapat dikategorikan sebagai strategi viral marketing karena 

melibatkan konsumen, yang juga merupakan pengguna media sosial, untuk terlibat 

langsung. Keterlibatan konsumen dapat berupa memberikan likes, comments, atau 

memproduksi konten yang menarik terkait dengan brand tersebut. Data dari Google 

Primet menyebutkan bahwa 75% dari partisipan giveaway dapat menjadi konsumen 

di masa depan, hal ini tentu menjadi suati konversi yang baik (Techinasia, 2018). 
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2.7.5 Indikator Viral Marketing 

Menurutl Kaplan and Haenleinl (l2011) untukl membuat virall marketing lbekerja, tigal 

kriteria dasarl harus dipenuhil yaitu orangl yang tepatl perlu mendapatkanl pesan yangl 

tepat padal situasil yang ltepat. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Kaplan & Haenlein. 2011:256 

 

 

Gambar 2.2 Kondisi Dasar Untuk Menciptakan Epidemi Viral Marketing 

 

 

a. Messengers 

Bahan utama pertamal dalam menciptakanl epidemil pemasaran virall adalahl 

menemukan orangl yang tepatl untukl menyampaikan lpesan. Tigal kelompokl 

pembawa pesanl diperlukan untukl mengubah pesanl biasa menjadil fenomena 

lviral: pakarl lpasar, kelompok lsosial, ldan lpenjual.  

b. Messagesl 

Dalaml hal lini, hanyal pesanl yang lbaik, lmengesankan, danl cukup lmenarik untukl 

disampaikan kepadal orang llain yangl berpotensi merangsang fenomenal viral 

lmarketing. 

c. Environmentl 

Selainl menyampaikan pesanl yang tepatl kepada orangl yang ltepat, kondisil 

lingkunganl membuat perbedaanl antara keberhasilanl dan kegagalanl dalaml viral 

lmarketing. 
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2.8 PenelitianiTerdahulu 

Penelitianl terdahulu merupakan sumber informasi bagi penelitil.untuk. lmencari 

perbandinganl.dan.menemukanl.informasi.barul.untuk. lpenelitian lselanjutnya. Hasill 

penelusuranl.dariibeberapa penelitianl.terkait.dapatl.dilihatipada tabeliberikut ini.  

Tabel 2.1iPenelitianiTerdahulu 
 

 

No. Namai (Tahun) JuduliPenelitian HasiliPenelitian 

1 Limandono dan 

Dharmayanti 

(2016) 

Pengaruh Content 

Marketing dan Event 

Marketing Terhadap 

Customer Engagement 

Dengan Sosial Media 

Marketing Sebagai 

Variabel Moderasi Di 

Pakuwon City 

Hasilipenelitian ini 

menunjukkanibahwaicontent 

Marketing dan Event 

Marketing berpengaruh 

terhadap Customer 

Engagement melalui Sosial 

Media Marketing  

2 M. Yanis, 

Hidayat dan 

Lutfie (2019) 

Pengaruh  

Content Marketing 

Instagram terhadap  

Customer  

Engagement 

(Studi Kasus Pada 

Elzatta Bandung  

Tahun 2019) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Content 

Marketing berpengaruh 

terhadap Customer 

Engagement 

3 Fachrizal 

Abiyyuansyah,  

Andriani 

Kusumawati dan  

Ari Irawan 

(2019) 

Analisis Implementasi 

Strategi Content 

Marketing dalam 

meningkatkan 

Customer Engagement 

(Studi pada Strategi 

Content Marketing 

Amstirdam Coffee 

Malang) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan Strategi Content 

Marketing berpengaruh 

signifikan dalam 

meningkatkan Customer 

Engagement 

4 Bayu Bening 

(2019) 

Pengaruh Content 

Marketing pada Viral 

Marketing dan 

Customer Engagement 

pengguna Tokopedia di 

Yogyakarta  

Hasilipenelitian ini 

menunjukkanibahwaicontent 

Marketing berpengaruh 

terhadap Customer 

Engagement melalui Viral 

Marketing 

5 Smith & 

Harvidsson 

(2017) 

Content Marketing’s 

Effect on Customer 

Engagement – A 

Qualitative Study Using 

A Multidimensional 

Approach  

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi 

merek lebih bergantung pada 

konten yang dihasilkan oleh 

pihak ketiga seperti blog, 

influencer sosial, teman, 

komunitas online, dan situs 

web karena konten ini lebih 

dapat diandalkan, ditargetkan, 

dan dibedakan untuk 

memungkinkan konsumen 



30 
 

 
 

Tabel 2.1 (Lanjutan) 

terlibat dengan mereka. Selain 

itu, Konsumen tidak ingin 

terlibat secara penuh dan 

menjadi kontributor karena 

tidak ingin membahayakan 

status sosialnya. 

6 Jayanti Sukma 

Wardhani (2020) 

Pengaruh Content 

Marketing dan 

Influencer terhadap 

Purchase Intention 

Generasi Milenial 

Dalam Menggunakan 

Layanan Jasa Bank 

Syariah dengan Viral 

Marketing sebagai 

Variabel Intervening Di 

Era 4.0 (Studi Kasus 

Generasi Milenial 

Yogyakarta) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Content 

Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase 

Intention melalui Viral 

Marketing dan Influencer tidak 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap Purchase Intention 

melalui Viral Marketing 

 

7 Hirvijärvi (2017) Viral Marketing And 

Content Forwarding 

On Social Media 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa generasi 

millennial terutama 

membagikan konten di media 

sosial jika mereka merasa 

konten tersebut bermanfaat 

atau menarik, atau ketika 

mereka ingin 

mempublikasikan topik 

tertentu, dan konsumen 

menyiarkan pesan untuk 

mendapatkan pengakuan, 

sosial, memenuhi kebutuhan 

emosional mereka. berbagi 

informasi berharga. , 

pendidikan atau terkait, 

keuntungan pribadi yang 

dihasilkan dari berbagi 

informasi atau ekspresi 

pendapat dan pemikirannya 

tentang mata pelajaran 

tertentu. 

8 Trivedi (2017) The Effect of Viral 

Marketing Messages on 

Consumer Behaviour 

Pesan viral marketing yang 

lucu memiliki pengaruh yang 

lebih besar pada keterlibatan 

proses pesan. Selain itu, 

komunikasi yang kredibel juga 

sangat penting untuk 

pembentukan viralitas dan 

sikap yang berdampak pada 

jumlah engagement audiens.. 

  Sumber: Datal diolah (l2021)       
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Berdasarkan tabel 2.1 tersebut ada beberapa.hal.yang membedakanlantara 

penelitian.terdahulu.diatas.dengan.penelitianlini. Perbedaanl pertama lantara 

penelitianl ini denganl penelitian- penelitianl sebelumnya yaitul pada bagianl tujuan 

lpenelitian. Tujuanl dari penelitianl ini dibuatl yaitu untukl mengetahui ladanya 

pengaruhl content marketingl pada virall marketingl pengguna lShopee , untukl 

mengetahuil adanya pengaruhl virall marketing padal customer lengagement 

pengguna lShopee ,  untukl mengetahui adanyal pengaruh l content lmarketing padal 

customer engagementl pengguna lShopee , danl untuk mengetahuil pengaruh tidakl 

langsung content marketing pada customer engagement pengguna lShopee melaluil 

viral marketing. 

 

Selanjutnya perbedaan kedua penelitian ini denganl penelitian-penelitianl 

sebelumnyal yaitu daril populasil dan lsampel. Populasil dari penelitianl ini lyaitu 

penggunal Shopee dil Kota Bandarl Lampung denganl sampell penelitian lyaitu 

penggunal Shopee dil Kota Bandarl Lampung denganl usial 16-40l tahun lyang pernahl 

melihat/lmembaca/menontonl konten daril Shopee padal berbagai lplatform ldaring.  

 

 

 

2.9. Kerangka Pemikiran 

Kerangkal pemikiran merupakanl fondasi dil mana semual proyek lpenelitian 

didasarkanl (Sekaranl and lBougie, l2017). Kerangkal pemikiran yangl baik 

mengidentifikasil dan menentukanl variabel-variabell penting daril situasi lyang 

relevanl dengan definisil permasalahan danl selanjutnya menggambarkanl serta 

menjelaskanl hubungan antaral variabel-variabell tersebutl (Sekaran and Bougie, 

2017). 

 

Diagraml konseptual skematikl (lschematic diagraml) daril model konseptuall dapat 

membantul pembaca untukl memvisualisasikan hubunganl yang diteorikanl di antaral 

variabel-variabell pada penelitianl sehingga mendapatkanl ide yangl cepat terkaitl 

bagaimana penelitil berpikir bahwal masalah manajemenl dapat ldiselesaikan 

(Sekaran and Bougie, 2017).  
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Berdasarkanl tinjauan teoretisl dan penelitianl terdahulu makal dibuatlah modell  

kerangka konseptuall dalam penelitianl ini yangl menjelaskan lcustomer engagementl   

dipengaruhi olehl variabel contentl marketing baikl secara llangsung maupunl  tidakl 

secara llangsung ataul melalui virall marketing sebagail variabel lintervening. 

 
 

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah (2021) 

 

 

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

2.10 Hipotesis Penelitian 

Hipotesisl didefinisikan sebagail pernyataan deklaratifl tentang hubunganl antara dual 

variabell atau llebih, hipotesisl bersifat sementaral dan dugaanl (Cooperl and 

lSchindler, l2014: 58). Denganl menguji hipotesisl dan mengkonfirmasil hubungan 

yangl diperkirakan, diharapkanl dapat ditemukanl solusi untukl mengidentifikasi 

masalahl yang dimaksudl (Sekaranl and lBougie, l2017: 94). Olehl karena litu, daril 

definisil hipotesisl di latas, makal hipotesis penelitianl ini dirumuskanl sebagai lberikut: 

 

 

2.10.1 Pengaruhl content marketingl pada virall lmarketing. 

Contentl marketing adalahl salah satul aspek pentingl dari lpemasaran digitall karenal 

dapat memicul pesan virall di kalanganl audiens lbisnis. Ketikal konten Shopeel dapat 

disampaikanl dengan baikl melalui bagianl yang tepatl dan kontenl pesanl mudah 

ldipahami, menarikl secara lemosional, persuasifl dan relevanl dengan llingkungan 

sekitar lpengguna, kontenl akan lmenjadi lviral. Penelitianl sebelumnya olehl 

Hirvijärvil (2017l) menunjukkanl bahwa kebanyakanl orang membagikanl konten dil 

media sosiall ketika lmereka merasal konten tersebutl bermanfaatl dan lmenarik, ataul 

Content 

Marketing (X) 

Viral 

Marketing (Z) 
Customer 

Engagement (Y) 

H1 H2 

H3 

H4 
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ketika merekal ingin berbagil informasi danl mempublikasikanl topik ltertentu. 

Berdasarkanl penjelasanl tersebut, penelitil merumuskan hipotesisl sebagai lberikut: 

lH1: Contentl marketing berpengaruhl terhadapl viral lmarketing. 

 

 

2.10.2 Pengaruhl viral marketingl padal customer lengagement. 

Virall marketing menjadil salah satul faktor pentingl Shopee ldalam membangunl 

customer lengagement. Karenal ketika virall marketing mampu memanfaatkanl 

jejaring sosiall yang adal dan menghasilkanl peningkatan brandl awarenessl secara 

leksponensial. Olehl karena litu, interaktivitasl media sosiall ini dapatl menciptakan 

keterlibatanl yang langgeng ldengan kepercayaanl dan keterlibatanl antara Shopeel 

danlpenggunanya. Penelitianl sebelumnyal oleh Trivedil (2017) menyatakanl 

bahwa pesanl viral lmarketing yangl menyenangkan memilihl pengaruh yangl lebih 

besarl daripada keterlibatanl daril proses lpesan. pentingl untuk pembentukanl 

viralitas ldan sikapl yang berdampakl pada jumlahl keterlibatan lpelanggannya. 

Berdasarkanl penjelasan ltersebut, penelitil merumuskan hipotesisl sebagai berikut: 

H2: Virall marketing berpengaruhl terhadapl customer lengagement. 

 

 

2.10.3 Pengaruhl content marketingl padal customer lengagement. 

Trenl pemasaran saatl ini telahl memasukil era ldigital, sehinggal strategi pemasaranl 

tradisional sajal tidak cukupl untuk menjagal merek tetapl kompetitifl dalam 

persainganl dan mendorongl keterlibatan lpelanggan. Olehl karena litu, pemasaranl 

konten telahl menjadi salahl satu strategil penting ldi eral pemasaran ldigital. lFaktanya, 

ketikal Shopee secaral teratur lmembuat kontenl dengan kontenl yang lmenarik, mudah 

dipahami, relevanl dengan lkehidupan lpenggunanya, danl yang dapatl melibatkan 

penggunal dalam kontenl yang didistribusikanl sehingga Shopeel dapatl menciptakan 

interaksi denganl penggunanya. Andrianil Kusumawati danl Ari Irawanl (l2019) 

mengklaiml bahwa kontenl menarik danl bermanfaat yangl ditampilkan loleh 

perusahaanl akan meningkatkanl keterlibatanl dengan lpelanggannya. Berdasarkanl 

penjelasan ltersebut, penelitil membuat lhipotesis sebagai lberikut:  

H3: Contentl marketing berpengaruhl terhadapl customer lengagement. 
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2.10.4 Pengaruhl tidak llangsung contentl marketing padal customer lengagement 

melaluil viral lmarketing. 

Contentl marketing merupakanl salah satul aspek pentingl bagi Shopeel untuk 

memenangkanl persainganl digital lmarketing, karenal ketika Shopeel dapat membuatl 

konten daril waktu kel waktu yangl konsisten denganl konten lyang lmenarik, mudahl 

dipahami, serta relevanl denganl kehidupan lmasyarakatnya mampul melibatkan 

penggunal akan mendorongl terciptanya interaksil antara Shopeel dan lpenggunanya. 

Pengaruhl ini akanl semakin kuatl jika lkonten dapatl berhasil didistribusikanl oleh 

Shopeel melalui individul yang memahamil kondisi lpasar, memilikil koneksi yangl 

baik dalaml komunitas lsosial, danl memahami produkl atau layananl yang dimilikil 

Shopee lyang mampul menjaga isil pesan tetapl mudah untukl memahami, menarikl 

secara lemosional, persuasifl dan relevanl dengan llingkungan sekitarl penggunanya 

sehinggal kontenl menjadi lviral. 

 

Studil sebelumnya olehl Bayu Beningl (l2019) lmenunjukkan bahwal konten yangl 

didistribusikan olehl perusahaan yangl unik danl relevan dil berbagai platforml 

internet dapatl menjadi virall melalui pihakl ketiga lyang berpengaruhl untuk 

memperkuatl persepsi merekl dan lmenciptakan keterlibatanl pelanggan. Berdasarkanl 

penjelasan ltersebut, penelitil merumuskanl hipotesisl sebagai lberikut: 

H4: Contentl marketing berpengaruhl tidak llangsung padal customer engagementl 

melaluil viral lmarketing.  
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan pendekatan 

lkuantitatif, yaitu data berupal angka-angka yang dapat dihitunguntuk 

menghasilkanl suatu lperkiraan, yaitul berupa tanggapan dari kuesioner yang 

dibagikanl kepada responden (Sugiyono, 2010) Menurut Singarimbun dan Effendi 

(1995), explanatory research adalahlpenelitian yang berfungsi untuk menjelaskan 

kedudukan variabel-variabell yang ditelitil dan hubunganlantara variabel yang satu 

dengan yang lainnya. Penelitian yang dilakukan adalah untuk menguji hubungan 

variabel independen yaitu, content marketing (Xl) terhadap variabel dependen yaitu 

customer engagement (Yl) melalui variabel intervening yaitu viral lmarketing (lZ).  

 

 

 

3.2. Variabel Penelitian  

Sekaranl & Bougiel (2017) mendefinisikanl variabel sebagail segala lsesuatu yangl 

dapat membedakanl ataul mengubah lnilai. Nilail dapat berbedal pada lwaktu yangl 

berbeda untukl objek yangl sama ataul orang yangl sama ataul pada lwaktu yangl sama 

untukl objek ataul orangl yang lberbeda. Menurutl Cooperl dan lSchindler (2014), 

variabell digunakan sebagail sinonim untukl membangun ataul untuk propertil yang 

lditeliti. Dalaml konteks lini, variabell adalah llambang daril suatu lperistiwa, ltindakan, 

lsifat,ataul atribut yangl dapat diukurl dan yangl menjadi lnilai. 

 

 

3.2.1 Variabel Bebas (Independent Variabel) 

Menurutl Sekaran and Bougiel (l2017) variabell bebas adalahl variabel lyang mampu 

mempengaruhi lvariabel lterikat, baikl secara positifl atau lnegatif. Dalaml penelitianl 

ini yangl menjadi variabell bebas adalahl content lmarketing (Xl) 
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3.2.2 Variabel Terikat (Dependent Variabel) 

Menurutl Sekaranl and Bougiel (l2017) variabell terikat adalahl variabel lyang palingl 

menarikl bagi lpeneliti. Berkatl analisis variabell terikat, dimungkinkanl untukl 

menemukan jawabanl atau solusil dari masalahl yang dil teliti. Dalaml penelitianl ini 

yangl menjadi variabell terikat adalahl customer lengagement (Yl) 

 

 

3.2.3 Variabel Perantara (Intervening Variabel) 

Menurutl Sekaranl and Bougie (2017)l variabel perantaral adalah variabell yang 

muncull ketikal variable bebasl mulai mempengaruhil variabel lterikat, danl saat 

lpengaruh variabell bebas dirasakanl terhadap variabell terikat. Dalaml penelitian inil 

yang menjadil variabel perantaral adalah virall marketing (Zl) 

 

 

 

3.3. Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data  

3.3.1 Data Primer 

Datal primer adalahl data yangl dikumpulkan olehl peneliti llangsung dari lsumber 

pertamal (Mamang dan Sopiah, 2010). Datal primer diperolehl dari hasill penyebaranl 

kuesioner yangl dibagikan kepada 100l responden pada bulan Januari – Juni 2022 

yangl telah lditentukan kriterianya yaitu pengguna Shopee di kota Bandar Lampung 

denganl usial 16-40l tahun yangl pernah melihat/membacal/menontonl konten daril 

Shopee dil berbagai lplatform online.  

 

Kuesionerl dibuat denganl menggunakan platforml Google Forml dan disebarluaskanl 

melalui medial sosial lseperti lwhatapps, instagraml dan facebookl secara teknisl 

sebelum pengisianl kuesioner lpeneliti memperkenalkan bahwa respondenl adalah 

individul yangl memenuhi lkriteria tersebut. Sistem kuesioner online sulit untukl 

memastikan bahwal responden ladalah individul dengan kriterial yang telahl 

ditentukan danl untuk memastikanl bahwa individul hanya mengisil kuesioner satu 

kali oleh karena itu, penyaringanl data lpasca pengisianl dilakukan untukl memilih 

datal yangl tidak lnormal.  
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3.3.2 Data Sekunder  

Datal sekunder merupakanl sumber datal penelitian yangl diperoleh secaral tidak 

langsungl oleh penelitil melalui medial perantaral (Sugiyono, 2014). Datal sekunderl 

tersebut diperolehl dari hasill studi pustakal yang mendukungl penelitian lterkait, 

sehinggal peneliti mendapatkanl data yangl digunakan luntuk membandingkanl 

maupun memperkuatl hasil lpenelitian. Data sekunder di dapat platform resmi dari 

Shopee dan website lain yang sudah teruji kredibilitasnya.  

 

 

 

3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Menurutl Sekaran and Bougie (l2017) Data populasil adalahl sekelompok lorang, 

peristiwa, ataul hal-hall yang menarikl yang inginl diungkapkan oleh peneliti 

(berdasarkanl sampel lstatistik). Populasil yang digunakanl dalam penelitianl adalahl 

pengguna Shopee dil kota Bandarl Lampung yangl jumlahnyal tidak ldiketahui. 

 

 

3.4.2. Sampel 

Menurutl Sekaranl and Bougiel (l2017l) sampell adalah sebagianl dari lpopulasi. 

Sampell terdiri atasl sejumlah anggotal yang dipilihl dan lpopulasi. Menurutl Sekaranl 

and Bougiel (l2017l) terdapatl dua jenisl utama dalaml pengambilan lsampel, lyaitu: 

probabilityl sampling danl non-probabilityl lsampling. Dalaml probability lsampling, 

iteml dalam populasil beberapal sudah ldiketahui, peluangl bukan noll (lnon-zero 

chancel) ataul probabilitas untukl dipilih lsebagai subjek lsampel. Sedangkanl dalaml 

non-probabilityl lsampling, iteml tidak lmemiliki kemungkinanl yang diketahuil atau 

yangl ditentukan sebelumnyal untuk ldipilih sebagai lsubjek. 

 

Teknikl sampling yangl digunakan dalaml penelitian inil adalahl non- probabilityl 

lsampling, yaitul purposive lsampling, denganl menggunakan klarakteristik pengguna 

Shopee di kota Bandar Lampung denganl usial 16-40l tahun yangl pernah 

melihat/membacal/menontonl konten daril Shopee dil berbagai lplatform online. 

Peneliti tidak dapat mengetahui dengan pasti berapa banyak pengguna Shopee di 
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Kota Banadar Lampung . Oleh karena itu besarl sampel yangl digunakan lmenurut 

Purbal (dalam Sujarweni, 2015) menggunakanl rumusl sebagai lberikut: 

 

Rumus 1 Sampel 

 

𝑛 =
𝑍2

4(𝑚𝑜𝑒)2
 

 

lKeterangan : 

lN = Jumlahl sampell 

lZ = 1,96l dengan tingkatl kepercayaan l95% 

lMoe = Margin lof errolr atau tingkatl kesalahanl maksimum l10% 

 

𝑛 =
(1.96)2

4(10%)2
 

 

          𝑛 = 96.04 jika dibulatkan menjadi 96 

 

 

Dari perhitungan rumus tersebut, maka diperolah jumlah sampel sebanyak 96 

responden. iAgar penelitian ini menjadi fit, maka sampel diambil menjadi 100 

responden dengan ketentuan jumlah sampel tidak kurang dari minimal sampel yang 

telah ditentukan. Arikunto (2014) menyebutkan bahwa apabila subjeknya kurang 

dari 100, maka lebih baik diambil semua. Alasan pengambilan sampel dilakukan 

pembulatan menjadi 100 dikarenakan jika sampel lebih besar hasilnya akan lebih 

baik, sehingga hasil perhitungan sampel 96,04 dibulatkan menjadi 100. 

 

 

 

3.5. Definisi Konseptual 

Definisil konseptual dalaml penelitian inil dapat dijelaskanl sebagai lberikut: 

 

3.5.1 Content Marketing  

Contentl marketing didefinisikanl sebagai pendekatanl pemasaran lyang melibatkanl 

pembuatan, prosesl pengumpulan informasil yang lrelevan (kurasil), lpendistribusian, 

danl penguatan kontenl yang lmenarik, relevan, danl berguna bagil kelompok audiensil 
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yang terdefinisil dengan jelasl secara berurutanl untuk menciptakanl percakapanl 

mengenai lkonten (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2017) 

 

 

3.5.2 Viral Marketing 

Virall marketing didefinisikanl sebagai versil digital daril pemasaran wordl of mouthl 

yang melibatkanl pembuatan lvideo, liklan, danl konten lpemasaran lainnyal yang 

sangatl menular sehinggal customer akanl mencari pembuatnyal atau meneruskanl 

konten ltersebut kepadal teman-temanl merekal (Kotler & Armstrong 2018). 

 

 

3.5.3 Customer Engagement  

Customerl engagement didefinisikanl sebagai keadaanl psikologis lyang terjadil atas 

dasarl pengalamanl pelanggan linteraktif, pengalamanl kreatifl denganl agen ataul 

objek vitall (lmisalnya, merekl) dalaml hubungan llayanan yangl bermaknal (Brodie et 

al., 2011) 

 

 

 

3.6. Definisi Operasional Variabel 

Definisil operasional variabell pada dasarnyal adalah segalal sesuatu yangl berbentukl 

apa sajal yang ditetapkanl oleh penelitil untuk dipelajaril sehingga diperolehl 

informasi tentangl hal ltersebut. Kemudianl ditarik lkesimpulannya (Sugiyono, 2014). 

Berikutl adalah tabell operasional variabell dalaml penelitian lini: 

 

 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

 

 

No Variabel. Definisi. Indikator. Item. 

1 Content 

Marketing 

(X) 

Content marketing 

adalah konten yang 

dibuat dan 

didistribusikan oleh 

Shopee untuk 

menciptakan 

interaksi dengan 

penggunanya, baik 

1. Reader 

Cognition 
1) Konten yang disajikan 

Shopee interaktif 

2) Konten yang disajikan 

Shopee mudah 

dipahami  

3) Konten yang disajikan 

Shopee mudah diingat 
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melalui situs 

Shopee maupun 

melalui media 

pihak ketiga yang 

digunakan oleh 

Shopee. 

2. Sharing 

Motivation 

1) Konten yang disajikan 

Shopee mengedukasi 

2) Konten yang disajikan 

Shopee mampu 

merepresentasikan 

merek  

3) Konten yang disajikan 

Shopee menjaga 

komunikasi yang baik 

4) Konten yang disajikan 

Shopee memenuhi 

kebutuhan  

5) Konten yang disajikan 

Shopee informatif  

3. Persuasion 1) Konten yang disajikan 

Shopee disukai 

2) Konten yang disajikan 

Shopee dapat 

dipercaya 

3) Konten yang disajikan 

Shopee belum tentu 

didapatkan ditempat 

lain 

4) Konten yang disajikan 

Shopee konsisten 

5) Konten yang disajikan 

Shopee relevan  

4. Decision 

Making 

1) Konten yang disajikan 

Shopee memotivasi 

2) Konten yang disajikan 

Shopee mendorong 

pengambilan 

keputusan  

5. Life Factors 1) Konten yang disajikan 

Shopee mengandung 

nilai-nilai kehidupan  

2) Konten yang disajikan 

Shopee bermanfaat  

2 Viral 

Marketing 

(Z) 

Viral marketing 

adalah aktivitas 

dari mulut ke mulut 

oleh pengguna 

Shopee dengan 

orang yang mereka 

kenal melalui 

media sosial dan 

1. Environtment 1) Konten yang disajikan 

Shopee update dengan 

perkembangan terbaru 

2) Konten yang disajikan 

Shopee belum 

diketahui banyak orang 

2. Massages 1) Konten yang disajikan 

Shopee menarik  

Tabel 3.1 (Lanjutan) 
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aplikasi berbagi 

pesan sebagai hasil 

dari konten 

pemasaran Shopee 

yang menarik.. 

 

2) Konten yang disajikan 

Shopee menghibur 

3) Konten yang 

disampaikan Shopee 

menyenangkan 

4) Konten yang disajikan 

Shopee unik 

5) Konten yang disajikan 

Shopee mudah diingat 

3. Massangers 1) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten memiliki akses 

mengenai informasi 

pasar  

2) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten pro aktif terlibat 

dalam diskusi dengan 

masyarakat  

3) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten memiliki 

penghubung informasi 

antar masyarkat  

4) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten aktif dalam 

komunitas masyarkat  

5) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten memiliki 

pengetahuan tentang 

informasi produk atau 

layanan yang 

ditawarkan  

6) Pihak yang 

mendistribusikan 

konten mampu 

menyampaikan 

informasi dengan lebih 

relevan  

3 Customer 

engagement 

(Y) 

Customer 

engagement 

merupakan kondisi 

psikologis yang 

muncul pada 

pengguna Shopee 

sebagai akibat dari 

interaksi yang 

terjadi antara 

1. Learning 1) Permasalahan yang 

dimiliki pengguna 

Shopee terselesaikan 

2) Keinginan yang 

dimiliki pengguna 

Shopee terpenuhi 

3) Pengguna Shopee 

melakukan pencarian 

tentang merek 

Tabel 3.1 (Lanjutan) 
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Tabel 3.1 (lanjutan) 

Shopee dengan 

penggunanya, 

sehingga 

menumbuhkan 

keterikatan antara 

pengguna dengan 

Shopee. 

4) Pengguna Shopee 

memberikan komentar 

2. Sharing 1) Pengguna Shopee 

membagikan informasi 

yang didapatkannya 

2) Pengguna Shopee 

membagikan 

pengetahuan yang 

dimilikinya 

3) Pengguna Shopee 

membagikan 

pengalamanya 

3. Advocating 1) Pengguna Shopee 

merekomendasikan 

merek Shopee 

2) Penguna Shopee 

merekomendasikan 

produk/layanan yang 

dimiliki merek Shopee 

4. Socializing 1) Pengguna Shopee 

dapat berinteraksi 

dengan pengguna lain 

2) Pengguna Shopee 

dapat mengembangkan 

kesadaran merek 

mereka 

3) Pengguna Shopee 

dapat mengembangkan 

sikap mereka terhadap 

merek 

4) Pengguna Shopee 

dapat mengembangkan 

perspektif merek 

mereka sendiri 

5. Co-

Developing 

1) Pengguna Shopee 

berkontribusi pada 

peningkatan kinerja 

merek 

2) Pengguna Shopee 

berkontribusi pada 

pengembangan 

produk/layanan milik 

merek 

Sumber: Data Diolah (2021) 
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3.7. Skala Pengukuran Variabel 

Dalaml penelitian lini, teknikl pengumpulan datal yang digunakanl adalah lkuesioner. 

Skalal yang digunakanl untuk pengukuranl menggunakanl skala lLikert. Skalal Likert 

digunakanl untukl mengukur lsikap, pendapatl dan persepsil seseorang latau kelompokl 

tentangl fenomena sosiall (Sugiyono, 2013). Skorl pengukuran lyang digunakanl 

untuk mengukurl instrument penelitianl adalah lskala lLikert 5 lpoin (Mamangl dan 

lSopiah, l2010). Denganl skala lLikert variabell yang akanl diukur dijabarkanl ke 

dalaml indikator lvariabel, yangl kemudian dijadikanl sebagai ltitik acuanl untuk 

menyusunl item-iteml instrumen dalaml bentuk lpernyataan. Jawabanl setiapl 

instrumen dapatl dilihat padal tabell  

 

Tabel 3.2 Pengukuran Skala Likert 

 

 
Jawaban Skor 

Sangatl setujul 5l 

Setujul 4l 

Netrall 3l 

Tidakl setujul 2l 

Sangatl Tidak lsetuju 1l 

  Sumber: Riduwan (2012) 

 

 

 

3.8. Teknik Pengujian Instrumen 

Sebeluml benar-benarl digunakan, instrumenl penelitian perlul diuji cobakanl untuk 

mengujil level validitasl dan lreliabilitasnya. 

 

 

3.8.1. Uji Validitas 

Validitasl adalah sejauhl mana suatul tes mengukurl apa yangl sebenarnya lingin 

diukurl (Cooper and Schindler, 2014). Menurutl Sanusil (2011) validitasl ditentukanl 

dengan mengkorelasikanl antara skorl yang diperolehl dari lsetiap pertanyaanl atau 

pernyataanl denganl skor ltotal. Jikal skor tiapl butir lpernyataan berkorelasil secara 

signifikanl dengan skorl total padal tingkat alfal tertentul (misalnyal 5%) sehinggal 

dapat dikatakanl bahwa alatl pengukurl tersebut lvalid. Rumusl yang digunakanl untuk 
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mencaril korelasi adalahl korelasi pearsonl product momentl yang dirumuskanl 

sebagai lberikut: 

 

Rumus 2 Uji Validitas 

 

𝑛(∑ 𝑥𝑦) − (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)}{𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦2)}
 

 

lKeterangan: 

lrxy : koefisienivaliditas  

n : banyaknyaisubjek  

x : nilaiipembanding 

y : nilaiidari yang.akan dicariivaliditasnya 

 

Kemudianl validitas instrumenl ditentukan ldengan: 

a. Instrumenl.tersebut.bisa.dikatakanl.validl apabila validitasl tinggil yaitu korelasi 

lrhitung > lrtabel. 

b. Instrumenitersebutidikatakanitidakivalidiapabila rhitung < rtabel  

 

Pengujian validitas padaipenelitian ini dihitung denganimenggunakan bantuan 

program SPSS 25 denganmcarammengujimsetiapmitemmpernyataanmdari 

masing-masingmvariabel. Dalam penelitian.ini.dilakukan pre-testnsebanyak 30 

respondenndengan nilai signifikansi 5% dan nilai.rtabel sebesar.0,361. 

Suatuninstrumen dikatakannvalidnjika nilainrhitungilebihnbesaridaripada  rtabel.  

Hadil perhitungan koefisien validitas untuk masing-masing variabel dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada table 3.3 berikut : 

 

 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

 

 

Content Marketing (X) rhitung rtabel Keterangan 

X1 .740  

 

 

Valid 

X2 .547 Valid 

X3 .718 Valid 



45 
 

 
 

X4 .808  

 

 

 

 

0,361 

Valid 

X5 .712 Valid 

X6 .781 Valid 

X7 .578 Valid 

X8 .660 Valid 

X9 .799 Valid 

X10 .420 Valid 

X11 .619 Valid 

X12 .498 Valid 

X13 .638 Valid 

X14 .747 Valid 

X15 .580 Valid 

X16 .696 Valid 

X17 .744 Valid 

Viral Marketing (Z) rhitung rtabel Keterangan 

Z1 .605  

 

 

 

0,361 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valid 

Z2 .526 Valid 

Z3 .717 Valid 

Z4 .913 Valid 

Z5 .879 Valid 

Z6 .784 Valid 

Z7 .573 Valid 

Z8 .791 Valid 

Z9 .822 Valid 

Z10 .743 Valid 

Z11 .818 Valid 

Z12 .758 Valid 

Z13 .795 Valid 

Customer Engagement 

(Y) 
rhitung rtabel Keterangan 

Y1 .608  

 

 

 

 

 

 

0,361 

Valid 

Y2 .707 Valid 

Y3 .780 Valid 

Y4 .739 Valid 

Y5 .649 Valid 

Y6 .759 Valid 

Y7 .685 Valid 

Y8 .827 Valid 

Y9 .679 Valid 

Y10 .816 Valid 

Y11 .540 Valid 

Y12 .691 Valid 

Y13 .813 Valid 

Y14 .821 Valid 

Y15 .771 Valid 

    Sumber : Data diolah (2022) 

 

 

Tabel 3.3 (Lanjutan) 
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Berdasarkan tabel 3.3 menggunakan SPSS 25 dapat dilihat bahwa semua 

item.pernyataanayang digunakanapada penelitianainiamemilikianilai rhitung 

lebihabesar dari rtabel sehingga semuaainstrumenadinyatakan valid. 

 

 

3.8.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitasl mengacu denganl kebenaran danl ketepatan prosedurl pengukuranl 

(Cooperl and lSchindler, l2014l). Reliabilitasl suatu pengukuranl menunjukkan sejauhl 

mana pengukuranl tersebutl tidakl biasl (bebas lkesalahan) danl dengan demikian 

memastikan konsistensil pengukuranl dari waktul ke waktu dan pada titik instrument 

yang berbeda (Sekaran and lBougie, 2017l). 

 

Tingkatl reliabilitas diukurl dengan metodel cronbach lalpha. Cronbachl alpha adalahl 

koefisien reliabilitasl yang menunjukkanl seberapa baikl poin (iteml) lyang ldihasilkan, 

koefisienl yang dihasilkanl akan bervariasil tergantung padal bagaimana skalal 

tersebut ldibagi. Ujil reliabilitas dalaml penelitian inil dilakukan ldengan 

menggunakanl rumus Cronbachl Alpha, lyaitu: 

 

Rumus 3 Uji Reliabilitas 

 

𝑟11 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝑣𝑡
2 ] 

 

Keterangan: 

R11 : Reliabilitasiinstrumen 

k    : Banyaknyaabutiripertanyaaniatauabanyaknyaasoal 

∑ 𝜎𝑏
2 : Jumlahivarian.butir (item) 

𝑣𝑡
2  : Varianitotal  

Secaral umum, jikal reliabilitas kurangl dari 0,60l dianggap lburuk, reliabilitasl dalaml 

kisaran l0,70l dapat lditerima, danl jika reliabilitasl yang melebihil 0,80l adalah lbaik 

(Sekaran and Bougie, 2017).  
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Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

 

 
Variabel Nilai.Alpha Cronbach’s Keterangan 

Content Marketing .915  

Reliabel Viral Marketing .936 

Customer Engagement  .943 

 Sumber : Data diolah (2022) 

 

 

Berdasarkanahasil ujiareliabilitas padaatabel 3.4 menggunakan SPSS 25 maka hasil 

setiapavariabelapada penelitian ini telah memenuhiMstandarMuji 

reliabilitas.dimana.nilai.Alpha Cronbach’s.sudah melebihi standarayaitu 

>.0,60.aSehingga dapat.disimpulkan bahwa.instrumen yang.digunakan.dalam 

penelitian ini memiliki.konsisten meskipun.digunakan.kapan dan.oleh siapa saja 

sehingga.cenderung.akan menghasilkan.dataayangisama atauihampirisama 

denganadata.yang pertama kali di perolehameskipunadilakukaniberulang-ulang. 

 

 

 

3.9. Teknik Analisis Data 

3.9.1. Analisis Statistik Deskriptif 

Penelitianl ini menggunakanl analisis statistikl deskriptif, yaitul statistik lyang 

digunakanl untuk menganalisisl dengan caral menjelaskan secaral rinci datal yang 

dikumpulkanl menurutl pendekatan teoritisl (Sugiyono, 2016). Analisisl statistik 

deskriptifl digunakan untukl memberikan gambaranl tentang ldata. Dalaml penelitian 

inil mendeskripsikanl tentang lpenelitian, karakteristikl responden danl analisis 

tanggapanl responden yangl diperoleh daril kuesioner yangl diberikan lkepada 

penggunal Shopee dil kota lBandar lLampung denganl usia l16-40 tahunl yang lpernah 

melihatl/membaca/menontonl konten daril Shopee dil berbagai lplatform lonline. 

 

 

3.9.2. Uji Asumsi Klasik 

Pengujianl ini dilakukanl untuk menentukanl apakah perkiraanl telah lmemenuhi 

kriterial ekometrik ataul jika tidakl ada penyimpanganl serius daril asumsi lyang 

ldisyaratkan. Ujil asumsi klasikl bertujuan untukl memberikan kepastianl bahwa 

persamaanl regresi yangl dihasilkan lakurat, tidak lbias, dan lkonsisten. Untukl 
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melakukanl pengujian asumsil klasik dalaml penelitian inil menggunakan lprogram 

komputerl SPSS l25 dalaml pengujian hipotesisl dalaml penelitian lini. 

 

3.9.2.1. Uji Normalitas 

Pengujian  inil dilakukan untukl mengetahui apakahl populasi data berdistribusi 

normal atau tidak. Untuk mengujinya perlu dilakukan alatl uji lnormalitas, yaitul 

denganl normall P-Pl Plot lRegression lStandarized lResidual. Menurut Janie (2012), 

dasar pengambilan keputusan dalam pengujian ini lyaitu: 

a. Jikal titik-titik datal menyebarl di sekitar garisl diagonal danl mengikuti larah garisl 

diagonal, makal modell regresinyal memenuhil asumsi lnormalitas. 

b. Jikal titik-titik datal menyebar jauhl dan garisl diagonal tidakl mengikuti larah garisl 

diagonal, makal model regresinyal tidak memenuhil asumsi lnormalitas. 

 

3.9.2.2. Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitasl adalah keadaanl dimana terjadil ketidaksamaan varianl dan 

residuall untuk semual pengamatan padal model regresil (Priyatno 2013). Pengujianl 

inil dilakukan untukl menguji apakahl modell regresi lterjadi ketidaksamaan varian 

dari residuall satu pengamatanl kel pengamatan llain. Metodel yangl digunakan untukl 

mendeteksi adal atau tidaknyal heteroskedastisitas lyaitu melaluil pengujian denganl 

menggunakanl Scatter lPlot.  Dasarl analisisnya lsebagai lberikut:  

a. Jikal ada polal tertentu, sepertil titik-titikl yang adal membentuk polal tertentu  yangl 

teraturl (lbergelombang, melebarl kemudianl menyempitl), makal  

mengindikasikanl telahl terjadi lheteroskedastisitas.  

b. Jikal tidak adal polal yang ljelas, sertal titik-titikl menyebar dil atas danl di  bawahl 

angka 0l padal sumbu lY, makal tidakl terjadi lheteroskedastisitas.  

 

3.9.2.3. Uji Multikolinearitas  

Menurutl Yudiaatmajal (l2013:78) ujil multikolinearitas adalahl uji luntuk variabell 

lbebas, dil mana korelasil antar variabell bebas ldilihat. Jikal terdapat dual variabel 

bebasl di manal kedua variabell tersebut berkorelasil sangat lkuat, makal secara logikal 

persamaan regresinyal cukup diwakilil oleh salahl satu variabell saja. Salahl satul cara 

mengujil adanya multikoliniertasl adalah denganl melihat nilail VIFl (Variancel 

Inflation lFactor) Jikal nilai lVIF ≥ 10,00l maka dikatakanl terjadi lmultikoliniertas.  
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Jikal nilai lVIF < 10,00l maka dikatakanl tidak lterjadi lmultukoliniertas. Ujil 

multikolinearitas dilakukanl dengan menggunakanl bantuan softwarel SPSS l25.  

 

 

 

3.10. Uji Hipotesis  

Uji hipotesis adalah pengujian yang dilakukanl untuk melihatl ada tidaknyal 

pengaruh lantar variabell dan untukl membuktikan hipotesisl yang telahl ditentukan 

lsebelumnya. Pengujianl dalam penelitianl ini dilakukanl dengan menggunakanl Path 

lAnalysis atau analisis jalur denganl bantuan lSPSS 25.  

 

 

3.10.1 Analisis Jalur 

Menurutl Retherford (dalaml Sarwono, l2012) analisisl jalur (pathl analysis) ialahl 

teknikl untuk menganalisisl hubungan sebabl akibat yangl terjadi padal regresi 

bergandal jika variabell bebasnya mempengaruhil variabel terikatl tidak lhanya secaral 

langsung tetapil juga secaral tidak llangsung. Ghozalil (2013) lmenjelaskan bahwal 

metode analisisl jalur digunakanl untuk mengujil pengaruh variabell lintervening.   

 

Tujuan analisisl jalurl menurut Sarwono (2012) adalah untuk mengetahui sejauh 

mana pengaruhl variabel bebasl terhadap variabell terikat secaral gabunganl atau 

lparsial, mengujil relevansi modell atas dasar datal penelitian. ldengan lteori-teori lyang 

lada, menganalisis hubungan antarl variabel denganl mengamati lpengaruh llangsung, 

pengaruh tidakl langsung, pengaruhl total danl pengaruhl faktor llain.  

 

3.10.1.1 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisienideterminasiimerupakan nilai yang menunjukkan berapa besar varian 

dalam satu variabel yang ditentukan atau diterangkan oleh satu atau lebih variabel 

lain dan berapa besar varian dalam satu variabel tersebut berhubungan dengan 

varian dalam variabel lainnya. Nilai ini yang digunakan sebagai besaran nilai untuk 

mengekspresikan besarnya jumlah pengaruh semua variabel exogenous terhadap 

variabel endogenous secara gabungan atau disebut sebagai pengaruh gabungan 

(Sarwono, 2011).  

 

 



50 
 

 
 

3.10.1.2 Koefesien Beta (β).  

Merupakan koefesien regresi yang sudah distandarisasi (standardized regression 

coefficient) yang menunjukkan jumlah perubahan dalam variabel dependen 

endogenous yang dihubungkan dengan perubahan (kenaikan atau penurunan) 

dalam satu standar deviasi pada variabel bebas exogenous saat dilakukan 

pengendalian pengaruh terhadap variabel-variabel independen lainnya. Koefesien 

beta disebut juga sebagai bobot beta (β). Nilai ini yang digunakan sebagai besaran 

nilai dalam koefesien jalur (p) atau jumlah pengaruh setiap variabel exogenous 

terhadap variabel endogenous secara sendiri-sendiri atau disebut sebagai pengaruh 

parsial (Sarwono, 2011).  

 

3.10.1.3 Uji T  

Pengujian inil dilakukan untukl melihat sejauhl mana pengaruhl dari satul variabell 

independenl secara individuall dalam memengaruhil atau menjelaskanl variabel 

ldependen.  lUji t-parsialidapatidirumuskanisebagai berikut (Sugiyono, 2018) : 

 

Rumus 4 Uji T 

 

𝑡 =
𝑛√𝑛 − 𝑟

√1 − 𝑟2
 

 

 

Keterangan: 

t = Statistik tidengan derajatibebas n-1 

n = Bnayaknya obeservasi atau pengamatan 

r = Korelasi parsial yang ditemukan  

 

Kriteria pengujian yang digunakan yaitu: 

a. Apabilaithitung ilebih kecilidari ttabel atau jikal nilail signifikan llebih besarl daril 

0,05 makal hipotesis ditolak 

b. Apabila thitung lebihibesar daril ttabel atau jikal nilail signifikan llebih kecill dari 

l0,05 makalhipotesis diterima. 
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3.10.1.4 Diagram Jalur  

Dalaml analisis ljalur, sebeluml penelitil melanjutkan untuk menganalisis lsuatu 

lpenelitian, penelitil terlebih dahulul membuat diagraml jalur yangl digunakan luntuk 

menyajikanl masalahl sebagai gambarl dan menentukanl persamaanl struktural lyang 

menetapkan hubunganl antara variabell padal diagram ljalur. Juliansyah Noorl (l2014) 

menunjukkan bahwal diagram jalurl dapat ldigunakan untukl menghitung pengaruhl 

langsung danl tidak llangsung variabell bebas lterhadap variabell terikat. Pengaruh inil 

tercermin dalaml koefisien ljalur, dimanal analisis jalur secaral matematis mengikutil 

mode lstruktural. Berdasarkanl judul lpenelitian, makal model analisisl jalur dalaml 

penelitian lini dapatl digambarkanl sebagai lberikut : 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah (2021) 

 

 

Gambar 3.1 Diagram Jalur 

 

 

3.10.1.5 Persamaan Struktural 

Menurutl Juliansyah Noorl (l2014:84) Persamaanl struktural adalahl persamaan lyang 

menyatakanl hubungan antarl variabel padal diagraml jalur yangl ada. Berdasarkanl 

diagram jalurl padal Gambar l3.1, dapatl diformulasikan lke dalaml 2 (dual) bentukl 

persamaan lstruktural, lyaitu:  

 

a. Analisisl Sub-strukturl l1  

Analisisl persamaanl sub-strukturl 1 inil digunakan untukl mengetahui lkekuatan 

pengaruhl daril content marketing (Xl) terhadap virall marketing (lZ).  

 

 

 

 

ρzxX 

 

 

ΡyzZ 

 

ΡyxX 

 

Ɛ

1 

 

Ɛ2 

 

Content 

Marketing (X) 

Viral 

Marketing (Z) 

Customer 

Engagement (Y) 
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L 

 

Sumber: Datal Diolah (l2021) 

 

 

Gambar 3.2 Diagram Jalur Sub-struktur 1 

 

 

Padal analisis regresil ini menggunakanl persamaanl sub-strukturl 1 lyaitu: 

 

Rumus 5 Regresi Sub-struktur 1 

 

Z = ρzxX + Ɛ1 

 

b. Analisisl Sub-strukturl 2l 

Analisisl Persamaanl Sub-strukturl 2 inil digunakan untukl mengetahui lkekuatan 

pengaruhl content lmarketing (Xl) dan viral marketing (Zl) terhadap customer 

engagement (Y).  

 

 

 

 

Sumber: Data Diolah (2021) 

 

 

Gambar 3.3 Diagram Jalur Sub-struktur 2 

 

 

Padal analisis regresil ini menggunakanl persamaanl sub-strukturl 2 lyaitu:  

 

Rumus 6 Regresi Sub-struktur 2 

 

Y = ΡyxX + ΡyzZ + Ɛ2 

 

Ɛ1 menunjukkanl jumlahl variance variabell viral marketing yangl tidak ldijelaskan 

olehl variabell content marketing . Sedangkan Ɛ2 menunjukkan jumlah variance 

variabell customer engagementl yang tidakl dijelaskan olehl variabel lcontent 

ΡyzZ 

 

Ɛ2 

 

ρzxX

 

 

 

Content 

Marketing (X) 

Viral 

Marketing (Z) 

ΡyxX 

 

Content 

Marketing (X) 

Viral 

Marketing (Z) 

Customer 

Engagement (Y) 

Ɛ1 
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marketingl danl viral lmarketing . Untukl mencari besarnyal Ɛ1 danl Ɛ2 ldigunakan 

lrumus :  

 

Rumus 7 Uji Variance Variabel 

Ɛ = √1 − 𝑅2
 

(Ghozali, 2011)  

 

 

Keterangan :  

X = Content Marketing 

Z  = Viral Marketing  

Y  = Customer Engagement  

ρzxX = Koefisien Jalur content marketing terhadap viral marketing 

ΡyxX = Koefisien Jalur content marketing terhadap customer engagement 

ΡyzZ = Koefisien Jalur viral marketing terhadap customer engagement 

Ɛ1 = Faktorl lain yangl mempengaruhil viral marketing 

Ɛ2 = Faktorl lain yangl mempengaruhil customer engagement 

R2 = Koefisien determinan 

 

 

3.10.2 Uji Sobel  

Untukl menguji pengaruhl tidak llangsung yang signifikan, dilakukan lpengujian 

hipotesisl mediasil secara parsial denganl prosedurl uji sobell (Kline, 2011). Ujil sobell 

dilakukan denganl cara mengujil kekuatan pengaruhl tidak llangsung variabell bebasl 

(lX) terhadapl variabel terikatl (lY) melaluil variabel interveningl (lZ). Pengaruhl tidak 

llangsung Xl terhadap Yl melalui Zl dihitung denganl cara mengalikanl jalur lX→Z (al) 

denganl jalur lZ→Y (bl) atau lab.  

 

Jadil koefisien lab = (lc – c’), cl adalah pengaruhl X terhadapl Y tanpal mengontrol lZ, 

sedangkanl c’ adalahl koefisien pengaruhl X terhadapl Y setelahl mengontrol lZ. 

Standarl error koefisienl a danl b ditulisl dengan Sal dan lSb, besarnyal standarlerror 

pengaruhl tidak llangsung (lindirect effectl). 

lUji sobel dihitungl dengan rumusl berikut lini :  
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Rumus 8 Uji Sobel 

𝑍 =
ab

√𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2
 

 

 

lKeterangan 

lZ = Besarnyall pengaruhl tidak llangsung  

la = Jalurl variabel independenl denganl variabel lintervening 

lb = Jalurl variabel interveningl dengan variabell dependenl 

lSa = Standarl erorl koefisien la 

lSb = Standarl erorl keofisien lb  

 

untuk mengetahui pengaruh tidak langsung nilai Z > 1.96 untuk signifikan 5%. Jika 

nilai Z > 1.96 maka dapat di simpulkan terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 

2015:150).  

 

 

3.10.3 Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh Total  

Setelahl melakukan pengujianl untuk mengetahuil ada tidaknyal pengaruh lcontent 

marketingl (X) terhadapl viral marketingl (lZ) danl pengaruh contentl marketing (lX) 

danl viral lmarketing (Zl) terhadapl customer engagementl (lY), langkahl selanjutnya 

yaitul mengidentifikasi pengaruhl langsung, tidakl langsung danl pengaruh ltotal. 

a. Pengaruhl Langsungl  

Pengaruhl langsung yangl dapat dilihatl dari koefisienl jalur daril satu variabell 

bebas kel variabel lterikat (Sarwono, 2012).  

b. Pengaruhl Tidak lLangsung  

Urutanl jalur melaluil satu ataul lebih variabell perantara. Untukl mendapatkanl 

nilainya dilakukanl dengan caral mengkalikan koefisienl jalur daril variabel bebasl 

ke perantaral dengan koefisienl jalur daril variabell perantaral tersebut kel variabel 

terikatl (Sarwono, 2012).  

c. Pengaruhl Totall 

Urutanl jalur melaluil satu variabell bebas kel variabel perantaral ditambah daril 

variabel perantaral tersebut kel variabel lterikat. Untukl mendapatkan nilainyal 
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dilakukan denganl cara menambahl koefisien jalurl dari variabell bebasl ke 

perantaral dengan koefisienl jalur daril variabel perantaral tersebut kel variabel 

lterikat (Sarwono, 2012). 

 

 

3.10.4 Pengujian Variabel Intervening (Mediasi) 

Uji mediasi digunakan untuk membuktikan bagaimana peranan viral marketing 

sebagai variabel pemediasi berfungsi memediasi hubungan antara variabel 

independen yaitu content marketing dan variabel dependen yaitu customer 

engagement. Menurut Baron dan Kenny (1986), jika variabel independen tidak 

memiliki pengaruh langsung pada variabel dependen setelah mengontrol variabel 

mediator, maka dapat dinyatakan sebagai perfect atau complete mediation. 

Sedangkan jika pengaruh variabel independen pada variabel dependen setelah 

mengontrol variabel mediator berkurang namun masih tetap signifikan, maka 

dinyatakan sebagai partial mediation.  

Terdapat beberapa kriteria untuk menentukan ada tidaknya pengaruh mediasi  

dalam suatu hubungan menurut Baron dan Kenny (1986), yaitu:  

a. Dalam persamaan pertama, variabel independen harus berpengaruh secara 

signifikan pada variabel mediator.  

b. Dalam persamaan kedua, variabel mediator harus berpengaruh secara signifikan 

pada variabel dependen, dan  

c. Variabel independen harus berpengaruh secara signifikan pada variabel 

dependen. 

 

Menurut Subagyo (2018) terdapat tiga model analisis yang melibatkan variabel 

mediator sebagai berikut: 

a. Full mediation, artinya secara signifikan variabel independen tidak mampu 

mempengaruhi variabel dependen tanpa melalui variabel mediator. 

b. Partial mediation, artinya dengan melibatkan variabel mediator, secara 

langsung maupun tidak langsung variabel independen mempengaruhi variabel 

dependen 

c. Unmediated, artinya tanpa melibatkan variabel mediator, secara langsung 

variabel independen mampu mempengaruhi variabel dependen. 
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3.10.5 Engagement Rate 

3.10.5.1 Pengertian 

Dilansir dari Hopperhq.com, engagement rate adalah metrik dasar yang digunakan 

dalam pemasaran media sosial untuk mengukur kinerja sebuah konten pada 

platform media sosial. Indikator satu ini wajib hukumnya untuk dipahami oleh para 

marketer dan influencer untuk mengukur keterlibatan audiens dengan post mereka. 

Bila sebuah konten mendapatkan banyak perhatian dari followers, secara langsung 

pengetahuan publik terhadap brand akan meningkat. Engagement rate juga dapat 

digunakan sebagai dasar riset untuk mengetahui kebutuhan audiens berdasarkan 

jumlah interaksi mereka dengan beberapa konten tertentu.  

Menurut Sproutsocial.com, Beberapa faktor yang memengaruhi engagement rate 

berdasarkan platform yang digunakan adalah sebagai berikut: 

a. Situs web: scroll depth, lama rata-rata pengunjung di sebuah halaman, tampilan 

halaman rata-rata, bounce rate, jumlah shares dan beragam bentuk konversi. 

b. Sosial media: likes, shares, dan komentar  

 

3.10.5.2 Cara menghitung Engagement Rate 

Berikut cara menghitung engagement rate menurut glints.com (2022) 

a. Engagement rate berdasarkan reach (ERR) 

Rumus ini mengukur persentase jumlah orang yang berinteraksi dengan 

kontenmu setelah melihatnya. Terlepas apakah orang tersebut termasuk sebagai 

followers-mu atau bukan. 

ERR = (Jumlah engagement per post / reach per post) x 100 

b. Engagement rate berdasarkan post (ER post) 

Sama seperti sebelumnya, rumus ini pun mengukur jumlah orang yang 

berinteraksi dengan kontenmu. Namun perbedaannya adalah ketimbang 

menggunakan reach sebagai faktor pembagi, kamu menggunakan jumlah 

followers. Rumus ini sendiri umum digunakan untuk mengukur engagement rate 

di platform seperti Instagram atau TikTok. 

ER post = (Jumlah engagement dalam satu post / jumlah followers) x 100 
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c. Engagement rate berdasarkan impression (ER impression) 

Kamu bisa mengukur tingkat engagement rate berdasarkan impression. Ketika 

reach mengukur jumlah orang yang melihat kontenmu, impression sendiri dalam 

engagement rate adalah seberapa sering sebuah konten tampil di layar user. 

ER impression = (Jumlah engagement dalam satu post / Jumlah impression) x 

100 

d. Daily engagement rate (Daily ER) 

Kamu pun bisa mengukur tingkat engagement harian di akunmu. Dengan begitu, 

kamu bisa mendapatkan informasi tentang bagaimana followers-mu berinteraksi 

setiap hari. Berikut adalah rumus yang bisa digunakan. 

ER harian = (Jumlah engagement dalam satu hari / Jumlah followers) x 100 

e. Engagement rate berdasarkan views 

Jika kamu menggunakan video sebagai bentuk konten di media sosial, kamu pun 

bisa mengecek engagement rate-nya menggunakan rumus berikut. 

ER view = (Jumlah engagement dalam post video / Jumlah views video) x 100 

f. Factored engagement rate 

Dalam rumus ini, kamu menitikberatkan satu aspek engagement dalam 

penghitungannya dibandingkan yang lain. Misal, jika kamu menganggap bahwa 

komentar lebih berharga daripada likes yang didapat, maka rumusnya akan 

menjadi seperti ini. 

ER-komentar = [(Jumlah comment x 2) + engagement lainnya] x 100 

 

3.10.5.3 Persentase Engagement Rate 

Hasil akhir dari engagement rate itu dalam bentuk persentase. Tergantung faktor-

faktor yang mempengaruhi engagement rate, persentase semua akun bisa berbeda-

beda.  

Berikut ini persentase engagement rate menurut arken.agency (2022) ; 

a. Dibawah 1% = Rendah 

b. 1% - 3.5%  = Bagus 

c. 3.5% - 6%  = Tinggi 

d. Diatas 6%  = Sangat tinggi/sangat bagus 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis dengan dengan menggunakan software 

SPSS 25 yang telah dipaprkan pada bab sebelumnya, maka di kesimpulan yang 

dihasilkan adalah sebagai berikut : 

1. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap viral marketing 

pada pengguna Shopee di Kota Bandar Lampung 

2. Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

engagement pada pengguna Shopee di Kota Bandar Lampung 

3. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

engagement pada pengguna Shopee di Kota Bandar Lampung 

4. Terdapat pengaruh tidak langsung content marketing secara positif tetapi tidak 

signifikan terhadap customer engagement pada pengguna Shopee di Kota 

Bandar Lampung melalui viral marketing 

Kesimpulan secara keseluruhan ditemuan hasil bahwa viral marketing sebagai 

partial mediation dikarenakan content marketing berpengaruh positif terhadap 

customer engagement, baik berpengaruh positif secara langsung maupun tidak 

langsung tanpa harus melalui viral marketing.  

 

 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil dan pembahasan, diberikan saran-saran sebagai berikut 

1.  Bagi Perusahaan 

a. Terkait Variabel Content Marketing 

Saran dari peniliti terkait content marketing yaitu kedepannya Shopee 

diharapkan dapat tetpa mempertahankan strategi pemasaran melalui content 
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marketing dikarenakan memiliki respon dan tanggapan yang baik dari 

konsumen. Namun Shopee harus tetap perlu memperhatikan dimensi-dimensi 

content marketing dalam memproduksi konten-konten yang akan 

dipublikasikan. Selain harus mempublikasikan konten yang menarik dan 

menghibur Shopee harus memperhatikan bahwa konten harus juga memberikan 

edukasi, motivasi dan bermanfaat bagi konsumen sehingga bisa menjangkau 

lebih banyak konsumen.  

 

b. Terkait Variabel Viral Marketing 

Saran dari peniliti terkait viral marketing yaitu kedepannya Shopee juga 

diharapkan dapat tetpa mempertahankan strategi pemasaran melalui viral 

marketing dikarenakan memiliki respon dan tanggapan yang baik dari 

konsumen. Namun Shopee harus tetap perlu memperhatikan dimensi-dimensi 

viral marketing dalam memproduksi konten-konten yang akan dipublikasikan. 

Shopee tetap harus perlu mempertahankan dan mengembangkan konten-konten 

yang update karena dengan ini itu konten akan banyak di bicarakan banyak 

orang dan mudah untuk dapat viral. Selain itu Shopee juga harus lebih sering 

menggunakan publik figur atau artis dan sebagainya dengan jumlah penggemar 

yang banyak dalam mendistribusikan konten sehingga dapat dengan mudah bisa 

viral dan dapat menarik calon konsumen dalam jumlah besar.  

 

c. Terkait Variabel Customer Engagement 

Strategi content marketing dan viral marketing perlu dipertahankan dan 

dikembangkan oleh Shopee dikarenkan kedua strategi tersebut memiliki 

pengaruh positif terhadap customer engagemnt, salah satu dampaknya yaitu 

dalam mendorong para pengguna Shopee untuk merekomendasikan merek 

Shopee kepada orang lain. Selain itu, dengan banyak nya interaksi timbal balik 

antara konsumen dan perusaan melalui konten yang di pubilkasikan di berbagai 

platform daring.. Selain itu Shopee harus membuat cara atau strategi agar konten 

yang viral bisa mendapatkan nilai engagement rate yang tinggi sehingga tidak 

hanya mendapat jumlah penonton yang banyak tetapi memiliki timbal balik yang 

banyak juga dari pemirsa.  
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2.  Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan agar menambah wawasan agar penelitian 

ini mampu menjadi salah satu referensi dalam memecahkan masalah khususnya 

dalam hal yang berhubungan dengan content marketing, viral marketing dan 

customer engagement. Dikarenakan di penelitian ini masih banyak keterbatasan 

diharapan peneliti selanjutnya bisa mengembangkan penelitian ini dengan 

menambah variabel lain yang tidak disertakan pada penelitian ini seperti event 

marketing, influencer marketing, brand experience, social media marketing 

serta variabel lain sesuai dengan teori yang ada yang tidak di ikut sertakan pada 

penelitian ini atau peneliti selanjutnya bisa 

memperluas.cakupan.penelitian.seperti objek penelitian dan jumlah.sampel serta  

menggunakan uji statistik lain sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang 

lebih menyeluruh dan lebih akurat. 
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