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ABSTRAK 

 

PENGARUH ENTERTAINMENT, INTERACTIVITY, DAN PERCEIVED 

RELEVANCE TERHADAP CUSTOMER ENGAGEMENT (INDUSTRI 

KREATIF SUBSEKTOR FASHION PADA KONSUMEN 

 ZOYA DI BANDAR LAMPUNG) 

 

Oleh 

 

VIVI DAMAYANTI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh entertainment, interactivity, 

dan perceived relevance terhadap customer engagement pada konsumen Zoya di 

Bandar Lampung. Penelitian ini didasarkan pada teori pemasaran dan perilaku 

konsumen yang menjelaskan bahwa stimulus pemasaran digital berupa konten yang 

menghibur, interaktif, dan relevan dapat memengaruhi respon konsumen dalam 

bentuk keterlibatan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode explanatory research. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan teknik 

purposive sampling terhadap 97 responden. Teknik analisis data meliputi uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, dan uji 

hipotesis dengan bantuan SPSS versi 29.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

secara parsial entertainment dan interactivity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer engagement, sedangkan perceived relevance berpengaruh positif 

namun tidak signifikan. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement. Kesimpulannya, customer engagement 

lebih dipengaruhi oleh unsur hiburan dan interaksi dibandingkan relevansi yang 

dirasakan. 

 

Kata Kunci: Entertainment, Interactivity, Perceived Relevance, Customer 

Engagement, industri fashion.



 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF ENTERTAINMENT, INTERACTIVITY, AND PERCEIVED 

RELEVANCE ON CUSTOMER ENGAGEMENT (CREATIVE INDUSTRIES  

IN THE FASHION SUBSECTOR FOR CONSUMERS 

ZOYA IN BANDAR LAMPUNG) 

 

By 

 

VIVI DAMAYANTI 

 

This study aims to determine the effect of entertainment, interactivity, and perceived 

relevance on customer engagement among Zoya consumers in Bandar Lampung. 

This study is based on marketing and consumer behavior theory which explains that 

digital marketing stimuli in the form of entertaining, interactive, and relevant 

content can influence consumer responses in the form of engagement. This study 

uses a quantitative approach with an explanatory research method. Data were 

collected through a questionnaire with a purposive sampling technique on 97 

respondents. Data analysis techniques include validity testing, reliability testing, 

classical assumption testing, multiple linear regression analysis, and hypothesis 

testing with the help of SPSS version 29.0. The results show that partially 

entertainment and interactivity have a positive and significant effect on customer 

engagement, while perceived relevance has a positive but insignificant effect. 

Simultaneously, all three variables have a positive and significant effect on 

customer engagement. In conclusion, customer engagement is more influenced by 

entertainment and interaction elements than perceived relevance. 

 

Keywords: Entertainment, Interactivity, Perceived Relevance, Customer 

Engagement, fashion industry 
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I.    PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Industri kreatif merupakan kegiatan yang dilakukan oleh individu maupun 

kelompok yang berkaitan dengan kreasi, produksi, distribusi, pertukaran, dan 

konsumsi barang atau jasa yang memiliki nilai. Di Indonesia, pengembangan 

industri kreatif memiliki pengaruh besar serta berperan penting sebagai penggerak 

perekonomian (Christiana et al., 2023). Dalam perekonomian modern yang 

semakin berorientasi pada pengetahuan dan inovasi, sektor industri kreatif 

menempati posisi strategis. Salah satu subsektor yang memberi kontribusi 

signifikan adalah industri fashion. Industri ini mencakup produksi pakaian dan 

aksesoris yang terus berkembang mengikuti tren dan kebutuhan konsumen. Bahkan, 

sektor fashion tercatat sebagai penyumbang terbesar kedua dalam pertumbuhan 

industri pengolahan di Indonesia. 

 

 

Gambar 1. 1 Kontribusi Subsektor Ekonomi Kreatif 

Sumber: Kemenparekraf (2020) 
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Pada Gambar 1.1, ditunjukkan bahwa subsektor fashion menempati posisi kedua 

dalam kontribusinya terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Ekonomi Kreatif 

Indonesia, dengan total kontribusi tahunan mencapai sekitar 75%. Data tersebut 

menggambarkan bahwa kinerja industri fashion terus menunjukkan tren 

peningkatan yang konsisten. Peningkatan ini didorong oleh pertumbuhan industri 

tekstil dan pakaian jadi di Indonesia yang semakin pesat. 
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Gambar 1. 2 Pertumbuhan Industri Tekstil dan Pakaian 

Sumber: Badan Pusat Statistik (2024) 

 

Pada gambar 1.2 tersebut menunjukkan bahwa, pertumbuhan industri tekstil dan 

pakaian jadi di Indonesia berfluktuasi tajam sepanjang 2015–2024. Setelah 

mengalami kontraksi pada 2015 dan 2016, sektor ini mencapai puncak 

pertumbuhan 15,35 persen pada 2019. Pandemi 2020 kemudian menekan kinerja 

industri hingga kembali negatif, namun sejak 2022 sektor ini mulai pulih dengan 

pertumbuhan positif, meskipun melambat pada 2024. Temuan ini menggambarkan 

dinamika industri yang dipengaruhi kondisi eksternal namun memiliki kemampuan 

pemulihan yang kuat. Sejalan dengan itu, tren pertumbuhan tersebut juga tercermin 

pada preferensi belanja online masyarakat Indonesia, dimana kategori fashion 

menempati posisi peringkat tertinggi. 
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Gambar 1. 3 Jumlah Pengguna Platform Media Sosial Terpopuler 

Sumber : Databoks, (2024) 

 

Berdasarkan gambar 1.3, menunjukkan jumlah pengguna platform media sosial 

terpopuler di Indonesia. Dunia digital berkembang pesat dan pemasaran melalui 

media sosial adalah salah satu teknik paling sukses untuk menarik pelanggan 

(Anggraini & Ahmadi, 2025). Instagram menempati posisi kedua dengan 122 juta 

pengguna setelah YouTube. Data ini menunjukkan bahwa Instagram masih menjadi 

salah satu platform paling populer dan efektif untuk kegiatan pemasaran digital, 

khususnya dalam industri fashion yang mengandalkan tampilan visual dan interaksi 

dengan audiens. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada penggunaan 

Instagram sebagai media utama untuk menganalisis pengaruh entertainment, 

interactivity, dan perceived relevance terhadap customer engagement, karena 

platform ini dinilai paling relevan dalam membangun keterlibatan pelanggan 

melalui konten visual dan interaktif. 
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Gambar 1. 4 Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia 

Sumber: Databoks, (2024) 

 

Berdasarkan Gambar 1.4, kategori fashion (pakaian dan alas kaki) menempati 

peringkat tertinggi dalam preferensi belanja online masyarakat Indonesia dengan 

persentase lebih dari 70%. Temuan ini mengindikasikan bahwa fashion merupakan 

salah satu kebutuhan utama sekaligus produk yang memiliki daya tarik paling besar 

di ranah perdagangan digital. Menurut Anwar (2025), subsektor fashion 

dikategorikan sebagai salah satu sektor unggulan dalam industri ekonomi kreatif 

Indonesia karena tinggi nya volume transaksi melalui e-commerce serta 

kontribusinya yang signifikan terhadap pertumbuhan perekonomian nasional.  

 

Tingginya persentase tersebut tidak hanya merefleksikan besarnya permintaan 

konsumen, tetapi juga menegaskan bahwa subsektor fashion memiliki potensi 

strategis untuk terus dikembangkan. Fenomena tersebut tercermin pada kondisi di 

kota Bandar Lampung, dimana subsektor fashion tercatat sebagai salah satu industri 

kreatif dengan jumlah unit usaha yang cukup dominan. Hal ini dapat dilihat pada 

tabel 1.1 yang menyajikan distribusi jumlah industri kreatif di kota Bandar 

Lampung berdasarkan Subsektor nya. 
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Tabel 1. 1 Jumlah Industri Kreatif di Kota Bandar Lampung 

No Sub Sektor Jumlah Presentase 

1. Arsitektur 108 0,30 

2. Desain Interior 6 0,02 

3. Desain Komunikasi Visual 2 0,01 

4. Desain Produk 156 0,43 

5. Film/animasi dan video 5 0,01 

6. Fotografi 272 0,75 

7. Kriya 2.819 7,81 

8. Kuliner 26.118 72,32 

9. Musik 281 0,78 

10. Fashion 5.370 14.87 

11. Aplikasi dan game developer 55 0,15 

12. Penerbitan 692 1,92 

13. Periklanan 18 0,05 

14. Televisi dan Radio 21 0,06 

15. Seni pertunjukan 104 0,29 

16. Seni rupa 86 0,24 

 Total 36.113 100 

Sumber: BPS Provinsi Lampung, (2021) 

 

Berdasarkan Tabel 1.1, jumlah pelaku industri kreatif di Kota Bandar Lampung 

mencapai 36.113 unit usaha yang tersebar pada 16 subsektor. Dari keseluruhan 

subsektor tersebut, kategori kuliner menempati posisi tertinggi dengan jumlah 

26.118 unit atau sebesar 72,32 persen. Posisi kedua ditempati oleh subsektor 

fashion dengan jumlah 5.370 unit usaha atau 14,87 persen, yang sekaligus 

menjadikannya subsektor terbanyak kedua setelah kuliner. Sementara itu, subsektor 

lain seperti kriya (7,81 persen), penerbitan (1,92 persen), serta subsektor lainnya 

seperti fotografi, musik, arsitektur, dan seni pertunjukan hanya menyumbang 

persentase yang relatif kecil. Hal ini menunjukkan bahwa subsektor fashion 

memiliki peran yang signifikan dalam struktur industri kreatif di Bandar Lampung, 

baik dari sisi jumlah unit usaha maupun kontribusinya terhadap keseluruhan sektor.  

 

Besarnya jumlah subsektor fashion mencerminkan tingginya permintaan dan 

potensi pasar, serta menjadikan sektor ini sebagai salah satu pilar utama dalam 

pengembangan ekonomi kreatif di kota tersebut. Hal ini didukung oleh data Top 

Brand Award yang menunjukan bahwa Zoya menempati posisi teratas.  

 



6 

 

 

 

 

 

Gambar 1. 5 Top Brand Award Kerudung Bermerek 

Sumber: Top Brand Award, (2025) 

 

Berdasarkan Gambar 1.5, Zoya menempati posisi pertama dalam kategori kerudung 

bermerek dengan nilai Top Brand Index (TBI) sebesar 23,20 persen dan mampu 

bersaing secara ketat dengan brand lain seperti Rabbani, Elzatta, dan Azzura. 

Capaian tersebut menunjukkan bahwa Zoya memiliki posisi yang kuat dalam 

industri fashion muslim di Indonesia serta berhasil membangun brand awareness 

yang tinggi di kalangan konsumen. Oleh karena itu, Zoya dipilih sebagai objek 

penelitian karena merupakan salah satu brand hijab terbesar yang konsisten 

menempati posisi teratas dalam Top Brand Award. 

 

Namun demikian, meskipun Zoya memiliki posisi yang unggul di pasar, terdapat 

tantangan dalam mempertahankan dan meningkatkan customer engagement, 

khususnya melalui media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran digital. 

Fenomena di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua konten yang disajikan oleh 

brand mampu menghasilkan respons aktif dari konsumen. Sebagian besar 

konsumen masih bersifat pasif, yaitu hanya melihat konten tanpa memberikan 

interaksi seperti like, komentar, maupun share. Kondisi ini menunjukkan adanya 

kesenjangan antara tingginya eksposur konten dengan rendahnya keterlibatan 

konsumen. 
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   Gerai Zoya        Official Instagram 

     

Koleksi Hijab           Konten Zoya 

Gambar 1. 6 Tampilan Gerai dan Koleksi Zoya 

Sumber : Instagram Zoyalovers (2025) 

 

Kota Bandar Lampung dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan salah 

satu pusat pertumbuhan ekonomi kreatif di Provinsi Lampung dengan 

perkembangan industri fashion yang cukup pesat. Masyarakat urban di kota ini 

memiliki gaya hidup yang dinamis serta cenderung aktif menggunakan media 

digital, sehingga media sosial menjadi sarana penting dalam konsumsi informasi 

dan interaksi dengan brand fashion, termasuk Zoya. 

 

Dalam konteks pemasaran digital, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

promosi, tetapi juga sebagai ruang interaksi dua arah antara brand dan konsumen. 

Menurut Hamid (2022), media sosial telah menjadi sarana komunikasi utama yang 

memungkinkan perusahaan menjangkau audiens lebih luas dan membangun 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Sejalan dengan itu, customer 
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engagement menjadi aspek penting dalam pemasaran digital. Srivastava et al. 

(2023) mendefinisikan customer engagement sebagai keterlibatan sukarela dan 

berkelanjutan pelanggan dalam interaksi dengan merek, produk, atau layanan. 

 

Meskipun berbagai penelitian telah membuktikan bahwa customer engagement 

dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor dalam pemasaran media sosial, namun masih 

terdapat ketidakkonsistenan hasil penelitian (empirical gap). Sandi & Atmaja 

(2024) serta Bazi et al. (2023) menemukan bahwa konten hiburan (entertainment) 

berpengaruh signifikan terhadap customer engagement. Namun, efektivitasnya 

tidak selalu konsisten karena dipengaruhi oleh karakteristik audiens, jenis konten, 

dan platform yang digunakan. 

 

Pada variabel interactivity, Bozkurt et al. (2021) menyatakan bahwa interaktivitas 

media sosial berpengaruh positif terhadap customer engagement behaviors. Akan 

tetapi, Alalwan et al. (2020) menunjukkan bahwa tidak semua bentuk interaktivitas 

memberikan pengaruh yang signifikan, sehingga pengaruhnya masih bersifat 

kontekstual dan bergantung pada desain interaksi yang dibangun oleh brand. Selain 

itu, pada variabel perceived relevance, Cosme et al. (2025) dan Geng et al. (2021) 

menemukan bahwa relevansi konten secara personal maupun sosial dapat 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Namun demikian, relevansi konten tidak 

selalu berdampak kuat apabila tidak disertai dengan unsur hiburan dan interaksi 

yang memadai, sehingga pengaruhnya juga masih bervariasi. 

 

Dari sisi practical gap, meskipun industri fashion, khususnya brand Zoya, telah 

memanfaatkan media sosial secara aktif dan memiliki basis konsumen yang kuat, 

pada kenyataannya tingkat interaksi konsumen masih belum optimal. Banyak 

konten yang hanya menghasilkan exposure, tetapi tidak diikuti oleh keterlibatan 

aktif seperti komentar, share, maupun partisipasi pengguna. Hal ini menunjukkan 

adanya kesenjangan antara strategi konten yang dijalankan brand dengan respons 

nyata konsumen. 
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Sementara itu, dari sisi contextual gap, sebagian besar penelitian terdahulu lebih 

banyak dilakukan pada konteks kosmetik, e-commerce umum, atau brand global, 

sedangkan penelitian yang berfokus pada brand fashion muslim lokal seperti Zoya, 

khususnya di wilayah Kota Bandar Lampung, masih sangat terbatas. Padahal, 

karakteristik konsumen fashion muslim yang dipengaruhi oleh nilai budaya, 

religiusitas, dan preferensi gaya hidup dapat memengaruhi tingkat keterlibatan 

mereka di media sosial. 

 

Berdasarkan ketiga bentuk kesenjangan tersebut (empirical gap, practical gap, dan 

contextual gap), dapat disimpulkan bahwa masih terdapat ruang penelitian yang 

perlu dikaji lebih lanjut terkait faktor-faktor yang memengaruhi customer 

engagement dalam konteks pemasaran media sosial pada brand fashion muslim. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, rendahnya keterlibatan konsumen diduga 

dipengaruhi oleh kualitas konten media sosial yang dilihat dari tiga aspek utama, 

yaitu entertainment, interactivity, dan perceived relevance. 

 

Entertainment merujuk pada kemampuan konten dalam memberikan hiburan dan 

menciptakan pengalaman menyenangkan bagi konsumen (Febriyani & Indriani, 

2023). Interactivity mengacu pada kemampuan media sosial dalam menciptakan 

komunikasi dua arah yang mendorong partisipasi aktif konsumen (Mere et al., 

2024; Lindawati et al., 2021). Sementara itu, perceived relevance menunjukkan 

tingkat kesesuaian konten dengan kebutuhan, karakteristik, dan konteks audiens 

(Cosme et al., 2025). Ketiga variabel tersebut dipilih karena secara konseptual dan 

empiris terbukti memiliki keterkaitan dengan customer engagement, meskipun 

tingkat pengaruhnya masih bervariasi dalam berbagai penelitian. 

 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh entertainment, interactivity, dan perceived relevance terhadap customer 

engagement pada konsumen Zoya di Kota Bandar Lampung. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan model 

pemasaran digital serta kontribusi praktis dalam perancangan strategi konten yang 

lebih efektif dan relevan.
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjabaran dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Seberapa besar pengaruh entertainment terhadap customer engagement pada 

konsumen Zoya di Bandar Lampung? 

2. Seberapa besar pengaruh interactivity terhadap customer engagement pada 

konsumen Zoya di Bandar Lampung? 

3. Seberapa besar pengaruh perceived relevance terhadap customer engagement 

pada konsumen Zoya di Bandar Lampung? 

4. Seberapa besar pengaruh entertainment, interactivity, dan perceived relevance 

secara simultan dan signifikan terhadap customer engagement pada konsumen Zoya 

di Bandar Lampung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh entertainment terhadap customer 

engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh interactivity terhadap customer 

engagement brand Zoya di Bandar Lampung. 

3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh perceived relevance terhadap customer 

engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui besarnya pengaruh entertainment, interactivity, dan perceived 

relevance secara simultan terhadap customer engagement pada konsumen Zoya di 

Bandar Lampung. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dalam melakukan penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana pengetahuan dan referensi akademis 

dalam bidang pemasaran digital, khususnya mengenai pengaruh entertainment, 

interactivity, dan perceived relevance terhadap customer engagement pada industri 

kreatif subsektor fashion. Selain itu, penelitian ini juga dapat memperkaya literatur 

dan menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang relevan. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan, 

khususnya brand fashion seperti Zoya, dalam menyusun strategi pemasaran digital 

yang lebih efektif. Penelitian ini juga dapat menjadi acuan bagi pelaku usaha 

fashion lokal dalam meningkatkan kualitas konten media sosial agar lebih menarik, 

interaktif, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. 



 
 

 
 

 

 

 

II.     TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

Penelitian ini disusun berdasarkan tiga landasan teori, yaitu grand theory, middle 

theory, dan applied theory. 

Grand Theory yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teori Pemasaran oleh 

Kotler dan Armstrong (2024), yang memandang pemasaran sebagai proses 

menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pelanggan guna 

membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Dalam konteks 

penelitian ini, entertainment, interactivity, dan perceived relevance diposisikan 

sebagai bentuk penyampaian nilai melalui strategi konten digital yang dirancang 

untuk membangun customer engagement.  

 

Middle Theory yang digunakan adalah Teori Perilaku Konsumen menurut Kotler 

dan Keller (2022), yang menjelaskan bagaimana individu atau kelompok 

mengambil keputusan dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi 

produk, serta bagaimana faktor psikologis dan sosial memengaruhi perilaku 

tersebut. Ketiga variabel independen dalam penelitian ini dipahami sebagai 

stimulus pemasaran digital yang dapat memengaruhi respons kognitif, emosional, 

dan perilaku konsumen, yang pada akhirnya tercermin dalam tingkat customer 

engagement. 

 

Applied Theory yang digunakan adalah faktor-faktor perilaku konsumen, yang 

mencakup faktor internal seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, dan sikap, serta 

faktor eksternal seperti keluarga, lingkungan sosial, budaya, dan kelas sosial. Dalam 

penelitian ini, entertainment dan interactivity merepresentasikan stimulus eksternal 

melalui konten digital, sedangkan perceived relevance berkaitan dengan persepsi 

internal konsumen terhadap kesesuaian konten dengan kebutuhan dan nilai personal 
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mereka. Interaksi antara faktor internal dan eksternal tersebut menjadi dasar dalam 

menjelaskan terbentuknya customer engagement pada konsumen Zoya di Kota 

Bandar Lampung. 

 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran dapat dipahami sebagai serangkaian aktivitas strategis yang dirancang 

untuk memperkenalkan, mempromosikan, serta menawarkan produk maupun jasa 

kepada masyarakat. Dalam praktiknya, konsumen setiap hari dihadapkan pada 

berbagai bentuk komunikasi pemasaran, baik melalui iklan di radio, surat kabar, 

televisi, maupun media digital. Aktivitas ini tidak hanya bertujuan meningkatkan 

penjualan, tetapi juga membangun citra merek, memperluas jangkauan pasar, serta 

memperkuat hubungan antara produsen dan konsumen (Kotler & Armstrong, 

2024). Sejalan dengan itu Grewal et al. (2021), menegaskan bahwa pemasaran pada 

dasarnya berkaitan dengan proses pertukaran, yaitu pertukaran barang maupun nilai 

antara pembeli dan penjual, di mana kedua belah pihak memperoleh manfaat 

sehingga berada dalam kondisi yang lebih baik setelah transaksi terjadi. 

Selanjutnya, Denize (2020) memandang pemasaran sebagai proses organisasi 

dalam menarik pelanggan, membangun hubungan yang kuat dengan mereka, serta 

menciptakan nilai pelanggan, yang pada akhirnya memungkinkan organisasi 

memperoleh nilai sebagai bentuk timbal balik dari pelanggan. 

 

Definisi pemasaran memiliki fokus yang beragam. Menurut Kotler & Armstrong 

(2024), pemasaran dipahami sebagai aktivitas strategis yang terencana untuk 

memperkenalkan, mempromosikan, dan menawarkan produk atau jasa melalui 

berbagai media dengan tujuan meningkatkan penjualan, memperluas jangkauan 

pasar, serta memperkuat hubungan antara produsen dan konsumen. Definisi ini 

lebih menitikberatkan pada aspek strategi komunikasi pemasaran dan 

pembangunan citra merek. Berbeda dengan itu, Grewal et al. (2021), menekankan 

bahwa inti dari pemasaran adalah proses pertukaran, yaitu transaksi timbal balik 

antara penjual dan pembeli yang menghasilkan manfaat bagi kedua belah pihak. 

Perspektif ini lebih berorientasi pada nilai yang tercipta dari interaksi pasar.  

 



14 

 

 

 

Sementara itu, Denize (2020) melihat pemasaran sebagai proses berkelanjutan yang 

melibatkan upaya menarik pelanggan, membangun hubungan jangka panjang, serta 

menciptakan nilai pelanggan agar organisasi dapat memperoleh nilai kembali dari 

konsumen. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa definisi Kotler & Armstrong 

lebih menekankan strategi dan promosi, Grewal et al. (2021) menyoroti pertukaran 

nilai, sedangkan Denize (2020), menekankan hubungan dan penciptaan nilai 

pelanggan secara berkelanjutan. 

 

Berdasarkan berbagai definisi yang telah dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran adalah suatu proses yang kompleks dan mencakup berbagai aktivitas. 

Pemasaran tidak hanya terbatas pada aktivitas transaksi, tetapi mencakup proses 

yang lebih luas, seperti memahami kebutuhan konsumen, menciptakan nilai, dan 

membangun hubungan yang berkelanjutan. Oleh karena itu, dalam konteks industri 

kreatif subsektor fashion, pemasaran perlu dilakukan secara strategis dan 

menyeluruh agar mampu membangun keterlibatan konsumen yang kuat melalui 

pengalaman yang relevan dan menarik. 

 

Dalam konteks penelitian ini, pemasaran tidak hanya dipahami sebagai kegiatan 

pertukaran nilai antara perusahaan dan konsumen, tetapi juga sebagai upaya 

strategis dalam memanfaatkan media digital untuk membangun hubungan dengan 

konsumen. Seiring dengan perkembangan teknologi, pemasaran digital menjadi 

pendekatan yang dominan, khususnya dalam industri fashion yang sangat 

bergantung pada visual dan interaksi. Melalui media sosial seperti Instagram, 

perusahaan dapat menyampaikan pesan pemasaran dalam bentuk konten yang 

mengandung unsur hiburan (entertainment), interaksi (interactivity), serta relevansi 

(perceived relevance). Ketiga unsur tersebut menjadi bagian penting dalam strategi 

pemasaran digital untuk meningkatkan keterlibatan konsumen (customer 

engagement). 

 

2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dapat dipahami sebagai rangkaian proses yang dilakukan 

individu maupun kelompok dalam mengambil keputusan untuk memilih, membeli, 
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menggunakan, serta menyebarkan barang atau jasa. Kotler et al. (2022) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi mengenai bagaimana individu, 

kelompok, maupun organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang 

barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. Sejalan dengan itu, Solomon (2018) menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen merupakan kajian tentang proses yang terjadi ketika individu atau 

kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan serta untuk mendefinisikan 

dan mengekspresikan identitas mereka. Definisi ini menekankan bahwa perilaku 

konsumen mencakup penggunaan, pembuangan, hingga keputusan keuangan 

pribadi. Menurut Aswar (2025), perilaku konsumen tidak hanya terbatas pada 

tindakan pembelian, tetapi juga mencakup berbagai faktor yang mempengaruhi 

proses pengambilan keputusan serta bagaimana keputusan tersebut dipengaruhi 

oleh lingkungan sosial, budaya, ekonomi, dan psikologis. 

 

Tedjakusuma et al. (2025), memandang perilaku konsumen sebagai serangkaian 

tindakan sukarela yang dilakukan konsumen untuk mendukung suatu merek, yang 

diberdasarkan pada hubungan psikologis dan relasional dengan produk. Sementara 

itu, Diwyarthi et al. (2022) mengungkapkan bahwa perilaku konsumen merupakan 

bidang kajian yang mempelajari bagaimana konsumen merespons dan memahami 

pesan-pesan pemasaran, mempertimbangkan berbagai pilihan produk atau layanan, 

membuat keputusan pembelian, serta berpotensi melakukan pembelian ulang di 

masa mendatang. Dengan demikian, perilaku konsumen dapat dipahami sebagai 

disiplin ilmu yang menjelaskan proses berpikir, perasaan, dan tindakan konsumen 

dalam setiap tahap perjalanan mereka sebagai pembeli. 

 

Perbandingan yang menarik ditemukan seperti pendapat Kotler dan Keller yang 

menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu 

maupun kelompok memilih, membeli, menggunakan, dan membuang produk untuk 

memuaskan kebutuhan mereka. Berbeda dengan itu, Schiffman dan Kanuk 

menekankan perilaku konsumen sebagai tindakan dalam mencari, membeli, 

menggunakan, hingga mengevaluasi produk. Sementara Solomon melihat perilaku 
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konsumen lebih luas, yaitu meliputi aspek emosional, psikologis, dan sosial dalam 

interaksi dengan produk. Pendapat Anwar menekankan bahwa perilaku konsumen 

tidak hanya terbatas pada tindakan pembelian. Dengan demikian, meskipun fokus 

tiap ahli berbeda, ketiganya sepakat bahwa perilaku konsumen penting untuk 

memahami proses pemenuhan kebutuhan.  

 

Berdasarkan pendapat ahli tersebut dapat didefinisikan perilaku konsumen 

serangkaian proses dan tindakan individu maupun kelompok dalam mencari, 

memilih, membeli, menggunakan, hingga membuang produk atau jasa, yang 

dipengaruhi oleh faktor kebutuhan, keinginan, emosional, psikologis, sosial, serta 

pertimbangan keuangan. Kesimpulannya yaitu perilaku konsumen dapat dipahami 

sebagai suatu rangkaian proses yang tidak hanya mencakup kegiatan membeli, 

tetapi juga melibatkan pencarian informasi, penggunaan, evaluasi, pembuangan 

produk, hingga aspek emosional, psikologis, sosial, dan keuangan yang 

memengaruhi keputusan konsumen. Dengan memahami perilaku konsumen secara 

mendalam, pemasar dapat menyusun strategi yang lebih tepat untuk menciptakan 

nilai dan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan. 

 

Dalam penelitian ini, perilaku konsumen menjadi landasan utama untuk memahami 

bagaimana konsumen merespon konten digital yang disajikan oleh perusahaan. 

Model perilaku konsumen menjelaskan bahwa sebelum melakukan keputusan 

pembelian, konsumen akan melalui beberapa tahapan, mulai dari tahap kognitif 

(pengetahuan), afektif (perasaan), hingga konatif (tindakan). Customer engagement 

dalam penelitian ini berada pada tahap awal, yaitu tahap kognitif, di mana 

konsumen mulai mengenali, memahami, dan memberikan respon terhadap konten 

yang disajikan. Variabel seperti entertainment, interactivity, dan perceived 

relevance berperan sebagai stimulus yang mempengaruhi respon konsumen dalam 

tahap tersebut. 
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2.2.1 Model Perilaku Konsumen 

Untuk memahami perilaku konsumen secara komprehensif, tidak cukup hanya 

dilihat dari definisi, tetapi juga perlu memahami bagaimana proses respon 

konsumen terbentuk serta faktor-faktor yang memengaruhinya. Setiap individu 

memiliki cara yang berbeda dalam merespon suatu stimulus pemasaran, tergantung 

pada pengalaman, persepsi, serta pengaruh lingkungan sekitarnya. Oleh karena itu, 

para ahli mengembangkan berbagai model perilaku konsumen untuk menjelaskan 

bagaimana hubungan antara rangsangan eksternal dan proses internal dalam diri 

konsumen dapat menghasilkan suatu respon tertentu. 

 

Dalam konteks penelitian ini, model perilaku konsumen menjadi penting untuk 

menjelaskan bagaimana konten digital yang disajikan oleh brand mampu 

mempengaruhi keterlibatan konsumen (customer engagement). Melalui model ini, 

dapat dipahami bahwa respon konsumen terhadap konten tidak terjadi secara 

langsung, melainkan melalui proses internal yang melibatkan faktor psikologis dan 

karakteristik individu. 

 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen Kotler 

Sumber: Kotler & Keller (2022) 

 

Menurut Kotler & Keller (2022), perilaku konsumen dipengaruhi oleh interaksi 

antara stimulus eksternal dan proses internal yang terjadi dalam diri konsumen 
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sebelum menghasilkan suatu respon. Model ini terdiri dari tiga komponen utama, 

yaitu stimulus pemasaran dan lingkungan, karakteristik serta psikologi konsumen, 

serta proses dan respon konsumen. 

 

Pertama, stimulus pemasaran dan lingkungan merupakan faktor eksternal yang 

memicu perhatian konsumen terhadap suatu produk atau brand. Dalam penelitian 

ini, stimulus tersebut berupa konten digital yang disajikan oleh brand, seperti 

konten yang mengandung unsur hiburan (entertainment), interaksi (interactivity), 

dan relevansi (perceived relevance). Selain itu, lingkungan digital seperti media 

sosial juga menjadi bagian dari konteks yang memengaruhi bagaimana konsumen 

menerima dan merespon konten tersebut. 

 

Kedua, karakteristik dan psikologi konsumen berperan dalam mengolah stimulus 

yang diterima. Karakteristik ini meliputi faktor budaya, sosial, dan personal, 

sedangkan aspek psikologis mencakup motivasi, persepsi, emosi, dan pengalaman. 

Dalam konteks penelitian ini, konsumen akan menilai apakah konten yang disajikan 

menarik, relevan, dan mampu memberikan pengalaman yang menyenangkan. 

Penilaian tersebut akan memengaruhi bagaimana konsumen merespon konten, baik 

secara kognitif maupun emosional. 

 

Ketiga, proses dan respon konsumen merupakan hasil dari interaksi antara stimulus 

dan karakteristik konsumen. Dalam model Kotler & Keller, respon konsumen 

umumnya mengarah pada keputusan pembelian. Namun, dalam penelitian ini, 

respon yang diamati berada pada tahap awal, yaitu customer engagement. Hal ini 

mencakup bentuk keterlibatan seperti perhatian, interaksi, dan respon terhadap 

konten yang disajikan, tanpa harus langsung berujung pada pembelian. 

 

Dengan demikian, model perilaku konsumen Kotler & Keller membantu 

menjelaskan bahwa customer engagement merupakan bagian dari proses respon 

awal konsumen terhadap stimulus pemasaran digital. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebelum konsumen sampai pada tahap keputusan pembelian, mereka terlebih 
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dahulu melalui tahap keterlibatan yang dipengaruhi oleh kualitas stimulus yang 

diberikan, seperti konten yang menarik, interaktif, dan relevan. 

 

 

Gambar 2. 2 Model Perilaku Konsumen Grewal 

Sumber: Grewal et al. (2021) 

 

Model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Grewal et al. (2021) 

menekankan bahwa dalam konteks pemasaran modern, khususnya digital 

marketing, perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh stimulus pemasaran, 

tetapi juga oleh bagaimana konsumen membangun persepsi nilai (customer value) 

melalui pengalaman interaksi dengan brand. Pendekatan ini memperluas model 

tradisional dengan menempatkan pengalaman konsumen sebagai faktor utama 

dalam membentuk respon. 

 

Grewal et al. (2021) menjelaskan bahwa konsumen saat ini tidak lagi bersifat pasif, 

melainkan aktif dalam mengevaluasi, merespon, bahkan berpartisipasi dalam 

aktivitas pemasaran. Interaksi antara konsumen dan brand terjadi melalui berbagai 

touchpoint digital, seperti media sosial, konten visual, dan komunikasi dua arah. 
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Setiap interaksi tersebut akan membentuk persepsi nilai yang dirasakan konsumen, 

baik secara fungsional maupun emosional. 

 

Dalam konteks penelitian ini, nilai yang dirasakan konsumen terbentuk melalui 

kualitas konten digital yang disajikan oleh brand, khususnya yang mengandung 

unsur entertainment, interactivity, dan perceived relevance. Konten yang 

menghibur dapat memberikan nilai emosional, konten yang interaktif menciptakan 

pengalaman partisipatif, sedangkan konten yang relevan memberikan nilai 

fungsional bagi konsumen. 

 

Lebih lanjut, Grewal et al. (2021) menekankan bahwa semakin tinggi nilai yang 

dirasakan konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk terlibat 

secara aktif dengan brand. Keterlibatan ini tidak hanya berupa interaksi sederhana, 

tetapi juga mencerminkan adanya hubungan yang lebih dalam antara konsumen dan 

brand. Dengan demikian, dalam penelitian ini customer engagement dapat 

dipahami sebagai hasil dari proses penciptaan nilai melalui pengalaman interaksi 

konsumen dengan konten digital. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan strategi 

pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh penyampaian informasi, tetapi juga 

oleh kemampuan brand dalam menciptakan pengalaman yang bernilai dan 

bermakna bagi konsumen. 

 

 

Gambar 2. 3 Model Perilaku Konsumen Henry Assael 

Sumber: Henry Assael (2001) 
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Model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Henry Assael, (2021) 

menggambarkan bahwa perilaku konsumen merupakan hasil dari proses yang 

melibatkan berbagai faktor yang saling berinteraksi. Model ini menunjukkan bahwa 

respon konsumen terhadap suatu stimulus pemasaran tidak terjadi secara langsung, 

melainkan melalui tahapan proses tertentu dalam diri konsumen. Berdasarkan 

model tersebut, konsumen menerima stimulus dari lingkungan pemasaran, yang 

kemudian diproses melalui mekanisme internal sebelum menghasilkan suatu 

respon. Proses ini mencerminkan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

bagaimana individu memaknai dan merespon informasi yang diterima. 

 

Dalam konteks penelitian ini, stimulus yang dimaksud berupa konten digital yang 

disajikan oleh brand melalui media sosial. Konten tersebut kemudian diproses oleh 

konsumen dan menghasilkan respon dalam bentuk customer engagement, seperti 

interaksi, perhatian, dan keterlibatan terhadap konten. Dengan demikian, model ini 

menunjukkan bahwa customer engagement merupakan hasil dari proses respon 

konsumen terhadap stimulus pemasaran, yang terbentuk melalui interaksi antara 

konten digital dan respon internal konsumen. 

 

Berdasarkan uraian teori yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen merupakan hasil dari proses respon terhadap stimulus pemasaran yang 

diterima oleh konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, stimulus tersebut 

berupa konten yang disajikan oleh brand melalui media sosial, yang kemudian 

diproses oleh konsumen sebelum menghasilkan suatu respon. Model perilaku 

konsumen yang digunakan dalam penelitian ini, baik dari Kotler & Keller (2022), 

Grewal et al. (2021), maupun Henry Assael (2001), secara umum menunjukkan 

bahwa respon konsumen tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui proses 

internal yang melibatkan bagaimana konsumen menerima, memahami, dan 

merespon stimulus yang diberikan. Dalam hal ini, konten digital yang mengandung 

unsur entertainment, interactivity, dan perceived relevance berperan sebagai 

stimulus yang memicu respon konsumen. 
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Respon yang dimaksud dalam penelitian ini tidak langsung mengarah pada 

keputusan pembelian, melainkan berada pada tahap awal, yaitu customer 

engagement. Keterlibatan ini mencerminkan bagaimana konsumen memberikan 

perhatian, interaksi, serta respon terhadap konten yang disajikan oleh brand di 

media sosial. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa customer engagement 

merupakan hasil dari proses interaksi antara stimulus pemasaran digital dengan 

respon konsumen. Semakin baik kualitas konten yang disajikan, maka semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk terlibat secara aktif.  

 

2.3 Faktor Internal dan Eksternal Perilaku Konsumen 

Menurut Hoyer et al. (2024), faktor internal mengacu pada proses kognitif di mana 

individu mengandalkan ingatan atau pengetahuan yang telah dimiliki sebelumnya 

untuk membantu pengambilan keputusan konsumsi. Informasi ini berasal dari 

pengalaman pribadi yang telah tersimpan dalam memori. Sedangkan pandangan 

Wicaksana et al. (2022), yang memengaruhi faktor eksternal seperti, perilaku 

konsumen, keluarga, lingkungan pertemanan, sosial, dan budaya. 

 

2.3.1 Faktor Internal 

1. Motivasi 

Menurut Solomon (2020), motivasi merupakan serangkaian proses yang 

mendorong individu untuk bertindak guna memenuhi kebutuhan tertentu. Ketika 

kebutuhan tersebut muncul, konsumen akan mengalami ketegangan internal yang 

memicu dorongan untuk menguranginya. Sejalan dengan hal tersebut, Wicaksana 

et al. (2022) mendefinisikan motivasi sebagai kekuatan yang mendorong individu 

untuk bertindak serta mencerminkan alasan yang mendasari perilaku tertentu, 

kebutuhan ini dapat bersifat utilitarian maupun hedonis. Oleh karena itu, pemasar 

berupaya menyediakan produk atau layanan yang mampu memberikan manfaat 

sesuai kebutuhan konsumen sekaligus mengurangi ketegangan yang dirasakan. 

2. Persepsi 

Menurut Solomon (2020), persepsi merupakan proses di mana individu menyaring, 

menyusun, dan menafsirkan rangsangan sensorik yang diterima. Fokus dari kajian 
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persepsi adalah bagaimana seseorang memberikan makna terhadap rangsangan 

yang masih bersifat mentah atau belum diolah. 

3. Pembelajaran 

Proses pembelajaran merupakan faktor internal yang berperan dalam membentuk 

pengetahuan dan sikap konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Menurut 

Wardhana (2024), pembelajaran ini dapat terjadi melalui pengalaman pribadi secara 

langsung maupun melalui informasi yang diperoleh dari berbagai sumber eksternal. 

4. Sikap 

Sikap konsumen merupakan penilaian, perasaan, serta kecenderungan perilaku 

individu terhadap suatu produk, merek, layanan, atau ide tertentu. Menurut 

Wardhana (2024), Sikap ini mencerminkan bagaimana konsumen merespons suatu 

objek berdasarkan pengalaman dan persepsinya. 

 

2.3.2 Faktor Eksternal 

1. Keluarga 

Keluarga merupakan dua orang atau lebih yang tinggal bersama yang memiliki 

hubungan darah, pernikahan, atau tidak ada hubungan darah (adopsi). Keputusan 

pembelian yang melibatkan keluarga sering kali lebih kompleks daripada keputusan 

yang diambil secara individu. Hal ini disebabkan oleh adanya berbagai pengaruh 

yang datang dari anggota keluarga yang memiliki kebutuhan, preferensi, dan 

harapan yang berbeda (Aswar., 2025). 

2. Lingkungan Pertemanan 

Menurut Wicaksana et al. (2022), lingkungan pertemanan memberikan pengaruh 

terhadap keputusan, perilaku memperoleh produk atau layanan, penggunaan, 

hingga disposisi. Kelompok referensi tertentu, seperti teman, kelompok kerja, atau 

perhimpunan memberikan pengaruh terhadap keputusan, perilaku memperoleh 

produk atau layanan, penggunaan, hingga disposisi. 

3. Budaya 

Budaya didefinisikan sebagai kumpulan makna, ritual, norma, dan tradisi bersama 

yang ada pada organisasi atau masyarakat (Solomon, 2020). Menurut Harahap et 

al. (2024), elemen budaya meliputi aspek seperti bahasa, pengetahuan, agama, 
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hukum, kebiasaan, seni, teknologi, serta cara hidup yang memengaruhi cara 

individu berpikir dan bertindak, termasuk dalam pengambilan keputusan konsumsi. 

4. Sosial 

Menurut Wicaksana et al. (2022), kelas sosial merupakan pembagian anggota 

masyarakat ke dalam suatu hierarki kelas status yang berbeda, sehingga setiap 

kelasnya terdiri dari anggota dengan status yang relatif sama dan anggota dari kelas 

lainnya dengan status yang lebih tinggi atau rendah. Menurut Harahap et al. (2024), 

kelompok ini berperan sebagai sumber pengaruh dalam proses pengambilan 

keputusan, termasuk dalam menentukan pilihan pembelian produk atau layanan. 

 

Faktor internal dan eksternal memiliki peran penting dalam memengaruhi proses 

pengambilan keputusan konsumen. Faktor internal seperti motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan sikap mendorong konsumen untuk merespons suatu produk 

berdasarkan kebutuhan, pengalaman, dan pengetahuan yang sudah dimiliki. 

Sementara itu, faktor eksternal seperti keluarga, lingkungan pertemanan, budaya, 

dan sosial yang berfungsi sebagai dorongan dari luar diri individu yang dapat 

membentuk pola konsumsi, preferensi merek, hingga keterlibatan dengan produk.  

 

Dalam konteks penelitian ini, kedua faktor ini dapat dijelaskan melalui variabel 

yang diteliti. Entertainment dan interactivity merepresentasikan faktor eksternal 

yang hadir melalui konten digital yang disajikan brand fashion di media sosial, yang 

mampu menciptakan pengalaman menyenangkan sekaligus interaksi dua arah 

dengan konsumen. Sementara itu, perceived relevance lebih dekat dengan faktor 

internal karena berkaitan dengan bagaimana konsumen memaknai konten sesuai 

kebutuhan, minat, dan tujuan pribadinya. Dengan demikian, keterlibatan konsumen 

(customer engagement) pada industri kreatif fashion di Bandar Lampung 

dipengaruhi oleh interaksi antara faktor internal dan eksternal ini. 

 

2.4 Entertainment (hiburan) 

Dalam konteks konten digital, hiburan (entertainment) memegang peranan penting 

dalam menarik perhatian sekaligus menciptakan pengalaman positif bagi audiens. 

Menurut Tandijaya & Semuel (2021), entertainment dalam konteks pemasaran dan 
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media sosial didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran untuk menghibur, menyena

ngkan, dan menarik secara emosial, sehingga konsumen menikmati dan terlibat 

positif terhadap pesan yang disampaikan. Grizzard & Francemone (2020), 

menjelaskan bahwa hiburan media berkaitan dengan motivasi individu dalam 

mengonsumsi hiburan, proses pemilihan dan pengolahan konten, cara individu 

mengevaluasi konten, serta dampak nya terhadap kognisi, sikap, dan perilaku. 

Sejalan dengan hal tersebut Sadiku et al. (2024), berpendapat bahwa hiburan adalah 

salah satu fungsi utama media massa yang bertujuan untuk memberikan kesenangan 

sekaligus meredakan ketegangan. Unsur hiburan dalam sebuah konten tidak hanya 

berfungsi sebagai sumber kesenangan, tetapi juga menjadi jembatan yang mampu 

membangun kedekatan emosional antara konsumen dan merek. 

 

Penelitian oleh Bui et al. (2023), menunjukkan bahwa nilai hiburan dalam 

pemasaran konten digital memberikan pengaruh paling besar terhadap persepsi 

pengalaman merek, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Pandangan ini diperkuat oleh Ramadhan (2020), yang menyatakan bahwa baik 

konten informatif maupun menghibur sama-sama berpengaruh secara positif 

terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek. Namun demikian, konten yang 

menghibur dinilai lebih efektif dalam membangun kedekatan emosional karena 

mampu menghadirkan pengalaman yang menyenangkan serta membekas di benak 

konsumen. Oleh karena itu di tengah persaingan yang semakin ketat, konten dengan 

nilai hiburan yang kuat tidak hanya memberikan kesan mendalam, tetapi juga 

menjadi strategi diferensiasi yang membedakan suatu merek dari para pesaingnya. 

 

Para ahli memiliki pandangan yang beragam mengenai konsep hiburan. Tandijaya 

dan Semuel memaknai hiburan sebagai aktivitas pemasaran yang bertujuan 

menghibur dan menarik perhatian emosional konsumen. Grizzard dan Francemone 

melihatnya dari aspek psikologis sebagai faktor yang memengaruhi emosi dan 

keterlibatan individu, sedangkan Sadiku et al. menempatkan hiburan sebagai fungsi 

utama media untuk memberikan kesenangan. Dalam pemasaran digital, Bui et al. 

menegaskan bahwa nilai hiburan berpengaruh terhadap pengalaman merek dan 

loyalitas konsumen. Sejalan dengan itu, Ramadhan menyatakan bahwa konten yang 
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menghibur lebih efektif dalam membangun kedekatan emosional dibandingkan 

konten yang hanya informatif. 

 

Berdasarkan berbagai pandangan ahli, entertainment dalam pemasaran digital tidak 

hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi juga sebagai strategi untuk menarik 

perhatian serta membangun perasaan positif konsumen. Di tengah arus informasi 

media sosial yang padat, konten yang menghibur cenderung lebih efektif dalam 

menarik perhatian dan mendorong audiens untuk terlibat lebih lanjut. Dalam 

konteks Instagram, entertainment tercermin melalui visual yang menarik, 

penggunaan fitur seperti reels, penyampaian yang kreatif, serta cerita yang relevan 

dengan kehidupan sehari-hari. Bagi brand fashion hijab seperti Zoya, unsur hiburan 

menjadi krusial karena karakter produk yang berbasis visual. Konten yang menarik 

dan menyenangkan dapat meningkatkan kedekatan emosional konsumen dengan 

brand, sehingga mendorong interaksi dan pada akhirnya memperkuat customer 

engagement. 

 

2.5 Interactivity (interaktivitas) 

Interaktivitas dalam komunikasi digital merujuk pada sejauh mana pengguna dapat 

berpartisipasi aktif melalui pertukaran informasi secara dua arah dan waktu nyata 

(real-time). Konten interaktif di media sosial memiliki peran penting dalam 

membangun komunitas sekaligus  meningkatkan keterlibatan pengguna (Mere et 

al. 2024). Liu et al. (2022) menegaskan bahwa interaktivitas adalah salah satu fitur 

kunci media sosial, yang mencerminkan tingginya tingkat keterlibatan serta kualitas 

komunikasi antara pihak-pihak yang berinteraksi dan menjelaskan bahwa 

interaktivitas merupakan tingkat sejauh mana pengguna dapat berpartisipasi aktif 

dalam komunikasi dua arah secara real-time. Melalui interaktivitas, komunikator 

tidak hanya bertukar pesan, tetapi juga merasakan kehadiran sosial lawan bicaranya  

seolah-olah sedang berinteraksi langsung, sehingga komunikasi menjadi lebih 

personal dan dinamis. Hal ini menunjukan bahwa meskipun media sosial 

menawarkan sifat interaktif dan mudah dibagikan, tanpa strategi pemasaran dan 

pesan yang jelas, organisasi berisiko kehilangan arah serta gagal mencapai dampak 

komunikasi yang diharapkan (Denize, 2020).  
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Perbedaan konsep interaktivitas dapat dilihat dari penekanan para ahli, Mere et al 

menegaskan bahwa konten interaktif di media sosial berperan penting dalam 

membangun komunitas serta meningkatkan keterlibatan pengguna. Sementara itu, 

Liu et al memandang interaktivitas sebagai salah satu fitur kunci media sosial yang 

mencerminkan tingginya tingkat keterlibatan dan komunikasi dua arah, sehingga 

proses komunikasi menjadi lebih personal dan dinamis. Berbeda dengan keduanya, 

Denize menekankan bahwa meskipun media sosial memiliki sifat interaktif dan 

mudah dibagikan, interaktivitas tidak akan efektif tanpa adanya strategi pemasaran 

dan pesan yang jelas, karena hal tersebut dapat membuat organisasi kehilangan arah 

serta gagal mencapai tujuan komunikasi yang diharapkan. Dengan demikian, 

interaktivitas dipahami tidak hanya sebagai sarana untuk meningkatkan keterlibatan 

dan membangun komunitas, tetapi juga sebagai elemen yang memerlukan strategi 

komunikasi terarah agar dapat memberikan dampak optimal. 

 

Berdasarkan kajian para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa interaktivitas dalam 

komunikasi digital berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan pengguna 

melalui pertukaran informasi dua arah yang bersifat personal dan dinamis. Dalam 

konteks industri kreatif sub sektor fashion, Interactivity dalam media sosial berarti 

adanya komunikasi dua arah antara brand dan konsumen. Konsumen tidak hanya 

menerima informasi, tetapi juga dapat memberikan komentar, bertanya, atau 

merespons konten yang dibuat oleh brand. Semakin aktif komunikasi yang terjadi, 

semakin besar kemungkinan konsumen merasa diperhatikan dan dihargai. Pada 

Instagram, interaktivitas dapat dilakukan melalui balasan komentar, fitur polling, 

sesi live, maupun respons cepat terhadap pesan konsumen. Dalam konteks Zoya, 

interaktivitas penting karena konsumen hijab sering membutuhkan informasi 

tentang model, bahan, atau cara memadukan produk. Ketika brand aktif merespons, 

konsumen akan merasa lebih terlibat dan memiliki hubungan yang lebih dekat 

dengan brand. 

 

2.6 Perceived Relevance (relevansi yang dirasakan) 

Relevansi yang dirasakan (perceived relevance) adalah persepsi individu terhadap 

kesesuaian konten dengan kebutuhan, preferensi, dan minat pribadi mereka 
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(Faradhilla. 2024). Dengan kata lain, relevansi tidak hanya berkaitan dengan 

kesesuaian konten secara umum, tetapi juga menyangkut sejauh mana konten 

tersebut dianggap bermanfaat serta memberikan nilai tambah bagi pengguna. Hal 

ini sejalan dengan Christian & Indriyarti (2023), yang menjelaskan bahwa relevansi 

tercermin dari persepsi pelanggan terhadap kegunaan atau manfaat informasi iklan 

yang disampaikan melalui media sosial. Selanjutnya penelitian Hammouri et al., 

(2025) menyatakan bahwa perceived relevance adalah sejauh mana pengguna 

media sosial menilai bahwa suatu konten memiliki nilai dan makna bagi dirinya. 

 

Perbedaan konsep perceived relevance dijelaskan secara beragam oleh para ahli. 

Hammouri et al. mengartikan perceived relevance serta sejauh mana konten 

tersebut dinilai memberikan manfaat dan nilai tambah. Selanjutnya, Christian dan 

Indriyarti menekankan bahwa relevansi tercermin melalui persepsi pelanggan 

terhadap kegunaan atau manfaat praktis dari informasi iklan yang disampaikan 

melalui media sosial. Sementara itu, Faradhilla menyoroti dimensi personalisasi, 

yakni sejauh mana konsumen memandang konten di media sosial relevan dengan 

diri mereka serta berkontribusi dalam pencapaian tujuan dan nilai-nilai pribadi. 

Berdasarkan pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa perceived relevance 

mencakup aspek kesesuaian, kegunaan, dan personalisasi konten, yang secara 

keseluruhan memengaruhi bagaimana konsumen menilai dari suatu informasi. 

 

Berdasarkan uraian konsep para ahli, dapat disimpulkan bahwa perceived relevance 

adalah persepsi konsumen mengenai sejauh mana konten sesuai dengan kebutuhan, 

memberikan manfaat, serta relevan dengan tujuan dan nilai-nilai pribadi mereka. 

Dalam konteks penelitian ini, jika konsumen merasa konten tersebut cocok dan 

bermanfaat bagi dirinya, maka ia akan lebih tertarik untuk memperhatikan dan 

merespons konten tersebut. Dalam media sosial, relevansi bisa dibangun melalui 

konten yang sesuai dengan usia, aktivitas, tren, maupun nilai yang dianut audiens. 

Pada brand Zoya, relevansi menjadi penting karena konsumen hijab tidak hanya 

mempertimbangkan penampilan, tetapi juga kenyamanan, kesopanan, dan kesesua

ian dengan identitas diri. Konten yang dirasa relevan akan lebih mudah membangun 
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keterlibatan dibandingkan konten yang hanya menarik secara visual tetapi tidak 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

 

2.7 Customer Engagement (keterlibatan pelanggan) 

Customer engagement adalah investasi sikap dan perilaku yang diberikan 

pelanggan terhadap suatu perusahaan, merek, atau produk melalui interaksi yang 

tidak berkaitan langsung dengan transaksi pembelian (Chen et al. 2020). Customer 

engagement merupakan tingkat keterlibatan dan motivasi individu terhadap suatu 

merek yang tercermin melalui dimensi kognitif, emosional, aktivitas perilaku, serta 

perilaku sosial (Rojikun, 2022). Customer engagement dipahami sebagai konsep 

pemasaran yang merepresentasikan keterlibatan psikologis dan perilaku pelanggan 

yang terbentuk melalui pengalaman yang bersifat interaktif dan bermakna. 

 

Dalam konteks strategis, customer engagement digunakan sebagai sarana untuk 

menarik perhatian konsumen sekaligus sebagai dasar evaluasi dan peramalan 

(forecasting) bagi perusahaan dalam merumuskan strategi promosi selanjutnya 

(Nursyamsi & Siregar, 2022). Oleh karena itu, customer engagement dapat 

dipandang sebagai bentuk respons aktif pelanggan terhadap berbagai stimulus 

eksternal, baik berupa konten, layanan, maupun interaksi digital yang disediakan 

oleh merek. 

 

Gambar 2. 4 Customer Engagement Cycle Model 

Sumber: Diadaptasi Sashi (2012) 
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Berdasarkan model pada gambar 2.4 yang menjelaskan bahwa engagement cycle 

mencakup beberapa proses seperti: 

1. Perceiving Stage (Tahap Persepsi) 

a) Connection (Koneksi): Langkah awal di mana pelanggan mulai terhubung 

atau mengenal brand/produk melalui berbagai stimulus eksternal seperti 

iklan, media sosial, atau rekomendasi. 

b) Interaction (Interaksi): Pelanggan melakukan interaksi awal dengan brand, 

bisa berupa melihat produk, mengunjungi website, bertanya, atau mencoba 

berkomentar. 

2. Engagement Stage (Tahap Keterlibatan) 

a) Engagement (Keterlibatan): Pelanggan menunjukkan minat yang lebih dalam 

dan aktif terlibat dengan brand, misalnya dengan berpartisipasi dalam diskusi, 

memberikan feedback, atau menggunakan produk secara berulang. 

3. Satisfaction Stage (Tahap Kepuasan) 

a) Satisfaction (Kepuasan): Pelanggan merasa puas dengan pengalaman, produk, 

atau layanan yang diberikan oleh brand. 

b) Retention (Retensi): Kepuasan yang berkelanjutan membuat pelanggan tetap 

menggunakan produk atau layanan tersebut dalam jangka waktu lebih lama. 

4. Commitment Stage (Tahap Komitmen) 

a) Advocacy (Advokasi): Pelanggan yang puas dan loyal mulai 

merekomendasikan produk atau brand kepada orang lain, menjadi advokat 

yang mempromosikan secara sukarela. 

b) Commitment (Komitmen): Tahap di mana pelanggan benar-benar 

berkomitmen dan memiliki ikatan emosional yang kuat terhadap brand, 

menunjukkan loyalitas yang tinggi. 

 

Customer engagement merupakan konsep strategis dalam pemasaran yang 

mencerminkan keterlibatan psikologis dan perilaku pelanggan terhadap suatu 

merek melalui pengalaman yang interaktif dan bermakna. Zada et al. (2021) 

menegaskan bahwa customer engagement menunjukkan kedalaman hubungan 

antara pelanggan dan merek yang terbentuk melalui pengalaman positif yang 

berulang, sehingga menghasilkan kedekatan emosional serta loyalitas. Sejalan 
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dengan itu, Customer Engagement Cycle Model oleh Sashi (2012) menjelaskan 

bahwa keterlibatan pelanggan berkembang melalui beberapa tahapan, yaitu 

persepsi (perceiving), keterlibatan (engagement), kepuasan (satisfaction), hingga 

komitmen (commitment) yang ditandai dengan advokasi dan loyalitas jangka 

panjang. 

 

Dalam konteks penelitian ini, customer engagement dipahami sebagai bentuk 

keterlibatan konsumen terhadap suatu brand yang tercermin melalui perhatian, 

perasaan, serta tindakan. Dalam media sosial, keterlibatan tersebut dapat dilihat dari 

berbagai aktivitas, seperti menyukai, mengomentari, membagikan, maupun 

menyimpan konten. Namun demikian, keterlibatan tidak hanya diukur dari jumlah 

interaksi, melainkan juga dari sejauh mana konsumen merasa terhubung secara 

emosional dengan brand. 

 

Pada industri fashion, khususnya brand seperti Zoya, customer engagement juga 

berkaitan dengan perasaan bangga, percaya, dan nyaman terhadap merek. Ketika 

konsumen menilai bahwa konten yang disajikan menarik, interaktif, dan relevan 

dengan dirinya, maka keterlibatan akan terbentuk secara lebih kuat dan 

berkelanjutan. Lebih lanjut, dalam perspektif perilaku konsumen, customer 

engagement dapat dikategorikan ke dalam tahap kognitif, yaitu tahap awal ketika 

konsumen mulai memberikan perhatian, mengenali, dan memahami konten yang 

disajikan oleh brand. Pada tahap ini, konsumen belum tentu melakukan pembelian, 

namun telah menunjukkan adanya keterlibatan awal yang menjadi dasar menuju 

tahap selanjutnya, seperti minat dan keputusan pembelian. 

 

Dengan demikian, customer engagement memiliki peran penting sebagai jembatan 

antara stimulus pemasaran, seperti konten digital, dengan respon konsumen yang 

lebih lanjut, termasuk peningkatan minat hingga terbentuknya keputusan 

pembelian. 
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2.8 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini menelaah berbagai studi terdahulu sebagai landasan konseptual dan 

rujukan ilmiah untuk memahami perkembangan topik, baik dari aspek konsep, 

variabel, maupun metode. Melalui kajian literatur yang sistematis, peneliti 

mengidentifikasi pola penelitian, menemukan research gap, serta memahami 

dinamika pemasaran digital terkait konten media sosial dan customer engagement. 

Untuk memetakan keterkaitan antar penelitian, digunakan VOSviewer sebagai alat 

analisis bibliometrik guna memvisualisasikan hubungan kata kunci dan tren 

publikasi. Network visualization pada Gambar 2 menunjukkan struktur topik 

berdasarkan kekuatan relasi, di mana ukuran node merepresentasikan frekuensi, 

sedangkan jarak dan ketebalan garis menunjukkan kedekatan hubungan. Klaster 

yang terbentuk mencerminkan tema dominan, yaitu entertainment, interactivity, 

perceived relevance, dan customer engagement. 

 

 

Gambar 2. 5 Network Visualization 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Network visualization pada Gambar 2.5 menggambarkan struktur hubungan antar 

topik penelitian yang membentuk beberapa klaster tematik. Struktur ini 
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merepresentasikan perkembangan literatur ilmiah yang relevan dengan variabel-

variabel yang dikaji dalam penelitian ini.  

 

Berdasarkan pemetaan tersebut, setiap klaster menunjukkan fokus kajian yang 

berbeda namun saling berkaitan, sehingga memberikan gambaran mengenai posisi 

dan peran variabel entertainment, interactivity, dan perceived relevance dalam 

menjelaskan customer engagement. Selanjutnya, penjelasan masing-masing 

variabel akan diuraikan secara lebih mendalam berdasarkan hasil visualisasi 

jaringan tersebut. 

1. Entertainment muncul sebagai node besar dengan konektivitas tinggi terhadap 

customer engagement, menunjukkan perannya yang dominan dalam pemasaran 

digital berbasis konten. Keterkaitannya dengan brand trust dan content marketing 

menegaskan bahwa hiburan tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membangun 

kepercayaan dan kedekatan emosional konsumen dengan merek. Dominansi ini 

menunjukkan bahwa entertainment berperan sebagai stimulus awal dalam 

membentuk keterlibatan konsumen. Dalam industri fashion, hiburan melalui visual 

menarik, narasi kreatif, dan konten estetis menjadi fondasi penting untuk 

mendorong interaksi aktif, sehingga berfungsi sebagai penghubung antara pesan 

pemasaran digital dan customer engagement. 

2. Interactivity memiliki konektivitas kuat dengan customer engagement dan social 

media, serta terkait dengan informativeness dan media interactivity, menunjukkan 

perannya sebagai fokus utama dalam mendorong partisipasi konsumen melalui 

interaksi dua arah. Konsumen tidak lagi pasif, melainkan aktif dalam komunikasi 

pemasaran, sehingga interactivity menjadi mekanisme strategis yang memperkuat 

hubungan dan keterlibatan. 

13. Perceived relevance muncul sebagai node terpisah yang terkait dengan 

customer engagement, Gen Z, dan brand loyalty, menunjukkan kajian yang lebih 

spesifik. Variabel ini mencerminkan kesesuaian konten dengan kebutuhan dan 

karakteristik konsumen, sehingga konten yang relevan mampu meningkatkan 

keterlibatan secara kognitif, emosional, dan perilaku. Dengan demikian, perceived 

relevance berperan sebagai faktor kognitif yang memperkuat pengaruh 

entertainment dan interactivity. 
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14. Customer engagement menjadi node paling sentral dengan konektivitas 

tertinggi, menegaskan perannya sebagai fokus utama dan variabel kunci yang 

menghubungkan entertainment, interactivity, dan perceived relevance. Keterlibatan 

konsumen terbentuk dari kombinasi pengalaman emosional, kualitas interaksi, dan 

persepsi relevansi, sehingga berfungsi sebagai indikator utama keberhasilan 

pemasaran digital. 

 

Berdasarkan hasil analisis network visualization menggunakan VOSviewer, 

customer engagement muncul sebagai variabel sentral dengan tingkat konektivitas 

tertinggi dalam kajian pemasaran digital, yang menunjukkan perannya sebagai 

fokus utama penelitian terdahulu. Variabel entertainment dan interactivity terlihat 

dominan serta memiliki keterkaitan langsung dengan customer engagement, di 

mana entertainment berfungsi sebagai stimulus emosional yang menarik perhatian 

konsumen, sementara interactivity mendorong partisipasi aktif melalui komunikasi 

dua arah. 

 

Sementara itu, perceived relevance muncul sebagai variabel yang berkembang dan 

cenderung dikaji dalam konteks tertentu, namun tetap memiliki peran strategis 

dalam memperkuat keterlibatan konsumen melalui kesesuaian konten dengan 

kebutuhan dan nilai personal. Secara keseluruhan, visualisasi ini menegaskan 

bahwa customer engagement terbentuk melalui kombinasi unsur hiburan, kualitas 

interaksi, dan persepsi relevansi konten, sehingga relevan untuk diteliti secara 

simultan pada industri kreatif subsektor fashion. 
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Gambar 2. 6 Overlay Visualization 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan hasil overlay visualization pada Gambar 2.6, terlihat adanya perbedaan 

waktu perkembangan topik penelitian yang ditunjukkan melalui gradasi warna pada 

setiap node. Warna yang lebih gelap merepresentasikan topik yang lebih awal 

diteliti, sedangkan warna yang lebih terang menunjukkan topik yang relatif lebih 

baru dalam kajian pemasaran digital dan customer engagement.  

 

1. Entertainment, brand trust, dan perceived value pada overlay visualization 

tampak memiliki gradasi warna hijau hingga kuning, yang mengindikasikan bahwa 

ketiga topik tersebut berkembang pada fase penelitian menengah hingga relatif 

lebih baru dalam kajian customer engagement. Temuan ini menunjukkan adanya 

peningkatan perhatian peneliti terhadap dimensi pengalaman emosional, tingkat 

kepercayaan terhadap merek, serta nilai yang dirasakan konsumen sebagai faktor 

penting dalam membentuk keterlibatan konsumen. Dalam konteks pemasaran 

digital, fokus pada aspek-aspek tersebut mencerminkan upaya untuk memahami 

keterlibatan konsumen tidak hanya dari sisi fungsional, tetapi juga dari perspektif 

afektif dan perseptual. 

2. Interactivity, media interactivity, dan informativeness ditampilkan dengan 

gradasi warna biru hingga hijau, yang menunjukkan bahwa topik-topik tersebut 
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termasuk dalam kajian yang lebih awal berkembang dalam literatur pemasaran 

digital, namun tetap mengalami penguatan dan relevansi pada periode selanjutnya. 

Kondisi ini mengindikasikan bahwa kualitas interaksi dan penyampaian informasi 

telah lama dipandang sebagai fondasi penting dalam menjelaskan pola interaksi 

konsumen dengan media sosial dan merek. Dengan demikian, interaktivitas dan 

informativenes berperan sebagai landasan konseptual dalam pembentukan 

customer engagement. 

3. Perceived relevance, Gen Z, dan brand loyalty didominasi oleh warna kuning, 

yang menandakan bahwa kelompok topik ini merupakan fokus penelitian yang 

paling baru dan mutakhir dalam kajian customer engagement. Temuan ini 

mencerminkan meningkatnya perhatian peneliti terhadap kesesuaian konten 

pemasaran dengan karakteristik, preferensi, dan nilai audiens tertentu, khususnya 

generasi muda. Penekanan pada perceived relevance menunjukkan pergeseran 

fokus penelitian ke arah persepsi subjektif konsumen sebagai determinan penting 

dalam memengaruhi respons, partisipasi, dan keterlibatan konsumen. 

4. Customer engagement pada overlay visualization terlihat menempati posisi 

sentral dengan gradasi warna hijau, yang menunjukkan bahwa variabel ini telah 

cukup lama menjadi objek kajian, namun tetap relevan dan terus mengalami 

pengembangan. Penyebaran customer engagement yang terhubung dengan 

berbagai klaster menegaskan posisinya sebagai variabel outcome utama yang 

dipengaruhi oleh beragam faktor pemasaran digital, termasuk entertainment, 

interactivity, dan perceived relevance. Dengan demikian, customer engagement 

dipahami sebagai hasil dari interaksi kompleks antara pengalaman emosional, 

kualitas interaksi, dan persepsi relevansi konten dalam pemasaran digital. 

 

Secara keseluruhan, overlay visualization menunjukkan bahwa bahwa interactivity, 

entertainment, dan perceived relevance merupakan variabel yang berperan penting 

dalam menjelaskan customer engagement pada konteks pemasaran digital. 

Interactivity berkembang lebih awal dan menjadi fondasi dalam menjelaskan 

kualitas interaksi antara merek dan konsumen, entertainment berperan memperkuat 

pengalaman emosional dan daya tarik konten, sedangkan perceived relevance 

muncul sebagai fokus penelitian yang relatif lebih baru dan menekankan kesesuaian 
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konten dengan kebutuhan serta karakteristik audiens. Temuan ini menunjukkan 

bahwa keterlibatan konsumen terbentuk melalui kombinasi interaksi, pengalaman, 

dan persepsi relevansi konten. 

 

 

Gambar 2. 7 Density Visualization 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Selanjutnya, untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai 

tingkat dominasi dan konsentrasi topik penelitian, analisis dilanjutkan dengan 

pemetaan (mapping visualization). Pemetaan ini bertujuan untuk mengidentifikasi 

area topik yang memiliki kepadatan tertinggi serta menunjukkan intensitas 

perhatian penelitian dalam kajian customer engagement. 

 

1. Area intertainment pada density visualization menunjukkan tingkat kepadatan 

menengah hingga tinggi, yang menandakan bahwa topik ini memiliki posisi penting 

dalam kajian pemasaran digital yang berfokus pada customer engagement ( Sandi 

& Atmaja, 2024). Kepadatan tersebut menunjukkan bahwa konten hiburan banyak 

dikaji karena dinilai efektif dalam menarik perhatian konsumen serta membangun 

pengalaman emosional yang positif dalam interaksi dengan merek (Bazi et al., 

2023). Fokus penelitian terhadap entertainment mencerminkan adanya pergeseran 

pendekatan pemasaran digital, dari sedekar penyampaian informasi menuju 
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penciptaan pengalaman yang lebih menarik dan berkesan bagi konsumen (Alalwan 

et al., 2020). Oleh karena itu, entertainment dapat dipahami sebagai faktor awal 

yang mendorong keterlibatan konsumen dan memicu interaksi lanjutan dengan 

konten maupun merek (Lim & Rasul, 2022). 

2. Area interactivity merupakan salah satu titik dengan kepadatan yang tinggi dalam 

density visualization, yang menunjukkan bahwa variabel ini telah lama dan secara 

konsisten menjadi fokus dalam penelitian pemasaran digital (Gligor & Bozkurt, 

2021). Tingginya tingkat kepadatan tersebut mengindikasikan bahwa kualitas 

interaksi dan komunikasi dua arah antara merek dan konsumen dipandang sebagai 

fondasi utama dalam membangun hubungan yang berkelanjutan (Utami et al., 

2021). Penekanan terhadap interactivity mencerminkan perubahan peran 

konsumen, dari sekedar penerima pesan pasif menjadi partisipasi aktif melalui 

dialog dan umpan balik dimedia digital (Alalwan et al., 2020).  Dengan demikian, 

interactivity berfungsi sebagai mekanisme yang memperkuat customer 

engagement, khususnya melalui pemanfaatan fitur media sosial yang 

memungkinkan terjadinya komunikasi timbal balik antara merek dan konsumen 

secara berkelanjutan (Komalasari & S, 2023).  

3. Area perceived relevance pada density visualization menunjukkan tingkat 

kepadatan yang relatif lebih rendah hingga menengah dan cenderung berada 

terpisah dari klaster utama, yang mengindikasikan bahwa variabel ini merupakan 

fokus penelitian yang berkembang lebih baru dibandingkan entertainment dan 

interactivity (Cosme et al., 2025). Pola kepadatan tersebut menunjukkan bahwaa 

kajian perceived relevance belum sepadat topik lain, namun mulai mendapatkan 

perhatian seiring meningkatnya fokus penelitian pada bagaimana konsumen 

menilai kesesuaian konten dengan kebutuhan, nilai, preferensi personal mereka 

(Geng et al., 2021). Posisi perceived relevance yang terpisah dalam peta kepadatan 

mencerminkan pergeseran kajian pemasaran digital menuju pemahaman yang kebih 

mendalam mengenai persepsi subjektif konsumen terhadap pesan pemasaran, 

bukan hanya bentuk konten atau interaksi yang ditawarkan. Dalam konteks 

customer engagement, perceived relevance berperan sebagai faktor kognitif yang 

memperkuat pengaruh hiburan dan interaksi dengan memastikan bahwa konten 
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yang disajikan benar-benar dirasakan sesuai dan bermakna bagi konsumen (Qin et 

al., 2022).  

4. Hasil density visualization menunjukkan bahwa customer engagement 

menempati area dengan tingkat kepadatan tertinggi, yang mengindikasikan bahwa 

variabel ini menjadi pusat perhatian dan paling intensif dikaji dalam penelitian 

pemasaran digital. Tingginya kepadatan tersebut mencerminkan posisi customer 

engagement sebagai konstrak utama yang digunakan untuk mengevaluasi 

keberhasilan strategi pemasaran digital, khususnya dalam membangun dan 

mempertahankan hubungan antara merek dan konsumen. Hal ini menunjukkan 

bahwa keterlibatan konsumen tidak lagi dipandang sebagai dampak tambahan, 

melainkan sebagai indikator strategis yang merepresentasikan kualitas hubungan 

jangka panjang antara merek dan konsumen. 

 

Dalam konteks penelitian ini, customer engagement dipahami sebagai tingkat 

keterlibatan konsumen yang terwujud melalui dimensi kognitif, emosional, dan 

perilaku sebagai respons terhadap berbagai stimulus pemasaran digital yang 

diterima (Rojikun, 2022). Keterlibatan tersebut tidak terbentuk secara instan, 

melainkan melalui proses interaksi yang berlangsung secara berkelanjutan antara 

konsumen dan merek. Proses ini memungkinkan konsumen untuk membangun 

pemahaman, kedekatan emosional, serta kecenderungan perilaku yang positif 

terhadap merek, sehingga memperkuat hubungan yang bersifat berkesinambungan 

(Utami et al., 2021). 

 

Dengan demikian, customer engagement diposisikan sebagai variabel outcome 

yang merepresentasikan hasil dari pengaruh entertainment, interactivity, dan 

perceived relevance dalam konteks pemasaran digital. Tingkat keterlibatan 

konsumen mencerminkan sejauh mana konten yang menghibur, interaksi yang 

dibangun secara dua arah, serta kesesuaian konten dengan kebutuhan dan persepsi 

konsumen mampu mendorong keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku 

konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, customer engagement menjadi 

indikator yang tepat untuk menilai efektivitas ketiga variabel tersebut dalam 



40 

 

 

 

membangun hubungan yang berkelanjutan antara merek dan konsumen (Sashi, 

2012). 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran pada dasarnya merupakan alur logis yang disusun untuk 

menggambarkan secara garis besar arah dan fokus penelitian yang akan dilakukan. 

Penyajian kerangka ini biasanya dituangkan dalam bentuk skema agar 

mempermudah pemahaman mengenai hubungan antar variabel yang diteliti. 

Kerangka pemikiran umumnya dikembangkan ketika penelitian melibatkan lebih 

dari satu variabel. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independen, yaitu 

Entertainment (X1), Interactivity (X2), dan Perceived Relevance (X3), yang 

diasumsikan memiliki pengaruh terhadap satu variabel dependen, yaitu Customer 

Engagement (Y). Hubungan antar variabel tersebut dijelaskan lebih lanjut melalui 

skema kerangka pemikiran yang menggambarkan keterkaitan konseptual dalam 

model penelitian ini. 

 

Entertainment didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran untuk menghibur, 

menyenangkan, dan menarik secara emosial, sehingga konsumen menikmati dan 

terlibat positif terhadap pesan yang disampaikan Tandijaya & Semuel (2021). 

Konten yang bersifat menghibur dapat membuat konsumen merasa tertarik, 

menikmati pesan yang disampaikan, serta meningkatkan keterlibatan mereka 

terhadap suatu brand di media sosial. Dalam penelitian ini, variabel entertainment 

diukur menggunakan beberapa indikator yang diadaptasi dari penelitian 

sebelumnya dalam bidang pemasaran digital. 

Adapun indikator entertainment terdiri dari: 

1. Entertaining: kemampuan konten dalam memberikan hiburan dan kesenangan 

bagi konsumen melalui foto, cara promosi, maupun video yang ditampilkan di 

Instagram. 

2. Exciting: kemampuan konten dalam menimbulkan rasa antusias dan penasaran 

konsumen untuk mengetahui informasi lebih lanjut, seperti koleksi baru, postingan 

terbaru, dan promo yang ditampilkan. 
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3. Interesting: kemampuan konten dalam menarik perhatian konsumen serta 

menumbuhkan ketertarikan untuk mengikuti setiap konten yang diposting. 

4. Enjoyable: menunjukkan pengalaman menyenangkan yang dirasakan konsumen 

ketika melihat konten inspirasi gaya hijab dan fashion muslimah yang ditampilkan. 

 

Penelitian ini menggunakan indikator tersebut karena relevan dalam mengukur 

entertainment yang mencerminkan daya tarik emosional konten digital dalam 

meningkatkan perhatian dan keterlibatan konsumen terhadap brand. Hal ini 

didukung oleh Hartono & Immanuel (2022) yang menemukan bahwa konten 

hiburan berpengaruh positif dan signifikan dalam menarik perhatian dan minat 

konsumen di media sosial. Selain itu, Jundawijaya (2017) juga menunjukkan bahwa 

entertainment melalui indikator entertaining dan enjoyable berpengaruh positif dan 

signifikan, karena mampu menimbulkan rasa senang, menarik perhatian, serta 

memudahkan konsumen memahami pesan. 

 

Selanjutnya, penelitian ini menggunakan faktor interactivity sebagai variabel X2. 

Interactivity merupakan salah satu fitur kunci dalam media sosial yang 

mencerminkan tingkat keterlibatan serta kualitas komunikasi antara pihak-pihak 

yang saling berinteraksi (Liu et al., 2022). Interaktivitas menunjukkan sejauh mana 

konsumen dapat berpartisipasi secara aktif dan melakukan interaksi dengan brand 

melalui platform digital. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

indikator yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Indikator tersebut dipilih 

karena mampu menggambarkan karakteristik komunikasi digital yang 

memungkinkan konsumen untuk terlibat secara aktif dengan brand melalui media 

sosial. 

 

Adapun indikator interactivity terdiri dari: 

1. Synchronicity: Menunjukkan kecepatan dan ketepatan respons brand dalam 

menanggapi komentar serta memberikan informasi kepada konsumen. 

2. Dialogism: Menunjukkan adanya komunikasi dua arah antara brand dan 

konsumen melalui kolom komentar atau interaksi di media sosial. 
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3. Richness: Menunjukkan keberagaman dan daya tarik tampilan konten, seperti 

penggunaan visual, warna, dan format yang menarik. 

4. Mobility: Menunjukkan kemudahan konsumen dalam mengakses konten brand 

kapan saja dan di mana saja melalui perangkat mobile. 

 

Keempat indikator tersebut dipilih karena mampu menggambarkan kualitas 

interaksi yang terjadi antara brand dan konsumen dalam media sosial. Hal ini 

didukunng oleh penelitian Alghamdi, (2023), yang menyatakan bahwa 

synchronicity terbukti berpengaruh positif terhadap customer engagement. 

Selanjutnya penelitian Pratama et al., (2025), menegaskan bahwa interaktivitas 

yang ditunjukkan melalui komunikasi dua arah, respons yang cepat, serta 

keterlibatan aktif konsumen dalam percakapan digital mampu meningkatkan 

kedekatan emosional antara konsumen dan merek. 

 

Selanjutnya, perceived relevance adalah persepsi individu terhadap kesesuaian 

konten dengan kebutuhan, preferensi, dan minat pribadi mereka (Faradhilla, 2024). 

Ketika konten dianggap relevan, konsumen cenderung lebih memperhatikan dan 

merespons pesan yang disampaikan. Dalam penelitian ini, variabel perceived 

relevance diukur menggunakan beberapa indikator yang diadaptasi dari penelitian 

sebelumnya karena dinilai mampu menggambarkan persepsi konsumen terhadap 

relevansi konten dalam pemasaran digital. 

Adapun indikator perceived relevance terdiri dari: 

1. Kesesuaian kebutuhan: Menunjukkan bahwa konten mampu memenuhi 

kebutuhan informasi dan inspirasi gaya berhijab konsumen. 

2. Kesesuaian nilai personal: Menunjukkan bahwa konten selaras dengan nilai dan 

identitas konsumen sebagai pengguna busana muslim. 

3. Keselarasan pesan: Menunjukkan bahwa pesan yang disampaikan konsisten 

dengan citra brand dan mudah dipahami konsumen. 

4. Kesesuaian preferensi: Menunjukkan bahwa produk dan desain yang ditampilkan 

sesuai dengan selera konsumen. 
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Keempat indikator tersebut dipilih karena mampu mencerminkan tingkat 

kesesuaian konten dengan kebutuhan serta karakteristik konsumen, yang pada 

akhirnya memengaruhi perhatian dan respons mereka terhadap konten di media 

sosial. Hal ini didukung oleh penelitian Wibowo et al. (2025) yang menegaskan 

bahwa konten yang disesuaikan secara personal berdasarkan kebutuhan, preferensi, 

dan nilai-nilai konsumen serta disampaikan secara dinamis, dapat membangun 

keterkaitan kognitif dan emosional yang lebih kuat. 

 

Selanjutnya, variabel customer engagement menggambarkan tingkat keterlibatan 

konsumen dalam membangun hubungan dengan suatu merek. Keterlibatan ini dapat 

terlihat dari perhatian, perasaan, serta tindakan konsumen terhadap brand di media 

sosial (Chen et al., 2020). Dalam penelitian ini, variabel customer engagement 

diukur menggunakan beberapa indikator yang diadaptasi dari penelitian sebelumn

ya karena dinilai mampu menggambarkan keterlibatan konsumen secara menyelur

uh. Adapun indikator customer engagement terdiri dari: 

1. Keterlibatan kognitif: Menunjukkan tingkat perhatian dan pemikiran konsumen 

terhadap konten, sehingga membantu konsumen memahami pesan dan mengenal 

merek lebih dalam. 

2. Keterlibatan emosional: Menunjukkan perasaan senang, kedekatan emosional, 

serta rasa bangga konsumen terhadap merek. 

3. Keterlibatan perilaku: Menunjukkan tindakan nyata konsumen seperti mengikuti 

promosi, berniat membeli kembali, dan merekomendasikan produk kepada orang 

lain. 

4. Keterlibatan sosial: Menunjukkan interaksi konsumen dengan pengguna lain 

melalui komentar, tanggapan, atau membagikan konten, di media sosial. 

 

Pemilihan keempat indikator didasarkan pada kemampuannya merefleksikan 

kualitas interaksi merek dan konsumen di ranah digital, sejalan dengan Vinerean 

(2021) yang menyatakan bahwa customer engagement merupakan konstruk 

multidimensi yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan perilaku. Prinsip ini 

relevan untuk mengukur efektivitas konten pada merek Muslim seperti Zoya. 
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Berdasarkan hal tersebut, kerangka pemikiran penelitian menggambarkan 

hubungan antara entertainment, interactivity, dan perceived relevance terhadap 

customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung, baik secara parsial 

maupun simultan dalam membentuk keterlibatan pelanggan terhadap konten 

digital. 
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Gambar 2. 8 Kerangka Pikir 

Sumber : Data diolah peneliti (2025) 

Keterangan: 
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                               = Simultan 

 

  
 

 

Entertainment (X1) 

Teori: Tandijaya & Semuel (2021) 

 

Entertainment didefinisikan sebagai 

aktivitas pemasaran untuk menghibur, 

menyenangkan, dan menarik secara 

emosial, sehingga konsumen 

menikmati dan terlibat positif terhadap 

pesan yang disampaikan. 

 

Interactivity (X2)  

Teori: (Liu et al., 2022) 

 

interaktivitas adalah salah satu fitur 

kunci media sosial, yang 

mencerminkan tingginya tingkat 

keterlibatan serta kualitas komunikasi 

antara pihak-pihak yang berinteraksi.  

Perceived Relevance (X3) Teori: 

(Faradhilla, 2024) 

perceived relevance adalah persepsi 

individu terhadap kesesuaian konten 

dengan kebutuhan, preferensi, dan 

minat pribadi mereka.  

Customer Engagement (Y)  

Teori: (Chen et al., 2020) 

Customer engagement adalah 

investasi sikap dan perilaku yang 

diberikan pelanggan terhadap 

suatu perusahaan, merek, atau 

produk melalui interaksi yang 

tidak berkaitan langsung dengan 

transaksi pembelian.  
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2.10 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan 

pada teori yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh 

melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2020). Berdasarkan rumusan masalah yang 

telah dikemukakan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

 

1. Ha1  : Entertainment berpengaruh secara signifikan terhadap customer 

engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

H01             : Entertainment tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

2. Ha2  : Interactivity berpengaruh secara signifikan terhadap customer 

engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

H02             : Interactivity tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

3. Ha3  : Perceived Relevance berpengaruh secara signifikan terhadap 

customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

H03             : Perceived Relevance tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

4. Ha4  : Entertainment, interactivity, dan perceived relevance berpengaruh                           

secara simultan terhadap customer engagement pada konsumen Zoya di Bandar 

Lampung. 

H04       : Entertainment, interactivity, dan perceived relevance tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap customer engagement pada konsumen Zoya 

di Bandar Lampung. 



 
 

 
 

 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif 

dengan pendekatan explanatory research. Penelitian kuantitatif adalah pendekatan 

terstruktur untuk menguji teori secara objektif dengan mengukur hubungan 

antarvariabel menggunakan data numerik yang dianalisis secara statistik, guna 

menghasilkan temuan yang dapat digeneralisasi dan direplikas (Creswell, 2023). 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), Data kuantitatif adalah data berbentuk angka 

yang biasanya diperoleh melalui pertanyaan terstruktur. Sementara itu, explanatory 

research merupakan metode penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan 

hubungan serta pengaruh antarvariabel yang diteliti (Sugiyono, 2023). Dalam 

penelitian ini, variabel yang dianalisis meliputi entertainment (X1), interactivity 

(X2), dan perceived relevance (X3) terhadap customer engagement (Y). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Penjelasan penentuan jumlah populasi dan sampel yang akan digunakan dalam 

melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempu

nyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi bukan hanya orang, tetapi 

juga obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah 

yang ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/ 

sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu (Sugiyono, 2023). Populasi yang 

akan digunakan pada penelitian ini adalah seluruh konsumen yang mengetahui, 
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pernah membeli, dan menggunakan produk Zoya di Bandar Lampung, baik melalui 

pembelian langsung maupun interaksi melalui media sosial.  

 

3.2.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu 

populasi. Apabila populasi terlalu besar dan peneliti tidak memungkinkan untuk 

mempelajari seluruh anggota populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, 

maupun waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi tersebut. Hasil yang diperoleh dari sampel ini nantinya dapat digeneralisa

sikan untuk mewakili populasi (Sugiyono, 2023). 

 

Dalam penelitian ini, teknik penarikan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling dengan metode purposive sampling. Non-probability 

sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan 

yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2023). Sementara itu, purposive sampling adalah metode pengambilan sampel 

dengan cara memilih responden dari populasi sesuai dengan kriteria tertentu yang 

telah ditetapkan peneliti. Dengan demikian, pemilihan sampel dilakukan secara 

subyektif berdasarkan tujuan penelitian (Asrulla et al., 2023). 

Adapun kriteria yang harus dipenuhi populasi untuk dapat dijadikan sampel adalah 

sebagai berikut: 

1. Konsumen yang mengetahui produk Zoya. 

2. Perempuan berusia 17-45 tahun 

3. Konsumen yang pernah membeli dan memakai produk Zoya. 

4. Pengguna aktif media sosial yang pernah melihat dan mengikuti Instagram Zoya. 

 

Menurut (Sugiyono, 2023) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui 

jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran 

sebagai berikut: 

 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

ⅇ2
 

Rumus 3. 1 Cochran 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error), biasanya 10% 

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut: 

 

𝑛 =
(1,96)2 (0,5)(0,5)

(0,10)2
 

 

𝑛 = 96,04 

Atas dasar perhitungan diatas, sampel yang diambil adalah berjumlah 96 sampel, 

namun untuk meminimalisir terjadinya kesalahan dalam proses pengumpulan 

sampel penelitian, maka diputuskan sampel yang diperlukan sebanyak 97 

responden. 

 

3.3 Sumber Data 

Dalam penelitian ini sumber data yang diperlukan adalah data primer dan data 

sekunder yang dijelaskan seperti dibawah ini: 

 

3.3.1 Data Primer 

Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2023). Pada penelitian ini sumber data diperoleh 

dengan menggunakan metode kuesioner/angket, di mana dengan metode kuesioner 

ini peneliti dapat menyusun pertanyaan-pernyataan dari indikator suatu variabel 

penelitian dan pertanyaan tersebut dijawab oleh responden. Data primer dalam 

penelitian ini dihimpun dari penyebaran kuesioner melalui Google Form yang 

dibagikan kepada responden yang mengetahui dan memakai produk zoya di Bandar 

Lampung. 
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3.3.2 Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2023), data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpul data, rnisalnya lewat orang lain atau lewat 

dokumen. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah buku, 

jurnal, ataupun artikel yang berkaitan dengan topik penelitian. 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan secara daring melalui media sosial dengan target responden 

followers akun resmi Zoya di Kota Bandar Lampung. Proses diawali dengan tahap 

penyaringan (screening) melalui direct message untuk memastikan responden 

pernah membeli dan menggunakan produk Zoya. Calon responden yang memenuhi 

kriteria dan bersedia berpartisipasi kemudian dikirimkan tautan kuesioner Google 

Form. Jawaban responden yang terekam secara otomatis akan disusun sistematis 

untuk proses tabulasi dan analisis lebih lanjut. Kuesioner dipilih sebagai instrumen 

karena efektivitasnya dalam menjangkau populasi konsumen Zoya di Bandar 

Lampung yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti dan tersebar luas. 

Pengukuran data menggunakan skala skor untuk menilai persepsi responden pada 

setiap item pertanyaan. Penggunaan instrumen ini bertujuan untuk memperoleh 

data yang akurat dan relevan dengan fokus penelitian guna menghasilkan 

kesimpulan yang valid. 

 

3.5 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

Definisi konseptual berfungsi untuk menjelaskan fenomena penelitian secara akurat 

dan menyederhanakan berbagai peristiwa terkait ke dalam satu istilah yang 

representatif (Ansori, 2020). Dalam penelitian ini, definisi konseptual menjadi 

landasan utama dalam memahami setiap variabel yang dikaji. Sementara itu, 

definisi operasional memberikan penjelasan spesifik mengenai makna dan batasan 

setiap variabel (Wulandari & Efendi, 2021). Penelitian ini menetapkan customer 

engagement sebagai variabel dependen (variabel yang dipengaruhi). Sedangkan 

variabel independen (variabel yang memengaruhi) terdiri dari entertainment, 

interactivity, dan perceived relevance. Penjelasan rinci mengenai definisi 

operasional setiap variabel disajikan dalam tabel berikut: 
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Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

Jenis 

Variabel 

Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Entertainment 

(X1) 

Menurut Tandijaya & 

Semuel (2021), 

entertainment (hiburan) 

dalam konteks pemasaran 

dan media sosial 

didefinisikan sebagai 

aktivitas pemasaran untuk 

menghibur, menyenangkan, 

dan menarik secara 

emosial, sehingga 

konsumen menikmati dan 

terlibat positif terhadap 

pesan yang disampaikan. 

Entertainment dalam 

penelitian ini 

dioperasionalkan sebagai 

sejauh mana konten yang 

ditampilkan oleh Zoya di 

media sosial mampu 

memberikan pengalaman 

hiburan yang 

menyenangkan, menarik, 

dan membangkitkan 

antusiasme konsumen. 

Pengukuran dilakukan 

berdasarkan persepsi 

konsumen terhadap 

tingkat keseruan, daya 

tarik, serta rasa nyaman 

yang muncul ketika 

melihat atau berinteraksi 

dengan 

konten promosi Zoya. 

 

Entertaining 

(menghibur) 

Tandijaya & Semuel 

(2021). 

 

 

1. Konten foto Zoya terasa 

menyenangkan untuk dilihat. 

2. Cara Zoya mempromosikan produk 

di Instagram terasa menghibur. 

3. Vidio Zoya di Instagram 

memberikan kesan hiburan bagi 

konsumen. 

 

 

Likert 

Exciting (antusiasme) 4. Koleksi baru yang ditampilkan Zoya 

di Instagram membuat ingin cepat 

melihat lebih lanjut. 

5. Postingan terbaru Zoya 

menimbulkan rasa penasaran untuk 

tahu isi kontennya. 

6. Informasi promo Zoya di Instagram 

membuat konsumen bersemangat untuk 

mencari tahu lebih lanjut. 

 

 

Interesting (menarik) 7. Konten Zoya di Instagram menarik 

perhatian konsumen sejak pertama kali 

melihatnya. 

8. Ide fashion yang ditampilkan Zoya 

terasa unik dibanding merek lain. 

9. Konsumen merasa tertarik untuk 

terus mengikuti setiap 

konten baru dari Zoya. 
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Enjoyable 

(menyenangkan) 

10. Konsumen merasa terhibur saat 

melihat postingan Zoya yang 

menampilkan inspirasi gaya hijab 

kekinian. 

11. Melihat unggahan Zoya membuat 

konsumen merasa senang saat 

berbelanja dan terinspirasi dengan gaya 

fashion muslimah yang ditampilkan. 

 

 

Interactivity 

(X2) 

Menurut  Liu et al., (2022), 

interaktivitas media sosial 

mencerminkan tingkat 

keterlibatan dan 

komunikasi yang tinggi 

antara komunikator dalam 

pertukaran pesan, di mana 

mereka merasakan adanya 

kehadiran sosial dari pihak 

lain. Interaktivitas juga 

menciptakan pengalaman 

dua arah yang 

memungkinkan konsumen 

tidak hanya menjadi 

penerima pesan, tetapi juga 

berperan aktif dalam 

memberikan tanggapan, 

umpan balik, maupun 

partisipasi langsung 

terhadap aktivitas brand. 

Interactivity dalam 

penelitian ini 

dioperasionalkan sebagai 

sejauh mana konsumen 

merasakan adanya 

komunikasi dua arah dan 

keterlibatan aktif dengan 

konten media sosial 

Zoya. Pengukuran 

dilakukan melalui 

persepsi konsumen 

terhadap tingkat 

responsivitas Zoya, 

kemudahan berinteraksi 

melalui komentar atau 

pesan, serta pengalaman 

komunikasi yang terasa 

personal dan dinamis 

saat menggunakan media 

sosial brand tersebut. 

Synchronicty 

(sinkronitas) 

(Liu et al., 2022) 

1. Konsumen merasa Zoya cepat 

menanggapi komentar konsumen di 

Instagram. 

2. Zoya selalu mengunggah informasi 

produk baru sesuai waktu yang tepat 

sehingga konsumen tidak tertinggal 

informasi. 

3. Komunikasi yang dilakukan Zoya di 

Instagram terasa lancar dan tidak 

membuat konsumen menunggu terlalu 

lama. 

 

 

Likert 

Dialogism (dialogisme) 

 

4. Zoya memberi kesempatan 

konsumen untuk berkomentar dalam 

setiap unggahannya. 

5. Zoya terlihat aktif merespons 

tanggapan yang diberikan konsumen di 

Instagram. 

6. Interaksi di kolom komentar 

membuat konsumen merasa lebih 

dekat dengan Zoya. 
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Richness (kekayaan 

media) 

7. Konten Zoya di Instagram 

menampilkan beragam format visual 

yang menarik perhatian konsumen. 

8. Setiap unggahan Zoya terasa hidup 

karena perpaduan warna, gaya busana, 

serta tata gambar yang menarik. 

9. Variasi konten Zoya membuat 

pengalaman konsumen dalam melihat 

produk terasa lebih 

menarik dan berkesan. 

 

 

   Mobility (mobilitas) 10. Saya merasa fitur tampilan 

Instagram Zoya mendukung 

kenyamanan penggunaan saat diakses 

lewat ponsel. 

11. Konsumen mudah melihat update 

terbaru Zoya di Instagram meski 

sedang beraktivitas di luar rumah. 

12. Konsumen sering membuka konten 

Zoya melalui ponsel untuk mencari 

inspirasi gaya berhijab. 

 

 

 

Perrceived 

Relevance 

(X3) 

Menurut Faradhilla (2024), 

menjelaskan bahwa 

perceived relevance 

merujuk pada tingkat 

sejauh mana konsumen 

menilai konten media 

sosial sesuai dengan 

kebutuhan, minat, tujuan 

pribadi, serta nilai yang 

dimilikinya. Secara 

Perceived relevance 

dalam penelitian ini 

dioperasionalkan sebagai 

sejauh mana konsumen 

menilai bahwa konten 

media sosial Zoya sesuai 

dengan kebutuhan, 

minat, serta nilai pribadi 

mereka. Pengukuran 

dilakukan melalui 

Kesesuaian kebutuhan  

(Faradhilla, 2024) 

1. Informasi yang ditampilkan pada 

media sosial Zoya sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. 

2. Konten yang disajikan Zoya 

membantu saya menemukan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 

3. Konsumen merasa konten Zoya 

memberikan inspirasi gaya berhijab 

yang sesuai dengan kebutuhan. 

Likert 
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konsep, relevansi yang 

dirasakan menitikberatkan 

pada keterkaitan pesan 

pemasaran dengan identitas 

diri konsumen. 

persepsi konsumen 

terhadap kesesuaian 

pesan promosi Zoya 

dengan gaya hidup, 

kebutuhan fashion, dan 

preferensi pribadi, 

sehingga konten yang 

ditampilkan dianggap 

relevan dan 

bermanfaat bagi mereka. 

 

 

Kesesuaian nilai personal 4. Konten pada media sosial Zoya 

sesuai dengan nilai-nilai yang 

konsumen anggap penting. 

5. Konten yang ditampilkan Zoya 

mencerminkan identitas dan gaya 

hidup konsumen sebagai konsumen 

berhijab. 

6. Nilai-nilai yang ditunjukan dalam 

konten Zoya sejalan dengan prinsip dan 

kepribadian saya. 

 

 

Keselarahan pesan 7. Pesan yang disampaikan Zoya 

melalui Instagram selaras dengan gaya 

komunikasi dan citra brand. 

8. Pesan yang disampaikan Zoya 

mudah konsumen pahami karena sesuai 

dengan konteks kehidupan sehari-hari. 

9. Konten yang dibagikan Zoya 

memiliki makna yang sejalan dengan 

nilai dan gaya hidup konsumen sebagai 

konsumen berhijab. 
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Kesesuaian preferensi 10. Produk yang ditampilkan Zoya 

sesuai dengan preferensi konsumen 

dalam memilih busana. 

11. Desain yang dipromosikan Zoya 

mencerminkan gaya berpakaian yang 

konsumen sukai. 

12. Konten Zoya memberikan inspirasi 

gaya yang sejalan dengan 

selera pribadi konsumen. 

Customer 

Engagement 

(Y) 

Menurut Chen et al. (2020), 

mendefinisikan customer 

engagement sebagai bentuk 

investasi sikap dan perilaku 

yang dilakukan oleh 

pelanggan dalam konteks 

interaksi nontransaksional 

terhadap suatu objek yang 

menjadi fokus, seperti 

perusahaan, merek, atau 

produk. Dalam definisi 

tersebut, investasi sikap 

mencakup keterlibatan 

kognitif, emosional, dan 

niat perilaku dari 

pelanggan. 

 

Customer engagement 

dalam penelitian ini 

dioperasionalkan sebagai 

tingkat keterlibatan 

konsumen terhadap 

brand Zoya yang 

ditunjukkan melalui 

perhatian, perasaan 

positif, tindakan 

partisipatif, dan interaksi 

sosial di media sosial. 

Pengukuran dilakukan  

berdasarkan persepsi 

konsumen mengenai 

sejauh mana mereka 

memperhatikan, 

menyukai, berinteraksi, 

dan berpartisipasi aktif 

terhadap konten maupun 

aktivitas Zoya di 

platform digital. 

Keterlibatan Kognitif  

(Chen et al. (2020) 

 

1. Konten Zoya menarik perhatian 

konsumen untuk memahami informasi 

yang disampaikan. 

2. Konsumen memikirkan pesan yang 

ingin disampaikan Zoya dalam setiap 

unggahan. 

3. Konsumen merasa isi konten Zoya 

membantu konsumen mengenal merek 

tersebut lebih dalam. 

 

 

Likert 

Keterlibatan Emosional 4. Konsumen merasa senang setiap kali 

melihat konten Zoya di media sosial. 

5. Konsumen memiliki perasaan dekat 

dengan merek Zoya. 

6. Konsumen merasa bangga 

menggunakan produk Zoya karena 

citra yang ditampilkan membuat 

konsumen percaya diri. 
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Keterlibatan Perilaku 7. Konsumen berinisiatif mengikuti 

kegiatan promosi yang diadakan oleh 

Zoya. 

8. Konsumen berniat membeli kembali 

produk Zoya di waktu mendatang. 

9. Konsumen sering 

merekomendasikan kepada teman 

untuk memakai produk Zoya. 

 

 

Keterlibatan sosial 10. Konsumen senang memberikan 

tanggapan pada unggahan Zoya di 

media sosial. 

11. Konsumen senang berinteraksi 

dengan pengguna lain yang juga 

mengikuti akun Zoya. 

12. Konsumen sering membagikan 

konten Zoya karena menurut saya 

menarik untuk orang lain. 

 

 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)
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3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2023), skala likert merupakan alat ukur yang digunakan untuk 

menilai sikap, pandangan, dan persepsi individu maupun kelompok terhadap suatu 

fenomena sosial. Dengan skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik 

tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa penyataan atau 

pertanyaan. Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner disusun menggunakan skala 

Likert, dengan ketentuan skor jawaban yang ditentukan sebagai berikut. 

 

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert 

No Pertanyaan Skor 

1. Sangat setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Netral (N) 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

    Sumber: Sugiyono (2023) 

 

Berdasarkan tabel 3.2 dapat dijelaskan bahwa skor memiliki masing masing 

pertanyaan, skor yang tertinggi yaitu 5 dan yang terendah 1. Angka 1 menunjukan 

bahwa responden tidak mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan dan angka 

5 menunjukan bahwa responden sangat mendukung terhadap pertanyaan yang 

diberikan. 

 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

Menurut Amalia & Arthur (2023), Prosedur pengujian instrumen merupakan 

rangkaian langkah sistematis yang dilakukan untuk menilai dan menjamin bahwa 

alat ukur yang digunakan dalam penelitian memiliki mutu yang layak serta sesuai 

dengan sasaran penelitian. Proses ini mencakup dua aspek penting, yaitu uji 

validitas dan uji reliabilitas. Menurut Janna & Herianto (2021), uji validitas 

merupakan uji yang berfungsi untuk melihat apakah suatu alat ukur tersebut valid 

(sahih) atau tidak valid. Alat ukur yang dimaksud disini merupakan pertanyaan-

pertanyaan yang ada dalam kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 

pertanyaan tersebut pada kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh 
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kuesioner. Menurut Darma (2021), uji reliabilitas intrumen untuk mengetahui 

apakah data yang dihasilkan dapat diandalkan atau bersifat tangguh.    

   

3.7.1 Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas merupakan metode yang digunakan untuk menilai sejauh mana 

instrumen penelitian mampu mengukur variabel yang seharusnya diukur secara 

tepat dan akurat. Menurut Ghozali (2021), instrumen dikatakan valid apabila dapat 

berfungsi secara optimal sebagai alat ukur yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Pearson (1896) menyatakan bahwa validitas dapat ditentukan dengan 

membandingkan nilai korelasi hasil perhitungan (rhitung) dengan nilai korelasi acuan 

pada tabel (rtabel). Apabila (rhitung) lebih besar daripada (rtabel), maka instrumen 

dinyatakan valid. Nilai (rtabel) diperoleh melalui perhitungan degree of freedom (df) 

= n - 2. Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan program 

SPSS versi 29.0 dengan menerapkan rumus korelasi Product Moment dari Karl 

Pearson sebagai dasar analisis. 

rxy  =
𝑛(∑ 𝑥𝑦)−(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥2)}{𝑛 ∑ 𝑦2−(∑ 𝑦2)}
 

 

Rumus 3. 2 Uji Validitas 

Keterangan : 

𝑟𝑥𝑦 : Koefisien validitas 

n : Banyaknya subjek 

x : Nilai pembanding 

y : Nilai yang akan dicari validitasnya 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

a. Jika rhitung > rtabel maka kuesioner dinyatakan valid 

b. Jika rhitung < rtabel maka kuesioner ditanyakan tidak valid 

 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas 

dihitung dengan menggunakan program SPSS 29.0, yaitu dengan menguji setiap 

item pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap 

30 responden dengan nilai rtabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan 

Entertainment (X1) X1.1 0.784  

 

 

 

 

0.361 

Valid 

X1.2 0.785 Valid 

X1.3 0.781 Valid 

X1.4 0.825 Valid 

X1.5 0.754 Valid 

X1.6 0.642 Valid 

X1.7 0.837 Valid 

X1.8 0.748 Valid 

X1.9 0.666 Valid 

X1.10 0.818 Valid 

X1.11 0.630 Valid 

Interactivity (X2) X2.1 0.823  

 

 

 

 

0.361 

Valid 

X2.2 0.724 Valid 

X2.3 0.842 Valid 

X2.4 0.833 Valid 

X2.5 0.836 Valid 

X2.6 0.786 Valid 

X2.7 0.736 Valid 

X2.8 0.726 Valid 

X2.9 0.815 Valid 

X2.10 0.759 Valid 

X2.11 0.761 Valid 

X2.12 0.813 Valid 

Perceived Relevance 

(X3) 

X3.1 0.859  

 

 

 

 

0.361 

Valid 

X3.2 0.835 Valid 

X3.3 0.868 Valid 

X3.4 0.812 Valid 

X3.5 0.834 Valid 

X3.6 0.825 Valid 

X3.7 0.873 Valid 

X3.8 0.833 Valid 

X3.9 0.863 Valid 

X3.10 0.878 Valid 

X3.11 0.839 Valid 

X3.12 0.833 Valid 

Customer Engagement 

(Y) 

Y.1 0.670  

 

 

 

 

0.361 

Valid 

Y.2 0.736 Valid 

Y.3 0.386 Valid 

Y.4 0.714 Valid 

Y.5 0.804 Valid 

Y.6 0.665 Valid 

Y.7 0.663 Valid 

Y.8 0.854 Valid 

Y.9 0.491 Valid 

Y.10 0.746 Valid 

Y.11 0.511 Valid 

Y.12 0.642 Valid 

Sumber : Lampiran 3 (2025) 
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Berdasarkan Tabel 3.3 di atas, dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dalam penelitian ini memiliki nilai rhitung > rtabel, yang mengindikasikan bahwa 

seluruh item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini valid. 

 

3.7.2  Uji Reliabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai tingkat konsistensi suatu instrumen 

penelitian dalam menghasilkan data yang stabil ketika pengukuran dilakukan secara 

berulang pada kondisi yang sama (Uma Sekaran & Bougie, 2016). Pengujian 

reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s 

Alpha untuk setiap variabel menggunakan program SPSS. Instrumen dinyatakan 

reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, yang 

menunjukkan bahwa alat ukur tersebut dapat dipercaya dan konsisten dalam 

mengumpulkan data. Rumus yang digunakan dalam metode Cronbach’s Alpha 

adalah sebagai berikut: 

𝑟11 =  [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝑣𝑡
2 ] 

 

Rumus 3. 3 Uji Reliabilitas 

Keterangan : 

𝑟11  : Reliabilitas instrumen 

k  : Banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝜎𝑏
2  : Jumlah varian butir atau item 

𝑣𝑡
2  : Variabel total 

 

Berikut merupakan kriteria dalam rumus Cronbach’s Alpha yaitu: 

a. Jika nilai Alpha Cronbach 0,00-0,20 maka tidak reliabel 

b. Jika Alpha Cronbach 0,21-0,40 maka kurang reliabel 

c. Jika Alpha Cronbach 0,41-0,60 maka cukup reliabel 

d. Jika Alpha Cronbach 0,61-0,80 maka reliabel 

e. Jika Alpha Cronbach 0,81-1,00 maka sangat reliabel 

 

 



60 

 

 

 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Entertainment 0.924 Sangat Reliabel 

Interactivity 0.942 Sangat Reliabel 

Perceived Relevance 0.963 Sangat Reliabel 

Customer Engagement 0.885 Sangat Reliabel 

Sumber : Lampiran 4 (2025) 

 

Berdasarkan tabel 3.4, maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan keseluruhan 

dalam kuesioner memenuhi kriteria dalam uji reliabilitas. Nilai Alpha Cronbach’s 

yang dihasilkan >0,80. Sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian 

memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik dan layak digunakan sebagai alat 

pengumpulan data dalam penelitian ini. 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses mengorganisasi, menganalisis, dan 

menafsirkan data yang dikumpulkan, sehingga dapat memberikan jawaban 

terhadap pertanyaan penelitian dan menguji hipotesis yang diajukan (Uma Sekaran 

& Bougie, 2016). Pada penelitian ini, digunakan pendekatan analisis deskriptif serta 

analisis kuantitatif. 

 

3.8.1  Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah metode analisis data yang berfungsi untuk menyajikan, 

mengelola, dan merangkum data kuantitatif agar memberikan gambaran yang jelas 

mengenai karakteristik data penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian 

ini, statistik deskriptif digunakan untuk mengolah dan menampilkan data secara 

sederhana sehingga informasi yang diperoleh lebih mudah dipahami. Teknik 

analisis ini meliputi perhitungan ukuran statistik dasar seperti rata-rata (mean), nilai 

tengah (median), nilai yang paling sering muncul (modus), serta ukuran penyebaran 

data melalui standar deviasi. Selain itu, statistik deskriptif juga diterapkan dalam 

pembuatan tabel distribusi frekuensi guna menggambarkan pola penyebaran 

jawaban responden terhadap setiap pertanyaan dan variabel yang diteliti. 
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 3.8.2 Analisis Uji Asumsi Klasik 

Penelitian dengan pendekatan kuantitatif memerlukan pengujian data secara 

statistik, salah satunya melalui uji asumsi klasik. Menurut Sekaran & Bougie 

(2016), uji asumsi klasik bertujuan untuk memastikan bahwa model regresi 

memenuhi kriteria dasar statistik sehingga hasil estimasi yang diperoleh bersifat 

tidak bias, konsisten, dan reliabel. 

 

Dalam konteks penelitian ini, pemahaman terhadap berbagai bentuk asumsi klasik 

menjadi hal penting untuk menjamin ketepatan model regresi yang digunakan. Uji 

asumsi klasik dilakukan guna menilai kesesuaian data dan memastikan bahwa 

analisis regresi menghasilkan kesimpulan yang valid serta dapat 

dipertanggungjawabkan. Jenis-jenis pengujian yang termasuk dalam uji asumsi 

klasik meliputi beberapa tahapan sebagai berikut: 

 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas memegang peranan penting dalam pengujian koefisien regresi. 

Menurut Ghozali, (2021) Suatu model regresi yang baik ditandai dengan distribusi 

data yang normal atau pola penyebaran data statistik yang mengikuti garis diagonal 

pada grafik distribusi normal. Untuk menguji apakah nilai residual terdistribusi 

normal atau tidak, digunakan analisis P – plot regresi. Dasar pengambilan 

keputusan yang menggunakan P – plot yaitu jika titik-titik data tersebar di sekitar 

garis diagonal, maka data dianggap memiliki distribusi normal. Sebaliknya, apabila 

titik-titik tersebut menyebar jauh dari garis diagonal, maka data dinyatakan tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 

 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2021), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui 

apakah terdapat perbedaan varians residual antar pengamatan dalam suatu model 

regresi. Pengujian ini dilakukan dengan menganalisis pola sebaran pada grafik 

scatterplot antara nilai SPRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y menunjukkan nilai 

residual dan sumbu X menunjukkan nilai prediksi. Melalui grafik tersebut, dapat 

diamati apakah varians residual bersifat konstan atau tidak. Apabila varians residual 
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antar observasi bersifat konstan, maka model dikatakan mengalami homoskedastis

itas, sedangkan jika variansnya tidak konstan, maka terjadi heteroskedastisitas. 

 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut: 

1. Jika titik-titik pada grafik scatterplot membentuk pola tertentu yang teratur, 

seperti gelombang, melebar kemudian menyempit, maka menunjukkan adanya 

heteroskedastisitas. 

2. Jika titik-titik pada grafik scatterplot menyebar secara acak di atas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu, maka tidak terdapat 

heteroskedastisitas. 

 

c.  Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2021), uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan bahwa 

variabel-variabel independen dalam model regresi tidak memiliki hubungan 

korelasi yang tinggi satu sama lain. Pengujian ini dilakukan dengan menilai nilai 

toleransi dan Variance Inflation Factor (VIF). Model dinyatakan bebas dari 

multikolinearitas apabila nilai toleransi > 0,10 dan VIF < 10,00. Sebaliknya, jika 

toleransi < 0,10 dan VIF > 10,00, maka model dianggap mengalami 

multikolinearitas. Hasil pengujian ini penting karena keberadaan multikolinearitas 

dapat menurunkan keakuratan estimasi parameter regresi serta mengganggu 

interpretasi hubungan antar variabel independen dalam penelitian. 

 

3.8.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Teknik analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengidentifikasi hubungan 

linier antara dua atau lebih variabel independen (X) dengan satu variabel dependen 

(Y) (Sekaran & Bougie, 2016). Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui 

sejauh mana variabel-variabel independen memberikan pengaruh terhadap variabel 

dependen. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda diterapkan untuk 

menguji pengaruh signifikan dari beberapa variabel independen, yaitu entertainme

nt, interactivity dan perceived relevance terhadap variabel dependen customer 

engagement. Pendekatan ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam 
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mengenai bagaimana keempat faktor tersebut, baik secara simultan maupun parsial 

memengaruhi keterlibatan pelanggan. 

 

Berikut merupakan model dari persamaan regresi linear berganda: 

 

𝑦 = 𝛼 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3 𝑋3 + ⅇ 

 

Rumus 3. 4 Regresi Linear Berganda 

Keterangan: 

Y = Customer Engagement  

α = Nilai Konstanta  

X1= Entertainment  

X2 = Interactivity  

X3 = Perceived Relevance  

e = Epsikon (pengaruh faktor lain) β = Koefisien regresi 

 

3.9  Uji Hipotesis 

Menurut Sekaran & Bougie, (2016) pengujian hipotesis merupakan proses ilmiah 

yang digunakan untuk menilai kebenaran suatu hipotesis berdasarkan data yang 

diperoleh dari penelitian. Tujuan utama dari proses ini adalah untuk menentukan 

apakah hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan atau hubungan yang 

signifikan sesuai dengan hipotesis yang telah diajukan. 

Sekaran & Bougie (2016) menjelaskan bahwa terdapat dua jenis hipotesis yang 

diuji dalam penelitian, yaitu: 

a. Hipotesis nol (H0): menyatakan bahwa tidak terdapat hubungan atau perbedaan 

yang signifikan antara variabel-variabel yang diuji. 

b. Hipotesis alternatif (Ha): menyatakan bahwa terdapat hubungan atau perbedaan 

yang signifikan antara variabel-variabel yang diuji. 

Proses pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis statistik untuk menilai ada 

atau tidaknya bukti yang cukup guna menolak hipotesis nol. Apabila hasil analisis 

menunjukkan bukti yang kuat bahwa terdapat hubungan atau perbedaan yang 
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signifikan antar variabel, maka hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diteri

ma. 

 

3.9.1 Uji t (Parsial) 

Uji parsial merupakan metode analisis yang digunakan untuk menilai pengaruh 

masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen secara individu, 

dengan menggunakan uji t-statistik sebagai alat pengujinya. Tujuan dari uji ini 

adalah untuk mengetahui apakah setiap koefisien regresi memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen secara terpisah. Menurut Ghozali (2021), uji 

t parsial digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel independen dalam 

model regresi, Uji t- dalam penelitian ini menggunakan derajat kebebasan sebagai 

berikut :  

1. Jika thitung> ttabel dengan tingkat signifikansi yaitu 5%, maka H0 ditolak dan Ha 

diterima yang berarti bahwa secara parsial variabel bebas X berpengaruh nyata 

terhadap variabel terikat Y.  

2. Jika thitung< ttabel dengan tingkat signifikansi 5%, maka H0 diterima dan Ha ditolak 

yang berarti bahwa secara parsial variabel bebas X tidak berpengaruh nyata 

terhadap variabel terikat Y. Perhitungan Uji t-parsial dapat menggunakan rumus 

sebagai berikut :  

𝑑𝑓 = 𝑎/2; n −𝑘 – 1 

Rumus 3. 5 Uji Parsial (Uji t) 

 

Keterangan: 

df : Degree of freedom (derajat kebebasan)  

a : Tingkat signifikansi  

n : Jumlah responden  

k : Jumlah variabel independen 

 

3.9.2 Uji F (Simultan) 

Uji F atau pengujian secara simultan digunakan untuk menilai apakah seluruh 

variabel independen dalam model regresi, yaitu entertainment, interactivity dan 

perceived relevance, secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 
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terhadap variabel dependen, yaitu customer engagement. Pengujian ini bertujuan 

untuk mengetahui sejauh mana kombinasi variabel independen mampu 

menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Menurut Ghozali (2021), 

nilai Fhitung dapat diperoleh melalui rumus sebagai berikut: 

 

𝐹 =
𝑅2𝑘

1 − 𝑅2 ∫ 𝑛 − 𝑘 − 1
 

Rumus 3. 6 Uji Simultan (Uji f) 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

k = Jumlah variabel independent  

R2 = Koefisien korelasi ganda 

 

Kriteria pengujian dengan nilai signifikansi 0,05 ditentukan sebagai berikut:  

1. Apabila fhitung > ftabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, lalu jika nilai sig < 0,05 

hubungan kedua variabel signifikan. 

2. Apabila thitung < maka H0 diterima dan Ha ditolak, lalu jika nilai sig > 0,05 

hubungan kedua variabel tidak signifikan. 

 

3.10  Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2021), Koefisien determinasi (R²) merupakan metode analisis 

yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen 

dalam menjelaskan variasi atau perubahan pada variabel dependen. Nilai R² berada 

dalam rentang antara 0 hingga 1, di mana nilai yang semakin mendekati 1 

menunjukkan bahwa variabel independen memiliki pengaruh yang semakin kuat 

terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilainya mendekati 0, maka 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen tergolong 

lemah. Koefisien determinasi (R2 ) dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut:  

 

𝐾𝑑 = 𝑅2. 100% 

Rumus 3. 7 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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Keterangan:  

Kd = Besar atau jumlah koefisien determinasi  

R2 = Nilai koefisien korelasi 

 

Adapun pedoman yang digunakan dalam memberikan interpretasi koefisien 

korelasi atau seberapa besar pengaruh yang muncul dari variabel-variabel 

independen (bebas) terhadap variabel dependen (terikat). Berikut adalah pedoman 

intepretasi koefisien korelasi: 

 

Tabel 3. 5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,99 Sangat Rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0.599 Sedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

Sumber : Sugiyono (2023)



 
 

 
 

 

 

 

V.   KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Entertainment, Interactivity, 

dan Perceived Relevance terhadap Customer Engagement pada konsumen Zoya di 

Kota Bandar Lampung. Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah 

dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

 

1. Entertainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Engagement pada konsumen Zoya di Bandar Lampung. Hal ini menunjukkan 

bahwa konten media sosial yang bersifat menghibur, menarik, dan menyenangkan 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen, baik secara kognitif, emosional, 

maupun perilaku. 

2. Interactivity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa interaksi dua arah yang terjalin melalui media 

sosial, seperti respons terhadap komentar, fitur interaktif, serta kemudahan 

komunikasi, berperan penting dalam mendorong partisipasi aktif konsumen 

terhadap merek Zoya. 

3. Perceived Relevance berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

Customer Engagement. Meskipun konsumen menilai konten Zoya relevan dengan 

kebutuhan, nilai, dan gaya hidup mereka, persepsi relevansi tersebut belum mampu 

secara langsung mendorong keterlibatan konsumen. Hal ini mengindikasikan 

bahwa relevansi konten cenderung dipandang sebagai ekspektasi dasar oleh 

konsumen, khususnya pada segmen perempuan muda yang memiliki tingkat 

paparan konten digital yang tinggi. 

4. Entertainment, Interactivity, dan Perceived Relevance secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Engagement. Temuan ini menunjukkan 

bahwa keterlibatan konsumen terbentuk melalui sinergi berbagai elemen konten 
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pemasaran digital, di mana kombinasi antara hiburan, interaktivitas, dan relevansi 

konten secara bersama-sama mampu meningkatkan Customer Engagement pada 

konsumen Zoya di Bandar Lampung. 

 

5.2 Saran 

a. Bagi perusahaan (Zoya Fashion) 

Berdasarkan hasil penelitian, Entertainment dan Interactivity berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Engagement, sedangkan Perceived Relevance 

tidak signifikan secara parsial tetapi tetap berkontribusi secara simultan. Oleh 

karena itu, Zoya disarankan untuk terus mengembangkan konten media sosial yang 

kreatif, menarik, dan menghibur sesuai tren dan target pasar, karena unsur hiburan 

mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara emosional dan perilaku. Zoya 

juga perlu memperkuat komunikasi dua arah melalui respons yang cepat dan 

personal, pemanfaatan fitur interaktif seperti polling, live streaming, dan sesi tanya 

jawab, serta mendorong partisipasi melalui user-generated content. Selain itu, 

relevansi konten tetap perlu dijaga melalui segmentasi audiens, pemanfaatan insight 

media sosial, dan penyampaian pesan yang lebih kontekstual agar keterlibatan 

konsumen dapat terjaga secara berkelanjutan. 

 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menguji kembali model penelitian pada 

objek dan wilayah yang berbeda agar dapat melihat apakah hasilnya tetap konsisten 

dan dapat digeneralisasikan pada konteks lain. Selain itu, peneliti berikutnya dapat 

memperluas karakteristik responden, seperti tingkat penggunaan media sosial, 

frekuensi interaksi dengan konten, dan pengalaman pembelian, sehingga gambaran 

mengenai customer engagement menjadi lebih menyeluruh. Pengembangan dan 

penyempurnaan indikator pengukuran juga perlu dilakukan dengan menyesuaikan 

pengembangan fitur serta tren konten digital yang terus berubah agar hasil 

penelitian lebih akurat dan relevan. Selain itu, penelitian dalam jangka waktu 

tertentu (longitudinal) dianjurkan untuk melihat perubahan tingkat customer 

engagement serta kestabilan pengaruh entertainment, interactivity, dan perceived 

relevance dari waktu ke waktu.
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