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Abstract 

 

Social media provides an additional option for marketers to track consumer attention to build 

brand awareness and consumer engagement. A number of companies also use social media as 

a forum to accommodate consumer opinions, criticisms, and input. The purpose of this study 

is to test whether there is an effect of social media marketing on customer engagement.The 

research design used in this research is a quantitative approach. The sample taken in this study 

was 100 Instagram followers @somethincofficial. The data collection technique used in this 

study used a survey method using a questionnaire. The results show that Social Media 

Marketing (X) has a regression coefficient value of 0.861 and a significance value (Sig.) 0.000 

in the Coefficientsa table with a value of (degree of significance) 0.05 meaning 0.000 <0.05 or 

there is a significant effect and the t test shows 7.554 > t. This means that Social Media 

Marketing has a positive and significant effect on Customer Engagement. 

Keywords : social media, marketing, engagement. 

 

Abstrak 

 

Media sosial memberikan pilihan tambahan bagi pemasar untuk melacak perhatian konsumen 

guna membangun kesadaran merek dan keterlibatan konsumen. Sejumlah perusahaan juga 

menggunakan social media sebagai wadah untuk menampung pendapat, kritikan, dan masukan 

konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh Sosial 

Media Marketing terhadap Customer Engagement. Desain penelitian yang digunakan pada 

penelitian ini adalah penedekatan kuantitatif. Sampel yang diambil pada penelitian ini adalah 

100 followers Instagram @somethincofficial. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan metode survei dengan penyebaran kuisioner. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 

0.861 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.000 pada tabel Coefficientsa dengan nilai α (derajat 

signifkansi) 0.05 artinya 0.000 < 0.05 atau terdapat pengaruh yang signifikan dan uji t 

menunjukkan 7,554 > t. Artinya Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. 

Kata kunci : social media, marketing, engagement. 
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Pendahuluan 

Sebagian masyarakat menganggap perawatan kulit wajah menjadi kebutuhan yang 

sangat penting khususnya bagi wanita. Riset terhadap wanita yang berusia 20-40 tahun merasa 

mereka perlu memanjakan diri dengan melakukan perawatan kecantikan dan kesehatan agar 

tampil prima. Data menunjukkan sebanyak 80% melakukannya karena mengikuti tren 

kecantikan, 62% responden rutin berkunjung ke klinik perawatan kecantikan dan rata-rata 

frekuensi mengunjungi slimming center dan beauty clinic adalah 2 kali dalam sebulan. 

Indonesia menjadi pasar potensial karena memiliki jumlah penduduk mencapai 267 juta jiwa 

dengan populasi 130 juta jiwa adalah wanita dan ditambah kaum pria yang dewasa ini juga 

sangat memperhatikan penampilan. Hal tersebut membuat pasar produk-produk kecantikan di 

Indonesia semakin dapat terus berkembang, namun adapula ancaman produk impor yang masih 

tinggi masuk ke dalam negeri.  

Kementerian Perindustrian mencatat, pada tahun 2017, industri kosmetik di tanah air 

mencapai lebih dari 760 perusahaan. Dari total tersebut, sebanyak 95 persen industri kosmetika 

nasional merupakan sektor industri kecil dan menengah (IKM). Hanya 5 persen merupakan 

industri dengan skala besar. Kementerian Perindustrian terus memacu pengembangan industri 

komestik di dalam negeri agar lebih berdaya saing global karena prospek bisnisnya masih 

cukup kemilau di masa mendatang. Pertumbuhan industri kosmetik ditargetkan mencapai 9% 

di tahun 2019, meningkat dibanding pertumbuhan tahun 2018 sekitar 7,3%. Pemerintah 

optimis, industri kosmetik dalam negeri tidak hanya tumbuh di pasar domestik tapi juga di 

pasar dunia (Pelakubisnis.com, 2020). 

Salah satu merek produk kecantikan dan skincare yang saat ini berkembang pesat di 

Indonesia adalah Somethinc. Somethinc adalah salah satu brand kecantikan lokal Indonesia 

yang cukup popular. Berdasarkan data iPrice, brand lokal Somethinc menduduki peringkat 

teratas dengan total hashtag views sebanyak 57.3 juta di Tiktok (Ekarina, 2020). Somethinc 

diproduksi oleh PT Royal Pesona Indonesia, kepopuleran Somethinc tidak lepas dari harganya 

yang terjangkau namun kualitas produknya sangat baik. 

Somethinc merupakan make up lokal halal yang mendapatkan sambutan yang luar biasa 

dari masyarakat. Somethinc telah mendapatkan sertifikasi halal yang memiliki kualitas standar 

internasional dengan harga yang tetap terjangkau. Beautypreuner yang memulai usaha ini sejak 

2019 mengatakan Somethinc (Instagram: @SomethincOfficial) merupakan indie brand yang 

memproduksi skincare dan make up lokal dengan standar internasional yang sangat tinggi. Saat 

ini produknya sudah lebih dari 20 jenis sehingga produk Somethinc merupakan skincare yang 

sangat popular yang memiliki penghargaan yang sangat baik dikalangan remaja. 

Hasil data pada Kompas menunjukkan bahwa Somethinc berhasil menduduki posisi ke-

3 dengan total angka penjualan mencapai Tp.22,45 miliar pada bulan Mei 2021. Somethinc 

memanfaatkan media sosial untuk memasarkan serta membagikan informasi mengenai produk-

produknya (Kompas.com, 2021). Bisnis usaha akan terus mengalami perubahan dimana 

kondisi yang mempengaruhi adalah semakin meningkatnya jumlah pesaing, teknologi yang 

semakin canggih dan selera konsumen yang selalu berubah-ubah mengikuti tren yang ada. 
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Dalam mempertahankan bisnis usaha ditengah persaingan bisnis, perusahaan harus 

memperhatikan keunggulan yang dimiliki dan strategi pemasaran sehingga mampu menarik 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk-produk yang ditawarkan salah satunya 

dengan menggunakan alat bantu promosi melalui sosial media. 

Dissanayake et al. (2019) menyatakan media sosial memberikan pilihan tambahan bagi 

pemasar untuk melacak perhatian konsumen guna membangun kesadaran merek dan 

keterlibatan konsumen. Sejumlah perusahaan juga menggunakan social media sebagai wadah 

untuk menampung pendapat, kritikan, dan masukan konsumen. Dalam menjaga hubungan 

perusahaan dengan pelanggan merupakan hal penting yang harus dilakukan oleh setiap 

perusahaan (Imran et al., 2018). Oleh karena itu, social media marketing juga membutuhkan 

customer engagement yaitu proses psikologis yang membentuk model mekanisme sebagai 

dasar loyalitas pelanggan suatu merek baru (Rachmadhaniyati & Sanaji, 2021). 

Pengguna internet dan sosial media di Indonesia semakin berkembang pesat serta 

adanya pandemi Covid-19 yang telah mengubah gaya hidup masyarakat salah satu dengan 

belanja yang sebelumnya secara offline saat ini beralih menjadi online. Para pelaku usaha 

memanfaatkan momentum ini untuk memasarkan produk kepada pasar dengan jangkauan yang 

lebih luas melalui sosial media. Komunitas di dunia maya atau biasa disebut komunitas online 

dipandang memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku konsumen. Jumlah pengguna 

internet di Indonesia mencapai 55 juta dari estimasi populasi sebesar 245 juta jiwa merupakan 

pasar yang cukup besar (Suryani, 2013). 

Berdasarkan  pemaparan  diatas  maka  penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengetahui 

pengaruh social media marketing terhadap customer engagement pada skincare merek 

somethinc survey pada follower instagram somethinc. 

 

Tinjauan Teori 

Social Media Marketing 

Social media marketing adalah bisnis yang menggunakan saluran media sosial terpilih 

untuk memahami pelanggan dan melibatkan mereka dalam komunikasi dan kolaborasi dengan 

cara yang mengarah pada pencapaian tujuan pemasaran dan bisnis utama (Roberts dan Zahay 

2013). Menurut Gunelius dalam (Mileva & Achmad, 2018) social media marketing merupakan 

suatu bentuk pemasaran langsung ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun 

kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan sikap terhadap merek produk, orang, atau entitas lainnya 

dan dilakukan melalui media dari web sosial seperti social bookmarking, blogging, 

microblogging, social networking, dan content sharing. 

Pemasaran sosial media merupakan bentuk pemasaran yang dipakai untuk menciptakan 

kesadaran, pengakuan, ingatan dan bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, 

individu, atau kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan 

alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, dan jejaring sosial (Santoso et al, 2017). 
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Evans dan Jake (2015) mengatakan bahwa sosial media marketing dipratekkan untuk 

melibatkan pelanggan pada lokasi sosial online dimana para pelanggan secara alami 

menghabiskan waktu. Kim dan Ko (2012) mendeskripsikan sosial media marketing atau 

pemasaran media sosial yang terdiri dari lima dimensi, yaitu hiburan (entertainment), interaksi 

(interaction), trendiness, customization, dan word of mouth (WOM). Zahay (2020) dalam buku 

nya yang berjudul Digital Marketing Management A Handbook for the Current or Future 

(CEO) mendefinisikan Sosial Media Marketing sebagai pemanfaatan dari saluran media sosial 

terpilih yang digunakan untuk memahami dan melibatkan pelanggan dalam berkomunikasi 

serta berkolaborasi dengan misi yang mengarah pada pencapaian tujuan pemasaran dan bisnis 

utama. 

Menurut Tsitsi (2013) Sosial Media Marketing merupakan sistem yang memungkinkan 

pemasar untuk memanfaatkan kecerdasan orang-orang yang berpartisipasi di dalamnya untuk 

terlibat, berinteraksi, dan berkolaborasi. As’ad dan Alhadid (2014) juga mengatakan bahwa 

Social Media Marketing sebagai strategi dalam bentuk jaringan secara online yang dilakukan 

untuk tujuan pemasaran. (Chary, 2014) dalam jurnalnya yang berjudul Sosial Media Marketing 

–The Paradigm Shift in International Marketing mendefinisikan Sosial Media Marketing 

mengarah kepada proses visit pada situs web atau perhatian melalui platform media sosial. 

Pusat dari kegiatan Social Media Marketing ini terletak pada usaha untuk membuat konten 

menarik perhatian serta dapat membuat pembaca terdorong untuk sharing dengan jaringan 

sosial mereka. 

Sosial Media Marketing dapat pula dimanfaatkan untuk sarana dari pemanfaatan area 

media sosial untuk membangun target pasar. Mileva dan Fauzi (2018) berpendapat bahwa 

membangun target pasar dengan sikap yang saling menghormati serta berkomunikasi dengan 

target pasar menjadi hal yang pebisnis harus lakukan. Dampak yang dihasilkan dari adanya 

Social Media Marketing pula tergantung dengan seberapa besar jangkauan. 

Berdasarkan dari beberapa pendapat di atas, maka dapat disintesiskan bahwa Sosial 

Media Marketing adalah pemanfaatan dari jaringan online atau dengan kata lain media sosial 

sebagai strategi untuk terlibat, berinteraksi dan berkolaborasi dengan para pelanggan yang 

mengkhususkan usaha untuk membuat konten yang menarik perhatian pembaca sehingga 

berkunjung pada situs web melalui media sosial serta terdorong untuk membagikan nya dengan 

jejaring sosial mereka. 

 

Customer Engagement 

Customer Engagement adalah hubungan komunikasi bisnis antara konsumen dan 

perusahaan atau merek melalui berbagai saluran komunikasi. Hubungan pelanggan dan 

perusahaan ini dapat berupa respons, interaksi, atau pengalaman pelanggan secara keseluruhan, 

yang dapat berlangsung baik secara online maupun offline. Istilah ini dapat digunakan untuk 

mendefinisikan komunikasi pelanggan-ke-pelanggan mengenai produk, layanan, atau merek. 

Namun, penyebaran kemudian dimulai dari interaksi bisnis-ke-konsumen bergema di tingkat 

bawah sadar (Shahid, 2019). Menurut Vivek et al dalam Rachmadhaniyati & Sanaji (2021), 

Customer engagement adalah kegiatan yang secara tidak langsung melibatkan konsumen untuk 
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pencarian, evaluasi alternatif, dan pengambilan keputusan yang melibatkan pemilihan brand. 

Customer engagement sangat penting dalam menghasilkan kinerja perusahaan yang lebih 

tinggi termasuk pertumbuhan penjualan, keuntungan kompetitif yang lebih baik dan 

keuntungan. 

Customer engagement dapat “menghidupkan” pelanggan dengan membangun ikatan 

yang emosional. Proses pembentukan customer engagement yang terus berlanjut merupakan 

Customer Engagement Cycle (Hidayat & Martini, 2020). Customer Engagement dianggap 

sebagai kontribusi sumber daya langsung dan sukarela dari konsumen. Di mana perusahaan 

akan mendapatkan umpan balik, saran, atau gagasan sebagai dasar untuk melihat apa yang 

dibutuhkan konsumen sebagai bentuk baru untuk pertambahan nilai perusahaan (Harmeling et. 

al., 2017). Menurut (Bening & Kurniawati, 2019) Customer Engagement adalah keadaan 

psikologis yang timbul pada diri sang customer akibat adanya interaksi dan pengalaman yang 

intens terjadi antara customer dengan perusahaan, sehingga perusahaan mampu menciptakan 

suatu kepercayaan dan komitmen dengan customer dalam hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan customer. 

Berdasarkan dari beberapa pendapat di atas, maka dapat disintesiskan bahwa Customer 

Engagement adalah hubungan antara perusahaan dan pelanggan berupa interaksi, respon serta 

pengalaman pelanggan terhadap suatu perusahaan atau merek yang memiliki manfaat bagi 

perusahaan untuk mendapatkan informasi dari pelanggan atas pengalamannya serta apa yang 

dibutuhkan pelanggan terhadap suatu merek sehingga perusahaan dapat mengevaluasi dan 

meningkatkan pelayanan untuk meraih keuntungan yang lebih tinggi.  

 

Pengembangan Hipotesis 

Hasil Penelitian Shahid, H (2019) dengan judul penelitian Effectiveness of Social Media 

Marketing menunjukkan bahwa sosial media marketing berkorelasi positif dengan customer 

engagement dan quality of content, user experience dan frequency of visit memiliki pengaruh 

positif terhadap customer engagement. Selain itu hasil penelitian Hidayat dan Martini (2020) 

juga menemukan bahwa terdapat pengaruh social media marketing terhadap customer 

engagement di Buttonscarves. Berdasarkan  uraian  diatas, diperkuat oleh berbagai teori serta 

beberapa penelitian terdahulu,   maka hipotesis berikut diajukan: 

 H1: social media marketing berpengaruh terhadap customer engagement pada skincare merek  

somethinc survey pada follower instagram somethinc. 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Teori Modifikasi Penulis, (2022) 

Gambar 1. Kerangka Penelitian Sosial Media Marketing 

 

 

 

Sosial Media Marketing (X) 

 

Shahid, H (2019) : 

Quality Of Content, User 

Experience, Frequency Of Visit 

Customer Engagement (Y) 

 

Kevin Kam Fung So dalam Utami & 

Saputri (2020) : 

Enthusiasm, Attention, Absorption, 

Interaction, Identification 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif sebagai metode penelitiannya. Data 

yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer yang diperoleh dari kuesioner yang 

diajukan kepada responden dan data sekunder berupa literatur, jurnal, artikel terkait 

permasalahan pada penelitian ini. Populasi pada penelitian ini yaitu follower akun instagram 

somethinc official sebanyak 1,3 juta akun. Jumlah sampel pada penelitian ini dihitung 

menggunakan rumus slovin dan diperoleh sebanyak 99,9 orang yang dibulatkan menjadi 100 

orang. Data yang terkumpul kemudian dilakukan analisis yang terdiri dari uji validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas dan heteroskedastisitas), uji regresi linear 

sederhana, koefisien determinasi, dan pengujian hipotesis. 

 

Hasil dan Pembahasan 
Tabel 1. Kolmogorov-Smirnov Test 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean  ,0000000 

Std. Deviation ,43677035 

Most Extreme Differences Absolute  ,073 

Positive  ,073 

Negative  -,046 

Test Statistic ,073 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200 

Sumber : Data Primer Diolah, (2022) 

Besarnya nilai Kolmogorov-Smirnov Z pada variabel Social Media Marketing dan 

Lingkungan Kerja terhadap Customer Engagement adalah 0.073 dengan nilai sig 0.200 lebih 

besar dari 0.05. Dengan demikian dapat disimpulkan H0 diterima dan H1 ditolak, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa dapat dikatakan seluruh residual pada variabel Social Media 

Marketing terhadap Customer Engagement berdistribusi normal. 

 

 
Sumber : Data Primer Diolah, (2022) 

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas variabel Social Media Marketing terhadap Customer 

Engagement menunjukan bahwa titik-titik tersebar di atas dan di bawah angka nol. Titik-titik 



Jurnal Manajemen dan Bisnis Madani 

2023, VOL. 5, NO. 1, PP. 46-57 

https://journal.paramadina.ac.id/ 

 

52 
 

menyebar dan tidak membentuk pola tertentu yang teratur sehingga dapat disimpulkan bahwa 

dalam model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

Tabel 2. Regresi Linear Sederhana dan Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

B Error Beta 

1 (Constant) ,542 ,439   1,235 ,220 

Sosial Media Marketing (X) ,861 ,114 ,607 7,554 ,000 

Sumber : Data Primer Diolah, (2022) 

Bentuk persamaan regresi tersebut adalah sebagai berikut : 

 

Y = 0,542+0,861X+0,439 

 

1. Konstanta sebesar  0.542  artinya jika Social Media Marketing (X1) adalah adalah 0, maka 

Customer Engagement (Y’) nilainya adalah 0.542. 

2. Koefisien regresi variable Social Media Marketing (X) sebesar 0.861; artinya jika variabel 

independen lain nilainya tetap mengalami kenaikan satuan, maka Customer Engagement 

(Y’) akan mengalami kenaikan sebesar 0.861. Koefisien bernilai positif artinya terjadi 

pengaruh positif terhadap Customer Engagement. 

3. Nilai Standart error untuk meminimalisisr kesalahan yang terjadi sehingga nilai e disini 

adalah 0.439. 

Uji statistik t-test (parsial) menunjukan pengaruh Social Media Marketing terhadap 

Customer Engagement adalah berpengaruh secara parsial. Berdasarkan tabel di atas, maka 

dapat dideskripsikan sebagai berikut, yaitu:  

Variabel Social Media Marketing (X) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.861 

dan nilai signifikansi (Sig.) 0.000 pada tabel Coefficientsa dengan nilai α (derajat signifkansi) 

0.05 artinya 0.000 < 0.05 atau terdapat pengaruh yang signifikan dan uji t menunjukkan 7,554 

> t tabel (2.0017). Artinya Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Engagement. 

Tabel 3. Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,607a ,368 ,362 ,43899 

a. Predictor : (Constant), Sosial Media Marketing (X) 

Sumber : Data Primer Diolah, (2022) 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka r2 (r square) sebesar 0.368 atau (36,8%). hal 

ini menunjukkan bahwa prosentase sumbangan pengaruh variabel independen yang terdiri dari 

Social Media Marketing terhadap variabel dependen Customer Engagement sebesar 36,8%. 

atau variasi variabel independen yang terdiri dari Social Media Marketing mampu menjelaskan 

sebesar 36,8%. variasi variabel dependen (Customer Engagement). sedangkan sisanya sebesar 
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63,2% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 

penelitian ini. 

Standard Error of the Estimate adalah suatu ukuran banyaknya kesalahan model regresi 

dalam memprediksikan nilai Y. Dari hasil regresi di dapat nilai 0.43899, hal ini berarti 

banyaknya kesalahan dalam prediksi Customer Engagement adalah 0.43899. Sebagai pedoman 

jika Standard error of the estimate kurang dari standar deviasi Y, maka model regresi semakin 

baik dalam memprediksi nilai Y. 

Berdasarkan hasil penelitian Variabel Social Media Marketing (X) memiliki nilai 

koefisien regresi sebesar 0.861 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.000 pada tabel Coefficientsa 

dengan nilai α (derajat signifkansi) 0.05 artinya 0.000 < 0.05 atau terdapat pengaruh yang 

signifikan dan uji t menunjukkan 7,554 > t tabel (2.0017). Artinya Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement. 

Media sosial sekarang ini menjadi hal penting di era informasi, terutama perannya 

dalam ekonomi digital dan konsumen yang secara signifikan menggunakan smartphone, 

perusahaan menggunakan social media marketing untuk melakukan komunikasi langsung 

dengan pelanggan, menyebarluaskan pesan pemasaran, membangun komunitas, dan tentunya 

terlibat dengan konsumen (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015; Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 

2012; Neti, 2011) dalam (Devereux, Grimmer, & Grimmer, 2019). Dengan adanya kemudahan, 

efektivitas budget, dan capaian jangkauan, social media marketing memiliki peran yang 

semakin penting dalam integrasi marketing communications (Alves, Fernandes, & Raposo, 

2016; Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015) dalam (Devereux, Grimmer, & Grimmer, 2019). 

Pemasaran pada media sosial memungkinkan adanya kesempatan besar dalam 

membangun relasi terhadap pelanggan atau customer engagement (Utami & Saputri, 2020) 

didukung dengan adanya penelitian bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang 

baik dan signifikan pada customer engagement (Muchardie, Yudiana, & Gunawan, 2016). 

Hoffman & Fodor dalam Rohadian & Amir (2019) menjelaskan like dan comment merupakan 

dua indikator berharga yang mendasari pemahaman tingkat customer engagement pada brand-

brand besar. Consumer engagement juga dianggap sebagai faktor penting dalam mengukur 

dampak dan efektivitas social media marketing dalam sebuah perusahaan atau organisasi (Liu, 

Lee, Liu, & Chen, 2018) dalam (Devereux, Grimmer, & Grimmer, 2019). Dengan demikian 

pemasaran di media sosial tidak hanya untuk menghubungkan perusahaan dengan pelanggan, 

tetapi juga menciptakan variasi yang baru yang meningkatkan kemampuan untuk berinteraksi 

dan komunikasi dengan pelanggan perusahaan (Farook & Abeysekara, 2016). 

Adanya peran social media marketing memfasilitasi terjadinya interaksi yang 

mendorong engagement positif antara perusahaan dengan konsumen (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2016). Tingkat consumer engagement di dalam media sosial dan pesan yang 

disampaikan bergantung pada kebutuhan konsumen, motif, tujuan, dan hubungan interpersonal 

dengan antara pelanggan dengan brand (Ashley & Tuten, 2015). Dengan adanya social media 
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marketing, kemampuan brand dalam berinteraksi dan terlibat dengan konsumen sangat 

ditingkatkan (Solomon & Tuten, 2018).  

Menurut Chaffey (2019) di dalam social media marketing terjadi interaksi yang dapat 

menghasilkan keterlibatan yang positif antara konsumen dengan merek. Dari hasil penelitian, 

diketahui bahwa customer engagement yang terbentuk diantaranya karena somethincofficial 

telah memilikionline communitiesyang baik dimana postingan pada Instagram 

somethincofficial memberikan informasi mengenai produk yang dijual dan juga 

menginformasikan somethincofficial itu sendiri. Kemudian somethincofficial juga mampu 

memberikan konten(sharing of content) yang baik yaitu seperti sebagai media pertukaran 

informasi disajikan dengan konten yang dapat diterima dengan baik. Serta somethincofficial 

memiliki kreadibilitas (credibility) yang baik yaitu seperti memberikan informasi yang jelas 

dan dapat dipercaya. Somethinc official juga memanfaatkan fitur-fitur Instagram untuk 

membangun komunikasi dan interaksi dengan penggunanya sehingga akan menghasilkan 

keterlibatan yang positif.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Hidayat & Martini (2020) yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh social media marketing terhadap customer engagement 

di Buttonscarves. Hasil penelitian ini didukung oleh peneltian Muchardie (2016) yang 

membuktikan bahwa social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap customer 

engagement. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian Social Media Marketing (X) memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0.861 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.000 pada tabel Coefficientsa dengan nilai α 

(derajat signifkansi) 0.05 artinya 0.000 < 0.05 atau terdapat pengaruh yang signifikan dan uji t 

menunjukkan 7,554 > t. Artinya Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. Artinya semakin baik pemasaran Social Media Marketing 

dapat meningkatkan Engagement dari pelanggan.  

Dari hasil penelitian diatas maka dapat disimpulkan bahwa produsen somethinc perlu 

lebih memperhatikan pengelolaan social media marketing lebih serius lagi. Dewasa ini, 

marketing melalui social media merupakan sebuah keniscayaan. Ditengah semakin 

meningkatnya interaksi dengan menggunakan social media, maka sudah selayaknya bagi 

perusahaan  mengalokasikan sumber daya yang dimiliki, untuk melakukan marketing melalui 

social media. Beragam cara dapat dilakukan oleh perusahaan, ketika melakukan marketing 

melalui social media. Selain itu, dengan menggunakan social media, maka perusahaan dapat 

menjalankan marketing dengan lebih efisien, namun dapat meraih goals yang jauh lebih efektif 

ketika men-delivery pesan yang ingin disampaikan kepada konsumen.   
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