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(B) THE  EFFECT  OF  SOCIAL  MEDIA  MARKETING  ACTIVITIES  ON 

CUSTOMER ENGAGEMENT AND BRAND LOYALTY ON 

INSTAGRAM SHOPEE ACCOUNTS 

 
(C)    XV + 66 Pages, 23 Tables, 5 Pictures, 12 Attachment 

 
(D)   MARKETING MANAGEMENT 

 
(E)    Abstract : The purpose of this research is to examine the effect of social media 

marketing activities which include interactivity, informativeness and trendy 

on customer engagement. Testing the effect of customer engagement on brand 

loyalty on Shopee's Instagram account. The sample of this research is 

107 respondents who follow Instagram Shopee accounts and have interacted 

at least three times with Instagram Shopee. The sample selection used a non- 

probability method with a purposive sampling technique. The data collection 

technique was carried out by distributing questionnaires through the Google 

form. Data analysis using the Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) technique was processed using the SmartPLS 4 

program. The results of data analysis showed that social media marketing 

activities which included interactivity, informativeness and trendyness had a 

positive and significant influence on customer engagement. Customer 

involvement has a positive and significant influence on brand loyalty. 

 
keyword : Social Media Marketing Activities, Customer Engagement, Brand 

Loyalty 
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(D)   MANAJEMEN PEMASARAN 

 
(E)    Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial yang meliputi interaktivitas, keinformatifan dan 

trendi terhadap keterlibatan pelanggan. Menguji pengaruh keterlibatan 

pelanggan terhadap loyalitas merek pada akun Instagram Shopee. Sampel dari 

penelitian ini adalah 107 responden yang mengikuti akun Instagram Shopee 

dan telah berinteraksi minimal tiga kali dengan Instagram Shopee. Pemilihan 

sampel menggunakan metode non probability dengan teknik purposive 

sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner melalui google form. Analisis data menggunakan teknik Partial 

Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) diolah menggunakan 

program SmartPLS 4. Hasil analisis data menunjukkan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial yang meliputi interaktivitas, informativeness dan 

trendiness memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keterlibatan pelanggan. Keterlibatan pelanggan memberikan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.  Permasalahan 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Teknologi informasi saat ini merupakan salah satu teknologi yang 

tingkat pertumbuhannya paling pesat dan sering digunakan masyarakat. 

Beberapa jenis teknologi informasi yang ada ialah internet, televisi, radio 

dan lain sebagainya. Salah satu jenis teknologi informasi yang paling 

diminati saat ini adalah internet. Internet merupakan fasilitas umum yang 

dapat diakses oleh semua masyarakat. Internet dapat digunakan untuk 

mengirim dan menerima data, mengakses informasi, berkomunikasi dan 

lain-lain. Internet juga dapat digunakan masyarakat untuk memudahkan 

dalam membeli suatu produk atau jasa. Internet yang canggih dapat 

memudahkan perusahaan untuk memasarkan produk atau jasa yang dijual. 

Pemasaran  merupakan  suatu  proses  perencanaan  dan  pelaksanaan, 

mulai dari tahap konsepsi, penetapan harga, promosi, hingga distribusi 

barang, gagasan dan jasa, serta untuk mengelola hubungan antara pelanggan 

(Dianto dalam Asmuni et al, 2020). Tujuan pemasaran adalah memahami 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta mengembangkan strategi untuk 

memenuhinya. Konsep pemasaran yang dijalankan saat ini sudah beralih 

dari pemasaran yang konvensional menjadi pemasaran era digital. 

Berkembangnya digital marketing membuat banyak perusahaan 

memanfaatkan teknologi informasi untuk mengiklankan produk dan layanan 

mereka. Salah satu tempat untuk memasarkan yaitu melalui media sosial. 

Media sosial merupakan platform digital yang memfasilitasi penggunanya 

untuk saling berkomunikasi atau membagikan informasi dan gagasan dalam 

sebuah jaringan. 

Berdasarkan laporan We Are Social, jumlah pengguna aktif media sosial 

di Indonesia pada tahun 2022 sebanyak 191 juta orang di mana jumlah itu
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telah meningkat sebesar 12,35% dibandingkan pada tahun 2021 sebanyak 
 

170 juta orang. Dalam kehidupan sehari-hari situs media sosial yang sering 

digunakan oleh masyarakat adalah Instagram, Facebook, dan TikTok. 

Persentase pengguna Instagram tercatat sebesar 84,8%; persentase pengguna 

Facebook tercatat sebesar 81,3%; dan persentase pengguna Tiktok tercatat 

sebesar 63,1%. 

Dapat dilihat bahwa persentase pengguna media sosial paling besar ada 

pada situs media sosial Instagram. Instagram merupakan aplikasi berbagi 

foto dan video gratis yang tersedia di iPhone dan Android. Masyarakat dapat 

mengunggah foto atau video ke akun Instagram dan membagikan ke 

pengikut akun instagram Masyarakat juga dapat melihat, mengomentari, dan 

menyukai kiriman yang dibagikan oleh orang lain di Instagram. Dengan 

kegunaan Instagram yang sangat menarik masyarakat, maka marketplace 

yang ada di Indonesia saling bersaing untuk memasarkan marketplacenya 

masing-masing melalui media sosial Instagram. Berikut merupakan tabel 

perbandingan jumlah pengikut dari beberapa perusahaan marketplace yang 

membuat akun di Instagram. 
 

Tabel 1.1 
 

No. Akun Instagram Jumlah pengikut 

1 shopee_id 8.8Juta 

2 tokopedia 5.3Juta 

3 lazada_id 3.1Juta 

4 bliblidotcom 2.3Juta 

5 bukalapak 2.1Juta 

6 jdid 646Ribu 

Sumber : instagram 2022 
 

Menurut tabel perbandingan pada tahun 2022 ini, Shopee menempati 

peringkat pertama yang dapat dilihat bahwa akun Instagram Shopee 

memiliki jumlah pengikut paling banyak. Dikarenakan jumlah pengikutnya 

yang paling banyak maka dapat dikatakan sebagai marketplace yang paling 

diminati oleh masyarakat. Hal itu dikarenakan, akun Instagram Shopee
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merupakan salah satu akun yang memberikan informasi yang terlengkap dan 

akurat sehingga masyarakat banyak mendapatkan informasi yang 

diinginkannya. Adanya interaksi dari akun Shopee dengan pelanggan di 

Instagram, serta informasi berupa foto dan video yang disajikan oleh 

Instagram Shopee dibuat semenarik mungkin dan mengikuti tren yang ada 

di media sosial. Dengan 3 aktivitas pemasaran media sosial yang meliputi 

informativeness, interactivity, dan trendiness memberikan pengaruh 

terhadap keterlibatan pelanggan. 

Keterlibatan pelanggan merupakan penanaman berkelanjutan dari 

hubungan antara perusahaan dan konsumen yang jauh melampaui transaksi. 

Ini adalah pendekatan yang disengaja dan konsisten oleh perusahaan yang 

memberikan nilai pada setiap interaksi pelanggan, sehingga meningkatkan 

loyalitas merek. 

Loyalitas merek adalah titik fokus dalam penelitian pemasaran 

(Nguyen, Barrett, & Miller, 2011). Pentingnya loyalitas merek telah diakui 

secara luas di industri selama beberapa dekade (Rather & Sharma, 2016). 

Perusahaan sangat memerlukan adanya keberadaan konsumen yang loyal 

pada merek sehingga perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas salah satu 

hal yang penting dimana dapat menghasilkan hambatan bagi pesaing untuk 

masuk, menghindari ancaman kompetitif dari pesaing, meningkatkan 

penjualan dan pendapatan. 

Pada penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa interaktivitas, 

keinformatifan, dan tren dari aktivitas pemasaran media sosial berhubungan 

positif dan signifikan dengan keterlibatan pelanggan yang juga berkontribusi 

pada loyalitas merek dan lebih khusus lagi di platform media sosial merek 

fesyen mewah (Kim & Ko, 2012; Nyadzayo dkk., 2020). 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka penulis tertarik untuk mengambil 

judul “Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap 

Keterlibatan Pelanggan dan Loyalitas Merek pada akun Instagram 

Shopee”.
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2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan  latar  belakang  masalah  di  atas,  maka  dapat  dilakukan 

identifikasi masalah sebagai berikut. 

a.   Pentingnya  perusahaan   untuk   menjalin   hubungan   komunikasi 

dengan pelanggan melalui media sosial. 

b.   Menghadapi para pesaing di industri sejenis yang membuat akun di 

media sosial, di mana konsumen dapat membandingkan produk yang 

tersebar di dunia maya. 

c. Terjalinnya hubungan komunikasi dengan pelanggan yang 

memanfaatkan perkembangan teknologi terutama di bidang media 

sosial. 

d.   Aktivitas   pemasaran   media   sosial   (interactivity)   berpengaruh 

terhadap keterlibatan pelanggan. 

e.   Aktivitas  pemasaran  media sosial  (informativeness)  berpengaruh 

terhadap keterlibatan pelanggan. 

f. Aktivitas pemasaran media sosial (trendiness) berpengaruh terhadap 

keterlibatan pelanggan. 

g.   Keterlibatan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas merek. 
 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Terkait identifikasi masalah yang telah dijabarkan, maka penelitian ini 

hanya dibatasi pada : 

a.   Variabel aktivitas pemasaran media sosial, keterlibatan pelanggan 

dan loyalitas merek sebagai objek penelitian. 

b.   Subjek penelitian dibatasi hanya pada responden yang mengikuti, 

berinteraksi dan berbelanja melalui akun Instagram Shopee. 

 
 
 

 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan dengan permasalahan yang telah dibahas di atas, maka 

dapat dirumuskan masalah sebagai berikut.
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a. Apakah  aktivitas  pemasaran  media  sosial  (Interactivity) 

berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan pada akun 

Instagram Shopee? 

b. Apakah aktivitas pemasaran media sosial (Informativeness) 

berpengaruh positif terhadap keterlibatan pelanggan pada akun 

Instagram Shopee? 

c.   Apakah aktivitas pemasaran media sosial (Trendiness) berpengaruh 

positif terhadap keterlibatan pelanggan pada akun Instagram Shopee? 

d.   Apakah   keterlibatan   pelanggan   berpengaruh   positif   terhadap 

loyalitas merek pada akun Instagram Shopee? 

 
 

B.  Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini antara 

lain seperti berikut. 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial (Interactivity) dapat berpengaruh positif terhadap keterlibatan 

pelanggan. 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial (Informativeness) dapat berpengaruh positif terhadap 

keterlibatan pelanggan. 

c.   Untuk menguji secara empiris pengaruh aktivitas pemasaran media 

sosial (Trendiness) dapat berpengaruh positif terhadap keterlibatan 

pelanggan. 

d.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  keterlibatan  pelanggan 

dapat berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

 
 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Dalam hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi 

banyak pihak, di antaranya :
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a.   Manfaat Teoritis 
 

Melalui hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi 

dan referensi bagi suatu perusahaan mempertimbangkan dampak dari 

aktivitas pemasaran media sosial terhadap keterlibatan merek dan 

loyalitas merek. Selain itu hasil penelitian ini diharapkan dapat 

membantu memberikan gambaran bagi perusahaan agar dapat 

memberikan informasi yang lebih baik daripada para pesaing. 

b.  Manfaat Praktisi 
 

Melalui hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam pengembangan dalam ruang lingkup kegiatan aktivitas pemasaran 

media sosial, khususnya dalam industri retail, sehingga perusahaan dapat 

mengelola kegiatan pemasaran media sosial dengan efektif.
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