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Abstract 
 
Various companies continue to innovate and adapt to survive in the competition. The development of 
technology and information, easy internet access, and the industrial revolution 4.0 are entering the 
business world to quickly respond to everything. In addition, the use of social media with internet support 
makes marketing activities attractive, because consumer interaction in the era of social media is important 
things in marketing activities. Research was conducted to see promotional strategies using social media 
and to provide recommendations for priority promotion strategies using social media in creating customer 
engagement. This study uses the Analitycal Hierarchy Process (AHP) method to see strategic priorities 
and qualitative analysis to explore. From this research, it is known that in creating customer engagement, 
the target that must be prioritized is interaction, because the interaction dimension is known to be more 
dominant than other targets. In order to achieve these targets so as to create customer engagement through 
the use of social media, the strategic priority that can be carried out by each company is the use of an 
influence model. In addition, the use of social media is also required to be creative and innovative in order 
to influence consumers through a variety of content created, such as videos, photos and text messages. 
Furthermore, the important findings of the research are presented in full in this paper. 
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PENDAHULUAN 

Revolusi industri 4.0 mendorong terjadinya perubahan bisnis diberbagai 
aspek, tanpa terkecuali dalam aktifitas pemasaran. Dunia pemasaran berkembang 
kian pesat sehingga menuntut perusahaan untuk selalu beradaptasi pada tuntutan 
zaman. Hal ini mendorong perusahaan untuk terus berinovasi dalam kegiatan 
pemasarannya, mulai dari pemasaran konvensional hingga pemasaran modern 
berbasis digital. Dukungan internet membuat perusahaan menjadi kreatif dalam 
menginovasi aktifitas pemasaran. Disamping itu, perilaku konsumen terus berubah 
dan perkembangan, sehingga menuntut perusahaan untuk berorientasi pada pasar 
dan kebutuhan konsumen yang semakin kompleks. Pada akhirnya, yang mampu 
bersaing adalah perusahaan yang berhasil menjadikan konsumen sebagai bagian 
penting dalam aktifitas perusahaan.   

Sebagai respon dari kompleksitas persaingan, saat ini banyak perusahaan yang 
memanfaatkan pemasaran internet (internet marketing) untuk menarik konsumen. 
Internet marketing dengan menggunakan media sosial dapat memberikan dampak 
pada promosi perusahaan tanpa batas waktu dan batas geografis. Hal tersebut 
mengakibatkan adanya perubahan mendasar, dari pemasaran masal (mass marketing) 
menjadi personalized marketing (Sutejo, 2006). Sehingga penggunaan internet dalam 
aktifitas pemasaran menjadi model pemasaran yang efisien dan efektif. Selain itu, 
pemasaran melalui media internet memungkinkan suatu usaha untuk menjalankan 
praktek self-service (Wandanaya, A. B., 2012). Penggunaan internet menjadi penting, 
karena dapat memberikan daya tarik dan keunggulan bagi para konsumen maupun 
organisasi (Sutejo 2006). Lebih jauh lagi, tujuan dari penggunaan internet tidak hanya 
pada bagaimana perusahaan membangun komunikasi antara perusahaan dengan 
konsumen, tetapi juga membangun interaksi antara konsumen dengan produsen, 
serta konsumen dengan konsumen (word of mouth). 

Agar dapat menciptakan keeratan hubungan perusahaan denagn konsumen, 
penggunaan media sosial menjadi cara yang tepat bagu perusahaan untuk 
membangun hubungan. Upaya yang dapat dilakukan adalah  melalui penggunaan 
media  pemasaran  berbasis  website  serta  pemanfaatan jejaring sosial (Muttaqin, Z., 
2012). Karena media sosial dianggap sebagai media sosialisasi dan interaksi yang 
berisi informasi tentang produk dan informasi lainnya (Akhmad 2015). Selain sebagai 
media penyebaran informasi, media sosial juga mampu membangun komunikasi dua 
arah yang saling memberikan tanggapan. Dengan begitu, komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh perusahan dapat berjalan dengan baik, yang pada akhirnya 
terbangun keeratan hubungan. 

Berbagai kegiatan yang dilakukan dalam meningkatkan efektifitas pemasaran 
online dirancang untuk melibatkan pelanggan secara langsung atau secara tidak 
langsung melalui langkah-langkah yang dapat meningkatkan kesadaran konsumen, 
meningkatkan citra, serta meningkatkan penjualan produk (Kotler & Keller, 2016). 
Walau harus diakui, aktifitas pemasaran dengan menggunakan media sosial secara 
umum tidak memberikan dampak secara langsung, sebab konsumen membutuhkan 
waktu untuk membangun kepercayaan. Maka untuk dapat membangun 
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kepercayaan, dibutuhkan upaya yang dilakukan secara terus menerus hingga 
terbentuknya keterikatan antara perusahaan dengan konsumen secara emosional.  

Hubungan yang erat antara perusahaan dengan konsumen dapat diwujudkan 
melalui sebuah pertemanan dan keterikatan di dunia maya. Pada konteks media 
sosial, konsumen harus menjadi pengikut (follower) atau berlangganan informasi dari 
akun media sosial yang dimiliki perusahaan. Jika perusahaan dapat meyakinkan 
konsumen untuk secara rela ataupun terpaksa menjadi bagian dari aktifitas media 
sosial perusahaan, maka sesungguhnya perusahaan telah berhasil dalam memulai 
tahap awal dari pertarungan.  

Salah satu upaya yang dapat dilakukan dalam mengoptimalisasi penggunaan 
media sosial adalah dengan menyajikan konten terbaik yang dapat memikat dan 
mendorong konsumen untuk melakukan transaksi. Konten yang baik, akan 
memberikan dampak baik bagi perusahaan. Konten yang baik menurut Kotler et al 
(2017) dapat menarik audiens secara tepat sasaran, hingga mendorong mereka 
menjadi pelanggan, untuk itu konten harus dibuat secara maksimal dan 
didistribusikan dengan penuh perencanaan. Lebih jelas lagi Chaffey (2000) 
menjelaskan bahwa konten yang dibuat dapat berupa berupa desain, tulisan, dan 
gambar yang memuat informasi.  

Perusahaan dapat menggunakan berbagai jenis konten agar dapat 
berkomunikasi dan menyamaikan informasi. Selain penggunaan berbagai 
karakteristik konten, penggunaan model atau influencer juga menjadi aspek yang 
penting. Penggunaan influencer menjadi dasar keberhasilan pemasaran melalui media 
sosial (Hariyanti, N. T., 2018). Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan 
penggunaan influencer dalam aktifitas penggunaan media sosial agar dapat 
memberikan dampak yang positif serta meningkatkan efektifitas.  

Dalam studi yang dilakukan oleh Priambada (2015),  penggunaa media sosial 
dapat memberikan manfaat yang dirasakan oleh pelaku usaha khsusunya usaha kecil 
dan menengah (UKM), diantaranya: 1) Media sosial dapat mempermudah 
komunikasi yang efektif antara pengelola usaha, konsumen dan pemasok; 2) 
Penggunaan media sosial meningkatkan pemasaran dan memperluas pangsa pasar, 
dan; 3) Media sosial membantu meningkatkan pengetahuan pengelola UKM dan 
membantu keputusan bisnis. Dalam studi tersebut diketahui bahwa penggunaan 
media sosial berdampak pada volume penjualan perusahaan antara 10-49%.  

Komunikasi pemasaran dengan menggunakan media sosial tidak selalu 

berorientasi pada menjual barang. Teknik pemasaran media sosial dapat digunakan 

untuk membangun kesadaran merek dan terciptanya keterlibatan konsumen 

(costumer engagemen). Costumer engagemen dalam So et al., (2014) dijelaskan sebagai 

hubungan personal seorang pelanggan terhadap suatu merek sebagai manifestasi 

respon kognitif, afektif dan perilaku yang berada di luar aktivitas pembelian.  

Penelitian ini menjadikan media sosial dan cusomer engagement sebagai fokus 

utama yang dikaji secara mendalam. Adapun variable-variabel yang dijadikan 

sebagai strategi alternative dalam penelitian antara lain:  Pertema, influencer 

marketing. Yaitu seseorang yang memiliki kemampuan menciptakan perubahan  

dalam  perilaku   manusia atau pemberi pengaruh (Grenny, 2014). Kedua, content 
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marketing. Yaitu strategi pemasaran dimana pemasar merencanakan, membuat, dan 

mendistribusikan konten yang mampu menarik audiens secara tepat sasaran, 

kemudian mendorong konsumen menjadi pelanggan (Kotler et al, 2017). Pada content 

marketing, peneliti membagi strategi ke dalam tiga alternative dengan mengacu pada 

model konten yang sering digunakan oleh para pengguna media sosial dalam 

memasarkan produknya, antara lain konten foto atau desain, kualitas caption (teks 

judul), dan konten video. 

Selanjutnya pada penetuan kriteria strategi customer engagemen, peneliti 
mengacu pada So et al., (2014) dimana ada 5 (lima) dimensi customer engagemen yang 
digunakan untuk dijadikan sebagai kriteria dalam penelitian ini, yaitu: 1) Enthusiasm, 
tingkat kegembiraan dan ketertarikan pelanggan terhadap suatu merek; 2) Attention, 
tingkat perhatian pelanggan terhadap merek; 3) Absorption, keadaan menyenangkan 
pelanggan mencurahkan pikirannya pada merek hingga tidak menyadari berlalunya 
waktu; 4) Interaction, interaksi yang terjadi antara pelanggan dengan merek maupun 
pelanggan lain; 5) Identification, mencerminkan tingkat rasa kesatuan pelanggan 
terhadap merek. 
 

TUJUAN PENELITIAN 
 

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui 
strategi promosi menggunakan media sosial serta memberikan prioritas strategi 
penggunaan media sosial dalam menciptakan customer engagement bagi Usaha Mikro 
Kecil dan Menengah (UMKM).  
 

METODE 
 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif yang dipadukan 
dengan pendekatan kualitatif. Penelitian kuantitatif dilakukan dengan pendekatan 
matematis dalam analitycal hierarchy process (AHP) dengan menggunakan software 
Superdecisions untuk menentukan prioritas dalam strategi pemasaran media sosial 
dalam menciptakan customer engagement. Sementara pendekatan kualitatif digunakan 
untuk mengkaji lebih mendalam terkait optimalisasi strategi penggunaan media 
sosial dalam aktifitas pemasaran. 

Pada analisis AHP, peneliti terlebih dahulu melakukan penyusunan hirarki. 
Karena penyusunan hirarki menjadi dasar bagi para responden untuk memberi 
penilaian/pendapat secara sederhana. Dengan adanya hirarki, diharapkan 
permasalahan yang kompleks akan menjadi lebih sederhana sehingga mudah 
dipahami. Model AHP yang digunakan dalam penelitian ini yaitu terdiri dari 3 level, 
dengan tujuan dari hirarki yaitu diketahuinya strategi penggunaan media sosial 
dalam menciptakan costumer engagement. Adapun penyusunan hirarki model AHP 
dalam penelitian ini tersaji pada gambar 1 berikut: 
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Sumber: analisis data, 2016 

Gambar 1: Penyusunan Hirarki Model AHP 

Responden dalam penelitian ini terdiri dari 1 (satu) orang ahli, dua orang 

konsumen yang menjadi pengikut aktif dari beberapa perusahaan yang 

menggunakan media sosial dalam proses pemasaran, serta 1 (satu) orang praktisi 

yang merupakan admin dari akun media sosial sebuah perusahaan, yang dalam hal 

ini adalah tergolong usaha mikro kecil dan menengah. Setiap responden menentukan 

skala yang telah ditentukan dalam bentuk kuesioner. Adapun skala penilaian 

Hierarki dalam penelitian ini dapat dilihat pada table berikut: 

Tabel 1: Skala Perbandingan Secara Berpasangan 
Intensitas 

Kepentingan 
Definisi  Penjelasan 

1 Sama pentingnya. Kedua elemen mempunyai pengaruh 
yang sama 

3 Sedikit lebih penting. Penilaian sedikit memihak salah satu 
elemen 

5 Lebih penting. Penilaian sangat memihak salah satu 
elemen 

7 Sangat penting. Bukti bahwa salah satu elemen sangat 
berpengaruh dan dominasinya terlihat 
jelas 

9 Mutlak lebih penting. Bukti bahwa salah satu elemen lebih 
penting dari pasangannya sangat jelas 

2, 4, 6, 8 Nilai tengah dari 
penilaian diatas. 

Nilai yang diberikan jika terdapat 
keraguan diantara dua pilihan 

Sumber: Saaty, 1990 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Hasil Analitycal Hierarchy Process (AHP) 

Hasil analisis prioritas terhadap strategi alternatif penggunaan media sosial 

dalam upaya terciptanya customer engagement terlihat pada tebel di bawah ini. 

Pengolahan data ini telah sesuai karena memenuhi prasayarat rasio inkonsistensi ≤ 

0,1. Adapun hasil pengolahan data didapakan prioritas strategi sebagai berikut: 

Tabel 2: Strategi Alternatif Penggunaan Media Sosial dalam  Menciptakan 
Customer Engagemen  

PRIORITAS DESKRIPSI RESPONDEN BOBOT 

I II III  

Kriteria      

1 Interaction 0,11318 0,210022 0,17286 0,1653540 

2 Identification 0,09577 0,15411 0,20044 0,1501067 
3 Attention 0,17100 0,03004 0,01668 0,0725733 
4 Absorption 0,05498 0,04624 0,07007 0,0570967 
5 Enthusiasm 0,06507 0,05960 0,03995 0,0548733 

Alternatf      
1 Model 

(influencer) 

0,38678 0,56476 0,62930 0,5269467 

2 Konten Video 0,23645 0,17102 0,22507 0,2108467 
3 Foto atau Desain 0,19158 0,16262 0,08286 0,1456867 
4 Konten Teks 0,18519 0,1016 0,06276 0,1165167 

Sumber: Data primer diolah, 2020 

Dari hasil analisis di atas dapat diketahui bahwa untuk menciptakan customer 

engagement, sasaran yang harus mendapat prioritas adalah interaction. Hal ini 

diketahui dari bobot yang lebih dominan dari sasaran yang lainnya. Adapun untuk 

dapat mencapai sasaran tersebut sehingga terciptanya customer engagement, maka 

urutan prioritas strategi yang dapat dilakukan oleh usaha kecil dan menengah dalam 

menjalankan aktivitas penggunaan media sosial adalah: Pertama, penggunaan media 

sosial dengan penggunaan model (influencer). Hal itu ditunjukan oleh nilai bobot dari 

hasil pengujian sebesar 0,5269467. Kedua, konten berbasis video yang memiliki nilai 

bobot sebesar 0,2108467. Ketiga, strategi konten dengan menggunakan foto atau 

desain dengan bobot 0,1456867. Keempat, konten berbasis teks dengan bobot sebesar 

0,1165167.  

Media sosial saat ini menjadi salah satu instrumen pemasaran yang efektif bagi 
perusahaan, baik perusahaan kecil maupun besar. Namun demikian, banyak 
perusahaan yang tidak berhasil dalam menggunakan media sosial dalam aktifitas 
pemasarannya. Sehingga studi ini dibutuhkan untuk menentukan prioritas strategi 
dalam praktik penggunaan media sosial. Penelitian ini mengadopsi konsep customer 
engagement dari So et al. (2014). Ada lima dimensi untuk mengukur customer 
engagement yaitu enthusiasm, attention, absorption, interaction dan identification (So et al., 
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2014). Enthusiasm mencerminkan tingkat kegembiraan dan ketertarikan pelanggan 
terhadap suatu merek. Attention menjelaskan tingkat perhatian pelanggan terhadap 
merek. Absorption mencerminkan keadaan menyenangkan pelanggan mencurahkan 
pikirannya pada merek hingga tidak menyadari berlalunya waktu dan interaction 
menunjukkan interaksi yang terjadi antara pelanggan dengan merek maupun 
pelanggan lain. Identification mencerminkan tingkat rasa kesatuan pelanggan 
terhadap merek. 
 Hasil studi ini mengetahui bahwa Interaction menjadi sasaran prioritas strategi 
penggunaan media sosial dalam menciptakan customer engagement. Interaction adalah 
komunikasi yang terjadi antara pelanggan dengan perusahaan, ataupun antar 
pelanggan. Dalam studi Chen at al (2020) menyebutkan bahwa perusahaan perlu 
memahami peran media sosial untuk komunikasi dalam bisnis dari sudut pandang 
pelanggan. Interaksi dapat dijadikan sebagai alat membangun hubungan dengan 
pelanggan, yang pada gilirannya akan menjadi strategi bagi perusahaan dalam 
melakukan promosi.  

Penelitian ini menggunakan content marketing untuk menentukan strategi 
alternatif yang terdiri dari konten video, foto, dan konten berbasis teks. Kemudian 
peneliti juga menambahkan peran influencer dalam penggunaan media sosial untuk 
terciptanya customer engagement. Sebagaimana diketahui, konten marketing saat ini 
menjadi salah satu strategi yang paling banyak digunakan oleh perusahaan. Hal 
tersebut sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Müller, J., & Christandl, F. (2019) 
dimana dalam studinya diketahui bahwa konten yang dibuat pengguna mengarah 
pada hal yang lebih positif dibanding dengan konten bersponsor.  

Secara keseluruhan, strategi alternative yang mendapatkan prioritas dari 

penggunaan media sosial dalam untuk terciptanya customer engagement adalah 

penggunaan influencer. Sebagaimana diketahui, menurut Grenny (2014) influencer 

adalah seseorang yang memiliki kemampuan menciptakan perubahan dalam 

perilaku   manusia atau pemberi pengaruh. Sedangkan menurut Brown & Fiorella 

(2013) Influencer adalah seseorang, biasanya buka konsumen murni, yang diberi 

insentif untuk merekomendasikan atau membuat konten tentang merek atau produk 

dari suatu bisnis. Pengertian lain dikemukakan oleh Brown Duncan (2008) 

mendefinisikan   Influencer   adalah pihak ketiga yang secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan tetapi dia memiliki tanggung jawab. 

Studi ini mengkonfirmasi temuan Xiao, et al, (2018) dimana penggunaan 

influencer dalam melakukan pemasaran di media sosial, bahwa kepercayaan, 

pengaruh sosial, kualitas argumen, dan keterlibatan informasi merupakan faktor yang 

mempengaruhi kredibilitas informasi yang dipersepsikan konsumen. Hasil dari 

penelitian ini juga diperkuat oleh studi Zafar (2019) dimana influencer marketing 

telah berhasil menguatkan bahwa postingan, interaksi kontekstual, dan sifat yang 

melekat pada individu dari seorang influencer memberikan pengaruh dalam 

dorongan konsumen untuk membeli secara impulsif para pengguna media sosial 

khususnya Facebook. 
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Selain itu, temuan pada penelitian ini juga menjelaskan prioritas lain yang 

perlu diperhatikan diantaranya, konten video, foto atau desain, dan konten berbasis 

teks atau judul. Hasil tersebut dikuatkan oleh studi Wang, P., & McCarthy, (2020) 

menunjukan bahwa konten persuasif dapat menciptkan lebih banyak tanggapan dari 

pemirsa baik dalam bentuk memberikan respon dengan menekan tombol suka 

maupun tanggapan berbentuk emoji, sedangkan konten informatif lebih dominan 

menghasilkan tanggapan dalam bentuk komentar dan pertanyaan. Selain itu, konten 

berupa video dan informasi yang bersumber dari pihak ketiga memperkuat 

hubungan antara konten informatif dan keterlibatan pelanggan. Sementara dalam 

studi Wang (2019) menunjukkan bahwa content marketing dapat efektif dalam 

membawa prospek penjualan dan memenangkan peluang bagi penyedia layanan 

profesional dalam bisnis business to business (B2B) dan dapat memainkan peran 

pelengkap bagi tenaga penjualan. 

 
KESIMPULAN 

Dari penelitian ini diketahui bahwa untuk menciptakan customer engagement, 

sasaran yang harus mendapat prioritas adalah Interaction. Karena diketahui bahwa 

dimensi interaction emiliki skala lebih dominan dari sasaran yang lainnya. Adapun 

untuk dapat mencapai sasaran tersebut sehingga terciptanya customer Engagement, 

maka urutan prioritas strategi yang dapat dilakukan oleh setiap perusahaan 

khususnya usaha kecil dan menengah dalam menggunakan media sosial adalah 

penggunaan model (influence), strategi konten berbasis video, strategi konten dengan 

menggunakan foto atau desain, dan konten berbasis teks.  

Selain itu, penggunaan media sosial juga dituntut harus kreatif dan inovatif. 
Karena konten persuasif dapat mendorong terciptanya tanggapan dari pemirsa, baik 
dalam bentuk respon dengan menekan tombol suka, memberi emoji, serta memberi 
komentar dan pertanyaan. Sehingga dengan dioptimalkannya penggunaan media 
sosial, diharapkan dapat mendorong terciptanya customer engagement yang pada 
akhirnya meningkatkan loyalitas konsumen dan meningkatnya penjualan. 
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