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Pendahuluan
A. Analisis Situasi

Dalam suatu kegiatan usaha, kegiatan pemasaran bukan merupakan sesuatu
yang asing bagi pengelola usaha, terlebih mengenai istilah bauran pemasaran.
Seperti dicatat oleh Kalyanam & Mclntyre (2002), bauran pemasaran adalah
kumpulan dari ribuan elemen mikro dikelompokkan bersama untuk
menyederhanakan kegiatan manajerial. Bauran pemasaran sendiri terdiri atas 4
(empat) komponen atau biasa disebut dengan istilah 4P. Menurut Kotler dan
Armstrong, istilah 4P sendiri meliputi: Product, Price, Place, dan Promotion.
Dari keempat komponen tersebut, promosi merupakan salah satu hal terpenting
dalam pemasaran, karena dengan adanya promosi, kita dapat mengkomunikasikan
manfaat dari produk yang kita jual kepada target konsumen sehingga kita bisa
meyakinkan target pelanggan kita untuk membeli.

Terdapat 4 (empat) jenis promosi yang dapat kita ketahui di dalam bauran
promosi. Dari keempat jenis tersebut, periklanan merupakan salah satu metode
promosi yang paling populer di tengah masyarakat. Di era digital seperti ini,
kegiatan promosi juga dapat dilakukan secara online, baik melalui media sosial
ataupun media lainnya yang relevan, karena dinilai lebih praktis dan hemat biaya
dibandingkan dengan cara konvensional. Pada dasarnya, pemasangan iklan secara
online melalui media sosial merupakan suatu bentuk komunikasi kepada
pelanggan. Hal ini kemudian didukung dengan adanya fakta bahwa komunikasi
yang dibuat oleh suatu perusahaan di media sosial dapat dipergunakan oleh
manajer merek untuk mempengaruhi persepsi konsumen (CBBE), merangsang
konsumen untuk berpikir tentang merek dan membangkitkan reaksi positif (Raji,
Sabrina, & Sobhi, 2017).

Pemasaran media sosial juga dikenal sangat kuat dalam mendukung
peluncuran produk baru (Kaplan, 2012). Selain itu, di luar efek jangkauan, efek
positif lain dari berbagi dan mendukung adalah bahwa pesan terkait merek yang
dibagikan secara peer to peer dianggap lebih otentik dibandingkan dengan konten
perusahaan yang dikirimkan melalui media tradisional (Mangold dan Faulds,
2009; Weinberg dan Pehlivan, 2011). Hal ini tentunya akan sangat
menguntungkan bagi pemilik usaha. Pertumbuhan media sosial di tengah-tengah
era digital seperti sekarang ini terus mengalami peningkatan dari waktu ke waktu.

Pertumbuhan media sosial telah sangat memengaruhi banyak aspek perilaku

konsumen dan keputusan pembelian (Jones et al., 2015; Labrecque et al., 2013;



Mangold dan Faulds, 2009), dengan pengaruh kuat pada pemasaran media sosial.
Media sosial juga memungkinkan ekspresi kepuasan atau ketidakpuasan pasca
pembelian bagi perusahaan untuk diikuti (Bacile et al., 2014; Kimmel and
Kitchen, 2014). Melakukan kegiatan periklanan dengan memakai media sosial
atau mengadopsi Social Media Advertising dalam kegiatan usaha mereka,
merupakan suatu langkah tepat yang harus dilakukan oleh para pengusaha di era
digital 4.0 seperti yang tengah terjadi di Indonesia. Iklan media sosial sendiri pada
dasarnya merupakan sebuah praktik yang melibatkan penggunaan iklan berbayar
di situs jejaring sosial (SNS) seperti Facebook, Twitter, YouTube, blog, dan
konten lainnya (The Social Media Advertising Industry Report, 2013).

Menurut Cha (2009), pengalaman jejaring sosial memiliki makna yang besar
dalam mempengaruhi sikap terhadap belanja barang virtual, yang memberikan
pengalaman hedonis bagi pengguna. Di era digital seperti sekarang ini, kita
tentunya mengenal berbagai macam media sosial yang populer di tengah-tengah
masyarakat, seperti: Instagram, Youtube, Facebook, Whatsapp, Twitter, Tiktok,
dan masih banyak lagi. Masing-masing dari media sosial tersebut tentunya
memiliki jJumlah pengguna yang tidak sedikit. Menurut Ahmed & Raziq (2017),
jika pengurutan media sosial didasarkan pada pengguna aktif secara global
(seluruh dunia), maka Facebook dan Youtube menempati posisi 1 dan 2 secara
berurutan dengan jumlah pengguna sebanyak 1590 Milliar dan 1000 Milliar
pengguna.

Namun demikian, jika ditinjau dari sisi pemasaran, Instagram memiliki
tingkat penggunaan yang lebih tinggi untuk interaksi, kreasi bersama, dan
keterlibatan dibandingkan dengan platform lain (Coelho et al., 2016; Krallman et
al., 2016; Miles, 2014). Studi Phua et al. (2017) tentang penggunaan platform
media sosial oleh konsumen menemukan bahwa Instagram adalah platform yang
paling sering digunakan untuk mengikuti merek. Pemasar tampaknya telah
memperhatikan hal ini, karena penggunaan Instagram sebagai alat pemasaran
media sosial semakin meningkat (Stelzner, 2016). Maka dari itu, akan sangat
terasa menguntungkan jika pemilik usaha memasang Social Media Advertising
pada media Instagram atau media lainnya.

Selain adanya berbagai media sosial yang populer di tengah masyarakat yang
dapat digunakan oleh pemasar di suatu perusahaan untuk mengenalkan produk
mereka kepada konsumen, pemasar dalam suatu usaha juga harus pintar-pintar
memilih metode periklanan yang tepat di dalam media yang akan mereka pilih

ketika melakukan Social Media Advertising, karena periklanan memainkan peran



penting dan bonafide dalam pengiriman data (Rotzoll, Haefner dan Sandage,
1986). Menurut Kathiravan (2017), terdapat beberapa jenis metode periklanan
internet yang sering digunakan, seperti: Banner Ads, Tickers, Superstitital,
Interstitital, Polite ad, Mobile ad, Pop up advertisements, dan masih banyak lagi.
Selain mempertimbangkan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan ketika
memasang iklan, sang pemasar dalam perusahaan juga harus memperhatikan
karakteristik konsumen di sekitar mereka, sehingga mereka bisa memasang iklan
sesuai dengan metode iklan yang lebih disukai oleh konsumen mereka. Hal ini
penting, karena apabila suatu iklan disukai oleh masyarakat, maka hal itu tentunya
akan menghasilkan Engagement Rate yang lebih tinggi sehingga memungkinkan
produk yang mereka promosikan lebih diperhatikan oleh masyarakat. Menurut
Smith & Gallicano (2015), Engagement Rate sendiri adalah indikator besar
kecilnya tingkat interaksi dan keterlibatan publik (followers) berupa like dan
komentar pada suatu postingan di Instagram atau media sosial lainnya.

Dari keseluruhan uraian diatas, kita dapat melihat bahwa Social Media
Advertising merupakan suatu hal yang sangat penting dan memiliki keterkaitan
dengan keputusan pembelian konsumen sehingga menarik untuk dikaji lebih
lanjut. Oleh karena itu, kegiatan penyuluhan ini diharapkan dapat mendatangkan
manfaat bagi pihak perusahaan yang terlibat di dalam kegiatan ini kedepannya.

. Masalah mitra dan solusi

Untuk mendalami mengenai pentingnya Social Media Advertising dalam
kegiatan promosi produk, untuk mengetahui metode Social Media Advertising
yang tepat bagi suatu perusahaan ketika melakukan promosi serta untuk
memahami lebih jelas tentang konten iklan dan perhitungan engagement rate
beserta tingkatan engagement rate dalam Social Media Advertising. Maka dari
itu, Tata Jaya Audio Karaoke melakukan kerjasama dengan tim PKM untuk
memberikan pemaparan mengenai teori di dalam ruang lingkup promosi,
khususnya mengenai Social Media Advertising kepada pihak perusahaan.

Kami dari tim akademisi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Tarumanagara melakukan kerja sama dengan Tata Jaya Audio Karaoke untuk
memberikan sebuah pemaparan/penjelasan yang berkaitan dengan materi Social
Media Advertising dan Engagement rate yang diadakan pada tanggal 13 April
2023. Para peserta dalam kegiatan ini merupakan pemilik dari Tata Jaya Audio

Karaoke dan juga 1 orang pekerja dari perusahaan tersebut .
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Pelaksanaan
A. Deskripsi Kegiatan

Kegiatan ini merupakan kegiatan memberikan penalaran atau pemaparan
terhadap pemilik dan pekerja di dalam Tata Jaya Audio Karoke, Jakarta.
Kegiatan mengangkat topik khusus mengenai “Pentingnya Social Media
Advertising untuk Mengelola Promosi Produk dalam Suatu Usaha pada Era
Digital 4.0 di Indonesia”. Adapun pemilihan topik ini dikarenakan banyaknya
para pekerja yang belum memahami tentang bagaimana cara mempromosikan
produk yang dijual oleh perusahaan secara utuh dan tepat dengan
menggunakan media sosial, sehingga dengan adanya pemahaman ini,
diharapkan dapat meningkatkan minat para konsumen sasarannya terhadap
produk yang mereka jual dalam tokonya.

Selain mengenai ruang lingkup Social Media Advertising yang baik dan
benar, pihak terkait juga banyak yang memerlukan pengetahuan seputar media
sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat, manajemen periklanan,
serta perhitungan engangement rate yang sangat penting diketahui ketika kita
memasang konten dalam ruang lingkup Social Media Advertising. Ketika
melakukan itu semua, dengan adanya berbagai metode periklanan yang cukup
banyak, maka mereka perlu untuk merencanakan metode periklanan yang
terbaik sesuai dengan kondisi perusahaan mereka, yang tentunya harus
disesuaikan dengan anggaran yang harus dikeluarkan untuk melakukan
pembuatan konten promosi produk. Oleh karena itu, mereka juga memerlukan
pengetahuan dasar mengenai manajemen di dalam menjalankan usahanya, agar
kegiatan promosi mereka dapat berjalan dengan lebih terarah, di samping
pengetahuan dalam ilmu promosi media sosial secara umum.

Berbicara mengenai konten promosi dalam media sosial, setiap konten
promosi yang telah dibuat pasti menghasilkan emosi yang berbeda-beda bagi
para audience yang telah menyaksikan atau menikmati konten tersebut,
sehingga dapat menghasilkan respons yang berbeda pula terhadap produk yang
telah dipromosikan. Secara umum, Berger (2012) mengatakan bahwa emosi
dalam konten dapat dibedakan menjadi 3 bentuk: Positif (kagum, tertarik),
Negatif (marah, cemas), Netral (tertarik, terkejut). Ketiga hal ini juga
merupakan hal yang sangat menarik dan penting untuk dikaji serta dipahami
oleh bagian yang bersangkutan di dalam suatu perusahaan sehingga mereka

dapat mengaplikasikan pengetahuan yang mereka dapatkan dalam acara ini, ke



dalam kegiatan yang mereka jalankan.

B. Metode Pelaksanaan

Pelaksanaan dari kegiatan ini, dengan pihak dari pemilik Tata Jaya Audio
Karoke menghubungi terlebih dahulu narasumber untuk kemudian berdiskusi
mengenai topik yang akan disampaikan. Selanjutnya setelah topik disepakati
dan jadwal kegiatan dapat dipenuhi oleh narasumber, maka pihak terkait
memberikan izin secara lisan terlebih dahulu untuk mengenai kegiatan yang
akan dilaksanakan.

Kegiatan ini dilaksanakan secara luring pada hari Kamis, tanggal 13 April
2023 pukul +/- 13:00 WIB sampai selesai dengan topik “Pentingnya Social
Media Advertising untuk Mengelola Promosi Produk dalam Suatu Usaha pada
Era Digital 4.0 di Indonesia”. Kegiatan dihadiri oleh pemilik dari Tata Jaya
Audio Karoke dan juga 1 orang pekerja dari perusahaan tersebut.

Kegiatan dimulai dengan pemaparan singkat mengenai topik yang
diberikan, bagaimana penerapan Social Media Advertising serta manajemen
konten yang efektif dan efesien dalam pembuatan promosi di suatu perusahaan.
Selanjutnya dilanjutkan dengan diskusi singkat dengan para peserta yang hadir

(Sesi tanya jawab). Dan sesi poto pun dilakukan saat kegiatan ini berlangsung.

C. Luaran

Luaran dari kegiatan umum ini adalah pemahaman mengenai konsep
berpikir mengenai promosi media sosial di dalam ruang lingkup perusahaan
serta pemahaman lebih lanjut tentang konten media sosial, engagement rate,
serta keterkaitan antara kedua hal tersebut dengan perilaku konsumen, maupun
dengan Social Media Advertising dalam usaha mereka, serta dilakukan
tindakan evaluasi pasca pembuatan konten promosi perusahaan. Sehingga
dengan adanya hal ini, diharapkan sebuah perusahaan dapat berkembang dan
dapat melakukan ekspansi untuk meluaskan sasaran pasar mereka berkat

kegiatan promosi yang telah dilakukannya.
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Kesimpulan

Kegiatan pemaparan ini secara garis besar memberikan penjelasan mengenai
salah satu aspek dalam bauran pemasaran, yaitu promotion yang berupa Social Media
Advertising. Hal ini tentunya dapat membangun rasa ingin tahu yang baik untuk lebih
memperbaiki kegiatan promosi yang mungkin selama ini masih ada yang berjalan
kurang efektif dan efisien, khususnya yang berkaitan dengan konten media sosial
mereka. Hal ini tanpa disadari mempunyai manfaat yang besar bagi usaha mereka.
Salah satu manfaat yang akan mereka dapatkan langsung setelah mengikuti kegiatan
ini adalah, pihak perusahaan dapat menambah pengetahuan dan wawasan seputar
macam-macam konten promosi media sosial beserta karakteristiknya yang terkait
akan produk mereka, serta kebiasaan konsumen (consumer behaviour) ketika ingin
melakukan pembelian suatu produk berdasarkan kegiatan promosi yang telah
dilakukan. Sehingga memungkinkan mereka untuk melakukan sebuah perbaikan dari
sisi konten promosi yang mungkin selama ini masih ada yang berjalan tidak
sempurna atau kurang efektif.

Selain itu, kegiatan penyuluhan ini juga masih menyimpan sangat banyak
manfaat tidak langsung lainnya untuk perkembangan dan ekspansi dari Tata Jaya
Audio Karoke yang akan mereka dapatkan berkat perkembangan cara promosi dalam
usahanya. Manfaat tersebut dapat terlihat dari berbagai hal. Pertama, pihak Tata Jaya
Audio Karoke dapat lebih mengetahui seputar konten iklan media sosial, baik yang
meliputi pengertiannya hingga bentuk-bentuk emosi di dalam konten iklan yang
tentunya akan sangat berguna bagi kegiatan promosi di Tata Jaya Audio Karoke.
Sehingga, setelah mereka mengetahui hal tersebut, mereka dapat mempertimbangkan
jenis emosi apa yang sebaiknya mereka pakai dalam pembuatan konten di dalam
usahanya agar dapat menarik perhatian konsumen atau masyarakat dengan mudabh,
sehingga konten promosi yang mereka buat bisa menjadi lebih efektif dibandingkan
dengan sebelum mengikuti kegiatan ini.

Berkaitan dengan hal ini pula, dengan adanya kegiatan ini, pihak Tata Jaya Audio
Karoke juga akan mendapatkan manfaat kedua dari kegiatan ini. Manfaat tersebut
adalah, mereka dapat mengetahui dan memahami bahwa sebenarnya antara konten
iklan yang mereka pasang dengan perilaku konsumen terdapat sebuah keterkaitan.
Dimana, apabila mereka telah berhasil memasang iklan media sosial yang menarik
dan berbeda dengan toko pesaing lainnya, hal ini tentunya dapat meningkatkan
ingatan konsumen terhadap Tata Jaya Audio Karoke yang mereka kelola, sehingga

kemungkinan besar konsumen akan lebih memilih toko mereka karena terbujuk



dengan konten iklan yang menarik dibandingkan dengan toko elektronik lainnya
yang serupa. Hal ini sendiri sebenarnya sejalan dengan pendapat peneliti yang
mengatakan bahwa konten iklan dengan manajer merek sebenarnya saling terkait,
karena konten iklan mampu membangun citra unik untuk membedakan merek
mereka dari merek pesaing sehingga membuat manajer merek secara strategis
bergantung kepada iklan agar citra merek mereka lebih terbentuk dan bernilai di mata
konsumen sehingga dapat meningkatkan ekuitas.

Manfaat ketiga yang akan pihak Tata Jaya Audio Karoke dapatkan dengan
mengikuti kegiatan ini adalah mereka dapat mengetahui jenis-jenis media sosial
terpopuler baik di Indonesia, di Malaysia, maupun secara global di seluruh dunia
bedasarkan penelitian para ahli beserta jenis-jenis metode periklanan media sosial
yang terpopuler dan paling banyak diminati oleh masyarakat. Dengan begitu, mereka
dapat mempertimbangkan tempat dan metode yang tepat yang harus mereka pakai
ketika ingin menaruh konten iklan menarik yang telah mereka buat atau ciptakan
sebelumnya. Selain itu, seperti yang kita ketahui, setelah kita selesai menjalankan
suatu kegiatan, kita sudah seharusnya melakukan evaluasi atas kegiatan yang telah
dilakukan agar kita dapat mengetahui dan menjadi tolak ukur atas pencapaian dan
kegiatan yang telah kita lakukan. Hal seperti ini tentunya juga akan didapatkan oleh
pihak Tata Jaya Audio Karoke ketika mereka selesai mengikuti kegiatan ini. Setelah
mereka mengikuti kegiatan penyuluhan ini, mereka dapat mengetahui lebih dalam
mengenai engagement rate beserta rumus perhitungannya yang sangat berkaitan
sekali dengan konten promosi. Sehingga, mereka dapat mengevaluasi secara periodik
akan konten iklan yang telah dipasang pada media sosial terbaik pilihan mereka,
dengan memanfaatkan engagement rate untuk mengetahui sejauh mana respons,
keterlibatan, dan ketertarikan masyarakat terhadap konten media sosial mereka, dan
mengevaluasi  konten  secara  menyeluruh, sehingga mereka dapat
mempertimbangkan apakah harus meningkatkan konten yang dibuatnya atau justru
mempertahankannya berdasarkan tingkatan kualitas engagement rate dari masing-
masing konten iklan yang telah mereka hitung sebelumnya.

Pada dasarnya, konten periklanan dan promosi penjualan secara online, termasuk
ke dalam komunikasi pemasaran. Kedua hal ini merupakan salah satu strategi yang
dapat digunakan untuk mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen.
Dengan kata lain, konten iklan media sosial dan promosi penjualan media sosial
dapat digunakan untuk meningkatkan penerimaan merek, yang selanjutnya mengarah
pada berbagai jenis respons dan niat perilaku konsumen, seperti niat membeli dan

preferensi merek. Untuk itu, pemasar dalam suatu usaha harus membuat konten



semenarik mungkin agar mendapatkan respons yang baik dari konsumen ataupun
engangement rate yang tinggi yang akan memengaruhi usaha mereka. Hal ini
dikarenakan, konsumen dapat menilai konten yang telah kita buat dengan memberi
like, comment, dan sebagainya. Ketika konsumen menilai konten iklan di media
sosial sebagai konten yang informatif, kreatif, dan akurat, hal itu akan berdampak

positif pada sikap dan perilaku mereka terhadap merek yang diiklankan.
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nten tersebut merupakan alat komunikasi merek penting yang dapat digunakan untuk mempromosikan ide,
Keller, 2009) I I il

1 tidak mungkin
danya konten iklan yang telah dipasang.

B )i ter h f 1in, 1k j Konten yang
menghasilkan emosi lebih tinggi lebih banyak dibagikan dibandingkan dengan yang menghasilkan emaosi

rendah. Apa sajakah bentuk — bentuk emosi dalam konten? @O

Berger (2012) mengatakan bahwa emosi dalam konten dapat dibedakan menjadi 3 bentuk: Positif (kagum,
tertarik), Negatif (marah, cemas), Netral (tertarik, terkejut).

I. Lantas, dimanakah kita sebaiknya
memasang konten iklan yang telah

kita rancang sebelumnya?
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MEDIA SOSIAL DALAM PERIKLANAN

MEDIA SOSIAL TERPOPULER
f./l‘\;enumt Ohajionu & Mathews (2015}, Terdapat & jenis media ™, // ol T
sosial yang terpopuler di Malaysia; | /" Menurut Ahmed & Razig (2017), jika pengurutan media sosial\\
r I A
1. Facebook [ didasarkan pada pengguna aktif secara global (seluruh dunia),
2. Twitter maka Facebook dan Youtube menempati posisi 1 dan 2 secara
3. Pinterest berurutan dengan jumlah pengguna sebanyak 1590 Million dan
4. Linkedin 1000 Million. Sementara itu, urutan ketiga ditempati oleh
5. Youtube ‘Whats app dengan 900 Million pengguna.
6. Blog
! Berbeda jauh dengan ketiga media sosial tadi, Twitter berada di
AN J/
- - urutan 10 tepat di bawah Instagram dengan 320 Million
- pengguna, Pinterest dan Linkedin masing- masing berada
[ Berdasarkan Informasi yang dirangkum dari berbagai sumber, diurutan terbawah yaitu urutan 15 dan 16, dari 16 media sosial
Terdapat 5 jenis media sosial terpopuler di Indonesia; yang diteliti, dengan pengguna masing-masing sebanyak 100
1. Youtube = 139 Juta pengguna Million pengguna. Menariknya, Tiktok tidak termasuk kedalam
2. Facebook =129,9 Jutapengguna daftar 16 media sosial tersebut.
3. Instagram = 99,15 Juta pengguna |
4. Tiktok =92,07 Juta pengguna |\ Ini artinya Facebook dan Youtube memainkan peran penting |
| 5. Whats app = 84,8 Juta pengguna walam Sacial Media Advertising.
N S ~
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MEDIA SOSIAL DALAM PERIKLANAN

METODE PERIKLANAN MEDIA SOSIAL

Menurut Kathiravan (2017) Terdapat beberapa jenis metode periklanan internet yang sering digunakan. Berikut adalah
penjelasan terkait dengan hal tersebut:

1. Banner Ads: Mereka biasanya muncul baik di bagian atas atau sisi bawah layar, dan mencakup 75% ruang layar.
Iklan ini diukur dalam pixel

2. Tickers: lklan yang tidak hanya muncul diaera tertentu saja, melainkan dapat bergerak keseluruh layar, misalnya
dapat berupa pesan peringatan

3. Superstitial: Tipe iklan yang berupa iklan animasi. Jadi iklan ini memakai flash, gambar menarik, atau bahkan video
3D sehingga dapat membuat seperti layaknya iklan di televisi yang sangat menarik

4. Interstitial: Tipe iklan yang akan muncul ketika kita sedang menunggu waktu logding saat mencari sesuatu di
website. Ketika kita klik, maka kita akan dialihkan ke situs web mereka.

5. Pop-up advertisements: |klan yang muncul di depan halaman web yang akan kita ingin buka. ladi, kita tidak hisa
membuka halaman yang dituju sebelum melihat iklan ini

6. Polite ad: Iklan yang sudah terpecah menjadi potongan-potongan kecil agar tidak menggangu pengguna ketika
sedang mengakses situs tertentu. Jadi, iklan ini tidak muncul dalam ukuran yang besar.

7. Mobile ad: Iklan yang disampaikan ke pengguna dengan cara mengirimkan sebuah SMS, pesan, atau
pemberitahuan promosi lainnya ke dalam nomor ponsel pengguna , email, atau yang lainnya.
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Q KONTEN IKLAN MEDIA SOSIAL DAN PERILAKU KONSUMEN

ari beberapa literatur dan penelitian, dapat dirangkum mengenai 5 (lima) hal perlu diketahui mengenai keterkaitan antara konten iklan
media sosial dengan perilaku konsumen:

1. Konten iklan dengan manajer merek sebenarnya saling terkait, karena konten iklan mampu membangun citra unik untuk membedakan
merek mereka dari merek pesaing sehingga membuat manajer merek secara strategis bergantung kepada iklan agar citra merek mereka
lebih terbentuk dan bernilai di mata konsumen sehingga dapat meningkatkan ekuitas. (Puni dan Hillyer, 2004; Wu dan Jang, 2014)

2. Kwok dan Paman (2005) dan Palazon-Vidal dan Delgado Ballester (2005) telah mengungkapkan bahwa konten promosi penjualan memiliki
implikasi penting untuk perilaku konsumen, sikap dan respon terhadap merek, dan ketiganya saling berkaitan.

3. Berdasarkan Keller (2009), kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan cara menyebarluaskan pesan pada platform media sosial untuk
melibatkan konsumen nyata atau calon konsumen secara langsung atau tidak langsung dapat meningkatkan kesadaran, meningkatkan
hubungan antara merek dan kensumen, atau memperoleh penjualan produk dan layanan sehingga disebut sebagai media sosial interaktif.

4, Penelitian lain juga telah menunjukkan bahwa evaluasi konsumen terhadap aktivitas media sosial suatu merek memengaruhi perilaku
mereka terhadap merek tersebut (Kim & Ko, 2012; Yazdanparast et al., 2016).

5. Media sosial telah memperluas cara pemilik merek berinteraksi dan terlibat dengan konsumen mereka dengan menawarkan beberapa
platform (Straker et al., 2015a; Starker et al., 2015h; Starker dan Wrigley, 2016a; Starker dan Wrigley, 2016b).

A )
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ENGAGEMENT RATE KAITANNYA DENGAN SOCIAL MEDIA
ADVERTISING

ENGAGEMENT RATE VALUE RANGE

Number of Average Ramge Quallry of
Followeri E Rare | E Raw Engagement Rare
1. Menurut Smith & Gallicano (2015), Engagement rate <758 Low Exgagemant Rase
adalah indikator besar kecilnya tingkat interaksi dan <K 7504 1i8-2% Gaod Engagement Rate
keterlibatan publik (followers) berupa like dan i o Senyemen T
komentar pada suatu postingan di akun Instagram. ) i R
5K - 20K 4% 490598 Giand Engagement Rate
>35 High Ergagemeni Kaie
2. Kualitas Engagement Rate terdiri atas 3 tingkatan: Low, pry™ Low Engagement ot
Good, dan High Engagement Rate (Arman & Sidik, P — e mp——— oo Engagement fate
2019). 3,65 High Engagement Rate
n <137 Low Engagement Rate
E:':]“‘l"' Zf"l.) 100K - 300K 13T 237-337 Giood Engagement Kate
= T 100 =337 High Engagement Raie
=1,712 Low Engagemen; A
“’bﬁ! > 300K 1, 2% 1L12-2T2 Grood Engagement Rate
.E.' =;..l]ff.lgmﬂ1 nte ~3.73 High Engagement Rate
=Like
= Comment Sumber: Arman & Sidik (2019)

C
n =Totl posts
P
F

= Probabulity for follomers to see posts - UNTAR | A [ESTARS o ’,r_,
= Total followers ’
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