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Abstrak

Pada masa pandemi covid 19 ini kehadiran social media juga membangun pengaruh iklan dan konten
di dalamnya untuk mempengaruhi konsumen restoran favorit di negara Indonesia dalam melakukan
pembelian produk maupun jasa dan akan membangun consumer engagement. Sehingga, dalam
pemasaran yang dilakukan oleh restoran tersebut pada saat ini juga memiliki dampak yang besar bagi
keberlangsungan restoran untuk menarik konsumen yang ada demi menciptakan kestabilan pada
restoran serta adanya waktu jangka panjang bagi restoran dalam melakukan ekspansi atau promosi
terhadap perkembangannya tersebut. Kehadiran konsumen, merek, produk, serta layanan yang
diberikan juga sangat penting bagi perkembangan restoran saat ini terutama yang mempengaruhi
konsumen adalah dengan adanya informasi yang disebarkan di dalam content social media ataupun
pengunaan iklan yang terdapat dalam restoran tersebut. Tujuan penelitian untuk mengembangkan
model konseptual consumer engagement melalui konten media sosial dan iklan. Teknik pengambilan
sampel menggunakan kuesioner secara daring dengan teknik non probability sampling. Sampel dalam
penelitian yang valid sebanyak 120 responden. Metode analisis data menggunakan PLS-SEM. Hasil
penelitian membuktikan bahwa semakin tinggi penggunaan iklan dalam promosi maka semakin tinggi
tingkat consumer engagement, begitu juga semakin tinggi penggunaan konten media sosial maka
semakin tinggi tingkat consumer engagement yang dapat disimpulkan seluruh hipotesis didukung.
Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer pemasar restoran mengenai cara memanfaatkan
konten media sosial dan iklan media sosial dalam meningkatkan consumer engagement.
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Consequences Consumer Engagement : Advertisement and Content Social Media Focusing on
Restaurant Indonesia Consumers A Perspective Uses and Gratification Theory

Abstract

During the COVID-19 pandemic, social media also builds the influence of advertisements and content
to influence consumers of favourite restaurants in Indonesia in purchasing products and services and
will build consumer engagement. Thus, the marketing carried out by the restaurant at this time also
has a major impact on the sustainability of the restaurant to attract existing consumers to create
stability in the restaurant, and there is a long-term period for the restaurant to expand or promote its
development. The presence of consumers, brands, products, and services provided is also significant
for the development of restaurants today, especially those that affect consumers are the information
disseminated in social media content or the use of advertisements contained in the restaurant. The
research objective is to develop a conceptual model of consumer engagement through social media
content and publicity—the sampling technique used online questionnaires with non-probability
sampling techniques. The sample in the valid study was 120 respondents—data analysis method
using PLS-SEM. The study results prove that the higher the use of advertising in promotions, the
higher the level of consumer engagement, as well as the higher the use of social media content, the
higher the level of consumer engagement, which can be concluded that all hypotheses are supported.
This research provides insight to restaurant marketers on utilizing social media content and social
media advertising to increase consumer engagement.

Keywords: Social Media Content, Advertising, Consumer Engagement
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PENDAHULUAN

Pada lingkungan pemasaran mengenai
layanan yang juga berubah dengan cepat,
hubungan merek dengan konsumen merupakan
salah satu hal yang paling penting, terutama
dalam meraih kinerja hubungan antar merek
dan konsumen yang harus tetap stabil serta
memiliki waktu dengan jangka panjang. Adanya
hal tersebut juga harus didasarkan pada
pemahaman yang mendalam mengenai
konsumen, karena pengalaman yang dimiliki
oleh konsumen merupakan salah satu variabel
penting dalam pemasaran modern, sehingga
keterlibatan pada konsumen juga telah menjadi
masalah bagi perusahaan. Hubungan yang
dibangun antara konsumen dengan merek juga
mewakili sebagai salah satu motivasi serta
keadaan logis yang dimiliki atau dihasilkan dari
interaksi secara intensif terutama dari adanya
pengalaman yang dijalin antara konsumen
dengan objek yang dimiliki dalam perusahaan
tersebut (misalnya dalam produk yang dimiliki
oleh perusahaan, ataupun toko yang dimiliki
oleh perusahaan) (Brodie et al., 2011). Artinya
untuk mendorong, pemasaran dalam industri
makanan  tersebut juga harus  fokus
membangun hubungan antara konsumen dan
merek dari perspektif pengalaman konsumen
(Sashi, 2012). Dalam industri makanan,
hubungan yang dibangun secara intim dan juga
secara jangka panjang tersebut juga telah
terjalin dengan konsumen, dan pelanggan juga
akan mengandalkan informasi yang dihasilkan
oleh aktivitas saat dirinya berbelanja. Sehingga,
dalam hal ini industri makanan atau restoran
juga memerlukan adanya pengalaman secara
interaktif antar konsumen baik itu kepercayaan
yang diberikan kepada restoran ataupun
loyalitas yang dimiliki dalam kepentingan sektor
restoran. Hal ini juga didukung oleh pendapat
yang disampaikan oleh Oliver (1999) dimana,
dirinya juga menyatakan bahwa konsumen juga
membutuhkan informasi pada proses pertama
dalam membentuk keyakinan, sehingga
restoran dapat membentuk keyakinan sebagai
salah satu dasar untuk sikap yang akan
menciptakan perilaku serta keputusan pada
konsumen (Oliver,1999). Restoran tersebut juga
dapat melibatkan konsumen secara aktif dalam
menentukan berbagai sikap yang disukai
terhadap produk tertentu. Seiring dengan
perkembangannya loyalitas serta respon yang
diberikan oleh konsumen terhadap restoran
tersebut juga memiliki pengaruh yang besar
terhadap perkembangan media sosial atau
biasanya disebut dengan internet.
Perkembangan suatu restoran juga akan
dipengaruhi oleh internet, terutama dari

informasi yang disajikan kepada konsumen
yang membuat ketertarikan serta minat yang
timbul dari konsumen untuk menjadikan salah
satu restoran sebagai tempat favorit dirinya
sendiri. Perkembangan jejaring sosial media
termasuk internet dan juga Facebook, Twitter,
Instagram, atau Whatsapp tersebut juga
memiliki pengaruh yang kuat kepada konsumen
jika dibandingkan dengan adanya bauran
promosi tradisional (Muntinga et al.,, 2011).
Dalam data yang diberikan oleh APJII (Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) dapat
dilihat sebagai berikut:
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Sumber : APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia) 2020
Gambar 1. Penetrasi Pengguna Internet di
Negara Indonesia

Dari data yang diberikan oleh APJII
(Asosiasi  Penyelenggara Jasa  Internet
Indonesia) tersebut membuktikan bahwa
populasi penduduk yang berada di negara
Indonesia sejak tahun 2019 hingga tahun 2020

terdapat 266,91 juta penduduk dengan
pengguna internet hampir setengah dari
penduduk Indonesia  tersebut, dimana

pengguna internet negara Indonesia sebesar
196,71 juta penduduk yang aktif dalam
menggunakan internet. Hal tersebut
menunjukan bahwa pengguna internet di
negara Indonesia mencapai 73,7% dari jumlah
populasi penduduk di negara Indonesia. Dari
data yang diberikan tersebut juga menyatakan
bahwa adanya peluang serta efektivitas
terhadap penggunaan internet untuk hal bauran
promosi juga sangat mempengaruhi dalam
pemasaran, karena lebih dari setengah
penduduk di negara Indonesia juga sudah
menggunakan internet sebagai salah satu
kebutuhan sehari-harinya, baik itu memenuhi
informasi yang dibutuhkan ataupun mencari
mengenai informasi yang dibutuhkan untuk
memenuhi kebutuhan hiburan serta kebutuhan
dalam pekerjaan. Dapat dinyatakan juga, bahwa
kehidupan masyarakat di negara Indonesia juga
tidak dapat lepas dari keberadaan internet,
karena masyarakat di negara Indonesia juga
sangat memperlukannya. Dalam sumber yang

http://ejournal.bsi.ac.id/ejurnal/index.php/khasanah

98



Konsekuensi Consumer Engagement: lklan dan Konten Media Sosial Berfokus pada Konsumen Restoran

Indonesia: Perspektif Uses and Gratification Theory

selanjutnya, masih sama disampaikan oleh
APJIl (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia) tersebut, dari pertanyaan yang telah
diberikan kepada koresponden mengenai
alasan mengapa seseorang menggunakan
internet dalam kesehariannya tersebut, bahwa
dapat diperoleh paling utama alasan utama
individu di negara Indonesia menggunakan
internet adalah untuk menggunakan sosial
media di dalam kesehariannya tersebut. Seperti
yang sudah disampaikan sebelumnya, bahwa
pengunaan media sosial tersebut untuk
memperoleh informasi yang dibutuhkan atau
informasi yang ingin diperoleh dalam kehidupan
sehari-hari. Untuk memasarkan informasi untuk
seluruh industri tentunya dinilai sangat strategis,
karena pengguna media sosial di negara
Indonesia semakin tahun juga mengalami
peningkatan dan setengah dari populasi di
negara Indonesia juga menggunakan internet di
dalam kehidupan sehari-harinya, baik itu
diperuntukan untuk melakukan komunikasi jarak
jauh ataupun memperoleh informasi. Data lain
juga menunjukkan pada gambar kedua
mengenai penjualan dan juga peningkatan
pelayanan restoran di negara Indonesia dari
tahun 2013 hingga tahun 2014
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Sumber : APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia) 2020
Gambar 2. Data Pertanyaan Alasan
Seseorang Menggunakan Internet

Promosi produk di media sosial terutama
tercermin  melalui pesan pemasaran dan
keterlibatan konsumen. Penelitian sebelumnya
berfokus pada hubungan antar keterlibatan
konsumen dan kinerja ekonomi di media
sosial.(Chen and Lin, 2019; Oh et al.,2015;
Wang et al, 2019) Studi pemasaran ini,
sementara berfokus pada desain pesan
pemasaran (Yadav and Pavlou, 2014). Oleh
sebab itu penelitian ini bertujuan untuk
menjawab pertanyaan penelitian sebagai
berikut Dengan menggunakan uses
gratification theory bagaimana proses yang
melibatkan advertisement dapat memengaruhi
consumer engagement?, dengan

menggunakan uses gratification theory
bagaimana proses yang melibatkan content
social media dapat memengaruhi customer
engagement?  Tujuan  penelitian  untuk
mengembangkan model konseptual consumer
engagement melalui konten media sosial dan
iklan.

KAJIAN PUSTAKA

Penerapan uses and gratifications
Theory (UGT) (Katz and Foulkes, 1962) dan
prinsip yang mendasari teori persuasi seperti
teori pemrosesan ganda (Kahneman, 2011)
studi ini menawarkan penjelasan tentang
bagaimana jenis yang spesifik dari konten
media sosial (dikelompokkan dalam daya tarik
pesan rasional versus pesan emosional) dapat
memengaruhi  aktif dan pasif perilaku
keterlibatan konsumen online. Penggunaan
awal teori ini difokuskan paad penggunaan
media tradisional seperti televisi dan radio
(Harwood, 1999). Seiring perkembangan
teknologi sudah dialihkan focus ke media baru
yakni media sosial dan menerapkan teori ini
untuk memahami media sosial dan aktivitas
pengguna (Cheung et al.,, 2011; Whiting and
Williams, 2013).Teori ini mengasumsikan
bahwa pengguna media adalah penonton yang
berorientasi pada tujuan , aktif dan cerdas
(Chen, 2011; Leiner et al., 2018; Whiting and
Williams, 2013)

Social Media dan Consumer Engagement
Munculnya saluran media baru dan juga
meningkatnya terhadap popularitas internet
juga mencerminkan perkembangan teknologi
Web 2.0 serta juga memungkinkan pelanggan
untuk dapat melakukan interaksi secara
langsung dengan mudah dan juga terhubung
dengan pelanggan serta perusahaan melalui
kehadiran media sosial (Rahmawati & Aji,
2015). Interaksi yang dibangun tersebut juga
telah dipicu oleh hubungan yang dibangun
oleh konsumen serta perusahaan, sehingga
perwujudan konsumen yang dibentuk dari
pengalaman hubungan interaktif tersebut juga
biasanya  disebut  sebagai Consumer
Engagement (Verhoef et al., 2010). Seiring
dengan berkembangnya juga, adanya
Consumer  Engagement  tersebut juga
menggunakan Customer Relationship
Management atau biasanya disebut dengan
CRM vyang secara langsung membutuhkan
adanya perspektif baru sebagai salah satu
pengembangan. Munculnya platform media
sosial mengendapkan pergeseran paradigma
pelanggan online mengubah cara pelanggan
berinteraksi satu sama lain dan dengan merek.
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Secara khusus interaktif media sosial telah
mengubah konsumen dari pengamat konten
pasif menjadi pengamat konten aktif yang
benar-benar membuat konten dalam jumlah
besar melalui interaksi online, perilaku
konsumen (Malthouse et al, 2013).
Pergeseran ini merupakan konsep keterlibatan
pelanggan yang mengakui bahwa pelanggan
memang terlibat dalam interaksi ini (Bijmolt et
al., 2010). Social media memengaruhi tingkat
pelanggan yang terlibat dengan organisasi,
dan tingkat keterlibatan pelanggan yang baik
dipengaruhi oleh pendekatan organisasi
terhadap manejemen hubungan pelanggan
(Malthouse et al., 2013). Penelitian ini
membutuhkan perspektif perilaku keterlibatan
(Gummerus et al., 2012) di dalam lingkungan
platftorm media sosial dan memberikan
wawasan yang lebih luas mengenai perilaku
manifestasi keterlibatan melalui media sosial.
Consumer interaction adalah Kketerlibatan
pelanggan dengan perusahaan  yang
berkelanjutan dengan tujuan memperkuat nilai
brand dalam kehidupan pelanggan melalui
percakapan, pengalaman, dan komunitas
online pada halaman media sosial perusahaan
(Hollebeek, et al., 2014).

Customer engagement ditandai dengan
adanya interaksi berulang antara pelanggan
dan perusahaan yang secara tidak langsung
dapat memperkuat investasi emosional,
psikologis, dan fisik yang dimiliki pelanggan
terhadap perusahaan (Palazon et al., 2015).

Berdasarkan penjelasan di  atas
sehingga dapat dibuat hipotesis sebagai
berikut :

H1 : semakin tinggi penggunaan konten media
sosial maka semakin tinggi tingkat consumer
engagement

Iklan dan Consumer engagement

Menurut Brodie et al (2013), consumer
engagement merupakan proses yang tidak
terstruktur secara teratur, melainkan sebuah
fase yang sekuensial sepanjang waktu. Model
ini menggambarkan hubungan yang muncul
diantara aspek kognitif, emosional dan perilaku
dari consumer engagement serta objek
spesifiknya yang mencirikan tingkat
kompleksitas dari pelanggan. Studi (Prayitno
et al., 2020) menyatakan media sosial menjadi
sarana  konsumen untuk  menyalurkan
pendapat, serta berperan dalam proses
pembentukan suatu merek. sosial media
digunakan dalam membentuk customer
engagement yang pada dasarnya bertujuan
untuk melibatkan konsumen secara lebih
interaktif, karena dengan adanya hubungan
interaktif di dalam media sosial inilah yang

mampu memperluas hubungan relasional
dengan customer dan mengubah cara
pandang hubungan daripada di dalam media
trasional yang biasanya komunikasinya
bersifat satu arah. Engagement online adalah
konsep yang berkembang dan penting untuk
periklanan dan ahli strategi media(Peacock et
al., 2011)

Iklan  yang  menimbulkan  emosi
konsumen dapat menyebabkan reaksi bawah
sadar yang menggantikan tanggapan logis dan
pragmatis konsumen untuk menciptakan
ikatan yang tidak terpisahkan dengan suatu
merek. Daya tarik emosional positif seperti
kepuasan, kebahagiaan dan cinta memiliki
pengaruh positif pada keterlibatan konsumen.
Di sisi lain, daya tarik emosional negatif
berhubungan negatif dengan keterlibatan
konsumen.(Kujur & Singh, 2018). Studi dari
menemukan bahwa konten persuasive inklusif
- seperti konten emosional dan filantropis -
meningkatkan keterlibatan dengan pesan.
konten informatif - seperti harga, ketersediaan,
dan fitur produk - mengurangi keterlibatan saat
disertakan dalam pesan secara terpisah, tetapi
tingkatkan keterlibatan jika diberikan dalam
kombinasi dengan atribut persuasif. Konten
persuasif tampaknya menjadi kunci
keterlibatan yang efektif dan
menginformasikan desain periklanan di media
sosial, dan metodologi yang dikembangkan
menjadi kode konten dalam skala besar data
tekstual memberikan rerangka kerja untuk
studi masa depan tentang tata bahasa alami
yang tidak terstruktur seperti konten iklan atau
ulasan produk (Lee et al., 2014). Keterlibatan
konsumen mengacu pada perilaku konsumen
yang berfokus pada perusahaan atau merek
tertentu yang melampaui motif pembelian
(Doorn et al.,, 2010)). Penelitian sebelumnya
telah diklasifikasikan keterlibatan konsumen
online sebagai sosial atau konvensional.
Keterlibatan sosial meliputi media sosial
seperti Instagram, facebook. Sementara
keterlibatan konvensional meliputi situs web
restoran (Gomez et al., 2015). Keterlibatan
konsumen di media sosial melibatkan konten
antara satu konsumen dengan konsumen
lainnya (Heinonen, 2011) Oleh sebab itu
keterlibatan konsumen di media sosial
menciptakan lingkungan untuk menerima dan
menukar informasi (Kaplan, 2012). Penelitian
sebelumnya juga telah meneliti pengaruh
keterlibatan media sosial pada hasil bisnis dan
kesadaran pengguna (Kou et al., 2019;
Schindler and Bickart, 2012).

Berdasarkan penjelasan di  atas
sehingga dapat dibuat hipotesis sebagai
berikut :
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H2 : semakin tinggi penggunaan konten iklan
maka semakin tinggi tingkat consumer
engagement

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
metode penelitian kuantitatif. Teknik
pengambilan data menggunakan kuesioner
online merupakan data primer, tinjauan
literatur yang merupakan data sekunder.
Teknik analisis data menggunakan PLS-SEM.
Populasi dalam penelitian ini merupakan
konsumen restoran favourite Indonesia.
Menurut (Roscoe, 1975; Sekaran & Bougie,
2016) ukuran sampel untuk analisis multivariat
harus berkali-kali (sebaiknya sepuluh kali atau
lebih) jumlah variabel yang diuji. Dalam
penelitian ini ada 16 pertanyaan sehingga
diharapkan sampel minimal 160 responden.
Penulis mendapatkan 120 responden yang
dapat diolah datanya dan dinyatakan valid dan
reliable. Teknik pengambilan sample
menggunakan non probability sampling.
Karena estimasi model berbasis PLS-SEM
selalu bergantung pada reliabilitas komposit,
terlepas dari spesifikasi model pengukurannya
(Sarstedt et al.,, 2017). Studi simulasi yang
dilakukan oleh Sarstedt et al. (2016) juga
menunjukkan bahwa PLS-SEM merupakan
pilihan yang lebih tepat untuk mengestimasi
data model komposit. Menggunakan komposit
sebagai input, PLS-SEM  menerapkan
serangkaian regresi untuk memaksimalkan
varian yang dijelaskan dari konstruksi endogen
(Sarstedt et al., 2017). Ini adalah teknik yang
disukai jika studi menggali model prediksi
(Hair, Hult, Ringle, Sarstedt dan Thiele, 2017;
Rigdon et al., 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam melakukan penyebaran terhadap
kuesioner yang telah diisi oleh koresponden
tersebut, peneliti juga telah memperoleh
jumlah koresponden wanita sebesar 42 dan
jumlah pria sebesar 79 orang dengan memiliki
rata-rata umur 17 hingga 25 tahun pada
tingkat SMA/SMK atau sederajatnya, sehingga
pekerjaan rata-rata pada koresponden
tersebut merupakan pelajar atau mahasiswa
yang sedang mengikuti  pembelajaran
akademik dengan rata-rata pendapatan
perbulannya dibawah 3.000.000 rupiah dalam
melihat pengaruhnya terhadap restoran
favoritnya tersebut. Target utama dalam
melakukan penelitian ini juga terlihat dapat
terpenuhi dengan baik, karena rata-rata
pengguna yang menggunakan media sosial

ataupun internet secara intens dalam
kehidupan sehari-harinya merupakan remaja
atau yang berumur hingga 25 tahun, sehingga
dalam memperoleh segala jenis informasi juga
menggunakan internet dan juga media sosial.

Sumber : Hasil olahan data (2021)
Gambar 3. Output Loading Factor

Evaluasi model pengukuran dibagi
menjadi tiga tahap yaitu uji validitas
konvergen, uji validitas diskriminan, dan uiji
reliabilitas komposit. Korelasi antara skor
indikator dan skor konstruk dapat menguiji
validitas  indikator  reflektif. = Pengukuran
indikator reflektif menunjukkan perubahan
suatu indikator dalam suatu konstruk ketika
indikator lain dalam konstruk yang tepat
berubah. Berikut adalah hasil perhitungan
yang dilakukan dengan smart PLS 3.0

Menurut Ghozali & Latan (2015) suatu
korelasi dapat dikatakan memenuhi validitas
konvergen jika memiliki nilai loading lebih
besar dari 0,5. Outputnya menunjukkan bahwa
faktor pembebanan memberikan nilai di atas
nilai yang disarankan 0,5. sehingga indikator
yang digunakan dalam penelitian ini telah
memenuhi validitas konvergen

Uji Reliabilitas dan Validitas Konvergen

Menurut (Hair et al.,, 2019) variabel
laten dapat memiliki reliabilitas yang baik jika
nilai reliabilitas komposit lebih besar dari 0,7.
Nilai Cronbach alpha lebih signifikan dari 0,7.
Nilai AVE = 0,5, menurut Hair et al. (2019),
menyatakan bahwa setiap konstruk memenuhi
persyaratan validitas konvergen.

Semua variabel laten yang diukur
dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach's
alpha dan composite reliability yang lebih
besar dari 0,7 sehingga dapat dikatakan
semua variabel laten reliabel. Semua konstruk
memenuhi syarat validitas konvergen dan
menunjukkan bahwa akar kuadrat masing-
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masing variabel AVE lebih besar dari nilai
korelasi antar variabel. Hasilnya, dapat
disimpulkan bahwa penelitian ini memenuhi
persyaratan uji validitas diskriminan.

Tabel 1. Uji reliabilitas dan Validitas

construct Cronbach® Composit Average
s alpha e variance
reliability extracte
d (AVE)
Advertisemen 0.918 0.942 0.902
t
Consumer 0.935 0.945 0.633
Engagement
Content 0.876 0.941 0.889
Social Media

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)

Kriteria Fornell & Larcker dan HTMT Ratio

Validitas diskriminan dapat dinilai
dengan menggunakan indikator cross-loading,
kriteria Fornell dan Larcker, dan rasio korelasi
Heterotrait-monotrait (HTMT). Dilihat dari cross
loadingnya, indikator factor loading pada
konstruk yang ditugaskan harus lebih besar
dari semua pembebanan pada konstruk lain,
dengan syarat nilai cut off factor loading lebih
signifikan dari 0,70. (Hair et al., 2011; Hair et
al., 2014). Jika HTMT> 0,90 untuk konstruksi
yang serupa secara konseptual menunjukkan
masalah validitas diskriminan (Henseler et al.,
2015). Kriteria Fornell-Larcker digunakan
untuk menilai validitas diskriminan. Menurut
Hair et al. (2014), kriteria Fornell-Lacker
membandingkan nilai akar kuadrat AVE
dengan korelasi antar variabel. Jika nilai akar
kuadrat AVE untuk setiap variabel lebih besar
dari nilai korelasi antar variabel dalam model,
validitas diskriminan terpenuhi.

Tabel 2. HTMT Ratio dan Fornell Larcker

Criterion
construct Advertiseme Consumer Conte
nt Engageme nt
nt Social
Media
Consumer 0.868
Engagement
Content 0.797 0.751
Social
Media
Fornell-Larcker Criterion
Advertiseme 0.896
nt
Consumer 0.807 0.796
Engagement
Content 0.714 0.682 0.943
Social
Media

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)
Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural di S.E.M. dengan
P.L.S. dilakukan dengan melakukan uji R-
Squared (R? dan uji signifikansi melalui
estimasi koefisien jalur.

Menurut (Hair et al, 2019), kriteria
Multikolinearitas> 10: Kritis, 5-10:
kemungkinan, 3-5: disarankan, <3: ideal

Tabel 3. Variance Inflation Factor

construct Advertiseme Consumer Conte
nt Engageme nt
nt Social
Media

Advertiseme 2.039

nt

Consumer

Engagement

Content 2.039

Social

Media

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)

Hasil menunjukkan bahwa tidak ada masalah
multikolinearitas, dan variabel bebas tidak
berkorelasi

R Squared (R?
Determinasi

Output untuk nilai R? dengan menggunakan
program komputer smart PLS 3.0 diperoleh

Menguji  Koefisien

Tabel 4. Pengujian R squared

construct R R
Square Square
adjusted
Consumer 0.674 0.668
engagement

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)

Nilai R-Squared (R?) digunakan untuk
mengukur seberapa besar pengaruh variabel
laten independen tertentu terhadap variabel
dependen laten. Menurut (Hair et al., 2014)
jika nilai R?> 0.75 dikatakan substansial jika
nilai R? sebesar 0.5-0.75 berarti sedang; jika
nilai R? <0,5 dikatakan lemah. Hasil R? untuk
consumer engagement adalah 0,674. Hal ini
menunjukkan bahwa model tersebut tergolong
sedang.

Uji Signifikansi
Uji signifikansi dengan PLS-SEM
bertujuan untuk menganalisis pengaruh

advertisement dan content social media
sebagai variabel independen terhadap variabel
dependen consumer engagement. Pengujian
hipotesis dengan metode PLS-SEM dilakukan
dengan melakukan proses bootstrap dengan
bantuan program komputer smart PLS 3.0
sehingga diperoleh hubungan antara pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen
sebagai berikut
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Tabel 5. Pengujian Q squared predict

construct Q
Square
predict

Consumer 0.668

engagement

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)

Menurut Hair et al. (2019) Q2 Prediksi> O -
0,25: prediksi kecil, 0,25 - 0,50: prediksi
sedang, 0,50: prediksi besar. Model penelitian
memiliki nilai prediksi yang besar karena
memiliki nilai prediksi Q? adalah 0,668 yang
dapat memprediksi model consumer
engagement. Menurut Hair et al. (2019),
signifikansi adalah T statistik> T Tabel 1,645

Tabel 6 . Pengujian Hipotesis

Hipotesis Standardiz T P

ed statist valu

coefficient ic es
Advertisement->cons  0.073 8.963 0.00
umer engagement 0
Content Social 0.077 2.812 0.00
Media->consumer 5
engagement

Sumber : Olahan Data PLS-SEM (2021)

T Statistik > signifikansi T Tabel adalah 1.645.
Penelitian menunjukkan bahwa Hipotesis 1
adverstisement berpengaruh terhadap
consumer engagement yang berarti hipotesis
didukung dan hipotesis 2 content social media
berpengaruh terhadap consumer engagement
yang berarti hipotesis juga didukung.

PENUTUP

Dari pembahasan diatas dapat dibuat
simpulan penelitian ini bahwa hipotesis
pertama dan kedua didukung atau hipotesis
tidak ditolak. Manajer pemasaran juga harus
memberikan informasi lebih banyak kepada
pelanggan restoran. Menyampaikan informasi
mengenai produk restoran berkualitas tinggi,
makanan yang enak di media sosial dan iklan
merupakan cara yang penting dan efektif untuk
meningkatkan consumer engagement dan
dapat meningkatkan kinerja penjualan. Seperti
penelitian lainnya, penelitian ini bukannya
tanpa keterbatasan. Studi ini berfokus pada
konten iklan dan konten sosial media untuk
membangun consumer engagement. Terdapat
jenis komunikasi pemasaran lainnya yang
termasuk  pemasaran interaktif meliputi
promosi dari mulut ke mulut, pemasaran
langsung, dan ulasan konsumen yang
diposting di berbagai platform media sosial
baik oleh restoran atau konsumen. Studi di

masa depan diharapkan dapat menentukan
peran jenis komunikasi pemasaran lainnya
dalam mengembangakan dan meningkatkan
brand dan consumer engagement. Karena
menggunakan pendekatan survey cross
sectional temuan penelitian ini didasarkan
pada data utama. Peneliti selanjutnya
disarankan untuk meneliti hubungan antara
variabel menggunakan variabel lainnya seperti
social interactive, brand credibility, buying
online.
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