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Aleisia Hafidza Andini: Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word Of 

Mouth Terhadap Customer Engagement Pada BackLand Coffe & Me Di Gedong 

Tataan Kabupaten Pesawaran 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Content 

Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Customer 

Engagement pada BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan Kabupaten 

Pesawaran, baik secara parsial maupun simultan. Pendekatan yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Populasi penelitian ini adalah 

seluruh pengikut akun Instagram @_backland yang berjumlah 5.600 akun. 

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan taraf kesalahan 10%, 

sehingga diperoleh jumlah minimal sampel sebesar 98,25 responden yang 

dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non 

probability sampling dengan metode purposive sampling. Data primer 

dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara langsung dan daring, serta 

observasi terhadap akun Instagram @_backland. Data dianalisis menggunakan 

regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 26. Responden yang berhasil 

dikumpulkan dan memenuhi kriteria berjumlah 119 orang. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: (1) Content Marketing tidak berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap Customer Engagement (sig. 0,339 > 0,05); (2) Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

Customer Engagement (sig. 0,000 < 0,05); (3) Content Marketing dan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Engagement (sig. 0,000 < 0,05) dengan nilai F hitung 58,621 dan 

koefisien determinasi (R²) sebesar 0,503, yang berarti 50,3% variasi Customer 

Engagement dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut. 

 

Kata Kunci: Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Customer Engagement, 

Instagram, Coffee shop 



Aleisia Hafidza Andini: The Influence of Content Marketing and Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) on Customer Engagement at BackLand Coffee & Me in Gedong 

Tataan, Pesawaran Regency. 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine and analyze the influence of Content Marketing and 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) on Customer Engagement at BackLand Coffee 

& Me in Gedong Tataan, Pesawaran Regency, both partially and simultaneously. A 

quantitative approach with an associative research design was employed. The study 

population consisted of all followers of the Instagram account @_backland, 

totaling 5,600 accounts. Sample size determination utilized the Slovin formula with 

a 10% margin of error, resulting in a minimum sample of 98.25 respondents, which 

was rounded up to 100. Non-probability sampling was used, specifically the 

purposive sampling method. Primary data were collected through questionnaires 

distributed both in person and online, as well as through observation of the 

@_backland Instagram account. Data were analyzed using multiple linear 

regression with the aid of SPSS version 26. A total of 119 respondents met the 

criteria and were included in the study. The results indicate that: (1) Content 

Marketing does not have a significant partial effect on Customer Engagement (sig. 

0.339 > 0.05); (2) Electronic Word of Mouth (E-WOM) has a positive and 

significant partial effect on Customer Engagement (sig. 0.000 < 0.05); (3) Content 

Marketing and Electronic Word of Mouth (E-WOM) simultaneously have a 

significant effect on Customer Engagement (sig. 0.000 < 0.05), with a calculated 

F-value of 58.621 and a coefficient of determination (R²) of 0.503, meaning that 

50.3% of the variation in Customer Engagement can be explained by these two 

independent variables. 

 

Keywords: Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Customer Engagement, 

Instagram, Coffee shop.
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pesatnya kemajuan teknologi informasi serta komunikasi pada era 

digital telah membawa perubahan besar bagi dunia bisnis, terutama dalam 

bidang pemasaran. Perubahan ini terlihat jelas dari mulai ditinggalkannya 

cara-cara pemasaran tradisional dan beralih ke pemasaran digital yang 

menggunakan media sosial sebagai media utama guna menjangkau 

konsumen. Melalui media sosial, perusahaan bukan sebatas bisa 

menginformasikan produk, melainkan dapat menciptakan komunikasi dua 

arah yang lebih cepat, efisien, dan interaktif dengan para penggunanya.  

Menurut Kotler et al. (2024), pemanfaatan teknologi digital 

memungkinkan perusahaan guna membentuk jalinan hubungan dekat serta 

responsif dengan konsumen, sehingga mampu menumbuhkan daya saing 

bisnis. Pentingnya peran ini turut diperkuat oleh hasil penelitian Dwivedi et 

al. (2021) yang memperlihatkan strategi pemasaran digital terus menjadi 

pilar utama bagi para pelaku usaha dalam mempertahankan 

keberlangsungan bisnisnya. Oleh karena itu, kemampuan untuk 

menyesuaikan strategi pemasaran dengan perkembangan teknologi sebagai 

hal yang sangat krusial bagi pelaku usaha agar tetap mampu memenuhi 

kebutuhan serta perubahan perilaku konsumen saat ini.  

Salah satu media sosial yang dominan dimanfaatkan pada kegiatan 

pemasaran yaitu Instagram. Platform ini mempunyai kelebihan dalam 

penyajian konten visual seperti foto serta video pendek (Reels) yang 

menarik dan mudah diakses pengguna. Selain itu, Instagram juga dilengkapi 

dengan berbagai fitur interaktif seperti likes, komentar, dan shares. Fitur-

fitur tersebut memungkinkan terbentuknya komunikasi dua arah antara 

pelaku usaha dengan konsumen.  Menurut Tuten dan Solomon (2022), 

media sosial bukan sebatas berfungsi menjadi sarana promosi, melainkan 

menjadi media guna menciptakan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan melalui interaksi yang berkelanjutan. Oleh karena itu, Instagram 
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banyak dimanfaatkan oleh berbagai pelaku usaha, termasuk Coffee shop, 

sebagai sarana untuk memperkenalkan produk, membangun citra merek, 

serta meningkatkan hubungan dengan pelanggan. 

Salah satu strategi pemasaran yang dimanfaatkan dengan media sosial 

yakni Content Marketing. Menurut Kotler et al. (2024), Content Marketing 

yaitu langkah pemasaran yang dilakukan melalui pembentukan serta 

penyebaran yang relevan, mempunyai nilai serta konsisten untuk menarik 

serta mempertahankan audiens. Konten yang disajikan bukan sebatas 

mempunyai fungsi menjadi media promosi, melainkan mampu memberikan 

informasi, edukasi, maupun hiburan yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Amarta dan Sidharta (2024) dalam penelitiannya 

mememperlihatkan Content Marketing terdapat pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen di Instagram, memperkuat peran strategi ini 

dalam  konteks media sosial. Hasani et al. (2024) juga menemukan Content 

Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap Customer Engagement 

serta Electronic Word of Mouth. 

Selain Content Marketing, strategi pemasaran digital juga didukung 

oleh aktivitas komunikasi antar pengguna melalui media sosial yang dikenal 

dengan Electronic Word of Mouth (E-WOM). Menurut Hennig-Thurau et al. 

(2004), E-WOM yaitu komunikasi antarkonsumen menggunakan media 

elektronik yang meliputi pengalaman, pendapat, ulasan, serta rekomendasi 

mengenai suatu produk ataupun jasa. Dalam media sosial, E-WOM dapat 

muncul melalui berbagai bentuk komunikasi konsumen, seperti komentar, 

ulasan, rekomendasi, maupun diskusi mengenai suatu produk atau merek.  

Dalam aktivitas pemasaran melalui media sosial, jumlah pengikut 

(followers) bukan satu-satunya informasi yang dapat diamati karena 

interaksi pelanggan juga menjadi bagian dari aktivitas yang terjadi pada 

media sosial. Menurut Brodie et al. (2011), Customer Engagement yaitu 

kondisi psikologis yang mencerminkan keterlibatan pelanggan terhadap 

suatu merek melalui dimensi kognitif, emosional, dan perilaku. Sementara 

itu, Vivek et al. (2014) menjelaskan bahwa Customer Engagement 

merupakan intensitas partisipasi dan keterhubungan individu dengan suatu 
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organisasi atau aktivitas yang ditawarkan. Dalam penelitian ini, Customer 

Engagement dipahami sebagai keterlibatan aktif pelanggan terhadap 

BackLand Coffee & Me yang mencakup perhatian, partisipasi, dan 

hubungan sosial dengan merek. 

Aktivitas interaksi pada media sosial Instagram dapat diamati melalui 

berbagai bentuk respons pengguna terhadap konten yang dipublikasikan, 

seperti memberikan tanda suka (likes), komentar (comments), dan 

membagikan konten. Aktivitas tersebut digunakan sebagai gambaran awal 

mengenai interaksi audiens pada akun Instagram @_backland. Pengukuran 

Customer Engagement dalam penelitian ini tetap dilakukan berdasarkan 

indikator yang telah ditetapkan dalam instrumen penelitian. Dengan 

demikian, data likes, komentar, dan shares digunakan sebagai fenomena 

awal dan bukan sebagai pengukuran langsung variabel Customer 

Engagement. 

Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas keterkaitan Content 

Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Customer 

Engagement pada berbagai objek penelitian. Penelitian Sari et al. (2025), 

Nurcahyani dan Fitria (2024), Jannah (2024), serta Enjelika et al. (2025) 

memperlihatkan terdapat pengaruh Content Marketing dan Electronic Word 

of Mouth  (E-WOM) terhadap Customer Engagement pada konteks 

penelitian yang berbeda. Penelitian Kirana dan Hambalah (2025) serta 

Laksono et al. (2026) juga memperlihatkan aktivitas komunikasi digital 

melalui media sosial berkaitan dengan keterlibatan pelanggan. Meskipun 

demikian, penelitian yang secara khusus menguji Content Marketing dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Customer Engagement pada 

Coffee shop lokal di Kabupaten Pesawaran masih terbatas. Kondisi tersebut 

sebagai landasan bagi penelitian ini guna menganalisis ketiga variabel 

tersebut pada BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan Kabupaten 

Pesawaran. 

Perbedaan antara jumlah pengikut dan tingkat interaksi juga dapat 

diamati pada akun Instagram BackLand Coffee & Me yang berlokasi di 

Gedong Tataan, Kabupaten Pesawaran. BackLand Coffee & Me yaitu salah 
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satu Coffee shop lokal yang menggunakan Instagram menjadi media 

pemasaran digital guna memperkenalkan produk, fasilitas, serta berbagai 

aktivitas usahanya kepada masyarakat. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistik Kabupaten Pesawaran (2024), penduduk Kabupaten Pesawaran 

berjumlah lebih dari 480 ribu jiwa. Jumlah tersebut memberikan gambaran 

mengenai jumlah penduduk yang berada di wilayah Kabupaten Pesawaran 

sebagai lingkungan tempat BackLand Coffee & Me menjalankan kegiatan 

usahanya. Pada saat observasi, akun Instagram BackLand Coffee & Me 

memiliki 5.600 pengikut sehingga jumlah tersebut dapat dibandingkan 

secara umum dengan jumlah penduduk Kabupaten Pesawaran sebagai 

gambaran awal mengenai keberadaan audiens akun Instagram @_backland. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Profil Instagram BackLand Coffee & Me (@_backland) 

(Sumber: Instagram @_backland (diakses 7 April 2026)) 

Berdasarkan Gambar 1.1, akun Instagram BackLand Coffee & Me 

memiliki 5.600 pengikut dan 393 unggahan per tanggal 7 April 2026. 

Jumlah tersebut menunjukkan bahwa akun Instagram @_backland telah 

aktif dimanfaatkan sebagai media pemasaran digital. Untuk memperoleh 

gambaran awal mengenai tingkat interaksi audiens pada akun tersebut, 

peneliti melakukan pengamatan terhadap sepuluh unggahan terbaru. Hasil 

observasi awal tersebut pada Tabel 1.1. 
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Tabel 1.1  

Data Awal Instagram BackLand Coffee & Me 

No Indikator Data per 7 April 2026 

1. Jumlah pengikut 5.600 akun 

2. Jumlah unggahan 393 unggahan 

3. Rata-rata likes 10 unggahan terbaru 35,9 likes 

4. Rata-rata komentar 10 unggahan terbaru 0,6 komentar 

(Sumber: Instagram @_backland (diakses 7 April 2026)) 

Untuk memperoleh nilai rata-rata interaksi sebagaimana disajikan pada 

Tabel 1.1, peneliti mengamati sepuluh unggahan terbaru pada akun 

Instagram @_backland. Pemilihan sepuluh unggahan dilakukan secara 

berurutan tanpa mempertimbangkan jenis maupun tingkat performa konten, 

sehingga data yang diperoleh dapat memberikan gambaran awal mengenai 

kondisi interaksi pada akun tersebut. Data jumlah likes dan komentar dari 

sepuluh unggahan tersebut dalam Tabel 1.2. 

Tabel 1.2  

Perhitungan Interaksi pada 10 Unggahan Terbaru 

No Jumlah Likes Jumlah Komentar 

1. 14 0 

2. 17 0 

3. 24 0 

4. 58 0 

5. 18 0 

6. 20 0 

7. 29 0 

8. 12 0 

9. 129 6 

10. 38 0 

Total 359 6 

Rata-rata 35,9 0,6 

(Sumber: Instagram @_backland (diakses 7 April 2026)) 

Berdasarkan Tabel 1.2, sepuluh unggahan terbaru memiliki rata-rata 

35,9 likes dan 0,6 komentar dengan jumlah pengikut sebanyak 5.600 akun. 

Jika dibandingkan secara sederhana dengan jumlah pengikut, rata-rata 35,9 

likes tersebut setara dengan sekitar 0,64% dari jumlah pengikut akun. 

Perbandingan tersebut memberikan gambaran awal mengenai perbedaan 

antara jumlah pengikut dan respons audiens yang diamati pada unggahan 

Instagram @_backland. Data tersebut selanjutnya digunakan sebagai 

fenomena awal dalam mengkaji Content Marketing, Electronic Word of 

Mouth (E-WOM), dan Customer Engagement. 
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Dalam observasi awal, aktivitas interaksi pada unggahan Instagram 

@_backland diamati melalui likes, komentar, dan shares. Namun, 

perhitungan rata-rata pada Tabel 1.1 dan Tabel 1.2 difokuskan pada jumlah 

likes dan komentar. Sementara itu, shares digunakan sebagai informasi 

tambahan untuk menggambarkan tingkat interaksi pada unggahan tertentu. 

Dari sepuluh unggahan yang diamati, terdapat satu unggahan yang 

memperoleh tingkat interaksi lebih tinggi dibandingkan unggahan lainnya, 

sebagaimana dalam Gambar 1.2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Unggahan dengan Tingkat Interaksi Tertinggi 

(Sumber: Instagram @_backland (diakses 7 April 2026)) 

Berdasarkan Gambar 1.2, konten yang memperoleh tingkat interaksi 

tertinggi bukan berupa promosi produk, melainkan konten yang 

menampilkan fasilitas kebersihan toilet, dengan perolehan 129 likes, 6 

komentar, dan 37 kali dibagikan. Tingginya jumlah interaksi pada unggahan 

tersebut menunjukkan bahwa respons audiens dapat berbeda pada konten 

dengan karakteristik yang berbeda. Temuan tersebut menjadi fenomena 

awal yang relevan untuk mengkaji pengaruh Content Marketing terhadap 

Customer Engagement. Penelitian Kirana dan Hambalah (2025) juga 

menunjukkan bahwa penerapan proses Content Marketing dapat berperan 

dalam membangun Customer Engagement. 

Selain itu, komentar pada unggahan Instagram @_backland 

menunjukkan adanya aktivitas komunikasi digital yang dapat diamati 

melalui media sosial. Aktivitas ini mampu berkaitan dengan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) apabila komunikasi yang disampaikan berupa 
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pengalaman, pendapat, ulasan, rekomendasi, ataupun informasi mengenai 

produk dan jasa. Kondisi tersebut menjadi gambaran awal yang mendukung 

perlunya mengkaji Electronic Word of Mouth (E-WOM) pada objek 

penelitian. Oleh karena itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) dianalisis 

lebih lanjut untuk mengetahui pengaruhnya terhadap Customer 

Engagement. 

Berdasarkan uraian tersebut, perbedaan respons audiens terhadap 

unggahan Instagram BackLand Coffee & Me menjadi fenomena awal yang 

perlu dikaji lebih lanjut. Fenomena tersebut berkaitan dengan aktivitas 

konten dan komunikasi digital yang berlangsung melalui akun Instagram 

@_backland. Kondisi tersebut menjadi dasar untuk mengkaji Content 

Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam kaitannya 

dengan Customer Engagement. Penelitian ini berorientas terhadap ketiga 

variabel tersebut dalam hal pemasaran digital melalui Instagram dan tidak 

membahas aspek penjualan maupun kinerja finansial usaha. 

Penelitian ini memiliki urgensi dari sisi praktis dan akademis. Secara 

praktis, temuan diproyeksikan mampu sebagai menjadi bahan evaluasi bagi 

BackLand Coffee & Me dalam mengelola aktivitas pemasaran digital 

melalui Instagram, khususnya yang berkaitan dengan konten dan 

komunikasi digital dengan pelanggan. Secara akademis, penelitian ini 

diproyeksikan mampu menambah referensi terkait Content Marketing, 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Customer Engagement pada 

usaha Coffee shop lokal. Hasil penelitian turut mampu sebagai masukan 

bagi penelitian selanjutnya yang membahas topik serupa. 

Penelitian ini mengkaji pengaruh Content Marketing serta Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) terhadap Customer Engagement pada BackLand 

Coffee & Me dengan Instagram sebagai konteks media pemasaran digital. 

Pemilihan BackLand Coffee & Me sebagai objek penelitian memberikan 

konteks yang berbeda dari penelitian terdahulu yang menggunakan objek 

dan karakteristik usaha lainnya. Penelitian ini diharapkan mampu 

menghasilkan bukti empiris terkait pengaruh ketiga variabel tersebut pada 

usaha Coffee shop lokal di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran. 
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Berdasarkan fenomena, landasan teori, serta penelitian terdahulu, peneliti 

tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Content Marketing 

dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Customer 

Engagement pada BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan 

Kabupaten Pesawaran.” 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, sehingga mampu diidentifikasi 

sejumlah permasalahan yaitu diantaranya: 

1. Terdapat perbedaan antara jumlah pengikut dengan tingkat interaksi pada 

akun Instagram @_backland berdasarkan jumlah likes dan komentar 

yang diamati pada sepuluh unggahan terbaru.  

2. Belum diketahui apakah Content Marketing yang diterapkan melalui 

akun Instagram @_backland berpengaruh terhadap Customer 

Engagement.  

3. Terdapat perbedaan tingkat interaksi pada unggahan Instagram 

@_backland, yang menunjukkan bahwa respons audiens terhadap konten 

yang dipublikasikan tidak sama. 

4. Adanya aktivitas komunikasi digital pada akun Instagram @_backland, 

khususnya melalui kolom komentar dan bentuk komunikasi digital 

lainnya, yang relevan untuk dikaji dalam kaitannya dengan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM).  

5. Belum diketahui seberapa besar pengaruh Content Marketing dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Customer Engagement 

pada akun Instagram @_backland.  

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah diatas, sehingga 

rumusan masalah pada penelitian ini yaitu diantaranya: 

1. Apakah Content Marketing berpengaruh secara parsial terhadap 

Customer Engagement pada BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan 

Kabupaten Pesawaran? 
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2. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh secara parsial 

terhadap Customer Engagement pada BackLand Coffee & Me di Gedong 

Tataan Kabupaten Pesawaran? 

3. Apakah Content Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

secara simultan berpengaruh terhadap Customer Engagement pada 

BackLand Coffee & Me  di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran? 

 

1.4 Batasan Masalah 

Penelitian harus lebih terfokus serta tidak melebar dari tujuan yang 

telah ditentukan, sehingga peneliti menetapkan batasan masalah yaitu: 

1. Penelitian ini difokuskan pada pengaruh Content Marketing (X1) dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) terhadap Customer 

Engagement (Y). 

2. Objek pada penelitian ini yaitu BackLand Coffee & Me yang berlokasi 

di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran. 

3. Media digital yang diteliti dibatasi pada platform Instagram melalui akun 

resmi @_backland sebagai sarana pemasaran digital. 

4. Data observasi awal dalam penelitian ini didasarkan pada kondisi akun 

Instagram @_backland pada 7 April 2026. Perubahan jumlah pengikut, 

likes, komentar, dan shares setelah tanggal tersebut tidak termasuk dalam 

cakupan penelitian. 

5. Penelitian ini membatasi kajian Customer Engagement pada konteks 

keterlibatan pelanggan melalui media sosial Instagram, sedangkan data 

likes, komentar, dan shares pada unggahan @_backland digunakan 

sebagai gambaran awal fenomena penelitian. 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini yaitu 

diantaranya: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Content Marketing secara 

parsial terhadap Customer Engagement pada BackLand Coffee & Me di 

Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) secara parsial terhadap Customer Engagement pada 

BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Content Marketing dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara simultan terhadap Customer 

Engagement pada BackLand Coffee & Me di Gedong Tataan Kabupaten 

Pesawaran. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

1.6.1 Manfaat Untuk Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

peneliti dalam meningkatkan pemahaman terkait penerapan strategi 

Content Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

Customer Engagement. Selain itu, penelitian ini sebagai sarana guna 

mengaplikasikan konsep dan teori selama perkuliahan ke dalam 

situasi nyata di lapangan. Proses penelitian ini juga membantu peneliti 

dalam mengembangkan kemampuan analisis, khususnya dalam 

mengolah dan menafsirkan data secara sistematis. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan dapat menunjang peningkatan kompetensi 

akademik dan keterampilan penelitian peneliti.  

1.6.2 Manfaat Untuk Institusi 

Penelitian ini diproyeksikan mampu menghasilkan nilai 

tambah bagi institusi dalam bentuk referensi ilmiah di bidang 

pemasaran digital. Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai 

tambahan sumber literatur yang mendukung kegiatan akademik 

mahasiswa. Adapun, studi ini juga mampu sebagai rujukan bagi 
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penelitian selanjutnya yang memiliki topik serupa. Dengan adanya 

studi ini, diharapkan mampu berkontribusi pada pengembangan ilmu 

pengetahuan di lingkungan perguruan tinggi. 

1.6.3 Manfaat Untuk BackLand Coffee & Me  

Penelitian ini diproyeksikan mampu menghasilkan manfaat bagi 

BackLand Coffee & Me sebagai bahan evaluasi dalam pengelolaan 

Content Marketing dan Electronic Word of Mouth  (E-WOM) dengan 

media sosial Instagram. Temuan diproyeksikan mampu menghasilkan 

gambaran terkait pengaruh kedua variabel tersebut terhadap Customer 

Engagement. Hasil mampu dijadikan pertimbangan bagi BackLand 

Coffee & Me guna melakukan evaluasi pengelolaan konten dan 

komunikasi digital dengan pelanggan. Dengan demikian, temuan 

mampu diterapkan menjadi salah satu bahan pertimbangan dalam 

pengembangan kegiatan pemasaran digital melalui Instagram. 

1.6.4 Manfaat Untuk Masyarakat 

Penelitian ini diproyeksikan mampu menghasilkan manfaat 

bagi masyarakat, terutama pelaku usaha, dalam memahami 

penggunaan pemasaran digital. Hasil penelitian mampu menjadi 

tambahan informasi mengenai pengelolaan Content Marketing dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam kegiatan pemasaran 

melalui media sosial. Adapun, penelitian ini mampu menghasilkan 

gambaran terkait Customer Engagement dalam konteks pemasaran 

digital. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan dapat 

menambah pemahaman pelaku usaha mengenai aktivitas pemasaran 

melalui media sosial. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Teori 

Kajian teori yaitu landasan konseptual yang diterapkan untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel pada studi. Penelitian ini 

menggunakan Stimulus-Organisme-Response (SOR) Theory sebagai grand 

theory serta teori Content Marketing, Electronik Word of Mouth E-WOM, 

dan Customer Engagement sebagai teori substantif yang menjelaskan 

masing-masing variabel penelitian. Teori-teori tersebut dipilih karena sesuai 

dengan variabel penelitian dan banyak digunakan dalam penelitian 

terdahulu mengenai pemasaran digital. Maka, kajian teori ini sebagai dasar 

yang kuat guna menyusun kerangka pemikiran serta hipotesis penelitian. 

2.1.1 Stimulus-Organisme-Response (SOR) Theory  

Penelitian ini menerapkan Stimulus-Organisme-Response (SOR) 

Theory  oleh Mehrabian dan Russell (1974). Teori ini menguraikan 

bahwasanya stimulus (S) dari lingkungan akan memengaruhi keadaan 

internal individu atau organisme (O), yang selanjutnya memperoleh 

respons (R) berbentuk perilaku tertentu. Teori SOR dipilih karena 

memberikan kerangka untuk menjelaskan bagaimana rangsangan 

eksternal memengaruhi kondisi internal konsumen dan selanjutnya 

menghasilkan respons.  

Meskipun telah dikemukakan lebih dari lima dekade lalu, teori 

SOR masih menjadi kerangka analisis utama dalam penelitian 

pemasaran digital kontemporer. Penelitian terbaru oleh Souki et al. 

(2023) masih menggunakan kerangka S-O-R (Mehrabian & Russell, 

1974) guna menganalisa pengaruh kualitas layanan hotel terhadap 

emosi, kepuasan, serta E-WOM wisatawan. Demikian pula, 

Muhammad et al. (2024) mengembangkan model S-O-R yang 

disesuaikan dengan konteks Instagram untuk meneliti perilaku 

pembelian impulsif Generasi Z. Penelitian di Indonesia juga 

mengadopsi kerangka teori SOR untuk menganalisis aktivitas 
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pemasaran media sosial (Suyono & Palupi, 2025; Utomo et al., 2025). 

Dalam konteks media sosial, SOR digunakan untuk menganalisis 

pengaruh rangsangan pemasaran digital terhadap keterlibatan 

konsumen. Dengan demikian, teori SOR tetap relevan digunakan 

sebagai grand theory pada studi ini. 

Berdasarkan SOR Theory, Content Marketing serta E-WOM yaitu 

stimulus yang diterima konsumen menggunakan media sosial 

Instagram. Stimulus tersebut memengaruhi keadaan internal 

konsumen seperti perhatian, persepsi, dan ketertarikan terhadap merek 

menjadi  organisme, yang selanjutnya menimbulkan respons 

berupa Customer Engagement. Perlu ditekankan bahwa organisme 

dalam penelitian ini merupakan proses internal yang menjelaskan 

mekanisme pengaruh stimulus terhadap respons secara konseptual, 

bukan merupakan variabel penelitian tambahan. Dengan demikian, 

model statistik penelitian ini tetap menguji hubungan langsung X1 

→Y dan X2 →Y. 

Dalam penelitian ini, hubungan ketiga variabel dapat dijelaskan 

melalui teori SOR sebagai berikut: 

Tabel 2.1 

Penerapan Teori SOR (Stimulus-Organisme-Response) dalam 

Penelitian 

Komponen Variabel/kondisi dalam penelitian 

Stimulus (S) Content Marketing (X1) dan Electronic Word of 

Mouth (X2) 

Organisme 

(O) 

Perhatian, persepsi, dan ketertarikan konsumen 

terhadap BackLand Coffee & Me 

Respons (R) Customer Engagement (Y) 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

Penjelasan model SOR pada studi ini yaitu: 

1. Stimulus (S): Content Marketing dan Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) yaitu rangsangan eksternal yang diterima 

konsumen melalui media sosial Instagram. 
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2. Organisme (O): Stimulus yang diterima kemudian 

memengaruhi kondisi internal konsumen, yang meliputi 

perhatian, persepsi, dan ketertarikan terhadap BackLand 

Coffee & Me. 

3. Respons (R): Proses internal konsumen yang terbentuk dari 

stimulus tersebut selanjutnya tercermin dalam Customer 

Engagement sebagai respons konsumen terhadap merek, yang 

meliputi keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku (Brodie 

et al., 2011). Dalam penelitian ini, Customer Engagement 

diukur menggunakan indikator Conscious Attention, Enthused 

Participation, dan Social Connection menurut Vivek et al. 

(2014).  

2.1.2 Content Marketing (X1) 

Content Marketing yaitu strategi pemasaran yang menitikberatkan 

dalam pembentukan serta distribusi konten yang sesuai, menarik, serta 

memberikan nilai bagi audiens. Terdapat sejumlah definisi terkait 

strategi ini oleh para ahli. Menurut Kotler et al. (2024), Content 

Marketing yaitu pendekatan pemasaran yang dilakukan melalui 

perencanaan, pembentukan, dan serta pendistribusian materi konten 

yang mempunyai nilai serta relevan. Tujuan utamanya adalah guna 

memikat, membentuk keterikatan, dan mempertahankan perhatian 

konsumen sasaran secara efisien. Melalui pendekatan ini, fokus 

pemasaran tidak lagi sekadar mendorong penjualan secara langsung, 

melainkan memberikan edukasi dan manfaat informasi yang 

dibutuhkan konsumen. 

Selaras dengan hal tersebut, Hasani et al. (2024) dalam risetnya 

yang dipublikasikan pada Business Systems Research Journal 

menjelaskan bahwa digital Content Marketing berfungsi menjadi 

strategi yang memberikan dampak positif terhadap E-WOM, 

kesadaran merek, retensi pelanggan, hingga keterlibatan konsumen 

(Customer Engagement). Temuan ini menekankan konten yang 

dikelola dengan baik tidak hanya berguna untuk menarik perhatian 
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awal pengguna media sosial, tetapi juga efektif dalam menjaga 

hubungan dan keterikatan pelanggan dalam jangka panjang.  

Sementara itu, Holliman dan Rowley (2014) menekankan 

pentingnya aspek konsistensi dalam Content Marketing. Mereka 

mendefinisikan strategi ini sebagai proses bisnis yang berorientasi 

pada penyajian konten bernilai, relevan, dan konsisten guna 

menjangkau kelompok audiens yang spesifik. Pengelolaan konten 

yang konsisten mendorongan audiens untuk menjadi pelanggan 

yang menguntungkan perusahaan. Berdasarkan sintesis dari 

beberapa pandangan ahli di atas, maka kesimpulannya, Content 

Marketing yaitu rangkaian strategi pemasaran digital yang 

berfokus pada penyusunan serta distribusi konten yang bermanfaat, 

relevan, serta disajikan secara konsisten. Strategi ini bertujuan 

untuk menarik minat audiens, memperkuat hubungan antara merek 

dengan konsumen, serta mendorong keterlibatan aktif pelanggan 

melalui berbagai saluran digital yang digunakan.  

Dalam studi ini, pengukuran variabel Content Marketing 

berlandaskan dengan enam indikator yang dikembangkan oleh 

Milhinhos (2015). Indikator-indikator tersebut dipilih karena 

sangat sesuai dengan karakteristik pemasaran melalui media sosial 

Instagram dan telah banyak diterapkan pada penelitian terdahulu. 

Penggunaan enam indikator ini memastikan variabel Content 

Marketing dapat diukur secara rinci dan objektif. Adapun keenam 

indikator tersebut meliputi: 

1. Relevansi: Tingkat kesesuaian informasi yang disajikan dalam 

konten dengan keperluan serta permasalahan yang dihadapi 

oleh konsumen. 

2. Akurasi: Ketepatan dan kebenaran informasi yang 

disampaikan pada konten, di mana seluruh materi didasarkan 

pada fakta yang sebenarnya. 
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3. Bernilai: Kehadiran nilai manfaat, kegunaan, atau wawasan 

baru yang dapat diperoleh konsumen setelah melihat konten 

tersebut. 

4. Mudah Dipahami: Kejernihan penyampaian pesan, baik dari 

segi tata bahasa, tampilan visual, maupun kemudahan audiens 

dalam menangkap maksud konten. 

5. Mudah Ditemukan: Kemudahan akses bagi konsumen untuk 

menemukan dan menjangkau konten melalui media digital 

yang digunakan. 

6. Konsisten: Keteraturan dan kedisiplinan pengelola akun dalam 

menjaga kualitas serta kuantitas publikasi konten secara 

berkala. 

2.1.3 Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) yaitu sarana komunikasi 

antarkonsumen di ruang digital yang memuat ulasan, pandangan, 

maupun pengalaman pribadi terkait suatu produk atau jasa. Hennig-

Thurau et al. (2004) menjelaskan E-WOM yaitu sekumpulan 

pernyataan positif atau negatif yang disampaikan oleh calon 

konsumen, konsumen saat ini, ataupun mantan konsumen terkait 

produk maupun perusahaan, yang mana informasi tersebut mampu 

diakses oleh publik secara luas menggunakan jaringan internet. 

Sehubung dengan hal tersebut, Liu et al. (2021) menegaskan bahwa 

interaksi E-WOM di media digital mempunyai daya pengaruh yang 

signifikan pada keputusan konsumen serta performa bisnis secara 

keseluruhan. Di samping itu, Hasani et al. (2024) memandang E-

WOM sebagai indikator penting yang sangat dipengaruhi oleh 

kualitas Content Marketing, di mana konten yang efektif dapat 

merangsang terciptanya percakapan antar-pengguna media sosial. 

Dalam konteks penelitian ini, Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

dipahami sebagai bentuk komunikasi, tanggapan, dan ulasan 

konsumen mengenai BackLand Coffee & Me yang tersebar di media 

sosial, khususnya Instagram. E-WOM tidak hanya terbatas pada 
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kolom komentar akun resmi @_backland, melainkan juga mencakup 

berbagai postingan, cerita (stories), hingga ulasan yang dibagikan 

oleh pengunjung. Informasi yang disampaikan oleh konsumen lain ini 

menjadi rujukan penting bagi calon pengunjung dalam membentuk 

persepsi awal terhadap produk, pelayanan, serta suasana di BackLand 

Coffee & Me. 

Berdasarkan rujukan sejumlah pandangan ahli tersebut, mampu 

disimpulkan bahwa E-WOM adalah aktivitas pertukaran informasi, 

ulasan, serta pengalaman antar-konsumen menggunakan media 

digital, baik berupa penilaian positif maupun negatif, yang disajikan 

secara terbuka di internet dan dapat memengaruhi persepsi audiens 

terhadap suatu merek. E-WOM dalam penelitian ini mengacu pada 

seluruh bentuk komunikasi atau pernyataan konsumen mengenai 

BackLand Coffee & Me yang disampaikan melalui media elektronik, 

tidak terbatas pada aktivitas komentar di akun Instagram @_backland 

semata. Hal ini selaras pada temuan Hasani et al. (2024) 

memperlihatkan digital Content Marketing memiliki pengaruh positif 

terhadap E-WOM, bahwa konten pemasaran yang efektif mampu 

memicu komunikasi organik antar-konsumen. Untuk mengukur 

variabel tersebut, penelitian ini mengadaptasi tiga indikator E-WOM 

menurut Goyette et al. (2010), yaitu intensitas, valensi opini, serta 

konten informasi. Indikator-indikator ini terbukti relevan dan masih 

digunakan dalam penelitian terkini untuk mengukur E-WOM pada 

berbagai konteks media sosial (Sari et al., 2025). 
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Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) Menurut 

Goyette et al. (2010): 

1. Intensity  (Intensitas): Banyaknya opini dan komentar yang 

ditulis konsumen di jejaring sosial, yang mencerminkan 

frekuensi interaksi konsumen terkait merek di media sosial. 

2. Valence of Opinion (Valensi Opini): Pendapat konsumen 

mengenai produk, jasa, serta merek yang dapat berupa opini 

positif maupun negatif. 

3. Content (Konten Informasi): Informasi pada media sosial 

terkait produk dan jasa, seperti keterangan mengenai jenis 

produk, mutu, serta harga. 

2.1.1 Customer Engagement (Y) 

Customer Engagement merupakan salah satu konsep penting 

dalam pemasaran modern yang menggambarkan kondisi psikologis 

pelanggan sebagai hasil interaksi antara pelanggan dengan suatu 

usaha. Terdapat beberapa definisi Customer Engagement  oleh para 

ahli, diantaranya: 

1. Menurut Brodie et al. (2011), Customer Engagement yaitu 

kondisi psikologis yang mencerminkan keterlibatan 

konsumen terhadap suatu merek melalui dimensi kognitif, 

emosional, dan perilaku. Definisi ini sebagai bentuk 

rujukan utama guna memahami Customer Engagement 

sebagai konsep multidimensi yang melibatkan aspek 

pemikiran, perasaan, dan tindakan pelanggan terhadap 

suatu merek. 

2. Menurut Vivek et al. (2014), Customer 

Engagement diartikan menjadi intensitas partisipasi dan 

keterhubungan individu dengan penawaran ataupun 

aktivitas organisasi yang dapat dimulai oleh pelanggan 

maupun organisasi. Definisi ini menegaskan keterlibatan 

pelanggan bukan sebatas berasal dari inisiatif perusahaan, 

melainkan dapat muncul dari keinginan pelanggan untuk 
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terlibat aktif dengan suatu merek. 

3. Menurut Hollebeek et al. (2014), Customer Engagement 

adalah investasi sumber daya pelanggan (seperti waktu, 

tenaga, dan usaha) dalam interaksinya dengan suatu merek 

atau perusahaan. Definisi ini menyoroti bahwa keterlibatan 

pelanggan melibatkan pengorbanan sumber daya yang 

dimiliki pelanggan untuk berinteraksi dengan merek, yang 

mencerminkan tingkat komitmen pelanggan terhadap 

merek tersebut. 

Berdasarkan ketiga definisi tersebut, mampu disimpulkan bahwa 

Customer Engagement yaitu keterlibatan aktif pelanggan yang 

mencakup aspek kognitif (perhatian dan pemikiran), emosional 

(perasaan), dan perilaku (tindakan) terhadap suatu merek atau 

organisasi. Keterlibatan ini dapat dimulai oleh pelanggan maupun 

organisasi melalui berbagai interaksi, termasuk melalui media digital. 

Indikator Customer Engagement (Y) Menurut Vivek, Beatty, 

Dalela, dan Morgan (2014): 

1. Conscious Attention, yaitu tingkat ketertarikan dan perhatian 

sadar pelanggan terhadap suatu merek atau aktivitas yang 

berkaitan dengan merek tersebut. 

2. Enthused Participation, yaitu tingkat antusiasme pelanggan 

dalam berpartisipasi atau berinteraksi dengan merek melalui 

berbagai aktivitas. 

3. Social Connection, yaitu tingkat hubungan sosial yang 

terbentuk melalui interaksi pelanggan dengan merek maupun 

pengguna lain, yang ditunjukkan melalui aktivitas seperti 

memberikan likes, komentar, shares, atau berdiskusi 

mengenai merek di media sosial. 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Bagian ini menyajikan temuan-temuan penelitian sebelumnya terkait 

variabel Content Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan 
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Customer Engagement. Kajian ini dilakukan untuk menempatkan posisi 

penelitian yang dilakukan penulis dan menjadi pembanding dalam analisis. 

Melalui kajian ini, persamaan dan perbedaan antara studi-studi terdahulu 

dengan penelitian ini juga dapat diidentifikasi. Ringkasan studi-studi 

tersebut disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 2.2 

Penelitian Terdahulu 

No Peneliti & 

Tahun 

Judul 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Variabel 

Utama 

Perbedaan 

dengan 

Judul 

1. Mada, Y.P. 

(2020) 

Social media 

marketing, 

Electronic Word 

of Mouth dan 

Customer 

Engagement. 

Social media 

marketing dan 

E-WOM 

memiliki 

pengaruh 

terhadap 

Customer 

Engagement 

X1: Social 

media 

marketing; 

X2: E-WOM; 

Y: Customer 

Engagement 

Menggunakan 

variabel social 

media 

marketing,  

penelitian ini: 

Content 

Marketing 

2. Nurcahyani, D. 

& Fitria, D. 

(2024) 

Pengaruh 

Content 

Marketing 

terhadap 

Customer 

Engagement 

pada Instagram 

Mums Garden 

Content 

Marketing 

terdapat 

pengaruh 

positif 

terhadap 

Customer 

Engagement 

X: Content 

Marketing, Y: 

Customer 

Engagement. 

Hanya 

menggunakan 

satu variabel 

independen 

(Content 

Marketing). 

3. Jannah, R. 

(2024) 

Pengaruh Content 

Marketing dan 

Electronic Word 

of Mouth (E-

WOM) terhadap 

Customer 

Engagement 

Perbankan 

Syariah 

Content 

Marketing dan 

E-WOM 

mempunyai 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Customer 

Engagement 

X1: Content 

Marketing; 

X2: E-

WOM; Y: 

Customer 

Engagement 

Objek: 

perbankan 

syariah;  

 Objek: 

Coffee shop 
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4. Kirana, A.F. & 

Hambalah, F. 

(2025) 

Implementation 

of the Content 

Marketing 

Process to Build 

Customer 

Engagement at 

Raja Pisang 

Keju Arjuna 

Content 

Marketing 

process 

efektif 

membangun 

Customer 

Engagement 

pada UMKM 

F&B 

X: Content 

Marketing 

Y: Customer 

Engagement 

Hanya satu 

variabel 

independen 

5. Rahardjo, P., 

Yanto, 

R.T.Y., & 

Fadhilah, E. 

(2025) 

Keterkaitan 

Content 

Marketing 

terhadap 

Customer 

Engagement 

pada Instagram 

Auliacorp 

Content 

Marketing 

mempunyai 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

Customer 

Engagement 

X: Content 

Marketing 

Y: Customer 

Engagement 

Hanya satu 

variabel 

independen 

6. Sari, D.V.I., 

Ramadhan, 

M., & 

Harahap, 

D.A. (2025) 

Pengaruh 

Content 

Marketing dan 

E-WOM 

terhadap 

Customer 

Engagement 

Smile Chicken 

Content 

Marketing 

dan E-WOM 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap 

Customer 

Engagement   

X1: Content 

Marketing 

X2: E-

WOM; Y: 

Customer 

Engagement 

Objek: fast 

food; Objek: 

Coffee shop 

7. Laksono, 

A.J., 

Munandar, 

J.M., & 

Nurhadryani, 

Y. (2026) 

Electronic Word 

of Mouth, 

Customer 

Engagement, 

and Purchase 

Behavior in 

Online Food 

Delivery 

E-WOM 

adoption 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

Customer 

Engagement 

X: E-WOM; 

Y: Customer 

Engagement 

Hanya satu 

variabel 

independen 

Hasil kajian diatas sejumlah studi sebelumnya secara umum 

memperlihatkan Content Marketing dan E-WOM cenderung berdampak 

positif terhadap Customer Engagement Studi yang dilakukan Sari et al. 

(2025), Rahardjo et al. (2025), serta Nurcahyani dan Fitria (2024) sama-

sama melaporkan adanya dampak positif Content Marketing terhadap 

Customer Engagement. Temuan serupa juga disampaikan Jannah (2024) 

yang memperlihatkan Content Marketing dan E-WOM berdampak positif 
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pada Customer Engagement di sektor perbankan syariah. Sementara itu, 

Laksono et al. (2026) memperlihatkan penerapan E-WOM berperan positif 

terhadap Customer Engagement pada industri makanan dan minuman. 

Meskipun temuan sebelumnya relatif konsisten, kajian yang menguji 

kedua variabel secara bersamaan pada Coffee shop lokal masih jarang 

ditemukan. Oleh karena itu, penelitian ini ditujukan untuk mengisi 

kesenjangan tersebut dengan menjadikan BackLand Coffee & Me, sebuah 

coffee shop lokal di Kabupaten Pesawaran, sebagai objek penelitian, serta 

memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran digital. 

Dari kajian studi-studi sebelumnya, teridentifikasi sejumlah 

kesenjangan penelitian yang menjadi alasan utama dilakukannya penelitian 

ini, antara lain:   

1. Objek Penelitian  

Penelitian Terdahulu yang diterapkan pada studi ini dilakukan pada objek 

yang beragam, seperti Perbankan syariah,UMKM F&B, fast food, dan 

bisnis melalui media sosial. Penelitian yang secara khusus menguji 

Content Marketing  serta E-WOM terhadap Customer Engagement pada 

Coffee shop lokal di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran masih 

terbatas.  

2. Kombinasi Variabel  

Meskipun beberapa penelitian terdahulu telah menguji Content 

Marketing dan E-WOM terhadap Customer Engagement, Penelitian 

dengan kombinasi kedua variabel tersebut pada objek Coffee shop  lokal 

di Kabupaten Pesawaran masih terbatas.  

3. Konteks Wilayah  

Karakteristik konsumen di Kabupaten Pesawaran berbeda dengan kota 

besar, sehingga diperlukan penelitian yang lebih kontekstual pada 

UMKM lokal. 

Dengan demikian, penelitian ini dilaksanakan untuk mengisi 

kesenjangan penelitian tersebut melalui pengujian pengaruh Content 

Marketing serta E-WOM terhadap Customer Engagement pada BackLand 

Coffee & Me di Gedong Tataan Kabupaten Pesawaran. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran pada studi ini menjelaskan keterkaitan antara 

variabel Content Marketing, E-WOM, dan Customer Engagement. 

Berlandaskan pada kajian teori dan temuan studi sebelumnya, Content 

Marketing dan E-WOM diasumsikan mempunyai pengaruh terhadap 

Customer Engagement pada konsumen BackLand Coffee & Me. Pengaruh 

tersebut kemudian diuji secara parsial dan simultan untuk melihat seberapa 

besar kontribusi tiap variabel bebas. Model statistik penelitian ini menguji 

hubungan langsung X1 → Y dan X2 → Y, bukan melalui variabel 

intervening. Relasi antar variabel pada studi ini divisualisasikan dalam 

Gambar 2.1 berikut 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

(Sumber: Diolah oleh peneliti (2026)) 

Dari kerangka pemikiran tersebut, hipotesis penelitian mampu 

dirumuskan sebagai berikut.  

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dapat dipahami sebagai dugaan awal tentang keterkaitan antar 

variabel yang masih harus diuji secara empiris. Perumusan hipotesis pada 

studi ini didasarkan pada landasan teori dan temuan studi sebelumnya yang 

relevan. 

2.4.1 Pengaruh Content Marketing terhadap Customer Engagement 

Menurut Kotler et al. (2024), Content Marketing yaitu 

pendekatan pemasaran dengan berorientasi terhadap penyusunan dan 
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sebaran konten, relevan, serta berkelanjutan untuk menarik serta 

menjaga audiens. Konten yang dirancang secara matang mampu 

merangsang audiens untuk berinteraksi, misalnya  dengan 

memberikan likes, komentar, maupun membagikan konten tersebut. 

Konten yang relevan dengan keperluan serta ketertarikan audiens 

akan lebih mudah menarik perhatian dan mendorong keterlibatan. 

Studi Nurcahyani dan Fitria (2024) juga Rahardjo et al. (2025) 

melaporkan adanya dampak positif Content Marketing terhadap 

Customer Engagement. Dari landasan teori dan temuan studi 

sebelumnya, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:  

H1: Content Marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. 

2.4.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

Customer Engagement 

Menurut Hennig-Thurau et al. (2004), Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) dapat dipahami sebagai pertukaran informasi antar-

konsumen melalui media digital yang memuat opini, pengalaman, 

ataupun informasi seputar produk dan jasa. Informasi dari konsumen 

lain berpotensi menjadi acuan bagi calon konsumen dalam menyusun 

persepsi sekaligus menumbuhkan ketertarikan terhadap suatu merek, 

yang pada akhirnya dapat memicu Customer Engagement. Konsumen 

yang memperoleh informasi atau ulasan positif dari konsumen lain 

dapat terdorong untuk memberikan perhatian dan melakukan interaksi 

dengan merek tersebut. Sebaliknya, informasi atau ulasan yang 

bersifat negatif dapat memengaruhi persepsi dan minat konsumen 

untuk berinteraksi dengan merek. Penelitian Sari et al. (2025) 

memperlihatkan adanya hubungan antara E-WOM dan Customer 

Engagement. Berdasarkan landasan teori serta hasil penelitian 

terdahulu, sehingga hipotesis penelitian dirumuskan diantaranya: 

H2: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Engagement. 
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2.4.3 Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap Customer Engagement 

Menurut Kotler et al. (2024) dan Hennig-Thurau et al. (2004), 

Content Marketing dan E-WOM yaitu dua bentuk aktivitas pemasaran 

digital yang berpotensi memengaruhi keterlibatan konsumen melalui 

penyajian informasi dan komunikasi seputar suatu merek. Content 

Marketing berfungsi untuk menyita perhatian konsumen lewat 

penyajian konten yang informatif, bermanfaat, relevan, dan 

berkelanjutan. Di sisi lain, E-WOM memberikan informasi, opini, dan 

pengalaman dari konsumen lain yang bisa menjadi acuan bagi 

konsumen dalam menjalin interaksi dengan sebuah merek. Penelitian 

Sari et al. (2025) melaporkan bahwa Content Marketing dan E-WOM 

secara bersamaan menghasilkan dampak positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. Dari landasan teori dan temuan studi 

sebelumnya, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 

H3: Content Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

secara simultan menghasilkan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

asosiatif. Pendekatan kuantitatif diambil sebab variabel-variabel pada studi 

ini dapat direpresentasikan dalam bentuk numerik dan diolah melalui 

prosedur statistik. Adapun penelitian asosiatif dipakai untuk menganalisis 

keterkaitan dan pengaruh antar dua variabel atau lebih secara terukur serta 

sistematis. Menurut Sugiyono (2023), penelitian kuantitatif yaitu metode 

yang dipakai untuk mengkaji populasi ataupun sampel tertentu guna 

menguji hipotesis. Metode tersebut memanfaatkan data numerik serta 

analisis statistik supaya penelitian tetap objektif. 

Pada studi ini, pendekatan asosiatif dimanfaatkan untuk menganalisis 

pengaruh Content Marketing (X1) serta E-WOM (X2) terhadap Customer 

Engagement (Y) di BackLand Coffee & Me. Pengujian dijalankan baik 

secara parsial ataupun bersamaan untuk mengidentifikasi pengaruh setiap 

variabel bebas serta pengaruh keduanya secara simultan terhadap variabel 

dependen. Maka, penelitian ini bukan sebatas mengukur besarnya pengaruh, 

melainkan menguji arah hubungan antar variabel yang dikaji. 

 

3.2 Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di BackLand Coffee & Me yang berlokasi di 

Gedong Tataan, Kabupaten Pesawaran. Objek penelitian difokuskan pada 

aktivitas pemasaran digital melalui media sosial Instagram. Akun yang 

diamati pada studi ini yaitu akun resmi @_backland sebagai media 

komunikasi antara pelaku usaha dan pelanggan. Pemilihan BackLand 

Coffee & Me sebagai objek penelitian didasarkan pada kesesuaian objek 

dengan variabel penelitian yang dikaji. Pengamatan terhadap akun 

Instagram @_backland dilaksanakan untuk mendapatkan gambaran awal 

terkait aktivitas pemasaran serta komunikasi digital objek penelitian. 
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Selanjutnya, pengaruh Content Marketing serta E-WOM terhadap Customer 

Engagement dianalisis berlandaskan data yang didapat dari responden. 

Waktu penelitian dilakukan pada tahun 2026, dimulai dengan tahapan 

penyusunan proposal, penyusunan instrumen penelitian, pengumpulan data, 

pengolahan dan analisis data, sampai penyusunan laporan penelitian. 

Pengumpulan data dilaksanakan setelah proposal penelitian disetujui 

dengan menyesuaikan kondisi dan situasi pada saat pengumpulan data 

berlangsung. Observasi awal terhadap akun Instagram @_backland 

dilakukan pada tanggal 7 April 2026 sebagai gambaran awal mengenai 

kondisi akun. Data observasi tersebut bukan merupakan waktu keseluruhan 

penelitian, melainkan hanya digunakan sebagai fenomena awal.  

3.2.1 Jadwal Penelitian 

Jadwal penelitian disusun sebagai rencana pelaksanaan tahapan 

penelitian yang dilakukan dengan bertahap dan terstruktur. 

Penyusunan jadwal ini bertujuan untuk mempermudah pelaksanaan 

penelitian agar berjalan sesuai dengan tahapan yang telah 

direncanakan. Adapun jadwal penelitian ini bersifat fleksibel dan 

dapat menyesuaikan dengan kondisi serta situasi selama proses 

penelitian berlangsung. Dengan adanya jadwal tersebut, pelaksanaan 

penelitian dapat lebih terarah dan terkendali. 

Kegiatan penelitian meliputi beberapa tahapan sebagai berikut:  

1. Penyusunan proposal penelitian 

2. Revisi proposal 

3. Perancangan instrumen penelitian 

4. Pengumpulan data 

5. Pengolahan dan analisis data 

6. Penyusunan laporan akhir penelitian. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi mampu didefinisikan menjadi keseluruhan objek atau 

subjek penelitian yang mempunyai ciri tertentu dan menjadi pusat 
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perhatian dalam sebuah penelitian. Populasi berfungsi sebagai pijakan 

dalam proses pengambilan data sekaligus penarikan simpulan. Pada 

sebuah penelitian, penetapan populasi perlu dilakukan secara tegas 

supaya data yang dihimpun sesuai dengan fokus dan tujuan penelitian. 

Dengan demikian, populasi berperan penting dalam menentukan 

validitas serta relevansi hasil penelitian. 

Menurut Sugiyono (2023) mengartikan populasi sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Objek atau subjek 

tersebut selanjutnya dianalisis untuk memperoleh informasi yang 

dibutuhkan dalam penelitian. Konsep populasi tidak sekadar berkaitan 

dengan jumlah, melainkan juga meliputi karakteristik yang relevan 

dengan fokus penelitian. Oleh sebab itu, pemilihan populasi perlu 

disesuaikan dengan variabel yang diteliti supaya hasil penelitian lebih 

akurat. 

Pada studi ini, populasi penelitian yaitu keseluruhan pengikut 

akun Instagram resmi @_backland dengan jumlah 5.600 akun 

berdasarkan hasil observasi pada tanggal 7 April 2026. Jumlah 

tersebut digunakan sebagai dasar dalam menentukan jumlah sampel 

penelitian. Selanjutnya, sampel ditentukan dengan teknik purposive 

sampling berlandaskan kriteria yang sudah ditentukan agar responden 

yang  didapatkan sesuai dengan tujuan penelitian. 

3.3.2 Sampel 

Sampel dapat didefinisikan menjadi sebagian dari populasi yang 

diambil guna mendapatkan data yang sesuai dengan tujuan penelitian. 

Pemanfaatan sampel dimaksudkan untuk menyederhanakan jalannya 

penelitian supaya lebih efisien tanpa perlu mengikutsertakan seluruh 

anggota populasi. Kehadiran sampel memungkinkan peneliti 

memperoleh data yang relevan dengan kebutuhan penelitian, sesuai 

karakteristik responden yang telah ditentukan. Karena itu, pemilihan 



29 

 

sampel perlu dilakukan secara cermat supaya hasil penelitian tetap 

akurat dan dapat dipertanggungjawabkan.  

Sugiyono (2023) mengemukakan bahwa sampel yaitu sebagian 

dari jumlah serta karakteristik dari populasi. Pada penelitian 

kuantitatif, penetapan sampel merupakan tahap yang krusial sebab 

sampel dipakai untuk mendapatkan data yang sesuai dengan tujuan 

penelitian.  

Teknik pengambilan sampel pada studi ini memakai non 

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, yakni 

cara penentuan sampel yang didasarkan pada kriteria tertentu sesuai 

kebutuhan penelitian. Pendekatan ini dipilih sebab tidak semua 

pengikut akun Instagram @_backland memiliki keterlibatan yang 

sejalan dengan fokus penelitian, sehingga dibutuhkan responden yang 

relevan dengan variabel yang dikaji. Terdapat kriteria sampel pada 

studi ini yaitu: 

1. Responden merupakan pengikut akun Instagram @_backland 

2. Responden mengetahui atau mengenal BackLand Coffee & Me 

3. Responden pernah melihat atau mengetahui konten yang 

dipublikasikan oleh akun Instagram @_backland 

4. Responden bersedia mengisi kuesioner penelitian. 

Penentuan jumlah sampel pada studi ini memakai rumus Slovin 

dengan taraf kesalahan sebesar 10%. Rumus Slovin dipakai untuk 

memperoleh jumlah minimal sampel yang didasarkan pada besaran 

populasi penelitian. Adapun penentuan responden dilaksanakan 

dengan teknik purposive sampling dengan berdasarkan kriteria yang 

telah ditetapkan. Maka, penetapan total sampel serta pemilihan 

responden dijalankan melalui tahapan yang berlainan sesuai 

kebutuhan penelitian. Jumlah sampel ditetapkan berdasarkan hasil 

perhitungan, sementara responden dipilih menurut karakteristik yang 

telah ditentukan.   
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   n=1+N(e)2N 

Keterangan: 

n= jumlah sampel  

N= jumlah populasi  

e= tingkat kesalahan 

𝑛 =
5600

1 + 5600(0,1)2
 

𝑛 =
5600

57
= 98,25 

Merujuk pada hasil perhitungan tersebut, jumlah minimal sampel 

pada studi ini mencapai 98,25 responden, yang selanjutnya dibulatkan 

menjadi 100 responden. Penetapan jumlah itu dilakukan untuk 

mengantisipasi kemungkinan munculnya data yang tidak lengkap. 

Penetapan tersebut juga bertujuan agar data yang terkumpul 

memenuhi persyaratan analisis statistik. Di samping data tentang 

variabel penelitian, studi ini juga memaparkan ciri responden yang 

mencakup jenis kelamin, usia, serta pekerjaan untuk menghasilkan 

deskripsi umum terkait profil responden sebagai sampel. 

 

3.4 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel yaitu penjelasan mengenai variabel 

penelitian yang dinilai dengan mengacu pada indikator-indikator tertentu. 

Definisi ini bertujuan agar setiap variabel dapat dioperasionalkan ke dalam 

bentuk instrumen penelitian. Dengan adanya definisi operasional, peneliti 

dapat memberikan batasan yang jelas terhadap setiap variabel. Selain itu, 

definisi ini juga memastikan bahwa setiap variabel diukur secara konsisten 

dan tidak menimbulkan multitafsir. 
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Tabel 3.1  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Sumber Skala 

1. Content 

Marketing 

(X1)  

Persepsi 

responden 

terhadap 

penyajian konten 

pada akun 

Instagram 

@_backland yang 

relevan, tepat, 

bermanfaat, 

mudah 

dimengerti, 

mudah diakses, 

serta konsisten. 

1. Relevansi 

2. Akurasi 

3. Bernilai 

4. Mudah 

dipahami 

5. Mudah 

ditemukan 

6. Konsisten 

Milhinhos 

(2015) 

Likert 

1-5 

2. Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

(X2) 

Persepsi 

responden 

terhadap 

komunikasi 

elektronik berupa 

informasi, opini, 

dan pengalaman 

konsumen yang 

berkaitan dengan 

BackLand Coffee 

& Me melalui 

media Instagram. 

1. Intensity  

(Intensitas) 

2. Valence of 

Opinion 

(Valensi 

opini) 

3. Content 

(Konten 

Informasi) 

Goyette et 

al. (2010) 

Likert 

1-5 

3. Customer 

Engagemen

t (Y) 

Persepsi 

responden 

mengenai tingkat 

1. Conscious 

Attention 

Vivek, 

Beatty, 

Dalela, & 

Likert 

1-5 
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keterlibatan 

terhadap akun 

Instagram 

@_backland yang 

ditunjukkan 

melalui perhatian, 

partisipasi, dan 

hubungan sosial. 

2. Enthused 

Participation 

3. Social 

Connection 

Morgan 

(2014) 

 (Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

3.4.1 Variabel Independen (X) 

Variabel independen adalah variabel penghasil pengaruh ataupun 

sebagai pemicu munculnya perubahan pada variabel dependen. Pada 

studi ini, terdapat dua variabel independe yang dipakai, yakni Content 

Marketing (X1) serta Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2). 

Kedua variabel tersebut diukur berdasarkan persepsi responden 

terhadap konten dan komunikasi digital yang berkaitan dengan 

BackLand Coffee & Me. Pengukuran dilaksanakan dengan 

menerapkan skala Likert 1–5. 

1. Content Marketing (X1) 

 Content Marketing pada studi ini diukur melalui enam 

indikator yang merujuk pada Milhinhos (2015), mencakup 

relevansi, akurasi, bernilai, mudah dimengerti, mudah 

ditemukan, serta konsisten. Pengukuran dilaksanakan 

berdasarkan persepsi responden terhadap konten yang 

dipublikasikan pada akun Instagram @_backland. Keenam 

indikator tersebut digunakan sebagai dasar pengukuran Content 

Marketing pada konteks studi ini. Indikator tersebut selanjutnya 

diaplikasikan pada konten yang diunggah melalui akun 

Instagram @_backland.  

2. Electronic Word of Mouth ( E-WOM) (X2) 

 E-WOM pada studi ini diukur melalui tiga indikator yang 

merujuk pada Goyette et al. (2010), yakni Intensity, Valence of 
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Opinion, serta Content. Pengukuran dilakukan berdasarkan 

persepsi responden terhadap komunikasi, opini, dan informasi 

yang berkaitan dengan BackLand Coffee & Me melalui media 

Instagram. Ketiga indikator tersebut digunakan sebagai dasar 

pengukuran E-WOM dalam konteks penelitian ini. Indikator 

tersebut kemudian diterapkan pada konteks komunikasi 

elektronik yang berkaitan dengan BackLand Coffee & Me. 

3.4.2 Variabel Dependen (Y) 

Variabel dependen adalah variabel yang mendapatkan pengaruh 

ataupun konsekuensi dari variabel bebas dalam sebuah penelitian. 

Variabel tersebut dipakai untuk meninjau hasil atau dampak dari 

keterkaitan yang muncul antar variabel. Pada penelitian kuantitatif, 

variabel dependen dimanfaatkan untuk meninjau pengaruh yang 

dihasilkan oleh variabel independen. Oleh karena itu, penentuan 

variabel dependen harus disesuaikan dengan tujuan penelitian agar 

hasil analisis dapat menjawab rumusan masalah secara tepat. 

Variabel dependen pada studi ini adalah Customer Engagement 

(Y). Customer Engagement menggambarkan keterlibatan pelanggan 

terhadap suatu akun atau merek yang ditunjukkan melalui berbagai 

bentuk interaksi. Pada studi ini, Customer Engagement dinilai dengan 

indikator menurut Vivek et al. (2014), yang terdiri atas Conscious 

Attention, Enthused Participation, dan Social Connection. 

Aktivitas likes, komentar, dan shares yang dijelaskan pada BAB I 

merupakan fenomena awal yang menjadi latar belakang penelitian, 

bukan merupakan indikator utama variabel Customer Engagement.  

3.4.3 Kisi-Kisi Instrumen Penelitian 

Kisi-kisi instrumen penelitian dirancang dengan mengacu pada 

indikator dari tiap-tiap variabel penelitian. Perancangan kisi-kisi 

tersebut dimaksudkan supaya seluruh aspek yang dikaji dapat terukur 

secara sistematis dan sesuai dengan tujuan penelitian. kisi-kisi ini juga 

berguna untuk menjamin bahwa tiap butir pernyataan pada kuesioner 

merefleksikan variabel yang dikaji.  
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Tabel 3.2 

Kisi - kisi Instrumen Variabel Content Marketing (X1) 

 

 

 

 

 

Tabel 3.3 

Kisi - kisi Instrumen Variabel Electronic Word of Mouth (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No. Variabel Indikator Butir 

Pernyataan 

Jumlah 

Item 

Skala 

1. Content 

Marketing 

Relevansi  1, 2 2 Likert 

1-5 

2.  Akurasi 3, 4 2 Likert 

1-5 

3.  Bernilai 5, 6 2 Likert 

1-5 

4.  Mudah Dipahami 7, 8 2 Likert 

1-5 

5  Mudah 

Ditemukan 

9, 10 2 Likert 

1-5 

6.  Konsisten 11,12 2 Likert 

1-5 

 Jumlah 6 Indikator 1-12 12 Item  

No Variabel Indikator Butir 

Pernyataan 

Jumlah 

Item 

Skala 

1. Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

Intensity  

(Intensitas) 

13, 14 2 Likert 

1-5 

2.  Valence of 

Opinion (Valensi 

opini) 

15, 16 2 Likert 

1-5 

3.  Content (Konten 

informasi) 

17, 18 2 Likert 

1-5 

 Jumlah 3 Indikator 13-18 6 Item  
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Tabel 3.4 

Kisi - kisi Instrumen Variabel Customer Engagement (Y) 

No Variabel Indikator Butir 

Pernyataan 

Jumlah 

Item 

Skala 

1. Customer 

Engagement 

Conscious 

Attention 

19, 20 2 Likert 

1-5 

2.  Enthused 

Participation 

21, 22 2 Likert 

1-5 

3  Social 

Connection 

23, 24 2 Likert 

1-5 

 Jumlah 3 Indikator 19-24 6 Item  

Jumlah keseluruhan butir pernyataan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 24 item. Butir-butir tersebut digunakan sebagai instrumen 

dalam pengumpulan data melalui kuesioner. Seluruh butir pernyataan 

dirancang mengacu pada indikator tiap-tiap variabel. Kisi-kisi 

tersebut dijadikan dasar dalam penyusunan instrumen penelitian.  

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan tahap penting dalam studi untuk 

memperoleh data yang sesuai dengan tujuan penelitian. Sugiyono (2023) 

menyebutkan bahwasanya teknik pengumpulan data menjadi tahapan 

strategis pada studi sebab tujuan utama penelitian ialah memperoleh data 

yang akurat serta relevan. Pada studi ini, teknik pengumpulan data 

dikelompokkan menjadi data primer serta data sekunder. 

3.5.1 Data Primer 

Data primer adalah data yang dihimpun langsung oleh peneliti 

dari sumber pertama yang berhubungan dengan objek penelitian. 

Dalam studi ini, data primer diperoleh menggunakan kuesioner yang 

diberikan kepada responden serta observasi terhadap akun Instagram 

@_backland. Kedua teknik itu dipakai untuk mendapatkan data yang 

sesuai dengan kebutuhan penelitian. Data yang telah dihimpun 

kemudian dimanfaatkan dalam tahap analisis penelitian. Dengan 

begitu, data yang telah terkumpul dapat dimanfaatkan untuk 

menjawab rumusan masalah.  
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1. Kuesioner (Angket) 

Kuesioner merupakan metode penghimpunan data melalui 

pemberian sejumlah pernyataan tertulis kepada responden. 

Pernyataan tersebut dijawab menurut pengalaman dan persepsi 

masing-masing responden. Instrumen kuesioner pada studi ini 

dirancang dengan mengacu pada indikator dari variabel Content 

Marketing, E-WOM, dan Customer Engagement. Setiap butir 

pernyataan dirancang secara sistematis agar mampu mengukur 

masing-masing indikator secara tepat. 

Penyebaran kuesioner dilakukan menggunakan Google Form 

yang disusun dalam bentuk kuesioner digital dengan dua cara, 

yakni secara langsung serta secara daring. Penyebaran secara 

langsung dilakukan kepada pengunjung BackLand Coffee & Me 

yang memenuhi kriteria responden, sedangkan penyebaran 

secara daring dilakukan kepada pengikut akun Instagram 

@_backland yang memenuhi kriteria penelitian. Kedua cara 

tersebut digunakan guna mendapatkan responden yang sesuai 

dengan karakteristik sampel yang sudah ditentukan. Responden 

memberikan jawaban berdasarkan pengetahuan, pengalaman, 

dan persepsi masing-masing terhadap konten serta aktivitas 

komunikasi pada akun Instagram @_backland.  

Skala pengukuran yang digunakan ialah skala Likert dengan 

lima tingkatan skor jawaban, yakni: 5 Sangat Setuju (SS), 4 

Setuju (S), 3 Netral (N), 2  Tidak Setuju (TS), 1 Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Observasi 

Observasi yaitu metode penghimpunan data yang dijalankan 

melalui pengamatan langsung pada objek penelitian. Teknik ini 

dipakai untuk memperoleh informasi yang sesuai dengan 

kebutuhan penelitian.  

Pada studi ini, observasi diarahkan pada aktivitas akun 

Instagram @_backland.  Aktivitas tersebut meliputi frekuensi 
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unggahan, jenis konten yang dipublikasikan, serta tingkat 

interaksi seperti jumlah likes, komentar, dan shares. Data hasil 

observasi dimanfaatkan sebagai penunjang guna memperkuat 

hasil kuesioner. Observasi tersebut dijalankan pada 7 April 2026 

sebagai gambaran awal mengenai kondisi akun Instagram 

@_backland.  

3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data diperoleh tidak langsung dengan sumber 

yang sudah tersedia sebelumnya. Data ini dimanfaatkan sebagai 

pelengkap guna menunjang data primer pada studi. Selain itu, data 

sekunder yang diterapkan pada studi ini meliputi: 

• Profil usaha BackLand Coffee & Me sebagai objek penelitian 

• Data jumlah pengikut (followers) serta aktivitas akun 

Instagram @_backland 

• Literatur yang mencakup buku, jurnal penelitian terdahulu, 

dan sumber internet terkait variabel Content Marketing, E-

WOM, dan Customer Engagement.  

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yaitu proses pengolahan data yang dihimpun untuk 

menghasilkan informasi yang dipakai dalam menjawab rumusan masalah 

serta menguji hipotesis penelitian. Sugiyono (2023) mengemukakan bahwa 

analisis data yaitu aktivitas yang dilaksanakan sesudah setelah data dari 

semua responden terhimpun lalu diolah dan diinterpretasikan. Data pada 

studi ini didapatkan melalui kuesioner dan dianalisis secara kuantitatif 

dengan bantuan aplikasi statistik.  

Analisis data pada studi ini dijalankan lewat sejumlah tahap yang 

mengikuti desain penelitian. Rangkaian tahap itu mencakup pengujian 

validitas, reliabilitas, normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, 

regresi linier berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi (R²). Tiap 

pengujian dijalankan agar mendapatkan keterangan yang dibutuhkan untuk 

memberikan jawaban rumusan masalah serta menguji hipotesis penelitian. 
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Seluruh tahap analisis dilakukan dengan bantuan aplikasi statistik. Dengan 

begitu, temuan penelitian yang didapatkan bisa dipertanggungjawabkan 

secara ilmiah.  

3.6.1 Pengujian Persyaratan Instrumen 

Pengujian persyaratan instrumen dijalankan untuk memastikan 

kuesioner yang dipakai punya tingkat keakuratan serta konsistensi 

yang memadai. Pengujian ini terdiri uji validitas serta uji reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas dipakai untuk menilai seberapa jauh tiap butir 

pernyataan pada instrumen sanggup mengukur variabel 

penelitian sesuai indikator yang sudah ditetapkan. Pengujian 

validitas pada studi ini dijalankan memakai korelasi Product 

Moment Pearson.  

Pedoman penentuan keputusan dalam uji validitas 

diuraikan:  Apabila r hitung melebihi r tabel serta sig. di bawah 

0,05, butir pernyataan dinyatakan valid.  Dan apabila r hitung 

tidak lebih dari r tabel atau sig. berada pada 0,05 ke atas, butir 

pernyataan dinilai tidak valid. 

Butir pernyataan yang telah dinyatakan valid boleh 

dipakai pada tahap penghimpunan data penelitian. Sementara 

itu, butir yang tidak valid tidak diikutsertakan pada analisis 

berikutnya. Oleh sebab itu, hanya butir pernyataan yang benar-

benar valid saja yang dilibatkan dalam analisis data.  

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dipakai untuk meninjau tingkat konsistensi 

instrumen penelitian guna menilai variabel yang dikaji. 

Pengujian dijalankan memakai nilai Cronbach's Alpha. 

Instrumen dinilai reliabel bila nilai Cronbach's Alpha 

melampaui 0,60. Makin besar nilai Cronbach's Alpha, makin 

tinggi juga tingkat konsistensi instrumen guna menilai variabel 

penelitian. 
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3.6.2 Pengujian Persyaratan Analisis 

Pengujian persyaratan analisis dijalankan untuk menjamin data 

telah sesuai asumsi yang dibutuhkan. Asumsi tersebut dibutuhkan 

sebelum dilakukan analisis lanjutan. Dengan demikian, hasil 

penelitian dapat dipercaya dan tidak menyebabkan penyimpangan. 

Pengujian yang dijalankan mencakup uji normalitas, uji 

multikolinearitas, serta uji heteroskedastisitas.  

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dijalankan untuk meninjau nilai residual 

pada model regresi tersebar normal. Pengujian dijalankan 

memakai uji Kolmogorov-Smirnov dengan meninjau nilai 

signifikansi pada hasil pengujian. Nilai Monte Carlo Sig. yang 

tersedia pada output SPSS digunakan sebagai dasar 

interpretasi dalam penelitian ini. Residual dinilai berdistribusi 

normal bila nilai Monte Carlo Sig. melebihi 0,05, sementara 

nilai Monte Carlo Sig. yang berada pada 0,05 ke bawah 

menandakan residual tidak berdistribusi normal. Kriteria 

tersebut dipakai sebagai acuan dalam menetapkan hasil uji 

normalitas pada studi ini.  

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui 

hubungan yang kuat antarvariabel independen. Model regresi 

yang ideal semestinya terbebas dari multikolinearitas. Kondisi 

ini bisa diamati melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 

10. Di samping itu, nilai Tolerance juga mesti melampaui 0,10. 

Apabila kedua ketentuan itu terpenuhi, model regresi bisa 

dinyatakan terbebas dari gejala multikolinearitas. Dengan 

begitu, model tersebut layak dipakai untuk analisis berikutnya.  

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada 

atau tidaknya ketidaksamaan varians pada residual model 

regresi. Model yang ideal ialah terbebas dari 
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heteroskedastisitas. Kondisi itu dilihat dari sebaran titik pada 

grafik scatterplot yang tidak menghasilkan pola tertentu. 

Selain itu, titik-titik tersebut juga mesti tersebar secara acak. 

Pengujian ini dilaksanakan dengan grafik scatterplot antara 

Regression Standardized Predicted Value serta Regression 

Studentized Residual. 

3.6.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda dipakai untuk melihat pengaruh 

variabel Content Marketing (X1) serta E-WOM (X2) terhadap 

Customer Engagement (Y). Model persamaan regresi yang dipakai 

pada studi ini diuraikan:  

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Keterangan: 

Y = Customer Engagement 

a = Konstanta 

b1 = Koefisien regresi Content Marketing 

b2 = koefisien regresi Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

X1 = Content Marketing 

X2 = Electronic Word of Mouth 

e = error 

Koefisien regresi memperlihatkan arah sekaligus besarnya  

pengaruh setiap variabel bebas pada variabel dependen. Nilai 

koefisien bertanda positif menandakan hubungan yang searah. 

Sementara itu, nilai koefisien bertanda negatif mencerminkan 

hubungan yang berkebalikan. Dengan demikian, arah pengaruh antar 

variabel dapat diketahui melalui nilai koefisien regresi tersebut. 

3.6.4 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Pengujian dijalankan lewat uji parsial (uji t) serta uji simultan (uji F). 

Hasil pengujian itu kemudian ditafsirkan dengan mencermati arah 

koefisien. Selain itu, interpretasi juga dilakukan dengan 

memperhatikan tingkat signifikansi. Hal ini mempunyai tujuan untuk 
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menjelaskan makna pengaruh variabel independen pada variabel 

dependen. 

1. Uji Parsial (Uji t) 

 Uji t digunakan untuk menguji pengaruh setiap variabel 

independen secara parsial terhadap variabel dependen. 

Pedoman penentuan keputusan diuraikan sebagai berikut: Jika 

tingkat sig. < 0,05, sehingga mempunyai pengaruh signifikan 

antara variabel independen terhadap variabel dependen secara 

parsial. Bila tingkat signifikansi berada pada 0,05 ke atas, 

sehingga tidak ditemukan pengaruh yang signifikan antara 

variabel bebas pada variabel terikat secara parsial. 

Pengujian ini dimanfaatkan guna meninjau pengaruh 

Content Marketing (X1) terhadap Customer Engagement (Y) 

secara parsial sekaligus pengaruh E-WOM (X2) terhadap 

Customer Engagement (Y) secara parsial.  

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F dipakai guna meninjau variabel Content Marketing 

(X1) dan E-WOM (X2) secara bersamaan memberikan 

pengaruh terhadap Customer Engagement (Y). Pedoman 

penentuan keputusan diuraikan yakni: Apabila nilai 

signifikansi < 0,05, sehingga Content Marketing serta E-

WOM secara bersamaan menghasilkan pengaruh yang 

signifikan terhadap Customer Engagement. Bila tingkat 

signifikansi berada pada 0,05 ke atas, maka Content Marketing 

serta E-WOM secara bersamaan tidak menghasilkan pengaruh 

signifikan terhadap Customer Engagement. 

3. Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 

sseberapa besar kemampuan variabel Content Marketing serta 

E-WOM dalam menjelaskan variasi Customer Engagement. 

Nilai R² terentang antara 0 sampai 1. Makin tinggi nilai R², 

makin besar pula kemampuan variabel independen dalam 
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menerangkan variabel dependen. Dengan demikian, koefisien 

determinasi menyajikan gambaran tentang seberapa besar 

kontribusi model penelitian untuk menguraikan variabel 

dependen.  
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

 BackLand Coffee & Me merupakan salah satu bisnis dalam 

bidang kuliner dan berlokasi di Jalan Bhayangkara, Dusun V, Desa 

Bagelen, Kecamatan Gedong Tataan, kabupaten Pesawaran, 

Lampung. BackLand Coffee & Me berdiri pada tahun 2022 dengan 

mengusung konsep tempat yang memanfaatkan suasana alam 

sebagai bagian dari karakteristik usahanya. Lokasi usaha ini berada 

di kawasan yang memiliki pemandangan persawahan serta Gunung 

Pesawaran yang menjadi bagian dari kondisi lingkungan di sekitar 

tempat usaha. Selain menyediakan tempat untuk menikmati suasana 

sekitar, BackLand Coffee & Me juga menawarkan berbagai pilihan 

makanan, minuman kopi, dan minuman nonkopi kepada 

pengunjung.  

 Dalam kegiatan pemasarannya, BackLand Coffee & Me 

memanfaatkan Instagram melalui akun @_backland menjadi media 

untuk menginformasikan pada konsumen. Konten yang 

dipublikasikan melalui akun tersebut memuat berbagai informasi 

yang berkaitan dengan BackLand Coffee & Me. Instagram juga 

menyediakan ruang bagi pengguna untuk memberikan tanggapan 

dan melakukan interaksi terhadap konten yang dipublikasikan. 

Kondisi tersebut menjadi dasar penggunaan akun @_backland 

sebagai konteks penelitian yang berkaitan dengan Content 

Marketing, E-WOM, dan Customer Engagement. 

4.1.2 Karakteristik Responden 

 Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari 119 

responden yang memenuhi kriteria sampel, yaitu pengikut akun 

Instagram @_backland, mengenal BackLand Coffee & Me, pernah 

melihat konten yang dipublikasikan, serta bersedia mengisi 
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kuesioner. Jumlah itu sudah melampaui batas minimal sampel yang 

ditentukan pada penelitian, yakni 100 responden. Keseluruhan data 

dari 119 responden yang memenuhi kriteria itu dimanfaatkan pada 

tahap pengolahan dan analisis data penelitian. Dengan demikian, 

hasil analisis pada BAB IV didasarkan pada data dari 119 responden 

yang memenuhi kriteria penelitian. 

 Ciri responden pada studi ini dipaparkan menurut jenis kelamin, 

usia, serta pekerjaan. Data itu didapatkan dari identitas responden 

yang tercantum pada kuesioner penelitian. Pemaparan ciri responden 

dimaksudkan untuk memperlihatkan komposisi responden yang 

terlibat dalam penelitian. Data tersebut selanjutnya digunakan 

sebagai informasi pendukung dalam memahami karakteristik sampel 

penelitian. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

digunakan untuk mengetahui responden perempuan dan laki-laki 

pada penelitian. Data mengenai jenis kelamin dari 119 responden 

yang sudah melakukan pengisian kuesioner dipaparkan pada 

Tabel 4.1. Penyajian data tersebut memberikan gambaran 

mengenai komposisi responden menurut jenis kelamin. 

Sementara itu, hasil pengelompokan responden menurut jenis 

kelamin bisa diamati.  

Tabel 4.1  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Perempuan 92 77,3% 

Laki-Laki 27 22,7% 

Total 119 100% 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan pada Tabel 4.1, jumlah responden perempuan 

mencapai 92 orang atau 77,3%, sementara responden laki-laki 

sejumlah 27 orang ataupun 22,7%. Jumlah keseluruhan 

responden dari kedua kelompok tersebut adalah 119 orang atau 
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sebesar 100%. Dari jumlah tersebut, responden perempuan 

tercatat lebih dominan daripada responden laki-laki. Uraian 

tersebut hanya menggambarkan distribusi jenis kelamin 

responden dan tidak digunakan untuk menjelaskan pengaruh jenis 

kelamin terhadap variabel penelitian. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Karakteristik responden berdasarkan usia digunakan untuk 

mengetahui sebaran usia responden yang terlibat dalam 

penelitian. Pengelompokan usia dibagi menjadi empat kategori, 

yakni <20 tahun, 20–25 tahun, 26–30 tahun, serta >30 tahun. Data 

tersebut diperoleh dari jawaban responden pada kuesioner 

penelitian yang kemudian dikelompokkan sesuai kategori usia. 

Hasil pengelompokan responden berdasarkan usia dipaparkan 

pada Tabel 4.2 berikut.  

Tabel 4.2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah persentase 

< 20 tahun 25 21,0% 

20-25 tahun 79 66,4% 

26-30 tahun 10 8,4% 

> 30 tahun 5 4,2% 

Total 119 100% 

 (Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan pada Tabel 4.2, responden berusia di bawah 20 

tahun tercatat 25 orang atau 21,0%. Responden dalam kelompok 

usia 20–25 tahun sejumlah 79 orang atau 66,4%, sementara 

kelompok usia 26–30 tahun sejumlah 10 orang atau 8,4% 

Adapun, responden berusia >30 tahun berjumlah 5 orang atau 

4,2%. Dengan demikian, kelompok usia 20–25 tahun menjadi 

kelompok dengan jumlah responden terbanyak pada studi ini.  
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c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan digunakan 

untuk mengetahui latar belakang pekerjaan responden penelitian. 

Pekerjaan responden dikategorikan dalam empat kategori, yakni 

pelajar/mahasiswa, karyawan/pegawai, wirausaha, dan lainnya. 

Pengelompokan tersebut dilakukan berdasarkan pilihan 

pekerjaan yang terdapat dalam kuesioner penelitian. Hasil 

distribusi responden menurut pekerjaan dipaparkan dalam Tabel 

4.3. 

Tabel 4.3  

Karakteristik Responden Berdasarkan pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 62 52,1% 

Karyawan/Pegawai 30 25,2% 

Wirausaha 2 1,7% 

Lainnya 25 21,0% 

Total 119 100% 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.3, responden dalam kategori 

pelajar/mahasiswa tercatat 62 orang atau 52,1%. Responden yang 

berprofesi karyawan/pegawai dengan jumlah 30 orang atau 

25,2%, sementara responden dengan pekerjaan sebagai wirausaha 

sejumlah 2 orang atau 1,7%. Sementara itu, responden yang 

termasuk dalam kategori lainnya dengan jumlah 25 orang atau 

sebesar 21,0%. Dengan demikian, responden penelitian paling 

banyak berasal dari kategori pelajar/mahasiswa. 

 

4.2 Hasil Penelitian 

4.2.1 Pengujian Persyaratan Instrumen 

1. Uji Validitas 

 Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan setiap butir 

pernyataan dalam kuesioner. Kemampuan tersebut berkaitan dengan 

pengukuran variabel penelitian yang diteliti. Pengujian validitas 
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dalam penelitian ini menggunakan korelasi Pearson Product 

Moment. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai r 

hitung dengan r tabel. Jumlah responden yang digunakan dalam 

pengujian ini adalah 119 orang dengan taraf signifikansi 5%, 

sehingga didapatkan nilai r tabel sejumlah 0,1801. Sebuah butir 

pernyataan dinilai valid jika nilai r hitung melampaui r tabel, 

sehingga hasil pengujian itu dijadikan acuan untuk menetapkan 

validitas tiap butir pernyataan terhadap setiap variabel penelitian. 

a. Uji Validitas Content Marketing (X1) 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas Content Marketing (X1) 

Butir r hitung R tabel Keterangan 

X1.1 0,632 0,1801 Valid 

X1.2 0,690 0,1801 Valid 

X1.3 0,620 0,1801 Valid 

X1.4 0,568 0,1801 Valid 

X1.5 0,683 0,1801 Valid 

X1.6 0,640 0,1801 Valid 

X1.7 0,597 0,1801 Valid 

X1.8 0,613 0,1801 Valid 

X1.9 0,624 0,1801 Valid 

X1.10 0,602 0,1801 Valid 

X1.11 0,552 0,1801 Valid 

X1.12 0,644 0,1801 Valid 

    (Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

  Berdasarkan Tabel 4.4, semua butir pernyataan pada variabel 

Content Marketing (X1) mempunyai nilai r hitung yang lebih 

besar daripada r tabel sebesar 0,1801. Nilai r hitung pada setiap 

butir berada pada rentang 0,552 hingga 0,690. Hasil itu 

memperlihatkan bahwa semua butir pernyataan X1 memenuhi 

kriteria validitas yang sudah ditentukan. Dengan demikian, 

keseluruhan 12 butir pernyataan variabel Content Marketing 

dinilai valid dan bisa dipakai dalam penelitian.  



48 

 

b. Uji Validitas Electronic Word of Mouth (X2) 

Tabel 4.5  

Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth (X2) 

Butir r hitung r tabel keterangan 

X2.1 0,570 0,1801 Valid 

X2.2 0,444 0,1801 Valid 

X2.3 0,735 0,1801 Valid 

X2.4 0,621 0,1801 Valid 

X2.5 0,686 0,1801 Valid 

X2.6 0,618 0,1801 Valid 

    (Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

  Berdasarkan Tabel 4.5, semua butir pernyataan variabel E-

WOM (X2) menunjukkan nilai r hitung yang lebih besar daripada  

r tabel sebesar 0,1801. Nilai r hitung paling rendah ada pada butir 

X2.2 sejumlah 0,444, adapun nilai tertinggi berada pada butir 

X2.3 sebesar 0,735. Semua nilai itu sudah memenuhi kriteria 

yang dipakai pada pengujian validitas. Oleh sebab itu, keenam 

butir pernyataan variabel E-WOM dinilai valid.  

c. Uji Validitas Customer Engagement (Y) 

Tabel 4.6  

Hasil Uji Validitas Customer Engagement (Y) 

Butir r hitung r tabel keterangan 

Y1 0,674 0,1801 Valid 

Y2 0,652 0,1801 Valid 

Y3 0,624 0,1801 Valid 

Y4 0,624 0,1801 Valid 

Y5 0,679 0,1801 Valid 

Y6 0,716 0,1801 Valid 

   (Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan pada Tabel 4.6, semua butir pernyataan variabel 

Customer Engagement (Y)  mempunyai nilai r hitung yang lebih besar 

daripada r tabel sejumlah 0,1801. Nilai r hitung yang diperoleh pada 

pada rentang 0,624 hingga 0,716. Kondisi itu memperlihatkan bahwa 

semua butir pernyataan sudah memenuhi kriteria validitas yang dipakai 
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pada penelitian. Dengan demikian, keseluruhan enam butir pernyataan 

variabel Customer Engagement dinilai valid.  

2. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan untuk menganalisis tingkat konsistensi 

instrumen dalam mengukur variabel penelitian. Pengujian 

reliabilitas pada studi ini menggunakan nilai Cronbach's Alpha. 

Instrumen penelitian dinilai reliabel jika nilai Cronbach's Alpha 

lebih besar dari 0,60. Hasil pengujian ini untuk tiap-tiap variabel 

dipaparkan dalam Tabel 4.7.  

Tabel 4.7  

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Content Marketing 

(X1) 

0,856 > 0,60 Reliabel 

Electronic Word of 

Mouth (X2) 

0,659 > 0,60 Reliabel 

Customer 

Engagement (Y) 

0,744 > 0,60 Reliabel 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.7, nilai Cronbach's Alpha Content Marketing 

tercatat 0,856, Electronic Word of Mouth (E-WOM) 0,659, dan Customer 

Engagement 0,744. Keseluruhan nilai itu menunjukkan bahwa 

instrumen pada ketiga variabel memenuhi kriteria konsistensi 

internal berdasarkan nilai Cronbach's Alpha. Maka, instrumen pada 

ketiga variabel dianggap reliabel serta diterapkan pada proses 

analisis data penelitian. 

4.2.2 Pengujian Persyaratan Analisis 

1. Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah nilai 

residual pada model regresi memiliki distribusi yang normal. 

Pengujian dalam penelitian ini menggunakan One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov dengan mencermati nilai Monte Carlo 

Sig. sebagai acuan penafsiran hasil pengujian. Nilai signifikansi 

yang melebihi 0,05 menandakan residual berdistribusi normal, 
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sedangkan tingkat signifikansi yang berada pada 0,05 ke bawah 

menandakan residual tidak berdistribusi normal. Hasil 

pengujian memperlihatkan nilai Monte Carlo Sig. sebesar 0,139, 

yang berada di atas 0,05. Merujuk pada kriteria tersebut, 

residual pada model regresi studi ini dinyatakan berdistribusi 

normal.  

Tabel 4.8  

Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Nilai 

N 119 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,139 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.8, nilai signifikansi Monte Carlo yang 

diperoleh sebesar 0,139. Nilai tersebut, lebih besar dari 0,05, 

sehingga kesimpulannya residual pada model regresi berdistribusi 

normal. Dengan demikian, model regresi yang diterapkan dalam 

studi ini sudah sesuai asumsi normalitas. Hasil itu memperlihatkan 

bahwa model regresi dapat diteruskan ke tahap pengujian dan 

analisis berikutnya.  

2. Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

terdapat hubungan yang terlalu kuat antarvariabel independen pada 

model regresi. Pengujian dijalankan dengan mencermati nilai 

Tolerance serta VIF pada tiap-tiap variabel independen. Model 

regresi dinilai terbebas dari multikolinearitas jika nilai Tolerance 

lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Hasil 

pengujian multikolinearitas dalam studi ini dipaparkan pada Tabel 

4.9.  
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Tabel 4.9  

Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Content 

Marketing (X1) 

0,453 2,207 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Electronic Word 

of Mouth (X2) 

0,453 2,207 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

                       (Sumber: Data diolah peneliti, 2026)  

 Berdasarkan pada Tabel 4.9, variabel Content Marketing 

mempunyai nilai Tolerance 0,453 serta VIF 2,207. Variabel E-WOM 

juga mempunyai nilai Tolerance 0,453 serta VIF 2,207. Nilai 

Tolerance pada kedua variabel lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF 

lebih kecil dari 10. Maka kesimpulannya model regresi tidak 

terdapat gejala multikolinearitas.  

3. Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

terdapat ketidaksamaan residual pada model regresi. Pengujian pada 

studi ini dijalankan memakai grafik scatterplot antara Regression 

Standardized Predicted Value serta Regression Studentized 

Residual. Model regresi dinilai terbebas dari heteroskedastisitas bila 

titik-titik pada grafik menyebar dengan acak serta tidak 

menghasilkan pola tertentu. Hasil pengujian heteroskedastisitas 

pada studi ini dipaparkan pada Gambar 4.1.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

(Sumber: Diolah dari SPSS versi 26, 2026) 
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 Berdasarkan pada Gambar 4.1, titik-titik pada grafik terlihat 

tersebar secara acak di sekitar nilai nol. Titik-titik itu juga berada di 

atas serta di bawah nilai nol pada sumbu Regression Studentized 

Residual. Sebaran tersebut tidak menampakkan pola tertentu yang 

menandakan adanya ketidaksamaan varians residual. Dengan 

demikian, berdasarkan hasil scatterplot, model regresi pada studi ini 

tidak adanya masalah heteroskedastisitas. 

4.2.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh Content Marketing serta E-WOM terhadap Customer 

Engagement. Analisis ini dilakukan dengan melihat nilai koefisien 

regresi pada tabel Coefficients yang diperoleh melalui pengolahan 

data menggunakan SPSS. Variabel Content Marketing diposisikan 

sebagai X1, E-WOM sebagai X2, serta Customer Engagement 

sebagai Y. Hasil dipaparkan dalam Tabel 4.10. 

Tabel 4.10  

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 3,907 1,811 - 2,158 0,033 

Content 

Marketing 

(X1) 

0,051 0,053 0,093 0,960 0,339 

Electronic 

Word of 

Mouth (X2) 

0,705 0,108 0,637 6,550 0,000 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.10, didapatkan persamaan regresi linier 

berganda yakni Y = 3,907 + 0,051X1 + 0,705X2.  

Keterangan: 

• Y = Customer Engagement 

• 3,907 = Konstanta 

• X1 = Content Marketing 

• 0,051 = Koefisien regresi Content Marketing 

• X2 = Electronic word of mouth (E-WOM) 
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• 0,705 = Koefisien regresi Electronic Word of Mouth (E-

WOM) 

 Persamaan regresi memperlihatkan bahwa koefisien Content 

Marketing sebesar 0,051 serta koefisien E-WOM sejumlah 0,705 

bertanda positif. Koefisien positif menandakan bahwa perubahan 

nilai tiap-tiap variabel independen searah dengan perubahan 

Customer Engagement pada model regresi. Nilai koefisien tersebut 

digunakan untuk menunjukkan arah hubungan dan besaran 

perubahan dalam persamaan regresi. Sementara itu, pengujian 

mengenai signifikansi pengaruh masing-masing variabel dibahas 

secara khusus pada bagian uji t. 

4.2.4 Uji Hipotesis 

1. Parsial (Uji t) 

 Uji t digunakan untuk menguji pengaruh tiap-tiap variabel 

independen terhadap Customer Engagement secara parsial. 

Pengujian ini mencermati nilai t hitung beserta nilai signifikansi 

yang tersaji pada tabel Coefficients. Sebuah variabel dinilai 

berpengaruh signifikan bila nilai signifikansinya berada di bawah 

0,05. Hasil dipaparkan dalam Tabel 4.11.  

Tabel 4.11  

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

 

(Sumber: Diolah dari SPSS versi 26, 2026) 

 Berdasarkan pada Tabel 4.11, variabel Content Marketing 

memperoleh nilai t hitung sejumlah 0,960 disertai nilai sig. 0,339. Nilai sig 

lebih besar dari 0,05 sehingga Content Marketing tidak mempunyai 

pengaruh signifikan pada Customer Engagement secara parsial. Sementara 

itu, variabel E-WOM memperoleh nilai t hitung sebesar 6,550 dengan nilai 

sig. 0,000. Nilai Siginifikasi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga E-
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WOM mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Engagement secara parsial.  

 Arti dari hasil uji parsial dapat diamati melalui nilai signifikansi serta 

arah koefisien regresi yang diperoleh. Nilai signifikansi digunakan untuk 

menetapkan apakah pengaruh setiap variabel independen terhadap variabel 

dependen dinyatakan signifikan secara statistik, dengan mengacu pada 

taraf signifikansi 0,05. Tingkat signifikansi < 0,05 menandakan terdapat 

cukup bukti statistik untuk menyimpulkan pengaruh, sementara nilai 

signifikansi > 0,05 menandakan bukti statistik yang ada belum memadai 

untuk menyatakan pengaruh tersebut. Dengan demikian, penafsiran hasil 

uji t pada penelitian ini didasarkan pada nilai signifikansi masing-masing 

variabel.  

 Selain taraf signifikansi, arah koefisien juga perlu ditafsirkan. 

Koefisien bertanda positif menandakan hubungan yang searah. Artinya, 

bila nilai variabel independen naik, nilai variabel dependen cenderung ikut 

naik. Sebaliknya, koefisien bertanda negatif menandakan hubungan yang 

berkebalikan. Artinya, bila nilai variabel independen naik, nilai variabel 

dependen justru cenderung turun. Pada penelitian ini, koefisien Content 

Marketing sebesar 0,051 dan koefisien E-WOM sebesar 0,705 keduanya 

bertanda positif. Dengan demikian, kedua variabel tersebut mempunyai 

hubungan searah dengan Customer Engagement. 

 Merujuk pada hasil uji parsial, E-WOM mempunyai pengaruh 

positif serta signifikan pada Customer Engagement disertai nilai 

signifikansi 0,000 serta koefisien regresi 0,705. Sementara itu, 

Content Marketing mempunyai koefisien regresi 0,051 disertai nilai 

signifikansi 0,339, sehingga tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap Customer Engagement. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa keputusan atas H1 dan H2 ditetapkan 

berdasarkan nilai signifikansi masing-masing variabel. Dengan 

demikian, H1 ditolak, sementara H2 diterima.  

2. Uji Simultan (Uji F) 

 Uji F digunakan untuk menguji apakah Content Marketing serta 

E-WOM secara bersama-sama menghasilkan pengaruh terhadap 

Customer Engagement. Pengujian memperhatikan nilai F hitung 
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beserta nilai signifikansi pada tabel ANOVA. Variabel independen 

secara simultan dianggap mempunyai pengaruh jika tingkat sig. 

lebih kecil 0,05. Hasil pengujian uji F dipaparkan dalam Tabel 4.12.  

Tabel  4.12 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 

 

 

 

 (Sumber: Diolah dari SPSS versi 26, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.12, didapatkan nilai F hitung 58,621 

dengan nilai sig. 0,000. Tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 

sehingga Content Marketing serta E-WOM secara bersamaan 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Customer Engagement.  

 Nilai F hitung yaitu nilai statistik yang dipakai untuk menguji 

pengaruh variabel independen dengan simultan terhadap variabel 

dependen. Pada studi ini, nilai F hitung dipakai bersama tingkat 

signifikansi untuk menetapkan keputusan atas hipotesis simultan. 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa nilai signifikansi 0,000 < 

0,05, sehingga Content Marketing dan E-WOM secara simultan 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap Customer Engagement. 

Maka, hipotesis ketiga bahwasanya Content Marketing dan E-WOM 

secara bersamaan mempunyai pengaruh terhadap Customer 

Engagement diterima. 

3. Koefisien Determinasi (R²) 

 Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel Content Marketing serta E-WOM dalam 

menerangkan variasi Customer Engagement. Nilai koefisien determinasi 



56 

 

bisa diamati dengan nilai R Square dalam tabel Model Summary. Hasil 

koefisien determinasi pada studi ini dipaparkan pada Tabel 4.13.  

Tabel 4.13 

Hasil Koefisien Determinasi (R²) 

Keterangan Nilai 

R 0,709 

R Square 0,503 

Adjusted R Square 0,494 

Std. Error of the Estimate 2,633 

(Sumber: Data diolah peneliti, 2026) 

 Berdasarkan Tabel 4.13, nilai R Square tercatat 0,503. Nilai itu 

menunjukkan 50,3% variasi Customer Engagement mampu 

diterangkan oleh variabel Content Marketing serta E-WOM secara 

simultan. 50,3% berasal dari nilai R Square 0,503 yang dikonversi 

ke persentase. Angka ini merupakan kontribusi dari model penelitian 

yang terdiri dari kedua variabel independen tersebut. 

4. Hasil Pengujian Hipotesis 

 Hasil pengujian hipotesis didasarkan pada hasil uji t dan uji F 

yang sudah dilakukan. Uji t berfungsi untuk menguji pengaruh 

variabel independen secara parsial, sementara uji F berfungsi untuk 

menguji pengaruh independen bebas secara simultan. Berdasarkan 

hasil pengujian, terdapat hipotesis yang diterima dan ditolak. 

Hipotesis yang diterima berarti hasil penelitian sesuai dengan 

hipotesis. Sementara itu, hipotesis yang ditolak berarti hasil 

penelitian tidak sesuai dengan hipotesis. Hasil uji pada Tabel 4.14.  
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Tabel 4.14 

Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Pernyataan Nilai Sig. Keputusan 

H1 Content Marketing 

berpengaruh terhadap 

Customer Engagement 

0,339 > 

0,05 

Ditolak 

H2 Electronic Word of 

Mouth berpengaruh 

terhadap Customer 

Engagement 

0,000 < 

0,05 

Diterima 

H3 Content Marketing dan 

Electronic Word of 

Mouth secara simultan 

berpengaruh terhadap 

Customer Engagement 

0,000 < 

0,05 

Diterima 

(Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026) 

 Berdasarkan pada Tabel 4.14, H1 yang menyatakan bahwa 

Content Marketing berpengaruh terhadap Customer Engagement 

ditolak. Hal itu disebabkan tingkat sig. sebesar 0,339 lebih besar dari 

0,05. H2 yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap 

Customer Engagement diterima. Hal itu disebabkan tingkat sig. 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. H3 menyatakan bahwa Content 

Marketing dan E-WOM secara simultan berpengaruh terhadap 

Customer Engagement juga diterima. Hal itu disebabkan tingkat sig. 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05.  

 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.3.1 Pengaruh Content Marketing terhadap Customer Engagement 

  Hasil uji parsial memperlihatkan hipotesis pertama (H1) 

ditolak. Hipotesis tersebut merumuskan bahwasanya Content 

Marketing berpengaruh pada Customer Engagement. Koefisien 

regresi Content Marketing sebesar 0,051 menunjukkan arah positif 

secara parsial, namun tingkat sig. yang didapatkan sejumlah 0,339 
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lebih besar dari  0,05. Temuan ini menandakan bahwa perubahan 

pada Content Marketing tidak menghasilkan pengaruh yang berarti 

terhadap Customer Engagement. Dengan demikian, Content 

Marketing belum terbukti memiliki pengaruh secara parsial. 

 Konten yang diunggah melalui Instagram tidak selalu 

berdampak langsung pada meningkatnya keterlibatan konsumen. 

Dalam penelitian ini, Customer Engagement mencakup perhatian, 

partisipasi, dan hubungan sosial konsumen terhadap BackLand 

Coffee & Me. Koefisien regresi Content Marketing memang bernilai 

positif, yaitu 0,051. Akan tetapi, nilai tersebut secara statistik belum 

cukup kuat untuk dinyatakan signifikan. Dengan demikian, Content 

Marketing belum menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

Customer Engagement dalam penelitian ini. 

 Kotler et al. (2024) menjelaskan bahwa Content Marketing 

berkaitan dengan penyampaian konten yang sesuai dengan 

kebutuhan dan karakteristik audiens. Konsep tersebut menunjukkan 

bahwa kesesuaian konten dengan audiens merupakan salah satu 

aspek yang berkaitan dengan pelaksanaan Content Marketing. Pada 

studi ini, hasil uji parsial memperlihatkan bahwa Content Marketing 

belum terbukti mempunyai pengaruh signifikan terhadap Customer 

Engagement. Oleh sebab itu, konsep itu dipakai sebagai dasar untuk 

memahami keterkaitan Content Marketing dengan Customer 

Engagement tanpa menyimpulkan penyebab mengapa hasilnya tidak 

signifikan.  

 Temuan ini berseberangan dengan temuan Nurcahyani dan 

Fitria (2024) serta Rahardjo et al. (2025). Keduanya melaporkan 

bahwa Content Marketing berdampak positif serta signifikan 

terhadap Customer Engagement. Perbedaan ini dapat terjadi karena 

adanya variasi pada karakteristik responden dan konteks objek yang 

diteliti. Penelitian ini mengambil objek dan responden dengan 

karakteristik yang tidak sama dengan penelitian sebelumnya. 

Dengan demikian, hasil yang diperoleh pun dapat berbeda. 
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4.3.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Customer 

Engagement 

 Hasil uji parsial memperlihatkan hipotesis kedua (H2) diterima. 

Hipotesis itu menyatakan bahwa E-WOM mempunyai pengaruh 

terhadap Customer Engagement. Tingkat sig. sebesar 0,000 lebih 

kecil dari 0,05, sehingga E-WOM mempunyai pengaruh signifikan 

pada Customer Engagement. Selain itu, koefisien regresi sebesar 

0,705 memperlihatkan bahwa pengaruh tersebut memiliki arah 

positif secara parsial.  

 Komunikasi antar konsumen melalui media digital berhubungan 

dengan proses keterlibatan konsumen terhadap suatu objek. Dalam 

penelitian ini, Customer Engagement mencakup perhatian, 

partisipasi, dan hubungan sosial konsumen terhadap BackLand 

Coffee & Me. Koefisien regresi E-WOM sejumlah 0,705 

memperlihatkan korelasi positif pada model penelitian. Hal itu 

berarti bahwa kenaikan nilai E-WOM pada model diikuti oleh 

kenaikan nilai Customer Engagement.  

 Hennig-Thurau et al. (2004) mengemukakan bahwa E-WOM 

merupakan komunikasi antarkonsumen yang memuat pengalaman, 

opini, serta rekomendasi melalui media elektronik. Informasi yang 

disalurkan melalui komunikasi tersebut dapat memengaruhi persepsi 

serta perilaku konsumen. Dengan demikian, konsep Electronic Word 

of Mouth dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan antara 

komunikasi elektronik konsumen dan Customer Engagement pada 

penelitian ini. 

 Hasil  penlitian ini sejalan dengan temuan Sari et al. (2025), 

Jannah (2024), serta Laksono et al. (2026). Ketiga studi itu 

melaporkan bahwa E-WOM berdampak positif serta signifikan 

terhadap Customer Engagement. Kesamaan hasil ini memperkuat 

bukti bahwa Electronic Word of Mouth berperan penting dalam 

membangun Customer Engagement. 
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4.3.3 Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word of Mouth 

terhadap Customer Engagement secara Simultan 

 Pengujian secara simultan memperlihatkan bahwa hipotesis 

ketiga (H3) diterima. Hipotesis itu menyatakan bahwa Content 

Marketing serta E-WOM secara simultan memengaruhi Customer 

Engagement. Angka signifikansi yang tercatat sejumlah 0,000 lebih 

kecil dari 0,05. Hasil ini memperlihatkan gabungan kedua variabel 

itu menghasilkan dampak yang nyata terhadap Customer 

Engagement. Dengan demikian, Content Marketing dan E-WOM 

terbukti berdampak signifikan secara bersamaan.  

 Berdasarkan hasil pengujian, nilai F hitung tercatat sejumlah 

58,621 serta tingkat sig. 0,000. Koefisien determinasi (R Square) 

yang didapatkan sejumlah 0,503. Angka ini berarti kedua variabel 

itu mampu menerangkan Customer Engagement sebesar 50,3%.  

 Kotler et al. (2024) dan Hennig-Thurau et al. (2004) 

mengemukakan Content Marketing dan E-WOM yaitu dua bentuk 

aktivitas pemasaran digital yang mampu memengaruhi keterlibatan 

konsumen. Content Marketing berperan lewat penyajian konten 

yang informatif dan relevan, sementara E-WOM berperan melalui 

komunikasi antar konsumen. Dalam penelitian ini, gabungan 

keduanya terbukti mampu membentuk Customer Engagement. 

Dengan demikian, Content Marketing dan E-WOM secara simultan 

menunjukkan pengaruh yang signifikan pada Customer Engagement 

dalam model penelitian. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Sari et al. (2025) 

memperlihatkan Content Marketing serta E-WOM secara 

bersamaan mempunyai pengaruh positif serta signifikan terhadap 

Customer Engagement. Selain itu, hasil penelitian ini juga 

mendukung temuan Jannah (2024) yang menegaskan bahwa 

Content Marketing dan E-WOM secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Engagement pada sektor 

perbankan syariah. Dengan demikian, hasil studi ini memperkuat 
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bukti bahwa kombinasi Content Marketing dan E-WOM berperan 

penting untuk membangun Customer Engagement.  

 Hasil studi ini juga memperkuat teori SOR oleh Mehrabian dan 

Russell (1974). Pada kerangka SOR, Content Marketing dan E-

WOM berperan sebagai stimulus yang diolah dalam organisme dan 

menghasilkan respons berupa Customer Engagement. Dengan 

demikian, teori SOR memberikan kerangka yang tepat untuk 

menjelaskan pengaruh kedua variabel independen terhadap 

Customer Engagement. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Content Marketing tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan terhadap Customer Engagement. Hal ini 

terlihat dari tingkat sig. sebesar 0,339 > 0,05. Angka tersebut menandakan 

bahwa pengaruh Content Marketing belum cukup bukti untuk dinyatakan 

nyata. Koefisien regresi 0,051 memperlihatkan arah hubungan yang positif, 

akan tetapi tidak diiringi oleh pengaruh yang signifikan secara statistik. Di 

sisi lain, E-WOM terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement. Hal tersebut dibuktikan melalui nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Angka tersebut menandakan bahwa pengaruh E-

WOM bukan sekadar kebetulan, melainkan benar-benar terjadi secara 

nyata.  

Secara bersamaan, kedua variabel itu menghasilkan pengaruh 

signifikan terhadap Customer Engagement. Hal itu terlihat dari nilai F 

hitung sebesar 58,621 serta sig. 0,000 < 0,05. Koefisien determinasi (R 

Square) 0,503 memperlihatkan model penelitian dapat menerangkan 

Customer Engagement sebesar 50,3%. Dengan demikian, hipotesis pertama 

(H1) ditolak, sementara hipotesis kedua (H2) dan ketiga (H3) diterima.  

Temuan ini sejalan dengan temuan Sari et al. (2025) memperlihatkan  

Content Marketing dan E-WOM secara bersamaan memberikan pengaruh 

positif serta signifikan terhadap Customer Engagement. Akan tetapi, hasil 

studi ini berbeda dengan Nurcahyani dan Fitria (2024) serta Rahardjo et al. 

(2025) memperlihatkan Content Marketing menghasilkan pengaruh 

signifikan. Ketidaksamaan ini dimungkinkan oleh perbedaan karakteristik 

responden dan konteks objek penelitian.  

5.2 Saran 

Berdasarkan temuan yang didapatkan, saran pada studi ini disusun 

menjadi bahan pertimbangan bagi pihak terkait penelitian. Saran tersebut 

terutama ditujukan kepada BackLand Coffee & Me sebagai objek 
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penelitian. Selain itu, saran juga diberikan pada peneliti yang akan 

melaksanakan studi dengan topik sejenis. Penyusunan saran 

mempertimbangkan hasil pengujian masing-masing variabel.  

5.2.1 Saran bagi BackLand Coffee & Me 

a. Mengenai Content Marketing 

 Pengelolaan konten Instagram dapat terus dikembangkan 

dengan memperhatikan karakteristik informasi yang disampaikan 

kepada audiens. Materi yang dipublikasikan dapat diarahkan agar 

lebih sesuai dengan kebutuhan audiens. Konten juga sebaiknya 

memiliki informasi yang jelas serta memberikan nilai yang dapat 

diperoleh dari konten tersebut. Konsistensi dalam penyampaian 

dan kemudahan audiens dalam menemukan maupun memahami 

informasi juga dapat menjadi perhatian. Meskipun temuan 

memperlihatkan Content Marketing tidak menghasilkan 

pengaruh signifikan secara parsial, pengelolaan konten tetap 

perlu diperhatikan. Hal ini karena Content Marketing merupakan 

bagian dari model yang secara simultan memberikan pengaruh 

signifikan terhadap Customer Engagement.  

b. Mengenai Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

 Berdasarkan temuan, E-WOM meempunyai pengaruh positif 

serta signifikan terhadap Customer Engagement. Oleh karena itu, 

aspek E-WOM dapat menjadi perhatian dalam pengelolaan 

komunikasi digital BackLand Coffee & Me. Pihak BackLand 

Coffee & Me dapat mendorong intensitas komunikasi (Intensity ) 

melalui peningkatan interaksi konsumen. Interaksi tersebut dapat 

berupa komentar, ulasan, maupun penyampaian pengalaman pada 

media digital. Selain itu, valensi opini (Valence of Opinion) dan 

isi informasi (Content) juga dapat diperhatikan. Caranya dengan 

memberikan ruang bagi konsumen untuk menyampaikan 

pendapat serta berbagi informasi mengenai pengalaman mereka 

terkait BackLand Coffee & Me. 
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c. Pengelolaan Content Marketing  dan E-WOM 

 Pengelolaan kedua variabel dapat dilakukan secara 

berdampingan dalam aktivitas pemasaran melalui Instagram. 

Konten dapat diarahkan sebagai sarana penyampaian informasi 

kepada audiens, sementara E-WOM dapat diperhatikan melalui 

berbagai bentuk komunikasi dan pengalaman konsumen yang 

disampaikan secara elektronik. Perhatian terhadap kedua aspek 

tersebut dapat membantu pihak BackLand Coffee & Me dalam 

mengelola aktivitas komunikasi dengan audiens melalui 

Instagram. Dengan demikian, pengelolaan Content Marketing 

dan E-WOM dapat menjadi bagian dari pertimbangan dalam 

pengembangan aktivitas pemasaran digital. 

5.2.2 Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

  Penelitian berikutnya mampu memperluas model penelitian 

dengan memasukkan faktor lainnya yang belum dianalisis dalam 

penelitian ini. Hal ini penting karena masih terdapat variasi 

Customer Engagement yang tidak dapat dijelaskan oleh model 

penelitian ini. Dengan demikian, masih terdapat ruang untuk 

mengkaji variabel-variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

Customer Engagement. Pemakaian objek yang berbeda juga bisa 

ditempuh untuk mendapatkan gambaran hasil pada karakteristik 

usaha yang tidak sama dengan BackLand Coffee & Me. Cakupan 

penelitian dapat diperluas pada media digital lain, seperti TikTok, 

Facebook, atau WhatsApp.  
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Lampiran 1 Angket penelitian 

 

IDENTITAS RESPONDEN 

Dengan hormat, mohon kesediaan untuk saudara/i agar dapat menjawab pernyataan 

dibawah ini sesuai dengan kondisi anda yang sebenarnya. Berilah tanda Checklist 

(✓) pada salah satu piliham yang tersedia dan berhubungan dengan anda. 

Nama Lengkap : 

Jenis kelamin  : ☐ Laki-Laki ☐ Perempuan 

Usia    : ☐ <20 Tahun ☐ 20-25 Tahun ☐ 26-30 Tahun ☐ >30 Tahun 

Pekerjaan  : ☐ Pelajar/ Mahasiswa ☐ Karyawan ☐ Wirausaha  

                                      ☐ Lainnya 

 

PENGISIAN KUESIONER 

1. Bacalah pernyataan dengan teliti dan pilih jawaban yang menurut anda paling sesuai. 

2. Berilah tanda Checklist (✓) pada jawaban yang paling sesuai menurut anda. 

Keterangan Jawaban 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

1. Variabel Content Marketing (X1) 

No Indikator Butir Pertanyaan SS S N TS STS 

1. Relevansi  Konten yang diunggah Instagram 

@_backland sesuai dengan 

kebutuhan informasi saya sebagai 

konsumen Coffee shop. 

     

2.  Topik yang disajikan dalam 

unggahan @_backland sesuai 

dengan minat saya terhadap 

BackLand Coffee & Me.  

     

3. Akurasi Gambar dan video di Instagram 

@_backland menampilkan 
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kondisi nyata dari produk dan 

fasilitas yang ditawarkan.  

4.  Informasi yang tertulis dalam 

caption @_backland dapat saya 

percaya kebenarannya. 

     

5. Bernilai Konten Instagram @_backland 

memberikan informasi yang 

berguna bagi saya sebelum 

berkunjung ke BackLand Coffee 

& Me.  

     

6.  Saya memperoleh wawasan 

mengenai produk atau suasana 

BackLand Coffee & Me melalui 

konten yang diunggah 

@_backland. 

     

7. Mudah 

Dipahami 

Penyampaian informasi dalam 

konten Instagram @_backland 

menggunakan bahasa yang jelas 

dan mudah dimengerti.  

     

8.  Saya dapat memahami maksud 

dari konten yang dipublikasikan 

di akun Instagram @_backland 

tanpa mengalami kesulitan.  

     

9. Mudah 

Ditemukan 

Akun Instagram @_backland 

mudah saya temukan ketika saya 

mencari informasi tentang 

BackLand Coffee & Me. 

     

10.  Saya dapat dengan mudah 

menemukan kembali informasi 

mengenai BackLand Coffee & 

Me melalui akun Instagram @_ 

BackLand. 

     

11. Konsisten Akun Instagram @_backland 

secara rutin mengunggah konten 

mengenai BackLand Coffee & 

Me. 

     

12.  Penyajian konten Instagram 

@_backland menunjukkan 

konsistensi dalam 

menyampaikan informasi 

mengenai BackLand Coffee & 

Me. 
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2. Variabel Electronic Word of Mouth (X2) 

 

No Indikator Butir Pertanyaan SS S N TS STS 

13. Intensitas  Saya sering melihat komentar atau 

ulasan dari pengguna lain 

mengenai BackLand Coffee & Me 

di Instagram. 

     

14.  Saya sering menemukan 

pembicaraan pengguna lain 

mengenai pengalaman mereka 

terhadap BackLand Coffee & Me 

di Instagram. 

     

15. Valensi 

Opini 

Ulasan dan komentar yang saya 

lihat dari pengguna lain mengenai 

BackLand Coffee & Me di 

Instagram cenderung memberikan 

penilaian positif.  

     

16.  Pendapat positif yang 

disampaikan pengguna lain di 

Instagram memberikan kesan 

positif kepada saya terhadap 

BackLand. 

     

17. Konten 

Informasi 

Ulasan atau komentar pengguna 

lain di Instagram memberikan 

informasi mengenai produk yang 

ditawarkan BackLand Coffee & 

Me. 

     

18.  Saya memperoleh informasi 

mengenai pengalaman 

pengunjung terhadap BackLand 

Coffee & Me melalui ulasan atau 

komentar di Instagram. 
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3. Variabel Customer Engagement (Y) 

No Indikator Butir Pertanyaan SS S N TS STS 

19. Conscious 

Attention 

Saya secara sadar meluangkan 

waktu untuk melihat konten 

yang diunggah di akun 

Instagram @_backland. 

     

20.  Saya memberikan perhatian 

pada informasi yang 

disampaikan dalam unggahan 

Instagram @_backland. 

     

21. Enthused 

Participation 

Saya dengan antusias 

memberikan tanda suka (like) 

pada konten Instagram 

@_backland yang menarik 

bagi saya. 

     

22.  Saya terdorong untuk 

memberikan komentar atau 

membagikan konten 

@_backland ketika konten 

tersebut menarik bagi saya.  

     

23. Social 

Connection 

Melalui Instagram 

@_backland, saya merasa 

memiliki keterhubungan 

dengan BackLand Coffee & 

Me.  

     

24.  Interaksi dengan pengguna lain 

melalui konten Instagram 

@_backland membuat saya 

merasa terhubung dengan 

orang-orang yang memiliki 

ketertarikan terhadap 

BackLand Coffee & Me.  
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Lampiran 2 Data Penelitian 
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Lampiran 3 Hasil uji 

Tabel Tabulasi 

No 

Resp 

Content Marketing (X1) Total 

X1 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 

1 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 3 49 

2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 45 

3 4 5 4 4 5 3 3 3 5 4 5 5 50 

4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 3 49 

5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 51 

6 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 51 

7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

8 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 51 

9 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 45 

10 4 5 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 50 

11 3 4 3 3 4 4 3 5 3 5 3 5 45 

12 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 40 

13 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 42 

14 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 45 

15 4 5 5 4 4 3 5 4 4 3 4 4 49 

16 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 42 

17 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 57 

18 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 54 

19 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 

20 5 2 5 4 1 2 4 2 4 1 4 3 37 

21 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 

23 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 54 

24 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 54 

25 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 53 

26 5 4 1 4 2 4 4 4 2 4 5 5 44 

27 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 45 

28 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

31 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 54 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

33 4 5 5 3 5 4 4 4 3 4 4 4 49 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 59 

35 4 3 5 3 4 4 4 3 4 3 4 5 46 

36 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 48 

37 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 45 

38 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 43 

39 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 40 

40 2 2 5 3 5 5 3 3 5 5 4 5 47 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
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42 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 53 

43 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 47 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

47 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 51 

48 5 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 43 

49 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 50 

50 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 51 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

53 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 52 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

59 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 55 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

61 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 42 

62 3 3 3 4 3 2 3 3 3 4 5 3 39 

63 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 45 

64 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 53 

65 5 4 4 5 5 3 4 4 5 5 4 5 53 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 

67 4 3 2 3 5 4 4 3 3 3 4 4 42 

68 3 4 4 3 3 3 2 2 2 2 3 1 32 

69 3 2 2 3 3 4 5 3 3 2 4 3 37 

70 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 4 3 33 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

72 3 4 5 5 3 2 4 4 5 5 4 3 47 

73 3 2 1 3 2 3 2 3 3 2 3 2 29 

74 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 29 

75 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 31 

76 3 3 3 5 5 3 4 3 1 4 2 3 39 

77 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 34 

78 4 5 3 4 2 5 4 3 2 5 3 4 44 

79 5 4 5 4 5 3 4 5 4 3 4 5 51 

80 5 4 3 2 4 5 4 3 5 4 3 4 46 

81 4 3 5 4 5 3 4 5 4 3 5 4 49 

82 4 5 4 3 5 4 5 4 5 4 3 4 50 

83 2 1 3 4 1 2 3 4 2 5 2 3 32 

84 4 2 3 5 2 4 3 4 2 1 5 3 38 

85 5 3 2 1 4 3 1 5 3 4 2 5 38 

86 5 4 3 4 2 1 4 5 3 4 5 3 43 

87 3 5 4 5 4 3 2 3 4 5 2 4 44 
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88 3 2 4 3 5 2 4 3 5 4 2 5 42 

89 4 3 5 2 4 5 3 4 3 5 4 5 47 

90 5 4 3 2 4 3 5 3 5 4 4 3 45 

91 5 3 4 3 5 4 3 4 1 4 4 5 45 

92 3 5 2 5 4 3 4 3 5 4 3 4 45 

93 4 5 4 3 4 3 2 5 3 4 5 4 46 

94 4 5 3 4 2 5 1 4 3 2 5 4 42 

95 5 3 4 4 5 3 4 3 5 3 5 4 48 

96 1 4 3 5 4 3 2 5 4 3 5 4 43 

97 5 3 5 3 4 5 3 2 4 5 3 4 46 

98 4 3 5 4 3 5 4 3 4 3 5 4 47 

99 3 4 2 5 4 3 2 4 5 3 5 4 44 

100 4 5 4 3 5 4 5 4 3 4 5 4 50 

101 4 3 5 4 4 3 5 4 3 5 4 3 47 

102 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 4 47 

103 3 4 5 4 3 4 5 3 4 5 3 4 47 

104 4 3 4 2 4 3 5 4 3 5 3 4 44 

105 3 2 1 3 2 4 5 3 4 3 5 5 40 

106 3 4 5 3 4 5 4 3 4 5 4 3 47 

107 4 5 3 4 5 3 4 5 4 3 4 4 48 

108 4 3 5 2 2 3 4 2 4 1 2 4 36 

109 4 3 4 5 5 4 4 3 4 4 5 4 49 

110 4 4 3 5 3 5 5 4 3 4 5 4 49 

111 4 3 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 51 

112 4 5 4 2 4 3 1 4 3 5 3 4 42 

113 4 3 5 4 3 4 3 3 4 3 4 5 45 

114 2 3 4 2 1 3 4 5 5 5 3 4 41 

115 4 5 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 51 

116 4 3 5 4 4 3 5 4 5 3 5 4 49 

117 2 3 4 3 5 4 3 5 4 3 3 5 44 

118 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 4 3 47 

119 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 56 
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No Resp 
E-WOM (X2) 

Total X2 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

1 4 4 3 4 3 4 22 

2 3 4 4 3 3 4 21 

3 4 4 4 5 5 5 27 

4 3 3 4 4 4 3 21 

5 4 4 5 5 5 4 27 

6 3 4 5 5 5 5 27 

7 2 2 3 3 3 2 15 

8 4 4 4 4 5 4 25 

9 3 3 4 4 3 3 20 

10 3 4 3 3 3 3 19 

11 3 5 4 4 5 4 25 

12 3 3 3 4 4 4 21 

13 4 3 4 4 3 4 22 

14 4 3 4 3 4 3 21 

15 5 4 4 3 4 4 24 

16 3 3 3 3 4 4 20 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 4 5 4 4 5 27 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 5 3 2 4 2 3 19 

21 4 4 4 4 4 4 24 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 5 4 5 4 5 4 27 

24 4 4 4 4 4 5 25 

25 5 5 4 4 5 4 27 

26 1 3 4 3 4 5 20 

27 4 4 4 4 4 4 24 

28 4 4 5 5 5 5 28 

29 3 3 4 4 4 4 22 

30 4 4 4 4 4 4 24 

31 4 4 5 4 4 4 25 

32 4 5 5 5 5 5 29 

33 4 4 3 4 3 4 22 

34 4 5 5 5 5 5 29 

35 3 3 3 4 4 5 22 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 3 3 4 4 5 23 

38 3 4 4 3 3 3 20 

39 3 3 3 3 4 4 20 

40 5 4 5 4 5 3 26 

41 4 3 4 4 4 4 23 

42 5 4 4 5 4 5 27 

43 3 5 4 4 5 5 26 

44 4 4 4 4 4 4 24 
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45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 4 4 4 4 4 24 

47 4 5 5 5 5 5 29 

48 4 4 4 4 4 4 24 

49 4 4 4 4 4 4 24 

50 3 3 4 5 4 4 23 

51 5 5 5 5 5 5 30 

52 4 4 4 4 4 4 24 

53 5 4 4 4 4 4 25 

54 5 4 5 4 4 3 25 

55 3 3 3 3 3 3 18 

56 5 5 5 5 5 5 30 

57 4 4 4 4 4 4 24 

58 5 5 5 4 4 4 27 

59 5 5 4 3 5 2 24 

60 5 5 4 5 4 5 28 

61 2 5 3 4 4 3 21 

62 3 5 3 3 4 4 22 

63 4 4 4 4 4 3 23 

64 4 3 4 4 4 5 24 

65 4 4 4 3 3 3 21 

66 4 4 4 4 4 4 24 

67 4 4 3 3 4 2 20 

68 3 3 3 4 3 4 20 

69 3 5 4 2 2 4 20 

70 1 5 3 3 3 2 17 

71 3 3 3 3 3 4 19 

72 1 4 3 3 3 4 18 

73 1 4 1 1 3 3 13 

74 3 2 3 3 2 2 15 

75 3 3 2 2 3 3 16 

76 5 4 3 2 1 1 16 

77 3 3 2 3 2 3 16 

78 4 3 5 4 3 5 24 

79 4 3 5 4 3 4 23 

80 5 4 3 2 4 5 23 

81 3 5 4 3 5 4 24 

82 5 4 3 5 4 3 24 

83 5 4 3 4 3 4 23 

84 4 1 4 3 2 5 19 

85 3 5 4 3 2 4 21 

86 5 2 4 3 5 4 23 

87 3 5 4 5 4 3 24 

88 4 3 5 4 2 5 23 

89 4 3 4 3 5 2 21 

90 4 3 5 4 1 4 21 
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91 1 5 3 4 5 2 20 

92 1 5 4 3 5 4 22 

93 5 4 5 4 3 4 25 

94 3 5 4 3 4 3 22 

95 3 5 4 5 4 5 26 

96 5 3 4 5 3 5 25 

97 5 3 4 3 4 5 24 

98 2 4 3 5 4 3 21 

99 5 3 4 3 5 5 25 

100 3 5 4 3 5 4 24 

101 4 5 4 3 5 5 26 

102 5 3 4 3 4 5 24 

103 4 5 4 3 5 4 25 

104 5 3 4 5 4 3 24 

105 4 3 5 4 5 4 25 

106 4 5 3 4 4 5 25 

107 3 4 3 5 4 4 23 

108 1 4 3 5 2 3 18 

109 5 4 3 5 4 3 24 

110 5 4 5 3 4 5 26 

111 4 5 4 3 5 4 25 

112 2 5 2 4 2 5 20 

113 5 4 3 4 4 3 23 

114 5 3 4 1 4 3 20 

115 4 5 4 4 5 4 26 

116 5 3 4 3 5 4 24 

117 5 5 3 4 2 1 20 

118 5 4 3 4 5 3 24 

119 5 5 5 5 5 5 30 
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NO Resp 
Customer Engagement (Y) 

Total Y 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

1 4 4 4 4 4 4 24 

2 3 3 4 3 3 3 19 

3 5 5 5 4 4 4 27 

4 5 5 4 3 3 4 24 

5 4 4 4 5 5 5 27 

6 4 4 4 4 4 4 24 

7 3 3 3 3 3 3 18 

8 5 4 5 4 4 4 26 

9 3 3 4 3 3 3 19 

10 4 3 4 4 4 4 23 

11 5 4 5 4 4 4 26 

12 3 3 3 3 3 3 18 

13 4 4 4 3 3 3 21 

14 4 4 4 3 4 3 22 

15 3 3 4 4 4 5 23 

16 4 3 3 4 3 4 21 

17 4 4 4 4 4 4 24 

18 5 5 4 5 4 5 28 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 3 3 4 5 3 1 19 

21 4 4 4 4 4 4 24 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 5 4 5 4 5 4 27 

24 4 5 4 5 4 5 27 

25 5 3 4 5 5 4 26 

26 2 5 5 4 2 5 23 

27 4 4 4 4 4 4 24 

28 5 5 4 4 4 5 27 

29 4 4 4 4 4 4 24 

30 4 4 4 4 4 4 24 

31 4 5 5 4 4 4 26 

32 5 5 5 5 5 5 30 

33 3 3 3 4 4 3 20 

34 5 5 5 5 5 5 30 

35 2 2 3 3 2 2 14 

36 4 3 4 2 2 4 19 

37 3 3 3 2 2 1 14 

38 4 3 3 3 3 3 19 

39 3 3 3 3 3 3 18 

40 5 5 5 5 5 5 30 

41 5 4 5 5 4 5 28 

42 3 3 3 3 3 3 18 

43 5 5 4 4 4 4 26 

44 4 5 4 4 4 4 25 
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45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 4 4 4 4 4 24 

47 4 4 4 4 4 4 24 

48 4 4 4 4 4 4 24 

49 3 4 3 4 3 3 20 

50 3 4 3 4 4 4 22 

51 3 3 3 3 3 3 18 

52 3 3 3 3 3 3 18 

53 4 4 4 4 4 4 24 

54 5 4 5 4 4 4 26 

55 4 4 5 3 4 5 25 

56 3 3 3 3 3 3 18 

57 5 5 5 5 5 5 30 

58 4 4 4 4 4 4 24 

59 5 4 3 4 5 4 25 

60 4 5 3 3 5 4 24 

61 5 5 5 5 5 5 30 

62 4 4 4 4 4 3 23 

63 3 4 3 3 3 4 20 

64 3 3 4 3 4 3 20 

65 3 4 4 3 3 5 22 

66 4 3 3 3 3 3 19 

67 4 4 4 4 4 4 24 

68 4 2 2 2 2 2 14 

69 3 4 2 4 3 3 19 

70 2 2 5 4 4 3 20 

71 3 3 4 3 4 5 22 

72 4 3 3 3 4 4 21 

73 3 3 2 2 4 4 18 

74 2 2 2 2 3 3 14 

75 2 3 3 2 3 2 15 

76 3 3 3 3 3 3 18 

77 2 3 4 5 2 3 19 

78 3 3 3 3 3 3 18 

79 5 4 3 4 2 3 21 

80 5 4 3 4 2 4 22 

81 4 3 1 3 4 5 20 

82 3 4 5 4 3 1 20 

83 4 3 4 1 3 2 17 

84 3 5 2 4 2 3 19 

85 3 2 5 3 4 2 19 

86 5 3 4 2 1 5 20 

87 3 4 3 4 5 4 23 

88 2 5 4 3 5 2 21 

89 4 3 1 5 4 3 20 

90 4 5 3 4 2 1 19 
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91 3 5 4 2 4 3 21 

92 5 3 4 2 5 4 23 

93 3 4 5 4 3 5 24 

94 3 4 4 5 2 4 22 

95 5 3 4 5 3 5 25 

96 4 3 5 4 5 3 24 

97 1 5 4 3 5 4 22 

98 3 4 5 4 5 4 25 

99 4 3 5 4 3 5 24 

100 4 3 5 4 3 5 24 

101 3 3 4 3 2 4 19 

102 5 4 5 4 3 4 25 

103 4 3 5 4 3 5 24 

104 5 5 4 4 5 3 26 

105 5 4 5 3 5 4 26 

106 4 3 5 4 3 4 23 

107 4 5 5 4 5 5 28 

108 5 4 3 4 5 4 25 

109 2 1 4 5 3 2 17 

110 4 5 4 3 5 5 26 

111 4 5 4 3 5 4 25 

112 4 5 3 4 5 4 25 

113 5 4 5 3 4 4 25 

114 4 5 3 4 5 4 25 

115 3 1 4 5 5 5 23 

116 3 4 5 4 5 4 25 

117 4 5 4 5 4 3 25 

118 1 5 4 2 3 4 19 

119 4 5 4 3 5 4 25 
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BUKTI OLAH DATA SPSS VERSI 26 
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Uji Validitas 

1. Variabel Content Marketing (X1) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Variabel Electronic Word Of Mouth (X2) 

 

 

 

 

 

 

 

3. Variabel Customer Engagement (Y) 
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Uji Reliabilitas 

1. Variabel Content Marketing (X1) 

 

 

  

2. Variabel Electronic Word of Mouth (X2) 

 

 

 

3. Variabel Customer Engagement (Y) 

 

 

 

Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

Koefisien Determinasi (R) 
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Lampiran 4 Form bimbingan 
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Lampiran 5 Dokumentasi Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penyebaran kuesioner secara Online Penyebaran kuesioner secara Offline 
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Lampiran 6 Surat Cek Plagiasi 

 


