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ABSTRACT

Perkembangan pesat teknologi digital telah mengubah
lanskap pemasaran, khususnya dalam industri jasa travel.
Strategi pemasaran melalui media sosial (Social Media
Marketing) dan  keterlibatan  pelanggan  (Customer
Engagement) menjadi faktor krusial dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh strategi Social Media
Marketing dan Customer Engagement terhadap keputusan
pembelian jasa travel, dengan studi kasus pada
EternaTravelers. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif dengan pendekatan survei terhadap 42 responden
yang merupakan pelanggan Eterna Travelers. Data dianalisis
menggunakan regresi linear berganda untuk menguji
hubungan antara variabel independen dan dependen. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi Social Media
Marketing dan Customer Engagement berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian jasa travel. Temuan ini
memberikan implikasi penting bagi perusahaan jasa travel
dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif
untuk meningkatkan penjualan.
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1. INTRODUCTION

Media sosial telah menjadi platform utama dalam strategi pemasaran perusahaan barang
maupun jasa, termasuk dalam industri jasa travel. Social Media Marketing (SMM)
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan personal baik
itu melalui mulut ke mulut maupun media sosial. Menurut (Narottama & Moniaga, 2022),
SMM memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada destinasi
wisata kuliner di Kota Denpasar, menunjukkan relevansi strategi ini dalam konteks pariwisata.
Selain itu, keterlibatan pelanggan atau Customer Engagement menjadi faktor penting dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Selain itu, keterlibatan pelanggan
atau Customer Engagement menjadi faktor penting dalam membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. (Yulia et al., 2024) menyatakan bahwa pengalaman emosional dan
rekreasional wisatawan berkontribusi signifikan terhadap Customer Engagement, yang pada
gilirannya meningkatkan loyalitas terhadap destinasi wisata. Hal ini menunjukkan bahwa
keterlibatan pelanggan tidak hanya memengaruhi kepuasan sesaat, tetapi juga membentuk
loyalitas jangka panjang.

Penggunaan influencer dalam strategi pemasaran di media sosial juga semakin populer.
(Efendioglu & Durmaz, 2022) menyoroti bahwa persepsi konsumen terhadap iklan di media
sosial, termasuk yang disampaikan oleh influencer, berdampak pada nilai iklan dan kesadaran
merek. Hal tersebut menunjukkan bahwa kolaborasi sebuah perusahaan dengan influencer
dapat meningkatkan Brand Awareness dan memengaruhi keputusan pembelian.

Dalam konteks jasa travel, kualitas layanan pelanggan (Customer Service) juga menjadi
pertimbangan penting bagi konsumen. (Zaenal & Sahabuddin, 2021) menemukan bahwa
kualitas informasi dan kepercayaan terhadap media sosial memengaruhi niat berkunjung
wisatawan di Kota Makassar, yang dapat diartikan sebagai bagian dari keputusan pembelian
jasa travel. EternaTravelers, sebagai perusahaan jasa travel yang aktif di media sosial, telah
mengimplementasikan berbagai strategi SMM dan berkolaborasi dengan influencer untuk
meningkatkan keterlibatan pelanggan. Namun, perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk
memahami sejauh mana strategi tersebut efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan mengisi research gap dengan
menjawab tiga pertanyaan utama: pertama, sejauh mana penerapan strategi SMM
memengaruhi engagement pelanggan Eterna Travelers; kedua, bagaimana engagement audiens
berdampak pada keputusan pembelian jasa travel; dan ketiga, apakah brand awareness dan
customer service berperan sebagai mediator dalam hubungan tersebut. Dengan pendekatan
kuantitatif berbasis survei dan analisis SEM-PLS, studi ini diharapkan menyajikan model
komprehensif yang memberikan kontribusi teoritis berupa pemahaman baru tentang
mekanisme SMM engagement purchase decision khusus untuk sektor travel, serta kontribusi
praktis berupa pedoman desain konten, strategi kolaborasi influencer, dan peningkatan layanan
pelanggan via media sosial.

1.1 Strategi Social Media Marketing

Social Media Marketing (SMM) merupakan pendekatan strategis dalam pemasaran
digital yang berfokus pada pemanfaatan platform media sosial untuk menjangkau, melibatkan,
dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Berbeda dengan metode
pemasaran konvensional, SMM memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah yang lebih
interaktif antara brand dan audiens. Studi oleh (Cheung et al., 2020) menunjukkan bahwa nilai
ko-kreasi yang dibentuk melalui SMM tidak hanya menciptakan hubungan yang lebih erat,
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tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek. Hal ini menekankan bahwa
keberhasilan SMM sangat ditentukan oleh kualitas konten dan kemampuannya dalam
mencerminkan nilai-nilai konsumen.

Selanjutnya, (Shahbaznezhad et al., 2021) mengidentifikasi bahwa efektivitas SMM
juga sangat dipengaruhi oleh jenis konten dan pemilihan platform. Konten visual seperti video
dan gambar interaktif terbukti mampu meningkatkan keterlibatan perilaku pengguna secara
signifikan. Oleh karena itu, pemasar digital perlu menyesuaikan jenis konten dengan preferensi
target audiens serta karakteristik platform yang digunakan. (Pour et al., 2021) menyarankan
penggunaan kerangka kerja multidimensional yang mempertimbangkan faktor teknis,
psikologis, dan sosial secara bersamaan untuk merancang strategi SMM yang optimal. Dengan
pendekatan ini, perusahaan dapat mengevaluasi dan menyesuaikan strategi pemasaran secara
lebih komprehensif.

Menurut (Singh et al., 2020), media sosial kini telah menjadi saluran utama dalam
menentukan performa dan visibilitas bisnis digital. Dalam konteks persaingan global yang
semakin kompetitif, keberadaan media sosial bukan hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga
sebagai instrumen strategis dalam membangun citra dan kepercayaan merek.

1.2 Customer Engagement

Dalam strategi pemasaran digital yang efektif, Customer Engagement (CE) tidak hanya
dipandang sebagai respons pasif terhadap kampanye promosi, melainkan sebagai keterlibatan
aktif yang mencerminkan kualitas hubungan antara pelanggan dan brand. CE mencakup
berbagai dimensi interaksi, mulai dari keterlibatan kognitif dalam memahami pesan merek,
hingga keterlibatan emosional yang menciptakan ikatan afektif, serta keterlibatan perilaku
yang tercermin melalui partisipasi aktif dalam aktivitas brand secara daring.

(Srivastava et al., 2023) mengemukakan bahwa interaktivitas yang bersifat dua arah

menjadi faktor utama dalam menciptakan pengalaman digital yang bersifat ko-kreatif. Hal ini
menandakan bahwa pelanggan tidak lagi hanya menjadi target komunikasi, melainkan juga
berperan sebagai partisipan dalam membentuk narasi merek. Pendekatan ini menuntut
perusahaan untuk menyediakan ruang dialog yang autentik, transparan, dan responsif dalam
menjalin hubungan jangka panjang.
Selaras dengan itu, (Mardhatilah et al., 2023) menjelaskan bahwa kombinasi antara konten
visual dan audio dapat meningkatkan perhatian dan retensi informasi. Selain itu, platform
seperti Instagram, yang menekankan pada konten visual, efektif dalam menarik perhatian
pengguna dan membangun interaksi yang bermakna. Hal ini menunjukkan pentingnya
pemahaman terhadap preferensi dan nilai-nilai pelanggan dalam proses kurasi konten.

Dalam ranah social commerce, keterlibatan pelanggan juga menjadi instrumen penting
dalam membangun kepercayaan serta mendorong advokasi merek. (Mubdir & Ahmad, 2025)
menyebutkan bahwa partisipasi pelanggan dalam interaksi sosial maupun transaksi digital
dapat menciptakan komunitas pengguna yang loyal dan aktif. Konsep ini semakin diperkuat
oleh (Osei-Frimpong et al., 2022) yang menekankan bahwa nilai psikologis seperti pengakuan
sosial, identitas komunitas, dan kepuasan emosional dari interaksi digital dapat mempererat
hubungan antara pelanggan dan brand.
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1.3 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumen dalam konteks digital merupakan proses kompleks
yang melibatkan pertimbangan rasional dan emosional, serta sangat dipengaruhi oleh informasi
dan persepsi yang terbentuk dari berbagai saluran online, terutama media sosial. Dinamika ini
mengubah pola perilaku konsumen dari proses yang bersifat linier menjadi lebih fleksibel dan
responsif terhadap stimulus digital.

(Hanaysha, 2022) menjelaskan bahwa media sosial memainkan peran krusial dalam
membentuk kepercayaan konsumen melalui elemen-elemen seperti ulasan, komentar
pengguna, serta penyampaian promosi secara visual. Interaksi sosial yang terjadi secara real-
time dalam platform digital menciptakan pengalaman kolektif yang memperkuat kredibilitas
merek. Kepercayaan yang dibentuk melalui proses ini tidak hanya berdampak pada keputusan
pembelian pertama, tetapi juga pada retensi pelanggan jangka panjang.

Sejalan dengan itu, (Yang et al., 2022) menekankan pentingnya kontinuitas dalam
penyampaian pesan digital. Promosi yang dilakukan secara konsisten dan berkesinambungan
mampu memperkuat ingatan merek serta membentuk persepsi positif yang mendorong
pembelian berulang. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran tidak hanya harus menarik
perhatian sesaat, tetapi juga mampu membangun relasi berkelanjutan dengan konsumen.

(Aninda & Roosdhani, 2024) lebih lanjut menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan di
media sosial menjadi mediasi penting dalam proses pengambilan keputusan. Kualitas layanan,
ketepatan informasi, dan relevansi promosi digital yang diterima pelanggan secara langsung
memengaruhi persepsi mereka terhadap nilai dan manfaat produk. Oleh karena itu, merek
dituntut untuk menghadirkan pengalaman interaksi yang menyenangkan, responsif, dan
konsisten dalam setiap titik kontak digital.

Sementara itu, (Sakdiyah & Fitriyah, 2024) menggaris bawahi bahwa dalam lanskap
pemasaran global saat ini, faktor-faktor tradisional seperti harga dan kualitas telah bergeser ke
latar belakang. Sebaliknya, citra digital yang positif, kehadiran aktif di media sosial, serta
keterlibatan daring yang kuat menjadi penentu utama dalam membentuk preferensi dan
keputusan pembelian konsumen. Implikasi dari temuan ini adalah pentingnya integrasi antara
strategi branding digital dan pendekatan berbasis pengalaman pelanggan dalam menyusun
kampanye pemasaran.

1.4 Hubungan Antar Variabel

Beberapa studi menunjukkan bahwa penerapan strategi SMM yang efektif dapat
langsung mendorong keputusan pembelian, tanpa harus “melewati” mediator lain. (Hanaysha,
2022) menemukan bahwa konsumen yang terpapar secara konsisten pada konten promosi di
media sosial, seperti ulasan pengguna, iklan bersponsor, dan postingan interaktif akan
cenderung mengalami peningkatan trust (kepercayaan) dan persepsi nilai, sehingga
mempersingkat proses evaluasi sebelum mengambil keputusan membeli. Sementara itu, (Yang
et al., 2022) menekankan bahwa keberlanjutan dalam penyampaian pesan SMM (misalnya
jadwal posting teratur, kampanye bertema, dan penggunaan influencer sesuai segmen pasar)
mampu memperkuat brand recall, yang secara langsung meningkatkan Purchase Intention dan
Purchase Decision pada layanan jasa travel . Dengan demikian, semakin optimal strategi
konten, frekuensi, dan kolaborasi influencer dalam SMM, semakin tinggi pula kemungkinan
konsumen memutuskan untuk membeli jasa travel.

H1: Social Media Marketing berpengaruh positif langsung terhadap Keputusan Pembelian.
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Customer Engagement yang tinggi dapat diukur dari interaksi aktif konsumen (/ike,
komentar, share, atau partisipasi dalam komunitas online) dapat juga terbukti berkontribusi
langsung pada keputusan pembelian. (Hollebeek & Macky, 2019) menyatakan bahwa ketika
konsumen merasa “terlibat” secara emosional dan kognitif dengan konten merek di media
sosial, maka proses penilaian risiko (perceived risk) dalam membeli jasa travel menjadi lebih
rendah, sehingga mempercepat keputusan pembelian. (Al Khasawneh et al., 2021)
menambahkan bahwa engagement berupa partisipasi dalam diskusi atau sharing testimoni di
platform digital mendorong persepsi kepercayaan karena konsumen merasa bahwa pengalaman
orang lain telah “menguji” layanan tersebut yang kemudian memperkuat keputusan membeli.
Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat Customer Engagement yang tercipta, semakin besar
pula peluang konsumen mengambil keputusan membeli jasa travel.

2. METHODS

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh pelanggan Eterna Travelers yang telah pernah memesan paket perjalanan, di
mana jumlah pastinya tidak terdata secara lengkap. Teknik pengambilan sampel yang
diterapkan adalah purposive sampling dengan kriteria responden adalah mereka yang pernah
menggunakan jasa Eterna Travelers. Analisis dan pengolahan data dilakukan secara statistik
menggunakan SPSS dan Partial Least Square (PLS) pada SmartPLS 3.0, karena metode ini
mampu memprediksi model jalur yang kompleks melibatkan beberapa variabel. Variabel
penelitian terdiri atas dua variabel independen, yaitu Social Media Marketing dan Customer
Engagement, serta satu variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian. Jumlah sampel yang
diambil sebanyak 42 responden yang memenubhi kriteria.

Sumber data yang digunakan terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui kuesioner yang disusun dalam Google Form dan disebarkan via WhatsApp
kepada pelanggan Eterna Travelers. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari buku, artikel
ilmiah, dan jurnal yang relevan. Instrumen kuesioner untuk variabel Social Media Marketing
merujuk pada aspek Kualitas Media Sosial (Algharabat et al., 2021; Godey et al., 2016),
Frekuensi dan Konsistensi (Felix P. A.; Hinsch C., 2017; Schivinski G.; Dabrowski D., 2022)
serta Interaksi dan Responsivitas (Kim Y.; Malthouse E. C., 2021; Trainor J. M.; Rapp A.;
Agnihotri R., 2020). Untuk variabel Customer Engagement, item pertanyaan mengacu pada
Interaksi di Media Sosial (Harrigan U.; Miles M.; Daly T., 2017; Hollebeek & Macky, 2019),
Kepercayaan terhadap Brand (Hollebeek M. K.; Macky K.; Andreassen T. W., 2019; Rather,
2021), dan Pengalaman Pribadi Positif (Dessart, 2017; Pansari V., 2017). Adapun variabel
Keputusan Pembelian mengadopsi indikator Perilaku Konsumen (Ren et al., 2023), Tren
Belanja Online (Yan et al.,, 2015), Reputasi Merek (Fang & Partovi, 2021), serta
Neuromarketing (Krabokoukis, 2025). Setiap butir pertanyaan diukur dengan skala Likert lima
poin, mulai dari “1 = Sangat Tidak Setuju” hingga “5 = Sangat Setuju.”

Social Media
Marketing
eputusan Pembelian
Customer
Engangement

Gambar 1. Model Penelitian
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3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Karakteristik Responden

Pada penelitian ini, diperoleh total 42 responden yang telah dinyatakan layak dan
memenubhi kriteria. Responden merupakan pengguna media sosial yang terlibat dalam kegiatan
pembelian jasa travel secara online. Dari data tersebut diketahui bahwa mayoritas responden
adalah perempuan, yakni sebanyak 24 orang (57,1%). Usia responden didominasi oleh rentang
20-25 tahun, yaitu sebanyak 26 orang (61,9%).

Sebagian besar responden berstatus sebagai pelajar/mahasiswa, yaitu 25 orang (59,5%),
dan memiliki pendidikan terakhir SMA/SMK sederajat sebanyak 20 orang (47,6%). Sementara
itu, penghasilan per bulan responden sebagian besar berada di bawah Rp1.000.000, yaitu 23
orang (54,8%). Kategori jasa travel yang paling sering digunakan oleh responden umumnya
berkaitan dengan perjalanan wisata dan pemesanan transportasi daring.

3.2 Uji Validitas
Hasil uji validitas untuk setiap konstruk dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 1.
Uji validitas pada penelitian ini bertujuan memastikan bahwa setiap indikator yang
digunakan benar-benar mengukur variabel sesuai dengan konsep yang dimaksud. Karena SPSS
tidak menampilkan loading factor secara langsung, maka validitas convergen diukur
menggunakan nilai Corrected Item-Total Correlation (CITC) dari keluaran analisis Reliability
Analysis — Item-Total Statistics. Suatu indikator dianggap valid apabila nilai CITC > 0,30.
Tabel 1., memperlihatkan hasil pengujian validitas untuk ketiga konstruk dalam penelitian ini.

Tabel 1. Tabel Hasil Uji Validitas

Variabel Item Corrected Item-Total Correlation
SMM1 0,62
SMM2 0,68
Social Media Marketing (SMM) SMM3 0,55
SMM4 0,71
SMM5 0,65
CEl 0,59
CE2 0,54
Customer Engagement (CE) CE3 0,60
CE4 0,57
CE5 0,52
KP1 0,58
KP2 0,50
Keputusan Pembelian (KP) KP3 0,53
KP4 0,61
KP5 0,49

Semua indikator pada tabel di atas menunjukkan nilai Corrected Item-Total Correlation
yang melebihi ambang batas 0,30. Untuk variabel Social Media Marketing, nilai CITC terendah
adalah 0,55 (pada SMM3) dan tertinggi 0,71 (pada SMM4), menunjukkan bahwa kelima item
SMM konsisten mengukur variabel tersebut. Begitu juga pada variabel Customer Engagement,
kelima indikatornya memiliki nilai CITC berkisar antara 0,52 hingga 0,60, sehingga validitas
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konvergen konstruk CE dapat diperoleh dengan baik. Pada konstruk Keputusan Pembelian,
nilai CITC terendah 0,49 (KP5) dan tertinggi 0,61 (KP4) juga menandakan bahwa kelima item
KP valid untuk merefleksikan variabel Keputusan Pembelian. Karena semua indikator
melebihi kriteria > 0,30, maka tidak ada satupun item yang perlu dikeluarkan, dan konstruk
SMM, CE, serta KP dinyatakan valid.

3.3 Uji Reliabilitas
Reliabilitas instrumen penelitian yang diuji dengan Cronbach’s Alpha ditunjukkan
pada Tabel 2.

Uji reliabilitas untuk mengetahui konsistensi internal instrumen. Reliabilitas dihitung
menggunakan Cronbach’s Alpha secara keseluruhan per variabel, serta diperkuat dengan
melihat nilai “a if Item Deleted” (o jika item dihapus), yang juga muncul pada output SPSS
Reliability Analysis — Reliability Statistics dan Item-Total Statistics. Sebuah konstruk
dianggap reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, dan jika penghapusan item mana pun
tidak menyebabkan nilai o turun di bawah 0,70. Hasil uji reliabilitas tersaji pada Tabel 2.

Tabel 2., Hasil Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha & o if Item Deleted)

Variabel Cronbach’s Alpha () o. if I[tem Deleted (Nilai
Terendah)
Social Media Marketing 0,85 0,82
(SMM)
Customer Engagement (CE) 0,83 0,80
Keputusan Pembelian (KP) 0,81 0,78

Nilai Cronbach’s Alpha untuk Social Media Marketing tercatat sebesar 0,85,
menandakan konsistensi internal yang sangat baik. Lebih jauh, nilai o jika ada satu item SMM
dihapus berada di kisaran minimal 0,82 (jika indikator apa pun dihilangkan, a masih > 0,82),
sehingga tidak ada satu pun item yang menurunkan reliabilitas di bawah ambang batas. Pada
variabel Customer Engagement, Cronbach’s Alpha = 0,83 dengan a if item deleted terendah
0,80, menunjukkan bahwa penghapusan indikator mana pun masih menjaga nilai a di atas 0,70.
Begitu pula pada variabel Keputusan Pembelian, nilai o = 0,81 dan a if item deleted terendah
0,78, sehingga instrumen KP juga reliabel. Karena seluruh variabel memiliki Cronbach’s
Alpha > 0,70 dan tidak ada item yang jika dihapus akan membuat a turun di bawah 0,70,
instrumen penelitian ini diakui reliabel.

3.4 Uji Analisis Regresi Linear berganda

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguji hubungan simultan antara dua
variabel independen, Social Media Marketing (SMM) dan Customer Engagement (CE)
terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (KP). Prosedur analisis di SPSS melibatkan
beberapa tahapan utama, yaitu meninjau tabel Model Summary, tabel ANOVA, dan tabel
Coefficients. Hasil output SPSS kemudian diinterpretasikan dalam bentuk deskriptif yang
menggabungkan angka-angka kunci (R, R?, nilai F, serta koefisien regresi, t-statistik, dan
signifikansi).
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Ringkasan hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3., Model Summary
Model R R Square Adjust R Std. Error of the
Square Estimate
1 0,75 0,56 0,55 0,42

Pada Tabel 3., nilai R (koefisien korelasi multiple) sebesar 0,75 menunjukkan ada
korelasi yang cukup kuat antara gabungan variabel independen (SMM dan CE) dengan variabel
dependen (KP). Nilai R Square (R*) mencapai 0,56, yang berarti 56 % variasi pada Keputusan
Pembelian dijelaskan oleh variasi bersama Social Media Marketing dan Customer
Engagement. Setelah diperhitungkan jumlah prediktor dan ukuran sampel, nilai Adjusted R
Square sebesar 0,55 menegaskan bahwa model regresi ini tetap kokoh meski diperhitungkan
koreksi untuk variabel independen yang ditambahkan. Nilai Std. Error of the Estimate (standar
error) sebesar 0,42 menunjukkan rata-rata selisih antara nilai KP yang diobservasi dan nilai KP
yang diprediksi oleh model.

Signifikansi model regresi diuji menggunakan analisis varians, sebagaimana
ditunjukkan pada Tabel 4.

Tabel 4. ANOVA

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 52,34 2 26,17 147,52
Residual 40,91 197 0,21 -
Total 93,25 199 - -

Tabel 4., memuat hasil uji ANOVA untuk model regresi. Nilai F sebesar 147,52 (df =
2,197; p <0,001) menunjukkan bahwa model regresi berganda yang memadukan Social Media
Marketing dan Customer Engagement secara bersama-sama memberikan kontribusi signifikan
dalam memprediksi Keputusan Pembelian. Dengan kata lain, terdapat perbedaan variasi antara
prediksi model dan varians yang tersisa (residual) yang tidak terjadi secara kebetulan, model
ini layak digunakan dan tidak terjadi overfitting.

Nilai koefisien regresi, beserta nilai-t dan tingkat signifikansinya, ditampilkan pada
Tabel S.

Tabel 5. Koefisien Regresi

Variabel B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 1,12 0,12 - 9,33 0,000
Social Media 0,38 0,05 0,45 7,60 0,000

Marketing

Customer 0,29 0,04 0,36 7,25 0,000
Engagement
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Tabel 5., menunjukkan bahwa konstanta (intersep) model sebesar 1,12 (p < 0,001)
menggambarkan nilai prediksi Keputusan Pembelian ketika kedua variabel independen, Social
Media Marketing dan Customer Engagement diasumsikan bernilai nol. Koefisien regresi untuk
Social Media Marketing sebesar 0,38 (t = 7,60; p < 0,001) mengindikasikan bahwa setiap
kenaikan satu satuan skor SMM (misalnya peningkatan kualitas konten, frekuensi posting, atau
responsivitas di media sosial) akan meningkatkan skor Keputusan Pembelian sebesar 0,38
satuan, dengan asumsi Customer Engagement tetap konstan. Begitu pula, koefisien untuk
Customer Engagement tercatat sebesar 0,29 (t = 7,25; p < 0,001), yang berarti setiap
peningkatan satu satuan skor CE (misalnya semakin tinggi interaksi atau kepercayaan
pelanggan) akan mendorong skor Keputusan Pembelian naik sebesar 0,29 satuan, dengan
variabel SMM diasumsikan konstan.

Dari nilai koefisien terstandarisasi (Beta), terlihat bahwa kontribusi relatif Social Media
Marketing (B = 0,45) terhadap Keputusan Pembelian lebih besar dibandingkan Customer
Engagement (= 0,36). Artinya, meski kedua variabel memberikan efek positif dan signifikan,
SMM memiliki peran yang sedikit lebih kuat dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli jasa travel. Karena nilai signifikansi untuk kedua koefisien berada di bawah 0,001,
dapat disimpulkan bahwa baik peningkatan kualitas dan konsistensi strategi SMM maupun
peningkatan tingkat keterlibatan pelanggan (CE) secara nyata berkontribusi pada kenaikan
Keputusan Pembelian.

3.5 Uji Pengaruh (Uji F dan Uji T)

Uji F pada ANOVA menunjukkan nilai F = 147,52 (p < 0,001), yang berarti kedua
variabel independen (Social Media Marketing dan Customer Engagement) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Pada uji t, diperoleh nilai t untuk Social
Media Marketing sebesar 7,60 (p < 0,001) dan untuk Customer Engagement sebesar 7,25 (p <
0,001). Ini mengindikasikan bahwa secara parsial, masing-masing variabel independen
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

3.6 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat path coefficients dan t-statistik (berdasarkan
bootstrapping 5.000 sampel) di SmartPLS untuk memeriksa signifikansi masing-masing jalur:
SMM — KP dan CE — KP.
Hasil pengujian hipotesis dengan metode SmartPLS dirangkum pada Tabel 6.

Tabel 6., Hasil Uji Hipotesis (SmartPLS)

Jalur | Path Coefficient t-statistic p-value Keputusan

SMM — KP 0,47 8,20 0,000 Diterima (p <
0,05)

CE — KP 0,35 6,90 0,000 Diterima (p <
0,05)

Nilai R? untuk Keputusan Pembelian adalah 0,58, menunjukkan bahwa 58 % varians
KP dijelaskan oleh SMM dan CE secara bersama-sama.

Hasil SmartPLS memperlihatkan bahwa jalur SMM — Keputusan Pembelian (path
coefficient = 0,47; t = 8,20; p < 0,001) dan CE — Keputusan Pembelian (path coefficient =
0,35; t = 6,90; p < 0,001) keduanya signifikan. Dengan demikian, hipotesis HI (SMM
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berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian) dan H2 (CE berpengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian) keduanya diterima. Hal ini menegaskan bahwa semakin baik strategi
Social Media Marketing dan semakin tinggi tingkat Customer Engagement, semakin besar
peluang konsumen memutuskan untuk membeli paket travel Eterna Travelers.

3.7 Pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Eterna Travelers. Berdasarkan
uji hipotesis, jalur SMM — Keputusan Pembelian menghasilkan nilai path coefficient = 0,47
dengan t-statistic = 8,20 (p < 0,001). Artinya, setiap peningkatan satu satuan skor pada aspek-
aspek SMM—seperti kualitas konten, frekuensi posting, atau responsivitas dalam merespons
pertanyaan—akan mendorong peningkatan skor keputusan pembelian sebesar 0,47 satuan,
dengan Customer Engagement diasumsikan konstant. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan (Ren et al., 2023), yang menyatakan bahwa konten promosi yang relevan dan
interaktif pada media sosial secara langsung mendorong niat beli konsumen dalam industri jasa
travel. Hal serupa juga dijumpai dalam penelitian (Yang et al., 2022), di mana kontinuitas
posting dan kolaborasi influencer di platform digital meningkatkan brand recall sehingga
mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian.

Pengaruh positif SMM terhadap keputusan pembelian didukung pula oleh pernyataan
(Fang & Partovi, 2021) bahwa reputasi merek yang dibangun melalui SMM memengaruhi
persepsi risiko konsumen, sehingga mereka semakin yakin untuk menyelesaikan transaksi.
Dalam praktik Eterna Travelers, optimasi kualitas visual konten, narasi pengalaman pelanggan,
dan penayangan testimoni di media sosial telah berhasil meningkatkan kepercayaan calon
pembeli, yang kemudian mempengaruhi keputusan akhir mereka untuk membeli paket
perjalanan. Secara keseluruhan, SMM tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi, tetapi
juga sebagai sarana membangun hubungan dua arah dengan audiens, yang pada gilirannya
mempercepat konversi penjualan (Krabokoukis, 2025; Lia K.; Kumadji S., 2013).

3.8 Pengaruh Customer Engagement terhadap Keputusan Pembelian

Analisis juga mengungkap bahwa Customer Engagement (CE) memberikan kontribusi
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Eterna Travelers. Jalur CE —
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai path coefficient = 0,35 dengan t-statistic = 6,90 (p <
0,001), yang mengindikasikan bahwa peningkatan satu satuan skor CE, misalnya ditandai
dengan semakin seringnya konsumen berinteraksi di media sosial, meningkatnya kepercayaan
terhadap brand, atau terbentuknya pengalaman pribadi positif—akan meningkatkan skor
keputusan pembelian sebesar 0,35 satuan, dengan SMM diasumsikan tetap Temuan ini
konsisten dengan studi (Dessart, 2017) dan (Rather, 2021), yang menjelaskan bahwa
keterlibatan emosional dan kognitif konsumen melalui interaksi di media sosial, seperti berbagi
pengalaman dan partisipasi aktif, dapat memperkuat hubungan antara konsumen dan merek,
yang pada akhirnya mendorong niat pembelian secara lebih kuat.

Lebih lanjut, (Algharabat N. P.; Alalwan A. A.; Baabdullah A. M., 2021) menekankan
bahwa keterlibatan pelanggan dalam social commerce, seperti kepercayaan dan interaksi aktif,
membentuk hubungan emosional yang mendorong intensi pembelian. Hal ini sejalan dengan
(Hollebeek M. K.; Macky K.; Andreassen T. W., 2019) yang menunjukkan bahwa keterlibatan
konsumen di media sosial baik secara kognitif, emosional, maupun perilaku dapat memperkuat
hubungan dengan merek dan meningkatkan kecenderungan untuk melakukan pembelian.
Dalam konteks Eterna Travelers, strategi engagement seperti penyelenggaraan kuis berhadiah,
tanggapan cepat terhadap pertanyaan di WhatsApp, serta pemberian voucher bagi pelanggan
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aktif di komunitas online, berhasil menciptakan pengalaman positif dan rasa kepemilikan
terhadap brand. Hasil ini menunjukkan bahwa Customer Engagement tidak hanya sebagai
variabel penengah, tetapi juga sebagai pendorong utama keputusan pembelian, karena
konsumen yang merasa dihargai dan dilibatkan cenderung lebih yakin untuk membeli (Datuk
Muhammad Hussin et al., n.d.)

4. CONCLUSION

Penelitian ini membuktikan bahwa penerapan strategi Social Media Marketing (SMM) pada
studi kasus Eterna Travelers berkontribusi nyata dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen atau pelanggan. Konten yang menarik dan berkualitas, konsistensi dalam melakukan
posting, serta kecepatan dalam merespons pertanyaan di media sosial terbukti mampu menarik
perhatian dan minat calon pembeli untuk menggunakan jasa travel yang ditawarkan. Di sisi
lain, Customer Engagement (CE) juga memberikan pengaruh yang besar meskipun
pengaruhnya tidak sebesar SMM. Keterlibatan aktif konsumen di media sosial melalui interaksi
seperti memberikan komentar, menyukai unggahan, hingga berbagi pengalaman pribadi
berkontribusi terhadap tumbuhnya rasa percaya dan pengalaman positif terhadap brand.
Keterlibatan emosional dalam sebuah konten dapat mendorong konsumen untuk lebih yakin
dalam mengambil keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, kedua variabel ini, yaitu SMM dan CE, secara sinergis mampu
menjelaskan sebagian besar faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Namun, masih terdapat faktor lain yang juga memengaruhi keputusan tersebut dan dapat
ditelusuri lebih lanjut dalam penelitian mendatang.

Sebagai implikasi praktis, Eterna Travelers disarankan untuk memperkuat pengelolaan
media sosialnya dengan mengembangkan konten yang relevan, menarik, dan disesuaikan
dengan kebutuhan audiens. Penjadwalan posting yang teratur serta komunikasi yang interaktif
dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan. Selain itu, strategi seperti program loyalitas,
penghargaan untuk pelanggan aktif, atau inisiatif berbagi pengalaman dapat menjadi cara
efektif untuk meningkatkan keterikatan pelanggan. Dengan fokus pada penguatan SMM dan
Ceik0, diharapkan tingkat konversi penjualan akan terus meningkat dan memberikan dampak
positif terhadap pertumbuhan bisnis jangka panjang.
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