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AbstrAct

This study aims to investigate the impact of social media marketing pricing and location on customer
engagement on the Instagram social network, focusing on the Mifta Indonesia Motorsport workshop
during 2022-2023. The research falls under the category of quantitative research, utilizing multiple
linear regression as the primary method. The sampling technique employed is the Malhotra formula,
which involves multiplying the number of variables by 5, resulting in 8.5 samples. To ensure the study's
accuracy, various statistical tests were conducted, including validity tests, reliability tests, normality
tests, multiple linear regression analysis, multicollinearity tests, alternative variance tests, F'-tests, and
t-tests. The results indicate that social media marketing effectiveness (X1), price (X2), and location
(X3) collectively have a significant positive impact on customer engagement at Mifta Motorsport
Indonesia workshops (Y).

Keywords : Effect of Social Media, Price, Marketing, and Location on Customer Engagement

Pendahuluan
Latar Belakang

Pesatnya perkembangan dunia teknologi, terutama di bidang otomotif, mendorong
perusahaan untuk bersaing dan berinovasi guna menarik minat para pecinta otomotif.
Perkembangan dunia otomotif selalu menarik perhatian, khususnya di kalangan pecinta motorsport.
Pemakaian sepeda motor tidak hanya sebagai alat transportasi, tetapi juga telah menjadi bagian dari
gaya hidup bagi sebagian masyarakat. Antusiasme masyarakat pada olahraga motor mencerminkan
fenomena yang signifikan. Fanbase motorsport sebagai konsumen sepeda motor dalam hal ini
terlibat dalam perilaku pembelian yang kompleks, dimana pembelian kompleks umumnya terjadi
ketika produk tersebut mahal, langka, atau memiliki risiko yang jelas (Kotler, 2000).

Hal ini menandakan jika keputusan pembelian konsumen tidak hanya terkait dengan
pertimbangan ekonomis, tetapi lebih mengarah pada nilai kegunaan dan kepuasan yang diperoleh
dari produk serta bagaimana suatu produk bisa memenuhi kebutuhannya. Data penjualan dari tahun
2015 hingga 2018 P.T KM.I (Kawasaki Motor Indonesia) membuktikan jika produk Kawasaki
berhasil terjual dengan harga yang lebih tinggi dari mobil sport lain di kelasnya. Kawasaki Ninja,
sebagai produk andalan Kawasaki, selalu diminati oleh pecinta motor berkapasitas besar atau moge.
Tampilan Kawasaki Ninja memberikan kesegaran bagi para peminat, terutama anak muda, dengan
kelas eksklusif, aerodinamis, futuristik, dan sporty jika memiliki motor besutan Kawasaki.

Customer engagement dipengaruhi oleh salah satu faktor yaitu social media marketing. Pada era
teknologi 4.0 ini, peran jejaring sosial menjadi sangat penting dan tidak dapat diabaikan karena
telah menjadi kebutuhan masyarakat. Dengan adanya media sosial, perusahaan memiliki
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kemampuan untuk menciptakan saluran komunikasi langsung dan dua arah, yang interaktif,
menyenangkan, dan memberikan respons cepat kepada pelanggan. (Hidayah, 2019).

Pemasaran melalui media sosial merupakan bentuk pemasaran yang memakai platform media
sosial untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menjalankan promosi dengan tujuan
mempengaruhi konsumen, membangun loyalitas, serta meningkatkan penjualan. Penelitian
interaksi konsumen (Wimsatt, 2018) menunjukkan bahwa Bengkel Motorsport Mifta Malang aktif
memakai media sosial, khususnya Instagram, untuk memberikan informasi terkait layanan dan
produk. Studi yang dilakukan oleh (Vivek, Beatty, dan Morgan, 2012) memaparkan jika pemakaian
media sosial sebagai strategi pemasaran yang efektif bisa meningkatkan keterlibatan pelanggan,
yang pada gilirannya berdampak pada tingkat loyalitas merek pelanggan. Melalui konten kreatif
yang aktif di jejaring sosial Instagram, Bengkel Mifta Malang Motorsport berhasil menarik minat
pelanggan untuk menggunakan produk dan layanan yang ditawarkan oleh bengkel tersebut.

Selain pemasaran melalui media sosial, faktor lain yang berdampak pada keputusan
pembelian adalah harga. Lupiyoadi (2013:136) menyatakan jika harga memiliki peranan penting
dalam strategi pemasaran karena berkaitan langsung dengan pendapatan yang diterima oleh usaha.
Sementara menurut Tjiptono dan Chandra (2012), harga merupakan jumlah uang atau aspek lain
yang menyimpan nilai tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk. Pabrik
Motorsport Mifta Malang menawarkan harga yang cukup kompetitif jika dibandingkan dengan
harga pasar, namun tetap menjaga kualitas pelayanan dan produk yang disediakan.

Bengkel Mifta Malang Motorsport juga mengadakan promosi cashback bagi pelanggan yang
telah mendaftar sebagai member bengkel Mifta Malang Motorsport. Besaran cashback yang
signifikan membuat pelanggan member juga turut mempromosikan layanan tersebut kepada
pelanggan lain yang tertarik menggunakan layanan Mifta Malang Motorsport. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa menciptakan harga yang baik memiliki dampak yang besar pada kepuasan
pelanggan bagi sebuah bisnis. Selain media sosial dan harga, faktor lain yang berdampak pada
customer engagement adalah lokasi. Pemilihan lokasi memiliki fungsi strategis karena dapat
mempengaruhi pencapaian tujuan.

Pada periode tahun 2020 hingga 2022, Bengkel Mifta Malang Motorsport mengalami
peningkatan jumlah konsumen yang signifikan setelah melakukan berbagai promosi melalui
jejaring sosial, termasuk Instagram yang memiliki 1000 pengikut. Beberapa dari konsumen tersebut
adalah anggota aktif dari bengkel Motorsport Mifta Malang. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa harga yang baik memiliki dampak besar terhadap keputusan konsumen dalam memilih
menggunakan jasa Bengkel Mifta Malang Motorsport.

Landasan Teori
a. Customer Engagement
Bening dan Kurniawati (2019) memaparkan jika customer engagement merupakan suatu
kondisi psikologis yang timbul pada pelanggan akibat interaksi intens dan pengalaman yang terjadi
antara pelanggan dengan perusahaan, sehingga perusahaan bisa membangun kepercayaan dan
keterlibatan yang berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan.
b. Social Media Marketing
Menurut Hapsawati Taan (2021), Zulfikar dan Mikhriani (2017: 282) mengidentifikasi bahwa
Variabel Social Media Marketing menghasilkan lima indikator, yang mencakup:
1. Dalam komunitas online, terdapat elemen yang mencakup membangun kesetiaan,
diskusi, berkontribusi dengan informasi, pengembangan, dan kemajuan.
2. Pada aspek Interaksi, terdapat elemen up fo date dan relevan.
3. Pada Sharing of content (pembagian konten), terdapat elemen distribusi dan penerimaan
konten.
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4. Accessibility merujuk pada kenyamanan dalam mengakses dan biaya minimal yang
diperlukan untuk menggunakan media sosial tanpa memerlukan keahlian khusus.
5. Pada aspek Credibility (kredibilitas), terdapat elemen pesan yang jelas dan ditujukan
pada target audiens.
¢. Price
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Malau (2017:125), disebutkan jika harga menggambarkan
nilai tukar suatu barang atau jasa, dengan kata lain, merupakan nilai dari produk yang bisa
diperdagangkan. Penting untuk dicatat bahwa hadiah tidak selalu berarti uang.
d. Location,

Brata (2017) memaparkan jika lokasi adalah rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan untuk mendistribusikan produknya kepada konsumen sasaran yang mudah dijangkau dan
memerlukan penentuan tempat dan waktu yang tepat untuk keputusan lokasi. Proses ini bisa berubah
dan memerlukan penyesuaian waktu, serta keputusan tentang di mana akan menggunakan lokasi, yang
membutuhkan pemikiran dan perhatian yang cermat terhadap keunikan lingkungan dan preferensi
konsumen.

Gambar 2.1 Kerangka konseptual

H1 : Sosial Media Marketing berdampak positif signifikan pada Customer Engagement
H2 : Price berdampak positif signifikan pada Customer Engagement
H3 : Location berdampak positif signifikan pada Customer Engagement

Metode Penelitian
Jenis, Waktu, dan Lokasi Penelitian
Jenis penelitian ini adalah explanatory research, yang bermaksud untuk menggambarkan
fenomena dan memahami alasan di balik terjadinya fenomena tersebut. Selain itu, penelitian ini juga
berusaha untuk menguji teori yang relevan. Data dianalisis melalui pembagian paket kepada
pelanggan bengkel Motorsport Mifta Malang yang telah mengunjungi bengkel minimal dua kali.
Riset ini dilakukan di bengkel Mifta Motorsport Malang. Alamat J1. Raya Ngerangin 07 RT.
012 RW. 004 Sumberpasir Kec. Pakis Kab. Malang, Jawa Timur. Penelitian dilakukan pada bulan
November 2022 hingga Maret 2023.

Metode Pengumpulan Data

Sugiyono (2020) menguraikan bahwa kuesioner adalah suatu metode pengumpulan data yang
dipakai oleh peneliti dengan cara menyediakan daftar pertanyaan atau pernyataan tertulis yang harus
dijawab oleh responden. Dalam penelitian ini, memakai skala Likert untuk menakar tanggapan
responden. Skala Likert, menurut Sugiyono (2015:93), dipakai untuk menakar sikap, pendapat, dan
persepsi individu atau kelompok mengenai fenomena sosial.
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Hasil Penelitian dan Pembahasan
Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Vanabel R Hitung R Tabel Sig Kntenia
Y1 856 0,213 000 Valid
Y2 745 0.213 .000 Valid
Y3 730 0,213 000 Valid
Y4 781 0.213 .000 Valid
Y5 660 0,213 000 Valid

X1.1 657 0.213 .000 Valid
X12 752 0,213 000 Valid
X13 617 0213 000 Valid
X14 613 0,213 000 Valid
X1.3 621 0213 000 Valid
X2.1 .683 0,213 000 Valid
X22 754 0213 000 Valid
X23 .663 0,213 000 Valid
X2.4 .763 0213 000 Valid
X3.1 583 0,213 000 Valid
X32 632 0213 000 Valid
X33 524 0,213 000 Valid

Dari tabel 4.6, bisa disimpulkan jika keseluruhan data instrumen pada bagian total correlation
memiliki nilai yang lebih besar daripada nilai r tabel pada uji validitas. Hal ini mengindikasikan
jika keseluruhan pernyataan variabel dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas-
No Wariabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Customer Engacement (Y) 0,924 Reliabel
2 Social Media AMarkering (K1) 0.912 Reliabel
3 Price (X2 0,903 Reliabel
4 Location (X3 0_883 Eeliabel

Koefisien alpha Cronbach menandakan reliabilitas variabel-variabel penelitian. Variabel
Tingkat Interaksi Pelanggan memiliki koefisien alpha sebesar 0,924, Variabel Social Media Marketing
memiliki koefisien alpha sebesar 0,912, Variabel Price memiliki koefisien alpha sebesar 0,903, dan
Variabel lokasi memiliki koefisien alpha sebesar 0,883. Semua nilai koefisien alpha tersebut melebihi

nilai batas reliabilitas 0,6, menandakan jika hasil dari masing-masing variabel dianggap reliabel.

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirmowv Test
Unstandardized

Residual

M.

MNormal, Parameters==.

Most, Extreme, Differences,

Test Statistic

Asymp. Sikg. (2-tailed)

Mean

Sitd., Dewvialion,
Absolute,
Positive

MNMegative,

85

000, 0000

2,

15628778
097

.093
-.097
097
L0765

a. Test distribution is MNormal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction_

Hasil pengujian normalitas pada Tabel 4.8 membuktikan jika nilai signifikansi dari uji
Kolmogorov-Smirnov pada semua variabel konsisten dengan nilai signifikansi asimptotik. Dengan
nilai Sig sebesar 0,076 > 0,05, bisa disimpulkan jika data variabel tersebut memiliki distribusi yang

dianggap normal.

Uji Asumsi Klasik
Uji Multikolinieritas

Maodel

Coefficients

B

Coefficients®
Unstandardized

Std. Ermor

Standardized
Coefficients
Beta t

sig

Collinearity
Statistics
Tolerance  VIF

a

(Constant)
SOCIAL_MEDIA_MARKETING
PRICE

LOCATION

1.258
424
.600

246

1,154
.097
124
270

1,090
412 4,350
466 4,833
064 910

279
.000
,000
365

.305 3,282
.294 3,399
.545 1,834

o

. Dependent Variable: CUSTOMER_ENGAGEMENT
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Dari Tabel 4.9, hasil pengujian membuktikan jika nilai toleransi variabel independen > 0,05,
yang berarti tidak terdapat korelasi yang signifikan antara variabel independen. Selain itu, perhitungan
Variance Inflation Factor (VIF) menandakan jika nilai VIF < 10. Hal ini menandakan jika tidak ada
masalah multikolinearitas antara variabel dalam model regresi pada penelitian ini|.

Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefiicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1: (Constant) 3,844 751 5120 000
SOCIAL_MEDIA_MARKETING -,008 ,063 -016  -087 831
PRICE -,082 081 -193 1,010 316
LOCATION 242 176 -193 1379 172

Berdasarkan hasil uji Glejser pada Tabel 4.10, bisa disimpulkan jika tidak ada variabel
independen yang berdampak secara signifikan pada residual absolut (ABS RES). Hasil uji varian
menandakan jika nilai pemasaran media sosial adalah 0,931, nilai harga adalah 0,316, dan nilai posisi
adalah 0,172. Semua nilai variabel tersebut melebihi 0,10, sehingga tidak terdapat masalah variasi
variabel pada model regresi.

Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized Coefiicients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta i Sig.
1: (Constant), 1,258 1,154 1,090 279
SOCIAL_MEDIA_MARKETING 424 097 412 4,350 000
PRICE 600 124 466 4,833,000
LOCATION 246 270 064 910 366

a. Dependent Variable: CUSTOMER_ENGAGEMENT
Dari Tabel 4.11 di atas, terlihat jika const. memiliki nilai sebesar 1.258. Untuk nilai koefisien
b1 memiliki nilai sebesar 0.424, nilai koefisien b2 sebesar 0.600, dan nilai koefisien b3 sebesar 0.246.

Uji t
Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t  Sig.
1 {Constant) 1,258 1,154 1,080 279
SOCIAL_MEDIA_MARKETING 424 097 412 4,350 000
FRICE JG00 124 466 4,833,000
LOCATION 2486 270 064 910 366

1) Social Media Marketing (X1)

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan jika nilai signifikansi untuk variabel Social Media
Marketing (X1) adalah 0,000, yang berarti nilai tersebut jauh lebih kecil dari tingkat signifikansi
yang ditetapkan yaitu 0,05. Hasil ini membuktikan jika variabel Social Media Marketing memiliki
dampak yang signifikan pada Customer Engagement di Bengkel MotorSport Mifta Malang.

2) Price (X2)

Berdasarkan hasil uji signifikansi, variabel Price (X2) memiliki nilai sebesar 0,000, yang <
tingkat signifikansi 0,05. Hal ini menandakan jika variabel Price berdampak secara signifikan
pada Customer Engagement di Bengkel MotorSport Mifta Malang.

3) Location (X3)
Berdasarkan hasil uji signifikansi, diperoleh nilai sebesar 0,366 untuk variabel Location
(X3), yang ternyata melebihi tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian, bisa disimpulkan jika
variabel Location tidak memiliki dampak yang signifikan pada Customer Engagement di
Bengkel MotorSport Mifta Malang.
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Koefisien Determinasi (4djusted R?)

Model Summary™

Adjusted R Sid. Ermror of the
Model |24 R Sguare Square Estimate
1 883 FT9 FTA 2,196
a. Predictors: (Constant), LOCATION, SOCIAL_MEDIA_MARKETING,

PRICE
b. Dependent Variable: CUSTOMER. ENGAGEMENT

Hasil uji koefisien determinasi menandakan nilai Adjusted R Square sebesar 0,771, yang sama
dengan 77,1%. Hasil ini menandakan jika 77,1% dari dampak Customer Engagement bisa dijelaskan
oleh variabel Social Media Marketing, Price, dan Location yang telah dimasukkan pada penelitian.
Sisanya, sebesar 22,9%, dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk pada penelitian ini.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Customer Engagement (Y) Bengkel
Motorsport Mifta Malang

Hasil analisis menandakan jika pemasaran media sosial berdampak secara signifikan dan positif
pada keterlibatan pelanggan. Dengan kata lain, jika pemasaran media sosial dilakukan dengan baik,
akan berdampak positif pada peningkatan keterlibatan pelanggan di Bengkel Motorsport Mifta
Malang. Sebaliknya, temuan ini juga menandakan jika upaya perusahaan untuk meningkatkan
pemakaian media pemasaran yang baik dan memberikan umpan balik yang akurat pada platform sosial
media marketing bisa berkontribusi besar dalam memberikan informasi Motorsport kepada pelanggan.
Ini bisa mempermudah pembayaran, memberikan informasi yang jelas, dan meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan.

Pengaruh Price (X2) terhadap Customer Engagement (Y) Bengkel Motorsport Miftah Malang

Hasil analisis menandakan jika harga berdampak secara positif dan signifikan dengan arah
koefisien positif. Artinya, jika harga bisa bersaing dengan baik, maka akan berdampak positif pada
peningkatan keterlibatan pelanggan di Bengkel Motorsport Mifta Malang. Di sisi lain, hasil ini juga
menandakan jika upaya perusahaan untuk memberikan harga yang terjangkau telah berhasil, membuat
banyak pelanggan tertarik untuk mengunjungi Bengkel Motorsport Mifta Malang.

Pengaruh Location (X3) terhadap Customer Engagement (Y) Bengkel Motorsport Miftah
Malang

Hasil analisis menandakan jika lokasi tidak berdampak pada Customer Engagement secara
signifikan, dengan arah koefisien tidak positif. Dengan kata lain, jika Bengkel Motorsport Mifta
Malang berada di lokasi yang strategis, seperti di pusat kota atau di pusat keramaian yang mudah
diakses, tingkat keterlibatan pelanggan akan meningkat. Namun, meskipun lokasi tidak strategis,
pemilik bisnis tidak perlu khawatir karena tidak semua bengkel mampu memperbaiki semua jenis
kendaraan motorsport. Dilihat dari persepsi responden bahwa akses yang mudah dijangkau memiliki
dampak yang paling besar pada keterlibatan pelanggan, hasil statistik deskriptif juga membuktikan
jika item yang paling penting adalah akses yang mudah dijangkau.

Simpulan
Berdasar kan analisis ya ng tel ah dijelaskan pada bab sebelumnya mengenai Pengaruh Social

Media Marketing, Price dan Location terhadap Customer Engagement Bengkel Motorsport Mifta

Malang, mak a da pa t ditar ik ke simpulan se bagai berikut:

a. Berdasar kan ha sil y ang t elah di jelaskan da pat disimp ulkan bah wa Soci al Me dia Mar
keting, P rice d an L ocation ter h adap Cus to mer E ngagement B e ngkel Motor sport Mift a
Mal ang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Social Media Marketing, Price dan Location
maka akan semakin meningkatkan Customer Engagement.
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b. Berdasar kan has il ya ngtel ah di jelaskan da patdisimp ulkan ba hwa Social Media Marketing
berp engaruh sig nifikan terha dap Customer Engagement Bengkel Motorsport Mifta Malang. Hal
ini menunju kkan bahw a S ocial Me dia M arketing yan g posi tif dapat meningkatkan Cust
omer Enga gement Bengkel Motorsport Mifta Malang.

c. Berd asarkan has il ya ng tel ah dij elaskan da pat disi mpulkan bah wa Price berpe ngaruh
signifika n terha dap Cu stomer En gagement Beng kel Motor sport Mif ta Ma lang. Ha | i ni
menunjukka n bah wa Pr ice ya ng po sitif d apat me ningkatkan Cu stomer En gagement Be
ngkel Mot orsport M ifta Ma lang.

d. Berdasarkan has il y ang tel ah dije laskan d apat disim pulkan ba hwa Lo cation tid ak
berpengaruh sig nifikan ter hadap Cu stomer Enga gement Ben gkel Moto rsport Mift a Mal
ang. Hal ini menunjukkan bahwa Location yang tidak positif maka tidak dapat meningkatkan
Custo mer Eng agement Ben gkel Motor sport Mifta Ma lang.

Keterbata san

Dala m penelitaian in i terd apat ke terbatasan, diantaran ya:

1. Dala m penelit ian in i ketiga variabel h anya menghasilkan koefesien determinasi sebesar 77,1%
sehingga terdapat variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Sisanya 22,9% dijelaskan yang
tidak termasuk dalam penelitian ini.

Sara n

Bebera pa sara n da ri penel itian in i anta ra la in ad alah:

1. Diharapkan kepada peneliti selanju tnya untuk melengkapi va riabel la in ya ng ti dak a da dal
am penelitian 1 ni.
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