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Abstrak 

Penelitian ini bermaksud untuk mengidentifikasi hubungan antara pengaruh social media 

marketing terhadap customer engagement, pengaruh customer switching behavior memoderasi 

social media marketing terhadap customer engagement  dan memoderasi customer engagement 

terhadap brand loyalty yang diterapkan pada industri e-commerce Lazada. Metode survei 

menggunakan kuesioner melalui skala diferensial semantik dengan rating 1-10 digunakan pada 

penelitian ini. Kuesioner didistribusikan kepada 290 responden menggunakan teknik non-

probability sampling (judgement sampling) dengan kualifikasi sampel berupa konsumen 

pengguna e-commerce Lazada usia minimal 18 tahun, berdomisili di Pulau Jawa dan pernah 

menggunakan e-commerce Lazada lebih dari sekali. Penelitian ini menggunakan alat analisis 

Structural Equation Modeling (SEM) yang dilakukan melalui program AMOS versi 22 dengan 

Maximum Likelihood Estimation (MLE) sebagai metode estimasi yang digunakan untuk 

menganalisis interaksi antar variabel penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

media marketing berpengaruh positif terhadap customer engagement, customer switching 

behavior berpengaruh positif memoderasi social media marketing terhadap customer engagement 

dan customer switching behavior berpengaruh negatif memoderasi customer engagement 

terhadap brand loyalty. 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Customer Engagement, Customer Switching Behavior, 

Brand Loyalty 

 

ABSTRACT 

This research intends to identify the relationship between the influence of social media marketing 

on customer engagement, the influence of customer switching behavior moderating social media 

marketing on customer engagement and moderating customer engagement on brand loyalty as 

applied to the Lazada e-commerce industry. A survey method using a questionnaire via a 

semantic differential scale with a rating of 1-10 was used in this research. Questionnaires were 

distributed to 290 respondents using a non-probability sampling technique (judgment sampling) 

with sample qualifications in the form of consumers using Lazada e-commerce at least 18 years 

old, domiciled on the island of Java and having used Lazada e-commerce more than once. This 

research uses the Structural Equation Modeling (SEM) analysis tool carried out through the 

AMOS version 22 program with Maximum Likelihood Estimation (MLE) as the estimation 

method used to analyze interactions between research variables. The research results show that 

social media marketing has a positive effect on customer engagement, customer switching 

behavior has a positive effect moderating social media marketing on customer engagement and 

customer switching behavior has a negative effect moderating customer engagement on brand 

loyalty. 

Keywords: Social Media Marketing, Customer Engagement, Customer Switching Behavior,  

Brand Loyalty 
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PENDAHULUAN 

Ekonomi digital Indonesia, terutama yang didukung oleh e-commerce adalah pasar terbesar 

di Asia Tenggara. Menurut Google, Temasek, dan Bain & Company, industri e-commerce 

Indonesia diperkirakan akan terus berkembang hingga mencapai US$95 miliar pada tahun 2025 

(Annur Mutia Cindy, 2022). Walaupun perkembangan e-commerce di Indonesia diproyeksikan 

terus bertumbuh, berbeda hal nya dengan perkembangan e-commerce Lazada yang menurun. 

Menurut data yang dilansir dari topbrand.award.com, Perkembangan Lazada menurun, pada 

kuartal II 2020 mengalami penurunan menjadi 31.90% dan di kuartal III 2021 turun sebesar 

15.20% serta di kuartal IV 2022 juga terus mengalami penurunan menjadi 14.70%  (Top Brand 

Award, 2022). Penurunan yang terjadi pada e-commerce Lazada tidak hanya berhenti sampai 

tahun 2022, pada tahun 2023 pun perkembangan penurunan pengunjung e-commerce Lazada 

masih berlanjut  Hal ini didukung dengan riset yang telah dilakukan oleh databooks.co.id 

menegaskan bahwa pada awal 2023 pengunjung e-commerce Lazada menurun. Pada bulan 

januari tahun 2023 jumlah pengujung e-commerce Lazada sebanyak 91,2 Juta, kemudian pada 

bulan februari tahun 2023 turun menjadi 74,2 juta  (Ahdiat Adi, 2023). 

Penurunan pengunjung yang terjadi pada Lazada dari tahun 2020 sampai tahun 2022 

diduga menandakan adanya penurunan loyalitas merek pengguna e-commerce Lazada. Dalam 

strategi pemasaran, loyalitas merek adalah konsep penting. Loyalitas merek mengukur seberapa 

terikat seorang konsumen dengan sebuah merek (Aaker, 1996). Loyalitas merek dipengaruhi oleh 

interaksi hubungan dengan keterikatan konsumen. Konsumen yang sangat terikat dalam 

komunitas media sosial yang aktif cenderung merasakan loyalitas merek yang kuat (Brodie et al., 

2013). Loyalitas merek (Brand loyalty) yang tinggi didorong dengan adanya interaksi positif 

keterikatan konsumen (Customer engagement) terhadap suatu merek (Harrigan et al., 2017). 

Keterikatan konsumen berkontribusi terhadap penciptaan sikap yang menguntungkan terhadap 

suatu merek (So et al., 2014).  Keterikatan konsumen merupakan prediktor terkuat tingkat 

loyalitas konsumen terhadap merek (So et al., 2014). Ini juga sesuai dengan studi yang dilakukan 

oleh Islam & Rahman  (2017) yang mengemukakan bahwa customer engagement berpengaruh 

terhadap brand loyalty. Namun, bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ming-Way 

Lia et al (2020) mengemukakan bahwa customer engagement tidak berpengaruh terhadap brand 

loyalty. Oleh   karena   itu, hubungan   langsung   pengaruh customer engagement terhadap brand   

loyalty masih   belum   jelas, maka   diperlukan   variabel   lain   untuk memperkuatnya. Di dalam 

pasar digital, Customer switching behavior merupakan salah satu komponen yang harus 

diperhatikan karena keeratan hubungan yang terjadi antara merek dengan konsumen itu jika 

konsumen memiliki karakteristik senang untuk berpindah merek itu tidak akan efektif menjadikan 

mereka loyal. Dimana semakin tinggi konsumen mencari variasi senang untuk berganti merek 

maka hubungan keeratan konsumen terhadap merek semakin rendah yang pada akhirnya loyalitas 

yang tercipta kurang kuat  (Van Trijp, 1996). Oleh karena itu, customer switching behavior 

memiliki peran dalam memoderasi hubungan customer engagement terhadap brand loyalty.  

Selain itu dari sudut pandang lain, keterikatan konsumen harus dibentuk oleh peran social media 

marketing. Sosial media telah membuat hubungan konsumen semakin kompleks dan dinamis 

karena memungkinkan pertukaran langsung antara pelanggan dan merek (Carlson et al., 2018; 

Cova & Pace, 2006; Prentice et al., 2020;Sawhney et al., 2005). Oleh karena  itu, semakin baik 

peran social media marketing suatu merek maka semakin tinggi keterikatan antara konsumen 

dengan merek yang tercipta. Dengan demikian peneliti menawarkan variabel sosial media 

marketing dan customer switching behavior sebagai solusi untuk mengatasi kontroversi 

kesenjangan literatur dan menyelesaikan kebiasan dari hasil penelitian sebelumnya. Sehingga 

penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara pengaruh social media marketing 

terhadap customer engagement, pengaruh customer switching behavior memoderasi social media 
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marketing terhadap customer engagement  dan memoderasi customer engagement terhadap brand 

loyalty. 

 

METODE  

Penelitian ini tergolong penelitian kuantitatif karena melibatkan data terukur melalui survei 

yang dilakukan terhadap konsumen pengguna e-commerce Lazada di Indonesia guna menguji 

hubungan yang dihipotesiskan dalam model konseptual yang diusulkan. Penelitian ini bersifat 

penjelasan karena berupaya menguji dampak social media marketing terhadap customer 

engagement, dan studi ini menyelidiki pengaruh moderasi customer switching behavior terhadap 

hubungan antara social media marketing dan customer engagement serta pengaruh moderasi 

customer switching behavior terhadap hubungan antara customer engagement dan brand loyalty. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna e-commerce Lazada berdomisili di Pulau Jawa, 

Indonesia. Pengguna berusia lebih dari 18 tahun dipilih karena pertimbangan independensi 

pengambilan keputusan dan telah menggunakan layanan e-commerce Lazada lebih dari sekali. 

Non-probability sampling (judgement sampling) merupakan metode pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian. 290 responden merupakan jumlah sampel pada penelitian ini. Durasi 

waktu penelitian ini selama proses pengumpulan data dilakukan selama bulan agustus 2023 – 

november 2023. Penelitian ini menggunakan alat analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

software AMOS versi 22 dengan Maximum Likelihood Estimation (MLE) sebagai metode 

estimasi yang digunakan untuk menganalisis interaksi antar variabel penelitian. Pengukuran 

survei melalui penyebaran kuesioner dilakukan untuk masing-masing variabel penelitian ini yaitu 

social media marketing, customer switching behavior, customer engagement dan brand loyalty. 

Ini digunakan sebagai kata sifat bipolar teknik yang termasuk dalam skala diferensial semantik 

dengan rating 1-10. Skala ini dipilih karena dianggap lebih cocok bila diterapkan Indonesia yang 

terbiasa menggunakan penilaian dengan skala sebesar itu. 

 Penentuan item pengukuran social media marketing diadaptasi dan dimodifikasi dari 

dimensi yang dikemukakan oleh (Godey et al., 2016) meliputi entertainment ,interaction 

,trendliness,customization dan word of mouth. Dimensi-dimensi yang digunakan dalam 

mengukur customer engagement item pengukurannya diadaptasi dan dimodifikasi dari model 

(Hollebeek et al., 2014) antara lain cognitive,afektif dan activation ,mengenai customer switching 

behavior item pengukurannya diadaptasi dan dimodifikasi dari model (Kang, 2022) dengan 

ukuran-ukuran yang didasarkan pada motivasi seseorang dalam mencoba beralih atau berganti ke 

merek yang lain (switching) serta mengenai pengukuran brand loyalty diadaptasi dan 

dimodifikasi  dari model (Malarvizhi et al., 2022) yaitu repeat purchase, recommendation dan 

immunity. 

 

Tabel 1 Item pengukuran 

No. Variabel Dimensi Item pengukuran 

1 Social Media Marketing 

(Godey,2016) 

Entertainment 

 

 

 

 

 

 

 

Interaction 

 

 

 

1. Saya merasa konten sosial media e-commerce 

Lazada sangat menarik 

2. Saya merasa konten sosial media e-commerce 

Lazada sangat menghibur 

3. Saya suka melihat konten sosial media e-commerce 

Lazada ketika waktu senggang 

 

1. Sosial media e-commerce Lazada telah memberikan 

ruang untuk bertukar informasi antar sesama pengguna 

lainnya 

2. Sosial media e-commerce Lazada sangat mudah 

bagi saya untuk mengutarakan pendapat 
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Trendliness 

 

1. Konten sosial media e-commerce Lazada selalu 

mengupdate informasi terbaru 

2. Menggunakan sosial media e-commerce Lazada 

menjadi semakin tren 

 

  Customization 1. Sosial media e-commerce Lazada menawarkan 

kustomisasi dalam pencarian informasi 

2. Sosial media e-commerce Lazada menyediakan 

kustomisasi dalam pelayanannya 

 

  Word of mouth 1. Saya suka membagikan informasi produk dan jasa 

sosial media e-commerce Lazada kepada orang lain 

2. Saya suka mengajak orang lain untuk membeli 

produk dan jasa yang ada di sosial media e-commerce 

Lazada 

3. Saya suka memberikan review baik tentang sosial 

media e-commerce Lazada kepada orang lain 

 

2. Customer engagement 

(hollebeek,2014) 

Cognitif 1. Saya berpikir tentang e-commerce Lazada ketika 

saya menggunakannya 

2. Menggunakan e-commerce Lazada dapat 

menstimulasi ketertarikan saya untuk mempelajari e-

commerce Lazada  

  

  Afektif 1. Saya merasa sangat positif ketika menggunakan e-

commerce Lazada 

2. Saya merasa senang menggunakan e-commerce 

Lazada  

 

  Activation 1. Saya meluangkan waktu lebih banyak ketika 

menggunakan e-commerce Lazada  

2. Setiap saya menggunakan e-commerce, saya 

biasanya menggunakan e-commerce Lazada 

  

3. Customer Switching 

Behavior (Inwon 

kang,2021) 

Switching 1. Saya senang berganti merek e-commerce apabila 

produk dan jasa yang ditawarkan e-commerce lain memiliki 

manfaat yang lebih 

2. Saya mudah berganti merek e-commerce di masa 

yang akan datang  

3. Saya mencoba berpindah dari merek e-commerce 

Lazada ke merek e-commerce lainnya 

4. Brand Loyalty 

(Malarvhizi,2020) 

Repeat purchase 

Recommendation 

Immunity 

1. Saya selalu mengunjungi sosial media e-commerce 

Lazada secara berulang 

2. Saya selalu melakukan pembelian secara berulang 

di e-commerce Lazada 

3. Saya suka merekomendasikan e-commerce Lazada 

kepada orang lain 

4. Saya memutuskan untuk loyal terhadap e-

commerce Lazada  
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data yang diperoleh adalah 290 pengguna e-commerce Lazada yang berusia di atas 18 

tahun, berdomisili di Pulau Jawa dan telah menggunakan aplikasi e-commerce Lazada lebih dari 

1 kali. Identitas responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia dan asal domisili. 

Hasil pengumpulan data secara kuantitatif, karakteristik responden berdasarkan gender dari 

generasi milenial dalam penelitian ini tercatat, dengan 33,9% laki-laki dan 66,1% perempuan, 

masing-masing. Profil responden berdasarkan usia dibuat secara kuantitatif yang didominasi oleh 

responden berusia 20 hingga 25 tahun yang mencapai 73,8% dengan frekuensi penggunaan 

aplikasi e-commerce Lazada  lebih dari 1 kali. 

Jika nilai kurtosis rasio kritis (c.r) kurang dari 2,58, data dapat dianggap berdistribusi 

normal multivariat. Nilai CR terbesar dalam penelitian ini adalah 1,92. Artinya, data penelitian ini 

dianggap berdistribusi normal. Uji outliers bertujuan untuk menemukan data yang berbeda dari 

yang lain. Hasil univariat, analisis dalam studi ini mendapatkan z-score terbesar (1.98507) dan z-

score terkecil (-2.73198). Artinya, data pada penelitian ini tidak terdeteksi adanya outlier 

univariat. Kemudian, jarak terbesar mahalanobis yaitu 29.832, kurang dari X2 (45.89022). Jadi, 

tidak ada gejala multivariate outlier.  

Tujuan analisis SEM adalah untuk mengevaluasi kesesuaian model teoritik dengan data 

empiris. Uji Goodness of  Fit dilakukan untuk mengetahui seberapa baik model yang 

dihipotesiskan sesuai dengan sampel data. Hasil analisis untuk model Structural Equation 

Modeling (SEM) pada penelitian ini dapat dilihat melalui gambar 3 model penelitian keterkaitan 

social media marketing terhadap customer engagement dengan customer switching behavior 

sebagai variabel moderasi sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1 Output AMOS Model penelitian moderasi 1 Standardized Estimates 

 

Tabel 2 Hasil Uji Goodness Of Fit 

Model measurer Criteria “fit” Result Evaluation of model 

Chi-square Diharapkan kecil 418,277  

Probability >0,05 0.000 Marginal fit 

CMIN/DF <2,00 2,050 Marginal fit 

GFI >0,90 0,889 Marginal fit 

AGFI >0,90 0,862 Marginal fit 

TLI >0,90 0,931 Goodness of fit 

CFI >0,90 0,830 Marginal fit 

RMSEA <0,08 0,060 Goodness of fit 

 

Jika setidaknya satu metode pengujian kelayakan model dipenuhi, model dianggap layak 

dari beberapa uji kelayakan model (Hair et al., 2017). Berdasarkan hasil uji fit diatas, dapat 

diketahui bahwa nilai TLI (0,931) dan RMSEA (0,060) yang artinya hasil tersebut sudah 
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memenuhi criteria fit, akan tetapi, pada nilai Chi-square (418,277), Probability (0,000), CMIN/DF 

(2,050), GFI (0,889), AGFI (0,862) dan CFI (0,830) mendekati hasil minimum criteria “fit” 

sehingga dikategorikan marginal fit. Dengan demikian, model ini layak digunakan. Selain model 

penelitian moderasi ke-1, kemudian dilanjutkan dengan model penelitian moderasi ke-2 yaitu 

keterkaitan customer engagement terhadap brand loyalty dengan customer switching behavior 

sebagai variabel moderasi sebagai berikut : 

 

 
Gambar 6 Output AMOS Model penelitian moderasi 2 Standardized Estimates  Sumber : data 

primer diolah, 2023 

 

Table 3 Hasil Uji Goodness Of Fit 

Model measurer Criteria “fit” Result Evaluation of model 

Chi-square Diharapkan kecil 154,323  

Probability >0,05 0.000 Marginal fit 

CMIN/DF <2,00 2,143 Marginal fit 

GFI >0,90 0,927 Goodness of fit 

AGFI >0,90 0,893 Marginal fit 

TLI >0,90 0,966 Goodness of fit 

CFI >0,90 0,770 Marginal fit 

RMSEA <0,08 0,063 Goodness of fit 

 

Jika setidaknya satu metode pengujian kelayakan model dipenuhi, model dianggap layak 

dari beberapa uji kelayakan model (Hair et al., 2017). Berdasarkan hasil uji fit diatas, dapat 

diketahui bahwa nilai GFI (0,927), TLI (0,966) dan RMSEA (0,063) yang artinya hasil tersebut 

sudah memenuhi standar criteria “fit”, akan tetapi, pada nilai Chi-square (154,323), Probability 

(0,000), CMIN/DF (2,143), AGFI (0,893), dan CFI (0,770) mendekati hasil minimum criteria fit 

sehingga dikategorikan marginal fit. Dengan demikian, model ini masih layak digunakan. 

Sehingga, dapat dikemukakan bahwa, sebagai hasil dari relevansi antara model dan data yang 

dikumpulkan pada studi ini, dimensi-dimensi faktor serta hubungan sebab akibat yang telah 

dikonfirmasi mendekati goodness of fit. 

 

Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini diterima atau ditolak. Pengujian hipotesis dilihat pada kolom P, yaitu P-value pada tabel 

regression weight. Jika nilai P-value lebih besar daripada α (0,05), hipotesis penelitian ditolak; 

sebaliknya, jika nilai P-value lebih kecil daripada α (0,05), hipotesis penelitian diterima. Berikut 

merupakan hasil pengujian hipotesis: 

 

 

Tabel 4 Output Model Moderasi 1 Amos Regression Weight 
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Social Media Marketing Terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan pada tabel 4, hasil pengujian social media marketing terhadap customer 

engagement memiliki nilai tingkat p-value sebesar 0.000 < 0.005. Dengan kata lain, hipotesis 1 

yang menyatakan social media marketing berpengaruh terhadap customer engagement dapat 

diterima. Hasil analisis SEM pada tabel 4 menunjukkan hubungan antara social media marketing 

terhadap customer engagement memiliki nilai yang positif dengan nilai estimate 2,310 artinya 

semakin baik social media marketing suatu merek maka akan semakin tinggi engagement yang 

tercipta antara konsumen dengan suatu merek. 

Customer Switching Behavior memoderasi Social Media Marketing terhadap Customer 

Engagement 

Berdasarkan tabel 4, hasil pengujian customer switching behavior dengan efek moderasi 

menghasilkan nilai tingkat p-value sebesar 0.000 < 0.005. Dengan kata lain, hipotesis 2 yang 

menyatakan bahwa customer switching behavior memoderasi hubungan social media marketing 

terhadap customer engagement dapat diterima. Hasil analisis SEM pada tabel 4 menunjukkan 

bahwa customer switching behavior memiliki pengaruh positif dalam memoderasi hubungan 

antara social media marketing terhadap customer engagement. Dimana ini termuat dalam hasil 

nilai estimate efek moderasi sebesar ,003, dapat diartikan bahwa pada saat konsumen memiliki 

perilaku customer switching behavior yang tinggi, maka social media marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap customer engagement. 

 

Tabel 5 Output Model Moderasi 2 Amos Regression Weight 

Hubungan Estimate S.E C.R P RESULT 

BRANDLOYALTY <--- CUSTOMER_ENGAGEMENT 1,208 ,075 16,073 0,000 DITERIMA 

BRANDLOYALTY <--- CUSTOMER_SWITCHING_BEHAVIOR -,272 ,060 -4,565 0,000 DITERIMA 

BRANDLOYALTY <--- EFEK_MODERASI -,002 ,000 -6,231 0,000 DITERIMA 

 

Customer Switching Behavior memoderasi Customer Engagement terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan tabel 5, hasil pengujian customer switching behavior dengan efek moderasi 

memiliki nilai tingkat p-value sebesar 0.000 < 0.005. Oleh karena itu, hipotesis 3 yang 

menyatakan bahwa customer switching behavior memoderasi hubungan customer engagement 

terhadap brand loyalty dapat diterima. Hasil analisis SEM pada tabel 5 menunjukan bahwa 

customer switching behavior memiliki pengaruh negatif dalam memoderasi hubungan antara 

customer engagement terhadap brand loyalty. Dimana ini termuat dalam tabel 5 yakni pada hasil 

nilai estimate efek moderasi sebesar -,002,dapat diartikan bahwa pada saat konsumen memiliki 

perilaku customer switching behavior yang rendah, maka customer engagement memiliki 

pengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Pembahasan 

Studi ini mengusulkan model yang mengeksplorasi (a) potensi peran social media 

marketing dalam meningkatkan customer engagement, (b) dampak moderasi dari customer 

switching behavior dalam hubungan social media marketing dan customer engagement, (c) 

dampak moderasi dari customer switching behavior dalam hubungan customer engagement dan 

brand loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa social media marketing berperan dalam 

Hubungan Estimate S.E C.R P RESULT 

CUSTOMER 

ENGAGEMENT 

<--- SOCIAL MEDIA 

MARKETING 

2,310 ,233 9,906 0,000 DITERIMA 

CUSTOMER 

ENGAGEMENT 

<--- CUSTOMER SWITCHING 

BEHAVIOR 

-,335 ,071 -4,709 0,000 DITERIMA 

CUSTOMER 

ENGAGEMENT 

<--- EFEK_MODERASI ,003 ,001 5,386 0,000 DITERIMA 
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meningkatkan customer engagement. Artinya, semakin baik social media marketing suatu merek 

maka akan semakin tinggi keterikatan yang tercipta antara konsumen dengan suatu merek 

(Dwivedi et al., 2021). Dalam hal ini, aplikasi e-commerce Lazada mampu menampilkan 

indikator-indikator social media marketing yang baik melalui entertainment ,interaction 

,trendliness ,customization ,word of mouth dan mampu meningkatkan keterikatan konsumen 

secara cognitif,afektif dan activation. Strategi social media marketing yang dilakukan oleh 

aplikasi e-commerce Lazada sudah tepat, karena menciptakan social media marketing sebagai 

media yang dapat menghibur konsumen, membangun interaksi yang kuat antara konsumen 

terhadap merek dengan selalu update informasi terkini dan bisa memberikan kustomisasi 

pelayanan maupun pencarian secara optimal sehingga memunculkan interaksi review yang baik 

pada sosial media e-commerce Lazada yang menjadikan pengguna e-commerce Lazada memiliki 

engagement yang semakin tinggi terhadap merek Lazada. 

Pada sudut pandang lain,customer switching behavior, dapat memoderasi hubungan sosial 

media marketing dan customer engagement. Hasil menunjukkan bahwa social media marketing 

yang baik akan meningkatkan customer engagement ketika customer switching behaviornya 

tinggi, berarti konsumen yang memang senang sekali berpindah, mereka akan tetap memiliki 

engagement ketika social media marketingnya tepat. Akan tetapi dengan melihat interaksi 

langsung antara customer switching behavior dengan customer engagement sebetulnya hasilnya 

negatif, maka bisa disimpulkan bahwa ketika konsumen memiliki perilaku berpindah tinggi itu 

akan memiliki keterikatan yang rendah terhadap suatu merek (Wang et al., 2015; Yang et al., 

2015). Dengan kata lain, social media marketing yang dilakukan oleh Lazada dapat meningkatkan 

customer engagement dengan memerhatikan tingkat customer switching behavior yang tinggi, 

akan tetapi hubungan antara customer switching behavior dengan customer engagement rendah, 

artinya semakin tinggi tingkat konsumen e-commerce Lazada dalam berganti merek e-commerce 

lain maka keterikatan konsumen terhadap merek e-commerce Lazada menjadi semakin rendah. 

Temuan ini juga menunjukkan bahwa kecenderungan hubungan customer engagement 

terhadap brand loyalty dapat diperkuat dengan menambahkan efek moderasi customer switching 

behavior, sehingga mengatasi kesenjangan berbasis literatur yang diuraikan dalam pendahuluan. 

Pada penelitian ini juga berhipotesis bahwa customer switching behavior memoderasi hubungan 

customer engagement dengan brand loyalty. Niat berpindah merek menguatkan efek moderasi 

antara keterikatan konsumen terhadap loyalitas merek. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konsumen yang kurang senang berganti merek atau memiliki tingkat switching behavior rendah 

cenderung lebih terikat dengan penyedia layanan mereka (Chuah et al., 2017)  hingga 

menurunkan niat beralih mereka kepada merek yang lain (Tiamiyu et al., 2020) dan menjadikan 

mereka loyal terhadap merek e-commerce Lazada. Secara keseluruhan, temuan ini menyoroti 

pentingnya peran strategi social media marketing dalam meningkatkan customer engagement dan 

memahami kecenderungan hubungan customer switching behavior dari suatu merek di dalam 

customer engagement dan dampaknya terhadap brand loyalty. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan temuan dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat ditemukan bahwa social 

media marketing berpengaruh positif terhadap customer engagement. Artinya, semakin baik 

social media marketing maka semakin kuat customer engagement terhadap suatu merek yang 

tercipta. Customer switching behavior berpengaruh positif memoderasi social media marketing 

terhadap customer engagement, jadi, bisa dikatakan Social media marketing dapat meningkatkan 

customer engagement terhadap suatu merek jika customer switching behavior berada pada tingkat 

yang tinggi. Kemudian, Customer switching behavior berpengaruh negatif memoderasi customer 

engagement terhadap brand loyalty. Dengan kata lain, jika customer switching behavior semakin 

rendah, maka keterikatan konsumen akan semakin tinggi, sehingga dapat menciptakan loyalitas 

merek yang semakin kuat. 
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UCAPAN TERIMA KASIH  

Penelitian ini dapat memberikan masukan bagi perusahaan aplikasi e-commerce Lazada. 

Dalam penelitian ini social media marketing yang dibuat oleh entertainment,interaction trendlines 

,customization dan word of mouth dapat menentukan tingkat keterikatan konsumen terhadap 

merek, oleh karena itu social media marketing harus mendapatkan perhatian secara intensif 

dengan melakukan evaluasi rutin oleh pihak pengelola karena akan berdampak terhadap 

keberlangsungan usahanya dan hubungan engagement terhadap konsumen. Semakin baik sosial 

media marketing yang diterapkan oleh perusahaan maka akan semakin tinggi keterikatan 

konsumen sehingga menurunkan niat konsumen dalam berganti merek yang pada akhirnya akan 

memicu terciptanya loyalitas konsumen terhadap merek semakin kuat. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, pada penelitian ini terjadi irregular condition tentang 

hubungan social media marketing terhadap customer engagement yang dimoderasi oleh customer 

switching behavior, maka dari itu diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat memperluas 

sampel untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif mewakili tanggapan konsumen di 

Indonesia secara menyeluruh serta menambahkan variabel baru untuk melakukan penelitian yang 

lebih baik, seperti menambahkan variabel brand attachment yang mana dianggap dapat 

mempengaruhi loyalitas merek melalui hubungan pendekatan konsumen secara psikologi. 
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