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ANALISIS CUSTOMER ENGAGEMENT DALAM AKTIVITAS
KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (OFFLINE DAN ONLINE)

AYU DEWI YUSTIANI

ABSTRAK

Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) merupakan salah satu aktivitas yang
dapat dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan customer engagement,
sebuah perusahaan dapat melakukan komunikasi pemasaran terpadu offline (IMC)
ataupun online (E-IMC). Dimana peranan utama dari customer engagement
tersebut adalah menghasilkan brand loyalty. Penelitian ini berfokus pada dimensi
customer engagement yang terdiri dari dimensi cognitive, dimensi emotional, dan
dimensi behavioral (participation), yang dihasilkan oleh online shop make up di
Instagram bernama Twl Cosmetics. IMC yang dilakukan oleh Twl Cosmetics
adalah bazaar, sedangkan E-IMC nya adalah Instagram. Penelitian tidak
membahas tentang brand loyalty yang menjadi hasil akhir dari dimensi customer
engagement. Pendekatan penelitian ini menggunakan kualtitatif deskriptif, dengan
teknik pengambilan datanya in-depth interview. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa aktivitas IMC dan E-IMC yang dilakukan oleh Twl Cosmetics
menghasilkan dimensi yang sama yaitu dimensi cognitive yang baik, namun tidak
dapat menghasilkan dimensi emotional dan dimensi behavioral dengan
konsumen. Hal ini terjadi karena informan sebagai konsumen tidak melihat Twl
Cosmetics sebagai brand dan mengaggap Twl Cosmetics sebagai wadah untuk
mencapai tujuan mereka yaitu membeli brand make up yang mereka sukai, karena
itu informan mempunyai hubungan emosional dengan brand make up yang ingin
mereka beli dan bukan dengan Twl Cosmetics. Twl Cosmetics juga tidak dapat
menghasilkan dimensi behavioral yang baik, hal ini dikarenakan informan
mengaggap Twl Comestics sebagi wadah atau cara untuk memenuhi kebutuhan
sehingga Twl Cosmetics dapat dengan mudah digantikan oleh online shop make
up lainnya yang menjual produk make up yang sama, yang menawarkan
pengeluaran sumber daya yang lebih sedikit seperti uang, energi atau waktu.

Kata kunci: Customer engagement, komunikasi pemasaran, IMC, E-IMC
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CUSTOMER ENGAGEMENT ANALYSIS ON INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION ACTIVITIES (OFFLINE AND ONLINE)

AYU DEWI YUSTIANI

ABSTRACT

Integrated marketing communication is an activity that a company can do to
create customer engagement, a company can do offline integrated marketing
communication (IMC) or online integrated marketing communication (E-IMC).
Where the main role of customer engagement is to create brand loyalty. This
study focused on customer engagement dimensions consisting of cognitive
dimension, emotional dimension and behavioral (participation) dimension that
produced by a make up online shop on Instagram called Twl Cosmetics. IMC
conducted by Twl Cosmetics is bazar and the E-IMC is Instagram. This study
does not discuss the goal of customer engagement dimension which is brand
loyalty. The research approach in this study is descriptive qualitative with in
depth interview as data collection techniques. The result of this study is the
customer engagement dimension produced by IMC and E-IMC is the same, they
can only produced cognitive dimension but failed to produced emotional and
behavioral dimension. This happens because the informants as the consumers
didn’t see Twl Cometics as a brand but only as tools to gain their goals which is
to buy their favorite make up brand, therefore the informants have an emotional
connection better with the make up brand instead of with Twl Cosmetics. Twl
Cosmetics also failed to produced behavioral dimension because the informants
only see Twl Cosmetics as tools or ways to satisfy their needs so Twl Cosmetics
could be replaced easily with another online shop that sells the same make up
products, who offers the customers fewer expenses such as money, energy and
time

Key words : Customer engagement, marketing communication,IMC, E-IMC
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