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Pengaruh Digital Marketing dan Social Media Marketing Terhadap Direct 

Customer Engagement di Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur (Elok 

Komariah 2032011431)/ Drs. Agoes Inarto, M.M. 

ABSTRAK 

Penelitian ini berjudul "Pengaruh Digital Marketing dan Social Media 

Marketing Terhadap Direct Customer Engagement di Rabbani Store Rawamangun 

Jakarta Timur" bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan social 

media marketing terhadap direct customer engagement di Rabbani Store 

Rawamangun Jakarta Timur. Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin ketat, 

terutama di industri fashion muslim di Indonesia, penggunaan digital marketing dan 

social media marketing menjadi sangat penting untuk meningkatkan interaksi dan 

keterlibatan pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 97 responden 

yang merupakan pelanggan Rabbani Store Rawamangun. Analisis data dilakukan 

menggunakan teknik statistik untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa baik digital marketing maupun social media 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap direct customer 

engagement. Kombinasi kedua strategi ini juga menunjukkan dampak yang 

signifikan. Penelitian ini diharapkan memberikan wawasan bagi praktisi bisnis 

dalam menerapkan strategi pemasaran yang efektif di era digital. 

Kata Kunci: digital marketing; social media marketing; direct customer 

engagement 
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The Influence of Digital Marketing and Social Media Marketing on Direct 

Customer Engagement at Rabbani Store Rawamangun, East Jakarta (Elok 

Komariah 2032011431) / Drs. Agoes Inarto, MM. 

ABSTRACT 

This research is titled "The Influence of Digital Marketing and Social Media 

Marketing on Direct Customer Engagement at Rabbani Store Rawamangun, East 

Jakarta" and aims to investigate the impact of digital marketing and social media 

marketing on direct customer engagement at Rabbani Store Rawamangun, East 

Jakarta. In the context of increasingly fierce business competition, particularly in 

the Muslim fashion industry in Indonesia, the use of digital marketing and social 

media marketing has become crucial for enhancing customer interaction and 

engagement. The research method employed is quantitative, with data collected 

through questionnaires distributed to 97 respondents who are customers of Rabbani 

Store Rawamangun. Data analysis is conducted using statistical techniques to test 

the formulated hypotheses. The findings indicate that both digital marketing and 

social media marketing have a positive and significant influence on direct customer 

engagement. The combination of these two strategies also shows a significant 

impact. This study is expected to provide insights for business practitioners in 

implementing effective marketing strategies in the digital era. 

Keywords: digital marketing; social media marketing; direct customer 

engagement. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Permasalahan 

Persaingan bisnis adalah dinamika yang terjadi di berbagai sektor industri, 

termasuk dalam industri fashion. Seiring dengan perkembangan zaman, kebutuhan 

akan fashion juga semakin meningkat, terutama di negara dengan mayoritas 

penduduk beragama Islam seperti Indonesia. Melansir pada laporan The Royal 

Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) yang bertajuk The Muslim 500: The 

World's 500 Most Influential Muslims 2024, Indonesia merupakan negara dengan 

populasi muslim terbanyak di dunia. RISSC mencatat, jumlah populasi muslim di 

Indonesia mencapai 240,62 juta jiwa pada 2023 (Al-Obyadi, 2024).  Dalam kurun 

waktu 10 tahun terakhir, industri fashion muslim di Indonesia mengalami 

pertumbuhan yang signifikan. Menurut data dari Indonesian Fashion Chamber 

(IFC), pertumbuhan rata-rata industri fashion di Indonesia mencapai 7-8% per 

tahun. Salah satu faktor pendorong utama adalah meningkatnya kesadaran 

masyarakat muslim akan pentingnya berbusana sesuai dengan syariat Islam, 

sehingga kebutuhan akan fashion muslim meningkat secara signifikan.  

Pada tahun 2023, laporan dari State of The Global Islamic Economy (SGIE) 

menunjukkan bahwa Indonesia masuk dalam lima besar negara dengan pasar 

busana muslim terbesar (IAEI, 2024). Salah satu brand terkemuka dalam industri 

fashion muslim di Indonesia adalah Rabbani yang didirikan pada tahun 1991 di 

Bandung. Sebagai pelopor busana muslim, Rabbani dikenal sebagai brand dengan 

fokus pada kerudung dan perlengkapan busana muslim lainnya. Hingga saat ini, 

Rabbani telah mengoperasikan lebih dari 150 gerai yang tersebar di berbagai kota 

besar, termasuk Jakarta, Surabaya, Bandung, dan Medan. Dengan jangkauan yang 

luas ini, Rabbani mampu memenuhi kebutuhan busana muslim bagi berbagai 

segmen pasar, mulai dari pelajar, profesional muda, hingga keluarga.  
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Gambar 1. 1 Top Brand Index Merek Kerudung 

Sumber: Topbrand-award.com 

Gambar di atas menunjukkan Top Brand Index dari beberapa merek 

kerudung di Indonesia, yaitu Rabbani, Zoya, Elzatta, dan Azzura. Pada tahun 2024 

Rabbani berhasil mengalami kenaikan yang signifikan dan menunjukkan 

kemampuannya untuk bersaing dengan pasar.  

Di era digital yang berkembang pesat, strategi pemasaran telah mengalami 

transformasi signifikan dengan munculnya digital marketing dan social media 

marketing. Menurut Kotler dan Keller, (2016:482-486), digital marketing adalah 

proses pemasaran yang memanfaatkan platform digital dan internet untuk 

menjangkau konsumen, memungkinkan interaksi yang lebih personal dan terukur 

dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional. Di Indonesia sendiri 

penggunaan internet semakin bertambah setiap tahunnya.  

 

Grafik 1.1 Jumlah pengguna internet di Indonesia 

Sumber: data.goodstats.id 

Dikutip dari data.goodstats.id yang bersumber dari data reportal bahwa di 

Indonesia, pengguna internet mengalami kenaikan tiap tahunnya dari tahun 2018 
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hingga tahun 2024. Per Januari 2024, jumlah pengguna internet di Indonesia 

mencapai 185,3 juta, meningkat 0,8% dari tahun sebelumnya. Sejak 2018, 

pengguna internet di Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan, dimulai dari 

106 juta pengguna dengan kenaikan 24,6%. Pada 2019, jumlahnya meningkat 

menjadi 128 juta, tumbuh 20,7% dari tahun sebelumnya. Pada Januari 2020, 

pengguna internet mencapai 146 juta, dengan kenaikan 13,7%. Tahun 2021 

mencatatkan 169 juta pengguna, naik 16,5% dari tahun sebelumnya. Pada 2022, 

jumlah pengguna internet mencapai 183 juta, meningkat 7,7% dibandingkan tahun 

2021. Kenaikan berlanjut pada 2023 dengan jumlah pengguna mencapai 184 juta, 

meningkat 0,6% dari tahun 2022. Meskipun pertumbuhan tahunan sedikit 

melambat, tren penggunaan internet di Indonesia tetap positif. Melalui penerapan 

digital marketing, perusahaan dapat menyampaikan informasi produk yang 

ditawarkan melalui berbagai media, seperti iklan daring, situs web, SEO, dan 

lainnya yang juga berperan dalam meningkatkan pemahaman tentang merek 

Perusahaan. 

Rabbani Rawamangun adalah salah satu cabang dari jaringan retail busana 

muslim terkenal di Indonesia yang salah satu cabangnya terletak di Kawasan 

Rawamangun, Jakarta Timur yang memiliki peluang pasar yang besar karena 

adanya kepadatan penduduk yang tinggi. Rabbani Store Rawamangun, Jakarta 

Timur, dipilih sebagai lokasi penelitian karena terletak di wilayah dengan populasi 

yang paling besar dan komunitas muslim yang kuat, menjadikannya pasar strategis 

untuk fashion muslim. Menurut data Direktorat Jendral Kependudukan dan 

Pencatatan Sipil (Dukcapil), wilayah Jakarta Timur merupakan salah satu wilayah 

dengan populasi penduduk terbanyak dan terbesar di DKI Jakarta serta memiliki 

peluang pasar yang besar. 

Dalam pemasaran digitalnya, Rabbani telah menggunakan website resmi 

dan marketplace untuk mempermudah pelanggan dalam mengakses dan membeli 

produk secara online. Melalui website resmi, mereka menyediakan informasi 

lengkap mengenai katalog produk, koleksi terbaru dan memberikan informasi 

terkait promo atau acara khusus. Di sisi lain, dengan memanfaatkan marketplace 
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seperti Shopee, Tokopedia, dan lainnya, Rabbani Store Rawamangun dapat 

menjangkau lebih banyak pelanggan, menawarkan produk dengan berbagai pilihan 

pembayaran, serta memanfaatkan fitur-fitur promosi yang tersedia di platform 

tersebut untuk meningkatkan penjualan. 

 

 

 

Gambar 1. 2 Website Rabbani 

Sumber: Rabbani.id 

Digital marketing dan social media marketing adalah dua komponen 

penting dalam strategi pemasaran modern yang saling melengkapi untuk mencapai 
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tujuan bisnis yang lebih besar. Media sosial memudahkan pengguna dalam 

menjalankan berbagai aktivitas, seperti berkomunikasi serta berbagi informasi atau 

konten berupa teks, gambar, dan video. 

10 Social Media yang Paling Sering Digunakan di Indonesia 

(Januari 2024) 

 

Grafik 1 2 10 Social Media yang Paling Sering Digunakan 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

 

Grafik 1.2 menunjukkan hasil riset yang dilakukan oleh “We Are Social” 

pada laman databoks.katadata.co.id yang menggambarkan penggunaan internet di 

semua platform media sosial antara lain WhatsApp menjadi aplikasi media sosial 

yang paling banyak digunakan di Indonesia dengan presentasi mencapai 90,9% per 

Januari 2024. Posisi kedua adalah Instagram dengan presentase sebesar 85,3%, 

diikuti Facebook 81,6%, dan TikTok 73,5%. Kemudian yang menggunakan 

Telegram ada 61,3%, dan X (dahulu Twitter) 57,5%. Ada pula yang menggunakan 

Facebook Messenger, Pinterest, Kuaishou (Kwai dan Snack Video), serta LinkedIn 

dengan proporsi lebih kecil seperti terlihat pada grafik. 
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Gambar 3 Instagram Rabbani Rawamangun 

Sumber: Instagram @rabbanirawamangunjakarta 

 

Penggunaan social media sebagai media pemasaran akan memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk menemukan produk berdasarkan keinginan. Pada 

gambar 3 diatas terdapat akun sosial media Rabbani Store Rawamangun dengan 

instagramnya yaitu @rabbanirawamangunjakarta, dengan 2.160 followers. 

Masalah utama yang dihadapi Rabbani Store Rawamangun terletak pada 

rendahnya tingkat keterlibatan pelanggan (direct customer engagement) melalui 

media sosial dan platform digital yang digunakan. Meskipun telah memanfaatkan 

strategi digital marketing dan social media marketing, terdapat beberapa kendala 

yang signifikan. Pertama, konten yang disajikan di media sosial, seperti Instagram, 

sering kali kurang relevan atau menarik bagi audiens target, sehingga tingkat 

interaksi seperti like, komentar, dan share masih rendah. Kedua, frekuensi interaksi 

dengan pelanggan juga tidak konsisten, dengan minimnya tanggapan terhadap 

komentar atau pertanyaan yang diajukan pelanggan. Ketiga, ketiadaan fitur e-

commerce terintegrasi di website resmi mereka mengurangi kenyamanan pelanggan 
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dalam berbelanja secara daring. Walaupun Aktivitas digital marketing dan 

engagement media sosial di Rabbani Store Rawamangun dilakukan rutin dan 

terjadwal, dengan pembaruan produk dan promosi melalui Instagram secara 

mingguan hingga bulanan untuk menjaga informasi tetap update, akan tetapi pada 

setiap postingan instagram Rabbani store Rawamangun selama bulan Oktober 

hingga November, postingan yang diupdate rata-rata mendapatkan like kurang dari 

20 like dan hanya mendapat 1-2 komentar serta tidak adanya share yang dilakukan 

oleh audiens. 

Berdasarkan hal tersebut, dilakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Digital Marketing Dan Social Media Marketing Terhadap Direct Customer 

Engagement di Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur”. 

B. Rumusan Permasalahan 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, rumusan permasa-

lahan pada penelitian ini:  

1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap direct customer engagement di 

Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur? 

2. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap direct customer 

engagement di Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur? 

3. Apakah digital marketing dan social media marketing secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap direct customer engagement di Rabbani Store 

Rawamangun Jakarta Timur? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah di bahas, penelitian ini bertujuan 

untuk: 

1. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing berpengaruh terhadap direct 

customer engagement di Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur. 

2. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing berpengaruh terhadap 

direct customer engagement di Rabbani Store Rawamangun Jakarta Timur. 
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3. Untuk mengetahui digital marketing dan social media marketing secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap direct customer engagement di Rabbani 

Store Rawamangun Jakarta Timur. 

D. Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian yang dilakukan penulis diharapkan akan bermanfaat 

bagi para pembacanya, manfaat dari penelitian ini 

1. Bagi Kepentingan Dunia Akademis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dan pengembangan 

literatur tentang digital marketing dan social media marketing terhadap direct 

customer engagement. Selanjutnya, bagi yang akan melakukan penelitian 

sejalan dengan topik yang sama. 

2. Bagi Kepentingan Dunia Praktis 

Penelitian ini diharapkan berguna dalam suatu pengetahuan praktis pada dunia 

bisnis, khususnya tentang penerapan digital marketing, social media marketing, 

dan direct customer engagement. 

3. Bagi Kepentingan Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan memberikan rekomendasi untuk meningkatkan 

efektivitas digital marketing dan social media marketing Rabbani, memperkuat 

keterlibatan dan loyalitas pelanggan, serta mendukung daya saing perusahaan 

di industri fashion muslim. 

  


