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ABSTRAK

PENGARUH PEMASARAN KONTEN INSTAGRAM PADA NIAT
PEMBELIAN DENGAN CITRA MEREK DAN KETERLIBATAN
KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI: PENELITIAN PADA
PENGIKUT AKUN INSTAGRAM PPM MANAJEMEN

Muhamad Faza Fauzan
mfazafauzan9@gmail.com
Sekolah Pascasarjana
Universitas Terbuka

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh pemasaran konten
Instagram terhadap niat pembelian dengan citra merek dan keterlibatan konsumen
sebagai variabel mediasi pada pengikut akun Instagram PPM Manajemen. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, di mana data
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang
merupakan pengikut akun Instagram PPM Manajemen.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM) dengan bantuan software
SmartPLS. untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel
dalam model penelitian.

Melalui analisis terhadap pemasaran konten Instagram, termasuk aspek visual,
relevansi pesan. dan tingkat interaksi pengguna, penelitian ini berusaha
mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat mendorong niat pembelian. Dengan
mempertimbangkan citra merek dan keterlibatan konsumen sebagai variabel mediasi,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mendalam mengenai
bagaimana pemasaran konten dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran konten berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek dan keterlibatan konsumen. Selain itu, pemasaran
konten juga memiliki pengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian melalui citra
merek dan keterlibatan konsumen sebagai variabel mediasi. Baik citra merek maupun
keterlibatan konsumen terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran konten yang
efektif perlu diarahkan untuk tidak hanya memperkuat citra merek, tetapi juga
meningkatkan keterlibatan konsumen agar dapat mendorong niat pembelian secara
optimal.

Kata Kkunci: Pemasaran konten Instagram, citra merek. Kketerlibatan
konsumen. niat pembelian, media sosial, pemasaran digital.
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ABSTRACT

INFLUENCE OF INSTAGRAM CONTENT MARKETING ON PURCHASE
INTENTION WITH BRAND IMAGE AND CONSUMER ENGAGEMENT AS
MEDIATING VARIABLES: A STUDY ON FOLLOWERS OF PPM
MANAJEMEN’S INSTAGRAM ACCOUNT

Muhamad Faza Fauzan
mfazafauzan9@gmail.com
Sekolah Pascasarjana
Universitas Terbuka

This study aims to examine the influence of Instagram content marketing on
purchase intention, with brand image and consumer engagement as medialing
variables, among followers of the PPM Manajemen Instagram account. A
quantitative approach with a survey method was employed, in which data were
collected through questionnaires distributed to 100 respondents who follow the PPM
Manajemen Instagram account.

The collected data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM)
based on Partial Least Squares (PLS-SEM) with the aid of SmartPLS software, to test
the direct and indirect relationships between variables in the research model.

Through the analysis of Instagram content marketing—covering aspects such
as visuals, message relevance, and user interaction levels—this research seeks to
identifv the factors that can drive purchase intention. By considering brand image
and consumer engagement as mediating variables, the study is expected to provide
in-depth insights into how content marketing can influence consumer purchase
inlention.

The results of the study indicate that content marketing has a positive and
significant effect on brand image and consumer engagement. Furthermore, content
marketing also has an indirect effect on purchase intention through brand image and
consumer engagement as mediating variables. Both brand image and consumer
engagement were found to have positive and significant effects on purchase intention.
These findings suggest that an effective content marketing strategy should not only
focus on strengthening brand image but also on enhancing consumer engagement in
order to optimally increase consumers’ purchase intentions.

Keywords: Instagram content markeiing, brand image, consumer engagement,
purchase intention, social media, digital marketing.
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