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Abstrak. This study aims to analyze the influence of content marketing, social media engagement,
and brand image on consumer purchasing interest in D’Fresto in East Bekasi. The background
of this study is based on changes in consumer behavior that increasingly rely on digital media in
the purchasing decision-making process. The method used is a quantitative approach by
distributing questionnaires to 119 respondents who are D’Fresto consumers. Data analysis was
carried out using SmartPLS to test the relationship between variables. The results showed that
content marketing had a significant effect on purchasing interest with a path coefficient value of
0.359 (p-value <0.05). Social media engagement also had a positive effect with a path coefficient
0f 0.209 (p-value <0.05), and brand image had a significant effect with a path coefficient of 0.351
(p-value <0.05). These findings confirm that an effective digital marketing strategy can increase
consumer purchasing interest, so D’Fresto management is expected to continue to develop
relevant and innovative approaches in their marketing. This study contributes to the development
of digital marketing theory in the context of the local culinary industry.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, social media
engagement, dan brand image terhadap minat beli konsumen D’Fresto di Bekasi Timur. Latar
belakang penelitian ini didasari oleh perubahan perilaku konsumen yang semakin mengandalkan
media digital dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 119 responden yang merupakan
konsumen D’Fresto. Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS untuk menguji hubungan
antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dengan nilai koefisien jalur 0,359 (p-value < 0,05). Social media engagement
juga berpengaruh positif dengan koefisien jalur 0,209 (p-value < 0,05), serta brand image
memiliki pengaruh signifikan dengan koefisien jalur 0,351 (p-value < 0,05). Temuan ini
menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan minat beli
konsumen, sehingga manajemen D’Fresto diharapkan untuk terus mengembangkan pendekatan
yang relevan dan inovatif dalam pemasaran mereka. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi
pengembangan teori pemasaran digital dalam konteks industri kuliner lokal.

Kata Kunci: Content Marketing, Social Media Engagement, Brand Image, dan Minat Beli

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen dalam mencari informasi
dan mengambil keputusan pembelian, di mana lebih dari 80% konsumen Indonesia

Received Juni 28, 2025; Revised Juli 30, 2025; Agustus 2, 2025
* Yohannes Nevidelis Parhusip, 202110325170@mhs.ubharajaya.ac.id




Pengaruh Content Marketing, Social Media Engagement, Dan Brand Image
Terhadap Minat Beli Konsumen Di D’fresto Bekasi Timur

memanfaatkan media sosial untuk membaca ulasan dan rekomendasi sebelum membeli, termasuk
di sektor kuliner (Statista, 2023). Tren ini mendorong bisnis kuliner, seperti D’Fresto Fried
Chicken dengan lebih dari 3.000 outlet di Indonesia, untuk memaksimalkan pemasaran digital
melalui content marketing, social media engagement, dan penguatan brand image guna
meningkatkan minat beli konsumen (D’Fresto, 2025). Data slice.id tahun 2024 menunjukkan
media sosial menjadi saluran utama riset produk dengan tingkat penggunaan 63%, diikuti search
engines 55,3%, dan consumer reviews 51,6%, sementara situs web merek hanya 32,5% dan
aplikasi seluler 26%. Temuan ini menegaskan pentingnya ketersediaan konten relevan, reputasi
merek, dan interaksi aktif di media sosial sebagai strategi kunci dalam membentuk minat beli
konsumen.

Minat beli merupakan dorongan kuat seseorang untuk membeli produk tertentu dan dapat
diukur melalui indikator transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif (Saputra et al.,
2023; Hendayana & Afifah, 2021). Dalam konteks pemasaran digital, minat beli dipengaruhi oleh
kualitas konten, persepsi merek, serta tingkat interaksi konsumen di media sosial (Az-Zahra &
Sukmalengkawati, 2022). Seiring meningkatnya penggunaan media sosial untuk pemasaran,
penelitian ini menganalisis pengaruh content marketing, social media engagement, dan brand
image terhadap minat beli pelanggan D’Fresto di Bekasi Timur. Content marketing, yang
memanfaatkan platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook, menjadi strategi utama untuk
menarik perhatian konsumen melalui penyajian informasi bermanfaat dan relevan (Kamanda,
2023; Yunita et al., 2021). Strategi ini tidak hanya menarik minat calon pelanggan tetapi juga
membangun hubungan jangka panjang, meskipun penelitian spesifik tentang peran content
marketing pada bisnis kuliner lokal masih terbatas (Kotler, Keller, & Chernev, 2021).

Media sosial berperan sebagai platform interaktif yang memungkinkan hubungan dua arah
antara merek dan konsumen. Tingkat interaksi audiens, seperti likes, komentar, dan partisipasi
konten, berhubungan positif dengan loyalitas merek dan kecenderungan pembelian (Kotler et al.,
2021). Namun, interaksi pengguna terhadap akun media sosial D’Fresto masih rendah, sehingga
keterlibatan konsumen belum optimal. Untuk meningkatkan efektivitas social media engagement,
perusahaan dapat merespons komentar dengan cepat, mengadakan giveaway, memanfaatkan fitur
live atau story, serta mendorong user-generated content guna memperkuat keterlibatan emosional
konsumen. Selain itu, media sosial juga memainkan peran penting dalam pembentukan brand
image, karena konsumen kini menilai merek tidak hanya dari kualitas produk, tetapi juga dari cara
merek hadir dan berinteraksi di ranah digital.

D’Fresto Fried Chicken berhasil membangun citra positif melalui visual menarik, promosi
sesuai momentum, dan konten yang mengikuti tren generasi muda, sehingga dipersepsikan
sebagai merek terjangkau namun relevan dengan gaya hidup modern. Strategi ini mempermudah
penerimaan oleh berbagai segmen, terutama kalangan muda aktif di media sosial, sekaligus
memperkuat citra merek dan mendorong minat beli konsumen. Namun, di tengah persaingan ketat
industri kuliner, brand image D’Fresto di Bekasi Timur masih belum sepenuhnya kuat untuk
mengoptimalkan minat beli. Citra merek berperan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian, karena konsumen lebih cenderung memilih merek dengan reputasi positif, baik dari
aspek kualitas produk maupun layanan (Alistian, 2022). Temuan ini menegaskan pentingnya
penguatan citra merek sebagai strategi utama dalam meningkatkan minat beli konsumen.

Brand image dipengaruhi oleh penilaian konsumen yang terbentuk dari pengalaman pribadi
maupun informasi yang diterima, di mana faktor psikologis lebih dominan daripada karakteristik
fisik merek (Andini & Lestari, 2021). Brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap minat
beli, yang merupakan respons perilaku konsumen berupa dorongan untuk membeli suatu produk.
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Menurut Xian & Gou Li (2011), brand image terdiri atas tiga komponen: citra perusahaan, yang
merujuk pada asosiasi konsumen terhadap perusahaan produsen; citra konsumen, yang
mencerminkan persepsi mengenai karakter pengguna produk; serta citra produk, yang berkaitan
dengan pandangan konsumen terhadap karakteristik dan manfaat produk tersebut. Ketiga
komponen ini membentuk persepsi menyeluruh yang berdampak langsung pada kecenderungan
pembelian konsumen.

D’Fresto Fried Chicken menempatkan pembangunan citra merek positif sebagai prioritas
utama untuk menarik pelanggan dan meningkatkan loyalitas. Strategi ini diwujudkan melalui
konsistensi kualitas produk, pelayanan ramah, suasana nyaman, serta kampanye pemasaran yang
menonjolkan keunggulan produk dan testimoni positif. Citra merek yang kuat berkontribusi
terhadap peningkatan minat beli dan keberlanjutan bisnis di tengah persaingan industri kuliner.
Hasil pra-survei terhadap 22 responden pelanggan D’Fresto Bekasi Timur mengidentifikasi tiga
faktor dominan yang memengaruhi minat beli, yaitu content marketing (27,3%), social media
engagement (22,7%), dan brand image (27,3%). Penelitian sebelumnya mendukung temuan ini,
di mana content marketing (Mukarromabh et al., 2022) dan brand image (Adaby & Nurhadi, 2022)
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan latar belakang permasalahan tersebut, ditemukan research gap terkait
pemahaman pengaruh content marketing, social media engagement, dan brand image terhadap
minat beli konsumen pada konteks industri kuliner lokal, khususnya D’Fresto di Bekasi Timur.
Walaupun studi terdahulu menunjukkan bahwa content marketing dan brand image memiliki
pengaruh positif terhadap minat beli, masih terbatas penelitian yang mengintegrasikan ketiga
variabel tersebut secara bersamaan dalam kajian bisnis kuliner lokal di Indonesia. Hal ini
membuka peluang penelitian untuk memberikan kontribusi empiris dan teoretis terhadap
pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih relevan dan kontekstual.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penelitian ini bertujuan untuk pertama, Untuk
mengetahui adanya pengaruh content marketing yang dilakukan oleh D’Fresto yang ada di Bekasi
Timur terhadap minat beli konsumen. kedua, Untuk mengetahui adanya pengaruh social media
engagement dari akun media sosial D’Fresto yang ada di Bekasi Timur terhadap minat beli
konsumen. ketiga, Untuk mengetahui adanya pengaruh brand image D’Fresto yang ada di Bekasi
Timur terhadap minat beli konsumen.

KAJIAN TEORITIS
Perilaku Konsumen

Grand theory yang menjadi dasar penelitian ini adalah teori perilaku konsumen, yang
merupakan konsep fundamental dalam manajemen pemasaran. Menurut Kotler & Keller (2016),
perilaku konsumen mencakup proses individu, kelompok, maupun organisasi dalam memilih,
membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginannya.

Minat Beli

Minat beli merupakan niat atau rencana konsumen untuk membeli suatu produk pada
jumlah dan periode tertentu (Stansyah et al., 2023). Konsep ini muncul setelah konsumen melalui
tahapan identifikasi kebutuhan serta pencarian produk yang dianggap sesuai untuk memenuhinya
(Septyadi et al., 2022). Minat beli juga membentuk motivasi yang menetap dalam pikiran
konsumen dan berkembang menjadi keinginan kuat yang mendorong realisasi pembelian ketika
kebutuhan tersebut harus dipenuhi (Linardi et al., 2022).
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Content marketing

Content marketing adalah strategi pemasaran berbasis konten informatif dan bernilai yang
bertujuan menarik minat, membangun keterlibatan, serta menjaga hubungan dengan audiens
sasaran (Dewi et al., 2023). Menurut Kucuk & Krishnamhurty (2007) dalam Huda et al. (2021),
strategi ini mampu menciptakan keterhubungan dengan konsumen melalui penyajian konten yang
relevan, inspiratif, dan bernilai.
Social media engagement

Social media engagement adalah keterlibatan konsumen melalui media sosial yang
berperan penting dalam membangun hubungan berkelanjutan antara konsumen dan merek di era
digital (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Keterlibatan ini tidak hanya mencerminkan minat
konsumen, tetapi juga keaktifan mereka dalam berbagi pengalaman dan informasi terkait produk
atau layanan. Engagement merepresentasikan komunikasi dua arah antara brand dan konsumen
yang ditandai adanya respons atau umpan balik (Setiawan & Hastomo, 2025).
Brand Image

Brand image adalah persepsi menyeluruh konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk
melalui pengalaman dan informasi sebelumnya, tidak hanya dipengaruhi oleh elemen visual
seperti nama atau simbol, tetapi juga oleh efektivitas komunikasi dan interaksi merek dengan
konsumen (Kotler, 2012; Nisa et al., 2022).
Hipotesis
H1 : Diduga Content Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli
H2 : Diduga Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap Minat Beli
H3 : Diduga Brand Image berpengaruh positif terhadap Minat Beli

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk
menganalisis pengaruh content marketing, social media engagement, dan brand image terhadap
minat beli konsumen D’Fresto Fried Chicken Bekasi Timur. Desain penelitian disusun secara
sistematis mulai dari perencanaan, pengumpulan data, pengolahan, hingga analisis guna
memperoleh hasil yang objektif dan valid (Herdayati & Syahrial, 2019). Instrumen utama yang
digunakan adalah kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang pernah melakukan
pembelian produk D’Fresto, baik secara langsung maupun melalui media sosial. Analisis data
dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS berbasis Structural Equation Modeling —
Partial Least Squares (SEM-PLS), karena metode ini mampu menguji hubungan variabel laten
yang kompleks, termasuk variabel mediasi maupun intervening (Hair et al., 2022). Populasi
penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk D’Fresto di Bekasi Timur
(Lesmana, 2021). Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan sampel
menggunakan rumus Hair, yaitu jumlah indikator dikali 5-10, sehingga dengan 17 indikator
diperoleh ukuran sampel minimal 119 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yakni pemilihan responden
berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden
meliputi berdomisili di Bekasi Timur atau sekitarnya, pernah membeli produk D’Fresto baik
secara offline maupun online, berusia minimal 17 tahun, serta mengetahui atau mengikuti akun
media sosial D’Fresto.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Outer Model
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B 0.359
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Gambar 1 Outer Model
Sumber: Olah data peneliti (2025)
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Brand Image

Gambar 2 Inner Model
Sumber: Olah data peneliti (2025)
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R-Square
Tabel 1 Hasil analisis R Square
R-square R-square adjusted
Minat Beli 0.681 0.673

Sumber: Olah data peneliti (2025)

Berdasarkan hasil analisis nilai R-square, diketahui bahwa variabel Minat Beli memiliki
nilai sebesar 0,681. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 68,1% variasi pada Minat Beli dapat
dijelaskan oleh variabel independen yang terdiri dari Brand Image, Content Marketing, dan Social
Media Engagement, sedangkan sisanya sebesar 31,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian ini. Nilai R-square yang relatif tinggi dan mendekati angka 1 mengindikasikan bahwa
model yang digunakan memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variansi variabel
dependen.

F-Square
Tabel 2 Hasil analisis F Square

f-square

Brand Image -> Minat Beli 0.169
Content Marketing —> Minat Beli 0171
Social Media Engagement -> Minat Beli 0.053

Sumber: Olah data peneliti (2025)

Nilai effect size (F-Square) digunakan untuk melihat kontribusi masing-masing variabel
laten terhadap variabel teramati dalam model penelitian. Berdasarkan acuan yang dikemukakan
oleh Hair et al. (2018), nilai F-Square sebesar 0,02 dikategorikan memiliki efek kecil, 0,15
menunjukkan efek sedang, dan 0,35 merepresentasikan efek besar. Sementara itu, nilai F-Square
yang berada di bawah 0,02 dapat diabaikan atau dianggap tidak memiliki efek signifikan terhadap
variabel yang diukur.

Q-Square
Tabel 3 Hasil analisis Q Square
SS0 SSE  0%(=1-SSE/SS0)
Brand Image 1190.000 471.104 0.604
Content Marketing 952.000 422350 0.556
Minat Beli 1190.000 638.874 0.463
Social Media Engagement 714000 318.730 0.554

Sumber: Olah data peneliti (2025)
Berdasarkan hasil analisis Q-Square pada Tabel diatas, diperoleh nilai Q* sebesar 0,604
untuk variabel Brand Image, 0,556 untuk Content Marketing, 0,463 untuk Minat Beli, dan 0,554
untuk Social Media Engagement. Seluruh nilai Q? tersebut lebih besar dari nol, yang berarti model
memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan varians data yang tidak digunakan
dalam proses estimasi model.

Uji Hipotesis
Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis
Original sample(0) ~ Samplemean(M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (I0/STDEVI) P values
Brand Image -> Minat Beli 0.351 0.348 0.104 3.375 0.001
Content Marketing -> Minat Beli 0.359 0.355 0.097 3691 0.000
Social Media Engagement -> Minat Beli 0.209 0.212 0.099 2107 0.035

Sumber: Olah data peneliti (2025)
Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel diatas, diketahui bahwa ketiga variabel
independen dalam penelitian ini, yaitu Content Marketing, Social Media Engagement, dan Brand
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Image, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Pertama, hasil analisis
menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai
koefisien sebesar 0,359, nilai T-Statistic sebesar 3,691 > 1,96, dan P-Value sebesar 0,000 < 0,05,
sehingga hipotesis H1 diterima. Kedua, Social Media Engagement juga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai koefisien sebesar 0,209, nilai T-Statistic sebesar
2,107 > 1,96, dan P-Value sebesar 0,035 < 0,05, sehingga hipotesis H2 diterima. Ketiga, Brand
Image memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli dengan nilai koefisien sebesar 0,351,
nilai T-Statistic sebesar 3,375 > 1,96, dan P-Value sebesar 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis H3
diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama berperan
penting dalam meningkatkan minat beli konsumen D’Fresto Bekasi Timur.

KESIMPULAN

Penelitian ini melibatkan 119 responden konsumen D’Fresto Bekasi Timur dengan
analisis menggunakan SmartPLS 4.0 untuk menguji pengaruh Content Marketing, Social Media
Engagement, dan Brand Image terhadap Minat Beli Konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, masing-
masing dengan koefisien jalur 0,351 (t = 3,114; p = 0,002) untuk Content Marketing, 0,298 (t =
2,423; p=0,016) untuk Social Media Engagement, serta 0,267 (t=2,139; p = 0,034) untuk Brand
Image. Temuan ini membuktikan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang
mengintegrasikan konten menarik, interaksi aktif di media sosial, dan citra merek positif mampu
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Secara praktis, hasil ini
merekomendasikan agar D’Fresto terus mengoptimalkan kualitas konten, memperkuat
engagement digital, dan menjaga konsistensi citra merek guna mempertahankan daya saing di
industri kuliner lokal yang kompetitif.
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