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Abstrak
Perkembangan industri teknologi pada saat ini membuat banyak bisnis yang kini memanfaatkan
media sosial sebagai sarana digital untuk menyampaikan informasi atau mempromosikan produk
mereka secara luas. Salah satu bisnis yang saat ini sedang melakukan pemasaran digital secara
massif melalui Instagram adalah Pride Chicken, sebuah bisnis yang bergerak di bidang kuliner.
Penelitian ini berfokus pada pengujian pengaruh kualitas konten terhadap kesadaran merek dan
niat pembelian. Peneliti membangun penelitian ini dengan menggunakan metode kuantitatif
dengan data sampel sebanyak 100 dari responden di seluruh Indonesia yang mengetahui konten
Instagram Pride Chicken, Menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
software SmartPLS, analisis data menemukan bahwa kualitas konten berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kesadaran merek dan niat pembelian.
Kata Kunci: Kualitas Konten, Kesadaran Merek, Niat Pembelian

PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya dunia teknologi
dan informasi, banyak bisnis yang kini
memanfaatkan media sosial sebagai sarana
digital untuk menyampaikan informasi atau
mempromosikan produk mereka secara luas.
Hal ini sejalan dengan tingginya penggunaan
media sosial di dunia, khususnya di Indonesia.
Pada Januari 2024, terdapat 139 juta pengguna
media sosial di Indonesia, atau setara dengan
49,9% dari total penduduk [1]

Salah satu media sosial yang banyak
digunakan dalam konteks pemasaran digital
adalah Instagram. Saat ini, pengguna Instagram
terus meningkat, banyak bisnis menggunakan
platform ini dikarenakan fitur yang dimiliki
oleh Instagram sangat mendukung aktivitas
mereka untuk mempromosikan produknya.
Melalui fitur seperti Feeds, Story, dan Reels,
bisnis dapat mengelola konten dalam bentuk
foto maupun video [2]

Lebih lanjut, kualitas konten merupakan
elemen yang memiliki peran penting dalam
pemasaran konten oleh suatu bisnis. Sebagai
platform yang berbasis visual, Instagram sangat
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bergantung pada daya tarik konten yang
disajikan untuk mendorong interaksi dan
menarik perhatian. Konten yang berkualitas
tidak hanya menciptakan kesadaran merek,
tetapi  juga  memperkuat  kredibilitas,
profesionalisme dan mendorong penjualan
suatu bisnis. Menurut [3] visual yang menarik
secara  signifikan meningkatkan tingkat
interaksi pengguna, seperti komentar dan suka.
Kualitas visual juga merupakan elemen penting
dalam menyampaikan pesan di Instagram.
Tidak hanya membuat tampilan menarik,
kualitas visual juga berperan penting dalam
membangun persepsi konsumen terhadap
produk dan mendorong minat untuk membeli.

Menurut [4] menunjukkan bahwa konten
dengan kualitas visual yang baik mampu
meningkatkan persepsi konsumen terhadap
produk serta mendorong niat untuk melakukan
pembelian. Kondisi ini menjadi tantangan bagi
banyak bisnis, termasuk bisnis Pride Chicken,
dalam menciptakan strategi pemasaran konten
secara optimal. Sebagai bisnis yang bergerak di
bidang kuliner, Pride Chicken memiliki
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peluang besar untuk memanfaatkan media
sosial seperti Instagram sebagai platform
promosi yang efektif. Akan tetapi, tantangan
utamanya adalah menciptakan konten yang
mampu menggabungkan elemen visual yang
menarik dengan informasi yang relevan dan
bermanfaat bagi audiens sasaran [5]

LANDASAN TEORI
Kualitas Konten

Kualitas konten merupakan cara pandang
konsumen terhadap sejauh mana informasi
yang disampaikan oleh suatu merek dianggap
akurat, lengkap, relevan, dan disampaikan pada
waktu yang tepat. Pandangan konsumen
terhadap aspek-aspek tersebut biasanya
merujuk pada konten yang ditampilkan melalui
saluran resmi, seperti situs web perusahaan, dan
berperan penting dalam membentuk citra serta
kredibilitas merek di mata audiens [6].

Sebuah konten dianggap memiliki nilai
dan kualitas yang baik apabila mampu memikat
perhatian audiens melalui pendekatan yang
menarik dan inovatif. Oleh karena itu,
perusahaan perlu menyusun strategi konten
pemasaran yang efektif dengan
mengedepankan aspek visual dan verbal agar
pesan yang disampaikan mudah dipahami.
Konten yang dirancang secara menarik dapat
meningkatkan daya tarik audiens dan memicu
respons konsumen yang mengarah pada
peningkatan citra perusahaan [7].

Sebuah konten yang bagus menurut [8],
seharusnya mencakup indikator seperti: 1)
Credible (konten perlu memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi di mata audiens), 2)
Shareable (konten harus bersifat mudah untuk
dibagikan, yaitu mampu mendorong audiens
untuk menyebarluaskan konten tersebut kepada
orang lain), 3) Useful or Fun (konten sebaiknya
memiliki  nilai kegunaan atau mampu
memberikan hiburan. Konten yang menyajikan
manfaat praktis atau mengandung unsur
hiburan cenderung lebih mudah diterima oleh
audiens dan lebih diingat dalam jangka waktu
yang lebih lama), 4) Interesting (konten perlu
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disusun secara menarik agar mampu menjaga
fokus dan perhatian audiens sejak awal hingga
akhir penyampaian pesan), 5) Relevant
(relevansi merupakan pilar terpenting dalam
pembuatan konten berkualitas. Sebelum
membuat konten, perlu pemahaman mendalam
tentang audiens, sangat diperlukan agar konten
yang dibuat sesuai dengan kebutuhan dan minat
mereka), 6) Different (konten yang menarik
harus memiliki elemen perbedaan.
Mengembangkan ide yang sudah ada dengan
cara yang berbeda tetap dapat menarik
perhatian. Semakin unik konten, semakin besar
peluangnya untuk menonjol di pasar yang
kompetitif), dan 7) On brand (konten harus
selaras dengan nilai, cara berkomunikasi, serta
tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan atau
individu yang menyampaikan pesan).
Kesadaran Merek

Kesadaran merek merupakan tahap
dimana konsumen mengenali dan mengingat
suatu merek sebelum melakukan keputusan [9].
Kesadaran merek timbul karena adanya
pengetahuan konsumen tentang keberadaan
merek. Konsumen yang telah memiliki
kesadaran terhadap suatu merek, akan memiliki
keyakinan yang lebih kuat untuk memilih
produk atau layanan dari merek yang sudah
mereka sadari [10]

Kesadaran merek tidak hanya tercipta
begitu saja, menurut [11] terdapat empat
indikator untuk mengetahui tingkat kesadaran
konsumen terhadap suatu merek, yaitu: 1)
Unaware of brand (tidak menyadari brand):
merupakan tahapan dimana konsumen belum
menyadari keberadaan merek, 2) Brand

Recognition (pengenalan brand): tingkat
terbentuknya  kesadaran merek, karena
konsumen sudah mulai menyadari dan

mengenali merek ketika mereka melihat atau
mendengar merek tersebut, 3) Brand Recall
(pengingatan kembali brand): konsumen telah
memiliki kemampuan dalam mengingat merek
tanpa adanya bantuan lain, 4) Top of Mind
(puncak pikiran): tahap dimana merek diingat
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dan disebutkan pertama kali ketika sedang
memikirkan suatu kategori tertentu.
Niat Pembelian

Niat pembelian merupakan salah satu
indikator bahwa seorang konsumen memiliki
ketertarikan terhadap suatu produk dan
memiliki keinginan untuk memiliki produk
tersebut [12]. Niat tersebut bisa dilihat melalui
berbagai perspektif sehingga dari berbagai
pandangan mengenai hal tersebut bisa
memberikan pandangan yang lebih
komprehensif dan lengkap [12]. Selain itu, niat
yang dimunculkan oleh seorang konsumen
dapat dijadikan sebagai sebuah indikator
mengenai  seberapa besar usaha yang
ditampilkan oleh konsumen untuk memenuhi
keinginan mereka terhadap sebuah produk [13].

Konsumen yang memiliki niat
pembelian terhadap suatu produk biasanya
dipicu oleh berbagai nilai yang ditawarkan oleh
produk tersebut [14]. Nilai-nilai yang
ditawarkan oleh sebuah produk dapat berupa
kualitas yang diberikan, respon yang positif
terhadap produk, dan popularitas dari produk
tersebut [15]. Pandangan yang muncul pada
akhirnya dapat menegaskan pentingnya telaah
lebih lanjut mengenai niat beli dari seorang
konsumen.

Pengaruh  Kualitas Konten terhadap
Kesadaran Merek

[16] menjelaskan  bahwa  tujuan
perusahaan menggunakan strategi konten

pemasaran adalah untuk membuat audiens
sadar terhadap merek mereka, menampilkan
wawasan dan keahlian dalam bidang tertentu
untuk meningkatkan pengenalan merek, serta
menciptakan daya ingat yang kuat terhadap
merek melalui penyajian konten yang berulang
dan konsisten. Menurut [17], strategi konten
yang dirancang dengan baik dapat mendorong
kesadaran merek dan membentuk kepercayaan
konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya

berdampak  positif  terhadap  loyalitas
pelanggan.
Oleh karena itu, hipotesis pertama

dirumuskan sebagai berikut:
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H1 : Kualitas konten berpengaruh secara positif
terhadap kesadaran merek
Pengaruh Kualitas Konten terhadap Niat
Pembelian

Menurut [18], konten pemasaran
merupakan salah satu strategi dalam dunia
pemasaran yang dilakukan melalui pembuatan
dan distribusi konten dalam bentuk media atau
publikasi, dengan tujuan untuk menarik minat
konsumen serta mengubah mereka menjadi

pelanggan. Dengan pendekatan tersebut,
konsumen dapat merasakan keterlibatan
emosional dan membangun citra positif
terhadap suatu merek. Citra positif ini

berpotensi terhadap niat
konsumen dalam membeli
menggunakan layanan dari
bersangkutan.

[19] menjelaskan bahwa dalam membuat
konten  yang  berkualitas = memerlukan
pemahaman yang mendalam terhadap
konsumen dan perilaku mereka. Tujuannya
adalah untuk memastikan bahwa isi konten
yang disajikan benar-benar selaras dengan
kebutuhan dan harapan audiens. Hal ini
disebabkan karena konten yang bernilai tinggi
mampu memberikan manfaat nyata bagi
konsumen yang dapat meningkatkan niat dan
keterlibatan mereka terhadap merek

Oleh karena itu, hipotesis
dirumuskan sebagai berikut:

H?2 : Kualitas konten berpengaruh secara positif
terhadap niat pembelian

dan keputusan
produk atau
merek yang

kedua

Kesadaran Merek
(Y1)
Kualitas Konten
(%)
Niat Pembelian (Y3)

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
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Metode penelitian pada penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan
menggunakan data primer. Teknik survei
dijalankan untuk proses pengukuran dan
pengumpulan data. Penelitian ini dilaksanakan
dalam kurun waktu bulan Januari — Maret 2025,
dengan lokasi di seluruh Indonesia. Kuesioner
daring dengan bantuan Google Form digunakan
untuk mengumpulkan data dari responden.

Penelitian ini menggunakan unit
analisis individu. Populasi dalam penelitan ini
yaitu seluruh orang yang pernah mengetahui
konten Instagram PrideChicken. Oleh karena
itu, besarnya populasi dalam penelitian ini tidak
diketahui, sehingga teknik pengambilan sampel
yang digunakan masuk dalam kategori non-
probability  sampling ~ dengan  teknik
Jjudgemental (purposive sampling). Purposive
sampling adalah jenis teknik pengambilan
sampel dengan melakukan penyeleksian
sampel melalui beberapa kriteria [20]. Kriteria
dalam penelitian ini yaitu responden yang
pernah melihat minimal 5 konten Instagram
PrideChicken. Menurut [21], kesadaran
pengguna dapat terbentuk minimal setelah
terkena tiga hingga lima paparan, terutama jika
pesan yang sampaikan sederhana dan media
yang digunakan mendukung fokus perhatian
audiens.

Ukuran sampel berperan penting dalam
statistik [22]. Estimasi penentuan sampel sesuai
dengan [22] ditentukan pada 100 — 200 sampel.
Untuk menjalankan analisis faktor
membutuhkan sampel minimal sebanyak 50,
tetapi akan lebih baik apabila sampel sebanyak
100 atau lebih dari itu [22]. Instrumen kuesioner
dalam penelitian ini menggunakan skala Likert
1-5 poin. Skala 1 menunjukkan nilai dengan
tanggapan negatif sebagai penilaian minimal
dan 5 menunjukkan nilai dengan tanggapan
positif sebagai penilaian maksimal. Penelitian
ini menggunakan sampel sebanyak 100 dimana
sesuai dengan persyaratan minimal untuk
menganalisis dengan Structural Equation
Modelling (SEM) oleh [22].
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Indikator pengukuran setiap variabel
diadaptasi dan disesuaikan dari penelitian
sebelumnya. Indikator pengukuran kualitas
konten diadaptasi dari [6]. Selanjutnya untuk
indikator  pengukuran  kesadaran merek
diadaptasi dari penelitian [23], dan indikator
pengukuran niat pembelian diadaptasi dari [24].

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis
Uji Validitas

Uji validitas bertujuan bertujuan untuk
mengetahui sejauh mana sebuah ukuran mampu
mereprentasikan secara akurat apa yang
seharusnya diukur [22] Peneliti melakukan
pengujian validitas terhadap ketiga variabel,
yaitu kualitas konten, kesadaran merek, dan niat
pembelian.

Uji validitas menggunakan alat uji
confirmatory  factor  analysis  dengan
menggunakan bantuan software SPSS for
Windows. Hal itu dikarenakan konstruk yang
hendak diuji merupakan pengujian kembali dari
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya
guna mengonfirmasi pada konteks penelitian
yang berbeda, dimana pada penelitian
sebelumnya telah berhasil mengidentifikasi
faktor-faktor yang membentuk konstruk.

Syarat boleh dilakukannya analisis faktor
harus memiliki nilai Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequancy (KMO MSA)
> 0,45. Item pernyataan dikatakan valid jika
memiliki factor loading > 0,45 dan telah
terekstrak sempurna [22] Apabila terdapat item
pertanyaan yang nilai factor loading nya
dibawah 0,45 maka dikategorikan tidak valid
dan akan dikeluarkan secara bertahap dari
proses analisis faktor.

Tabel 2 KMO MSA dan Bartlett’s Test

Item Nilai
KMO MSA 0,874
Approx. Chi Square | 1739,116
Df 66

Sig 0,000

Sumber: Data primer, 2025
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Tabel 2 menunjukkan nilai KMO
Measure of Sampling Adequacy (MSA) dalam
penelitian ini sebesar 0,779. Karena nilai MSA
> 0,5 serta nilai Bartlett’s test dengan Chi-
squares  signifikan pada 0,000 dapat
disimpulkan bahwa uji analisis faktor dapat
dilanjutkan.

Selanjutnya, hasil wuji validitas dari
variabel kualitas konten (X1), kesadaran merek
(Y1) dan niat pembelian (Y2) dapat dilihat pada
Tabel 3 berikut ini.

Tabel 3 Hasil Uji Validitas

Analisis Data

Setelah mengkonfirmasi validitas dan
reliabilitas item dengan menggunakan SPSS
25, analisa selanjutnya adalah pengukuran jalur
struktural.  Analisis jalur struktural ini
menggunakan teknik Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan program
SmartPLS. SEM membantu mengidentifikasi
keefektifan model dan menguji hipotesis yang
diajukan.

Hasil dari hipotesis yang diuji diberikan
sebagai Tabel 5:

Variabel Item Nilai Tabel 5 Hasil Analisa Hipotesis
Kualitas Konten CQ1 0,860 Hipotesis SD t- p-value
CcQ2 0,439 value
CcQ3 0,422 H1: Kualitas 0,053 12,962 0,000
Kesadaran Merek BA1 0,884 konten
BA2 0,897 berpengaruh
BA3 0,910 positif terhadap
BA4 0,881 kesadaran
Niat Pembelian ITB1 0,649 merek
ITB2 0,668 H2: Kualitas 0,049 13,076 0,000
ITB3 0,710 konten
ITB4 0,869 berpengaruh
ITB5 0,933 positif terhadap

Sumber: Data primer, 2025

Berdasarkan Tabel 3 hasil uji validitas,
dengan membandingkan r-tabel dengan r
hitung, component matriks telah valid seperti
yang terlihat pada Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas berkaitan dengan
adanya kepercayaan terhadap instrumen
penelitian.  Reliabilitas  digunakan untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel. Hasilnya dapat dilihat
pada Tabel 4 yang menunjukkan bahwa nilai
cronbach’s alpha harus lebih besar dari 0,7
meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima [22]
Hasil penelitian ini menunjukkan semua
variabel reliabel dengan nilai di atas 0,6.

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha
Kualitas Konten 0,778
Kesadaran Merek 0,961
Niat Pembelian 0,908

Sumber: Data primer, 2025
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niat pembelian
Sumber: Data primer, 2025

Tabel 5 menjelaskan bahwa hasil analisis
hipotesis menunjukkan kedua hipotesis
hasilnya positif dan signifikan (H1 : t-value =
12,962 ; p-value = 0,000 dan H2 : t-value =
13,076; p-value = 0,000), sehingga dapat
disimpulkan bahwa kedua hipotesis terdukung.
Hasil Pengujian Hipotesis Pertama

Hasil pengujian hipotesis pertama
menyatakan bahwa kualitas konten
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kesadaran merek (p-value = 0,000). Ini artinya
kualitas konten yang baik mempengaruhi
kesadaran konsumen pada merek
PrideChicken. Hal ini sejalan dengan penelitian
[25] yang menjelaskan bahwa semakin tinggi
kualitas sebuah konten yang diunggah di media
sosial, maka semakin tinggi kesadaran
konsumen terhadap sebuah merek. Hal ini
dapat menjadi catatan bagi bisnis, untuk lebih
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berfokus dan mulai melakukan perencanaan
pada konten agar dapat menghasilkan konten
yang berkualitas.

Hasil Pengujian Hipotesis Kedua

Hasil pengujian  hipotesis  kedua
menyatakan bahwa kualitas konten
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian (p-value = 0,000). Hal ini sesuai
dengan penelitian [26], yang menjelaskan
bahwa semakin baik kualitas konten, maka
akan semakin mempengaruhi niat pembelian
seorang konsumen. Hal ini dapat menjadi
pertimbangan bagi bisnis, untuk
mengalokasikan sumber daya untuk mengelola
konten sebagai media pemasaran. Semakin
berkualitas konten, maka kesempatan untuk
menaikkan penjualan akan semakin besar.

PENUTUP
Kesimpulan

Tujuan dari penelitian ini adalah
menguji kualitas konten terhadap kesadaran
merek dan niat pembelian. Berdasarkan hasil
pengujian, kualitas konten merupakan hal yang
penting bagi perusahaan untuk menjadi salah
satu strategi pemasaran merek karena akan
berpengaruh terhadap kesadaran merek dan niat
pembelian oleh konsumen. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa seorang konsumen,
utamanya pada bisnis kuliner di Indonesia
sangat memperhatikan aspek kualitas pada
konten untuk menentukan langkah yang ingin
mereka ambil.

Saran
Objek  penelitian yang digunakan
berfokus pada satu media sosial, yaitu

Instagram, sehingga dampak pada generalisasi
studi terbatas. Penggunaan konteks penelitian
pada sebuah lingkungan bisnis memerlukan
adanya pembandingan dengan menggunakan
konteks lingkungan bisnis yang berbeda. Proses
perbandingan tersebut dilakukan untuk melihat
seberapa baik dan seberapa andal teori serta
variabel-variabel yang digunakan. Penelitian
selanjutnya sebaiknya dapat melanjutkan
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penelitian ini pada objek yang berbeda, seperti
TikTok atau Youtube dengan menambahkan
variabel keputusan pembelian. Sehingga
generalisasi konsep ini dapat ditingkatkan dan
dapat menghasilkan gambaran yang lebih luas
mengenai dampak dari kualitas konten.
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