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PENGARUH DIGITAL CONTENT MARKETING TERHADAP BRAND 

DEFENCE MELALUI BEHAVIOURAL ENGAGEMENT DAN BRAND 
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Ivone Giovany Tedjokusumo  

Oscar Chrismadian Noventa, S.E., M.Sc 
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Jl. Babarsari No. 43-44, Yogyakarta  

ABSTRAK 

Peningkatan pengguna media sosial di Indonesia yang mencapai 212 juta pengguna 

pada tahun 2024, serta terbatasnya penelitian yang mengintegrasikan keempat 

variabel dalam satu model pada konteks Generasi Z di Indonesia. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Subjek penelitian 

adalah konsumen Generasi Z yang mengenal dan mengikuti konten media sosial 

brand Ecinos di Yogyakarta. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala 

Likert dan dianalisis menggunakan uji regresi linear berganda serta uji mediasi 

dengan metode causal steps. Validitas instrumen diuji menggunakan Exploratory 

Factor Analysis dan reliabilitas diuji menggunakan koefisien Cronbach's Alpha. 

Jumlah dari responden yang diperoleh yaitu 250, semua responden yang diperoleh 

data diolah. Data dari sampel yang sudah dikumpulkan diolah dengan 

menggunakan IBM SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh delapan 

hipotesis yang diajukan terdukung secara signifikan dan positif. Temuan ini 

menunjukkan bahwa konten digital yang berkualitas, relevan, dan konsisten tidak 
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hanya mampu mendorong keterlibatan aktif konsumen Generasi Z, tetapi juga 

membangun keterikatan emosional yang pada akhirnya mengarah pada perilaku 

membela dan mendukung merek. 

Kata Kunci: Digital Content Marketing, Behavioural Engagement, Brand 

Attachment, Brand Defence, Generasi Z 

 

 

 

  


