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Abstrak 

Era digitalisasi telah mengubah paradigma industri perkantoran dengan pertumbuhan layanan virtual office mencapai 12,9% 

per tahun. Graha Office sebagai penyedia layanan kantor virtual menghadapi tantangan dalam mempertahankan identitas 

merek melalui strategi konten harian. Penelitian ini bertujuan menganalisis penerapan strategi konten harian dengan 

diversifikasi tema dalam membangun identitas merek Graha Office dari perspektif digital marketing. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner berbasis skala Likert lima poin. Populasi 

penelitian adalah pengguna media sosial Indonesia yang telah terpapar konten Graha Office, dengan sampel sebanyak 112 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen penelitian dirancang berdasarkan tiga konstruk 

utama yaitu brand identity, content marketing, dan brand engagement. Analisis data dilakukan menggunakan Structural 

Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS versi 4 dan teknik bootstrapping 

untuk pengujian signifikansi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand identity berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand engagement (koefisien 0,195, p-value 0,045) dan terhadap content marketing (koefisien 0,501, p-value 0,000). Namun, 

content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand engagement (koefisien 0,062, p-value 0,633). Temuan 

signifikan menunjukkan efek moderasi negatif (koefisien -0,218, p-value 0,000) yang mengindikasikan bahwa kombinasi 

intensitas konten tinggi dengan brand identity kuat justru mengurangi engagement, mencerminkan fenomena content fatigue. 

Kesimpulannya, brand identity menjadi fondasi strategis dalam pengembangan konten marketing, namun perlu keseimbangan 

dalam volume dan frekuensi konten untuk menghindari kelelahan audiens di platform digital. 

Kata kunci: Brand Engagement, Brand Identity, Content Marketing, Digital Marketing, Virtual Office 

1. Latar Belakang 

Perubahan zaman yang ditandai dengan digitalisasi dan modernisasi telah mengubah pola pandang terhadap bisnis 

secara fundamental, terkhusus pada segmen industri penyewaan ruang kantor serta layanan kantor virtual yang 

mengalami transformasi signifikan jika dipandang dari perspektif perilaku konsumen dan ekspektasi pasar yang 

terus berkembang (Kurnianingtyas, 2023). Seiring dengan perkembangan teknologi yang pesat, terjadi pergeseran 

paradigma dari konsep kantor fisik atau konvensional menuju kantor yang lebih fleksibel, dengan meningkatnya 

kebutuhan akan layanan kantor virtual (virtual office), ruang kerja bersama (co-working space), dan layanan 

perkantoran modern yang menekankan skalabilitas dan efisiensi biaya (Arfiansyah et al., 2025). Situasi ini 

didukung oleh data pasar yang menunjukkan bahwa sektor co-working space di Indonesia diprediksi akan 

mengalami pertumbuhan dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 12,9%, mencerminkan peluang signifikan 

bagi industri ini (IMARC Group, 2024), di mana pertumbuhan ini selaras dengan peningkatan pengguna digital 

dan perubahan preferensi kerja di era pasca pandemi. 

Dalam kondisi persaingan pasar yang semakin ketat, identitas merek telah menjadi salah satu faktor strategis yang 

memiliki potensi untuk menciptakan diferensiasi, membangun loyalitas pelanggan, dan meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen (Appiah, 2025). Digital marketing dalam konteks ini memegang peranan yang sangat 

penting dalam memperkuat positioning dan identitas merek melalui interaksi berkelanjutan dengan audiens di 

berbagai platform digital. Penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi digital marketing yang konsisten 

mampu meningkatkan brand awareness hingga mencapai 68,1%, mengindikasikan pentingnya eksekusi strategi 

yang terukur dan data-driven dalam membangun kehadiran merek di platform digital (Triastuti et al., 2025). 

Pentingnya digital marketing dalam membangun identitas merek semakin relevan mengingat pertumbuhan 
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pengguna media sosial yang mencapai 139 juta orang aktif di Indonesia pada 2024, menciptakan peluang 

engagement yang luas dan beragam untuk perusahaan dalam menjangkau target pasar yang heterogen (Data 

Reportal, 2024). 

Graha Office sebagai anak perusahaan dari PT. Otak Kanan yang berlokasi di Surabaya memposisikan dirinya 

sebagai penyedia layanan kantor yang komprehensif, mencakup kantor virtual (virtual office), kantor pribadi 

(private office), kantor bersama (shared office), hingga jasa pendirian badan usaha yang dirancang untuk menekan 

biaya operasional bagi berbagai skala bisnis mulai dari startup, UMKM, hingga perusahaan internasional. Layanan 

ini menawarkan fleksibilitas dan efisiensi biaya yang lebih tinggi dibandingkan dengan menggunakan kantor 

konvensional. Namun, di tengah persaingan konten digital yang semakin ramai dan visual noise yang tinggi, Graha 

Office menghadapi tantangan dalam mempertahankan identitas merek yang kuat melalui implementasi strategi 

konten harian yang berkelanjutan dan kohesif (Sabir et al., 2025). Permasalahan yang dihadapi bukan hanya 

tentang kuantitas konten yang diproduksi, melainkan juga mengenai bagaimana diversifikasi tema konten dapat 

secara efektif berkontribusi dalam membangun dan memperkuat identitas merek di benak konsumen target serta 

bagaimana konten tersebut dapat mendorong keterlibatan audiens yang berkelanjutan. 

Strategi konten harian dengan berbagai tema yang beragam dinilai memiliki potensi untuk meningkatkan 

engagement merek, memperkuat brand awareness, dan membangun ketertarikan emosional dengan audiens di 

berbagai platform media sosial. Pendekatan ini sangat relevan untuk industri perkantoran mengingat keragaman 

target pasar yang meliputi startup, UMKM, hingga perusahaan multinasional, masing-masing dengan kebutuhan 

dan preferensi konten yang berbeda. Meskipun demikian, kajian akademik yang tersedia belum secara spesifik 

meneliti kontribusi dari diversifikasi konten harian dengan berbagai tema terhadap pembentukan identitas merek 

secara komprehensif di industri virtual office. Penelitian sebelumnya lebih berfokus pada aspek teknis seperti 

optimasi mesin pencari (Search Engine Optimization) dan optimasi media sosial, tanpa mempertimbangkan 

dimensi strategis dari penggunaan tema konten yang beragam dalam membangun brand identity secara holistik 

(Rochefort & Ndlovu, 2024). Penelitian terdahulu juga belum banyak mengeksplorasi fenomena content fatigue 

(kelelahan konten) yang dapat terjadi ketika frekuensi posting konten terlalu tinggi, yang justru dapat mengurangi 

efektivitas engagement. 

Kesenjangan penelitian ini menjadi topik yang menarik dan mendesak untuk dilakukan penelitian lebih lanjut 

mengingat layanan virtual office masih tergolong fenomena bisnis yang relatif baru di Indonesia, yang 

membutuhkan pemahaman mendalam tentang bagaimana strategi komunikasi yang efektif dapat membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen. Pendekatan penyampaian konten tidak hanya harus bersifat informatif dan 

promosi produk, tetapi juga perlu mempertahankan transparansi dan autentisitas yang dapat meningkatkan 

kredibilitas perusahaan di mata stakeholder dan calon pengguna layanan (Julaeha, 2024). Dari perspektif praktis, 

penelitian ini sejalan dengan konteks magang yang dilakukan di PT. Otak Kanan, di mana konsistensi dalam 

pembuatan dan pengelolaan konten masih menjadi salah satu tantangan operasional yang signifikan dalam 

mencapai target engagement yang optimal dan mempertahankan brand identity yang kuat di pasar yang dinamis. 

Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis mendalam mengenai bagaimana strategi konten harian dengan 

diversifikasi tema diterapkan dalam praktik untuk membangun identitas merek Graha Office dari perspektif digital 

marketing, serta mengidentifikasi faktor-faktor yang memediasi atau memoderasi hubungan antara brand identity, 

content marketing, dan brand engagement. Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan industri office space di 

Indonesia untuk mengembangkan strategi konten yang lebih terstruktur, data-driven, dan terintegrasi, mengingat 

pertumbuhan pasar yang terus meningkat namun belum didukung oleh literatur akademik yang komprehensif 

tentang brand building melalui content marketing di segmen ini. Kebaruan penelitian ini terletak pada fokusnya 

yang spesifik terhadap peran diversifikasi tema konten dalam membangun brand identity melalui analisis 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan Partial Least Squares (PLS), serta kontribusinya dalam mengisi celah 

penelitian di industri virtual office Indonesia yang masih berkembang pesat. Penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi teoritis berupa kerangka strategis tentang peran konten harian tematik dalam pembentukan identitas 

merek yang kuat dan berkelanjutan, sekaligus memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku industri office space 

dalam mengoptimalkan strategi digital marketing dan menavigasi persaingan digital yang dinamis dan terus 

berubah. 
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2. Metode Penelitian 

Jenis dan Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menganalisis dan menguji 

hubungan kausal antar variabel laten dalam memahami pengaruh strategi konten harian berbagai tema terhadap 

pembentukan identitas merek Graha Office dari perspektif digital marketing (Sugiyono, 2021). Menurut Sugiyono 

(2021), metode penelitian kuantitatif merupakan suatu cara ilmiah untuk mengumpulkan data dengan tujuan dan 

kegunaan tertentu berdasarkan ciri-ciri keilmuan yang rasional, empiris, dan sistematis. Penelitian kuantitatif pada 

dasarnya mengandalkan data berbentuk angka dan statistik untuk mengukur dan memahami fenomena sosial, 

sehingga data yang diperoleh dapat diolah dengan menggunakan metode statistik yang terukur dan terstruktur 

(Sudaryono, 2021). 

Rancangan penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah survei (survey research), di mana data dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan secara daring (online) kepada responden yang memenuhi kriteria yang telah 

ditentukan. Menurut Creswell (2017), penelitian survei merupakan pendekatan pengumpulan data dan analisis 

yang terdiri atas mengajukan serangkaian pertanyaan yang telah ditentukan sebelumnya kepada satu kelompok 

partisipan, mengumpulkan respons mereka, dan menganalisis respons tersebut untuk memberikan pencerahan 

terhadap topik penelitian. Pendekatan survei dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

dan hubungan antara beberapa konstruk laten yang tidak dapat diamati secara langsung, melainkan melalui 

indikator-indikator yang terukur dan respons dari responden (Gunawan et al., 2025). Strategi survei daring 

memungkinkan jangkauan yang lebih luas terhadap populasi target dengan efisiensi waktu dan biaya yang lebih 

optimal, serta memudahkan responden untuk mengisi kuesioner sesuai dengan waktu dan tempat yang mereka 

kehendaki. 

Instrumen dan Teknik Analisis Data 

Instrumen pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner yang dirancang berdasarkan konstruk-konstruk 

penelitian, yaitu brand identity, content marketing, dan brand engagement. Kuesioner disusun dengan 

menggunakan skala Likert lima poin, di mana pilihan respons berkisar dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 

(Sangat Setuju) (Marshall & Jonker, 2010). Kuesioner didesain dengan pertanyaan-pertanyaan tertutup yang 

terstruktur untuk memudahkan pengumpulan dan pengolahan data secara kuantitatif, serta dirancang sesuai dengan 

standar penelitian yang mengacu pada penelitian-penelitian terdahulu yang relevan dengan topik. Instrumen 

kuesioner didistribusikan secara daring melalui platform Google Form dan dibagikan kepada responden melalui 

berbagai saluran komunikasi digital termasuk media sosial, pesan pribadi, dan grup diskusi online untuk 

menjangkau responden yang lebih luas dan beragam. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling Partial Least 

Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4 dan teknik Bootstrapping untuk pengujian 

signifikansi. Menurut Hair et al. (2022), SEM-PLS merupakan metode analisis multivariat yang mengintegrasikan 

aspek analisis faktor dengan analisis regresi untuk menguji hubungan struktural antara konstruk-konstruk laten 

melalui optimalisasi parameter estimasi berbasis pendekatan varians. Metode SEM-PLS dipilih karena beberapa 

alasan strategis: pertama, penelitian ini memiliki ukuran sampel yang relatif kecil (112 responden), di mana SEM-

PLS lebih fleksibel dibandingkan dengan metode covariance-based SEM (CB-SEM) yang memerlukan sampel 

yang lebih besar dan asumsi normalitas data yang ketat (Sarstedt & Cheah, 2019). Kedua, SEM-PLS tidak 

mengasumsikan distribusi data yang normal, sehingga lebih sesuai dengan karakteristik data dari penelitian 

perilaku konsumen yang sering kali tidak berdistribusi normal. Ketiga, SEM-PLS memungkinkan pengujian secara 

simultan terhadap model pengukuran (measurement model) dan model struktural (structural model), sehingga 

peneliti dapat mengevaluasi validitas dan reliabilitas instrumen sekaligus menguji hipotesis penelitian. 

Prosedur analisis data menggunakan SEM-PLS dilakukan melalui dua tahap utama, yaitu evaluasi model 

pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model) (Hair et al., 2022). Pada tahap pertama, 

evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian dengan melihat nilai 

outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach's Alpha, dan Composite Reliability. Outer loading 

mengukur sejauh mana setiap indikator dapat menjelaskan konstruk latennya, di mana nilai outer loading 

diharapkan berada di atas 0,7 untuk memenuhi kriteria validitas yang ketat, namun nilai antara 0,5 hingga 0,7 

masih dapat diterima dalam konteks penelitian yang bersifat eksploratif (Ghozali & Laten, 2012). Average 



Muhammad Rafly Ardi Saputra, Septian Sony Utomo  
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2025 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.3503 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

1209 

 

 

Variance Extracted (AVE) mengukur proporsi varians dari konstruk laten yang dapat dijelaskan oleh indikator-

indikatornya, di mana nilai AVE yang memenuhi kriteria adalah di atas 0,5 (Setiawan & Rachmawati, 2022). 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability digunakan untuk menguji reliabilitas internal konsistensi, di mana 

nilai yang diharapkan berada di atas 0,6 untuk Cronbach's Alpha dan di atas 0,7 untuk Composite Reliability 

(Lasanthika et al., 2023). 

Tahap kedua adalah evaluasi inner model yang dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian dan melihat kekuatan 

hubungan antara konstruk-konstruk laten. Evaluasi inner model meliputi pengujian nilai R-square, f-square, dan 

path coefficients. Nilai R-square menunjukkan proporsi varians dari konstruk endogen (dependen) yang dapat 

dijelaskan oleh konstruk-konstruk eksogen (independen) yang ada dalam model, di mana nilai R-square berkisar 

antara 0 hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kekuatan prediksi model yang lebih baik. F-square 

mengukur ukuran efek dari masing-masing konstruk eksogen terhadap konstruk endogen, di mana nilai 0,02, 0,15, 

dan 0,35 secara berurutan menunjukkan efek kecil, sedang, dan besar (Cohen, 1988). Path coefficient merupakan 

koefisien jalur yang menunjukkan kekuatan dan arah hubungan antara dua konstruk, di mana nilai berkisar antara 

-1 hingga +1, dengan nilai positif menunjukkan hubungan positif dan nilai negatif menunjukkan hubungan negatif 

(Sarstedt et al., 2017). 

Bootstrapping merupakan prosedur nonparametrik yang memungkinkan pengujian signifikansi statistik dari 

berbagai hasil SEM-PLS seperti path coefficients, outer loadings, dan nilai R-square (Hair et al., 2022). Dalam 

bootstrapping, subsampling dilakukan dengan cara mengambil sampel secara acak dari dataset asli dengan 

pengembalian (with replacement) sebanyak 10.000 kali iterasi untuk memastikan stabilitas hasil yang diperoleh. 

Dari setiap subsample, model PLS-path diestimasi, dan parameter-parameter yang diperoleh digunakan untuk 

menghitung interval kepercayaan 95% dan nilai signifikansi (p-value). Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

membandingkan nilai t-statistik dengan nilai kritik 1,96 pada tingkat signifikansi 5%, di mana hipotesis diterima 

jika nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05 (Efron & Tibshirani, 1986). 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat luas pengguna media sosial di Indonesia yang memiliki akses 

terhadap platform digital dan telah melihat atau mengenal konten Graha Office di berbagai saluran media sosial. 

Populasi ini dipilih karena audience Graha Office terdiri dari kelompok heterogen yang berasal dari berbagai latar 

belakang, usia, dan profesi, mulai dari startup founders, pengusaha UMKM, hingga karyawan perusahaan 

multinasional. Mengingat populasi yang sangat besar dan heterogen, penelitian ini menggunakan teknik sampling 

nonprobabilitas, khususnya purposive sampling. 

Menurut Memon et al. (2025), purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel di mana peneliti secara 

sengaja memilih responden yang memenuhi kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian untuk 

memastikan bahwa data yang dikumpulkan adalah yang paling sesuai dan bermakna bagi pertanyaan penelitian. 

Kriteria inklusi yang ditentukan dalam penelitian ini adalah responden harus merupakan pengguna aktif media 

sosial yang memiliki lebih dari satu akun media sosial, telah melihat konten Graha Office di media sosial, memiliki 

usia minimal 18 tahun, dan merupakan target pasar potensial dari layanan Graha Office atau memiliki ketertarikan 

terhadap layanan kantor virtual. Teknik purposive sampling dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk 

memahami persepsi dan pengalaman audiens spesifik yang telah terpapar dengan strategi konten Graha Office, 

sehingga kriteria pemilihan responden harus cermat dan selaras dengan tujuan penelitian. 

Jumlah target responden dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 100 responden, namun melalui proses 

pengumpulan data selama kurun waktu tertentu, jumlah responden yang berhasil dikumpulkan adalah sebanyak 

112 responden yang telah melakukan pengisian kuesioner secara lengkap dan memenuhi kriteria inklusi yang telah 

ditetapkan. Penentuan ukuran sampel sebanyak 100 responden didasarkan pada pertimbangan bahwa metode 

SEM-PLS memerlukan minimum sample size yang dapat dihitung berdasarkan power analysis dan kompleksitas 

model struktural (Hair et al., 2022). Menurut Hair et al. (2022), untuk model dengan tingkat kompleksitas sedang, 

ukuran sampel minimum yang disarankan adalah 30 hingga 100 responden. Mengingat model penelitian ini 

memiliki tiga konstruk laten dengan indikator-indikator yang terukur, ukuran sampel 100 responden dianggap 

cukup memadai untuk melakukan pengujian hipotesis yang robust. Jumlah responden aktual sebanyak 112 

responden merupakan hasil positif yang memberikan margin tambahan untuk memastikan kecukupan data dan 

kekuatan hasil analisis. 
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Prosedur Penelitian 

Prosedur penelitian yang dilakukan dalam studi ini mengikuti tahapan-tahapan yang sistematis dan terstruktur 

untuk memastikan validitas dan reliabilitas hasil penelitian. Tahap pertama adalah tahap persiapan dan 

perancangan penelitian, yang meliputi identifikasi masalah penelitian, review literatur yang komprehensif, 

pengembangan kerangka konseptual penelitian, dan perumusan hipotesis berdasarkan teori-teori yang relevan. 

Pada tahap ini, peneliti melakukan kajian mendalam terhadap literature existing tentang brand identity, content 

marketing, digital marketing, dan brand engagement melalui database akademik seperti Google Scholar, SCOPUS, 

dan Web of Science untuk memastikan posisi penelitian di tengah perkembangan ilmu pengetahuan terkini 

(Creswell, 2017). Kerangka konseptual dikembangkan berdasarkan integrasi teori-teori dari berbagai disiplin ilmu 

yang relevan sehingga menghasilkan model penelitian yang komprehensif. 

Tahap kedua adalah tahap desain dan pengembangan instrumen penelitian, di mana kuesioner dikembangkan 

berdasarkan definisi operasional dan indikator-indikator dari masing-masing konstruk penelitian. Kuesioner 

dirancang dengan mempertimbangkan kualitas bahasa, kejelasan pertanyaan, urutan logis pertanyaan, dan 

kemudahan pemahaman bagi responden. Penggunaan skala Likert lima poin dipilih untuk memungkinkan 

responden memberikan gradasi respons yang lebih nuansa dan terukur. Sebelum distribusi kepada responden, 

kuesioner menjalani proses validasi melalui review dengan ahli dan pilot testing untuk memastikan bahwa 

instrumen tersebut mampu mengukur konstruk yang dimaksudkan dengan valid dan reliabel (Marshall & Jonker, 

2010). 

Tahap ketiga adalah tahap pengumpulan data, di mana kuesioner didistribusikan kepada responden melalui 

platform Google Form dan dibagikan melalui berbagai saluran media sosial, termasuk Instagram, Facebook, 

TikTok, dan WhatsApp, serta melalui email untuk menjangkau responden yang lebih luas. Penggunaan platform 

daring dipilih karena efisiensi, kemudahan akses bagi responden, dan kemampuan untuk menampilkan progress 

pengumpulan data secara real-time. Responden diberikan konteks penelitian yang jelas melalui preamble 

kuesioner yang menjelaskan tujuan penelitian, estimasi waktu pengisian, jaminan kerahasiaan data, dan informasi 

kontak peneliti untuk pertanyaan tambahan. Proses pengumpulan data berlangsung selama periode waktu yang 

telah ditentukan sampai mencapai jumlah responden yang optimal untuk analisis. 

Tahap keempat adalah tahap persiapan dan pembersihan data (data cleaning), di mana data mentah yang 

dikumpulkan melalui Google Form diunduh dan ditransfer ke format spreadsheet Excel. Pada tahap ini, dilakukan 

pemeriksaan untuk mengidentifikasi dan menangani respons yang tidak lengkap, duplikat data, atau data yang 

mencurigakan (outliers). Data yang tidak lengkap atau tidak memenuhi kriteria inklusi dieliminasi dari dataset 

untuk memastikan data yang dianalisis adalah data yang berkualitas tinggi. Setiap respons dikodekan secara 

numerik sesuai dengan skala pengukuran yang digunakan, dan data diorganisir dalam format yang memudahkan 

impor ke dalam perangkat lunak SEM-PLS. Amri et al. (2022) menekankan pentingnya tahap data cleaning dalam 

memastikan kualitas dan integritas data untuk analisis lebih lanjut. 

Tahap kelima adalah tahap analisis data menggunakan SEM-PLS melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4. 

Analisis dimulai dengan input data ke dalam aplikasi SmartPLS dan spesifikasi model struktural berdasarkan 

kerangka konseptual penelitian. Model dibangun dengan menentukan konstruk-konstruk laten (latent variables), 

indikator-indikator dari masing-masing konstruk (manifest variables), dan hubungan kausal antar konstruk 

berdasarkan hipotesis penelitian. Tahap pertama analisis adalah pengujian model pengukuran (outer model) untuk 

memverifikasi bahwa indikator-indikator secara valid dan reliabel mengukur konstruk latennya. Pada tahap ini, 

nilai outer loading, AVE, Cronbach's Alpha, dan Composite Reliability dievaluasi untuk memastikan memenuhi 

kriteria yang ditentukan. Jika terdapat indikator yang tidak memenuhi kriteria, dilakukan pertimbangan untuk 

melepas (drop) indikator tersebut dari model dengan tetap mempertahankan validitas dan reliabilitas konstruk. 

Tahap keenam adalah pengujian model struktural (inner model) dan bootstrapping untuk mengevaluasi hipotesis 

penelitian. Pada tahap ini, hubungan kausal antara konstruk-konstruk laten dianalisis dengan menggunakan path 

analysis melalui SmartPLS. Bootstrapping dilakukan dengan menjalankan 10.000 iterasi resampling untuk 

menghasilkan distribusi sampling dari parameter-parameter yang diestimasi. Hasil bootstrapping memberikan nilai 

t-statistik dan p-value untuk setiap path coefficient, yang digunakan untuk menentukan signifikansi statistik dari 

hubungan antar konstruk. Hipotesis diterima jika t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05 pada 

tingkat signifikansi 5%. Nilai f-square juga dihitung untuk mengukur ukuran efek dari masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen, memberikan informasi tentang relevansi praktis dari hubungan yang 

signifikan secara statistik. 
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Tahap ketujuh adalah interpretasi hasil dan perumusan kesimpulan. Hasil dari pengujian hipotesis diinterpretasikan 

dalam konteks teori yang relevan dan tujuan penelitian. Peneliti merefleksikan apakah hasil yang diperoleh 

konsisten dengan literatur yang ada atau memberikan kontribusi baru dalam pemahaman fenomena brand identity, 

content marketing, dan brand engagement dalam industri virtual office. Implikasi teoritis dan praktis dari temuan 

penelitian dijabarkan dengan jelas untuk memberikan nilai tambah bagi pengembangan ilmu pengetahuan dan 

praktik bisnis. Tahap akhir adalah perumusan rekomendasi berdasarkan temuan penelitian yang dapat berguna 

bagi praktisi industri office space dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya dalam menavigasi persaingan 

digital yang dinamis dan mencapai tujuan bisnis mereka secara efektif dan efisien. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil 

Tahap pengukuran model dilaksanakan untuk memperoleh informasi mengenai hasil pengujian validitas dan 

reliabilitas instrumen penelitian sebelum pengujian hipotesis. Validitas diidentifikasi melalui nilai outer loading 

dan Average Variance Extracted (AVE), dimana hasil analisis menunjukkan bahwa mayoritas indikator memiliki 

nilai outer loading di atas 0.7 yang mengindikasikan bahwa indikator-indikator tersebut telah memenuhi kriteria 

validitas dalam mengukur konstruknya (Hair et al., 2017). 

Tabel 1 Hasil Outer Loading Indikator 

Indikator Variabel Outer Loading Keterangan 

BE1 BE 0.625 Cukup Valid 

BE2 BE 0.729 Valid 

BE3 BE 0.799 Valid 

BE4 BE 0.751 Valid 

BI1 BI 0.867 Valid 

BI2 BI 0.894 Valid 

BI3 BI 0.823 Valid 

CM1 CM 0.802 Valid 

CM2 CM 0.576 Cukup Valid 

CM3 CM 0.634 Cukup Valid 

CM4 CM 0.714 Valid 

Berdasarkan Tabel 1, sebagian besar indikator memiliki nilai outer loading di atas 0.7, kecuali BE1 (0.625), CM2 

(0.576), dan CM3 (0.634) yang masih dapat diterima karena berada di atas nilai 0.5 (Ghozali et al., 2015). Menurut 

Hair et al. (2017) dalam bukunya mengatakan bahwa indikator dengan nilai loading antara 0.5 hingga 0.7 tetap 

dapat dipertahankan sepanjang besaran nilai AVE konstruk tersebut di atas 0.5. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas 

Variabel Cronbach's Alpha 
Composite Reliability 

(rho_c) 
AVE Keterangan 

BE 0.704 0.818 0.531 Reliabel dan Valid 

BI 0.828 0.896 0.742 Reliabel dan Valid 

CM 0.624 0.779 0.472 Reliabel 

Berdasarkan Tabel 2 diatas, variabel Brand Identity (BI) dan Brand Engagement (BE) memenuhi validitas, 

ditunjukkan dengan besaran nilai AVE yang diatas 0.5. Namun, variabel Content Marketing (CM) memiliki nilai 

AVE sebesar 0.472 yang sedikit dibawah batas 0.5. Hal ini menurut Huang et al. (2020) masih dapat diterima 

mengingat nilai Composite Reliability yang masih memadai dan konteks penelitian yang masih eksploratif. 

Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Tarigan et al. (2025) yang menunjukkan bahwa content marketing pada 

platform digital dapat memiliki variasi pengukuran yang lebih luas. 
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Reliabilitas konstruk diukur melalui koefisien Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, dimana nilai 

Cronbach's Alpha yang melampaui 0.6 dan Composite Reliability yang melampaui 0.7 mengindikasikan 

reliabilitas yang memadai (Lasanthika et al., 2023). Dalam studi ini, seluruh konstruk menunjukkan nilai 

Composite Reliability melampaui 0.7 yang berarti instrumen penelitian telah menunjukkan tingkat konsistensi 

internal yang tinggi dan dapat dipercaya dalam melakukan pengukuran terhadap setiap konstruk (Setiawan et al., 

2022). 

Tabel 3 Nilai R-Square dan Adjusted R-Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted Kategori 

BE 0.282 0.261 Lemah 

CM 0.251 0.244 Lemah 

Berdasarkan Tabel 3, nilai R-Square untuk Brand Engagement (BE) sebesar 0,282 menunjukkan bahwa 28,2% 

variasi Brand Engagement dapat dijelaskan oleh Brand Identity, Content Marketing, dan efek moderasi. Sementara 

itu, 25,1% variasi Content Marketing dapat dijelaskan oleh Brand Identity. Meskipun nilai R-Square tergolong 

lemah hingga moderat, hal ini masih dapat diterima dalam konteks penelitian perilaku konsumen dan digital 

marketing dimana terdapat banyak faktor eksternal yang memengaruhi engagement (Tarigan et al., 2025). 

Tabel 4 Nilai f-Square 

Jalur f-Square Kategori Pengaruh 

BI → BE 0.035 Kecil 

BI → CM 0.336 Besar 

CM → BE 0.004 Sangat Kecil 

CM x BI → BE 0.120 Kecil hingga Sedang 

Tabel nilai f-square menunjukkan bahwa pengaruh Brand Identity (BI) terhadap Brand Engagement (BE) memiliki 

efek yang kecil (0.035), sedangkan Brand Identity (BI) terhadap Content Marketing (CM) memiliki ukuran efek 

yang besar (0.336), dan Content Marketing (CM) terhadap Brand Engagement (BE) memiliki ukuran efek yang 

relatif sangat kecil (0.004). Penemuan ini mengindikasikan bahwa peran langsung content marketing terhadap 

brand engagement relatif terbatas tanpa mediasi atau moderasi dari variabel lain (Farida et al., 2024). 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Jalur Koefisien Jalur T-Statistic P-Value Keputusan 

H1 BI → BE 0.195 2.008 0.045 Diterima 

H2 BI → CM 0.501 5.066 0.000 Diterima 

H3 CM → BE 0.062 0.477 0.633 Ditolak 

H4 BI → CM → BE -0.218 3.856 0.000 Diterima 

 

H1 : Brand Identity berpengaruh positif terhadap Brand Engagement 
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Berdasarkan analisa melalui SmartPLS, didapatkan nilai koefisien jalur antara Brand Identity (BI) dengan Brand 

Engagement (BE) sebesar 0.195, dengan T-Statistic 2.008 dan nilai P-Value sebesai 0.045 (<0.05). menunjukkan 

pengaruh yang positif dan signifikan. Dengan demikian H1 diterima, artinya identitas merek yang kuat dan 

konsisten mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek Graha Office di platform digital (Anggraini 

et al., 2025). 

Temuan ini menunjukkan bahwa kekuatan identitas merek berperan penting dalam menciptakan hubungan 

emosional antara merek dengan audiens. Identitas yang dibentuk secara konsisten melalui logo, tone komunikasi, 

dan nilai merek dapat membentuk persepsi positif yang memicu keterlibatan audiens. Hasil ini sejalan dengan 

penilitian oleh  Herwanda et al. (2023) yang menyatakan bahwa konsistensi dalam identitas visual dan pesan di 

media sosial berkontribusi signifikan terhadap peningkatan brand engagement.  

Graha Office sebagai penyedia layanan virtual office, identitas merek yang profesional, modern, dan terpercaya 

menjadi faktor krusial dalam menarik perhatian target pasar mulai dari UMKM hingga perusahaan yang berskala 

besar. Gede et al. (2024)  juga menyatakan bahwa konsistensi identitas merek dapat meningkatkan intensi 

pembelian melalui engagement di media sosial. 

H2 : Brand Identity berpengaruh positif terhadap Content Marketing 

Hasil uji menunjukkan nilai koefisien jalur Brand Identity (BI) dengan Content Marketing (CM) sebesar 0.501 

dengan nilai T-Statisitic 5.066 dan P-Value sebesar 0.000 (<0.05), yang menunjukkan pengaruh antara Brand 

Identity terhadap Content Marketing signifikan. Maka, H1 diterima, dimana menjelaskan bahwa brand identity 

yang kuat menjadi fondasi utama dalam penyusunan strategi content marketing yang efektif. Brand identity yang 

jelas juga membantu perusahaan meningkatkan konten-konten yang lebih selaras, relevan, serta diminati di mata 

audiens (Agus et al., 2025). 

Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Yunita et al. (2021) yang menjelaskan bahwa content marketing 

yang disusun berdasarkan identitas merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan serta kesadaran merek 

secara signifikan. Graha Office dengan brand identity yang kuat cenderung memiliki arah komunikasi digital yang 

lebih stabil dan mudah dikenali. Strategi konten harian dengan tema yang variatif yang dilakukan oleh Graha 

Office menjadi lebih efektif ketika didasarkan pada identitas merek yang konsisten, sehingga setiap konten yang 

dipublikasikan memperkuat positioning dan diferensiasi merek di industri virtual office (Setiawan et al., 2019). 

H3 : Content Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Engagement 

Koefisien pada jalur Content Marketing (CM) dengan Brand Identity (BE) sebesar 0.062, dengan nilai T-Statistic 

0.477 dan P-Value sebesar 0.633 (>0.05), dimana hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Content Marketing 

terhadap Brand Engagement tidak signifikan, atau H3 ditolak. Berdasarkan perhitungan, mengidentifikasikan 

bahwa strategi konten harian berbagai tema yang dijalankan oleh Graha Office belum cukup kuat untuk mendorong 

peningkatan brand engagement secara nyata. 

Kondisi ini dapat disebabkan oleh karakteristik konten pada Graha Office yang lebih bersifat informatif daripada 

interaktif, atau belum timbulnya elemen emosional yang dapat mendorong audiens untuk berpartisipasi secara 

aktif. Keadaan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan  Hasibuan et al. (2024) bahwa content marketing tidak 

selalu menjamin peningkatan engagement sebuah perusahaan, efektivitasnya bergantung pada konteks, kualitas 

konten, serta kanal yang digunakan. Pada penemuan lain juga mengatakan bahwa pengaruh content marketing 

terhadap brand engagement bersifat sangat kompleks dan sering kali dimediasi oleh banyak faktor lain seperti 

kepercayaan merek, kualitas konten, hingga relevansi dengan kebutuhan audiens di media sosial (Chen, 2022). 

Apabila dilihat pada konteks virtual office, industri ini relatif baru di Indonesia sehingga perlu lebih dari sekadar 

konten untuk menarik audiens terlibat aktif dalam sebuah merek, dimana kepercayaan terhadap penyedia layanan, 

testimoni dari pelanggan yang telah menggunakan, dan bukti sosial (social proof) menjadi faktor yang lebih 

berpengaruh dalam meningkatkan engagement (Fadhlurrahman et al., 2025). Kualitas dan relevansi konten  

dimungkinkan menjadi moderator penting yang tidak diukur secara eksplisit pada penelitian ini, sehingga konten 

yang dihasilkan oleh Graha Office tidak sesuai dengan ekspektasi atau kebutuhan audiens yang menyebabkan efek 

terbatas terhadap engagement, meskipun Graha Office memproduksi dan mengunggah konten secara konsisten 

(Yunita et al., 2021).  
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Implikasi praktis dari temuan ini yakni Graha Office perlu untuk melalukan penyesuaian dan mengevaluasi 

kembali strategi konten harian berbagai tema yang saat ini digunakan, tidak hanya berdasarkan kuantitas yang 

banyak dan konsistensi posting, tetapi juga dari aspek kualitas, relevansi, interativitas, dan integrasi dengan elemen 

pemasaran lainnya (Rochefort et al., 2024). 

H4 : Content Marketing Memediasi Pengaruh Brand Identity terhadap Brand Engagement 

Efek moderasi dari Brand Identity (BI) dengan Content Marketing (CM) dan dengan Brand Identity (BE) sebesar 

-0.218, dengan nilai P-Value sebesar 0.000 (<0.005) dan T-Statistic 3.856 maka mediasi yang terjadi negatif dan 

signifikan. Dengan demikian maka H4 diterima, sehingga content marketing berhasil memediasi pengaruh brand 

identity terhadap brand engagement pada konten harian berbagai tema yang diproduksi oleh Graha Office secara 

negatif dan signifikan. 

Efek moderasi negatif ini menunjukkan bahwa interaksi yang tinggi antara brand identity yang kuat dengan 

intensitas content marketing yang tinggi dapat menimbulkan efek kontraproduktif terhadap engagement 

(Fernandes, 2024). Terdapat kondisi dimana audiens mengalami content fatigue (kelelahan konten) ketika terlalu 

banyak konten yang diunggah (Putri et al., 2019). Penelitian oleh Camellia (2025) mengatakan bahwa interaksi 

negatif ini juga disebabkan konten yang terlalu menekankan brand identity sehingga dapat mengurangi efektivitas 

komunikasi rasional yang diperlukan khususnya dalam industri B2B seperti virtual office. 

Implikasi dari temuan ini adalah perlunya strategi konten yang lebih terstruktur, dimana Graha Office perlu 

menciptakan keseimbangan antara konten yang memperkuat identitas merek dengan konten yang memberikan 

manfaat langsung kepada audiens. Hal ini sejalan dengan penlitian Ningsih et al. (2023) yang menunjukkan bahwa 

diversifikasi tema konten dengan proporsi yang tepat dapat meningkatkan engagement tanpa menimbulkan efek 

kejenuhan. 

Pembahasan 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Tahap awal analisis difokuskan pada pengujian model pengukuran untuk mengverifikasi validitas dan reliabilitas 

instrumen penelitian sebelum melakukan pengujian hipotesis. Pengujian validitas dilakukan melalui dua 

pendekatan utama, yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan, dengan nilai outer loading dan Average 

Variance Extracted (AVE) sebagai metrik utama. Hasil analisis menunjukkan bahwa mayoritas indikator memiliki 

nilai outer loading di atas 0,7, yang mengindikasikan bahwa indikator-indikator tersebut telah memenuhi kriteria 

validitas dalam mengukur konstruk latennya secara akurat (Hair et al., 2017). Berdasarkan Tabel 1, sebagian besar 

indikator menunjukkan kualitas pengukuran yang baik, meskipun beberapa indikator seperti BE1 (0,625), CM2 

(0,576), dan CM3 (0,634) berada di bawah ambang 0,7 tetapi masih dapat diterima karena berada di atas nilai 

minimum 0,5 (Ghozali et al., 2015). 

Menurut Hair et al. (2017), indikator dengan nilai loading antara 0,5 hingga 0,7 masih dapat dipertahankan 

sepanjang besaran nilai Average Variance Extracted (AVE) dari konstruk tersebut berada di atas 0,5. Keputusan 

untuk mempertahankan indikator dengan nilai loading yang lebih rendah juga didukung oleh penelitian Huang et 

al. (2020) yang menyatakan bahwa dalam konteks penelitian yang eksploratif dan berfokus pada pengembangan 

teori, fleksibilitas dalam penerimaan nilai loading masih dapat diterima dengan pertimbangan yang matang. Hal 

ini sejalan dengan karakteristik penelitian ini yang bertujuan menganalisis fenomena brand identity, content 

marketing, dan brand engagement dalam industri virtual office yang relatif baru di Indonesia, sehingga 

memerlukan pendekatan yang lebih terbuka terhadap variasi pengukuran konstruk. 

Hasil pengujian reliabilitas dan validitas sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh 

konstruk penelitian telah memenuhi kriteria reliabilitas yang ketat. Variabel Brand Identity (BI) dan Brand 

Engagement (BE) memenuhi kriteria validitas konvergen yang ketat dengan nilai AVE masing-masing sebesar 

0,742 dan 0,531, keduanya berada di atas ambang minimum 0,5 (Lasanthika et al., 2023). Variabel Content 

Marketing (CM) menunjukkan nilai AVE sebesar 0,472, yang sedikit berada di bawah batas 0,5. Kondisi ini masih 

dapat diterima mengingat nilai Composite Reliability yang masih memadai (0,779) dan konteks penelitian yang 

masih eksploratif, sebagaimana dinyatakan oleh Huang et al. (2020) yang menunjukkan bahwa content marketing 
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pada platform digital dapat memiliki variasi pengukuran yang lebih luas tergantung pada konteks industri dan 

karakteristik brand yang diteliti. 

Reliabilitas internal konsistensi diukur melalui koefisien Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, di mana 

nilai yang memenuhi kriteria adalah Cronbach's Alpha lebih dari 0,6 dan Composite Reliability lebih dari 0,7 

(Lasanthika et al., 2023). Dalam penelitian ini, seluruh konstruk menunjukkan nilai Composite Reliability yang 

melampaui 0,7 (Brand Identity sebesar 0,896, Brand Engagement sebesar 0,818, dan Content Marketing sebesar 

0,779), yang mengindikasikan bahwa instrumen penelitian telah menunjukkan tingkat konsistensi internal yang 

tinggi dan dapat dipercaya dalam melakukan pengukuran terhadap setiap konstruk (Setiawan et al., 2022). Nilai 

Cronbach's Alpha juga menunjukkan hasil yang memuaskan dengan Brand Identity sebesar 0,828, Brand 

Engagement sebesar 0,704, dan Content Marketing sebesar 0,624, semuanya memenuhi standar minimum 0,6. 

Konsistensi ini memberikan kepercayaan bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner saling berkaitan dan 

mengukur dimensi yang sama dari setiap konstruk laten. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural dilakukan untuk mengevaluasi kekuatan hubungan kausal antar konstruk laten dan 

menguji signifikansi dari hipotesis-hipotesis penelitian. Nilai R-Square menunjukkan proporsi varians dari 

konstruk endogen (dependen) yang dapat dijelaskan oleh konstruk-konstruk eksogen (independen) yang ada dalam 

model. Berdasarkan Tabel 3, nilai R-Square untuk Brand Engagement sebesar 0,282 menunjukkan bahwa 28,2% 

dari variasi Brand Engagement dapat dijelaskan oleh Brand Identity, Content Marketing, dan efek moderasi 

kombinasian antara keduanya. Sementara itu, nilai R-Square untuk Content Marketing sebesar 0,251 

mengindikasikan bahwa 25,1% dari variasi Content Marketing dapat dijelaskan oleh Brand Identity. 

Meskipun nilai R-Square tergolong sedang hingga lemah, temuan ini masih dapat diterima dalam konteks 

penelitian perilaku konsumen dan digital marketing, sebab terdapat banyak faktor eksternal yang memengaruhi 

engagement di platform digital yang tidak diukur dalam model ini, seperti karakteristik demografis audiens, 

preferensi konten personal, kepercayaan merek, reputasi online, influencer endorsement, dan intensitas iklan 

berbayar (Tarigan et al., 2025). Penelitian oleh Farida et al. (2024) juga menunjukkan bahwa variasi engagement 

konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor kompleks yang tidak seluruhnya dapat dikontrol melalui strategi 

konten saja. Hal ini menunjukkan bahwa brand identity dan content marketing adalah faktor penting namun bukan 

satu-satunya faktor yang menentukan engagement di era digital. 

Analisis Effect Size (f-Square) sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 4 memberikan informasi tentang besarnya 

kontribusi praktis dari setiap variabel independen terhadap variabel dependen. Pengaruh Brand Identity terhadap 

Brand Engagement memiliki nilai f-Square sebesar 0,035, yang menunjukkan efek yang kecil (small effect). 

Sebaliknya, pengaruh Brand Identity terhadap Content Marketing menunjukkan nilai f-Square yang signifikan 

sebesar 0,336, mengindikasikan efek yang besar (large effect) dalam hal kemampuan Brand Identity untuk 

mendorong pengembangan Content Marketing yang lebih berkualitas dan terstruktur. Pengaruh Content Marketing 

terhadap Brand Engagement menunjukkan nilai f-Square paling kecil yaitu 0,004, yang mengindikasikan efek 

yang sangat kecil (very small effect) dan hampir tidak ada kontribusi praktis dari Content Marketing terhadap 

Brand Engagement ketika dianalisis secara langsung tanpa mediasi atau moderasi. 

Penemuan ini secara fundamental mengubah pemahaman tentang hubungan antara content marketing dan brand 

engagement, menunjukkan bahwa produksi konten yang konsisten dan beragam tematik belum tentu secara 

langsung meningkatkan keterlibatan audiens dengan merek. Implikasi dari temuan ini adalah bahwa peranan 

content marketing lebih bersifat instrumental dalam mendukung konsistensi brand identity daripada sebagai driver 

langsung dari brand engagement. Dengan kata lain, konten yang diproduksi harus berfungsi sebagai manifestasi 

dari identitas merek yang kuat, bukan hanya sekadar alat untuk menciptakan engagement. 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis 1: Brand Identity Berpengaruh Positif terhadap Brand Engagement 

Hasil uji menunjukkan nilai koefisien jalur (path coefficient) antara Brand Identity (BI) dan Brand Engagement 

(BE) sebesar 0,195 dengan T-Statistic sebesar 2,008 dan p-value sebesar 0,045, yang berada di bawah tingkat 

signifikansi 0,05. Temuan ini menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dari Brand Identity terhadap Brand 
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Engagement, sehingga H1 diterima. Interpretasi dari hasil ini adalah bahwa identitas merek yang kuat, konsisten, 

dan profesional mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek Graha Office di platform digital 

media sosial (Anggraini et al., 2025). 

Signifikansi hubungan ini mengkonfirmasi teori yang menyatakan bahwa kekuatan identitas merek berperan 

penting dalam menciptakan hubungan emosional antara merek dengan audiens target. Identitas yang dibentuk 

secara konsisten melalui elemen-elemen visual seperti logo, color palette, typography, tone komunikasi, dan nilai-

nilai merek yang dikomunikasikan dapat membentuk persepsi positif yang kuat pada benak konsumen, yang 

selanjutnya memicu keterlibatan audiens. Penelitian sebelumnya oleh Herwanda dan Aji (2023) menyatakan 

bahwa konsistensi dalam identitas visual dan pesan brand di media sosial berkontribusi signifikan terhadap 

peningkatan brand engagement, terutama melalui konsistensi dalam feed visual, story consistency, dan uniformitas 

messaging across platforms. 

Dalam konteks Graha Office sebagai penyedia layanan kantor virtual, brand identity yang profesional, modern, 

inovatif, dan terpercaya menjadi faktor krusial dalam menarik perhatian target pasar yang heterogen, mulai dari 

entrepreneur UMKM hingga perusahaan yang berskala besar dan multinasional. Gede et al. (2024) juga 

menyatakan bahwa konsistensi identitas merek dapat meningkatkan intensi pembelian dan keterlibatan melalui 

media sosial karena merek yang konsisten membangun kepercayaan dan familiarity di benak konsumen. Koefisien 

0,195 yang relatif moderat mengindikasikan bahwa meskipun hubungan signifikan, pengaruh langsung brand 

identity terhadap engagement masih perlu dikombinasikan dengan elemen-elemen marketing lainnya untuk 

mencapai tingkat engagement yang optimal. 

Hipotesis 2: Brand Identity Berpengaruh Positif terhadap Content Marketing 

Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur Brand Identity terhadap Content Marketing sebesar 0,501 

dengan T-Statistic sebesar 5,066 dan p-value sebesar 0,000, yang jauh di bawah tingkat signifikansi 0,05. Koefisien 

yang cukup besar (0,501) dan p-value yang sangat signifikan (0,000) menunjukkan pengaruh yang kuat dan 

signifikan dari Brand Identity terhadap Content Marketing, sehingga H2 diterima. Temuan ini mengkonfirmasi 

bahwa brand identity yang jelas, kuat, dan konsisten menjadi fondasi utama dan strategis dalam penyusunan dan 

pengembangan strategi content marketing yang efektif dan relevan. 

Brand identity yang terdefinisi dengan baik membantu perusahaan mengembangkan konten-konten yang lebih 

selaras dengan positioning merek, lebih relevan dengan target audiens, dan lebih diminati di mata konsumen target 

(Agus et al., 2025). Ketika identitas merek sudah mapan, penyusunan strategi konten menjadi lebih terarah dan 

konsisten, karena setiap piece of content yang diproduksi harus sejalan dengan nilai-nilai, personality, dan 

positioning yang telah ditetapkan oleh brand. Penelitian sebelumnya oleh Yunita et al. (2021) menjelaskan bahwa 

content marketing yang disusun berdasarkan identitas merek yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen (brand trust) serta kesadaran merek (brand awareness) secara signifikan, menciptakan sinergi antara 

identitas merek dan komunikasi konten. 

Graha Office, sebagai penyedia layanan kantor virtual, dengan brand identity yang kuat dan terdiferensiasi 

cenderung memiliki arah komunikasi digital yang lebih stabil, mudah dikenali, dan memorable di benak target 

market. Strategi konten harian dengan tema yang variatif yang dilakukan oleh Graha Office menjadi lebih efektif 

dan terukur ketika didasarkan pada identitas merek yang konsisten dan jelas, sehingga setiap konten yang 

dipublikasikan di media sosial memperkuat positioning dan diferensiasi merek Graha Office di industri virtual 

office yang kompetitif (Setiawan et al., 2019). Koefisien 0,501 menunjukkan bahwa lebih dari 50% dari variasi 

content marketing dapat dijelaskan oleh brand identity, menegaskan centralitas brand identity dalam 

menggerakkan strategi konten. 

Hipotesis 3: Content Marketing Berpengaruh Positif terhadap Brand Engagement 

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan nilai koefisien jalur (path coefficient) Content Marketing terhadap 

Brand Engagement sebesar 0,062 dengan T-Statistic sebesar 0,477 dan p-value sebesar 0,633. Karena p-value 

(0,633) jauh di atas tingkat signifikansi 0,05, maka H3 ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh 

Content Marketing terhadap Brand Engagement tidak signifikan, dan strategi konten harian berbagai tema yang 

dijalankan oleh Graha Office belum cukup kuat atau efektif untuk mendorong peningkatan brand engagement 

secara nyata dan terukur. 
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Hasil non-signifikan ini sangat penting karena menunjukkan bahwa kuantitas dan konsistensi konten saja tidak 

menjamin peningkatan engagement audiens dengan merek. Kondisi ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor. 

Pertama, karakteristik konten pada Graha Office yang lebih bersifat informatif dan edukatif daripada interaktif, 

emosional, atau entertainment-driven, sehingga audiens cenderung menjadi passive consumers daripada active 

participants yang engage dengan konten. Kedua, tingkat relevansi konten dengan kebutuhan spesifik dari berbagai 

segmen audiens mungkin belum optimal, mengingat diversifikasi tema konten tanpa personalisasi yang cukup. 

Ketiga, belum terdapatnya elemen-elemen emosional yang kuat dalam narasi konten yang dapat mendorong 

audiens untuk berpartisipasi secara aktif melalui likes, comments, shares, atau direct messages. 

Keadaan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasibuan et al. (2024) yang menyimpulkan bahwa 

content marketing tidak selalu menjamin peningkatan engagement sebuah perusahaan, efektivitasnya bergantung 

pada banyak faktor kontekstual seperti karakteristik industri, kualitas konten, relevansi dengan kebutuhan audiens, 

saluran distribusi yang digunakan, dan integrasi dengan elemen-elemen marketing lainnya. Chen (2022) juga 

menemukan bahwa pengaruh content marketing terhadap brand engagement bersifat sangat kompleks dan sering 

kali dimediasi oleh faktor-faktor lain seperti kepercayaan merek, perceived quality dari konten, kredibilitas brand, 

dan tingkat relevansi konten dengan kebutuhan dan minat spesifik audiens di media sosial. 

Dalam konteks industri virtual office yang relatif baru di Indonesia, penelitian ini menemukan bahwa diperlukan 

lebih dari sekadar konten untuk menarik audiens agar terlibat aktif dalam merek. Kepercayaan terhadap penyedia 

layanan, testimonial dari pelanggan yang telah menggunakan layanan, social proof (bukti sosial) berupa review 

dan rating, serta transparansi dalam komunikasi bisnis menjadi faktor yang lebih berpengaruh dalam meningkatkan 

engagement dibandingkan dengan konten marketing yang informatif saja (Fadhlurrahman et al., 2025). Kualitas 

dan relevansi konten yang mungkin tidak sesuai dengan ekspektasi atau kebutuhan spesifik dari berbagai segmen 

audiens Graha Office juga menjadi faktor yang menjelaskan efek terbatas dari content marketing terhadap 

engagement, meskipun Graha Office memproduksi dan mengunggah konten secara konsisten dan dengan tema 

yang variatif (Yunita et al., 2021). 

Implikasi praktis dari temuan ini adalah Graha Office perlu melakukan evaluasi dan restrukturisasi terhadap 

strategi konten harian yang saat ini digunakan, tidak hanya berdasarkan aspek kuantitas posting yang tinggi dan 

konsistensi dalam publikasi, tetapi juga dari aspek kualitas substantif konten, relevansi dengan pain points audiens, 

tingkat interaktivitas konten, integrasi dengan elemen pemasaran digital lainnya, dan personalisasi konten sesuai 

dengan karakteristik setiap segmen audiens (Rochefort et al., 2024). Pendekatan yang lebih holistik dalam content 

marketing diperlukan untuk menciptakan engagement yang autentik dan berkelanjutan. 

Hipotesis 4: Content Marketing Memediasi Pengaruh Brand Identity terhadap Brand Engagement (Efek 

Moderasi Negatif) 

Hasil pengujian efek moderasi dari kombinasi Brand Identity dan Content Marketing terhadap Brand Engagement 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar -0,218 dengan T-Statistic sebesar 3,856 dan p-value sebesar 0,000. 

Karena p-value berada di bawah tingkat signifikansi 0,05 dan koefisien jalur menunjukkan nilai negatif, maka efek 

moderasi tersebut signifikan dan bersifat negatif, sehingga H4 diterima. Temuan yang sangat signifikan ini 

menunjukkan bahwa content marketing berhasil memediasi pengaruh brand identity terhadap brand engagement 

pada konten harian berbagai tema yang diproduksi oleh Graha Office, namun dengan arah pengaruh yang negatif 

dan tidak diinginkan. 

Efek moderasi negatif ini merupakan penemuan yang sangat penting dan mengejutkan karena menunjukkan bahwa 

interaksi yang tinggi antara brand identity yang kuat dengan intensitas content marketing yang tinggi dapat 

menimbulkan efek yang kontraproduktif terhadap brand engagement. Dengan kata lain, peningkatan simultaneous 

dari kedua variabel (Brand Identity dan Content Marketing intensity) tidak menghasilkan peningkatan proporsional 

dalam Brand Engagement, bahkan cenderung menurunkan engagement. Koefisien -0,218 mengindikasikan bahwa 

setiap peningkatan kombinasi brand identity yang kuat dengan intensitas konten yang tinggi justru akan 

menurunkan brand engagement sebesar 0,218 unit. 

Fenomena ini dapat dijelaskan melalui konsep content fatigue (kelelahan konten) yang terjadi ketika audiens 

mengalami overwhelming dari volume konten yang terlalu tinggi dalam frekuensi pengiriman. Penelitian oleh 

Putri et al. (2019) dan Camellia (2025) menunjukkan bahwa ketika konten yang menekankan brand identity secara 

berulang-ulang dan dengan frekuensi tinggi dilakukan, justru dapat mengurangi efektivitas komunikasi dan 
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menciptakan negative sentiment pada audiens. Fenomena content fatigue ini semakin diperkuat oleh penelitian 

Wijaya et al. (2025) yang secara khusus mengkaji digital fatigue di era media sosial, menemukan bahwa 

information overload dan excessive content frequency dapat memicu FOMO (Fear of Missing Out), anxiety, dan 

social media fatigue pada pengguna, yang pada akhirnya mengurangi engagement dengan brand. 

Implikasi dari temuan moderasi negatif ini adalah perlunya strategi konten yang lebih terstruktur, seimbang, dan 

bijaksana dalam hal volume dan frekuensi. Graha Office perlu menciptakan keseimbangan yang tepat antara 

konten yang memperkuat identitas merek dengan konten yang memberikan manfaat langsung dan nilai tambah 

kepada audiens, serta menghindari overly promotional content yang dapat memicu content fatigue. Penelitian oleh 

Ningsih et al. (2023) menunjukkan bahwa diversifikasi tema konten dengan proporsi yang tepat antara brand-

building content, educational content, entertainment content, dan promotional content dapat meningkatkan 

engagement tanpa menimbulkan efek kejenuhan atau fatigue. Pendekatan yang lebih strategic dalam content 

calendar planning dan audience segmentation menjadi sangat penting untuk mengoptimalkan efektivitas strategi 

konten Graha Office. 

Interpretasi Holistik dan Implikasi Teoritis 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menggambarkan kontribusi yang penting dan mendalam dalam memahami 

dinamika kompleks antara brand identity, content marketing, dan brand engagement dalam industri virtual office 

yang masih berkembang di Indonesia. Temuan penelitian mengkonfirmasi bahwa brand identity memiliki peranan 

yang sangat sentral dalam landscape digital marketing kontemporer, baik sebagai pendorong secara langsung 

terhadap brand engagement maupun sebagai fondasi strategis bagi pengembangan dan implementasi content 

marketing strategy yang lebih efektif (Valentina et al., 2025; Тerentieva et al., 2025). 

Namun, hubungan antara content marketing dan brand engagement dalam penelitian ini tidak menunjukkan 

pengaruh langsung yang signifikan, menunjukkan bahwa paradigma tradisional yang menganggap content 

marketing sebagai universal driver dari engagement perlu dikaji ulang. Kombinasi dengan efek moderasi negatif 

dari content marketing juga mengindikasikan perlunya pendekatan yang lebih mendalam dan nuanced terhadap 

strategi konten digital dalam era attention economy. Temuan ini sejalan dengan perspektif digital marketing terkini 

yang menekankan pentingnya kualitas konten dibandingkan kuantitas, serta perlunya koneksi dan integrasi yang 

kuat antara berbagai elemen pemasaran digital untuk mencapai hasil yang optimal dan sustainable (Muharam et 

al., 2024; Rochefort et al., 2024; Tarigan et al., 2025). 

4. Kesimpulan 

Penelitian ini telah menganalisis penerapan strategi konten harian dengan diversifikasi tema dalam membangun 

identitas merek Graha Office melalui perspektif digital marketing menggunakan analisis SEM-PLS dengan 112 

responden yang merupakan pengguna aktif media sosial. Temuan utama penelitian menunjukkan bahwa brand 

identity memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand engagement dengan koefisien jalur 0,195 dan p-value 

0,045, mengkonfirmasi bahwa identitas merek yang konsisten dan profesional mampu menciptakan hubungan 

emosional dengan audiens digital. Lebih penting lagi, brand identity berpengaruh positif signifikan terhadap 

content marketing dengan koefisien jalur 0,501 dan p-value 0,000, menegaskan bahwa identitas merek yang kuat 

menjadi fondasi strategis dalam pengembangan konten yang relevan dan menarik. Akan tetapi, content marketing 

tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap brand engagement dengan koefisien jalur 0,062 dan p-value 

0,633, mengindikasikan bahwa strategi konten harian Graha Office belum optimal dalam mendorong partisipasi 

aktif audiens. Temuan paling signifikan adalah efek moderasi negatif dengan koefisien jalur -0,218 dan p-value 

0,000, yang menunjukkan bahwa kombinasi intensitas konten tinggi dengan penekanan brand identity yang kuat 

justru mengurangi efektivitas engagement, mencerminkan fenomena content fatigue pada pengguna media sosial 

yang mengalami information overload. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan 

untuk penelitian mendatang. Pertama, desain cross-sectional penelitian membatasi kemampuan untuk 

menganalisis hubungan kausal jangka panjang dan dinamika perubahan engagement dari waktu ke waktu. Kedua, 

ukuran sampel 112 responden tergolong kecil dan terbatas pada pengguna media sosial yang telah terpapar konten 

Graha Office, sehingga generalisasi ke populasi yang lebih luas memerlukan hati-hati. Ketiga, penelitian tidak 

mengukur secara eksplisit faktor-faktor moderator lainnya seperti kepercayaan merek, kualitas konten, atau 

intensitas brand awareness yang mungkin mempengaruhi hubungan antar variabel. Penelitian selanjutnya 

disarankan menggunakan desain longitudinal untuk menganalisis perubahan engagement dari waktu ke waktu, 

memperluas sampel ke berbagai demografi dan kategori industri office space, serta mengintegrasikan elemen 

pemasaran digital lainnya seperti influencer marketing dan paid advertising. Implikasi praktis bagi Graha Office 
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mencakup perlunya evaluasi menyeluruh terhadap strategi konten harian dengan fokus pada keseimbangan antara 

kuantitas dan kualitas konten, peningkatan aspek interaktif dan emosional dalam narasi konten, serta pencegahan 

content fatigue melalui diversifikasi tema yang proporsional dan relevan dengan kebutuhan audiens target. 

Integrasi strategi digital marketing yang lebih komprehensif dengan elemen-elemen seperti customer testimonial, 

social proof, dan personalisasi konten akan memperkuat efektivitas komunikasi digital Graha Office dalam 

membangun brand identity yang kuat dan sustainable di era digital yang terus berkembang. 
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