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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan hasil analisis pengaruh content 
marketing terhadap online engagement pada akun Instagram Maybank Indonesia 
secara parsial juga simultan. Dalam penelitian ini jumlah populasi adalah sebanyak 
55.700 orang dimana 100 orang dari populasi dijadikan sampel. Pengolahan data 
menggunakan tools analisis spss 27 dan menggunakan Teknik analisis regresi linear 
berganda. Hasil penelitian dengan menggunakan uji t secara parsial menunjukkan 
bahwa relevansi content tidak berpengaruh terhadap online engagement dengan t-
hitung 1.734 < t-tabel 1.985, akurasi content juga tidak terdapat pengaruh signifikan 
terhadap online engagement dengan t-hitung -1.125 < t-tabel 1.985, terdapat pengaruh 
siginifikan dari konten yang bernilai terhadap online engagement dengan t-hitung  
2.090 > t-tabel 1.985, terdapat pengaruh signifikan dari variable aksesibilitas content 
terhadap online engagement dengan t-hitung 3.672 > t-tabel sebesar 1.985 dan terdapat 
pengaruh konsistensi content terhadap online engagement dengan  t-hitung 1.989 > t-
tabel 1.985, content marketing memiliki pengaruh terhadap online engagement 
dengan t-hitung 4.688 > t-tabel sebesar 1.985 Hasil penelitian pada uji F (simultan) 
menunjukkan bahwa secara bersama-sama variable relevansi content, akurasi 
content, konten yang bernilai, aksesibilitas content, konsistensi content dan content 
marketing berpengaruh signifikan terhadap online engagement pada akun 
Instagram Maybank Indonesia dengan f hitung 126,682 > f tabel sebesar 2.20. Pada 
dasarnya content marketing harus ambil bagian dalam peningkatan online 
engagement nasabah meskipun sudah dipengaruhi oleh variabel seperti relevansi 
content, akurasi content, konten yang bernilai, aksesibilitas content dan konsistensi 
content.

Kata kunci : relevansi content, akurasi content, konten yang bernilai, aksesibilitas 
content, konsistensi content, content marketing, online engagement.
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ABSTRACT

The purpose of this research is specifically to obtain results from an analysis of the 
influence of content marketing on online engagement on the Maybank Indonesia 
Instagram account partially and simultaneously. In this study the population was 
55,700 people, where 100 people from the population were sampled. Data 
processing uses SPSS 27 analysis tools and uses multiple linear regression analysis 
techniques. The results of research using a partial t test show that content relevance 
has no effect on online engagement with a t-count of 1.734 < t-table 1.985, content 
accuracy also has no significant effect on online engagement with a t-count of -
1.125 < t-table 1.985, there is a significant influence of valuable content on online 
engagement with a t-count of 2,090 > t-table 1,985, there is a significant influence 
of content accessibility variables on online engagement with a t-count of 3,672 > t-
table of 1,985 and there is an influence of content consistency on online engagement 
with t-count 1,989 > t-table 1,985, content marketing has an influence on online 
engagement with t-count 4,688 > t-table 1,985. The results of research on the F test 
(simultaneous) show that together the variables are content relevance, content 
accuracy, Valuable content, content accessibility, content consistency and content 
marketing have a significant effect on online engagement on the Maybank 
Indonesia Instagram account with f count of 126.682 > f table of 2.20. Basically, 
content marketing must take part in increasing online customer engagement even 
though it is influenced by variables such as content relevance, content accuracy, 
valuable content, content accessibility and content consistency.

Keywords: content relevance, content accuracy, valuable content, content 
accessibility, content consistency, content marketing, online engagement.
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