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ABSTRACT
This study aims to analyze the effect of Instagram content marketing on brand
awareness and consumers’ purchase intention, as well as the effect of brand
awareness on purchase intention at Kaninara Florist. This research employed a
quantitative approach using a purposive sampling technique involving 200
respondents who were consumers of Kaninara Florist, active Instagram users, and
had viewed content from the @kaninaraflorist account. Data were collected
through an online questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using
simple linear regression and classical assumption tests with the assistance of SPSS
25. The results indicate that Instagram content marketing has a positive and
significant effect on brand awareness and consumers’ purchase intention. In
addition, brand awareness has a positive and significant effect on purchase
intention. Therefore, all research hypotheses were accepted. These findings suggest
that improving the quality, consistency, and relevance of Instagram content can
serve as an effective strategy to strengthen brand awareness while increasing

consumers’ purchase intention at Kaninara Florist.

Keywords: Instagram Content Marketing, Brand Awareness, Purchase Intention,

Kaninara Florist, Digital Marketing.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing Instagram
terhadap brand awareness dan minat beli konsumen, serta pengaruh brand
awareness terhadap minat beli konsumen pada Kaninara Florist. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling yang
melibatkan 200 responden yang merupakan konsumen Kaninara Florist, aktif
menggunakan Instagram, dan pernah melihat konten akun @kaninaraflorist. Data
dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan skala Likert 1-5 dan
dianalisis menggunakan regresi linear sederhana serta uji asumsi klasik dengan
bantuan SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing
Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness dan minat
beli konsumen. Selain itu, brand awareness juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian, seluruh hipotesis penelitian
diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas, konsistensi,
dan relevansi konten Instagram dapat menjadi strategi yang efektif untuk
memperkuat brand awareness sekaligus meningkatkan minat beli konsumen pada
Kaninara Florist.

Kata Kunci: Content Marketing Instagram, Brand Awareness, Minat Beli, Kaninara

Florist, Pemasaran Digital.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang
berlangsung sangat pesat beberapa tahun terakhir telah membawa perubahan
mendasar dalam berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam lanskap
pemasaran global. Transformasi digital mendorong perusahaan untuk
mengubah strategi pemasaran metode konvensional menuju pemasaran
berbasis digital yang lebih interaktif cepat dan terukur. Media sosial menjadi
salah satu sarana utama dalam mendukung aktivitas pemasaran modern
karena mampu menjangkau konsumen secara luas serta memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen. Dalam
konteks ini, konsumen tidak lagi hanya berperan sebagai penerima informasi,
tetapi juga pihak yang aktif dalam membentuk persepsi suatu merek melalui

interaksi digital (Mahesti & Meilinda, 2022).

Salah satu platform media sosial yang memiliki peran penting
dalam aktivitas pemasaran digital adalah Instagram. Instagram merupakan
media sosial berbasis visual yang memungkinkan pelaku usaha
menyampaikan informasi produk melalui foto, video, reels, stories, dan
berbagai fitur interaktif lainnya. Karakter visual yang kuat menjadikan
Instagram sangat efektif dalam membangun identitas merek, meningkatkan
interaksi dengan audiens, serta memperluas jangkauan pasar. Selain itu,

Instagram juga memberikan kemudahan bagi pelaku usaha dalam



menciptakan hubungan emosional dengan konsumen melalui konten yang

menarik dan relevan (Tentry & Haryadi, 2025).

Popularitas Instagram di Indonesia menunjukkan potensinya
yang sangat besar sebagai media pemasaran. Berdasarkan DataReportal
(2024), jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai sekitar 100,9 juta
pengguna pada awal tahun 2024, yang menjadikan Indonesia sebagai salah
satu negara dengan jumlah pengguna Instagram terbesar di dunia. Selain itu,
We Are Social & Meltwater (2024) juga mencatat bahwa Sebagian besar
pengguna aktif Instagram berasal dari kelompok usia produktif, khususnya
Generasi Z dan milenial, yang memiliki kecenderungan tinggi dalam
mengakses informasi produk melalui media sosial sebelum melakukan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa Instagram tidak hanya menjadi media
hiburan, tetapi juga menjadi ruang strategis dalam membangun hubungan

antara merek dan konsumen.

Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, pelaku usaha dituntut
untuk mampu menciptakan strategi pemasaran yang tidak hanya fokus pada
penjualan, tetapi juga pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah content
marketing. Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus
pada pembuatan distribusi konten yang relevan, bernilai, dan konsisten untuk
menarik perhatian serta mempertahankan audiens yang jelas (Du Plessis,
2017). Dalam konteks Instagram, content marketing di wujudkan melalui

penyajian konten visual seperti foto produk, video promosi, edukasi,
2



storytelling merek, hingga interaksi melalui fitur stories dan reels. Strategi ini
bertujuan untuk membangun keterikatan emosional konsumen terhadap

merek sehingga mampu meningkatkan kepercayaan dan loyalitas.

Keberhasilan content marketing sangat berkaitan dengan brand
awareness atau kesadaran merek. Brand awareness merupakan kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori
produk tertentu. Semakin tinggi tingkat brand awareness suatu merek, maka
semakin besar kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan oleh konsumen
dalam proses pembelian (Bilgin, 2018). Dalam dunia bisnis yang kompetitif,
brand awareness menjadi fondasi penting karena konsumen cenderung
memilih merek yang sudah mereka kenal dibandingkan merek yang asing

bagi mereka.

Selain brand awareness, tujuan akhir dari aktivitas pemasaran adalah
munculnya minat beli konsumen. Minat beli merupakan kecenderungan
psikologis seseorang untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk
setelah menerima informasi dan membentuk persepsi positif terhadap produk
tersebut (Kotler et al., 2019). Content marketing yang efektif dapat
meningkatkan brand awareness, dan brand awareness yang kuat akan
mendorong munculnya minat beli. Dengan demikian, hubungan antara
content marketing, brand awareness, dan minat beli perlu untuk dikaji,

khususnya dalam konteks pemasaran digital berbasis Instagram.



Fenomena ini sangat relevan pada industri florist yang saat ini
mengalami persaingan yang cukup tinggi. Bisnis florist tidak hanya menjual
produk berupa rangkaian bunga, tetapi juga menjual nilai estetika, emosi, dan
pengalaman personal bagi konsumen. Kebutuhan masyarakat terhadap
produk florist terus menerus meningkat, baik untuk keperluan wisuda, ulang
tahun, anniversary, lamaran, pernikahan, maupun berbagi momen spesial
lainnya. Kondisi ini menyebabkan banyak pelaku usaha florist berlomba-
lomba membangun identitas merek yang kuat agar mampu menarik perhatian
Konsumen. Dalam situasi tersebut Instagram menjadi media yang sangat
efektif karena florist sangat bergantung pada kekuatan visual dalam menarik
minat konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Astuti et al. (2025) yang
menyatakan bahwa perkembangan bisnis florist menuntut pelaku usaha untuk
tidak hanya unggul dalam kualitas produk, tetapi juga mampu membangun
strategi pemasaran yang efektif serta identitas merek yang kuat agar dapat

bersaing di pasar yang semakin kompetitif.

Kaninara Florist merupakan salah satu usaha florist yang aktif
memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran utama. Melalui akun
Instagramnya, Kaninara Florist secara konsisten menampilkan berbagai
konten seperti foto produk, video rangkaian bunga, promosi, konten edukasi,
hingga storytelling yang membangun karakter merek. Aktivitas content
marketing yang dilakukan melalui Instagram menjadi menarik untuk diteliti
karena konten yang disajikan berpotensi besar dalam membangun brand
awareness sekaligus mendorong minat beli Konsumen. Semakin menarik,
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konsisten, dan relevan konten yang disampaikan, maka semakin besar
kemungkinan konsumen mengenali merek dan tertarik untuk melakukan
pembelian. Lestari & El Fikri (2025) menjelaskan bahwa strategi digital
marketing melalui Instagram dengan penyajian konten yang menarik dan
konsisten mampu meningkatkan brand awareness serta mendorong

ketertarikan konsumen terhadap suatu produk atau jasa.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa content marketing
melalui Instagram memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness dan
minat beli konsumen. Saputra & Wardana (2023) menjelaskan bahwa social
media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness yang
kemudian mendorong purchase intention. Triaksara et al. (2024) menyatakan
bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness, serta brand awareness berpengaruh terhadap
purchase intention konsumen. Namun, Sebagian besar penelitian tersebut
lebih banyak dilakukan pada sektor fashion, kuliner, kosmetik, sedangkan

penelitian pada industri florist masih relatif terbatas.

Berdasarkan pernyataan tersebut, masih terdapat kesenjangan
penelitian mengenai pengaruh content marketing Instagram terhadap brand
awareness dan minat beli pada bisnis florist, khususnya Kaninara Florist.
Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk mengetahui sejauh
mana content marketing Instagram mampu mempengaruhi brand awareness
dan minat beli Konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan

kontribusi teoritis dalam pengembangan ilmu pemasaran digital serta menjadi
5



1.2

1.3

14

bahan evaluasi dan rekomendasi strategis bagi Kaninara Florist dalam

meningkatkan efektivitas pemasaran melalui Instagram.

Rumusan Masalah

1.

Bagaimana pengaruh content marketing Instagram terhadap brand

awareness Konsumen pada Kaninara Florist?

. Bagaimana pengaruh content marketing Instagram terhadap minat beli

Konsumen pada Kaninara Florist?

. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap minat beli Konsumen

pada Kaninara Florist?

Batasan Penelitian

Penelitian difokuskan pada Konsumen Kaninara Florist yang aktif

menggunakan Instagram dan pernah melihat konten akun Instagram Kaninara

Florist.

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

1.

Mengetahui dan menganalisis pengaruh content marketing Instagram

terhadap brand awareness konsumen pada Kaninara Florist.

. Mengetahui dan menganalisis pengaruh content marketing Instagram

terhadap minat beli konsumen pada Kaninara Florist.

. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap minat

beli konsumen pada Kaninara Florist.
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1.5 Manfaat Penelitian

1.5.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya pada bidang pemasaran
digital dan komunikasi pemasaran terkait pengaruh content marketing
melalui Instagram terhadap brand awareness dan minat beli konsumen.
Selain itu, penelitian ini juga dapat memperkaya referensi akademik
mengenai pemanfaatan media sosial sebagai strategi pemasaran pada
industri florist, khususnya dalam membangun kesadaran merek dan

mendorong keputusan konsumen.

1.5.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
evaluasi dan masukan bagi Kaninara Florist dalam menyusun strategi
content marketing Instagram yang lebih efektif untuk meningkatkan
brand awareness serta minat beli Konsumen. Penelitian ini juga dapat
menjadi referensi bagi pelaku usaha florist dan UMKM lainnya dalam
memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran yang mampu
memperkuat identitas merek dan meningkatkan daya saing bisnis di era

digital.



BAB I1
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran Digital (Digital Marketing)

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah
mendorong transformasi besar dalam dunia pemasaran. Pemasaran
digital (digital marketing) kini menjadi salah satu strategi utama yang
diadopsi oleh Dberbagai pelaku wusaha, mulai dari perusahaan
multinasional hingga usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM).
Menurut Ryan (2014), digital marketing merupakan aktivitas pemasaran
yang memanfaatkan teknologi digital dan internet untuk menjangkau
konsumen, membangun hubungan, serta mempromosikan produk dan

jasa.

Kotler et al.,, (2019) dalam bukunya menyatakan bahwa
pemasaran kini bergerak dari pendekatan tradisional menuju digital yang
berfokus pada konektivitas dan komunitas. Dalam era ini, mereka tidak
hanya berkomunikasi secara satu arah kepada konsumen, tetapi juga
membangun interaksi dua arah melalui berbagai platform digital,

termasuk media sosial.

Media sosial menjadi salah satu alat digital marketing yang paling
populer dan efektif. Instagram, sebagai platform berbasis visual, telah
berkembang menjadi alat pemasaran yang kuat bagi bisnis dari berbagai

industri, termasuk industri florist. Berdasarkan data, Instagram memiliki
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lebih dari 2 miliar pengguna aktif secara global, menjadikannya salah

satu platform dengan jangkauan terbesar didunia (Meta Platforms, 2024).

2.1.2 Media Sosial dan Instagram

Media sosial merupakan platform berbasis internet yang
memungkinkan pengguna menciptakan, berbagi, serta bertukar informasi
dan konten dalam komunitas virtual. Menurut Kietzmann et al. (2011),
media sosial merupakan platform berbasis teknologi digital yang
memungkinkan pengguna untuk menciptakan, berbagi, dan berikteraksi
dengan berbagai bentuk konten secara online. Dalam konteks pemasaran,
media sosial telah menjadi alat pemasaran yang efektif dalam
membangun brand awareness karena mampu memperluas jangkauan
informasi, meningkatkan interaksi dengan konsumen, serta membangun
citra positif suatu merek melalui konten digital yang disajikan secara

konsisten (Isnawan & Riofita, 2024).

Instagram adalah salah satu platform media sosial berbasis visual
yang memungkinkan penggunanya mengunggah foto, video, Reels, dan
konten interaktif lainnya. Di Indonesia, berdasarkan laporan We Are
Social & Meltwater (2024), Instagram menduduki posisi kedua platform
media sosial paling banyak digunakan dengan persentase pengguna
sebesar 85,3%, menjadikannya instrumen pemasaran digital yang sangat

strategis.



Keunggulan Instagram sebagai platform pemasaran terletak pada
penekanannya pada konten visual yang estetis. Oleh karena itu,
Instagram menjadi saluran ideal bagi brand, termasuk pelaku usaha
florist dan dekorasi, untuk mempresentasikan produk mereka secara
visual kepada khalayak yang luas, khususnya generasi muda, dan

mahasiswa yang merupakan pengguna aktif platform ini.

2.1.3 Content Marketing Instagram

Content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang
berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang relevan, bernilai, dan
konsisten untuk menarik serta mempertahankan audiens. Menurut Du
Plessis (2017), content marketing melalui media sosial berperan penting
dalam membangun hubungan antara merek dan konsumen serta
meningkatkan keterlibatan audiens. Dalam konteks Instagram, content
marketing diwujudkan melalui berbagai bentuk konten seperti foto produk,
video, reels, stories, caption, serta fitur interaktif yang mampu menarik

perhatian konsumen.

Kualitas content marketing Instagram dapat dilihat dari aspek
visual, konsistensi posting, relevansi pesan, serta kemampuan konten
dalam membangun interaksi dengan audiens. Elemen visual seperti warna,
tipografi, ilustrasi, dan tata letak berperan penting dalam membentuk
persepsi merek dan meningkatkan daya tarik konten (Awaludin &
Wardhana, 2024). Konten yang menarik dan konsisten mampu
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meningkatkan engagement serta memperkuat brand awareness konsumen

(Lestari & EIl Fikri, 2025).

Selain  meningkatkan brand awareness, content marketing
Instagram juga berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Konten yang
informatif, menarik, dan konsisten dapat membentuk persepsi positif
terhadap produk sehingga mendorong ketertarikan konsumen untuk
melakukan pembelian. Menurut Kotler et al. (2019), Marketing 4.0:
Moving from Traditional to Digital, minat beli muncul ketika konsumen
memperoleh informasi yang cukup dan memiliki kepercayaan terhadap
suatu merek. Dalam konteks Instagram, konten promosi, testimoni, serta
visual yang menarik dapat meningkatkan keyakinan konsumen dan
mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian, content marketing
tidak hanya membangun brand awareness, tetapi juga berperan dalam
meningkatkan minat beli konsumen.

2.1.4 Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk
mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk
tertentu. Menurut Bilgin (2018), brand awareness berperan penting dalam
membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek serta meningkatkan
kemungkinan merek tersebut dipilih dalam proses pembelian. Hal ini juga
di dukung oleh penelitian Zhang (2020),yang menjelaskan bahwa brand
awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan
mengingat suatu merek. Kemampuan tersebut tercermin melalui dua aspek
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utama, yaitu brand recognition (pengenalan merek) dan brand recall

(pengingatan kembali merek).

Brand awareness memiliki peran penting dalam membangun
ekuitas merek karena konsumen cederung memilih merek yang sudah
dikenal di bandingkan merek yang masih asing. Dalam konteks media
sosial, brand awareness dapat dibangun melalui paparan konten yang
konsisten, menarik, dan berkualitas. Aktivitas pemasaran melalui media
sosial terbukti berpengaruh positif terhadap peningkatan brand awareness
konsumen (Bilgin, 2018). Instagram menjadi salah satu media yang efektif
untuk meningkatkan brand awareness melalui visual produk, interaksi

dengan audiens, dan komunikasi dua arah antara merek dan konsumen.

Menurut (Bilgin, 2018), brand awareness terdiri dari empat
tingkatan, yaitu unware of brand (tidak menyadari merek), brand
recognition (pengenalan merek), brand recall (pengingatan kembali
merek), dan top of mind (merek yang pertama kali muncul dalam benak
konsumen). Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan meliputi
brand recognition, brand recall, top of mind awareness, dan brand
association untuk mengukur sejauh mana konsumen mengenali,
mengingat, serta menempatkan Kaninara Florist sebagai merek florist

yang dikenal di benak mereka.

2.1.5 Theory of Planned Behavior (TPB)
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Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan teori yang
dikembangkan oleh Ajzen (1991) sebagai pengembangan dari Theory of
Reasoned Action (TRA). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu
dipengaruhi oleh niat (behavioral intention), sedangkan niat tersebut
dibentuk oleh tiga aspek utama, yaitu attitude toward the behavior (sikap
terhadap perilaku), subjective norm (norma subjektif), dan perceived
behavioral control (persepsi kontrol perilaku). Penambahan aspek
perceived behavioral control membedakan TPB dari TRA karena
mempertimbangkan sejauh mana individu merasa memiliki kemampuan
atau kendali untuk melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1991).

Menurut Francis et al. (2004), attitude toward the behavior
menggambarkan penilaian individu terhadap suatu perilaku, apakah
dipandang menguntungkan atau merugikan. Subjective norm
mencerminkan pengaruh sosial atau dorongan dari orang-orang yang
dianggap penting, sedangkan perceived behavioral control menunjukkan
persepsi individu mengenai kemudahan atau kesulitan dalam melakukan
suatu tindakan. Ketiga komponen tersebut secara bersama-sama
membentuk niat berperilaku yang selanjutnya memengaruhi perilaku
aktual seseorang.

Kekuatan Theory of Planned Behavior juga didukung oleh Armitage
& Conner (2001) melalui meta-analisis yang menunjukkan bahwa TPB
memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi niat dan

perilaku pada berbagai konteks, termasuk perilaku konsumen. Temuan
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tersebut menunjukkan bahwa semakin positif sikap individu, semakin
besar dukungan sosial yang diterima, dan semakin tinggi persepsi kontrol
terhadap suatu tindakan, maka semakin besar pula niat individu untuk
melakukan perilaku tersebut.

Dalam penelitian ini, Theory of Planned Behavior digunakan
sebagai landasan teoritis untuk menjelaskan terbentuknya minat beli
konsumen. Content marketing Instagram dapat membentuk sikap positif
terhadap suatu merek melalui penyampaian informasi dan konten yang
menarik, meningkatkan pengaruh sosial melalui interaksi di media sosial,
serta memberikan kemudahan bagi konsumen dalam memperoleh
informasi maupun melakukan pembelian. Dengan demikian, ketiga aspek
tersebut dapat mendorong terbentuknya minat beli konsumen terhadap
produk Kaninara Florist.

2.1.6 Minat Beli (Purchase Intention)

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa di masa mendatang.
Menurut Icek Ajzen (1991), minat (intention) merupakan faktor utama
yang mendorong munculnya perilaku nyata, termasuk keputusan
pembelian. Semakin kuat niat seseorang terhadap suatu tindakan, maka
semakin besar kemungkinan tindakan tersebut dilakukan.

Hal ini juga didukung oleh Yusuf Bilgin (2018) yang menyatakan
bahwa persepsi konsumen terhadap suatu merek dan aktivitas pemasaran

digital dapat memengaruhi purchase intention. Dalam konteks media
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sosial, minat beli dapat terbentuk melalui paparan konten yang menarik,
informatif, dan konsisten sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen

terhadap suatu merek.

Dalam penelitian ini, indikator minat beli meliputi minat
transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif.
Indikator tersebut digunakan untuk mengukur kecenderungan konsumen
dalam melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang ditawarkan

melalui Instagram.

2.2 Hubungan Antar Variabel

2.2.1 Hubungan Content Marketing Instagram terhadap Brand Awareness
Content marketing yang dilakukan Instagram memiliki pengaruh
langsung terhadap pembentukan dan peningkatan brand awareness.
Konten visual yang konsisten, menarik, dan berkualitas tinggi yang
dipublikasikan secara regular di Instagram memungkinkan suatu merek
untuk meningkatkan eksposure kepada audiens, yang pada akhirnya
meningkatkan kemampuan audiens untuk mengenali dan mengingat

merek tersebut.
Penelitian Bachri et al. (2023) yang dikutip dalam jurnal
Octaviana et al. (2024) menunjukkan bahwa implementasi content
marketing Instagram Springshop berperan sebagai media untuk
membangun brand awareness. Hasil penelitian ini memperkuat argumen

bahwa konten yang dibagikan melalui Instagram secara konsisten dan
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berkualitas mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu
merek.

Ansari et al. (2019) dalam penelitiannya yang berjudul
menemukan bahwa content marketing di media sosial memiliki dampak
signifikan terhadap brand awareness. Hal ini karena konten yang
menarik dan relevan mendorong audiens untuk mengingat dan
mengasosiasikan merek dengan nilai nilai positif.

Secara teoritis, hubungan content marketing Instagram dengan
brand awareness dapat dijelaskan melalui teori paparan media (media
exposure theory) yang menyatakan bahwa semakin sering konsumen
terpapar konten suatu merek, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk
mengenali dan mengingat merek tersebut. Konten Instagram yang viral
atau banyak dibagikan juga turut memperluas jangkauan merek kepada

audiens baru yang sebelumnya belum mengenal merek tersebut.

2.2.2 Hubungan Content Marketing Instagram terhadap Minat Beli

Content marketing di Instagram tidak hanya berperan dalam

membangun brand awareness, tetapi juga secara langsung

mempengaruhi minat beli konsumen. Konten yang berkualitas, menarik,

informatif dan relevan dapat mendorong konsumen untuk
mempertimbangkan pembelian produk yang ditawarkan.

Fatimah (2023) menemukan bahwa content marketing

Instagram berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen dengan

nilai hubungan sebesar r = 0,735, yang menunjukkan hubungan sangat
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kuat dan positif. Artinya, semakin baik content marketing yang

dilakukan, semakin tinggi minat beli pelanggan.

Hasil serupa juga ditemukan oleh Wijaya et al. (2024) yang
menyatakan bahwa content marketing Instagram berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen Bittersweet by Najla. Penelitian
Ansari et al. (2019) turut mendukung bahwa social media content
marketing mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap
produk dan mendorong keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian
tersebut, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif content marketing
Instagram yang dilakukan, maka semakin tinggi pula minat beli

konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

2.2.3 Hubungan Brand Awareness terhadap Minat Beli

Brand awareness memiliki peran penting dalam memengaruhi
minat beli konsumen. Konsumen cenderung lebih tertarik membeli
produk dari merek yang sudah mereka kenal dan percayai, karena merek
yang dikenal lebih mudah dipertimbangkan dalam keputusan pembelian.

Fatimah (2023) menemukan bahwa brand awareness
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen dengan nilai r =
0,470 yang menunjukkan hubungan positif sedang. Artinya, semakin
tinggi brand awareness konsumen terhadap suatu merek, semakin tinggi
pula minat beli mereka.

Hasil serupa juga ditemukan oleh Machi et al. (2022) yang

menyatakan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap
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purchase intention dalam belanja online. Penelitian dari Ameur & Ben
Rached (2024) turut mendukung bahwa brand awareness membantu
konsumen dalam pengambilan keputusan dan meningkatkan
kemungkinan pembelian suatu merek.

Berdasarkan penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi brand awareness suatu merek, maka semakin besar pula

minat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

2.3 Penelitian Terdahulu

Berikut ini saya sajikan beberapa penelitian terdahulu yang relevan

dengan variabel-variabel yang diteliti dalam penelitian ini, yaitu content

marketing Instagram, brand awareness, dan minat beli konsumen:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No.

Nama Penulis,
Tahun dan | Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul

Adelia Tiara | Metode kuantitatif | Variabel X berpengaruh

Nazila, Aria | dengan teknik | signifikan terhadap
Ganna purposive sampling. variabel Z dan Y. Selain
Henryanto, & itu, variabel Z juga
Irantha Hendrika berpengaruh  signifikan
Kenang, 2022, terhadap variabel Y serta
Pengaruh Social mampu menjadi variabel
Media mediasi antara X dan Y.

Marketing  On

Instagram
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Terhadap Brand
Awareness dan
Purchase

Intention Produk

Mangkok

Nusantara

Rizka Fatimah, | Metode kuantitatif | Variabel Content
2023, Pengaruh | dengan teknik | Marketing Instagram
Content pengumpulan data | berpengaruh  signifikan
Marketing melalui kuesioner. terhadap Minat  Beli
Instagram  dan dengan nilai r = 0,735.
Brand Variabel Brand
Awareness Awareness juga
terhadap Minat berpengaruh  signifikan
Beli di PS. Store terhadap Minat  Beli
Medan dengan nilai r = 0,470.
Wijayanti, Penelitian ini | Variabel Content
Savitri, dan | menggunakan metode | Marketing Instagram
Faddila, 2024, | kuantitatif dengan | berpengaruh positif dan
Pengaruh teknik purposive | signifikan terhadap Minat
Content sampling. Beli konsumen. Selain
Marketing itu, Celebrity
Instagram  dan Endorsement juga
Celebrity memberikan  pengaruh
Endorsement positif terhadap Minat

terhadap Minat
Beli

Bittersweet

Konsumen

by
Najla

Beli.
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Yulisma, 2024, | Penelitian ini | Variabel iklan
Pengaruh menggunakan metode | berpengaruh positif dan
Aktivitas kuantitatif dengan | signifikan terhadap Brand
Pemasaran penyebaran kuesioner | Awareness,  sedangkan
Media  Sosial | kepada 168 responden | Brand Awareness
Instagram pelanggan Sate Ratu. | berpengaruh positif dan
terhadap signifikan terhadap Minat
Kesadaran Beli konsumen.

Merek dan

Minat Beli

Konsumen  di

Sate Ratu

Siti Alifah Nur | Penelitian ini | Strategi Content
Adilla, Ima | menggunakan metode | Marketing secara
Nurhidayah, kuantitatif. signifikan meningkatkan

2025, Pengaruh
Content
Marketing
Instagram
terhadap Brand
Awareness dan
Minat Beli pada
UMKM Berkah
Njajan

Metode Penelitian ini
menggunakan google
diukur

dengan skala Likert.

form dan

tingkat brand awareness
konsumen terhadap

merek. nilai koefisien

determinasi sebesar 91%

yang  berarti  bahwa
pemasaran konten
memberikan  kontribusi
sebesar 91% terhadap
perubahan brand
awareness,  sedangkan
sisanya  sebesar 9%

dipengaruhi oleh faktor

lain di luar penelitian ini.

Brellian Rachel
Stelson &

Penelitian ini

menggunakan

Variabel
Marketing

Social Media

Instagram
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Christina Yanita
Setyawati, 2025,
Pengaruh Social
Media

pendekatan kuantitatif
eksplanatori  dengan
sampel sebanyak 120

responden yang dipilih

berpengaruh  signifikan
terhadap Niat Pembelian
Konsumen, dan variabel

Brand Awareness juga

Marketing menggunakan berpengaruh  signifikan
Instagram  dan | purposive sampling. terhadap Niat Pembelian
Brand Konsumen.

Awareness

Terhadap  Niat

Beli Konsumen

pada Project

Bisnis llocha.id

Ronaldho Penelitian Kuantitatif | Konten Instagram
Rachman Jonni | metode survei, | berpengaruh  signifikan
& Puji | menggunakan terhadap  minat  beli
Hariyanti, 2021, | pendekatan Asosiatif | konsumen. Nilai
Pengaruh kausal (menguiji | signifikansi uji t sebesar
Konten pengaruh variabel X | 0,000 < 0,05. Selain itu,
Instagram terhadap Y), dengan | konten Instagram dinilai

terhadap Minat
Beli

Space

Konsumen
Coffe

Roastery

Yogyakarta

jumlah populasi
sampel 100 responden
(purposive sampling),
teknik  pengumpulan
data kuesioner
(angket) dengan skala

Likert.

sangat menarik (71%)
dan minat beli konsumen
tergolong sangat tinggi
(76%). Nilai

determinasi sebesar 0,518

koefisien

menunjukkan bahwa
51,8% beli

dipengaruhi oleh konten

minat

Instagram.
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2.4 Kerangka Penelitian
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini disusun berdasarkan kajian

teori dan penelitian terdahulu yang akan dipaparkan sebagai berikut:

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

Brand
Awareness (Y1)
H1
Content Marketin
s H3
Instagram (X)

H2

Minat
Beli (Y2)

Kerangka ini menggambarkan hubungan antara Content Marketing Instagram
sebagai variabel independen (X), Brand Awareness sebagai variabel dependen
pertama (Y1), dan Minat Beli Konsumen sebagai variabel dependen kedua
(Y2). Content Marketing Instagram berpengaruh terhadap Brand Awareness
melalui penyajian konten yang menarik, konsisten, dan relevan sehingga
mampu meningkatkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat
merek. Selain itu, Content Marketing Instagram juga berpengaruh langsung
terhadap Minat Beli Konsumen, karena konten yang informatif dan persuasif
dapat mendorong ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian.
Selanjutnya, Brand Awareness berpengaruh terhadap Minat Beli Konsumen, di
mana semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka
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semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.
2.5 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan landasan teori, hubungan antar variabel, dan penelitian
terdahulu yang telah dipaparkan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
Hi: Content Marketing Instagram berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Awareness pada Kaninara Florist.
Hipotesis ini didasarkan pada temuan Fatimah (2023), penelitian (Octaviana et
al. (2024) tentang Springshop, serta teori paparan media yang menyatakan
bahwa eksposur berulang terhadap konten Instagram berkualitas meningkatkan
kemampuan konsumen mengenali dan mengingat merek.
H2: Content Marketing Instagram berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Konsumen Kaninara Florist.
Hipotesis ini didasarkan pada penelitian Fatimah (2023) dengan nilai r =0,735,
Wijaya et al. (2024) teori pemrosesan informasi yang menjelaskan bagaimana
konten berkualitas mendorong sikap positif dan minat beli.
Hs: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Beli Konsumen Kaninara Florist.
Hasil penelitian Fatimah (2023) menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen dengan nilai
r = 0,470 yang menunjukkan hubungan positif sedang. Temuan tersebut

didukung oleh Machi et al. (2022) yang menyatakan bahwa brand awareness
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berpengaruh positif terhadap purchase intention dalam konteks belanja online.
Penelitian Ameur & Ben Rached (2024) juga menemukan bahwa semakin
tinggi brand awareness konsumen terhadap suatu merek, semakin tinggi pula

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.
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BAB I
METODE PENELITIAN
3.1 Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan Kkuantitatif, yaitu metode
penelitian berdasarkan pada pengelolaan data angka dan digunakan untuk
meneliti populasi atau sampel tertentu. Menurut Creswell (2014), penelitian
kuantitatif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk menguji teori
secara objektif melalui analisis hubungan antarvariabel. Variabel-variabel
tersebut dapat diukur menggunakan instrumen penelitian sehingga
menghasilkan data berbentuk angka yang kemudian dianalisis dengan prosedur
statistik. Hasil penelitian kuantitatif umumnya disusun secara sistematis yang
meliputi pendahuluan, kajian teori, metode penelitian, hasil penelitian, dan
pembahasan.

Penelitian ini dirancang untuk menguji pengaruh Content Marketing
Instagram (X) terhadap Brand Awareness (Y1) dan Minat Beli Konsumen (Y?2)
pada Kaninara Florist, sekaligus menguji pengaruh Brand Awareness (Y1)
terhadap Minat Beli (Y2).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Kaninara

Florist yang aktif menggunakan Instagram dan pernah melihat atau

mengetahui konten akun Instagram Kaninara Florist. Mengingat jumlah

populasi tidak dapat diketahui secara pasti (infinite population), maka
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3.2.2

penentuan jumlah sampel dilakukan dengan rumus khusus untuk
populasi tidak terhingga.
Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang dipilih dengan teknik
tertentu untuk mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan
(Dewi et al., 2025). Dengan demikian, sampel menjadi bagian penting
dalam penelitian kuantitatif karena hasil pengamatannya digunakan
untuk menarik kesimpulan terhadap populasi yang diteliti. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling, yaitu teknik pengambilan dengan pertimbangan

atau kriteria tertentu yang telah di tetapkan peneliti.

Kriteria dalam sampel penelitian ini adalah:

1. Berusia minimal 17 tahun.

2. Aktif menggunakan Instagram

3. Pernah melihat atau mengetahui konten akun Instagram Kaninara
Florist (@kaninaraflorist)

Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah

sampel menggunakan rumus Lemeshow (1997):

7?2 x p x (1-p)
n:
o2

Keterangan:
= n=Jumlah Sampel

= Z = Nilai Z pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96
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= p = Proporsi populasi = 0,5 (maksimal estimasi)
= e =Tingkat kesalahan (margin of error) = 7% (0,7)

_ (1,96)? x05 x05 38416 x 0,25

(0,07)2 N 0,0049
09604 _ 196.00
"= 00049

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimun
adalah 196 responden. Kemudian, untuk meningkatkan ketepatan hasil

penelitian, saya menetapkan jumlah sampel sebanyak 200 responden.

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data

3.3.1 Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari responden
melalui penyebaran kuesioner. Data primer dalam penelitian ini berupa
jawaban responden mengenai persepsi mereka terhadap content
marketing Instagram Kaninara Florist, tingkat brand awareness, dan

minat beli konsumen.

3.3.2 Teknik Pengumpulan Data

Peneliti akan mengajukan beberapa pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden terkait topik penelitian, dan setiap jawaban
dari responden akan digunakan untuk menguji hipotesis yang telah di

tentukan sebelumnya.
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Adapun susunan kuesioner terkait dengan penelitian ini, antara lain:

- Bagian |  : Pertanyaan terkait profil responden
- Bagian Il : Pertanyaan terkait Content Marketing Instagram
- Bagian Ill : Pertanyaan terkait Brand Awareness

- Bagian IV : Pertanyaan terkait Minat Beli

Uji validitas dan reabilitas kuesioner akan dilakukan melalui
mekanisme pilot tes. Adapun daftar pertanyaan pada kuesioner
penelitian berlandaskan pedoman yang digunakan penelitian terdahulu
serta dimodifikasi guna mempermudah responden dalam menjawab

pertanyaan.

Teknik pengambilan data pada penelitian ini menggunakan
kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner disebarkan secara
daring (online) menggunakan Google Form kepada konsumen
Kaninara Florist melalui media komunikasi dan media sosial.

Skala pengukuran yang digunakan adalah Skala Likert dengan lima

tingkatan jawaban sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Skala Likert
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Pilihan Jawaban Skor
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.4 Definisi dan Pengukuran Operasional Variabel
Definisi operasional variabel adalah batasan pengertian tentang
variabel yang diteliti yang didalamnya mencerminkan indikator-indokator
yang akan di gunakan untuk mengukur variabel tersebut. Penelitian ini terdiri
dari tiga variabel, yaitu:
3.4.1 Content Marketing Instagram (X) — Variabel Independen
Content Marketing Instagram adalah strategi pemasaran yang
dilakukan oleh Kaninara Florist melalui pembuatan dan distribusi
konten visual yang relevan, bernilai, dan konsisten di platform
Instagram untuk menarik serta mempertahankan perhatian konsumen
(Du Plessis, 2017).

Indikator pengukuran:

Kode | Indikator Pernyataan Sumber

Konten foto dan video
di Instagram Kaninara | Di adaptasi dari

Kualitas Florist memiliki | penelitian
CMIL Konten tampilan visual yang | Raudhotul
menarik dan berkualitas | Khofifah (2025)
tinggi.
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Konten yang disajikan

di Instagram Kaninara

Retensi Florist membuat
CMI2 )
Pelanggan konsumen tertarik
mengikuti update
produk.

Kaninara Florist secara
) ) konsisten dan rutin
CMI3 | Konsistensi _ ]
memperbarui konten di

akun Instagramnya

Konten Instagram
Kaninara Florist
Keterlibatan | mendorong saya untuk
CMI4 ) ) _ )
Audiens berinteraksi (menyukai,
berkomentar, atau
membagikan).
Konten Instagram
Kaninara Florist
o memberikan informasi
Nilai ]
CMI5 _ yang berguna mengenai
Informasi

produk, layanan, atau
pengetahuan  seputar

florist.

Tabel 3. 2 Variabel Content Marketing Instagram (X)

30




3.4.2 Brand Awareness (Y1) — Variabel Dependen Pertama

Brand Awareness

adalah  kemampuan

konsumen

mengenali da mengingat Kaninara Florist sebagai merek florist dalam

benak mereka (Bilgin, 2018; Aaker 1991).

Tabel 3. 3 VVariabel Brand Awareness (Y1)

Kode | Indikator | Pernyataan Sumber
Ketika diminta
menyebutkan merek
BA1 Brand florist, saya dapat
Recognition
menyebutkan Kaninara
Florist.
Saya dapat mengingat
kembali Kaninara Florist
Brand ] o
BA2 ' ketika memikirkan | Dj adaptasi dari
reca
bisnis florist di sekitar pene“tian Tegar
saya. Prasetyo (2024),
Kaninara Florist adalah Wawan Prasetia (2021)
merek florist pertama dan Syahrani (2025)
) yang terlintas di benak
BA3 | Top of mind ]
saya ketika
membutuhkan  produk
bunga.
Content Marketing di
BA4 | Brand akun Instagram
&BAD5 | Association Kaninara Florist
memberi banyak
informasi mengenai
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karakteristik merek

florist tersebut.

Saya dapat dengan
mudah membedakan
berbagai merek florist
melalui content

marketing di Instagram.

3.4.3

Minat Beli (Y2) — Variabel Dependen Kedua

Minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian produk atau layanan Kaninara Florist dimasa mendatang
setelah terpapar konten Instagram dan membentuk persepsi positif
terhadap merek (Ajzen, 1991).

Tabel 3. 4 Variabel Minat Beli (Y2)

No. | Indikator Pernyataan Sumber
1. | Minat Saya  berminat  untuk
Transaksional | membeli produk Kaninara
Florist setelah  melihat
konten di Instagramnya. Di adaptasi dari
2. | Minat Saya bersedia | Penelitian
Referensial merekomendasikan Raudhotul

Kaninara Florist kepada | Khofifah (2025)
orang lain  berdasarkan
konten Instagram yang saya
lihat.
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3. | Minat Saya lebih memilih
Preferensial Kaninara Florist
dibandingkan florist lain
berdasarkan apa yang saya
lihat di Instagramnya.

4. | Minat Saya terdorong  untuk
Eksploratif mencari informasi lebih
lanjut tentang produk dan
layanan Kaninara Florist

setelah melihat kontennya.

3.5 Metode Analisis Data
3.6.1 Uji Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya
suatu instrumen kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila
butir pertanyaan mampu mengukur variabel yang hendak diteliti
(Ghozali, 2018). Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan
dengan melihat nilai Corrected Item-Total Correlation. Suatu item
pernyataan dinyatakan valid apabila memiliki nilai Corrected Item-
Total Correlation > 0,30.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur apakah suatu
kuesioner merupakan indikator dari variable atau konstruk yang

konsisten. Uji reabilitas dilakukan dengan metode Cronbach’s
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Alpha. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila nilai

Cronbach’s Alpha > 0,70 (Ghozali, 2018).

3.6.2 Uji Asumsi Klasik
Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu dilakukan uji
asumsi klasik yang meliputi:
a. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki
distribusi normal. Uji normalitas dilakukan menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov. Data dinyatakan berdistribusi normal
apabila nilai signifikansi >0,05.
b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah
model regresi ditemukan adanya korelasi diantara variabel
independent. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
korelasi diantara variabel independent. Deteksi multikolinearitas
dilakukan dengan melihat nilai Variance In flation Factor (VIF).
Apabila nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance >0,1, maka terjadi
multikolinearitas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat ketidaksamaan varians residual pada model regresi.

Pengujian ini dapat dilakukan dengan mengamati pola
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penyebaran titik pada grafik scatterplot antara nilai prediksi dan
residual. Apabila titik-titik tersebut menyebar secara acak, tidak
membentuk pola tertentu, serta berada di atas dan di bawah
angka nol pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas sehingga
memenuhi asumsi regresi yang baik (Ghozali, 2018).
3.6.3 Analisis Regresi Linear Sederhana
Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui
pengaruh satu variabel independen terhadap satu variabel dependen.
Menurut Ghozali (2018), analisis regresi digunakan untuk mengukur
kekuatan hubungan antara variabel serta menunjukkan arah hubungan
antara variabel independen dan dependen. Dalam penelitian ini, analisis
regresi linear sederhana digunakan untuk menguji pengaruh content
marketing Instagram terhadap brand awareness, content marketing
Instagram terhadap Minat Beli, serta brand awareness terhadap Minat
Beli. Pengujian hipotesis dilakukan melalui 2 cara berikut:
a. Ujit (Parsial)

Uji t (parsial) digunakan untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen
secara parsial. Pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat
nilai signifikansi. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka variabel
independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel

dependen sehingga hipotesis diterima. Sebaliknya, apabila nilai
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signifikansi > 0,05, maka variabel independen tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel dependen sehingga hipotesis
ditolak.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model regresi dalam menjelaskan
variasi variabel dependen. Nilai R? berkisar antara O sampai 1.
Semakin besar nilaiR?, maka semakin besar pula kemampuan

variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.

36



BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

4.1.1 Profil Kaninara Florist

Kaninara Florist merupakan usaha yang bergerak di bidang
industri kreatif, khususnya pada sektor toko bunga dan hadiah yang
berlokasi di Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Usaha
ini berdiri pada tahun 2019 oleh Atiga, alumni Program Studi limu
Komunikasi, Universitas Islam Indonesia (Universitas Islam Indonesia,
2024). Dalam menjalankan usahanya, Kaninara Florist mengusung
tagline “Every bouquet holds a story. Every memory finds a home
in Kaninara Florist” mencerminkan visi Kaninara Florist dalam
menghadirkan produk bunga yang tidak sekedar menjadi hadiah, tetapi
juga menjadi media untuk menciptakan kenangan bermakna bagi
konsumen (Kaninara Florist, n.d.). Sebagai pelaku usaha industri
kreatif, Kaninara Florist hadir untuk memenuhi kebutuhan konsumen
yang ingin merayakan momen spesial bersama orang-orang terkasih

melalui hadiah yang penuh makna.

4.1.2 Akun Instagram Kaninara Florist

Instagram merupakan salah satu platform pemasaran yang
digunakan oleh Kaninara Florist dalam menjalankan strategi content
marketing-nya. Akun Instagram Kaninara Florist dapat diakses melalui
nama pengguna @kaninaraflorist dan telah berhasil menghimpun lebih

dari 39.000 followers dengan total unggahan konten lebih dari 930
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postingan. Bio akun Instagram Kaninara Florist menampilkan identitas
sebagai “HAMPERS JOGJA | Florist Jogja | Buket Wisuda Jogja”
dengan jam operasional pukul 08.00 hingga 21.00 WIB, menunjukkan
komitmen usaha dalam memberikan kemudahan akses informasi dan
pemesanan kepada konsumen secara daring.

Melalui akun Instagram @kaninaraflorist, Kaninara Florist secara
aktif dan konsisten mempublikasikan berbagai konten pemasaran
digital, meliputi foto produk, video rangkaian bunga, konten promosi,
konten edukatif seputar florist, testimoni pelanggan, hingga storytelling
yang membangun karakter merek. Kehadiran Instagram sebagai salah
satu media pemasaran menjadikan Kaninara Florist relevan sebagi
objek penelitian dalam kajian content marketing digital, mengingat
karakteristik bisnis florist yang sangat bergantung pada kekuatan visual
dalam menarik minat konsumen.

4.1.3 Produk dan Layanan Kaninara Florist

Kaninara Florist menawarkan beragam produk dan layanan yang
dirancang untuk memenuhi berbagai kebutuhan perayaan konsumen.
Produk unggulan yang tersedia meliputi hand bouquet, standing flower
untuk berbagai keperluan seremonial, hampers atau paket hadiah yang
dapat di kombinasikan dengan makanan ringan (snack), serta dekorasi
untuk acara-acara tertentu. Selain produk yang bersifat ready stock,
Kaninara Florist juga membuka layanan costum order yang

memungkinkan konsumen menyesuaikan desain, jenis bunga, warna,
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maupun tema rangkaian sesuai dengan kebutuhan dan preferensi
masing-masing.

Keunggulan  kompetitif Kaninara Florist terletak pada
kemampuannya dalam memadukan estetika produk dengan harga yang
variative dan terjangkau, sehingga mampu menjangkau segmen
konsumen yang lebih luas, khususnya kalangan pelajar dan mahasiswa
di wilayah Yogyakarta. Dengan memanfaatkan Instagram sebagai
saluran pemasaran digital utama, Kaninara Florist secara konsisten
membangun identitas merek melalui penyajian konten visual yang
estetis, informatif, dan relevan, sehingga mampu memperluas
jangkauan pasar serta meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness) di kalangan konsumen digitalnya.

4.2 Karakteristik Responden
Karakteristik responden dalam penelitian ini digunakan untuk
memberikan gambaran mengenai profil responden yang menjadi objek
penelitian. Responden dalam penelitian ini merupakan individu yang pernah
melihat konten Instagram Kaninara Florist dan bersedia mengisi kuesioner
penelitian. Karakteristik responden yang di analisis meliputi jenis kelamin,

usia, pekerjaan, dan pengalaman pembelian produk Kaninara Florist.
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4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Diagram 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

214 responses

@ Laki-Laki
@ Perempuan

Sumber: Data primer diolah, 2026
Berdasarkan Diagram 4. 1, responden penelitian didominasi oleh
Perempuan sebanyak 149 orang (69,6%), sedangkan responden berjenis

kelamin Laki-laki sebanyak 65 orang (30,4%).
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Diagram 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia

214 responses

@® 17-20 Tahun

@ 21-25 Tahun
26-30 Tahun

@ > 30 Tahun

16.8%

Sumber: Data primer diolah, 2026

Berdasarkan diagram 4.2, karakteristik usia responden, diketahui
bahwa total dari 214 responden, mayoritas responden berada pada
rentang usia 21-25 Tahun dengan presentase sebesar 80,8%, diikuti oleh
responden berusia 17-20 Tahun sebesar 16,8%, serta responden berusia
16-30 Tahun sebesar 2,3%, sedangkan tidak terdapat responden yang
berusia lebih dari 30 tahun. Penelitian ini didominasi oleh kelompok
usia 21-25 tahun, yang menunjukkan bahwa Sebagian besar responden
termasuk dalam kategori usia dewasa awal yang aktif menggunakan

sosial media,khususnya Instagram.
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4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Diagram 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan
214 responses

@ Pelajar/Mahasiswa

@ Karyawan/Staff
PNS/BUMN

@ Wiraswasta

@ |bu Rumah Tangga

@ Fresh Graduate

@ FRESH GRADUATE

® Guru

12V

Sumber: Data primeh di olah, 2026

Berdasarkan diagram 4.3, karakteristik pekerjaan, mayoritas responden
dalam penelitian ini berstatus sebagai pelajar/mahasiswa dengan
persentase sebesar 81,3%, diikuti oleh karyawan/staf sebesar 9,8%.
Sementara itu, responden dengan pekerjaan lain seperti PNS/BUMN,
wiraswasta, ibu rumah tangga, guru, fresh graduate, perawat, dan belum
bekerja (nganggur) memiliki proporsi yang relatif kecil, masing-masing
kurang dari 5%, bahkan beberapa hanya sebesar 0,5%. Hasil ini
menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh kalangan
pelajar atau mahasiswa, sehingga karakteristik sampel penelitian
sebagian besar merepresentasikan kelompok usia muda yang aktif

menggunakan media sosial, khususnya Instagram.
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4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian

Diagram 4. 4 Pengalaman Pembelian

Pernah Membeli Produk Kaninara Florist?

214 responses

@ Pemnah
@ Belum Pernah

Sumber: Data primer diolah, 2026

Berdasarkan Diagram 4. 4, pengalaman pembelian produk Kaninara
Florist, sebanyak 66,8% responden menyatakan pernah membeli
produk Kaninara Florist, sedangkan 33,2% responden belum pernah
membeli produk tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden telah memiliki pengalaman secara langsung dengan produk
Kaninara Florist, sehingga dapat memberikan penilaian yang lebih
nyata terhadap konten pemasaran Instagram, tingkat brand awareness,

maupun minat beli yang menjadi fokus dalam penelitian ini.
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4.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

4.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Content Marketing Instagram (X)

Tabel 4. 1 Analisis Deskriptif Variabel X

Item Mean Kategori
CMI1 4,52 Sangat Tinggi
CMI2 4,26 Tinggi

CMI3 4,16 Tinggi

CMI4 3,87 Tinggi

CMI5 4,35 Sangat Tinggi
Rata-rata Variabel 4,16 Tinggi

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Berdasarkan tabel

variabel

content marketing Instagram

memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,16 yang termasuk kategori tinggi.

Hal ini menunjukkan bahwa responden menilai konten Instagram

Kaninara Florist sudah mampu memberikan informasi yang menarik,

relevan, dan mudah dipahami.

4.3.2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness (Y1)

Tabel 4. 2 Analisis Deskriptif Variabel Y1

Item Mean Kategori
BAl 4,23 Sangat Tinggi
BA2 4,19 Tinggi

BA3 4,06 Tinggi

BA4 4,13 Tinggi

BA5 4,00 Tinggi
Rata-rata Variabel 4,12 Tinggi

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Berdasarkan tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa variabel brand
awareness memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,12 yang termasuk
kategori tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki
tingkat kesadaran merek yang baik terhadap Kaninara Florist.

4.3.3 Analisis Dekriptif Variabel Minat Beli (Y2)

Tabel 4. 3 Analisis Dekriptif VVariabel Y2

Item Mean Kategori
MB1 4,32 Sangat Tinggi
MB2 4,52 Sangat Tinggi
MB3 4,03 Tinggi

MB4 4,13 Tinggi
Rata-rata Variabel 4,25 Sangat Tinggi

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
Berdasarkan tabel 4.3, dapat disimpulkan bahwa variabel Minat Beli
memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,25 yang termasuk kategori sangat
tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan
yang tinggi untuk membeli produk Kaninara Florist.

4.4 Uji Instrumen Penelitian

4.4.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana setiap
butir pernyataan dalam instrument penelitian mampu mengukur
variabel yang diteliti. Pengujian validitas dilakukan dengan melihat
nilai Corrected Item-Total Correlation. Suatu item pernyataan

dinyatakan valid apabila memiliki nilai Corrected Item-Total
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Correlation > 0,30. Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan,
seluruh item pernyataan pada variabel Content Marketing Instagram,
Brand Awareness, dan Minat Beli memiliki nilai Corrected Item-Total
Correlation lebih besar dari 0,30. Dengan demikian, seluruh butir
pernyataan pada instrument penelitian dinyatakan valid dan layak

digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian.

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas

ltem Co rreted_ Item-Total Keterangan
Correlation
CMI1 0,521 Valid
CMI2 0,654 Valid
CMI3 0,660 Valid
CMI4 0,811 Valid
CMI5 0,484 Valid
BAl 0,659 Valid
BA2 0,638 Valid
BA3 0,772 Valid
BA4 0,531 Valid
BA5 0,608 Valid
MB1 0,619 Valid
MB2 0,622 Valid
MB3 0,731 Valid
MB4 0,612 Valid

Sumber: Hasil olah data SPSS 25, 2026
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4.4.2 Uji Reabilitas

Uji reabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi

instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Pengujian

reabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dimana

suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s

alpha lebih besar dari 0,70.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel content marketing

Instagram memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,826, variabel

brand awareness sebesar 0,812, dan variabel minat beli sebesar 0,814.

Seluruh nilai Cronbach’s Alpha berada di atas 0,70 sehingga dapat

disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki

tingkat reabilitas yang baik dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 4. 5 Hasil Uji Reabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
Content Marketing Instagram | 0,826 Reliabel
Brand Awareness 0,812 Reliabel
Minat Beli 0,814 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25, 2026

4.5 Uji Asumsi Klasik

4.5.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual

pada model regresi memiliki distribusi normal atau tidak. Pada

penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan menggunakan metode
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Dasar pengambilan keputusan
pada uji ini yaitu apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) >0,05, maka data
residual dinyatakan berdistribusi normal. Sebaliknya, apabila nila
Asymp. Sig. (2-tailed) < 0,05, maka data residual dinyatakan tidak
berdistribusi normal.

Tabel 4. 6 Uji Normalitas

Model Regresi Residual | Asymp. Sig. | Keterangan
(2-tailed)

Content Marketing | RES_1 | 0,200 Berdistribusi

Instagram (X)) — Normal

Brand Awareness (Y1)

Content Marketing | RES_2 | 0,020 Tidak
Instagram (X) — berdistribusi
Minat Beli (Y2) normal
Brand Awareness (Y1) | RES_3 | 0,200 Berdistribusi
— Minat Beli (Y2) normal

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026.
Tabel 4. 7 Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov Test

= NPar Tests

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz Unstandardiz Unstandardiz

ed Residual ed Residual ed Residual

M 200 200 200
Mormal Parameters™® Mean .00ooooo .0000000 .0oooooo
Std. Deviation 49715987 58243548 54586380

Most Extreme Differences  Absolute 039 069 035
Fositive 036 069 033

Megative -.038 -.030 -.035

Test Statistic 039 069 035
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%4 020° 200°4

a. Test distribution is Normal.
h. Calculated from data.
c. Lilliefars Significance Correction.

d. This is a lower bound ofthe true significance.

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Berdasarkan Tabel 4.6 dan gambar 4.1, menunjukkan bahwa hasil uji
normalitas sebelum transformasi memperoleh nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,200 pada model pengaruh content marketing
Instagram terhadap brand awareness dan sebesar 0,200 pada model
pengaruh brand awareness terhadap minat beli. Kedua model tersebut
memiliki nilai signifikan lebih besar dari 0,05 sehingga dapat

dinyatakan bahwa residual model regresi berdistribusi normal.

Namun, pada model pengaruh content marketing Instagram
terhadap minat beli diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,020
(< 0,05), sehingga residual model regresi tersebut belum memenuhi
asumsi normalitas. Oleh karena itu, dilakukan transformasi data
menggunakan metode square root (akar kuadrat) pada variabel minat
beli (Y2), kemudian dilakukan pengujian ulang normalitas terhadap

residual model regresi hasil transformasi.

Tabel 4. 8 Uji Normalitas H2 Setelah Transformasi

| Variabel Asymp.  Sig.
Model Regresi ) ) Keterangan
Transformasi | (2-tailed)

Content Residual hasil | 0,200 Berdistribusi
Marketing Transformasi normal
Instagram (X)
— Minat Beli
(Y2)

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Tabel 4. 9 Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov Test
H2 Setelah Transformasi

NPar Tests

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

I 200
Mormal Parameters™® Mean .00o0oaa
Std. Deviation ATI0265

Most Extreme Differences  Absolute 044
Positive 044

Megative -.037

Test Statistic 044
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%4

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026.
Berdasarkan hasil uji normalitas setelah dilakukan transformasi data
menggunakan metode square root terhadap variabel Minat Beli,
diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih
besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa residual model
regresi setelah transformasi telah berdistribusi normal. Dengan
demikian, seluruh model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi
asumsi normalitas.
4.5.2 Uji Multikolinearitas

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada ketiga model regresi,
diperoleh nilai Tolerance sebesar 1,000 dan nilai Variance Inflation
Factor (VIF) sebesar 1,000 pda setiap variabel independent. Hasil

tersebut menunjukkan bahwa nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF
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<0,10, sehingga seluruh model

regresi

memenuhi

Kriteria uji

multikolinearitas. Dapat disimpulkan bahwa ketiga model regresi pada

ketiga hipotesis tidak menunjukkan adanya gejala multikonilearitas,

sehingga model regresi layak digunakan untuk tahap pengujian

selanjutnya.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Multikolinearitas

Hipotesis | Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Content
Marketing ] o
Tidak terjadi
H1 Instagram — | 1,000 1,000 o )
multikolinearitas
Brand
Awareness
Content
Marketing ) -
Tidak terjadi
H2 Instagram — | 1,000 1,000 o )
) ) multikolinearitas
Minat  Beli
(SQRT_MB)
Brand . L
Tidak terjadi
H3 Awareness — | 1,000 1,000 o )
) ) multikolinearitas
Minat Beli

Sumber: Data primer diolah menggunakan SPSS 25, 2026

51




4.5.3 Uji Heteroskedastisitas
Gambar 4. 1 Scatter Plot Hipotesis 1

Scatterplot
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Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Gambar 4. 2 Scatter Plot Hipotesis 2

Scatterplot
Dependent Variable: SQRT_MB
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Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Gambar 4. 3 Scatter Plot Hipotesis 3

Scatterplot
Dependent Variable: MB_MEAN
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Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan metode
scatterplot pada model regresi H1, H2, dan H3, menunjukkan bahwa
titik-titik residual pada ketiga grafik menyebar secara acak, tidak
membentuk pola tertentu, serta tersebar di atas dan di bawah angka nol
pada sumbu Y. Pada H2, pengujian dilakukan menggunakan variabel
Minat Beli yang telah ditransformasi dalam bentuk akar kuadrat (square
root transformation) menjadi SQRT_MB untuk memenuhi asumsi
normalitas. Dapat disimpulkan bahwa, seluruh model regresi dalam
penelitian ini  dapat dinyatakan tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas atau telah memenuhi asumsi homoskedastisitas,

sehingga layak digunakan untuk tahap analisis regresi linear sederhana.
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4.6 Analisis Regresi Linear Sederhana

4.6.1 Uji Hipotesis (Uji t Parsial)

Uji t (parsial) digunakan untuk mengetahui apakah variabel
independen secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen. Pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat
nilai signifikansi dengan taraf kesalahan 5% (a = 0,05). Apabila nilai
signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, sedangkan apabila nilai
signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak.

Tabel 4. 11 Hasil Uji t (Parsial) Hipotesis 1

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) .565 123 4.594 .000
CMI_ MEAN .812 .039 .826 20.646 .000

a. Dependent Variable: BA_MEAN
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis pertama (H1), variabel
content marketing terhadap brand awareness memperoleh nilai t hitung
sebesar 20,646 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil
dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara content marketing Instagram terhadap brand
awareness konsumen kaninara florist. Hal ini menunjukkan bahwa
penyajian konten instagram yang baik dapat meningkatkan tingkat
kesadaran konsumen terhadap merek Kaninara Florist. Dengan

demikian, hipotesis pertama diterima.
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Tabel 4. 12 Hasil Uji t (Parsial) Hipotesis 2

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients = Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant)  .990 .043 23.141 .000
CMI_MEAN .240 .014 .780 17.543 .000

a. Dependent Variable: SQRT_MB
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Pada hipotesis kedua (H2), pengaruh content marketing
Instagram terhadap minat beli yang telah di transformasi untuk
memenuhi asumsi normalitas dalam bentuk akar kuadrat (square root
transformation) memperoleh nilai t hitung sebesar 17,543 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa content marketing Instagram memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli konsumen Kaninara Florist.
Dengan demikian, konten instagram yang mampu menarik perhatian,
memberikan informasi, serta menciptakan ketertarikan bagi konsumen
dapat mendorong peningkatan minat beli. Oleh karena itu, hipotesis
kedua diterima.

Tabel 4. 13 Hasil Uji t (Parsial) Hipotesis 3
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .423 .137 3.084 .002
BA MEAN .860 .044 .812 19.560 .000

a. Dependent Variable: MB_MEAN
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Selanjutnya, pada hipotesis ketiga (H3), pengaruh brand
awareness terhadap minat beli memperoleh nilai t hitung sebesar
19,560 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand awareness memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen Kaninara
Florist. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen
terhadap merek Kaninara Florist, maka semakin besar kecenderungan
konsumen untuk mempertimbangkan dan melakukan pembelian. Oleh
karena itu, hipotesis ketiga diterima.

Berdasarkan keseluruhan hasil uji t (parsial), dapat disimpulkan
bahwa seluruh hipotesis penelitian diterima. content marketing terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness dan
minat beli, sedangkan brand awareness juga terbukti memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen Kaninara
Florist.

4.6.2 Koefisien Determinasi (R?)

Dibawah ini adalah hasil uji determinasi yang telah penulis

lakukan untuk penelitian ini.

Tabel 4. 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi H1

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8262 .683 .681 49841

a. Predictors: (Constant), CMI_MEAN

b. Dependent Variable: BA_MEAN
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama (H1), diperoleh nilai R
Square sebesar 0,683. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel
content marketing Instagram mampus menjelaskan variasi brand
awareness sebesar 68,3%, sedangkan sisanya sebesar 31,7% dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. Nilai R?
sebesar 68,3% menunjukkan bahwa content marketing Instagram
memiliki kontribusi yang kuat dalam menjelaskan brand awareness
konsumen Kaninara Florist.
Tabel 4. 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi H2

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .7802 .609 .607 .17354

a. Predictors: (Constant), CMI_MEAN
b. Dependent Variable: SQRT_MB
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026
Pada hipotesis kedua (H2), diperoleh nilai R Square sebesar 0,609. Hal
tersebut menunjukkan bahwa variabel content marketing Instagram
mampu menjelaskan variasi minat beli sebesar 60,9%, sedangkan
sebesar 39,1% dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian.
Pengujian H2 dilakukan menggunakan data minat beli yang telah di

transformasi kedalam bentuk akar (square root transformation) untuk

memenuhi asumsi normalitas.
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Tabel 4. 16 Hasil Uji Koefisien Determinasi H3

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .8122 .659 .657 .54724

a. Predictors: (Constant), BA_MEAN

b. Dependent Variable: MB_MEAN
Sumber: Olah Data SPSS 25, 2026

Selanjutnya, pada hipotesis ketiga (H3), diperoleh nilai R Square
sebesar 0,659. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel brand
awareness mampu menjelaskan variasi minat beli sebesar 65,9%,
sedangkan sisanya sebesar 34,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar
penelitian.

Berdasarkan keseluruhan hasil koefisien determinasi, dapat
disimpulkan variabel brand awareness juga memiliki kemampuan yang
cukup besar dalam menjelaskan variasi minat beli konsumen Kaninara

Florist.

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian
4.7.1 Pengaruh Content Marketing Instagram terhadap Brand Awareness

Konsumen Kaninara Florist

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa
variabel content marketing Instagram berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awareness konsumen Kaninara Florist.
Tingginya penilaian responden pada indikator kualitas konten
menunjukkan bahwa aspek visual menjadi faktor utama yang
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mendukung terbentuknya brand awareness dan minat beli. Melalui
penyajian foto produk, video, testimoni pelanggan, dan konten
informatif yang menarik, konsumen menjadi lebih mudah mengenali
serta mengingat merek Kaninara Florist dibandingkan dengan merek
florist lainnya. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 20,646
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H1 diterima.
Adapun nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,683 menunjukkan
bahwa content marketing Instagram mampu menjelaskan variasi brand
awareness sebesar 68,3%, sedangkan sisanya sebesar 31,7%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini.

Temuan ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Du
Plessis (2017) yang menyatakan bahwa content marketing melalui
media sosial berperan penting dalam membangun hubungan antara
merek dan konsumen serta meningkatkan keterlibatan audiens. Pada
Kaninara Florist, aktivitas content marketing yang dilakukan secara
konsisten melalui akun Instagram @kaninaraflorist yang meliputi
penyajian foto produk, video rangkaian bunga, konten promosi,
testimoni pelanggan, dan konten edukatif seputar florist terbukti efektif
dalam meningkatkan kemampuan konsumen untuk mengenali dan
mengingat merek. Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Bilgin (2018)
bahwa paparan konten merek yang konsisten dan berkualitas di media
sosial berpengaruh positif terhadap peningkatan brand awareness

konsumen. Secara teoritis, temuan ini dapat dijelaskan melalui media
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4.7.2

exposure theory yang menyatakan bahwa semakin sering konsumen
melihat konten suatu merek, semakin tinggi kemungkinan mereka
untuk mengenali dan mengingat merek tersebut.

Keunggulan konten visual yang estetis dan konsisten yang
diunggah Kaninara Florist melalui Instagram menjadi faktor penting
dalam meningkatkan brand awareness konsumen. Menurut Awaludin
dan Wardhana (2024), elemen visual seperti warna, tipografi, tata letak,
dan kualitas gambar berperan dalam membentuk persepsi merek
sehingga memudahkan konsumen mengenali dan mengingat suatu
merek. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu
Ansari et al. (2019), Nur Adilla & Nur Hidayah (2025) dan Octaviana
et al. (2024) yang menunjukkan bahwa content marketing Instagram
yang berkualitas, relevan, dan konsisten di media sosial mampu
meningkatkan kesadaran merek konsumen. Dengan demikian, semakin
efektif content marketing Instagram yang dilakukan Kaninara Florist,
maka semakin tinggi pula tingkat brand awareness konsumen terhadap
merek tersebut.

Pengaruh Content Marketing Instagram terhadap Minat Beli
Konsumen Kaninara Florist

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa
variabel content marketing Instagram berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen Kaninara Florist. Hal ini

dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 17,543 dengan nilai
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signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga H2 diterima. Adapun nilai
koefisien determinasi (R?) sebesar 0,609 menunjukkan bahwa content
marketing Instagram mampu menjelaskan variasi minat beli sebesar
60,9%, sedangkan sisanya sebesar 39,1% dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model penelitian. Perlu dicatat bahwa pengujian H2 dilakukan
menggunakan data minat beli yang telah ditransformasi dalam bentuk
akar kuadrat (square root transformation) guna memenuhi asumsi
normalitas.

Temuan ini mendukung pernyataan Kotler et al. (2019) bahwa
minat beli muncul ketika konsumen memperoleh informasi yang cukup
dan memiliki kepercayaan terhadap suatu merek. Melalui Instagram,
Kaninara Florist secara aktif menyajikan konten yang informatif,
menarik, dan konsisten, seperti informasi produk, hasil rangkaian
bunga, layanan custom order, testimoni pelanggan, serta konten
edukatif terkait berbagai kebutuhan acara. Sejalan dengan Du Plessis
(2017) content marketing yang efektif mampu meningkatkan
keterlibatan audiens dan mendorong minat beli konsumen. Oleh karena
itu, penyajian konten yang relevan dan berkualitas tidak hanya
membantu konsumen dalam memperoleh informasi produk, tetapi juga
membangun kepercayaan terhadap merek, sehingga meningkatkan
minat beli konsumen terhadap produk Kaninara Florist.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu. Fatimah

(2023) menemukan bahwa content marketing Instagram berpengaruh
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4.7.3

signifikan terhadap minat beli konsumen dengan nilai korelasi r =
0,735, menunjukkan hubungan yang sangat kuat dan positif. Wijaya et
al. (2024) dalam penelitiannya terhadap konsumen Bittersweet by Najla
juga membuktikan bahwa content marketing Instagram berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli. Ansari et al. (2019) turut
mendukung temuan ini dengan menyatakan bahwa social media content
marketing mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap
produk dan mendorong keputusan pembelian. Dengan demikian,
semakin menarik, informatif, dan konsisten konten Instagram Kaninara
Florist, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
berminat melakukan pembelian produk yang ditawarkan.
Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli Konsumen
Kaninara Florist

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa
variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen Kaninara Florist. Hal ini dibuktikan dengan nilai
t hitung sebesar 19,560 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05),
sehingga H3 diterima. Adapun nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,659 menunjukkan bahwa brand awareness mampu menjelaskan
variasi minat beli sebesar 65,9%, sedangkan sisanya sebesar 34,1%
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Konsumen yang telah mengenali dan mengingat Kaninara Florist

sebagai merek florist, baik melalui brand recognition, brand recall, top
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of mind awareness, maupun brand association, cenderung lebih besar
kemungkinannya untuk mempertimbangkan merek tersebut dalam
proses keputusan pembelian. Kondisi ini menciptakan fondasi yang
kuat bagi munculnya minat beli, karena konsumen cenderung lebih
tertarik membeli produk dari merek yang sudah mereka kenal
dibandingkan merek yang masih asing bagi mereka (Bilgin, 2018).
Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen
terhadap Kaninara Florist, semakin besar pula peluang merek tersebut
dipertimbangkan dan dipilih saat konsumen membutuhkan produk
bunga untuk berbagai momen spesial.

Hasil penelitian ini konsisten dengan sejumlah penelitian
terdahulu. Fatimah (2023) menemukan bahwa brand awareness
berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan nilai korelasi
sebesar 0,470 yang menunjukkan hubungan positif pada tingkat sedang.
Temuan tersebut didukung oleh Machi et al. (2022) yang menyatakan
bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention dalam konteks belanja online, serta Ameur dan Ben Rached
(2024) yang menjelaskan bahwa brand awareness membantu
konsumen dalam proses pengambilan keputusan dan meningkatkan
kemungkinan pembelian suatu merek. Dengan demikian, semakin
tinggi tingkat brand awareness konsumen terhadap Kaninara Florist,
maka semakin besar pula minat beli konsumen terhadap produk dan

layanan yang ditawarkan.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
content marketing Instagram terhadap brand awareness dan minat beli
konsumen, serta pengaruh brand awareness terhadap minat beli konsumen
pada Kaninara Florist. Berdasarkan hasil analisis data terhadap 200 responden
menggunakan metode regresi linear sederhana, diperoleh tiga kesimpulan

utama sebagai berikut:

1. Content marketing Instagram terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness konsumen Kaninara Florist. Hal ini berarti
bahwa semakin efektif aktivitas content marketing yang dilakukan
Kaninara Florist melalui Instagram yang ditinjau dari kualitas konten,
retensi pelanggan, konsistensi, keterlibatan audiens, dan nilai informasi,
maka semakin tinggi pula kemampuan konsumen dalam mengenali,
mengingat, dan menegosiasikan merek Kaninara Florist dalam benar
mereka.

2. Content marketing Instagram terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen Kaninara Florist. Hal ini berarti bahwa
konten Instagram yang berkualitas, informatif, relevan, dan konsisten
mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap merek, sehingga

mendorong kecenderungan konsumen untuk membeli,
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5.2

merekomendasikan, memilih, dan mencari informasi lebih lanjut tentang
produk Kaninara Florist.

3. Brand awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen Kaninara Florist. Hal ini berarti bahwa semakin
tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Kaninara Florist,
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan
dan melakukan pembelian produk yang ditawarkan.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa content

marketing Instagram memiliki peran strategis dalam membangun brand

awareness sekaligus mendorong minat beli konsumen pada bisnis florist,
serta mengisi kesenjangan penelitian pada industri ini yang sebelumnya

masih relative terbatas.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, Kaninara Florist disarankan untuk
mempertahankan aspek-aspek yang telah memperoleh penilaian tinggi dari
responden, seperti item CMIL1 pada variabel content marketing Instagram
(mean = 4,52), BA1 pada variabel brand awareness (mean = 4,23), dan MB2
pada variabel minat beli (mean = 4,52), karena aspek tersebut dinilai mampu
memberikan kontribusi positif dalam membangun kesadaran merek dan
meningkatkan minat beli konsumen. Di sisi lain, Kaninara Florist juga perlu
meningkatkan aspek yang memperoleh nilai rata-rata terendah, yaitu CMI14
(mean = 3,87), BA5 (mean = 4,00), dan MB3 (mean = 4,03), melalui
pengembangan strategi konten yang lebih menarik, penguatan identitas
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merek, serta penyajian informasi produk yang lebih efektif agar kinerja

pemasaran digital dan respons konsumen dapat terus meningkat.

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ditemukan
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang membuka peluang bagi
pengembangan penelitian di masa mendatang. Pertama, model penelitian ini
hanya menggunakan content marketing Instagram sebagai satu-satunya
variabel independen, sementara masih terdapat faktor lain yang belum diteliti,
seperti celebrity endorsement, brand trust, atau brand image, yang diduga
turut memengaruhi brand awareness dan minat beli konsumen. Kedua,
penelitian ini hanya berfokus pada satu objek usaha dan satu platform media

sosial, sehingga generalisasi temuan masih terbatas.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan objek
penelitian pada beberapa merek florist atau industri kreatif sejenis, serta
mempertimbangkan platform media sosial lain seperti TikTok yang semakin
banyak digunakan sebagai media pemasaran. Ketiga, penelitian ini
menggunakan analisis regresi linear sederhana sehingga belum mampu
menguji peran mediasi brand awareness secara langsung. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) atau path analysis agar hubungan antarvariabel dapat diuji secara lebih

komprehensif dan holistik.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wb
Dengan Hormat,

Perkenalkan saya, Alfiatun Nurul Istigomah (22214313) mahasiswi Program Studi
Bisnis Digital, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia,
Yogyakarta. Saat ini sedang melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Content
Marketing Instagram Terhadap Brand Awareness dan Minat Beli Konsumen
pada Kaninara Florist”. Dalam penelitian ini saya Menyusun kuesioner untuk

menunjang kebutuhan penelitian tersebut.

Saya mohon ketersediaan Bapak/lbu/Saudara/l untuk meluangkan waktu dan
berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan mengisi dan memilih jawaban yang
telah saya sediakan dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan kelengkapan jawaban
akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada penelitian ini yang
bersifat pribadi akan dijamin kerahasiaannya untuk kepentingan penelitian. Atas
ketersediaan dan kerja sama Bapak/Ibu/Saudara/l yang telah bersedia menjawab

dengan jujur dan benar saya ucapkan.

Terima kasih.

1. ldentitas Responden

1. Nama

2. Jenis Kelamin
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e Laki-Laki

e Perempuan

3. Usia

17-20 Tahun

21-25 Tahun

26-30 Tahun

> 30 Tahun

4. Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa

Staff/Karyawan

PNS/BUMN

Wiraswasta

Ibu Rumah Tangga

Lainnya

2. Indikator Variabel Penelitian

Keterangan penelitian sebagai berikut:

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju  (STS)

Skor 2 = Tidak Setuju (TS)
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Skor 3 = Netral (N)

Skor 4 = Setuju (S)

Skor 5 = Sangat Setuju (SS)

1.

Content Marketing Instagram (X)

Kode | Pernyataan
Konten foto dan video di Instagram Kaninara Florist

CMI1 | memiliki tampilan visual yang menarik dan berkualitas
tinggi.

CMI2 Konten yang disajikan di Instagram Kaninara Florist
membuat konsumen tertarik mengikuti update produk.
Kaninara Florist secara konsisten dan rutin memperbarui

CMIS konten di akun Instagramnya

CMI4 Konten Instagram Kaninara Florist mendorong saya untuk
berinteraksi (menyukai, berkomentar, atau membagikan).
Konten Instagram Kaninara Florist memberikan informasi

CMI5 | yang berguna mengenai produk, layanan, atau pengetahuan

seputar florist.
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Brand Awareness (Y1)

Kode Pernyataan

BAL Ketika diminta menyebutkan merek florist, saya dapat
menyebutkan Kaninara Florist.

BAD Saya dapat mengingat kembali Kaninara Florist ketika
memikirkan bisnis florist di sekitar saya.

BA3 Kaninara Florist adalah merek florist pertama yang
terlintas di benak saya ketika membutuhkan produk bunga.
Content Marketing di akun Instagram Kaninara Florist
memberi banyak informasi mengenai karakteristik merek

BAd florist tersebut.

&BA5

Saya dapat dengan mudah membedakan berbagai merek

florist melalui content marketing di Instagram.

Minat Beli (Y2)

Kode

Pernyataan

MB1

Saya berminat untuk membeli produk Kaninara Florist setelah

melihat konten di Instagramnya.

MB2

Saya bersedia merekomendasikan Kaninara Florist kepada
orang lain berdasarkan konten Instagram yang saya lihat.

MB3

Saya lebih memilih Kaninara Florist dibandingkan florist lain

berdasarkan apa yang saya lihat di Instagramnya.

MB4

Saya terdorong untuk mencari informasi lebih lanjut tentang
produk dan layanan Kaninara Florist setelah melihat

kontennya.
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Lampiran 2 Data Responden

5

4

3

2

Brand Awareness

BA | BA | BA | BA | BA

1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27
28
29
30

31

32

33
34

35

CMI

CMI

CMI

3

CMI

2

CMI

1

Content Marketing Instagram

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27
28
29

30
31

32
33
34
35
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36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
S7

58

59
60

61

62

63
64
65

66
67

68
69

70
71

72
73
74
75
76

36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56

o7

58
59

60
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72
73

74

75

76

72



77

78
79
80
81

82

83
84
85

86
87

88

89
90

91

92

93
94
95
96

97
98
99

100
101

102
103

104
105

106
107

108
109

110
111
112
113

114
115
116

117

4

1
4

5

5

3
2
4

1

1

77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88

89

90
91

92

93
94

95
96

97
98
99

100 | 4

101 | 4

102 | 3

103 | o

104 | 3

105 | 3

106 | 4

107 | o
108

109 | 5

110 | 4

111 | 4

112 | 5
113

114 | 4

115 | 3

116 | 4

117 | 4
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118
119
120

121

122

123

124
125

126
127

128

129
130

131

132
133

134

135
136

137

138
139

140

141
142

143

144
145

146

147

148
149

150

151
152

153

154
155

156

157
158

4
4

5
3
1

3

2

4

4

1
3
3
3

3
2

4
3
2

3

2

1

1

1

118 | 3

119 | 3

120 | 4

121 | 3
122

123 | 3

124 | 3
125

126 | 3

127 |3

128 | 5

129 | 3

130 | 4

131 | 3

132 |3

133 | 3

134 | 2
135

136 | 4

137 | 5

138 | 3

139 | 3

140 | 3

141 | 3

142 | 3

143 | 3

144 |3

145 | g

146 | 4
147

148 | 4

149 | 3

150 | 3
151

152 | 3

153 | 4

154 | o

155 | 3

156 | 2

157 | 3

158 | 2
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159

160
161

162
163

164

165
166

167

168
169

170
171

172

173

174
175

176
177

178
179

180

181
182

183

184
185

186
187

188

189
190

191
192

193

194
195

196
197

198

199

1
2
4

5
4
2

1
4
3
2

4
4

3
2

3
4

1

3

2

4
3

4
3
3

3

1

1

1
1

1

159 | o

160 | 3

161 | 3

162 | 5

163 | 5

164 | 3

165 | 2

166 | 4

167 | 2
168

169 | 4

170 | o

171 | 4

172 | 3

173 | 4

174 | 5

175 | 2

176 | 4

177 | 3
178

179 | 3

180 | 4
181

182 | o
183

184

185 | 4
186
187

188 | 2

189 | 4

190 | 4

191 | 3

192 | 3

193 | 3
194

195 | 3

196 | o

197 | 4

198 | 5

199 | 5
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4 |3

[200 |4 |4

5

| 4

| 4

200 | 5

\ MB3 \ MB4
Minat Beli

\ MB2

MB1
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
814 ]

Content Marketing Instagram

Reliability Statistics
Cronhach's
Alpha M of tems
B3z ]

Brand Awareness

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

814 4

Minat Beli
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Lampiran 4 Grafik P-Plots Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: BA_MEAN
1.0

08

06

0.4

Expected Cum Prob

0z

0o 02 04 08 08 1.0

Observed Cum Prob

Grafik P-Plots Uji Normalitas H1

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SQRT_MB
1.0

o8

06

04

Expected Cum Prob

0z

00 0z 04 06 o0& 1.0

Observed Cum Prob

Grafik P-Plots Uji Normalitas H2 Setelah Transformasi
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: MB_MEAN

08

06

o4

Expected Cum Prob

02

0o 0z 04 08 08 1.0

Observed Cum Prob

Grafik P-Plots Uji Normalitas H3

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: MB_MEAN
10

o8

06

0.4

Expected Cum Prob

0z

0o 0z 0.4 06 o0& 1.0

Observed Cum Prob

Grafik P-Plots Uji Normalitas H2 Sebelum Transformasi
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Lampiran 5 Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Collinearity Statistics

Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) Rl 123 4,534 000
CMI_MEAN 812 039 826 20.646 000 1.000 1.000
a. DependentVariable: BA_MEAN
Uji Multikolinearitas H1
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel =] Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 940 043 23141 000
CMI_MEAN 240 014 780 17.543 000 1.000 1.000
a. DependentVariahle: SORT_MB
Uji Multikolinearitas H2
Coefficients”
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 423 137 3.084 002
BA_MEARN .BG0 044 B12 19.560 .0oo 1.000 1.000

a. Dependent Variable: ME_MEARN

Uji Multikolinearitas H3
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Lampiran 6 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Item Statistics

Mean Std. Deviation I
CMI 452 G268 3
CMIZ 4.26 729 3
CMI3 416 774 3
Ch14 3.87 1.176 3
CMIE 435 G 3

Analisis Deskriptif Variabel Content Marketing Instagram (X)

Item Statistics

Mean Std. Deviation I
BA1 423 TB2 31
BAZ 418 742 31
BA3 4.06 1.153 31
BAd 413 57 31
BAS 4.00 966 31

Analisis deskrptif VVariabel Brand Awareness (Y1)

Item Statistics

Mean Std. Deviation M
ME1 432 748 31
MEB2 452 &T7 31
ME3 4.03 1.016 31
ME4 413 B06 31

Analisis deskrptif Variabel Minat Beli (Y2)
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