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Abstract

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki bagaimana Content Marketing dan Brand Image
mempengaruhi Minat Beli produk Mafia Gedang di Kota Surabaya. Penelitian ini menggunakan metode analisis
dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi IBM 25 untuk menghasilkan hasil yang relevan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara individual, Content Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Minat Beli dengan
nilai 3,646, yang lebih tinggi dari batas nilai 1,984. Selain itu, Brand Image juga memiliki pengaruh positif
terhadap Minat Beli dengan nilai 3,620, yang juga melebihi nilai batas 1,984. Selama penelitian, ditemukan bahwa
secara keseluruhan, Content Marketing, Brand Image, dan Minat Beli memiliki pengaruh positif dengan nilai
79,800, melebihi nilai batas 3,09. Data penelitian dikumpulkan melalui google form dan diukur menggunakan
skala likert, kemudian dianalisis dengan metode regresi linier berganda menggunakan perangkat lunak SPSS versi
IBM 25. Temuan penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, Content Marketing berpengaruh positif terhadap
Minat Beli, dan Brand Image juga berpengaruh positif terhadap Minat Beli. Selain itu, secara keseluruhan, Content
Marketing, Brand Image, dan Minat Beli memiliki pengaruh positif. Oleh karena itu, penelitian ini memberikan
pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana Content Marketing dan Brand Image dapat meningkatkan Minat
Beli produk Mafia Gedang di Kota Surabaya.
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Abstract

The purpose of this research is to investigate how content marketing and brand image affect the intention to buy
Mafia Gedang products in the city of Surabaya. This study uses analytical methods with the help of IBM 25 version
of SPSS software to produce relevant results. The results show that individually, Content Marketing has a positive
influence on Purchase Intention with a value of 3.646, which is higher than the value limit of 1.984. In addition,
Brand Image also has a positive influence on Buying Interest with a value of 3.620, which also exceeds the limit
value of 1.984. During the research, it was found that overall, Content Marketing, Brand Image, and Purchase
Intention had a positive influence with a score of 79,800, exceeding the cutoff value of 3.09. Research data was
collected via google form and measured using a Likert scale, then analyzed using multiple linear regression
methods using SPSS software IBM version 25. The research findings show that partially, Content Marketing has
a positive effect on Purchase Intention, and Brand Image also has a positive effect on Interest. Buy. In addition,
overall, Content Marketing, Brand Image and Purchase Intention have a positive influence. Therefore, this
research provides a better understanding of how content marketing and brand image can increase interest in
buying Mafia Gedang products in the city of Surabaya.

Keywords : Content Marketing, Brand Image, and Purchase Intention

PENDAHULUAN mengalami berbagai macam variasi, termasuk
Dalam perkembangan zaman yang semakin kuliner internasional, kuliner daerah, dan
modern dan serba instan, telah mempengaruhi bahkan kuliner unik yang diciptakan oleh para
berbagai aspek kehidupan terutama mengenai pelaku usahanya sendiri. Karena variasi ini,
dunia bisnis, salah satunya adalah peningkatan bisnis kuliner menawarkan peluang yang
pada bisnis kuliner. Bisnis kuliner merupakan menjanjikan bagi para pengusaha di bidang ini.
usaha yang berfokus pada makanan, mencakup Banyaknya bisnis kuliner yang bermunculan di
tahap pembuatan, penyajian, dan penjualan berbagai tempat telah mendorong para pelaku
produk khusus kepada pelanggan. Seiring usaha untuk bersaing agar dapat bertahan dalam
berjalannya waktu, bisnis kuliner telah industri ini. Mereka harus berinovasi dalam
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produk yang ditawarkan, merancang strategi
penjualan yang efektif, dan memberikan
pelayanan terbaik kepada para pelanggan..
Namun, banyaknya bisnis kuliner yang beragam
memaksa penjual untuk meningkatkan minat
beli masyarakat

Bisnis kuliner merupakan usaha yang berfokus
pada makanan, mencakup tahap pembuatan,
penyajian, dan penjualan produk khusus kepada
pelanggan. Seiring berjalannya waktu, bisnis
kuliner telah mengalami berbagai macam
variasi, termasuk kuliner internasional, kuliner
daerah, dan bahkan kuliner unik yang diciptakan
oleh para pelaku usahanya sendiri. Karena
variasi ini, bisnis kuliner menawarkan peluang
yang menjanjikan bagi para pengusaha di bidang
ini. Banyaknya bisnis kuliner yang bermunculan
di berbagai tempat telah mendorong para pelaku
usaha untuk bersaing agar dapat bertahan dalam
industri ini. Mereka harus berinovasi dalam
produk yang ditawarkan, merancang strategi
penjualan yang efektif, dan memberikan
pelayanan terbaik kepada para pelanggan.

Salah satu yang mendorong para konsumen
agar tertarik pada produk yang dipasarkan
melalui media online adalah daya tarik
konten. Content marketing menggambarkan
bagaimana perusahaan membuat iklan
pemasaran mereka, menunjukkan bahwa
semakin  menarik  konten  pemasaran,
konsumen akan semakin terhubung dengan
produk mereka (Potgieter and Naidoo 2017).
Konten dapat dibuat berupa video pemasaran
yang berisikan informasi produk yang jelas,
tata cara pakai, keunggulan produk, diskon
yang berlaku dan lain-lain. Konten yang
dibuat harus informatif dan menarik untuk
para konsumen yang melihat. Konten yang
menarik akan menjadi pembeda produk dengan
produk pesaing sekaligus menjadi perhatian
akan minat beli konsumen pada suatu produk.
Akan tetapi permasalahan dalam pembuatan
content marketing yaitu tentang penjelasan
produk yang kurang sesuai dan informasi yang
kurang mendetail membuat konsumen kurang
paham dan menjadi kurang tertarik akan
konten yang dibuat. Hal tersebut terjadi pada
penelitian yang dilakukan (Abdjul et al. 2022).

Hal menarik yang membuat bisnis Mafia
Gedang menjadi viral dan dikenal oleh
masyarakat luas adalah kehadiran owner-nya,
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yaitu Royhan Ni‘hamillah atau yang biasa disapa
Masroy. Masroy aktif dalam membagikan
konten-konten lucu di akun TikTok dan
Instagram miliknya, serta menyajikan podcast
menarik di  YouTube. Inisiatif ini telah
membantu memperluas popularitas bisnisnya.
Selain itu, Masroy juga memiliki akun TikTok
khusus yang digunakan untuk membagikan
aktivitas ibu yang bekerja di Mafi Gedang.
Produk dari Mafia Gedng sendiri adalah olahan
pisag dengan kulit lumpia yang diisi dengan
coklat. Cara penyajiannya yang mudah, yaitu
dengan menggorengnya dalam minyak panas
selama beberapa menit sebelum
dinikmati.Awalnya, usaha ini didirikan oleh
Masroy dan tiga rekannya. Namun, seiring
waktu, usaha terebut makin berkembng dan saat
ini Masroy sudah mendayagunakan bantuan
teman-temannya dalam mengelola bisnis ini. la
juga memberdayakan penduduk setempat untuk
bekerja dan menghasilkan uang dengan
membantu dalam proses pembuatan adonan
Mafia Gedang.

Mafia gedang surabaya terus berusaha untuk
mempertahankan kelangsungan hidup
bisnisnya dengan membuat konten-konten
yang dapat menarik konsumen, Apabila
konsumen merasa tertarik dengan konten yang
disajikan, maka mereka akan mengembangkan
minat beli produk. Minat beli merupakan hasil
dari proses pembelajaran dan pemikiran yang
membentuk persepsi khusus pada konsumen.
Proses ini menciptakan motivasi yang
berkelanjutan dan tertanam dalam pikiran
konsumen, sehingga menjadi keinginan yang
kuat untuk melakukan pembelian.. Akibatnya,
konsumen kemudian akan mengunjungi dan
membeli produk yang ditawarkan oleh bisnis
tersebut.. Adanya penemuan fenomena
bahwasan nya minat beli saat ini jauh berbeda
pada tahun sebelumnya yang sedang viral
konten nya, dulu nya banyak pengunjung yang
ramai melakukan pembelian kini berkurangnya
minat beli pada mafia gedang. Situasi ini
memicu keinginan saya untuk melakukan
penelitian lebih mendalam guna memahami
penyebab terjadinya fenomena tersebut. Saya
ingin menginvestigasi secara lebih mendalam
tentang bagaimana content marketing dapat
mempengaruhi minat beli terhadap produk
Mafia Gedang dan sejauh mana pengaruhnya.
Selain itu, Saya juga ingin mengetahui apakah
brand image berpengaruh terhadap minat beli
produk Mafia Gedang, dan sejauh mana
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pengaruhnya pada perilaku konsumen..
Berdasarkan hasil pengamatan terhadap semua
sosial media mafia gedang seperti instagram
dan tiktok dapat di lihat bahwa banyak yang
mengetahui brand image mafia gedang bahkan
sangat aktif membuat content marketing yang
menarik pembeli khususnya di semua
kalangan, Berdasarkan observasi kondisi di
lapangan, sedikitnya minat beli pada konsumen
untuk melakukan pembelian.
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Gambar.1 Penjulan Mafia Gedang
Menurut tabel diatas menunjukkan bahwa
pada tahun 2019 penjualan mafia gedang
mengalami peningkatan sebanyak 75%, pada
tahun 2020 meningkat drastis sebnyak 95%
penjualan, pada tahun 2021 mengalami
penurunan sebanyak 80%, sedangkan pada
tahun 2022 mengalami penurunan lagi
sebanyak 70%, dan pada tahun 2023 ini
mengalami penurunan yang sangat drastis
sebanyak 50% presentase penjualan. Dari
fenomena dan masalah yang telah dijelaskan
sebelumnya, hal tersebut telah memicu minat
peneliti untuk melaksanakan penelitian
dengan  judul:  “Pengaruh  Content
Marketing Dan Brand Image Terhadap

Minat Beli Mafia Gedang di Kota
Surabaya”
KAJIAN PUSTAKA DAN

PENGEMBANGAN HIPOTESIIS

Content Marketing

Menurut Amalia (2020) Content marketing
adalah salah satu pendekatn pemasarn di mana
kita  merencanakan, = menciptakan, dan
menyebarkan konten yang memiliki daya tarik
bagi kaudens, dengan tujuan mendorong mereka
untuk menjadi pelanggan.. Menurut (Gurjar,
Kaurav, and Thakur 2019) content marketing
mencakup penyediaan konten yang relevan
kepada konsumen melalui sumber media digital
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seperti blog, website, video, media sosial,
halaman web,dan lain- lain. Konten dalam
content marketing dapat berbentuk beragam,
termasuk gambar, foto, video, audio, tulisan, dan
lainnya. Content marketing dianggap efektif
dalam membangun kedekatan dengan audiens,
sehingga pemasar lebih mudah mencapai tujuan
komunikasi pemasaran. (Abdjul et al. 2022).

Brand Image

Brand image merupakan pandangan positif yang
dimiliki konsumen terhadap perusahaan atau
produk, yang dapat mempengaruhi mereka
untuk melakukan pembelian (Romadon et al.,
2014). Citra merek (brand image) suatu produk
merupakan representasi dari seluruh persepsi
yang dimiliki terhadap merek tersebut, yang
terbentuk dari informasi dan pengalaman masa
lalu yang berhubungan dengan merek tersebut
(Supriyadi et al, 2017).. Brand image
mempunyai  potensi  untuk  menciptakan
kesadaran dan kepercayaan yang positif dari
konsumen terhadap produk atau layanan. Brand
image merupakan hasil dari ingatan dan kesan
yang terbentuk dalam benak konsumen terkait
merek tersebut (Oscar & Keni, 2019).

Pendapat lain menyatakan bahwa brand image
adalah persepsi yang stabil dan berlangsung
dalam jangka waktu yang lama, yang terbentuk
melalui pengalaman dan cenderung bersifat
konsisten (Nurlaila et al., 2021). Definisi lain
mengenai brand image juga disampaikan oleh
(Peronika et al., 2020) Brand image merujuk
pada nama, istilah, tanda, simbol, rancangan,
atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut,
yang digunakan untuk mengidentifikasi barang
atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual,
dan juga berfungsi untuk membedakan produk
tersebut dari pesaing lainnya.

Minat Beli

Minat beli konsumen adalah keingin yag
tersembunyi dalam pikiran mereka (Savitri &
Anggela, 2019). Minat beli mencakup keinginan
dan harapan seseorang terhadap suatu produk
atau layanan.Menurut (Julianti et al., 2014),
mint beli terbentuk melalui proses berfikir dan
pembelajaran yang membentuk  persepsi.
Persepsi tersebut kemudian perlu didorong
untuk menghasilkan dorongan dalam melakukan
pembelian.  Akhirnya, ketika  seseorang
menindahkan keinginan dalam pikirannya
menjadi tindakan melalui mint beli, hal ini
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menciptakn  motivasi kuat  untuk
melakukan pembelian.

Kemudian, mint beli juga dapat diartikan sebagi
sesuatu yag muncul secara alami setelah
dikendalikan oleh stimulus dari produk yang
dilihat oleh konsumen, sehingga timbul
ketertarikan untuk melakukan pembelian

(Febriani et al., 2018).

yang

H1 : Pengaruh Content Marketing terhadap
Minat Beli

Content  Marketing adalah  strategi
pemasaran yang digunakan untuk menarik
konsumen melakukan pembelian pada
produk yang ada pada konten yangdibuat.
Isi konten yang informatif, inovatif dan
kreatif dapat membuat orang Yyang
melihat tertarik untuk melihat hingga tanpa
ada keraguan untuk membeli produk yang
ada pada konten. Kesimpulan pada
penelitian yang dilakukan (Lailiawati
2022) content marketing sangat viral jika
ingin  membujuk  konsumen  untuk
melakukan pembelian secara mendadak
atau pembelian impulsif. Dan juga dengan
penelitian (Indriawan and Santoso 2023)

H2 : Pengaruh Brand Image terhadap
Minat Beli

Persepsi terhadap produk yang akan dibeli
memiliki dampak signifikan terhadap keinginan
konsumen untuk membeli produk tersebut.
Brand image adalah gambaran mental tentang
merek yang mencerminkan ingatan dan asosiasi
konsumen terhadap merek tersebut (Cahyani &
Sutrasmawati, 2022). Semakin positif citra
produk, semakin meningkat pula ketertarikan
konsumen terhadap produk tersebut. Brand
image yang baik akan berperan penting dalam
merangsang minat beli konsumen terhadap
produk Mafia Gedang dengan cepat dan
signifikan.

H3 : Content Marketing dan Brand Image
terhadap Minat Beli

Minat beli merupakan tingkat Kketertarikan
konsumen terhadap suatu produk, yang muncul
setelah kesadaran dan persepsi konsumen
tentang produk (Indika & Jovita, 2017).
Penelitian oleh Loisa & Teady S Mulyana
(2021) juga menyatakan bahwa minat beli
berasal dari dalam diri konsumen sebagai hasil
dari proses pengamatan atau perhatian yang
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kemudian diikuti oleh proses realisasi dalam
pembelian produk. Adanya content marketing
memungkinkan terciptanya kedekatan dengan
audiens, yang membantu para pemasar
mencapai tujuan komunikasi pemasaran dengan
lebih mudah (Abdjul et al. 2022). Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa Content
Marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Brand image
adalah  persepsi tentang merek yang
mencerminkan ingatan dan asosiasi konsumen
terhadap merek tersebut (Cahyani &
Sutrasmawati, 2022). Semakin baik citra
produk, semakin besar ketertarikan konsumen
terhadap produk tersebut. Brand image yang
baik berperan penting dalam merangsang
pertumbuhan minat beli konsumen. Penelitian
juga menunjukkan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi pendekatan metode
kuantitatif untuk mengkaji pengaruh content
marketing dan brand image.. Pengumpulan data
dilakukan menggunakan instrumen penelitian,
dan  analisis data  dilakukan  secara
kuantitatif/statistik. =~ Tujuan  dari  metode
kuantitatif ini adalah untuk menguji hipotesis
yang telah diajukan (Sugiyono, 2017). Proposal
penelitian menyajikan masalah penelitian yang
didukung oleh data, baik data hasil penelitian
sendiri maupun dokumentasi lain yang relevan.

Variabel pada penelitian ini meliputi Program
content marketiing (X1), brannd image (X2),
Minaat beli (Y). Berikut ini yakni kerangka
penelitian yang akan dilakukan:

content marketing
(X1

Minat beli (Y).

brand image (X2)

Gambar 1. Kerangaka Penelitiian

Data dikumpulkan menggunakan teknik
wawancara dan Kkuisioner. Hipotesis awal
penelitian didapatkan dari hasil pra riset dengan
teknik wawancara. Setelah instrumen divalidasi
maka pengumpulan data menggunakan
kuisioner penelitian. Pada pengumpulan data
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menggunakan kuisioner alternatif jawaban
didasarkan atas skala likert 5 jawaban

Berikuut merupakan indikator yang digunaakan
untuk mengukur variabel Content Marketing
berdasarkan pandangan Milhinhos sebagaimana
dikutip olen Amalia (2020): (1)Relevansi: (2)
Keakuratan.(3) Nilai: Pemasar (4) Kemudahan
Pemahaman: Pemasar menyediakan konten
yang mudah dipahami dan dimengerti oleh
konsumen.(5) Kemudahan Akses: Pemasar
mendistribusikan konten melalui media sosial
yang sesuai sehingga informasi dapat diakses
dengan mudah oleh konsumen.(6) Konsistensi:
Pemasar menjaga jumlah konten dan secara
teratur  memperbarui  informasi  untuk
memberikan berita terkini kepada konsumen.

Brand image memiliki tiga indikator yang
mencirikan  karakteristiknya, seperti yang
diungkapkan oleh Hartanto (2019):Citra
perusahaan (corporation image): Merupakan
kumpulan (1) popularitas, kredibilitas, dan
jaringan yang dimiliki oleh perusahaan tersebut.
(2) Citra konsumen (user image) merupakan
kumpulan kesan yang dipersepsikan oleh
konsumen (3) Citra produk (product image)
adalah kumpulan kesan yang dipersepsikan oleh
konsumen terhadap suatu produk

Tabel 1 UJI VALIDITAS

Uji validitas variabel Conteent Markeeting (X1)
Hasil uji validitas variabeel Conteent
Markeeting dapat ditunjukkan seperti tabel
dibawah ini:

) . 1 tabel
No Indikator | r hitung n=30 a=0,05 ket
1 X1.1 0,457 0,361 Valid
2 X1.2 0,937 0,361 Valid
3 X1.3 0,784 0,361 Valid
4 X14 0,784 0,361 Valid
5 X1.5 0,829 0,361 Valid
6 X1.6 0.883 0,361 Valid
7 X1.7 0,812 0,361 Valid
8 X1.8 0,937 0,361 Valid
9 X1.9 0,908 0,361 Valid
10 X1.10 0,908 0,361 Valid
11 X1.11 0,908 0,361 Valid
12 X1.12 0,908 0,361 Valid

Sumber: Output SPSS Versi 25,2023
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Berdasarkan table diatas N=30 respnden dapat
diketahi bahwa seluruh item pertanyan pada
pengujian diperoleh  rhiung>rwoie atau taraf
signiikansi < 0,05 sehingga seluruh item tersebut
diatas adalah valid.

Uji validitas variabeel Brand Image (X2)
Hasil uji validitass variabeel Brand Imagee
dapat ditunjukkan seperti tabel dibawah ini

No | Indikator | rhitung | r tabel ket
1 X2.1 0,778 0,361 | Valid
2 X2.2 0,932 0,361 | Valid
3 X2.3 0,975 0,361 | Valid
4 xX24 0,975 0,361 | Valid
5 X2.5 0,975 0,361 | Valid
6 X2.6 0,975 0,361 | Valid

Sumber: Output SPSS Versi 25,2023

Berdasarkan table diatas N=30 respondeen dapat
diketahui bahwa seluruh item pertanyaann pada
pengujian diperoleh rhiung>rwnie atau taraf
signifikansi < 0,05 sehinga seluruh itemm
tersebuut diatas adalah valid

Uji validtas Minaat Beli (Y)
Hasil uji validitaas variabel Minatt Beli dapat
ditunjukkan seperti tabel dibawaah ini

No | Indikator | rhitung | r tabel ket
1 Y.l 0,997 0,361 | Valid
2 Y.2 0,933 0,361 | Valid
3 Y.3 0,997 0,361 | Valid
4 Y.4 0,997 0,361 | Valid
5 Y.5 0,997 0,361 | Valid
6 Y.6 0,997 0,361 | Valid
7 Y.7 0,997 0,361 | Valid
8 Y.8 0,933 0,361 | Valid

Sumber: Output SPSS Versi 25,2023

Berdasarkan table diatas N=30 responden dapat
diketahuui bahwa seluruh item pertanyaan pada
pengujian diperoleh rhitung>rtable atau taraf
signiikansi < 0,05 sehinga seluruh item tersebut
diatas adalah valid

Tabel 1 UJI RELIABILITAS
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- R Cronbach Standar
No | Variabel | ;00 | cronbach Alpha | RS
Content R
1 Masketing 0,960 0,6 Reliabel
Brand Image 0,971 0,6 Reliabel
3 | Minat Beli 0,994 0,6 Reliabel

Sumber: Output SPSS Versi 25,2023

Berdasarkann tabeel ditas, nilai Cronbach alpha
Indikator variable Conteent Markeeting (X1),
Brand Imagee (X2) dan Variabel Minat Beeli
(Y) vyang dihasilkan > 0,6 sehingga item
pertanyaan pada variable didalam peenelitian ini
reliabel atau hanedal.

Uji Asumsi Klasiik

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

Monte Carlo Ketentuan | Keterangan
Distribusi
0,22 0,05 Normal

Sumber : data diolaah oleh peneliti,2023

Berdasarkn haasil uuji diatas bahwasannya pada
nilai Monte Carlo signifikan menunjukkan
sebesr 0,22 > 0,05, maka bisa ditarik kesimpulan
bahwa data memili distribusi sera normal,
dikarena nilai yang didapat lebih besaar dari
0,05.

Tabel 5. Hasil Uji Multikoleniaritas

Variabel "I\'l(inllaeirance VIF Keteantuan | Keterangan
X1 0.303 3,296 | 0,10 Multikoleniaritas
X2 0.303 3,296 | 0,10 Multikoleniaritas
Sumber : dataa diolah oleh pneliti,2023
Berdasarkann  hsil uji  diatas bahwwa

menunjukkan nilai Tolerannce variabl X1 sebesr
0,303 > 0,10 dan nilai tolerancee variabel X2
sebesar 0,303 > 0,10, sedangkan pada nilai VIF
variabeel X1 sebesaar 3,296< 10,00 dan variabel
X2 3,296< 10,00. Maka dapat diketahui dari
kedua varibel tersebut memiliki
multikoeniaritas.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel | Nilai Ketentuan | Keterangan
Sig.
X1 0923 0.05 tidak teradi
’ ' Heteroskedstisitas.
X2 0110 0.05 tidak terjadi
! ' Heteroskedastisitas.

Sumber : data diolah oleh peneliti,2023
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melihat hasil uji diatas ketahui bahwa nilai
siginifikasansi pada variabeel X1 seebesar 0,923
> 0,05 dan varibel X2 sebesaar 0,110 > 0,05,
makaa dapat diketahui dari 2 variabel tersebut
tidak terjadi Heteroskedastisitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitiaan dan pengolahan data diperleh
dari survei atau penyebaran angket kepada
mahasiswa yang telah mengikuti program
kampus mengajar sebelumnya.

Tabel 7. Analisis Regresi Linier Berganda

Model Unsta_n(_jardized

Coefficients (B)
1 (constant) 2,954
Progam Kampus Mengajar (X1) 0,319
Internal Locs Of Control (X2) 0,582

Sumber : dataa diolah oleh peneliti,2023

Melihat tabel tersebut pada data
Coefficients bisa diuraikan persaman regresi
linier berganda vyaitu :

Y =a+blX1+h2X2
Y =2,954+ 0,319X1 + 0,582X2

Nilai konstant dalam data ini adalah 2,954,
yang menunjukkan bahwa arti nilai tersebut
adalah konsistensi minat beli (Y) sebesar
2,954 jika tidak dipengaruhi oleh Content
Markeeting (X1) dan Brand Imagee (X2).
Pada variabel X1 memiliki peengaruh
terhadap variabel Y sebesar 0,319 selama
syaratnya adalah konstan dan variabel X2
berpengruh terhadapp variabel Y sebesar
0,582 selama sayartnya adalh konstan.
Tabel 8. Hasil Uji t

Variabel | Nilai | Ketentuan | Keterangan
t
X1 3,646 1,984 Parsial
X2 3,620 1,984 Parsial

Berlandasakan tabel uji t (parsial) diatas bisa
ditarik kesimpulan sebagai berikut :Pada
Variabel Content Marketing menunjukkan nilai
t hitung yang lebih besar dari nilai t tabel (3,646
> 1,984), sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Content Marketing memiliki pengaruh
parsial terhadap variabel Minat Beli. Sementara
itu, variabel Brand Image juga menunjukkan
nilai t hitung yang lebih besar dari nilai t tabel
(3,620 > 1,984), sehingga dapat disimpulkan



Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)
P-1SSN 2337-6708

bahwa variabel Brand Image juga memiliki
pengaruh parsial terhadap variabel Minat Beli.

Tabel 9. Hasil Uji F

Nilai F Ketentuan Keterangan

79,800 3,09 Simultan

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel,
dapat disimpulkan bahwa nilai Fhitung sebesar
79,800 lebih tinggi dari nilai Ftabel yang sebesar
3,09. Selain itu, taraf signifikansi mencapai
0,000, vyang lebih kecil daripada batas
signifikansi yang ditetapkan sebesar 0,005.

Tabel 10. Hasil Uji R Square

R R Square Adj. R Square

0,789 0,622 0,614

Berdasarkan Tabel koefisien yang diberikan,
terlihat bahwa nilai R Square adalah 0,622 atau
setara dengan 62,2%. Artinya, sekitar 62,2%
variasi dalam minat beli dapat dijelaskan oleh
variabel Content Marketing dan Brand Image
yang menjadi fokus penelitian. Sementara itu,
sisanya sebesar 37,8% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian
ini.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi
pengaruh Content Marketing dan Brand Image
terhadap minat beli produk Mafia Gedang di
Kota Surabaya. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa Content Marketing memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli produk
tersebut. Temuan ini  konsisten dengan
penelitian sebelumnya (Abdjul et al., 2022) yang
juga menyimpulkan bahwa content marketing
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
minat beli. Hasil penelitian ini juga mendukung
temuan penelitian lain (Indriawan dan Santoso,
2023) yang menyimpulkan bahwa Content
Marketing berdampak positif dan signifikan
terhadap minat beli.Survei terhadap responden
menunjukkan mayoritas dari mereka sangat
setuju dengan beberapa indikator, seperti
"Mudah Dipahami," yang menunjukkan bahwa
pemasar menyediakan konten yang mudah

dipahami dan dimengerti oleh konsumen.
Sebagai contoh, banyak responden yang
menyatakan sangat setuju (sebanyak 23

responden atau 23%) dengan konten Mafia
Gedang yang dipromosikan melalui platform
Instagram dan TikTok. Hal ini menunjukkan
bahwa minat beli mungkin dipengaruhi oleh

331

Volume 11 No 3 Tahun 2023
E-ISSN 2723-3901

konten promosi yang mudah dipahami dan
menarik perhatian konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi
pengaruh Content Marketing dan Brand Image
terhadap minat beli produk Mafia Gedang di
Kota Surabaya. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa Content Marketing dan Brand Image
keduanya memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Abdjul et al. (2022) yang menyatakan bahwa
Content Marketing berdampak positif dan
signifikan terhadap minat beli. Brand Image
diartikan sebagai persepsi tentang merek yang
mencerminkan ingatan dan asosiasi konsumen

terhadap merek tersebut (Cahyani &
Sutrasmawati, 2022). Semakin baik citra
produk, semakin besar minat konsumen

terhadap produk tersebut. Brand Image yang
positif menjadi faktor yang berpengaruh besar
terhadap tumbuhnya minat beli konsumen.
Temuan ini juga sejalan dengan penelitian lain
yang menyatakan bahwa Brand Image memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap minat
beli. Minat beli merupakan tahap ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk, yang muncul
setelah adanya kesadaran dan persepsi
konsumen terhadap produk (Indika & Jovita,
2017). Penelitian ini juga mendukung temuan
Loisa & Teady S Mulyana (2021) yang
menyatakan bahwa minat beli dapat muncul dari
dalam diri konsumen sebagai hasil dari proses
pengamatan atau perhatian yang diikuti dengan
proses realisasi dalam membeli produk.
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