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Abstract—This study is motivated by the low level of audience interaction with the Instagram content of
@minisoindo, despite the account having a large number of followers. This shows that there are challenges in
utilizing social media optimally to increase customer engagement and build brand awareness. The purpose of
this study is to analyze the influence of content marketing on customer engagement and brand awareness, as
well as identify the most effective content strategy elements in supporting these two variables. This study uses
a quantitative approach with an explanatory method. Data was collected through an online survey of 100
respondents who were followers of the @minisoindo Instagram account using a non-probability sampling
technique with a purposive sampling approach. Data analysis was carried out with SEM-PLS. The findings show
that content marketing has a positive and significant effect on customer engagement by 77,9% and on brand
awareness by 57,3%. In addition, the study found that easy-to-understand, easy-to-find, and accurate content
is the most effective element of strategies in building customer engagement and strengthening brand
awareness. Future research is recommended to examine the effectiveness of content marketing on other
platforms such as TikTok, YouTube, or X by employing a mixed methods approach to gain deeper insights.

Keywords: brand awareness, content marketing, customer engagement, instagram, miniso indonesia.

Abstrak— Penelitian ini dilatarbelakangi oleh rendahnya tingkat interaksi audiens terhadap konten
Instagram @minisoindo, meskipun akun tersebut memiliki jumlah pengikut yang tinggi. Hal ini
menunjukkan adanya tantangan dalam memanfaatkan media sosial secara optimal untuk meningkatkan
customer engagement dan membangun brand awareness. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis
pengaruh content marketing terhadap customer engagement dan brand awareness, serta mengidentifikasi
elemen strategi konten yang paling efektif dalam mendukung kedua variabel tersebut. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori. Data dikumpulkan melalui survei
online terhadap 100 responden yang merupakan pengikut akun Instagram @minisoindo melalui metode
non-probability sampling menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan melalui SEM-
PLS. Temuan studi mengindikasikan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement sebesar 77,9% maupun brand awareness sebesar 57,3%. Selain itu, penelitian ini
menemukan bahwa konten yang mudah dipahami, mudah ditemukan, serta akurat merupakan elemen
strategi yang paling efektif dalam membangun interaksi audiens dan memperkuat kesadaran merek.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti efektivitas content marketing pada platform lain seperti
TikTok, YouTube, atau X dengan menggunakan metode campuran agar hasil yang diperoleh lebih
mendalam.

Kata Kunci: kesadaran merek, pemasaran konten, keterlibatan pelanggan, Instagram, Miniso Indonesia.

PENDAHULUAN Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (AP]II)

tahun 2024, jumlah pengguna internet di

Pertumbuhan pengguna media sosial di Indonesia telah melampaui 221 juta pengguna,
Indonesia mencerminkan pergeseran signifikan dimana sekitar 139 juta di antaranya tercatat
dalam perilaku konsumsi dan komunikasi sebagai pengguna aktif media sosial (Prasetiyo et
masyarakat.  Menurut laporan  Asosiasi al,, 2024; Kemp, 2024). Salah satu platform yang

P-ISSN: 2964-2094 | E-ISSN: 2964-4607
Jurnal Pariwisata, Bisnis Digital dan Manajemen


mailto:syakirahhf11@gmail.com
mailto:fajar.fss@nusamandiri.ac.id

mendominasi dalam praktik pemasaran digital
adalah Instagram, yang kini digunakan bukan
sekadar menjadi platform hiburan maupun
aktivitas sosial, melainkan turut berperan
menjadi instrumen vital guna membentuk
keterikatan erat antara merek dagang serta
konsumen. Fenomena ini menciptakan peluang
sekaligus tantangan bagi brand ritel untuk
mengelola konten secara optimal demi
mengoptimalkan partisipatif audiens (customer
engagement) dan memperkuat kesadaran merek
(brand awareness).

Penerapan strategi content marketing
menjadi salah satu pendekatan yang banyak
digunakan dalam menghadapi tantangan
tersebut. Content marketing didefinisikan sebagai
strategi pemasaran dengan fokus dalam
perancangan dan serta penyebaran informasi
yang signifikan, berbobot, serta berkelanjutan
untuk menarik serta mempertahankan audiens
yang jelas, dalam mendukung aktivitas yang
menghasilkan profit pada korporasi (Ashari &
Sitorus, 2023; Victor & Imtiaz, 2024). Dalam
konteks media sosial seperti Instagram, content
marketing diwujudkan dalam bentuk visual yang
menarik, narasi yang komunikatif, dan
interaktivitas yang dirancang untuk menciptakan
pengalaman bermakna bagi audiens (Fahimah &
Ningsih, 2022). Penelitian terdahulu telah
menunjukkan bahwa strategi ini berperan
signifikan dalam membentuk persepsi merek dan
meningkatkan engagement digital (Syah et al,
2024; Tarigan et al., 2025).

Miniso Indonesia, sebagai salah satu
perusahaan ritel gaya hidup yang menyasar
pasar anak muda urban, aktif memanfaatkan
Instagram sebagai kanal utama komunikasi
pemasarannya. Dengan jumlah pengikut yang
mencapai lebih dari 1,7 juta akun, @minisoindo
secara rutin membagikan konten dalam bentuk
feeds, reels, hingga 1G stories. Namun demikian,
berdasarkan data engagement rate per post,
interaksi pengguna terhadap konten tersebut
masih tergolong rendah, yakni berada pada
kisaran 1%, jauh di bawah standar rata-rata
industri yang ideal sebesar 7,69% (Slice, 2024).
Hal ini menunjukkan adanya tantangan dalam
mengelola content marketing secara strategis, di
mana tingginya jumlah pengikut belum tentu
sejalan dengan keberhasilan sebagai upaya
pengembangan kedekatan yang berbasis
perasaan (emosional) serta pemahaman berbasis
pikiran (kognitif) dengan khalayak sasaran
(Fadhilah & Saputra, 2021).

Berbagai penelitian sebelumnya telah
mengindikasikan bahwa content marketing
memiliki hubungan signifikan terhadap customer
engagement (Syah et al, 2024) maupun brand
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awareness (Tarigan et al, 2025). Namun,
sebagian besar penelitian tersebut masih bersifat
umum serta tidak dengan terperinci menyoroti
penggunaan Instagram sebagai saluran utama
untuk brand ritel seperti Miniso Indonesia. Selain
itu, belum banyak kajian yang mengkaji elemen-
elemen konten secara mendalam, misalnya dari
segi relevansi konten, akurasi informasi, nilai
fungsional, serta kemudahan dalam pemahaman
dan aksesibilitas, yang sebenarnya berkontribusi
langsung terhadap persepsi konsumen.

Studi ini diinisiasi guna mengisi
kekosongan tersebut dengan mengevaluasi
strategi content marketing yang dijalankan oleh
akun Instagram @minisoindo serta menganalisis
pengaruhnya terhadap customer engagement dan
brand awareness. Fokus kajian terletak pada
efektivitas elemen-elemen konten dalam
mendorong interaksi dan membentuk kesadaran
merek di benak konsumen, terutama dalam
konteks industri ritel yang semakin kompetitif di
dunia digital. Dengan pendekatan kuantitatif dan
metode eksplanatori, penelitian ini bertujuan
menghasilkan kajian dengan bersifat holistik
perihal bagaimana konten Instagram dapat
dikelola secara strategis untuk membangun
hubungan yang kuat antara brand dan
audiensnya.

Secara praktis, hasil penelitian ini
diproyeksikan bisa menghadirkan sumbangsih
esensial guna pemajuan strategi konten yang
lebih efektif di kalangan profesional komersial,
serta memperkaya literatur akademik dalam
bidang pemasaran digital. Dengan menyoroti
konteks spesifik Miniso Indonesia, penelitian ini
juga memberikan wawasan kontekstual yang
relevan bagi perusahaan ritel lain yang
mengandalkan media sosial sebagai instrumen
komunikasi pokok.

BAHAN DAN METODE

Studi ini menggunakan metode kuantitatif
dan jenis penelitian eksplanatori, sebab berfokus
dalam mengidentifikai pengaruh antar variabel .
Model penelitian  ini dipilih karena
memungkinkan pengujian hubungan kausal
secara empiris menggunakan data numerik yang
dikumpulkan dari responden yang relevan.
Peneliti menggunakan instrumen kuesioner
tertutup  berbasis Google Form  untuk
mengumpulkan data primer dari para pengikut
akun Instagram @minisoindo, dengan periode
observasi berlangsung dari Januari hingga April
2025. Tabel 1 menunjukkan kuesioner yang telah
dibuat menurut indikator pada masing-masing
variabel dan dibagikan dengan online pada
teknik survei online.
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Tabel 1. Indikator Pertanyaan Kuesioner

Variabel

Indikator

Content
Marketing

Customer
Engagement

Brand
Awareness

Konten sesuai dengan kebutuhan audiens
Konten memberi jawaban atas masalah
audiens

Konten menampilkan produk yang
dibutuhkan audiens

Informasi dalam konten dapat dipercaya
Konten mengandung data atau fakta yang
tepat

Akurasi visual produk

Konten memberikan manfaat/informasi
baru

Konten memberikan pengetahuan tentang
produk Miniso

Konten membantu memahami
penggunaan produk

Bahasa yang digunakan mudah
dimengerti

Penyampaian konten tidak bertele tele
Bahasa & visual yang mudah dipahami
oleh berbagai kalangan

Konten mudah ditemukan di akun
Instagram @minisoindo

Penempatan konten strategis dalam feed
atau story

Konten sering muncul di beranda atau
Stories audiens

Konten diunggah secara rutin
Konsistensi membagikan Stories

Konten up to date dengan tren

Persepsi konten sesuai identitas merek
Audiens memahami pesan yang ingin
disampaikan Miniso dalam kontennya
Konten sesuai dengan harapan audiens
Audiens merasa senang saat melihat
konten Miniso

Audiens merasa terhubung dengan nilai
atau suasana yang dibawa kontennya
Rasa bangga menggunakan produk
Audiens menyukai, mengomentari, atau
membagikan konten Miniso

Audiens pernah menyimpan atau
membalas story/konten dari Miniso
Audiens ingin terlibat dengan bentuk
promosi brand

Audiens dapat menyebutkan merek
Miniso tanpa bantuan

Audiens sering teringat Miniso saat
melihat produk sejenis

Audiens teringat Miniso terkait produk
kolaborasi IP (Intellectual Property)
Audiens mengenali logo atau desain khas
dari Miniso

Audiens bisa membedakan konten Miniso
dengan brand lain hanya dari tampilannya
Audiens mengenali warna atau kemasan
khas dari Miniso

Audiens cenderung memilih Miniso saat
ingin membeli produk sejenis

Audiens merasa yakin dengan produk
Miniso dibandingkan merek lain
Preferensi utama pada Miniso dibanding
merek lain

Miniso adalah merek pertama yang
audiens ingat dalam kategori ritel gaya
hidup

Asosiasi merek Miniso yang muncul
pertama kali saat melihat produk lucu dan
fungsional

Audiens menyebut Miniso lebih dulu
dibandingkan brand lain dalam kategori
tersebut

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Populasi pada studi yakni semua follower
aktif seluruh akun Instagram @minisoindo yang
per tanggal 10 Juni 2025 tercatat sebanyak
1.764.427 akun. Mengingat keterbatasan waktu
dan sumber daya, metode penentuan sampel
dilaksanakan melalui non-probability sampling
pada pendekatan purposive sampling, yaitu hanya
informan yang sudah mencapai kriteria tertentu
yang dipilih sebagai sampel dan dibuat oleh
peneliti itu sendiri (Cahyani et al., 2020). Jumlah
sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin
dengan Persamaan 1 seperti yang dikutip dalam
Fadel et al. (2024) dengan tingkat kesalahan (e)
10%, maka didapatkan total responden sejumlah
100 orang. Dengan n menunjukkan total sampel
dan N total populasi penelitian.

N
n=— -— 1
1+N(e)? Q)
"= 1764427
T 141764427 (10%)2
_ 1764427
T 1764527

n=9999 = 100

Data dikumpulkan meliputi data primer
serta sekunder. Data primer diperoleh langsung
dari kuesioner yang diisi oleh 100 responden,
setiap item pertanyaan pada angket dianalisis
dengan skala Likert lima poin berdasarkan buku
Hair et al. (2021), dengan pilihan jawaban mulai
dari Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2),
Netral (3), Setuju (4), dan Sangat Setuju (5), guna
menggambarkan tingkat persetujuan responden
terhadap pernyataan dalam masing-masing
indikator variabel dan menghindari hasil bias
serta mencurigakan. Sementara itu, data
sekunder dikumpulkan dari berbagai sumber
seperti artikel ilmiah, laporan statistik resmi,
dokumentasi  aktivitas = akun  Instagram
@minisoindo, serta observasi tidak langsung
terhadap konten yang diunggah oleh akun
tersebut selama masa penelitian.

Analisis data dilaksanakan dengan 2
tahapan utama. Pertama, analisis deskriptif
diterapkan untuk menggambarkan karakteristik
responden serta tanggapan mereka terhadap
indikator variabel menggunakan nilai rata-rata
jawaban dari pernyataan yang disediakan
(Sugiyono, 2024). Kedua, dilakukan analisis
inferensial dengan menggunakan metode
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Structural Equation Modeling berbasis Partial
Least Squares (SEM-PLS), yang dijalankan dengan
software SmartPLS versi 3.2.9. Metode SEM-PLS
ditentukan sebab bisa menguji model korelasi
antar konstruk laten dengan rumit walaupun
jumlah sampel sedikit (Hair et al., 2021).

Seluruh proses analisis diarahkan untuk
menjawab hipotesis yang telah dirumuskan dan
memastikan validitas hasil yang diperoleh. Hal ini
dapat diterangkan pada Gambar 1 bahwa content
marketing terhadap customer engagement dan
brand awareness di Instagram @minisoindo.

Customer
Engagement (Y1)

Content
Marketing (X1)

Brand
Awareness (Y2)

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)
Gambar 1. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan hubungan antar variabel
yang disajikan, maka studi ini menghasilkan
hipotesis dibawah ini:

H1: Terdapat pengaruh content marketing
terhadap customer engagement.

Hipotesis ini didasarkan pada penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa konten
yang mudah dipahami, informasi yang beragam
relevan, dan menarik, mampu meningkatkan
interaksi audiens terhadap aktivitas brand di
media sosial (Fahimah & Ningsih, 2022; Syah et
al,, 2024).

H2: Terdapat pengaruh content marketing
terhadap brand awareness.

Hipotesis ini merujuk pada penelitian
terdahulu bahwa kualitas konten digital seperti
konten mudah untuk dibagikan, mudah
dipahami, menarik, dan mudah diakses mampu
memperkuat kemampuan konsumen untuk
mengenali dan mengingat suatu merek (Febriani
etal,, 2024; Tarigan et al.,, 2025).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Karakteristik Responden

Karakteristik responden terdiri dari dua
kategori utama, yaitu usia dan jenis kelamin.
Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden
berada pada rentang usia 17-25 tahun dengan
persentase sebesar 83%, menunjukkan bahwa
audiens utama Miniso Indonesia berasal dari
kalangan muda yang aktif menggunakan media
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sosial. Sementara itu, kelompok usia 26-35 tahun
mewakili 13% dari responden, dan sisanya
berada di usia 36-45 tahun.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan

Usia
Usia Jumlah Persentase (%)
17-25 tahun 83 83%
26-35 tahun 13 13%
36-45 tahun 4 4%
>45 tahun 0 0%
Total 100 100%

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Tabel 3 menerangkan dari segi jenis
kelamin, responden perempuan mendominasi
dengan persentase 77%, sedangkan laki-laki
hanya sebesar 28%. Temuan ini menunjukkan
bahwa sebagian besar konsumen aktif Miniso
Indonesia di media sosial adalah perempuan
muda. Hal ini sangat relevan dengan karakteristik
konten yang dikemas dengan visualisasi yang
menarik, aesthethic dan relevan bagi perempuan
yang sesuai dengan preferensi pada umumnya.
Hal ini dikuatkan oleh Yusuf et al. (2020) dalam
Cahyaningtyas & Indra Wijaksana (2021) bahwa
elemen desain dalam content marketing
memainkan peran penting dalam menarik
perhatian audiens yang sesuai dengan
karakteristik target pasar.

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
Laki-laki 23 23%
Perempuan 77 77%
Total 100%

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Deskripsi Variabel

Rata-rata skor variabel content marketing
mencapai 3,47, yang menunjukkan bahwa
persepsi audiens berada pada kategori baik.
Indikator tertinggi terdapat pada konten yang
menggunakan tulisan atau caption yang mudah
dimengerti audiens, yang termasuk dalam
dimensi mudah dipahami. Diikuti oleh dimensi
mudah ditemukan dan akurat.

Rata-rata  skor variabel customer
engagement mencapai 3,34, yang menunjukkan
bahwa persepsi audiens berada pada kategori
kurang baik. Indikator tertinggi terdapat pada
pernyataan “konten Instagram @minisoindo
memberikan informasi yang sesuai dengan
harapan saya” dan “konten Instagram
@minisoindo membuat saya tertarik untuk
mengikuti giveaway atau promosi yang
diadakan”, yang termasuk dalam dimensi kognitif
dan perilaku secara berurutan.
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Rata-rata skor variabel brand awareness
mencapai 3,47, yang menunjukkan bahwa
persepsi audiens berada pada kategori baik.
Indikator tertinggi terdapat pada pernyataan
“saya dapat mengenali merek Miniso dari warna
merah khas atau desain kemasannya”, yang
termasuk dalam dimensi brand recognition.

Hasil Evaluasi Outer Model

Evaluasi outer model dilaksanakan dalam
mengevaluasi validitas serta reliabilitas indikator
terhadap konstruk masing-masing. Pengujian ini
melibatkan analisis loading factor, Average
Variance Extracted (AVE), Composite Reliability
(CR), dan Cronbach’s Alpha sebagai dasar
penilaian.

Tabel 4. Ringkasan Data Hasil Outer Model

Variable

and Loading ~ AVE Cronbach’s ~ Composite

items alpha reliability
Content marketing (CM)
CM1 0.799 0.699 0.974 0.977
CM10 0.837
CM11 0.844
CM12 0.852
CM13 0.838
CM14 0.825
CM15 0.873
CM16 0.890
CM17 0.926
CM18 0.886
CM2 0.808
CM3 0.731
CM4 0.800
CM5 0.782
CM6 0.857
CM7 0.848
CM8 0.844
CM9 0.790
Customer engagement (CE)
CE1 0.829 0.754 0.959 0.965
CE2 0.820
CE3 0.875
CE4 0.872
CE5 0.882
CE6 0.872
CE7 0.916
CE8 0.844
CE9 0.900
Brand awareness (BA)
BA1 0.688 0.681 0.957 0.962
BA10 0.819
BA11 0.846
BA12 0.912
BA2 0.836
BA3 0.807
BA4 0.868
BAS 0.836
BA6 0.859
BA7 0.774
BA8 0.792
BA9 0.843

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Pada Tabel 4, semua indikator sudah di
keadaan valid dalam merepresentasikan

konstruknya walaupun masih ada 1 indikator
dimana skornya < 0,70, namun hal ini dapat
ditoleransi dengan mempertimbangkan nilai AVE
yang ada dan nilai outer loading tidak kurang dari
0,40 (Hair et al,, 2021). Disisi lain, skor AVE di
ketiga konstruk berada melebihi 0,50: content
marketing sejumlah 0,699, customer engagement
sejumlah 0.754, serta brand awareness sejumlah
0.681. kondisi tersebut menunjukkan melebihi
50% varians indikator bisa dideskripsikan
konstruk laten dengan diukur, memenuhi syarat
validitas konvergen (Subhaktiyasa, 2024).

Dari segi reliabilitas, nilai composite
reliability untuk content marketing (0,977),
customer engagement (0,965), dan brand
awareness (0,962) semuanya berada melebihi
0,70, yang menandakan konstruk mempunyai
konsistensi internal dengan tinggi. Sementara,
skor Cronbach’s Alpha dari ketiga variabel
mengindikasikan hasil dengan memadai,
mengindikasikan reliabilitas yang baik dari
masing-masing konstruk (Hair et al., 2021).

Tabel 5. Data Hasil Cross Loading

. Brand Customer Content
Indikator ,
awareness engagement marketing
BA1 0.688 0.319 0.287
BA10 0.819 0.393 0.416
BA11 0.846 0.420 0.430
BA12 0.912 0.479 0.506
BA2 0.836 0.506 0.533
BA3 0.807 0.450 0.524
BA4 0.868 0.507 0.550
BAS 0.836 0.412 0.395
BA6 0.859 0.411 0.446
BA7 0.774 0.446 0.508
BA8 0.792 0.445 0.505
BA9 0.843 0.474 0.461
CE1 0.491 0.829 0.628
CE2 0.409 0.820 0.648
CE3 0.497 0.875 0.735
CE4 0.448 0.872 0.686
CE5 0.455 0.882 0.704
CE6 0.589 0.872 0.668
CE7 0.482 0.916 0.700
CE8 0.313 0.844 0.607
CE9 0.509 0.900 0.692
CM1 0.384 0.616 0.799
CM10 0.471 0.709 0.837
CM11 0.433 0.671 0.844
CM12 0.513 0.738 0.852
CM13 0.484 0.690 0.838
CM14 0.387 0.559 0.825
CM15 0.457 0.666 0.873
CM16 0.471 0.718 0.890
CM17 0.538 0.752 0.926
CM18 0.506 0.645 0.886
CM2 0.498 0.599 0.808
CM3 0.491 0.485 0.731
CM4 0.588 0.621 0.800
CM5 0.449 0.588 0.782
CM6 0.547 0.684 0.857
CM7 0.462 0.670 0.848
CM8 0.464 0.613 0.844
CM9 0.447 0.626 0.790

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)
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Berdasarkan Tabel 5, temuan pengujian
cross loading mengindikasikan semua indikator
mempunyai skor loading terbanyak di konstruk
asalnya, maka bisa ditarik konklusi setiap
indikator merepresentasikan konstruk yang
diukur dengan tepat.

Tabel 6. Data Hasil Fornell-Larcker Criterion

Brand Customer Content
Construct .
awareness  engagement  marketing

Brand 0.825
awareness
Customer 0.538 0.868
engagement
Content 0.573 0.779 0.836
marketing

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Temuan  pengujian di Tabel 6
menggunakan Fornell-Larcker criterion
mengindikasikan skor akar kuadrat AVE untuk
tiap konstruk terbanyak dibanding korelasinya
pada  konstruk lain. Kondisi  tersebut
mengindikasikan tiap konstruk  memiliki
keunikan serta menunjukkan independensi,
berujung pada terpenuhinya kriteria validitas
divergen pada model analisis. Melalui
tercapainya seluruh Kkriteria, sehingga bisa
ditarik konklusi model pengukuran pada studi ini
memenuhi syarat validitas serta reliabilitas, dan
bisa dilanjutkan ke tahap uji model struktural
(inner model).

Hasil Evaluasi Inner Model

Evaluasi inner model dilaksanakan dalam
menilai kekuatan korelasi di antara konstruk
dalam model struktural. Pengujian ini meliputi
analisis skor R-square (R?), Q-square (Q?), serta
effect size (f?), dan Goodness of Fit. Langkah
pertama dalam evaluasi inner model adalah
menganalisis nilai R-square adjusted sebagai
acuan utama, karena nilai ini telah dikoreksi
terhadap jumlah variabel independen, sehingga
lebih bebas dari bias.

Tabel 7. Ringkasan Data Hasil Inner Model
R- R-Square

2

Constructs Square Adjusted Q
Brand awareness 0.328 0.322 0'221
Customer 0.606 0.602 0.44

engagement 5

GoF = AVE xR? = 0,329
Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Hasil analisis pada Tabel 7 menunjukkan
bahwa 60,2% varians pada konstruk customer
engagement dapat dijelaskan oleh content
marketing, sementara 39,8% sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model
penelitian. Adapun pada konstruk brand
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awareness, 32,2% varians dijelaskan oleh content
marketing, sedangkan 67,8% sisanya berasal dari
faktor eksternal lainnya. Berdasarkan kriteria
yang dikemukakan oleh Ghozali (2016), kekuatan
prediksi model tergolong sedang untuk customer
engagement dan lemah namun masih dapat
diterima untuk brand awareness.

Hasil analisis Q* menunjukkan bahwa
konstruk customer engagement memiliki nilai
0,445, yang termasuk dalam kategori besar,
sedangkan brand awareness memperoleh nilai
0,212, tergolong sedang, yang keduanya
menunjukkan bahwa model memiliki
kemampuan prediktif (Ghozali, 2016).

Di sisi lain, skor Goodness of Fit (GoF)
sebesar 0,329 berada dalam kategori sedang
menurut Ghozali (2016), yang berarti model
struktural dalam studi ini mempunyai kesesuaian
yang optimal pada data. Sehingga, semua model
yang digunakan bisa dinyatakan valid serta
representatif guna mendeksripsikan korelasi di
antara variabel pada studi ini.

Tabel 8. Data Hasil Effect Size

Variables Effect Size
Content marketing -> Customer engagement 1,540
Content marketing -> Brand awareness 0,489

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Hasil analisis effect size (f*) pada Tabel 8
menunjukkan bahwa hubungan antara content
marketing terhadap customer engagement
memiliki nilai sebesar 1,540, yang termasuk
dalam kategori besar. Hal ini mengindikasikan
bahwa  content  marketing  memberikan
kontribusi yang sangat kuat dalam meningkatkan
keterlibatan audiens terhadap akun Instagram
@minisoindo. Sementara itu, pengaruh content
marketing terhadap brand awareness memiliki
nilai effect size sebesar 0,489, yang tergolong
besar, yang juga menunjukkan kontribusi yang
berarti dalam membentuk brand awareness.

Hasil Uji Hipotesis

Uji  hipotesis  dilaksanakan  dalam
mengidentifkasi pengaruh yang signifikan di
antara variabel laten dalam model. Pada metode
PLS-SEM, suatu hipotesis dianggap signifikan
apabila skor t-statistic mencapai = 1,96 dan p-
value berada pada < 0,05 (Hair et al,, 2021).

Tabel 9 menyajikan hasil pengolahan data
melalui bootstrapping bahwa terdapat pengaruh
content marketing terhadap customer
engagement. Nilai koefisien jalur sebesar 0,779,
dengan t-statistic sebesar 16,504 dan p-value
sebesar 0,000, mengindikasikan pengaruh yang
positif dan signifikan. Artinya, content marketing
memberikan kontribusi sebesar 77,9% terhadap
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peningkatan customer engagement. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Fahimah & Ningsih
(2022) serta Syah et al. (2024) yang sama-sama
meny atakan bahwa strategi content marketing
mampu meningkatkan customer engagement
pada platform Instagram. Kesamaan ketiga
penelitian tersebut terletak pada penggunaan
tiga dimensi customer engagement (kognitif,
emosional, dan perilaku) sebagaimana
dikembangkan oleh Brodie (2011) dalam
Rachma & Mustikasari (2022). Penelitian ini
memberikan konteks baru pada sektor ritel
modern Miniso Indonesia dengan menekankan
dimensi content marketing Milhinhos (2015)
dalam (Cahyaningtyas & Indra Wijaksana, 2021),
sehingga memberikan kontribusi yang lebih
spesifik pada brand ritel berskala besar.

Tabel 9. Data Hasil Uji Hipotesis

Variab Origin Sample Stanfia.ra' T. . P
al Deviatio  Statisti
el Mean Values
Sample n cs
CM (x)
->CE 0.779 0.785 0.047 16.504 0.000
(v1)
CM (x)

->BA 0.573  0.583 0.077 7.481  0.000
(y2)

Sumber: (Hasil Penelitian, 2025)

Selain itu, terdapat pengaruh content
marketing terhadap brand awareness. Diperoleh
nilai koefisien jalur sebesar 0,573, dengan t-
statistic sebesar 7,481 dan p-value sebesar 0,000,
yang juga menunjukkan hubungan positif dan
signifikan, dengan kontribusi sebesar 57,3%
terhadap brand awareness. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Wei et al. (2024) dan Tarigan
et al. (2025), yang juga menyatakan bahwa
content marketing secara signifikan
meningkatkan brand awareness. Kesamaan ini
menegaskan pentingnya strategi konten dalam
membangun visibilitas merek di media sosial.
Namun, penelitian ini memiliki kontribusi
berbeda karena menggunakan dimensi brand
awareness yang lebih komprehensif
dibandingkan Wei et al. (2024) yang tidak
mengacu pada kerangka dimensi tertentu, serta
berbeda dengan Tarigan et al. (2025) yang
meneliti lembaga riset dan menggunakan
dimensi brand awareness yang lebih terbatas.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan
pemahaman yang lebih spesifik terkait pengaruh
content marketing terhadap brand awareness
dalam konteks brand ritel modern.

KESIMPULAN

Temuan studi mengindikasikan content
marketing yang diterapkan Miniso Indonesia

melalui akun Instagram @minisoindo
mempunyai pengaruh positif serta signifikan
terhadap customer engagement. Semakin mudah
dipahami, mudah ditemukan, dan akurat konten
yang ditampilkan, meningkatnya probabilitas
khalayak sasaran dalam menunjukkan partisipasi
nyata melalui interaksi digital seperti menyukai,
mengomentari, hingga membagikan konten.
Temuan ini menegaskan bahwa strategi konten
yang tepat memegang krusial guna menciptakan
keterlibatan emosi maupun pikiran di antara
audiens serta brand, serta memperkuat
hubungan dua arah di platform media sosial,
khususnya Instagram.

Di sisi lain, content marketing juga terbukti
memiliki pengaruh langsung dan signifikan
terhadap peningkatan brand awareness. Konten
yang mudah dipahami, mudah ditemukan, dan
akurat, dan memiliki gaya visual khas membantu
audiens mengenali serta mengingat Miniso
Indonesia dibandingkan pesaing. Konsistensi
visual dan penyampaian informasi yang menarik
menjadikan konten sebagai sarana penting dalam
membentuk persepsi merek, terutama di
kalangan generasi muda pengguna media sosial.

Studi ini juga mengidentifikasi tiga elemen
strategi konten yang paling efektif dalam
membangun customer engagement dan brand
awareness, yaitu konten yang mudah dipahami,
mudah ditemukan, dan akurat. Pemilihan bahasa
sederhana dalam caption atau teks pada konten
visual memudahkan audiens menangkap pesan,
konsistensi kemunculan konten di beranda
audiens dapat memperkuat ingatan terhadap
merek, dan akurasi visual produk di konten
digital dengan aslinya akan meningkatkan
kepercayaan audiens. Kombinasi elemen
tersebut menunjukkan bahwa efektivitas content
marketing Miniso tidak hanya bergantung pada
estetika tampilan visual, tetapi juga pada
kesederhanaan pesan, konsistensi, dan
kredibilitas konten.

Penelitian ini secara teoretis memperkuat
literatur tentang hubungan content marketing,
customer engagement, dan brand awareness di
Instagram, serta secara praktis memberi
pedoman bagi ritel modern untuk merancang
strategi konten yang mudah dipahami, mudah
ditemukan, dan akurat. Keterbatasannya terletak
pada fokus hanya pada Instagram, sehingga
penelitian selanjutnya disarankan
membandingkan beberapa platform digital
(seperti X, Facebook, atau TikTok) dan
menggunakan metode campuran untuk
memperoleh pemahaman konsumen yang lebih
mendalam.
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