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ABSTRACT	
This study determined the correlation of TieByMin's Instagram skit content on the purchase intention of hijab among gen Z Muslim women in Bogor. The research method used is a quantitative approach with a survey through a closed questionnaire in Likert scale, which is shared to 96 respondents. The data were analyzed using SPSS software The results of the Spearman Rank correlation test showed a correlation coefficient value of 0.820, meaning that skit contents have strong positive correlation with the purchase intention of hijab among gen Z Muslim women in Bogor. The results of this study indicate that skit content can attract the audience's interest in purchasing a product and arouse curiosity among the audience, making it effective as a content marketing strategy in the digital age.
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ABSTRAK	
Penelitian ini bertujuan mengetahui hubungan konten skit Instagram TieByMin terhadap minat pembelian produk hijab di kalangan muslimah gen Z di Kota Bogor. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan survei melalui kuesioner dengan skala Likert, yang dibagikan kepada 96 responden. Analisis data menggunakan aplikasi SPSS. Hasil dari uji korelasi Spearman Rank menunjukkan nilai koefisien korelasi sebesar 0.820, artinya konten skit memiliki hubungan positif yang kuat terhadap minat beli produk hijab di kalangan Muslimah gen Z di Kota Bogor. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa konten skit dapat menarik minat audiens untuk membeli suatu produk dan membangkitkan rasa penasaran bagi khalayak, sehingga efektif sebagai salah satu strategi konten pemasaran di era digital.
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INTRODUKSI
Perkembangan media sosial telah mengubah cara perusahaan melakukan pemasaran. Peningkatan penggunaan media sosial yang sangat pesat membuat konsumen lebih banyak mencari informasi tentang suatu merek atau produk dengan memanfaatkan berbagai media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan YouTube. Saat ini, brand tidak hanya mengandalkan iklan konvensional, tetapi juga memanfaatkan strategi digital seperti pembuatan konten hiburan yang dianggap lebih menarik perhatian audiens muda. 
Instagram termasuk platform media sosial dengan pengguna aktif terbesar di Indonesia. Pada kuartal 2025 awal, tercatat lebih dari 103 juta penduduk Indonesia yang menggunakan Instagram (Datareportal, 2025).  Ini menjadikan Indonesia sebagai negara urutan ke-4 pengguna Instagram terbanyak, setelah India, Amerika Serikat, dan Brazil (We Are Social, 2025). 
Mayoritas pengguna aktif Instagram yang tercatat pada Januari 2025 merupakan dewasa muda dengan rentang usia 25-34 tahun yang mencakup 42.1% basis pengguna. Lalu, diikuti dengan kelompok usia 18-24 tahun, yang mencakup 30.2% pengguna. Jika digabungkan, rentang usia segmentasi dewasa mewakili lebih dari 72% total pengguna Instagram (Napoleon Cat Stats, 2025).
Karakteristik demografi dari pengguna Instagram dewasa muda di Indonesia dapat dipahami dalam konteks komposisi religius penduduknya. Dalam konteks ini, mayoritas penduduk di Indonesia memeluk agama Islam, dengan jumlah penganut sebanyak sekitar 244,7 juta jiwa atau sekitar 86,98% dari total keseluruhan penduduk Indonesia yang sejumlah 281,3 juta jiwa (Kementrian Agama Republik Indonesia, 2025). Ini konsisten dengan tren demografis yang menunjukkan Islam sebagai agama mayoritas di Indonesia dengan porsi lebih dari 86% (Databoks, 2024).
Penggunaan hijab merupakan salah satu bentuk pelaksanaan syariat Islam bagi perempuan muslim. Dalam perkembangannya, fungsi hijab tidak lagi terbatas sebagai simbol identitas keagamaan semata, melainkan telah mengalami pergeseran makna menjadi bagian dari tren fashion dan gaya hidup. Transformasi tersebut turut mendorong pertumbuhan industri hijab di Indonesia yang semakin kompetitif, dengan berbagai merek berupaya menarik perhatian, membangun kesadaran merek, dan kepercayaan pada konsumen dengan strategi pemasaran yang interaktif. Banyak merek yang memanfaatkan strategi komunikasi pemasaran digital untuk lebih tepat menjangkau segmentasi pasar wanita muslimah.
Strategi pemasaran digital yang paling populer untuk menjangkau audiens di media sosial adalah konten berupa video pendek yang mencakup informasi tentang merek atau produk. Salah satu jenis video pendek tersebut berupa konten skit yang berupa video atau narasi singkat dengan skenario cerita yang biasanya bersifat menghibur, lucu, atau dramatis, yang disajikan untuk menarik perhatian audiens (Fadologi, 2023). Konten ini sering digunakan dalam pemasaran digital karena dapat menyampaikan pesan produk atau brand dengan cara yang ringan dan mengena, sehingga membangun koneksi emosional dan keterlibatan audiens secara efektif. (Fadeli et. al., 2023). Secara umum, konten skit dapat dimasukkan ke dalam kategori konten hiburan yang fungsinya untuk meningkatkan engagement dan daya ingat terhadap produk atau merek yang dipasarkan melalui platform digital seperti media sosial. (Rubiyanto, Herari, & Waluyo, 2024)
Salah satu bisnis yang menerapkan strategi ini adalah TieByMin, merek hijab yang secara konsisten memproduksi konten promosi berbentuk skit di akun Instagram-nya, dengan menampilkan cerita ringan seputar anak muda seperti pertemanan, cinta, atau kehidupan sehari-hari. TieByMin merupakan brand hijab lokal yang sering menggunakan konten skit sebagai salah satu strategi promosi produk, sehingga menjadi objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. 
Fenomena menarik yang muncul adalah konten yang dibuat oleh TieByMin seringkali tidak berhubungan langsung dengan produk hijab yang dipromosikan, bahkan dalam beberapa kasus produk hanya disebutkan di akhir video atau di kolom caption. Hal ini menimbulkan pertanyaan: apakah strategi konten skit di Instagram TieByMin benar-benar efektif dalam mempengaruhi minat pembelian konsumen; dan sejauh mana hubungan konten skit promosi hijab TieByMin dalam minat muslimah Gen Z untuk membeli produk.  
Landasan teori utama yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah teori Integrated Marketing Communication (IMC). IMC merupakan konsep komunikasi terpadu dalam pemasaran yang mencakup berbagai elemen komunikasi, seperti advertising (periklanan), sales promotion (promosi penjualan), public relation (hubungan masyarakat), personal selling (penjualan personal), direct marketing (pemasaran langsung), dan interactive marketing (pemasaran interaktif) (Noeriyanto & Adawiyah, 2021). IMC memastikan bahwa setiap pesan yang disampaikan melalui setiap elemen komunikasi harus memiliki pesan yang konsisten dan kuat sehingga pesan dapat tersampaikan kepada audiens secara lebih efisien (Miasari & Irwansyah, 2025).
Penelitian ini juga membahas hubungan konten skit terhadap minat pembelian produk melalui model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share). Model ini merupakan tahapan konsumen di era digital dalam melakukan pembelian suatu produk mulai dari pertama kali melihat konten yang menarik perhatian hingga melakukan transaksi dan membagikan pengalaman menggunakan produk (Xu & Du, 2011).  Sebagai merek yang secara konsisten mempromosikan produknya di Instagram, efektivitas konten skit yang diunggah oleh TieByMin dapat diukur menggunakan model AISAS, sebab mayoritas target audiens dari brand tersebut merupakan Gen Z yang sering mendapatkan informasi tentang suatu brand atau produk melalui media sosial.
Penelitian ini akan mengukur hubungan konten skit sebagai salah satu strategi promosi soft selling yang dilakukan merek TieByMin di Instagram terhadap minat beli produk di kalangan konsumen. Studi terdahulu seperti penelitian “Digital Integrated Marketing Communications (DIMC) Activities of Digital Product Financial Technology (Fintech) “Alami” oleh Baharudin Noeriyanto dan Sa’diyah El Adawiyah (2021) menjadi referensi untuk penelitian ini. Penelitian tersebut menggunakan metode kualitatif dan bertujuan mengukur strategi soft selling yang dilakukan oleh produk digital syariah “Alami” dalam menarik pelanggan baru dengan menggunakan pendekatan indikator IMC. Sementara itu, penelitian ini menggunakan indikator IMC untuk mengukur seberapa efektif konten skit dalam menarik minat beli konsumen.
Keberhasilan model AISAS bisa dikaji pula dari penelitian “Analisis Penerapan Model AISAS pada Media Sosial Instagram oleh Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BJPH) Kementerian Agama Republik Indonesia” oleh Annisya Sofiyana dan Ismail Fahmi (2025). Penelitian tersebut menggunakan metode kualitatif dan bertujuan mengukur keberhasilan lembaga BJPH dalam memanfaatkan Instagram untuk edukasi sertifikat halal melalui tahapan AISAS. Hal ini menginspirasi dalam penelitian untuk menggunakan model AISAS sebagai teori yang mengukur keberhasilan konten skit dalam menarik perhatian konsumen hingga meningkatkan minat beli produk hijab pada brand TieByMin.
Saat ini, konten skit menjadi salah satu strategi konten soft selling yang berpotensi menarik minat audiens untuk mencari tahu lebih lanjut tentang produk yang ditawarkan suatu brand. Oleh karenanya, penelitian ini akan memberikan wawasan baru terkait konten skit sebagai salah satu jenis konten soft selling terhadap minat beli audiens terhadap produk yang ada di dalam konten tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengukur seberapa besar hubungan antara konten skit yang menghibur dan interaktif pada merek TieByMin di Instagram terhadap minat beli konsumen potensial, khususnya Gen Z di Kota Bogor.

RERANGKA KONSEPTUAL

Pemasaran Digital
Pemasaran digital adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan internet serta teknologi digital untuk mempromosikan suatu layanan atau produk dengan efektif dan efisien (Amanah & Yuliana, 2025). Pemasaran digital merupakan usaha yang dilakukan perusahaan untuk memberi informasi, mempromosikan produk, dan berkomunikasi dengan konsumen melalui internet. (Supriadi, 2024). Pemasaran digital memegang peranan yang sangat penting di era perkembangan media sosial yang pesat, karena dapat menjangkau segmentasi audiens yang lebih besar dan heterogen, dengan biaya yang relatif lebih hemat dibandingkan pemasaran konvensional.
Strategi pemasaran digital meliputi pemanfaatan berbagai platform seperti media sosial (Instagram, Facebook, TikTok), marketplace, email marketing, dan iklan digital yang terukur real-time untuk menyesuaikan target pasar secara spesifik (Fadhilah, 2024). Selain itu, pemasaran digital mendukung interaksi dua arah antara pelaku bisnis dan konsumen sehingga membangun hubungan yang kuat dan loyalitas pelanggan (Paulus, 2025)
TieByMin adalah brand yang memanfaatkan pemasaran digital untuk mempromosikan produk dan menjangkau lebih banyak audiens. Pemasaran digital adalah strategi yang efektif untuk brand ini, sebab target konsumen dari TieByMin mengarah ke segmentasi remaja hingga dewasa muda yang tertarik pada fashion hijab yang sesuai dengan tren di media sosial. Strategi ini dapat menjangkau segmentasi tersebut dengan lebih efisien serta meningkatkan peluang TieByMin dalam mengenalkan produknya pada khalayak.
IMC (Integrated Marketing Communication)
Integrated Marketing Communication atau IMC didefinisikan sebagai konsep komunikasi dalam pemasaran yang meliputi berbagai elemen komunikasi secara terkoordinasi dan konsisten untuk menyampaikan pesan yang lebih kuat dan efektif pada audiens (Juska, 2021). Ada enam indikator utama IMC, yang meliputi: 
1. Advertising (periklanan)
Indikator ini merupakan cara untuk meningkatkan visibilitas merek di hadapan khalayak, dengan memanfaatkan saluran iklan seperti media sosial. Melalui konten skit dengan format video pendek, TieByMin mampu meningkatkan visibilitas merek di tengah audiens tanpa harus menggunakan iklan konvensional.
2. Sales Promotion (promosi penjualan)
Promosi penjualan adalah merupakan cara suatu merek meningkatkan penjualan dalam jangka pendek dengan memberikan insentif berupa diskon, voucher, atau hadiah untuk menarik minat konsumen agar membeli produk atau jasa. Dalam beberapa konten skit, TieByMin menyisipkan informasi terkait diskon, promo, atau penawaran khusus secara naratif melalui caption.
3. Public Relations (hubungan masyarakat)
Indikator public relation menjelaskan bagaimana suatu merek menciptakan hubungan yang baik dengan para calon konsumen. Suatu merek bisa menciptakan kesan positif di kalangan audiens dengan berbagai cara, salah satunya melalui konten skit yang diunggah TieByMin di Instagram. 
4. Personal Selling (penjualan personal)
Personal Selling adalah cara merek dan konsumen saling terhubung melalui interaksi tatap muka untuk memberikan informasi dan meyakinkan dalam membeli produk. Meskipun tidak dilakukan secara tatap muka, unsur personal selling dalam konten skit TieByMin tetap hadir melalui representasi model atau talent yang berperan sebagai “perwakilan merek”. Pendekatan ini menciptakan kesan komunikasi interpersonal yang lebih meyakinkan audiens.
5. Direct Marketing (pemasaran langsung)
Indikator ini merupakan cara merek memasarkan produk kepada target audiens dengan memanfaatkan berbagai platform. Konten skit TieByMin memasarkan produknya secara langsung dengan mengarahkan audiens untuk melakukan tindakan, seperti mengklik tautan pembelian atau membuka katalog produk. Hal ini menunjukkan fungsi direct marketing dalam konten skit.
6. Interactive Marketing (pemasaran interaktif)
Interactive marketing adalah aktivitas di mana merek dan konsumen melakukan interaksi dua arah dalam memasarkan brand. Interaksi dua arah antara TieByMin dan audiens tercermin melalui kolom komentar, serta ajakan untuk like, comment, atau share. Bentuk interaksi ini memperkuat keterlibatan audiens dan meningkatkan efektivitas penyampaian pesan.
Dalam konteks pemasaran digital, IMC berperan penting untuk mengintegrasikan seluruh aktivitas komunikasi pemasaran melalui media digital, sehingga meningkatkan pengaruh penyampaian pesan, membangun kesadaran merek, serta menarik dan mempertahankan konsumen secara konsisten (Noeriyanto & Adawiyah, 2021).
Konten Skit di Media Sosial
Konten skit merupakan jenis konten hiburan yang berupa sketsa cerita singkat dengan alur dan karakter yang mengandung unsur humor atau drama (Fadologi, 2023). Skit digunakan sebagai strategi dalam pemasaran digital untuk menarik perhatian audiens muda yang cenderung mencari hiburan sekaligus informasi produk (Sefani; Wuysang; Fernando; & Supiyandi, 2025). Konten skit cocok dengan karakteristik generasi muda yang tidak hanya mencari informasi tentang produk di media sosial, namun juga membutuhkan pengalaman dan respon emosional.
Tujuan utama dari konten skit ini bukanlah langsung menjual produk, tetapi membangun perhatian, kedekatan emosional, dan kesadaran merek di benak konsumen (Wijayanto, 2022). TieByMin memanfaatkan konten skit untuk menarik perhatian wanita remaja hingga dewasa muda dengan menghadirkan cerita seputar pertemanan, kehidupan sehari-hari, hingga fakta unik dari model yang ditampilkan di video. 
Minat Beli
Minat beli adalah kecenderungan seorang konsumen untuk melakukan transaksi atau membeli produk atau layanan setelah mengalami rangsangan psikologis dari komunikasi pemasaran (Luthfiyatillah; Mujahidah; & Herjaningrum, 2020).  Minat beli juga bisa didefinisikan sebagai perilaku konsumen dalam menginginkan suatu produk, bahkan hingga mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut (Bagjamaghfira, 2025)
Ada berbagai faktor yang dapat mempengaruhi minat beli, seperti kondisi psikologis, sikap orang lain, dan pengalaman sebelumnya (Widjaja, 2024). Niat beli terbentuk melalui evaluasi kognitif dan afektif yang dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, pembelajaran, serta pengaruh eksternal seperti keluarga dan kelompok referensi.  (Zhuang; Wuo; & Riaz, 2021). Dalam pemasaran digital, minat beli juga sangat dipengaruhi oleh interaksi konten yang relevan dan menarik, termasuk konten skit.
Konten skit TieByMin mampu membangun minat beli melalui proses evaluasi kognitif dengan menyampaikan informasi produk, keunggulan bahan, hingga penawaran atau promo secara implisit dalam narasi cerita. Informasi tersebut tidak disampaikan dalam promosi langsung, melainkan melalui situasi yang relatable.
Model AISAS 
Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) adalah tahapan yang dilalui konsumen dalam promosi digital yang dikembangkan oleh (Dentsu, 2011) sebagai model perilaku konsumen di era digital. Model ini menjelaskan enam tahapan konsumen dalam pemasaran digital, dari pertama kali melihat konten yang menarik perhatian hingga berbagi pengalaman, antara lain:
1. Attention (perhatian), merupakan tahapan pertama di mana konsumen mulai menyadari visibilitas brand melalui iklan atau konten visual. Pada tahapan attention, konten skit TieByMin berfungsi sebagai stimulus visual yang menarik perhatian audiens sejak awal. 
2. Interest (minat), setelah perhatian terbentuk, konsumen mulai tertarik dengan produk, sehingga penasaran dengan keunggulan atau manfaat yang ditawarkan. Konten skit TieByMin mendorong munculnya interest melalui cerita yang relevan dengan kehidupan sehari-hari target konsumen yang disampaikan secara soft selling.
3. Search (pencarian informasi), setelah berminat pada produk, konsumen mulai mencari informasi tambahan tentang produk melalui berbagai sumber. seperti melalui profil Instagram, highlight, katalog produk, atau e-commerce yang terhubung. 
4. Action (tindakan pembelian), pada tahapan ini, konsumen diarahkan untuk melakukan tindakan nyata, seperti membeli produk atau mengunjungi toko setelah mendapatkan informasi. Pada tahap action, konten skit TieByMin, informasi tentang cara pembelian biasanya disampaikan secara singkat dan jelas pada caption.
5. Share (berbagi pengalaman), setelah membeli dan menggunakan produk, konsumen berbagi pengalaman dengan ulasan atau unggahan di media sosial. Tahap share memperluas jangkauan pesan pemasaran dan menarik minat calon konsumen lainnya.
Model ini relevan dalam konteks pemasaran digital karena menampilkan proses interaksi konsumen yang dinamis dan saling terkait melalui media digital (Xu & Du, 2011). AISAS membantu perusahaan merancang strategi pemasaran yang efektif dari awal sampai akhir siklus pembelian dan pasca pembelian untuk memaksimalkan dampak komunikasi pemasaran.
Konten skit TieByMin memungkinkan peneliti untuk mengamati bagaimana suatu bentuk konten dapat mempengaruhi seluruh tahapan perilaku, mulai dari perhatian hingga berbagi pengalaman pasca pembelian. Selain itu, model AISAS sesuai dengan karakteristik media sosial yang interaktif, di mana konsumen menjadi penerima pesan sekaligus berperan aktif dalam menyebarkan informasi.

METODOLOGI
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, sebab data yang dikumpulkan berupa angka-angka dan analisis data menggunakan statistik. Data diperoleh melalui metode survei dengan menggunakan kuesioner tertutup sebagai instrumen utama penelitian yang disebarkan kepada seluruh responden. Kuesioner disusun menggunakan skala pengukuran Likert, di mana responden diminta untuk menyatakan tingkat persetujuan dari skala 1-5 terhadap setiap pernyataan. Responden mengisi kuesioner setelah menonton konten skit pada akun Instagram TieByMin yang memiliki unsur cerita pendek dan humor.
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Penelitian ini mengukur hubungan konten skit di akun Instagram Tiebymin pada populasi muslimah gen Z di Kota Bogor, dengan rentang usia 17-24 tahun. Waktu pengumpulan data dilakukan dari bulan September 2025 hingga Oktober 2025. Pemilihan tempat penelitian ini berdasarkan pertimbangan bahwa muslimah berhijab khususnya di Kota Bogor merupakan target audiens yang sesuai untuk produk hijab TiebyMin.
Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus penentuan untuk populasi tidak terhingga (infinite population). Rumus ini digunakan sebab jumlah populasi yang diteliti tidak dapat diketahui secara pasti. Penentuan sampel penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 95% (Z=1,96) dan margin of error sebesar 10% (e=0,10). Dari hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian adalah 96 responden. Pertimbangan tersebut berdasarkan kriteria: menggunakan hijab dalam kehidupan sehari-hari, aktif menggunakan Instagram, dan menonton konten Tiebymin di Instagram.
Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak Statistical Package for Social Science (SPSS) melalui tahapan sebagai berikut:
1. Uji validitas & reliabilitas
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan kuesioner yang digunakan layak dan konsisten untuk mengukur variabel penelitian. Uji validitas menggunakan rumus Pearson Product Moment yang bertujuan mengetahui sejauh mana butir pertanyaan dapat mengukur variabel. Sementara itu, uji reliabilitas menggunakan rumus koefisien Cronbachs’s Alpha yang bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian dapat memberikan hasil yang konsisten.
2. Uji normalitas
Sebelum dilakukan analisis korelasi, perlu dilakukan uji normalitas. Normalitas data merupakan salah satu asumsi penting dalam analisis statistik parametrik. Apabila data tidak memenuhi asumsi normalitas, maka analisis statistik yang digunakan harus disesuaikan dengan metode non-parametrik. Uji normalitas yang dilakukan menggunakan rumus Shapiro-Wilk. Penentuan normalitas data berdasarkan nilai signifikanisi, dengan ketentuan:
a) Jika nilai Sig. > 0,05, maka data dinyatakan berdistribusi normal.
b) Jika nilai Sig. < 0,05, maka data dinyatakan tidak berdistribusi normal.
3. Analisis korelasi Spearman Rank
Analisis korelasi Spearman Rank digunakan untuk mengetahui hubungan serta arah dan kekuatan hubungan antara dua variabel penelitian yang berskala ordinal atau interval dan tidak berdistribusi normal. Uji ini termasuk dalam teknik statistik non-parametrik sehingga tidak mensyaratkan asumsi normalitas data.
Dalam penelitian ini, analisis Spearman’s Rank digunakan untuk menguji hubungan antara variabel Konten Skit Instagram (X) dan Minat Pembelian Produk Hijab (Y). Pemilihan uji Spearman didasarkan pada hasil uji normalitas yang menunjukkan bahwa data penelitian tidak berdistribusi normal, sehingga analisis parametrik tidak dapat digunakan.
TEMUAN & PEMBAHASAN
Hasil dari pengumpulan data melalui kuesioner memperoleh data dalam bentuk tabel distribusi frekuensi sebagai berikut:
Tabel 1: Distribusi Frekuensi Variabel X (Konten Skit)
	Indikator
	Kategori
	Frekuensi (n)
	Persentase (%)

	Advertising
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	2
	2.1%

	
	Netral (3)
	18
	18.8%

	
	Setuju (4)
	48
	50.0%

	
	Sangat Setuju (5)
	25
	26.0%

	Sales Promotion
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	7
	7.3%

	
	Netral (3)
	18
	18.8%

	
	Setuju (4)
	38
	39.6%

	
	Sangat Setuju (5)
	30
	31.3%

	Public Relation
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	3
	3.1%

	
	Netral (3)
	14
	14.6%

	
	Setuju (4)
	38
	39.6%

	
	Sangat Setuju (5)
	38
	39.6%

	Personal Selling
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	6
	6.3%

	
	Netral (3)
	32
	33.3%

	
	Setuju (4)
	37
	38.5%

	
	Sangat Setuju (5)
	18
	18.8%

	Direct Marketing
	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0.0%

	
	Tidak Setuju (2)
	3
	3.1%

	
	Netral (3)
	33
	34.4%

	
	Setuju (4)
	38
	39.6%

	
	Sangat Setuju (5)
	22
	22.9%

	Interactive Marketing
	Sangat Tidak Setuju (1)
	7
	7.3%

	
	Tidak Setuju (2)
	14
	14.6%

	
	Netral (3)
	31
	32.3%

	
	Setuju (4)
	23
	24.0%

	
	Sangat Setuju (5)
	21
	21.9%


Pada variabel X (Konten Skit), sebagian besar responden setuju bahwa konten skit pada akun Instagram TiebyMin memiliki pesan yang jelas dan tetap menunjukkan promosi hijab. Hal ini menunjukkan bahwa video di Instagram TiebyMin memenuhi indikator advertising dalam teori Integrated Marketing Communication (IMC). Selain itu, konten yang diunggah juga memberikan informasi yang jelas mengenai promo atau diskon, sehingga indikator sales promotion dapat terpenuhi. 
Mayoritas responden juga setuju bahwa konten yang diunggah di akun Instagram TiebyMin menghibur dan memiliki kesan positif.  Hal ini menunjukkan bahwa indikator public relation dalam konten skit Instagram TiebyMin terpenuhi, dan menjadikan merek hijab tersebut memiliki citra positif di mata audiens. Sebagian besar responden juga menilai model dalam konten sangat representatif dan menjadikan audiens merasa lebih dekat dengan brand. Hal ini membuktikan bahwa indikator personal selling dalam konten Instagram TieByMin terpenuhi. Selain personal selling, aspek direct marketing di konten Instagram TieByMin juga terpenuhi dengan baik, sebab mayoritas responden dapat dengan mudah mengetahui informasi tentang cara pembelian produk melalui konten yang diunggah. Sebagian besar responden pun memiliki keinginan untuk berinteraksi dengan memberikan like atau komentar, serta membagikan dan mengajak teman untuk membuat konten serupa. Hal ini menunjukkan indikator interactive marketing tercapai dengan baik.
Tabel 2: Distribusi Frekuensi Variabel Y (Minat Beli Produk Hijab)
	Indikator
	Kategori
	Frekuensi (n)
	Persentase (%)

	Attention
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	7
	7.3%

	
	Netral (3)
	24
	25.0%

	
	Setuju (4)
	42
	43.8%

	
	Sangat Setuju (5)
	20
	20.8%

	Interest
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	8
	8.3%

	
	Netral (3)
	14
	14.6%

	
	Setuju (4)
	46
	47.9%

	
	Sangat Setuju (5)
	25
	26.0%

	Search
	Sangat Tidak Setuju (1)
	7
	7.3%

	
	Tidak Setuju (2)
	8
	8.3%

	
	Netral (3)
	15
	15.6%

	
	Setuju (4)
	36
	37.5%

	
	Sangat Setuju (5)
	30
	31.3%

	Action
	Sangat Tidak Setuju (1)
	3
	3.1%

	
	Tidak Setuju (2)
	11
	11.5%

	
	Netral (3)
	17
	17.7%

	
	Setuju (4)
	40
	41.7%

	
	Sangat Setuju (5)
	25
	26.0%

	Share
	Sangat Tidak Setuju (1)
	4
	4.2%

	
	Tidak Setuju (2)
	7
	7.3%

	
	Netral (3)
	31
	32.3%

	
	Setuju (4)
	35
	36.5%

	
	Sangat Setuju (5)
	19
	19.8%


Adapun pada variabel Y (Minat Pembelian Produk Hijab), mayoritas responden setuju bahwa konten Instagram TieByMin menarik perhatian dan membuat audiens penasaran terhadap produk yang ditampilkan. Temuan ini menunjukkan bahwa tahapan attention dan interest dalam AISAS yang dikemukakakan oleh Dentsu (2011) sudah terpenuhi. Sebagian responden juga setuju bahwa setelah menonton konten, mereka ingin mencari tahu lebih banyak tentang produk hijab yang ditampilkan di video, sehingga tahapan search sudah dipenuhi audiens. Setelah mencari tahu tentang produk, mayoritas responden mempertimbangkan untuk membeli produk hijab TiebyMin. Hal ini menunjukkan adanya keberlanjutan ke tahapan action yang mempengaruhi keinginan membeli. Setelah menonton konten skit di Instagram TiebyMin, responden merasa konten yang ditampilkan sangat relatable atau sesuai dengan apa yang terjadi di kehidupan mereka sehari-hari. Hasil ini mengindikasikan bahwa pada tahapan share, konten Instagram TiebyMin efektif dalam membuat audiens membagikan pengalaman atau mempromosikan produk kembali.
Setelah pengumpulan data, data dianalisis data menggunakan perangkat lunak Statistical Package for Social Science (SPSS) versi 27. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan setiap butir pertanyaan yang dipakai dalam kuesioner valid dan konsisten dalam mengukur variabel penelitian. 
Hasil uji validitas menggunakan teknik korelasi Pearson menunjukkan skor tiap pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner dengan total skor variabel X (Konten Skit) dan Y (Minat Beli Produk Hijab) memperoleh nilai koefisien korelasi (r hitung) berkisar antara 0.695 hingga 0.877. Nilai tersebut melebihi r tabel (0,200) pada signifikansi 5% dengan N = 96, sehingga seluruh butir pertanyaan dinyatakan valid. Hal ini berarti bahwa setiap indikator pada variabel X dan Y mengukur konstruk yang sama secara konsisten dan layak untuk digunakan dalam penelitian. Sementara itu, berdasarkan hasil uji reliabilitas yang diukur menggunakan teknik Cronbach’s Alpha menunjukkan keseluruhan variabel memiliki nilai 0.959. Artinya, setiap indikator pada variabel X dan Y sangat kuat dan reliabel.
[bookmark: _Hlk213696825]Selanjutnya, dilakukan pengujian normalitas data untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak. Berdasarkan hasil uji normalitas Shapiro-Wilk, diketahui bahwa variabel Strategi Konten Skit (X) dan Minat Pembelian Produk (Y) memiliki nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, kedua variabel tidak berdistribusi normal. Oleh karena itu, analisis data harus menggunakan uji non-parametrik seperti analisis korelasi Spearman Rank.
Rumus korelasi non-parametrik Spearman Rank digunakan untuk untuk menguji kekuatan dan arah hubungan antara variabel X (Konten Skit) dan variabel Y (Minat Beli Produk Hijab) yang merupakan dua variabel ordinal yang tidak berdistribusi normal. Hasil uji korelasi Spearman Rank ditunjukkan dalam tabel berikut:
Tabel 3: Hasil Uji Korelasi Spearman Rank
	Variabel X
	Variabel Y
	Nilai Signifikansi
	Koefisien Korelasi

	Konten Skit
	Minat Beli Produk Hijab
	0,001
	0.820


Sumber: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 27
Tabel hasil uji korelasi Spearman Rank tersebut menunjukkan nilai koefisien korelasi variabel X dan Y sebesar 0.820, dengan tingkat signifikansi < 0,001 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan adanya hubungan positif yang sangat kuat antara varibel X (Konten Skit) dan variabel Y (Minat Beli Produk Hijab). Temuan ini menggambarkan bahwa hubungan antara konten skit yang menarik dan keinginan audiens untuk membeli produk hijab sangat signifikan. Artinya, semakin efektif strategi konten skit yang diterapkan TieByMin dalam menyampaikan pesan merek melalui storytelling dan elemen hiburan, semakin besar pula kecenderungan audiens untuk tertarik dan berminat membeli produk hijab yang dipromosikan.
Hasil ini sejalan dengan konsep soft selling dalam strategi komunikasi pemasaran digital, di mana pesan promosi disampaikan melalui pendekatan emosional dan hiburan agar audiens merasa terhubung dengan merek TiebyMin tanpa tekanan untuk membeli secara langsung. Hasil penelitian ini mendukung teori Integrated Marketing Communication (IMC), yang menyatakan bahwa keseluruhan aspek yang mencakup periklanan hingga pemasaran interaktif melalui strategi soft selling mampu menarik konsumen untuk membeli produk hijab. 
[bookmark: _Hlk216939640]Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi konten skit di Instagram TieByMin berperan efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam meningkatkan minat pembelian produk hijab melalui pendekatan storytelling yang sesuai dengan karakteristik gen z di era digital.
PENUTUP
Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi soft selling dari konten skit yang dimanfaatkan oleh akun Instagram TiebyMin memiliki hubungan yang signifikan terhadap minat beli produk hijab di kalangan gen Z di Kota Bogor. Hal ini menunjukkan bahwa konten pemasaran berbentuk skit yang bersifat menghibur dan membangun kedekatan emosional efektif dalam menstimulasi ketertarikan dan minat pembelian audiens di era digital.
TiebyMin telah memanfaatkan akun Instagram untuk membangun interaksi dengan audiens dengan menyajikan cerita yang lucu dan relatable di kehidupan remaja hingga dewasa muda. Hal ini dapat membentuk citra positif bagi merek dan menjadikannya semakin dikenal dengan konten yang memiliki ciri khas.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, TiebyMin perlu mempertahankan dan mengembangkan strategi konten skit yang autentik, menghibur, dan relevan dengan kehidupan sehari-hari Gen Z. Penguatan storytelling dan penyisipan pesan merek yang lebih halus dapat memperkuat keterikatan emosional konsumen tanpa terasa seperti promosi langsung. Selain itu, TieByMin juga disarankan untuk meningkatkan elemen interaktif dalam konten, seperti ajakan berdiskusi, call to action, serta pemanfaatan fitur Instagram secara maksimal guna mendorong keterlibatan audiens dan memperluas jangkauan konten secara organik.
KETERBATASAN DAN PELUANG RISET 

Penelitian ini hanya mengambil sampel dari Gen Z di Kota Bogor sebagai salah satu target audiens akun Instagram TiebyMin. Dengan jumlah sampel dan populasi yang terbatas, hasil ini belum merepresentasikan keseluruhan target konsumen bagi merek hijab TiebyMin. Selain itu, banyak variasi dari konten Instagram TiebyMin selain konten skit yang belum dapat dikaji secara mendalam. 
Hal ini memunculkan peluang untuk meneliti lebih lanjut terkait konten skit pada merek hijab atau fashion lainnya. Peneliti selanjutnya dapat mengkaji tentang pengaruh konten skit dengan pendekatan yang berbeda, atau pada berbagai merek hijab atau fashion lainnya. Diharapkan penelitian ini dapat membantu untuk mengkaji lebih dalam terkait perkembangan gaya penyampaian konten hiburan sebagai strategi promosi suatu merek.
APRESIASI
Peneliti mengucapkan rasa syukur hadirat Allah SWT, berkat hidayah dan karunia-Nya, penelitian ini dapat selesai tepat pada waktunya. Ucapan terima kasih juga kami haturkan kepada segenap pihak yang telah membantu keseluruhan proses pelaksanaan penelitian hingga dapat tersusun dengan baik. Akhir kata, kami harap penelitian ini memberikan manfaat untuk kemajuan ilmu pengetahuan, khususnya pemasaran di era digital.
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