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Abstract. Influencer marketing is a critical channel for reaching Generation Z, particularly in the skincare 

category. This study examines the effects of creative content (X1), engagement rate (X2), and trust in influencer 

(X3) on brand engagement (Y) with Glad2Glow among Gen Z in Denpasar. A quantitative approach was 

employed with 114 purposively selected Gen Z social media users. The instrument demonstrated acceptable 

validity (r > 0.30) and reliability (α > 0.60). Data were analyzed using multiple linear regression with standard 

classical assumption tests at the 5% significance level. Results indicate that all three predictors have positive and 

significant effects on brand engagement: creative content (β=0.360; t=5.840; p<0.001), engagement rate 

(β=0.484; t=7.718; p<0.001), and trust in influencer (β=0.210; t=3.576; p=0.001). The model is robust 

(F=91.195; p<0.001) and explains 70.5% of the variance in brand engagement (Adjusted R²=0.705). These 

findings underscore that the interplay of creative content quality, audience interaction activation, and influencer 

authenticity/credibility is pivotal to strengthening Gen Z’s brand engagement with Glad2Glow. Managerially, 

brands should prioritize interactive content formats, reinforce participation-oriented calls-to-action, and 

collaborate with influencers whose authenticity aligns with brand values. 
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Abstrak. Influencer marketing menjadi kanal kunci untuk menjangkau Gen Z, khususnya pada kategori skincare. 

Penelitian ini menganalisis pengaruh konten kreatif (X1), engagement rate (X2), dan trust in influencer (X3) 

terhadap brand engagement (Y) produk Glad2Glow pada Gen Z di Kota Denpasar. Metode yang digunakan 

bersifat kuantitatif dengan 114 responden Gen Z pengguna aktif media sosial yang dipilih secara purposive. 

Instrumen terbukti valid (r > 0,30) dan reliabel (α > 0,60). Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda 

dengan uji asumsi klasik pada taraf signifikansi 5%. Hasil menunjukkan ketiga variabel independen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand engagement: konten kreatif (β=0,360; t=5,840; p<0,001), engagement rate 

(β=0,484; t=7,718; p<0,001), dan trust in influencer (β=0,210; t=3,576; p=0,001). Model penelitian layak 

(F=91,195; p<0,001) dan menjelaskan 70,5% variasi brand engagement (Adjusted R²=0,705). Temuan ini 

menegaskan bahwa kombinasi kualitas konten yang kreatif, aktivasi interaksi audiens, serta keotentikan dan 

kredibilitas influencer merupakan tuas strategis utama untuk meningkatkan brand engagement Gen Z terhadap 

Glad2Glow. Praktisnya, brand disarankan memprioritaskan format konten interaktif, memperkuat call-to-action 

yang mendorong partisipasi, dan memilih influencer yang autentik serta selaras dengan nilai merek. 

 

Kata kunci: Brand Engagement; Denpasar; Engagement Rate; Gen Z; Glad2Glow. 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah merevolusi strategi pemasaran, salah satunya 

melalui influencer marketing, yang memanfaatkan figur publik di media sosial untuk 

memengaruhi keputusan pembelian, terutama di kalangan Generasi Z yang sangat aktif 

mengonsumsi konten digital. Meskipun survei menunjukkan bahwa sebagian besar Gen Z 

pernah membeli produk karena rekomendasi influencer, tingkat keterlibatan mereka tidak 

selalu sebanding dengan tingginya paparan media sosial. Brand engagement menjadi tujuan 

utama influencer marketing—mencakup interaksi digital, koneksi emosional, dan loyalitas 

terhadap brand yang terbukti meningkat jika didukung oleh kolaborasi influencer yang tepat 

dan konten berkualitas tinggi. Namun, kepuasan yang rendah dalam interaksi dapat 
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melemahkan keterikatan emosional jangka panjang. Oleh karena itu, kualitas konten yang 

menarik, orisinal, dan relevan menjadi faktor krusial dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas Gen Z terhadap brand.Selain kualitas konten, tingkat engagement rate menjadi 

indikator penting dalam mengevaluasi efektivitas influencer. Banyaknya pengikut belum tentu 

mencerminkan adanya interaksi yang tinggi atau ikatan emosional dengan audiens. Penelitian 

terkini menunjukkan bahwa kredibilitas influencer yang mencakup daya tarik personal, 

kepercayaan, dan keahlian, memiliki hubungan positif terhadap loyalitas dan niat beli, terutama 

ketika dimediasi oleh hubungan parasosial antara audiens dan influencer (Anugraini & Amalia, 

2025). Hal ini menekankan bahwa interaksi yang otentik dan relevan lebih berdampak daripada 

sekadar eksposur luas. 

Kepercayaan terhadap influencer juga tidak kalah penting. Faktor seperti kejujuran, 

kredibilitas, dan keahlian menjadi fondasi utama bagi audiens dalam menentukan apakah 

mereka akan terlibat atau tidak dengan brand yang dipromosikan. Jika influencer tidak 

memahami dengan jelas produk yang dipromosikannya, audiens akan menjadi kurang percaya 

terhadap influencer dan juga brand yang dipromosikan. (Baghel, 2023) menyatakan bahwa 

konten yang mencerminkan keaslian dan kedekatan secara emosional memiliki pengaruh besar 

terhadap niat beli Gen Z. Dalam hal ini, interaksi parasosial yang kuat dapat menjembatani 

hubungan antara trust in influencer dan brand engagement (Baghel, 2023). 

Salah satu kategori produk yang semakin diminati oleh Gen Z adalah skincare. Produk 

perawatan kulit ini menjadi kebutuhan sehari-hari, terutama bagi Gen Z yang ingin menjaga 

kesehatan kulitnya. Salah satu merek lokal yang cukup populer dan dipromosikan oleh 

influencer dari berbagai kalangan adalah Glad2Glow, yang menawarkan berbagai produk 

skincare dengan harga terjangkau dan kualitas yang diklaim aman serta efektif. Namun, 

meskipun produk ini semakin dikenal, belum diketahui secara pasti faktor apa yang 

memengaruhi minat beli Gen Z terhadap brand Glad2Glow. Berdasarkan penelitian (Heti 

Sarlini et al., 2025) kepercayaan merek Glad2Glow belum menjadi pertimbangan utama bagi 

Gen Z, yang lebih terpengaruh oleh konten dan keterlibatan digital. Penelitian ini memberikan 

implikasi strategis bagi brand kosmetik untuk mengutamakan strategi konten dan keterlibatan 

pelanggan dibandingkan hanya membangun citra kepercayaan. Sedangkan hasil penelitian 

(Marbakh & Rahmiati, 2025) mengenai pengaruh influencer marketing dan  brand image 

terhadap keputusan pembelian skincare Glad2Glow menunjukkan hasil bahwa baik influencer 

marketing maupun brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara parsial maupun simultan. Temuan ini memberikan implikasi strategis bagi 



 
 
 

 E-ISSN .: 2962-3987; P-ISSN .: 2962-4428, Hal. 323-342 
 

pelaku bisnis skincare dalam mengoptimalkan promosi berbasis media sosial dan membangun 

citra merek yang kuat untuk meningkatkan loyalitas konsumen dan volume penjualan. 

 

Gambar 1. Produk Skincare Glad2Glow. 

 

Gambar 2. Salah satu contoh Influencer Marketing produk Glad2Glow. 

Dalam penelitian ini, fokus populasi Gen Z di wilayah Denpasar dan aktif menggunakan 

media sosial. Dengan demikian, merepresentasikan segmen Gen Z yang relevan untuk menguji 

pengaruh konten kreatif, engagement rate dan trust in influencer terhadap brand engagement. 

Pemilihan Kota Denpasar sebagai lokasi penelitian didasarkan pada beberapa pertimbangan. 

Pertama, Denpasar merupakan pusat pemerintahan, perekonomian dan juga Pendidikan di 

Provinsi Bali, sehingga memiliki karakteristik konsumen yang dinamis dan heterogeny. Hal ini 

membuat Denpasar sebagai wilayah yang representative untuk meneliti perilaku konsumsi 

digital, khususnya terkait digital dan influencer marketing. Secara lebih dalam, Denpasar juga 

memiliki proporsi penduduk usia muda yang cukup signifikan, terutama Gen Z. Mereka 

cenderung lebih kritis dalam menentukan pilihan brand, muda terpengaruh oleh rekomendasi 

influencer dan aktivitas digital marketing. Oleh karena itu, Gen Z di Denpasar dipandang 

sebagai kelompok konsumen yang cocok untuk diteliti, terutama terkatit konten kreatif, 

engagement rate dan trust in influencer terhadap brand engagement produk Glad2Glow. 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut yang berjudul Pengaruh Konten Kreatif, Engagement Rate dan Trust in 

Influencer terhadap Brand Engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar 
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2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Denpasar, yang dipilih karena karakteristik 

masyarakatnya mencerminkan perilaku konsumen digital yang aktif, heterogen, dan 

berorientasi pada tren media sosial. Kota ini juga memiliki proporsi tinggi Generasi Z (usia 

17–28 tahun), yaitu kelompok masyarakat dengan tingkat literasi digital tinggi dan keterbukaan 

terhadap strategi pemasaran berbasis influencer. Kondisi ini relevan dengan fokus penelitian 

mengenai pengaruh konten kreatif, engagement rate, dan trust in influencer terhadap brand 

engagement produk Glad2Glow, sehingga Denpasar dinilai representatif sebagai lokasi 

penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu Generasi Z di Denpasar yang 

merupakan pengguna aktif media sosial, dengan penentuan jumlah sampel berdasarkan rumus 

Hair et al. (2020) sebanyak 114 responden. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan 

metode purposive sampling untuk memperoleh responden yang sesuai dengan kriteria 

penelitian (Sugiyono, 2020; Etikan, 2021; Hair et al., 2020). 

Jenis data yang digunakan terdiri dari data kuantitatif dan data kualitatif, yang diperoleh 

melalui sumber data primer berupa jawaban responden terhadap kuesioner serta dokumentasi 

pendukung. Pengumpulan data dilakukan dengan dua teknik utama, yaitu kuesioner yang berisi 

pernyataan menggunakan skala Likert lima poin, dan studi dokumentasi yang digunakan untuk 

memperkuat hasil analisis. Sebelum dianalisis lebih lanjut, data diuji menggunakan uji validitas 

untuk memastikan keakuratan instrumen dan uji reliabilitas dengan metode Cronbach Alpha 

untuk menguji konsistensi jawaban responden. Kuesioner dinyatakan valid jika nilai korelasi 

> 0,30 dan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Sugiyono, 2019; Sugiyono, 2020). 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan analisis regresi linear berganda untuk 

mengetahui pengaruh konten kreatif, engagement rate, dan trust in influencer terhadap brand 

engagement. Model regresi diuji melalui uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas) guna memastikan kelayakan model. Selanjutnya dilakukan uji F untuk 

menguji pengaruh simultan dan uji t untuk menguji pengaruh parsial masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R²) digunakan untuk 

mengukur seberapa besar variabel bebas mampu menjelaskan variabel terikat. Model 

penelitian dianggap layak apabila nilai signifikansi < 0,05, yang menunjukkan adanya 

pengaruh positif dan signifikan antarvariabel yang diuji (Ghozali, 2018; Kuncoro, 2013; 

Syofian, 2020). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Data 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari konten kreatif, engagement 

rate dan trust in influencer terhadap brand engagement. Data yang digunakan dalam penelitian 

ini diperoleh dari penyebaran kuesioner kemudian diolah menggunakan aplikasi SPSS versi 

26. Jumlah sampel yang ditentukan dalam penelitian ini sebanyak 114 responden 

Karakteristik Responden 

Berikut adalah hasil jawaban responden tentang jenis kelamin berdasarkan kusioner 

yang telah dibagikan. 

Tabel 1. Distribusi Responden Berdasarkan jenis kelamin. 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

% 

1 Laki - laki 41 36 

2 Perempuan 73 64 

Total 114 100 

Sumber: Hasil pengolahan data, 2025. 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan dari 40 responden terlihat bahwa klasifikasi jenis 

kelamin tertinggi responden yaitu yang berjenis kelamin perempuan. Responden yang berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 73 orang dan presentasenya sebesar 64 % sedangkan responden 

yang berjenis kelamin laki-laki hanya sebanyak 41 orang dan presentase nya sebesar 36 %.  

Hasil Analisis 

Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian  

1. Hasil Uji Validitas 

Menurut (Sugiyono, 2019) suatu kuisioner dikatakan valid (sah) jika pernyataan suatu 

kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Untuk 

menentukan valid atau tidaknya tiap butir pernyataan digunakan taraf signifikansi (α = 0,05). 

Sebagai pedoman untuk menentukan validitas butir pernyataan, maka koefisien korelasi 

minimum dianggap memenuhi syarat adalah jika r = 0,30 dan kalau lebih kecil dari 0,30 maka 

butir pernyataan dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel 2 dibawah 

ini: 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas. 

No Variabel Item Pertanyaan Pearson 

Correlation 

Keterangan 

1 Konten kreatif (X1) 

X1.1 0,886 Valid 

X1.2 0,872 Valid 

X1.3 0,890 Valid 

X1.4 0,867 Valid 

X1.5 0,883 Valid 

2 

 
Engagement rate (X2) 

X2.1 0,849 Valid 

X2.2 0,908 Valid 

X2.3 0,893 Valid 

X2.4 0,866 Valid 

3 Trust in inluencer (X3) 

X3.1 0,845 Valid 

X3.2 0,939 Valid 

X3.3 0,933 Valid 

X3.4 0,890 Valid 

X3.5 0,925 Valid 

4 Brand engagement (Y) 

Y.1 0,881 Valid 

Y.2 0,884 Valid 

Y.3 0,819 Valid 

Y.4 0,876 Valid 

Y.5 0,864 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Dari tabel 2 diatas dapat dilihat nilai korelasi skor total pada variabel konten kreatif, 

engagement rate, trust in inluencer dan brand engagement mepunyai lebih besar dari 0,30, 

dengan demikian semua indikator dinyatakan valid untuk digunakan sebagai alat ukur variabel. 

2. Hasil Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah uji konsistensi instrumen untuk mengukur data. Instrument reliable 

adalah instrumen yang menghasilkan ukuran yang konsisten. Uji reliabilitas akan dapat 

menunjukkan konsistensi dari jawaban - jawaban responden yang terdapat pada kuisioner. Uji 

ini dilakukan setelah uji validitas dan yang diuji merupakan pernyataan yang sudah valid. 

Dalam penelitian ini digunakan metode one shot dalam melakukan uji reliabilitas dimana 

pengukuran dilakukan sekali saja dan hasil tersebut diukur dan diuji dengan uji statistic 

Cronbach Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel bila nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Sugiyono, 

2020).  Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 3 dibawah ini: 
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas. 

No Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

1 Konten kreatif (X1) 0,926 Reliabel 

2 Engagement rate (X2) 0,902 Reliabel 

3 Trust in inluencer (X3) 0,946 Reliabel 

4 Brand engagement (Y) 0,914 Reliabel 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Pada tabel 3 hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Croanbach Alpha 

masing-masing variabel > 0,60. Dengan demikian, maka indikator dari variabel konten kreatif, 

engagement rate, trust in inluencer dan brand engagement dinyatakan reliabel untuk 

digunakan sebagai alat ukur variabel. 

3. Deskripsi Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara 

menjelaskan atau menggambarkan data - data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis statistik 

deskriptif meliputi rata - rata, standar deviasi (standard deviation), nilai minimum dan nilai 

maksimum.  

 

 Skor pada penelitian ini memiliki nilai tertinggi 5 dan terendah  1, sehingga dapat 

disusun kriteria pengukuran sebagai berikut : 

Rata - rata skor 1 – 1,80  = Sangat tidak baik 

Rata - rata skor 1,81 – 2,60  = Tidak baik 

Rata - rata skor 2,61 – 3,40  = Kurang baik 

Rata - rata skor 3,41 – 4,20  = Baik 

Rata - rata skor 4,21 – 5  = Sangat baik 

Adapun persepsi responden terhadap variable konten kreatif  , engagement rate, dan 

brand engagement sebagai berikut. 

4. Konten Kreatif    

Variabel konten kreatif dalam penelitian ini merupakan variabel bebas yang diukur 

dengan menggunakan 5 pernyataan yang berhubungan dengan konten kreatif dari responden. 

Secara rinci hasil penelitian mengenai jawaban responden terhadap variabel konten kreatif 

dapat dilihat pada Tabel 4 berikut: 
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Tabel 4. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Konten Kreatif. 

No Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden Jumla

h 

Rata-

Rata 

Kriter

ia 
STS TS 

K

S 
S SS 

1 

Konten yang ditampilkan brand 

Glad2Glow tidak 

membosankan. 

0 7 24 51 32 450 3,95 Baik 

2 

Tampilan konten brand 

Glad2Glow terlihat menarik 

secara estetika. 

0 4 27 47 36 457 4,01 Baik 

3 

Narasi dalam konten brand 

Glad2Glow membuat saya 

tertarik untuk menyimak lebih 

lanjut. 

0 11 23 53 27 438 3,84 baik 

4 

Konten yang diunggah brand 

Glad2Glow terasa sesuai 

dengan karakter saya. 

0 8 26 44 36 450 3,95 Baik 

5 

Brand Glad2Glow menyajikan 

konten dengan format yang 

interaktif. 

0 9 26 43 36 448 3,93 Baik 

Rata-rata keseluruhan variabel konten kreatif   448,60 3,94 Baik  

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Hasil analisis deksriptif sebagaimana disajikan pada tabel 4 menunjukkan skor rata-rata 

konten kreatif sebesar 3,94 yang termasuk dalam kategori baik. Nilai rata-rata terbaik jawaban 

responden terdapat pada pernyataan, “Tampilan konten brand Glad2Glow terlihat menarik 

secara estetika” dengan nilai rata - rata 4,01 yang termasuk kategori baik. Sedangkan nilai rata-

rata terendah jawaban responden terdapat pada pernyataan “Narasi dalam konten brand 

Glad2Glow membuat saya tertarik untuk menyimak lebih lanjut.” dengan nilai rata - rata 3,84 

yang termasuk kategori baik. 

5. Engagement Rate  

Variabel engagement rate dalam penelitian ini merupakan variabel bebas yang diukur 

dengan menggunakan 4 pernyataan yang berhubungan dengan engagement rate dari 

responden. Secara rinci hasil penelitian mengenai jawaban responden terhadap variabel 

engagement rate dapat dilihat pada Tabel 5 berikut: 
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Tabel 5. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Engagement Rate. 

No Pernyataan 
Frekuensi Jawaban Responden Jumla

h 

Rata-

Rata 

Kriteri

a STS TS KS S SS 

1 
Saya sering memberikan like 

terhadap konten brand Glad2Glow. 
0 7 22 39 46 466 4,09 Baik 

2 
Saya pernah memberikan komentar 

pada postingan brand Glad2Glow. 
1 9 19 38 47 463 4,06 Baik 

3 
Saya pernah me-repost konten dari 

brand Glad2Glow. 
2 12 12 46 42 456 4,00 baik 

4 

Saya pernah berpartisipasi dalam 

fitur interaktif brand Glad2Glow 

(seperti polling, kuis, atau sesi tanya 

jawab). 

1 9 22 44 38 451 3,96 Baik 

Rata-rata keseluruhan variabel Engagement rate  459 4,03 Baik 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Hasil analisis deksriptif sebagaimana disajikan pada tabel 5 menunjukkan skor rata-rata 

engagement rate sebesar 4,03 yang termasuk dalam kategori baik. Nilai rata-rata terbaik 

jawaban responden terdapat pada pernyataan, “Saya sering memberikan like terhadap konten 

brand Glad2Glow.” dengan nilai rata – rata 4,09 yang termasuk kategori sangat baik. 

Sedangkan nilai rata-rata terendah jawaban responden terdapat pada pernyataan, “Saya pernah 

berpartisipasi dalam fitur interaktif brand Glad2Glow (seperti polling, kuis, atau sesi tanya 

jawab).” dengan nilai rata - rata 3,96 yang termasuk kategori baik. 

6. Trust in Influencer   

Variabel trust in inluencer dalam penelitian ini merupakan variabel bebas yang diukur 

dengan menggunakan 5 pernyataan yang berhubungan dengan trust in inluencer dari 

responden. Secara rinci hasil penelitian mengenai jawaban responden terhadap variabel trust 

in inluencer   dapat dilihat pada Tabel 6 berikut: 

Tabel 6. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Trust in Inluencer. 

No Pernyataan 

Frekuensi Jawaban 

Responden Jumlah 
Rata-

Rata 

Kriteri

a 
STS TS KS S SS 

1 

Influencer yang mempromosikan 

produk Glad2Glow memahami 

produk yang mereka promosikan. 

0 6 20 53 35 459 4,03 Baik 

2 
Influencer yang mempromosikan 

produk Glad2Glow terlihat jujur 
0 14 23 46 31 436 3,82 Baik 
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dalam menyampaikan ulasan 

produk. 

3 

Influencer yang mempromosikan 

produk Glad2Glow tampak autentik, 

bukan hanya sekadar melakukan 

promosi iklan. 

0 11 24 42 37 447 3,92 Baik 

4 

Pesan yang disampaikan influencer 

yang mempromosikan produk 

Glad2Glow konsisten dengan 

konten mereka sebelumnya. 

0 7 24 52 31 449 3,94 Baik 

5 

Influencer yang mempromosikan 

produk Glad2Glow sering 

membagikan pengalaman pribadi 

yang nyata saat menggunakan 

produk. 

0 10 23 48 33 446 3,91 Baik 

Rata-rata keseluruhan variabel Trust in inluencer 447,40 3,92 Baik 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Hasil analisis deksriptif sebagaimana disajikan pada tabel 6 menunjukkan skor rata-rata 

trust in inluencer sebesar 3,92 yang termasuk dalam kategori baik. Nilai rata-rata terbaik 

jawaban responden terdapat pada pernyataan, “Influencer yang mempromosikan produk 

Glad2Glow memahami produk yang mereka promosikan” dengan nilai rata - rata 4,03 yang 

termasuk kategori baik. Sedangkan nilai rata-rata terendah jawaban responden terdapat pada 

pernyataan, “Influencer yang mempromosikan produk Glad2Glow terlihat jujur dalam 

menyampaikan ulasan produk.” dengan nilai rata - rata 3,82 yang termasuk kategori baik. 

7. Brand Engagement  

Variabel brand engagement dalam penelitian ini merupakan variabel terikat yang diukur 

dengan menggunakan 5 pernyataan yang berhubungan dengan brand engagement dari 

responden. Secara rinci hasil penelitian mengenai jawaban responden terhadap variabel brand 

engagement dapat dilihat pada 7 berikut: 
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Tabel 7. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Engagement. 

No Pernyataan 
Frekuensi Jawaban Responden Jumla

h 

Rata-

Rata 

Kriteri

a STS TS KS S SS 

1 

Saya dengan senang hati mengikuti 

akun brand Glad2Glow di media 

sosial. 

0 5 18 50 41 469 4,11 Baik 

2 

Saya rutin berinteraksi terhadap 

konten brand Glad2Glow di media 

sosial. 

0 6 21 57 30 453 3,97 Baik 

3 

Saya merasa puas ketika 

berinteraksi dengan brand 

Glad2Glow melalui media sosial. 

0 5 23 52 34 457 4,01 Baik 

4 

Saya pernah merekomendasikan 

brand Glad2Glow kepada orang 

lain. 

0 11 17 44 42 459 4,03 Baik 

5 

Saya merasa memiliki ikatan 

emosional dengan brand 

Glad2Glow di media sosial. 

1 6 19 47 41 463 4,06 Baik 

Rata-rata keseluruhan variabel brand engagement  460,20 4,04 Baik 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Hasil analisis deksriptif sebagaimana disajikan pada tabel 7 menunjukkan skor rata-rata 

brand engagement  sebesar 4,04 yang termasuk kedalam kategori baik. Nilai rata-rata terbaik 

jawaban responden terdapat pada pernyataan, “Saya dengan senang hati mengikuti akun brand 

Glad2Glow di media sosial.” dengan nilai rata - rata 4,11 yang termasuk kategori baik. 

Sedangkan nilai rata-rata terendah jawaban responden terdapat pada pernyataan, “Saya rutin 

berinteraksi terhadap konten brand Glad2Glow di media sosial” dengan nilai rata - rata 3,97 

yang termasuk kategori baik. 

8. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi, variabel pengganggu 

atau residual mempunyai distribusi normal atau mendekati normal. Pengujian normalitas akan 

dilakukan dengan uji Kolmogorov-Smirnov. Residual berdistribusi normal apabila tingkat 

signifikannya menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2018:161).  Berikut hasil 

uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov (K-S) pada Tabel 8 

 

 

 



 

 
 

Pengaruh Konten Kreatif, Engagement Rate dan Trust In Influencer Terhadap Brand Engagement Produk 
Glad2glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar 

 
334 GEMILANG – VOLUME 6, NOMOR 1, JANUARI 2026  

 
 

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 114 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.00440419 

Most Extreme Differences Absolute .077 

Positive .051 

Negative -.077 

Test Statistic .077 

Asymp. Sig. (2-tailed) .096c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel 8 dapat diketahui nilai asymp.sig sebesar 0,096 yang berarti lebih besar 

dari 0,05, maka dapat disimpulkan data berdistribusi normal.  

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antara variabel bebas. Multikolinearitas dapat dilihat dari nilai variance inflation factor 

(VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan 

oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 

(karena VIF=1/tolerance). Nilai yang umum digunakan untuk menunjukkan adanya 

multikolinearitas adalah nilai tolerance ≤ 0,1 atau sama dengan VIF ≥ 10 (Ghozali, 2018:107). 

Adapun nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) ditunjukkan pada Tabel 9 

berikut: 

Tabel 9. Hasil Hasil Uji Multikolinearitas. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 1.169 1.168  1.001 .319   

Konten kreatif .360 .062 .376 5.840 .000 .630 1.587 

Engagement rate .484 .063 .444 7.718 .000 .787 1.270 
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Trust in inluencer  .210 .059 .231 3.576 .001 .623 1.604 

a. Dependent Variable: Brand engagement 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel 9 menunjukkan semua variabel bebas mempunyai nilai Tolerance≥ 

0,10 dan nilai VIF ≤ 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel bebas 

dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018:137) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lain. Apabila varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 

maka disebut homoskedastisitas dan apabila berbeda disebut heteroskedastisitas. Model yang 

baik adalah model yang tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk menguji ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas digunakan uji Glejser, yaitu meregresi nilai absolut residual terhadap 

variabel independen. Tidak terjadi heteroskedastisitas apabila nilai signifikansinya > 0,05. 

Sebaliknya, terjadi heteroskedastisitas apabila nilai signifikansinya < 0,05 (Ghozali, 

2018:142). Adapaun hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada Tabel 10 dibawah ini. 

Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastisitas. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.352 .695  6.265 .000 

Konten kreatif -.069 .037 -.210 -1.877 .063 

Engagement rate -.043 .037 -.115 -1.150 .252 

Trust in inluencer  -.039 .035 -.126 -1.126 .263 

a. Dependent Variable: Absolute_Residual 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel 10 menunjukkan bahwa seluruh variabel bebas mempunyai nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi.  

9. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Syofian (2020) regresi berganda merupakan pengembangan dari regresi linear 

sederhana, yaitu sama - sama alat yang dapat digunakan untuk memecahkan permasalahan 

dalam penelitian ini maka digunakan Teknik Analisis Regresi Linear Berganda, yaitu teknik 

analisis yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel atau lebih variabel 
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bebas terhadap satu variabel terikat. Adapaun hasil regresi linier berganda adalah sebagai 

berikut. 

Tabel 11. Hasil Regresi Linear Berganda. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.169 1.168  1.001 .319 

Konten kreatif .360 .062 .376 5.840 .000 

Engagement rate .484 .063 .444 7.718 .000 

Trust in inluencer  .210 .059 .231 3.576 .001 

a. Dependent Variable: Brand engagement 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan persamaan Y = 1,169 + 0,360X₁ + 

0,484X₂ + 0,210X₃ + e, yang berarti bahwa ketika variabel konten kreatif (X₁), engagement 

rate (X₂), dan trust in influencer (X₃) bernilai nol, brand engagement bernilai konstan sebesar 

1,169. Setiap peningkatan satu satuan pada konten kreatif, engagement rate, dan trust in 

influencer masing-masing akan meningkatkan brand engagement sebesar 0,360; 0,484; dan 

0,210. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut berpengaruh positif terhadap peningkatan 

brand engagement. 

10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis ini digunakan untuk mengetahui variasi hubungan secara simultan antara konten 

kreatif, engagement rate, dan trust in inluencer terhadap brand engagement. Adapun Hasil uji 

koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 12 berikut.  

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi. 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .845a .713 .705 2.032 

a. Predictors: (Constant), Trust in inluencer, Engagement rate, Konten kreatif 

b. Dependent Variable: Brand engagement 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan Tabel 12 tersebut dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R square (R2) 

adalah sebesar 0,705 menunjukan bahwa 70,5% variasi variabel brand engagement dapat 

dijelaskan oleh variasi dari ketiga variabel konten kreatif, engagement rate dan trust in 
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inluencer. sedangkan sisanya (100 – 70,5) = 29,5% diperngaruhi oleh variabel - variabel lain 

diluar model penelitian. 

11. Hasil Uji Signifikan Secara Parsial (Uji-t) 

Uji ini bertujuan untuk mengetahui signifikansi masing-masing koefisien regresi guna 

menentukan apakah terdapat pengaruh parsial yang nyata antara konten kreatif, engagement 

rate, dan trust in influencer terhadap brand engagement produk Glad2Glow. 

 

 

Tabel 13. Hasil Uji t (Parsial). 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.169 1.168  1.001 .319 

Konten kreatif .360 .062 .376 5.840 .000 

Engagement rate .484 .063 .444 7.718 .000 

Trust in inluencer .210 .059 .231 3.576 .001 

a. Dependent Variable: Brand engagement 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 13 dapat dijabarkan hasil pengujian uji hipotesis secara 

parsial sebagai berikut: 

a. Pengaruh konten kreatif terhadap brand engagement 

Berdasarkan tabel 13 diatas menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 0,360, t 

hitung sebesar 5,840 > t tabel 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga 

berada pada daerah penolakan H0 dan H1 diterima. Ini berarti secara statistik pada α 

(taraf kepercayaan) = 5%, secara parsial konten kreatif (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan (nyata) terhadap brand engagement (Y).  

b. Pengaruh engagement rate terhadap brand engagement 

 Berdasarkan tabel 13 diatas menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 0,484, 

nilai t hitung sebesar 7,718 > t tabel 1,658, dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

sehingga berada pada daerah penolakan H0 dan H2 diterima. Ini berarti secara statistik 

pada α (taraf kepercayaan) = 5%, secara parsial engagement rateX2) berpengaruh positif 

dan signifikan (nyata) terhadap brand engagement (Y).  

c. Pengaruh trust in inluencer  terhadap brand engagement 
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Berdasarkan tabel 13 diatas menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi 0,210, nilai 

t hitung sebesar 3,576 > t tabel 1,658 dan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, sehingga 

berada pada daerah penolakan H0 dan H3 diterima. Ini berarti secara statistik pada α 

(taraf kepercayaan) = 5%, secara parsial trust in inluencer (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan (nyata) terhadap brand engagement (Y).  

12. Hasil Uji Statistik F (F-test)  

Pengujian yang dilakukan menguji variabel bebas secara bersamaan yang mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat. Berikut hasil Uji Simultan F 

ditunjukan pada tabel 14 dibawah ini: 

Tabel 14. Hasil Uji Statistik F (F-test). 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1129.139 3 376.380 91.195 .000b 

Residual 453.993 110 4.127   

Total 1583.132 113    

a. Dependent Variable: Brand engagement 

b. Predictors: (Constant), Trust in inluencer, Engagement rate, Konten kreatif 

Sumber: Hasil pengolahan data. 

Berdasarkan tabel 14 diatas menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 91,195 > F tabel 

2,69 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 dibandingkan nilai 0,05 (ɑ) maka nilai signifikansi 

lebih kecil dari nilai (ɑ), berada pada daerah penolakan H0. Ini berarti secara statistik pada α 

(taraf kepercayaan) = 5%, secara bersama-sama (simultan) konten kreatif (X1), engagement 

rate (X2) dan trust in inluencer  X3) berpengaruh signifikan (nyata) terhadap brand 

engagement (Y). Sehingga H0 ditolak dan H4 diterima 

Pembahasan 

Pengaruh Konten Kreatif Terhadap Brand Engagement Produk Glad2Glow di Kalangan 

Gen Z Kota Denpasar  

Pengujian pegaruh konten kreatif terhadap brand engagement, diperoleh nilai koefisien 

t 5,840 > t tabel 1,658, nilai koefisien regresi sebesar 0,360 dan diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa H0 ditolak dan H1 dapat diterima, 

maka dapat disimpulkan bahwa konten kreatif berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

engagement. Hal ini berarti bahwa semakin baik konten kreatif maka akan meningkatkan brand 

engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar, begitu juga sebaliknya 
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semakin buruk konten kreatif maka akan menurunkan brand engagement produk Glad2Glow 

di Kalangan Gen Z Kota Denpasar.  

Pengaruh Engagement Rate Terhadap Brand Engagement Produk Glad2Glow di Kalangan 

Gen Z Kota Denpasar 

Pengujian pengaruh engagement rate terhadap Brand engagement diperole nilai 

koefisien t 7,718 > t tabel 1,658, nilai koefisien regresi sebesar 0,484 dan diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa H0 ditolak dan H2 dapat 

diterima, maka dapat disimpulkan bahwa engagement rate berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand engagement. Hal ini berarti bahwa semakin baik engagement rate maka akan 

meningkatkan brand engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar, 

begitu juga sebaliknya semakin buruk engagement rate maka akan menurunkan brand 

engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar.  

Pengaruh Trust in Inluencer Terhadap Brand Engagement Produk Glad2Glow di Kalangan 

Gen Z Kota Denpasar 

Pengujian perngaruh trust in inluencer terhadap Brand engagement, diperoleh nilai 

koefisien t 3,576 > t tabel 1,658, koefisien regresi sebesar 0,210 dan diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa H0 ditolak dan H3 dapat diterima, 

maka dapat disimpulkan bahwa trust in inluencer berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand engagement. Hal ini berarti bahwa semakin baik Trust in inluencer maka akan 

meningkatkan brand engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar, 

begitu juga sebaliknya semakin buruk trust in inluencer maka akan menurunkan brand 

engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar.  

Pengaruh Konten Kreatif, Engagement rate dan Trust in inluencer Secara Simultan 

Terhadap Brand engagement Produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar 

Pengujian pengaruh konten kreatif, engagement rate dan Trust in inluencer terhadap 

Brand engagement, diperoleh nilai F hitung sebesar 91,195> F tabel 2,69 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini berarti bahwa H0 ditolak dan H4 dapat diterima, 

sehingga secara simultan konten kreatif, engagement rate dan Trust in inluencer berpengaruh 

signifikan terhadap brand engagement. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi konten kreatif, 

engagement rate dan trust in inluencer maka akan meningkatkan brand engagement produk 

Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar, begitu juga sebaliknya semakin rendah konten 

kreatif, engagement rate dan trust in inluencer maka akan menurunkan Brand engagement 

produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar.  
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4. KESIMPULAN  

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya maka diperoleh 

simpulan sebagai berikut: 

1. Konten kreatif berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand engagement produk 

Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar. Hal ini berarti bahwa semakin baik konten 

kreatif maka akan meningkatkan brand engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen 

Z Kota Denpasar. 

2. Engagement rate berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand engagement produk 

Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar. Hal ini berarti bahwa semakin baik 

engagement rate maka akan meningkatkan brand engagement produk Glad2Glow di 

Kalangan Gen Z Kota Denpasar. 

3. Trust in inluencer berpengaruh positif dterhadap brand engagement produk Glad2Glow di 

Kalangan Gen Z Kota Denpasar. Hal ini berarti bahwa semakin baik trust in inluencer 

maka akan meningkatkan brand engagement produk Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota 

Denpasar.  

4. Konten kreatif, engagement rate dan trust in inluencer secara bersama - sama memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap brand engagement produk Glad2Glow di Kalangan 

Gen Z Kota Denpasar. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi konten kreatif, engagement 

rate dan trust in inluencer maka akan meningkatkan brand engagement produk 

Glad2Glow di Kalangan Gen Z Kota Denpasar. 
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