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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing, customer engagement, dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan merek Glad2Glow pada konsumen Gen Z di Ciputat. Pendekatan yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner daring untuk menjangkau responden dalam jumlah besar secara 

efisien. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pendekatan Hair et al. dengan minimal 5 hingga 10 kali jumlah indikator, yaitu 

antara 80 hingga 160 responden. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin, dan data yang diperoleh diuji 

validitas dan reliabilitasnya sebelum dilakukan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000, serta 

customer engagement juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai signifikansi 0,010. Namun, hasil uji t menunjukkan 

bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t sebesar 0,771 dan signifikansi 

0,443 (p > 0,05). Kontribusi ketiga variabel independen terhadap keputusan pembelian sebesar 54,7% berdasarkan nilai R². 

Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek 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. 

Kata kunci: Content Marketing, Customer Engagment, Brand Trust, Keputusan Pembelian

1. Latar Belakang 

Persaingan pada era pemasaran digital sangat ketat sehingga membutuhkan konten yang terintegrasi dengan 

platform media sosial. Content marketing dapat membangun kesadaran merek dan menciptakan kedekatan 

emosional dengan konsumen dapat dilakukan dengan memberikan informasi relevan dan bernilai, serta konsisten 

(Prayogi et al., 2023). Selanjutnya, customer engagement juga sangat penting dan berperan terhadap keputusan 

pembelian (Azizah, 2025). Dalam konteks ini, customer engagement mengacu pada interaksi aktif antara 

konsumen dan merek, yang memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan rasa keterikatan konsumen 

terhadap produk atau layanan. Penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen, 

semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian (Brodie et al., 2011). Oleh karena itu, strategi 

pemasaran digital yang mendorong partisipasi aktif konsumen di media sosial menjadi kunci untuk meningkatkan 

keputusan pembelian. 

Disamping content marketing dan customer engagement, terdapat variabel pemasaran digital lainnya yang sangat 

menarik untuk dianalisis dan diteliti dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian, yaitu brand trust. Hal ini 

sejalan dengan pandangan Hasibuan dan Wahyuni (2023), bahwa brand trust berperan sangat penting dalam 

membangun strategi pemasaran digital untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Brand trust atau kepercayaan 

merek mengacu pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut dapat memenuhi harapan mereka secara 

konsisten dan transparan. Merek yang dapat membangun kepercayaan dengan konsumen cenderung memiliki 

pelanggan yang setia dan berpotensi menghasilkan pembelian berulang. Penelitian sebelumnya juga 

mengungkapkan bahwa brand trust berfungsi sebagai mediator dalam proses keputusan pembelian, di mana 

konsumen yang mempercayai merek lebih cenderung untuk memilih produk dari merek tersebut meskipun ada 

pilihan produk dari merek lain yang lebih murah atau lebih baru (Ramadhan et al., 2025). 

Namun, meskipun ketiga faktor ini—content marketing, customer engagement, dan brand trust—terlihat sangat 

penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, hasil penelitian yang ada masih menunjukkan variabilitas hasil 
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yang belum bisa digeneralisasi. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa meskipun brand trust memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, di beberapa kasus, faktor lain seperti pengalaman pengguna atau persepsi kualitas 

produk lebih mendominasi (Dewi dan Rusminah, 2025). Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 

mengidentifikasi sejauh mana kombinasi antara content marketing, customer engagement, dan brand trust 

mempengaruhi keputusan pembelian dalam konteks yang berbeda, terutama pada industri kecantikan yang sangat 

dipengaruhi oleh faktor emosional dan sosial. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menggali hubungan 

antara ketiga variabel ini dan memberikan wawasan yang lebih mendalam bagi para pemasar dalam merancang 

strategi pemasaran digital yang lebih efektif, khususnya dalam menarik konsumen dari kalangan Gen Z. 

Selanjutnya, penting untuk memahami bagaimana masing-masing variabel tersebut bekerja secara bersamaan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Beberapa studi menyarankan bahwa content marketing yang disertai 

dengan customer engagement yang tinggi dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek dan akhirnya 

mendorong pembelian (Syamsuddin et al., 2025). Namun, terdapat pula pandangan yang menyebutkan bahwa 

meskipun content marketing berhasil menarik perhatian konsumen, tanpa adanya interaksi yang bermakna atau 

tanpa dibarengi dengan brand trust yang kuat, keputusan pembelian cenderung tidak tercapai. Hal ini menunjukkan 

bahwa dalam upaya mencapai konversi pembelian, tidak cukup hanya mengandalkan satu faktor saja, melainkan 

harus ada keseimbangan antara berbagai elemen dalam strategi pemasaran digital yang diterapkan. 

Beberapa penelitian menunjukkan hasil yang belum dapat digeneralisir terkait content marketing, customer 

engagement, dan brand trust terhadap keputusan pembelian (Handayani dan Setyawan, 2022; Yuliana dan 

Permata, 2023). Dengan demikian penelitian ini mengarah pada hubungan yang spesifik atas variabel content 

marketing, customer engagement, brand trust dan keputusan pembelian sebagai peran utama dari konsep 

pemasaran digital. Selanjutnya tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh content marketing, 

customer engagement, dan brand trust terhadap keputusan pembelian, dalam konteks pengetahuan pemasaran 

digital, untuk produk kecantikan Merk Glad2Glow pada kosumen Gen Z di Ciputat. 

2. Metode Penelitian 

Jenis Penelitian dan Sampel Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif, yaitu menguji pengaruh antar variabel-variabel yang diteliti. Data yang 

diolah adalah data primer yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner daring (online) kepada responden. untuk 

memudahkan peneliti menjangkau responden dalam jumlah besar secara efisien (Sugiyono (2017)). 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada pendekatan Hair et al.,(2021) yang menyarankan 

bahwa jumlah responden minimal adalah 5 hingga 10 kali jumlah indikator variabel. Jumlah indikator pada 

penelitian ini sebanyak 16 butir, sehingga sampel minimum yang diperlukan berkisar antara 80 hingga 160 

responden. Selanjutnya instrumen untuk mengukur variabel menggunakan skala Likert lima poin, yaitu mulai dari 

1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju), sesuai standar pengukuran sikap dalam penelitian sosial kuantitatif.  

Sebelum analisis regresi berganda dilakukan, data diuji terlebih terlebih dahulu dengan uji validitas dan reliabilitas 

untuk meyakinkan bahwa instrumen mampu mengukur apa yang seharusnya diukur dan menghasilkan data yang 

konsisten (Hair et al.,2021). 

Selanjutnya untuk menguji pengaruh langsung antara variabel independen terhadap variabel dependen, digunakan 

analisis regresi linier berganda. Kemudian peneliti juga mengukur pengaruh simultan variabel bebas terhadap 

variabel terikat (Wijayanti et al., 2021). Analisis dilakukan menggunakan perangkat lunak statistik SPSS versi 29. 

Kerangka Pemikiran dan Hipotesis 

Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian Zahra (2024) mengemukakan bahwa strategi content marketing secara langsung meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen Gebcell di media sosial TikTok, melalui fitur share, like, dan komentar. 

Selanjutnya Syamsuddin et al. (2025), menyampaikan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen Kedai Kopi, yang ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,347 dan 

nilai t hitung 2,842 dan nilai p-valuenya = 0,005 (p < 0,05). Kemudian Romadhon et al., (2025), penelitiannya 

menghasilkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Gen Z pengguna TikTok, dengan koefisien regresi sebesar 0,464, nilai t sebesar 4,857, dan tingkat 

signifikansi p = 0,001. Tiga hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa content marketing yang terarah dan 

interaktif sebagai faktor utama yang membentuk niat untuk melakukan keputusan pembelian konsumen, terutama 

untuk platform digital. 
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Pengaruh Customer Engagment Terhadap Keputusan Pembelian 

Beberapa hasil penelitian menghasilkan bahwa customer engagement dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Dampak tersebut bergantung dari konteks dan kualitas hubungan konsumen yang 

dibangunnya. Santoso et al., (2025) menemukan bahwa interaksi melalui media sosial TikTok—seperti likes, 

komentar, dan live streaming—berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z di Shop 

Tokopedia. Selanjutnya penelitian Ulumi et al., (2025), menemukan bahwa customer engagement berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee, dengan nilai signifikansi 0,035. Kemudian, 

Blessa dan Indriani (2022) hasil penelitiannya melengkapi bahwa keterlibatan konsumen melalui platform Shopee 

Live berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian Dewi dan Rusminah (2025) menghasilkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk JPStar, dengan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (2,658 >1,984) dan nilai 

signifikansi < 0,05. Selanjutnya Nurhafizah et al. (2025), menyatakan bahwa brand trust dapat meningkatkan 

pembelian dalam konteks live TikTok Shop. Kemudian Saraswati (2025) mengemukakan bahwa brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik Wardah di Denpasar, dengan nilai t 

hitung lebih besar dari t tabel (2,232 > 1,96) dengan nilai p-value 0,028 < 0,05. Diperkuat dengan hasil penelitian 

Sari et al. (2025) yang disampaikan dalam seminar nasional bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk cushion Skintific di Shopee, dengan nilai t hitung sebesar 7,597 

yang lebih besar dari nilai t tabel 1,658, pada nilai signifikansi 0,000. Sehingga, keempat hasil penelitian ini secara 

konsisten menekankan pentingnya membangun kepercayaan merek (brand trust) dalam menggunakan strategi 

pemasaran untuk mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan uraian hasil penelitian tersebut, maka dapat bentuk kerangka pemikiran sebagai gambaran model 

terhubungkannya antara variabel-variabel yang diteliti yaitu konten marketing, customer engagement, dan brand 

trust sebagai variabel independen yang berpengaruh terhadap Keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 

Untuk lebih jelasnya seperti terkerangkakan dalam gambar 1 

  
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis penelitiannya, diusulkan sebagai berikut: 

H1:  Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H2:  Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H3: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  

3. Hasil dan Diskusi 

Hasil penelitian ini mengemukakan beberapa bagian penting terkait analisis data yang dilakukan yaitu: uji 

validitas, uji reliabilitas, uji koefisien korelasi, dan koefisien determinasi, serta uji t untuk melihat apakah hipotesis 

diterima atau ditolak, dengan hasil sebagai berikut: 

Uji validitas dilakukan unyuk mengetahui apakah alat ukur (indikator) dapat mengukur apa yang seharusnya 

diukur, dengan membandingka nilai r hitung dengan nilai r kriterianya (0.5), dengan hasil seperti pada tebel 1.  

Tabel 1. Uji Validitas 

Indikator Nilai Validitas Kriteria Validitas Keterangan 

X1_1 0.72 > 0.50 Valid 

X1_2 0.72 > 0.50 Valid 

X1_3 0.72 > 0.50 Valid 
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Indikator Nilai Validitas Kriteria Validitas Keterangan 

X1_4 0.72 > 0.50 Valid 

X2_1 0.94 > 0.50 Valid 

X2_2 0.85 > 0.50 Valid 

X2_3 0.95 > 0.50 Valid 

X2_4 0.95 > 0.50 Valid 

X3_1 0.71 > 0.50 Valid 

X3_2 0.74 > 0.50 Valid 

X3_3 0.73 > 0.50 Valid 

X3_4 0.74 > 0.50 Valid 

Y1_1 0.91 > 0.50 Valid 

Y1_2 0.94 > 0.50 Valid 

Y1_3 0.94 > 0.50 Valid 

Y1_4 0.94 > 0.50 Valid 

Sumber : Data primer, diolah 2025 

Berdasarkan tabel 1 tersebut, tentang hasil uji validitas, maka semua indikator masing-masing variabel yang diteliti 

memiliki nilai r hitung lebih besar dari 0.5 (r > 0.5) Hair et al., (2021), yang berarti bahwa semua indikator variabel 

penelitian dinyatakan valid yang menggambarkan indikator dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Selanjutnya hasil pengujian reliabilitas seperti disajikan pada tabel 2 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Kriteria Reliabilitas Keterangan 

X1 0.814 > 0.7 Reliabel 

X2 0.798 > 0.7 Reliabel 

X3 0.822 > 0.7 Reliabel 

Y1 0.793 > 0.7 Reliabel 

Sumber: Data primer, diolah 2025 

Berdasarkan tabel 2 hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai bahwa Croanbach’s Alpha untuk empat variabel yang 

diteliti adalah lebih besar dari 0.7 (> 0.70), sesuai dengan persyaratan reliabilitas dari Hair et al.,(2019). Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini realibel atau memiliki keajegan 

dalam penelitian.  

Selanjutnya hasil pengujian regresi linier berganda, disajikan untuk mengetahui nilai koefisien korelasi untuk 

membangun persamaan regresinya, seperti pada tabel 3 

Gambar 3 Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

 Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

1  B Std. Error Beta 

 (Constant) 2.819   

 Content Marketing 0.361 1.186 1.516 

 Consumer Engagement 0.229 0.540 1.781 

 Brand Trust 0.271 0.600 2.311 

Sumber: Data primer, diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji tersebut, maka persamaan regresinya dapat sebagai berikut:  Y = a+bx1+bx2+bx3+ e, dengan 

angka tertulis: Y = 2.819 + 0.316X1 + 0.229X2 + 0.271X3. Konstanta 2.819 menggambarkan bahwa nilai Y ketika 

variabel independen bernilai nol, adalah sebesar 2.819. Pada hasil seperti ini dapat dikatakan pula bahwa nilai 

keseluruhan variabel content marketing, customer engagement, dan band trust berpengaruh kecil terhadap 

keputusan pembelian. Pada nilai koefisien 0.361 mengandung pengertian bahwa setiap kenaikan satu satuan 

content marketing, maka akan meningkatkan nilai Y (keputusan pembelian) sebesar 0.361satuan. Selanjutnya  nilai 

koefisien customer engagment sebesar 0.229, dan nilai customer trust sebesar 0.271 menggambarka bahwa 

keterlibatan pelanggan dan kepercayaan konsumen berpengaruh sangat lemah terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 
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Selanjutnya dapat kita lihat juga hasil pengujian koefisien determinasi seperti pada tabel 4 

Tabel 4. Nilai Koefisien Determinasi 

Model Summary b 

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

1 0.549 0.548 0.547 19.40 

Sumber: Data primer, diolah 2025 

Berdasarkan tabel 4 koefisien determinasi menunjukan bahwa R-Square sebesar 0.547. sehingga dapat dikatakan  

bahwa kontribusi content marketing, customer engagment, dan Brand Trust terhadap keputusan pembelian adalah 

sebesar 54,7%  dan selebihnya  45.3% Keputusan pembelian dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Kemudian sangat penting juga melakukan pengujian t statistik, yang hasilnya untuk menguji hipotesis yang kita 

ajukan, dan hasilnya dapat dilihat pada tabel 5 

Tabel 5, Hasil Pengujian t statistik 

Coefficients 

Model  t t tabel Sig. 

1 Constanta) 1.936 df=100-3-1= 96 0.050 

 Content marketing 5.614 = t (α, df) = 0.05; 96 0.000 

 Customer Engagment 2.561 t tabel = (1.986) 0.010 

 Brand trust 0.771  0.443 

Sumber: data primer, diolah 2025 

 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4 tersebut, maka dapat diketahui bahwa: 

1)  Nilai t hitung content marketing t = 5.614, dan nilai signifikansi adalah 0.056. Sehingga  dengan t hitung > t 

tabel (5.614 > 1.985 dan 0.000 < 0.05 maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya bahwa content marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

2)  Nilai t hitung customer engagment adalah t = 2.561, dan nilai signifikansinya adalah 0.010. dengan demikian t 

hitung lebih besar dari t tabel (2.561 > 1.985 dan 0.010 < 0.05 maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya bahwa 

customer engagment berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

3) Nilai t hitung brand trust adalah 0.771 dan nilai signifikansinya adalah 0.443, sehingg t hitung lebih kecil dari 

t tabel (0.771 < 1.985 dan nilai signifikansinya lebih besar dari 0.05 (0.443 > 0.05), dengan demikian bahwa 

H0 diterima dan H1 ditolah, artinya bahwa brand trust tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

Diskusi 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Syamsuddin et al. 

(2025), dan Romadhon et al., (2025), bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Gen Z., pengguna TikTok.  

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis mengenai customer engagment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen, sesuai dengan hasil penelitiannya Santoso et al., (2025), dan Ulumi et al., (2025), 

serta Blessa dan Indriani (2022) yang secara general bahwa customer engagment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Untuk pengujian brand trust, diperoleh hasil bahwa brand trust tidak berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

konsumen. Hasil penelitian ini tidak mendukung hasil penelitiannya Dewi dan Rusminah (2025) dan Saraswati 

(2025), serta Sari et al. (2025) yang secara general dapat disampaikan bahwa brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan pembelian.  

Beberapa alasan brand trust tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena beberapa konsumen produk 

kecantikan lebih mengutamakan perceived quality, harga, tren sosial, dan pengaruh influencer dibandingkan 

dengan kepercayaan pada merek (Putri & Haryanto, 2020). Disamping itu konsumen juga cenderung mencoba 

berbagai merek baru berdasarkan rekomendasi dan ulasan online daripada bergantung pada satu merek yang 

dipercaya (Tjiptono, 2019). Sehingga walaupun brand trust sangat penting namu pengaruhnya akan menjadi lemah 

apabila variabel emosional dan sosial lebih dominan dalam persepsi konsumen terhadap nilai produk.  
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4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa content marketing dan customer engagement berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan merek Glad2Glow pada konsumen Gen Z 

di Ciputat. Artinya, strategi pemasaran digital yang menekankan pada kualitas konten dan interaksi dengan 

konsumen terbukti efektif dalam mendorong keputusan pembelian. Sebaliknya, brand trust tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan, yang mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap merek belum menjadi faktor utama 

dalam pengambilan keputusan pembelian di kalangan Gen Z. Hal ini menunjukkan adanya pergeseran perilaku 

konsumen muda yang lebih responsif terhadap daya tarik konten dan keterlibatan emosional daripada loyalitas 

merek. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk lebih fokus pada optimalisasi konten digital dan peningkatan 

keterlibatan konsumen dalam strategi pemasaran, daripada hanya membangun citra kepercayaan merek secara 

tradisional. Temuan ini juga menjadi dasar penting bagi penelitian lanjutan yang dapat mengeksplorasi faktor-

faktor lain di luar brand trust yang memengaruhi keputusan pembelian pada segmen pasar yang sama. 
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