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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh efektivitas konten pemasaran di media sosial 

yang meliputi kualitas informasi, daya tarik emosional, keaslian konten, konsistensi merek, dan 

relevansi audiens terhadap brand trust pada Generasi Z di Kota Mataram baik secara parsial 

maupun simultan serta untuk mengetahui variabel yang paling dominan. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dari 120 

responden Gen Z yang aktif menggunakan media sosial, analisis data yang digunakan meliputi uji 

validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik di antaranya uji normalitas dilakukan menggunakan 

Kolmogorov-Smirnov, uji multikolinearitas dianalisis melalui nilai tolerancex dan VIF, uji 

heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser, analisis regresi linier berganda, uji parsial 

dan simultan, uji koefisien determinasi dan uji beta untuk mengetahui varibel yang paling 

dominan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel efektivitas konten pemasaran di media 

sosial yang meliputi kualitas informasi, daya tarik emosional, keaslian konten, konsistensi merek, 

dan relevansi audiens terhadap brand trust pada Generasi Z di Kota Mataram berpengaruh secara 

parsial dan simultan serta varibel kualitas informasi merupakan variabel yang paling dominan 

mempengaruhi brand trust pada Generasi Z di Kota Mataram. 

Kata kunci: Brand Trust, Efektivitas Konten, Pemasaran Media Sosial, Generasi Z, 

Mataram 

 

PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi kanal utama dalam strategi pemasaran 

global. Menurut laporan Statista (2024), lebih dari 4,9 miliar orang di seluruh dunia aktif 

menggunakan media sosial, menjadikannya salah satu platform paling berpengaruh dalam 

membentuk persepsi terhadap merek (brand perception). Konten pemasaran di media sosial kini 

telah berevolusi dari sekadar promosi satu arah menjadi komunikasi dua arah yang bersifat 

interaktif, emosional, dan berorientasi pengalaman. Berbagai format konten seperti visual, video 

pendek, hingga cerita interaktif telah terbukti memainkan peran penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen terhadap merek (brand trust), terutama di kalangan generasi muda yang 

secara digital sangat adaptif. 
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Fenomena global ini juga tercermin nyata di Indonesia. Menurut Data Reportal (2024), 

pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai 181 juta orang, dengan durasi rata-rata 

penggunaan harian selama 3 jam 18 menit. Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, 

merupakan kelompok yang paling aktif dan responsif terhadap konten digital. Mereka 

menunjukkan preferensi tinggi terhadap konten yang autentik, emosional, dan relevan secara 

personal. Survei Nielsen Indonesia (2023) mengungkapkan bahwa 72% Gen Z Indonesia lebih 

mempercayai merek yang konsisten menyajikan konten bermakna di media sosial. Fakta ini 

menekankan pentingnya strategi konten yang efektif sebagai sarana untuk membangun dan 

mempertahankan brand trust di segmen konsumen Gen Z. 

Di berbagai kota besar seperti Jakarta, Surabaya, Yogyakarta, hingga Mataram, pelaku 

bisnis lokal maupun nasional mulai mengadaptasi strategi pemasaran digital mereka guna menarik 

perhatian Gen Z melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube Shorts. Namun, tidak 

semua brand memiliki pemahaman mendalam mengenai elemen konten apa saja yang efektif 

dalam membangun kepercayaan konsumen. Masih banyak pelaku usaha yang berfokus pada 

konten promosi konvensional tanpa memperhatikan nilai emosional, keaslian, dan relevansi yang 

diharapkan audiens Gen Z. Akibatnya, meskipun intensitas publikasi tinggi, keterlibatan audiens 

sering kali rendah. 

Hasil observasi awal terhadap 20 akun brand lokal di Instagram dan TikTok di wilayah 

Mataram menunjukkan bahwa meskipun frekuensi unggahan cukup tinggi, tingkat engagement 

masih rendah (kurang dari 1,5%). Komentar-komentar yang muncul pun cenderung 

mempertanyakan kualitas produk atau meragukan keaslian testimoni, yang mencerminkan 

rendahnya kepercayaan konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa tingginya aktivitas konten 

tidak serta merta menghasilkan brand trust, terutama di kalangan Gen Z yang kritis dan selektif 

dalam menyikapi informasi digital. 

Sejumlah studi sebelumnya telah menegaskan pentingnya kualitas konten dalam 

membangun kepercayaan terhadap merek. Lou dan Yuan (2019) menyatakan bahwa konten yang 

memiliki nilai informatif dan emosional tinggi cenderung lebih efektif dalam membangun brand 

trust. Di konteks Indonesia, penelitian oleh Pratiwi dan Handayani (2022) juga menemukan bahwa 

keaslian konten dan interaksi sosial di media sosial berkontribusi signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Namun demikian, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada generasi 

milenial, bukan Gen Z. Oleh karena itu, kajian yang secara spesifik mengupas hubungan antara 

efektivitas konten pemasaran dan brand trust di kalangan Gen Z masih sangat terbatas. 

Lebih lanjut, belum banyak penelitian yang secara eksplisit mengeksplorasi kontribusi 

masing-masing elemen efektivitas konten seperti kualitas informasi, daya tarik emosional, 

keaslian, konsistensi merek, dan relevansi audiens terhadap brand trust dalam konteks Generasi Z 

Indonesia. Kesenjangan ini menunjukkan pentingnya studi yang lebih mendalam dan terfokus, 

terutama dengan pendekatan kuantitatif yang mampu mengukur sejauh mana variabel-variabel 

tersebut memengaruhi pembentukan brand trust secara empiris. 

Meskipun penggunaan media sosial sebagai saluran pemasaran digital telah meluas di 

kalangan pelaku usaha, khususnya di Kota Mataram, efektivitas konten dalam membangun brand 

trust di kalangan Generasi Z masih menjadi persoalan yang kompleks. Banyak brand lokal gencar 

melakukan publikasi konten di platform seperti Instagram dan TikTok, namun tidak diiringi 

dengan tingkat keterlibatan audiens yang memadai. Hasil observasi awal menunjukkan bahwa 

engagement rate masih rendah, dan terdapat keraguan dari konsumen terhadap kualitas dan 

keaslian konten yang disajikan. Permasalahan ini mengindikasikan bahwa intensitas unggahan 

tidak selalu sejalan dengan keberhasilan dalam membangun kepercayaan merek. Selain itu, masih 
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minimnya pemahaman pelaku usaha terhadap elemen konten yang efektif seperti kualitas 

informasi, daya tarik emosional, keaslian, konsistensi merek, dan relevansi audiens menyebabkan 

strategi pemasaran digital tidak sepenuhnya optimal. Lebih lanjut, kajian-kajian sebelumnya 

belum secara eksplisit mengidentifikasi kontribusi masing-masing elemen konten terhadap brand 

trust secara kuantitatif di kalangan Gen Z, khususnya dalam konteks lokal seperti Mataram.  

Untuk mengisi kekosongan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan teoretis dari 

Elaboration Likelihood Model (ELM) yang dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo (1986). Model 

ini menjelaskan bahwa efektivitas pesan dapat memengaruhi pembentukan sikap dan kepercayaan 

melalui dua jalur: jalur sentral yang menitikberatkan pada kualitas konten, dan jalur periferal yang 

lebih menekankan pada elemen visual dan emosional. Dalam konteks media sosial, teori ini sangat 

relevan untuk memahami bagaimana Generasi Z merespons dan membentuk kepercayaan terhadap 

merek berdasarkan kualitas konten pemasaran yang mereka konsumsi. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dan praktis. Secara teoretis, 

studi ini menawarkan model konseptual yang menjelaskan hubungan antara efektivitas konten 

pemasaran media sosial dan brand trust dengan fokus pada karakteristik Generasi Z. Secara 

empiris, penelitian ini memberikan bukti berbasis data dari konteks lokal di kota Mataram, yang 

selama ini masih jarang menjadi fokus kajian pemasaran digital. Hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat menjadi rujukan strategis bagi pelaku usaha lokal dalam menyusun konten 

pemasaran yang lebih relevan, otentik, dan efektif dalam membangun kepercayaan di kalangan 

Gen Z.  

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah diuraikan, maka dirumuskan tujuan 

penelitian sebagai berikut: (1) Menganalisis pengaruh efektivitas konten pemasaran di media sosial 

yang meliputi kualitas informasi, daya tarik emosional, keaslian konten, konsistensi merek, dan 

relevansi audiens terhadap brand trust pada Generasi Z, (2) Mengidentifikasi elemen konten 

pemasaran yang paling berpengaruh dalam membentuk brand trust di kalangan Gen Z. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. 

Pendekatan ini dipilih untuk menguji secara empiris pengaruh efektivitas konten pemasaran di 

media sosial terhadap brand trust pada Generasi Z. Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti 

menguji hipotesis secara sistematis melalui pengukuran variabel dan analisis statistik (Creswell, 

2014). 

Sejalan dengan pendekatan tersebut, Populasi dalam penelitian ini adalah individu dari 

Generasi Z (lahir antara tahun 1997–2012) yang aktif menggunakan media sosial seperti 

Instagram, TikTok, atau YouTube dan mengikuti minimal satu akun brand lokal atau nasional. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria: (1) 

Berusia antara 18–27 tahun, (2) Aktif menggunakan media sosial minimal 1 jam per hari dan (3) 

Pernah berinteraksi atau mengikuti konten pemasaran dari suatu brand di media sosial dalam 3 

bulan terakhir. Berdasarkan kriteria tersebut, Jumlah sampel yang ditetapkan adalah 120-200 

responden, yaitu 5–10 kali jumlah indikator (Hair et al., 2019). 

Untuk memperoleh data yang relevan, Data dikumpulkan melalui kuesioner daring 

(Google Form) dengan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju). Kuesioner 

terdiri atas dua bagian utama: Efektivitas Konten Pemasaran, dengan indikator yang diadaptasi 

dari studi oleh Ashley dan Tuten (2015), meliputi: kualitas informasi, daya tarik emosional, 

keaslian konten, konsistensi merek, dan relevansi audiens. Brand Trust, dengan indikator yang 
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mengacu pada model Delgado-Ballester (2004), yaitu: keandalan merek, integritas merek, dan niat 

baik terhadap konsumen. 

Setelah data terkumpul, data yang diperoleh dari kuesioner akan dianalisis menggunakan 

perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 26 dengan tahapan analisis sebagai berikut: 

Pertama, dilakukan uji validitas menggunakan teknik korelasi Pearson Product Moment, 

di mana setiap item pernyataan diuji terhadap skor total konstruk. Item dikatakan valid apabila 

nilai r hitung > r tabel (df = n – 2, α = 0,05), dan p-value < 0,05 (Ghozali, 2018). Selanjutnya, 

Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach's Alpha. Suatu konstruk dianggap reliabel jika nilai 

alpha ≥ 0,70, yang menunjukkan konsistensi internal instrumen cukup baik (Sekaran & Bougie, 

2016). 

Sebelum melakukan analisis regresi, dilakukan uji asumsi klasik untuk memastikan 

validitas model regresi. Uji Normalitas dilakukan menggunakan Kolmogorov-Smirnov (untuk n < 

0,050), Uji Multikolinearitas dianalisis melalui nilai Tolerance (>0,10) dan Variance Inflation 

Factor (VIF) (<10). Sementara itu, Uji Heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser, di 

mana data dinyatakan bebas dari heteroskedastisitas jika nilai signifikansi > 0,05. 

Setelah memenuhi asumsi-asumsi dasar tersebut, pengaruh efektivitas konten pemasaran di media 

sosial yang meliputi kualitas informasi (X1), daya tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), 

konsistensi merek (X4), dan relevansi audiens (X5) terhadap brand trust (Y) dianalisis 

menggunakan regresi linier berganda. Model regresi yang digunakan dirumuskan sebagai berikut: 

Y=β0+β1X1+ β2X2+β3X3+β4X4+β5X5+ε  

Di mana: 

Y = Brand Trust 

X1 = Kualitas Informasi 

X2 = Daya Tarik Emosional 

X3 = Keaslian Konten 

X4 = Konsistensi Merek 

X5 = Relevansi Audiens 

β0 = Konstanta 

β1–β5 = Koefisien regresi masing-masing variabel 

ε = Error term 

Pengujian signifikansi dilakukan dengan melihat nilai t-statistik untuk menguji pengaruh 

parsial masing-masing variabel prediktor, dan uji ANOVA (F-test) untuk menguji pengaruh 

simultan seluruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai Adjusted R Square 

digunakan untuk melihat seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variasi dari 

variabel dependen (Brand Trust). 

Dengan demikian, interpretasi dari hasil regresi mencakup Koefisien Determinasi 

(Adjusted R²) Menggambarkan besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel dependen., uji t (pengaruh parsial) jika hasil signifikan jika p-value < 0,05, dan uji 

F (pengaruh simultan) dengan nilai signifikan jika p-value < 0,05, yang secara keseluruhan 

memberikan gambaran tentang kekuatan dan signifikansi hubungan antara efektivitas konten 

pemasaran dan kepercayaan merek dalam konteks Generasi Z. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1  

Hasil Uji Validitas Data 

Varibel Item r-hitung r-tabel p-value Keterangan 

X1 

X1_1 0.85 0.178 0.001 Valid 

X1_2 0.82 0.178 0.001 Valid 

X1_3 0.79 0.178 0.001 Valid 

X2 

X2_1 0.78 0.178 0.001 Valid 

X2_2 0.81 0.178 0.001 Valid 

X2_3 0.76 0.178 0.001 Valid 

X3 

X3_1 0.83 0.178 0.001 Valid 

X3_2 0.80 0.178 0.001 Valid 

X3_3 0.84 0.178 0.001 Valid 

X4 

X4_1 0.77 0.178 0.001 Valid 

X4_2 0.79 0.178 0.001 Valid 

X4_3 0.75 0.178 0.001 Valid 

X5 

X5_1 0.80 0.178 0.001 Valid 

X5_2 0.82 0.178 0.001 Valid 

X5_3 0.78 0.178 0.001 Valid 

Y 

Y_1 0.72 0.178 0.001 Valid 

Y_2 0.75 0.178 0.001 Valid 

Y_3 0.78 0.178 0.001 Valid 

Y_4 0.74 0.178 0.001 Valid 

Y_5 0.71 0.178 0.001 Valid 

Y_6 0.76 0.178 0.001 Valid 

Y_7 0.73 0.178 0.001 Valid 

Y_8 0.77 0.178 0.001 Valid 

Y_9 0.70 0.178 0.001 Valid 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan hasil analisis data pada tabel 1 di atas menunjukkan nilai r hitung lebih besar 

dari r-tabel, artinya semua item masing-masing instrumen dinyatakan valid. Sedangkan untuk uji 

reliabilitas dapat dilihat pada tabel 2 di bawah ini: 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas Data 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kualitas Informasi (X1) 0.89 Reliabel (α ≥ 0.70) 

Daya Tarik Emosional (X2) 0.86 Reliabel 

Keaslian Konten (X3) 0.88 Reliabel 

Konsistensi Merek (X4) 0.85 Reliabel 

Relevansi Audiens (X5) 0.87 Reliabel 

Brand Trust (Y) 0.92 Reliabel 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan hasil analisis data pada tabel 2 di atas menunjukkan bahwa Cronbach’s Alpha 

lebih besar dari 0.70, artinya variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 
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Uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikoleniaritas, dan uji 

heteroskedastisitas dapat di lihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 3 

Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov) 

Kolmogorov-Smirnov Statistic df Sig. (p-value) 

Residual 0.072 120 0.200 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan tabel 3 di atas bahwa uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

menunjukkan nilai 0.200 > 0.05, artinya data di atas berdistribusi normal. 

Sedangkan untuk uji multikoleniaritas dapat dilihat pada tabel 4 di bawah ini: 

Tabel 4 

Hasil Uji Multikoleniaritas 

Variabel Tolerance VIP Keterangan 

Kualitas Informasi (X1) 0.82 1.22 Tidak ada multikolinearitas 

Daya Tarik Emosional (X2) 0.78 1.28 Tidak ada multikolinearitas 

Keaslian Konten (X3) 0.85 1.18 Tidak ada multikolinearitas 

Konsistensi Merek (X4) 0.80 1.25 Tidak ada multikolinearitas 

Relevansi Audiens (X5) 0.83 1.20 Tidak ada multikolinearitas 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan tabel 4 di atas menunjukkan bahwa nilai Tolerance lebih besar dari 0.10 dan 

nilai VIF lebih kecil dari 10.00 artinya tidak terjadi multikoleniaritas. Sedangkan untuk uji 

heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel 5 di bawah ini:  

 

Tabel 5 

Hasil Uji Heteroskedastisitas (Glejser) 

Variabel Sig. (p-value) 

Kualitas Informasi (X1) 0.345 

Daya Tarik Emosional (X2) 0.678 

Keaslian Konten (X3) 0.512 

Konsistensi Merek (X4) 0.201 

Relevansi Audiens (X5) 0.876 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan tabel 5 di atas menunjukkan bahwa nilai masing-masing variabel lebih besar 

dari 0.05 artinya tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 6 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .345 .123 - 2.805 .006 

Kualitas Informasi .234 .045 .256 5.200 .000 

Daya Tarik Emosional .196 .039 .212 5.077 .000 

Keaslian Konten .187 .042 .201 4.452 .000 

Konsistensi Merek .165 .038 .178 4.342 .000 

Relevansi Audiens .123 .041 .132 3.000 .003 

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 
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Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda dapat disusun persamaannya yaitu Y = 

0.345 + 0.234X1 + 0.196X2 + 0.187X3 + 0.165X4 = 0.123X5, hal tersebut menggambarkan bahwa 

jika X1, X2, X3, X4 dan X5 bernilai 0, maka nilai Y diperkirakan sebesar 0.345, jika nilai X1 naik 

1 satuan dan X2, X3, X4, X5 tetap, maka Y akan bertambah sebesar 0.234, begitu juga sebaliknya. 

Jika X2 naik 1 satuan dan X1, X3, X4, X5 tetap, maka Y akan bertambah sebesar 0.196, dan begitu 

juga sebaliknya. Jika nilai X3 naik 1 satuan dan X1, X2, X4, X5 tetap maka Y akan bertambah 

sebesar 0.187, begitu juga sebaliknya. Jika nilai X4 naik 1 satuan dan X1, X2, X3, X5 tetap, maka 

Y akan bertambah sebesar 0.165, begitu juga sebaliknya. Jika nilai X5 naik 1 satuan dan X1, X2, 

X3, X4 tetap, maka Y akan bertambah sebesar 0.123, begitu juga sebaliknya. 

Berdasarkan tabel 6 di atas menunjukkan hasil uji t untuk variabel kualitas informasi (X1), daya 

Tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), konsistensi merek (X4) dan relevansi audiens (X5) 

secara parsial memiliki nilai signifikansi di bawah 0.05, artinya semua variabel berpengaruh secara 

parsial terhadap brand trust (Y). 

Sedangkan untuk hasil uji simultan (Anova) dapat di lihat pada tabel 7 di bawah ini: 

Tabel 7 

Uji Simultan (ANOVA) 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 45.678. 5 9.136 74.92 .000b 

Residual 13.892 114 .122   

Total 59.570 119    

Sumber: Data Hasil Analisis SPPS 2025 

Berdasarkan tabel 7 di atas menunjukkan bahwa hasil uji f (simultan) untuk variabel 

kualitas informasi (X1), daya Tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), konsistensi merek (X4) 

dan relevansi audiens (X5) memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05, artinya kualitas 

informasi (X1), daya Tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), konsistensi merek (X4) dan 

relevansi audiens (X5) berpengaruh secara simultan terhadap brand trust (Y). Dan untuk hasil ujii 

koefisien determinasi menunjukkan nilai sebesar 0.758 atau 75.8%, artinya variabel kualitas 

informasi (X1), daya Tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), konsistensi merek (X4) dan 

relevansi audiens (X5) secara bersama-sama mampu mempengaruhi varibel brand trust (Y), 

sedangkan sisanya 24.2% disebabkan oleh variabel-variabel lain diluar variabel dalam penelitian 

ini. Sementara berdasarkan hasil analisis regresi di atas menunjukkan hasil koefisien beta yang 

paling dominan adalah varibel kualitas informasi (X1). 

Pembahasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand trust. Informasi yang akurat, jelas, dan relevan dalam konten media sosial terbukti 

membentuk persepsi kepercayaan terhadap merek. Hal ini konsisten dengan karakter Generasi Z 

di Mataram yang menunjukkan tingkat literasi digital yang cukup baik, mengingat penetrasi 

penggunaan smartphone dan media sosial seperti Instagram dan TikTok di kalangan remaja dan 

mahasiswa di kota ini semakin meningkat. Temuan ini memperkuat argumen dari Chen dan Barnes 

(2007) serta Lou dan Yuan (2019), yang menyatakan bahwa kualitas informasi menjadi dasar 

pembentukan kepercayaan pada platform digital. Selain kualitas informasi, aspek emosional dalam 

konten juga memainkan peran penting dalam membentuk kepercayaan terhadap merek di kalangan 

Gen Z di Mataram. 

Daya tarik emosional konten memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust. Di Kota 

Mataram, Generasi Z dikenal memiliki kepekaan terhadap isu-isu sosial dan lingkungan yang 
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sering diangkat melalui media sosial oleh merek lokal maupun nasional. Konten yang mampu 

membangkitkan emosi positif, seperti empati, kebanggaan lokal, atau nilai kebersamaan, memiliki 

daya tarik yang kuat bagi mereka. Hal ini sejalan dengan temuan Djafarova dan Bowes (2021) 

yang menegaskan bahwa keterlibatan emosional memperkuat hubungan konsumen dengan merek 

secara psikologis. Lebih jauh lagi, faktor keaslian konten menjadi perhatian utama Generasi Z 

yang mengutamakan transparansi dan kejujuran dalam komunikasi merek. 

Keaslian konten ditemukan sebagai variabel paling dominan memengaruhi brand trust. Hal 

ini mengindikasikan bahwa Generasi Z di Mataram lebih menyukai konten yang transparan, jujur, 

dan mencerminkan nilai-nilai nyata merek dibandingkan dengan konten yang terlalu bersifat 

promosi. Ini sesuai dengan karakter mereka yang cenderung skeptis terhadap iklan konvensional 

dan lebih percaya pada konten yang autentik. Dalam konteks lokal, merek-merek UMKM di 

Mataram yang menyajikan cerita asli tentang proses produksi, nilai budaya lokal, atau tokoh di 

balik usaha cenderung mendapat respons lebih positif. Temuan ini mendukung hasil studi Pratiwi 

dan Handayani (2022) tentang peran keaslian dalam membangun kepercayaan konsumen muda. 

Di samping keaslian, konsistensi dalam menyampaikan pesan dan identitas merek juga terbukti 

krusial dalam mempertahankan kepercayaan audiens digital. 

Konsistensi merek dalam menyampaikan pesan, gaya visual, dan identitas di berbagai 

kanal media sosial juga berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Generasi Z di Mataram yang 

aktif di berbagai platform digital menuntut konsistensi citra dari merek yang mereka ikuti. 

Inkonsistensi dapat menyebabkan kebingungan atau persepsi negatif terhadap profesionalisme 

merek. Merrilees dan Miller (2008) menegaskan bahwa konsistensi merupakan fondasi dalam 

membangun ekuitas merek dan kepercayaan secara berkelanjutan. Terakhir, kesesuaian antara 

konten dan karakteristik audiens menjadi penentu keberhasilan komunikasi merek, terutama dalam 

menjangkau dan mempertahankan loyalitas Gen Z di lingkungan lokal seperti Mataram. 

Relevansi audiens juga memberikan pengaruh signifikan terhadap brand trust. Merek yang 

mampu menyajikan konten yang sesuai dengan kebutuhan, gaya hidup, dan nilai-nilai lokal Gen 

Z di Mataram memiliki peluang lebih besar dalam membangun kepercayaan. Konten yang 

menyentuh isu pendidikan, ekonomi kreatif lokal, hingga gaya hidup sehat sangat diminati oleh 

segmen ini. Sejalan dengan penelitian Turner (2015), relevansi menjadi salah satu komponen 

krusial dalam menciptakan hubungan emosional yang autentik antara merek dan konsumen muda. 

Temuan mengenai pentingnya relevansi audiens ini menjadi bagian dari hasil analisis secara 

simultan, yang menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam model penelitian memberikan 

kontribusi yang signifikan terhadap brand trust. 

Hasil uji F dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas informasi (X1), daya 

tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), konsistensi merek (X4), dan relevansi audiens (X5) 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap brand trust (Y). Nilai signifikansi uji F yang lebih 

kecil dari 0,05 memperkuat hipotesis bahwa efektivitas konten pemasaran media sosial memiliki 

kontribusi yang kuat dalam membentuk kepercayaan merek, khususnya di kalangan Generasi Z di 

Kota Mataram. Hal ini mengindikasikan bahwa pendekatan komunikasi pemasaran yang 

terintegrasi, tidak hanya mengandalkan satu aspek tetapi melibatkan kombinasi kualitas dan 

relevansi konten, mampu menciptakan persepsi positif terhadap merek. Secara konseptual, 

dukungan terhadap hasil ini dapat ditemukan dalam berbagai teori yang menekankan pentingnya 

pendekatan terpadu dalam komunikasi pemasaran dan pembentukan kepercayaan digital. 

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan pendekatan Integrated Marketing 

Communication (IMC) yang menekankan pentingnya sinergi antar elemen komunikasi pemasaran 

untuk membangun brand equity dan trust (Kotler & Keller, 2016). Selain itu, menurut teori Trust 
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Building in E-Commerce dari Gefen et al. (2003), kepercayaan konsumen terhadap merek dibentuk 

melalui paparan informasi berkualitas, emosionalitas pesan, dan kesesuaian antara pesan dengan 

nilai-nilai personal audiens. Implikasi dari teori tersebut tercermin secara praktis dalam dinamika 

pemasaran di Kota Mataram, di mana pelaku bisnis perlu merancang strategi yang sesuai dengan 

preferensi Gen Z yang semakin selektif terhadap konten digital. 

Secara praktis, hasil ini memberikan gambaran bagi para pelaku bisnis di Kota Mataram, 

baik sektor UMKM maupun korporasi, bahwa keberhasilan dalam membangun kepercayaan 

terhadap merek di platform digital memerlukan konsistensi dan kejelasan dalam menyampaikan 

pesan yang relevan dan autentik kepada segmen Gen Z, yang dikenal memiliki preferensi terhadap 

konten yang bermakna dan interaktif. Kekuatan hubungan antarvariabel tersebut diperkuat dengan 

nilai determinasi yang tinggi, menunjukkan besarnya pengaruh kolektif kelima variabel terhadap 

kepercayaan merek. 

Nilai koefisien determinasi sebesar 0,758 atau 75,8% menunjukkan bahwa lima variabel 

independen dalam penelitian ini mampu menjelaskan sebagian besar variasi yang terjadi pada 

brand trust. Dengan kata lain, efektivitas konten pemasaran melalui dimensi kualitas informasi, 

daya tarik emosional, keaslian konten, konsistensi merek, dan relevansi audiens memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepercayaan Generasi Z terhadap suatu merek di media 

sosial. Meskipun demikian, tidak seluruh variabel yang memengaruhi brand trust tercakup dalam 

model ini, sehingga penting untuk mempertimbangkan faktor lain yang juga relevan dengan 

konteks lokal dan perilaku digital Gen Z. 

Adapun sisa 24,2% dari variasi brand trust dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini, 

seperti pengalaman pelanggan, pelayanan pelanggan, reputasi online, ulasan pengguna (user-

generated content), maupun faktor eksternal seperti tren budaya digital dan trust society yang 

sedang berkembang di kalangan anak muda Kota Mataram. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

konten efektif merupakan faktor penting, faktor pendukung lain juga perlu diperhatikan dalam 

strategi pemasaran digital. Dari seluruh variabel yang dianalisis, kualitas informasi muncul sebagai 

faktor dominan, yang perannya sangat penting dalam membentuk persepsi dan kepercayaan 

audiens di media sosial. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel kualitas informasi (X1) 

memiliki nilai koefisien beta tertinggi di antara seluruh variabel bebas, sehingga dapat disimpulkan 

sebagai variabel yang paling dominan memengaruhi brand trust. Kualitas informasi yang 

ditampilkan dalam konten media sosial, seperti keakuratan, kelengkapan, dan keterbaruan, sangat 

menentukan tingkat kepercayaan audiens. Generasi Z di Kota Mataram yang merupakan digital 

native, memiliki kecenderungan untuk memverifikasi informasi secara cepat melalui berbagai 

platform dan cenderung skeptis terhadap konten yang tidak valid atau terkesan manipulatif. 

Dominasi pengaruh kualitas informasi ini turut diperkuat oleh berbagai studi sebelumnya yang 

menyoroti pentingnya informasi yang kredibel dan relevan dalam konteks pemasaran digital. 

Temuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Lou dan 

Yuan (2019), yang menunjukkan bahwa kualitas informasi merupakan salah satu penentu utama 

dalam membentuk persepsi kredibilitas dan kepercayaan terhadap merek. Sementara itu, Choi dan 

Burnes (2020) menambahkan bahwa konten dengan kualitas tinggi dapat meningkatkan perceived 

authenticity, yang secara tidak langsung memperkuat loyalitas dan kepercayaan. Oleh karena itu, 

dalam implementasinya, pelaku usaha di Kota Mataram perlu memperhatikan prinsip-prinsip 

penyajian informasi yang jujur, kontekstual, dan selaras dengan kebutuhan serta budaya lokal Gen 

Z. 
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Secara praktis, pelaku usaha di Kota Mataram harus memprioritaskan kejelasan dan 

transparansi dalam menyajikan informasi, termasuk dalam hal produk lokal, layanan, harga, 

testimoni, serta nilai budaya lokal yang menjadi keunggulan kompetitif. Informasi yang 

disampaikan harus mudah dipahami, relevan dengan kebutuhan lokal, dan konsisten di berbagai 

kanal digital. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian ini 

menghasilkan beberapa simpulan penting sebagai berikut: 

Secara parsial, seluruh variabel independen berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Hasil uji 

t menunjukkan bahwa kualitas informasi (X1), daya tarik emosional (X2), keaslian konten (X3), 

konsistensi merek (X4), dan relevansi audiens (X5) masing-masing memiliki nilai signifikansi < 

0,05. Hal ini memperkuat pentingnya pendekatan komunikasi pemasaran digital yang holistik 

dalam membangun kepercayaan terhadap brand trust. 

Efektivitas konten pemasaran di media sosial yang meliputi kualitas informasi, daya tarik 

emosional, keaslian konten, konsistensi merek, dan relevansi audiens terbukti secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap brand trust Generasi Z di Kota Mataram. Hasil uji F menunjukkan 

nilai signifikansi di bawah 0,05, dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0,758 atau 75,8%. Ini 

mengindikasikan bahwa kelima variabel mampu menjelaskan sebagian besar variasi brand trust, 

sementara sisanya sebesar 24,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Variabel kualitas informasi merupakan faktor dominan yang paling berpengaruh terhadap 

brand trust. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien beta tertinggi dalam hasil analisis regresi linier 

berganda. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten yang akurat, informatif, dan relevan sangat 

menentukan tingkat kepercayaan konsumen Generasi Z di Mataram terhadap suatu merek. 

Kebutuhan akan informasi yang jelas dan dapat dipercaya menjadi karakteristik utama dalam 

pengambilan keputusan mereka di media sosial. 
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