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Abstract: The impact of easy access to the internet by society has resulted in rapid technological
developments. One of the advantages of the advancement of the internet and social media is its
ability as a platform to promote tourist attractions through social networks, as well as utilizing
media to disseminate marketing content and build unique identities as part of personal branding, a
routine commonly carried out by public figures. One of the influential public figures through the
TikTok platform is Pranichia. The data collection method for this research uses an online
questionnaire via Google Form with a Likert Scale. This research is a type of quantitative research
that uses non-probability sampling, especially purposive sampling, and the data is analyzed using
SPSS. The research results show that the independent variables Personal Branding (X1) and Content
Marketing (X2) are related to the dependent variable, Customer Engagement (Y). To find out how
much  influence  the independent variable has on the dependent variable.
Keywords: content marketing, personal branding, internet development, tiktok social media, tourism
sector.

Abstrak: Dampak dari mudahnya akses internet oleh masyarakat mengakibatkan perkembangan
teknologi yang pesat. Salah satu keuntungan dari kemajuan internet dan media sosial adalah
kemampuannya sebagai platform untuk mempromosikan tempat — tempat wisata melalui jejaring
sosial, serta memanfaatkan media untuk menyebarkan konten pemasaran dan membangun identitas
unik sebagai bagian dari personal branding, sebuah rutinitas yang umum dilakukan oleh tokoh
masyarakat. Salah satu tokoh masyarakat yang berpengaruh melalui platform TikTok adalah
Pranichia. Metode pengumpulan data untuk penelitian ini menggunakan kuesioner online melalui
Google Form dengan Skala Likert. Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif yang
menggunakan non-probability sampling, khususnya jenis purposive sampling, dan data dianalisis
menggunakan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel bebas Personal Branding (X1)
dan Content Marketing (X2) terhadap variabel terikat, Customer Engagement (Y). Untuk
mengetahui seberapa pengaruh variabel bebas (Independent) terhadap variabel terikat
(Dependent).

Kata kunci: konten pemasaran, merek pribadi, perkembangan internet, sosial media tiktok, sektor
pariwisata.

I. PENDAHULUAN lainnya dapat mengambil keuntungan dari
basis pengguna internet yang terus
Perkembangan teknologi yang pesat berkembang, untuk mencapai pelanggan
merupakan hasil dari kemudahan akses potensial dan menawarkan solusi digital
internet yang dinikmati oleh masyarakat. (Batee, 2019:314). Selain itu,
Penggunaan internet telah menjadi pertumbuhan pengguna internet juga
kebutuhan primer, karena hampir seluruh menciptakan peluang untuk industri
aspek keseharian dapat dilakukan dengan konten digital, termasuk streaming video,
mudah bagi masyarakat (Adrian dan podcast, dan media sosial. Pendapatan
Meliana, 2022:2). Pelaku industri e- tinggi dari memproduksi konten digital.

commerce, fintech, dan platform digital
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Gambar 1 Konten Kreator Penghasilan Terbesar

di Dunia
Sumber: Forbes (2023)
Gambar 1 fokus Kementerian

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif telah
bergeser ke peluang konten digital sebagai
bagian dari usaha untuk menghidupkan
kembali sektor pariwisata yang terpuruk
karena pandemi Covid-19. Menurut data
dari Badan Pusat Statistik (BPS) tahun

2020, jumlah kunjungan wisatawan
mancanegara pada Januari hingga
Agustus hanya mencapai 3,41 juta,

mengalami penurunan drastis sebesar
68,17% dibandingkan dengan periode
yang sama pada tahun 2019.

Diperkirakan Indonesia mengalami
kerugian devisa sekitar Rp 213 triliun
karena penurunan jumlah wisatawan
mancanegara. Pemerintah juga sedang
melakukan upaya pemulihan sektor
pariwisata dengan berbagai langkah,
termasuk menyediakan dana sebesar Rp
298,5 miliar dari Anggaran Pendapatan
dan Belanja Negara (APBN) Kementerian
Pariwisata dan  Ekonomi  Kreatif
dialokasikan untuk tujuan tersebut.
Pemerintah juga memberikan insentif

kepada agen wisata dan maskapai
penerbangan.
Diperlukan kerjasama antara

Pemerintah, sektor swasta, dan individu
untuk meningkatkan sektor pariwisata di
Indonesia. Salah satu taktik yang
digunakan adalah menggunakan media
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sosial untuk keperluan promosi. Salah
satu keunggulan dari media sosial adalah
sebagai platform untuk mempromosikan
destinasi wisata melalui jejaring sosial
(Nurjanah, 2018:44). Penggunaan
platform ini akan memberikan dampak
yang signifikan pada peningkatan jumlah
pengunjung yang berdampak pada
peningkatan ekonomi masyarakat dan
pemerintah daerah (Andari & Sitepu,
2022:57). Optimalisasi dampak
perekonomian daerah tercipta melalui
jalinan  relasi positif yang terus
berlangsung, sehingga  memberikan
keuntungan jangka panjang (Jannah dan
Meliana, 2022:21). Salah satu cara yang
mudah dilakukan melalui pemanfaatan
sosial media Tiktok.

TikTok diperkenalkan pada bulan
september 2016, Tiktok adalah salah satu
platform dimana pengguna dapat berbagi
berbagai jenis video pendek. Seorang
sosok terkenal yang dianggap
berpengaruh di TikTok disebut seleb
TikTok. cara agar konten yang dibuat
menjadi FYP (For Your Page) diperlukan
profile yang menarik, konten yang
berkarakter dan satu jenis, ide konten
yang unik, mengikuti tren dan konsisten
melakukan /ive TikTok. Dengan cara ini,
akan mudah dikenal banyak orang bahkan
dapat memperoleh keuntungan komersial
melalui endorsement dan royalty. Media
sosial sebagai tempat sharing
membagikan kegiatan atau aktivitas
liburan merupakan karakter konten dari
akun media sosial Pranichia.
Implementasi  terkait konten cukup
berbeda dengan Seleb TikTok lainnya.

Pranichia ~ menyajikan ~ konten
mengenai rekomendasi tempat wisata,
membagikan perjalanan harian saat
traveling hingga estimasi budget liburan.

Peran seorang influencer pada sosial
media Tiktok, merupakan salah satu pihak

yang turut membangkitkan sektor
pariwisata di Indonesia. [Influencer
menjadi sosok yang dianggap dapat

memiliki pengaruh untuk mencapai tujuan
penjualan. Implementasi tersebut serupa
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dengan keberhasilan peran influencer
untuk meningkatkan fraffic pada sosial
media Instagram (Audreansyah dan
Meliana, 2025). Branding merupakan
proses pembangunan citra  merek
Aktivitas branding tidak terbatas pada
produk, layanan, jasa, perusahaan, atau
organisasi saja, tetapi juga dapat
mencakup pembentukan citra diri yang
dikenal sebagai personal branding.

Hubungan dalam personal branding
mendorong partisipasi  aktif dimedia
sosial, yang pada gilirannya akan
mendukung strategi pemasaran dalam
menyesuaikan citra dan target promosi.
Hasil penelitan menunjukkan bahwa
personal branding (influencer) memiliki
dampak signifikan terhadap keterlibatan
di media sosial (Sa’idah, Wulandari dan
Wismiarsi, 2022:103).

Content bertindak sebagai agen
pemasaran yang bertujuan untuk menarik
perhatian pelanggan dan calon konsumen.
Ini adalah strategi untuk meningkatkan
kesadaran produk dikalangan konsumen
dengan menyajikan confent yang menarik
dan membangun keterlibatan konsumen
(Sy’idah dan Jauhari, 2020:156). Pada era
dan media yang sangat memumpuni,
seperti kegiatan membuat konten di media
sosial TikTok.

Dengan dasar informasi tersebut,
peneliti akan menjalankan studi yang
berjudul “Pengaruh Personal Branding
dan  Content  Marketing  terhadap
Customer Engagement.” Dengan
menggunakan pendekatan teori kuantitatif
yang juga mendasari penelitian ini.

II. METODE PENELITIAN

A. Model Konseptual Penelitian

Menggunakan metode penelitian
kuantitatif, melalui penelitian diketahui
Pranichia sebagai content creator di
TikTok yang membangun personal
branding nya. Personal branding adalah
suatu proses pembentukan pandangan dari
masyarakat digunakan dalam suatu
strategi  content  marketing  untuk
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terhubung dengan masyarakat melalui
media sosial TikTok.Tinjauan dari model
konseptual penelitian, pengambilan data
akan menggunakan metode purposive
sampling dan menguji seberapa besar
pengaruh dari personal branding dan
content marketing terhadap customer
engagement seperti pada gambar 2

B. Operasional Variabel

Customer

Engagement

e
¥
b2

o ——————
» .

Gambar 2 Model Konsptual Penelitian
Sumber: Olahan Peneliti (2023)

Variabel yng digunakan dalam

penelitian ini sebagai berikut:

e  Personal Branding (X1)
o (Content Marketing (X2)
e Customer Engagement (Y)

Definisi dari personal branding
merupakan suatu proses di mana individu
membentuk citra atau persepsi yang
dimiliki  oleh  masyarakat tentang
kemampuan, kepribadian, nilai-nilai, dan
bagaimana semua itu dapat disatukan
menjadi  pandangan  positif  dari
masyarakat (Astuti, 2022 : 72-78).

Content Marketing merupakan suatu
pendekatan yang melibatkan penciptaan
dan penyebaran materi yang memiliki
nilai, keunikan, daya tarik, relevansi, dan
konsistensi (lrianto, 2021 : 17). Content
marketing yang dibuat dengan baik, akan
menjadi strategi pemasaran yang tidak
hanya memberikan informasi, tetapi juga
menarik konsumen untuk berinteraksi
(Devanny, Tertia, Afifah dan Meliana,
2022 :61).

Customer engagement terjadi ketika
pelanggan berada dalam tahap evaluasi di
mana mereka mengevaluasi merek dan
membentuk  niat untuk = membeli.
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Umumnya, keputusan pembelian
pelanggan didasarkan pada preferensi
merek, namun terdapat dua faktor

tambahan yang dapat memengaruhi antara
niat pembelian dan keputusan pembelian
(Muchilisin, 2021 : 3)

C. Metode Pengumpulan Data

Cara atau metode dalam
pengumpulan data akan dilakukan peneliti
agar dapat membangun kualitas mutu
yang baik. Penelitian ini menggunakan
kuesioner, suatu metode pengumpulan
data yang melibatkan penyampaian
sejumlah pertanyaan atau pernyataan, baik
yang terstruktur maupun terbuka.

Teknik pengambilan sampel adalah
suatu metode untuk memilih sampel yang
akan dipakai dalam sebuah penelitian.
Sistem teknik sampling terbagi menjadi
dua bagian., yakni :

e  Probablity Sampling
e  Non-probability Sampling

Penulis menggunakan teknik
pengambilan sampel non-probabilitas
melalui metode purposive sampling, yang
merupakan pendekatan untuk menentukan
sampel dengan  mempertimbangkan
faktor-faktor khusus (Sugiyono, 2019 :
138). Dengan demikian penulis akan
mengambil sampel sebanyak 165
responden yang sudah mengikuti akun
TikTok Pranichia dengan kriteria yang
sudah mengikuti minimal lebih dari 3
bulan terakhir.

D. Variabel Dalam Penelitian

Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini terdapat 3, yakni variabel
bebas Personal Branding (x1) dan
Content Marketing (x2). Serta variabel
terikat Customer Engagement (Y).

E. Validitas dan Reliabilitas

1. Uji Validitas
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Tujuan dari uji validtas adalah untuk
menilai apakah suatu item dapat dianggap
relevan atau tidak dengan menguji
signfikansi koefisien korelasi pada tingkat
signifikansi 0,05. Ini berarti bahwa suatu
item dianggap valid jika terdapat korelasi
yang signifikan dengan skor total item.
Dalam penelitan ini, peneliti akan
menerapkan metode uji validitas item
dengan korelasi Pearson (Andrew, 2019 :
41).

2. Reliabilitas

Uji reliabilitas yang digunakan akan
menggunakan rumus Cronbach’s Alpha.
Penelitian akan menggunakan aplikasi
SPSS (Statistical Program for Social
Science). Butir kuesioner dianggap layak
jika Crombach’s Alpha > 0,60 dan dapat
dikatakan tidak layak apabila Cronbach's
Alpha < 0,60 (Andrew, 2019 : 41).

F. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji  normalitas, peneliti akan
menerapkan ~ metodh  Kolmogorov-
Smirnov. Jika nilai signifikansi yang
didapat adalah kurang dari 0,05, maka hal
tersebut menandakan bahwa distribusi
tidak bersifat normal.

2. Uji Multikolinearitas

Dalam uji multikolinearitas, kita
mengevaluasi nilai toleransi dan VIF
(variance inflation factor). Saat nilai VIF
berada di bawah 10 dan nilai toleransi di
atas 0,1, hal tersebut menandakan
absennya multikolinearitas. Sebaliknya,

jika nilai  VIF melebihi 10, itu
menunjukkan keberadaan
multikolinearitas.
3. Uji heteroskedatisitas

Uji  heteroskedatisitas umumnya

Digunakan untuk menilai apakah terdapat
ketidakmerataan varians dari residu di



KALBISIANA: Jurnal Sains, Bisnis dan Teknologi Volume 12, No. 2, Juni 2026

antara pengamatan dalam model regresi.
Kriteria ini digunakan untuk menilai
keberadaan heteroskedatisitas yakni :

e Apabila nilai signifikansi antara
variabel independen dan nilai
residual absolut melebihi 0,05, dapat
disimpulkan bahwa tidak ada
keberadaan heteroskedastisitas.

e Jika ada signifikansi antara variabel
independen dan nilai absolut residual
di bawah 0,05, dapat disimpulkan
bahwa heteroskedastisitas ada.

G. Uji Hipotesis

1. Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier ganda sering
digunakan  ketika  peneliti  ingin
memprediksi atau mengestimasi
perubahan variabel dependent ydengan
Mengoperasikan dua atau lebih variabel
independen sebagai faktor prediktor.

Dalam penelitian ini antara Personal
Branding (X1) dan Content Marketing
(X2), dengan Customer Engagement (Y)
sebagai bentuk dari persamaan regresi.
Rumus dari persamaan regresi linier
berganda yakni :

Y=a+ b1X1 +b2X2
Catatan khusus:

Y = Variabel dependent

a = Nilai Konstanta

X1, X2 = Variabel independet
bl, b2 = Koefisien regresi

2. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) memiliki
kisaran nilai antara 0 hingga 1. Ketika
nilai mendekati angka 1, itu menandakan
bahwa variabel independent hampir
secara penuh menjelaskan variasi dalam
variabel dependent. Dalam penelitian ini,
peneliti akan menganalisis koefisien
determinasi untuk mengetahui nilainya.
Oleh  karena itu, penulis akan
menggunakan rumus sebagai berikut :
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Kd = R*x100%
Catatan khusus :

Kd= Koefisien Determinasi

R2 = Koefisien Korelasi
3.Ujit

Uji t dapat memberikan informasi
tentang pengaruh  parsial  variabel
independen Terhadap variabel dependen.
Nilai ttabel bisa dihitung dengan
menggunakan tabel statistik pada tingkat
sig. 0,05 dengan derjat kebebasan (df) =n-
k-1. Jika nilai thitung lebih rendah dari
nilai ttabel, maka hipotesis nol(Ho)
dterima dan hipotesis alternatif (Ha)
ditolak. Ini menunjukkan bahwa jika nilai
thitung lebih tinggi dari nilai ttabel, maka
ada pengaruh variabel independen secara
parsial terhadap wvariabel dependen.
Dengan kata lain, penolakan hipotesis nol
(Ho) dan penerimaan hipotesis alternatif
(Ha) menunjukkan adanya pengaruh
variabel independen secara parsial trhadap
variabel dependen.
4. Uji F

Uji F, atau uji simultan. Pendekatan
ini menguji tingkat signifikansi statistik

dari  dampak  gabungan  variabel
independen  memengaruhi  variabel
dependen. Ketika nilai probabilitas
signifikansi  kurang dari 5%, ini

menunjukkan bahwa variabel independen
secara keseluruhan berpengaruh secara
signfikan pada variabel dependen..

H. Hasil Uji

1. Hasil Uji Validitas
Terdapat 165 responden telah mengisi
kuesioner melalui google form. Dari total

Nilai Taba
0,153
0,153
0,153
0,153
0,153
0,153
0,153
0,153

Item Pernyataan Nilai rhitme
PBO1L 0,331
PBO2 0,641
PBO3 0,638
PBO4 0,543
PBO3 0,632
PBO6 0,585
PBO7 0,664
PBOZ 0,487

Keterangan
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
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responden tersebut, nilai rtabel untuk uji
validitas adalah 0,153.

Gambar 3 Uji Validitas Personal Branding
Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Hasil uji validitas item pernyataan
dari variabel personal branding (X1) bisa
dikatakan valid karena nilai rhitung >
rtabel (0,153). Variabel personal branding
dengan total delapan item pernyataan,
semua butir pernyataan valid dan bisa
digunakan dalam penelitian.

Item Pernyataan  Nilai rhitmg Nilai risbel Keterangan
CMO1 0432 0,133 Valid
CMO02 0,538 0,153 Valid
CMO3 0,511 0,153 Valid
CMO4 0,445 0,133 Valid
CMO3 0,335 0,153 Valid
CMO06 0,254 0,153 Valid
CMO07 0411 0,153 Valid
CMO08 0,433 0,153 Valid
CMO09 0,327 0,153 Valid
CM10 0,333 0,153 Valid
CM11 0,503 0,133 Valid
CM12 0,435 0,133 Valid
CM13 0,492 0,133 Valid
CM14 0,519 0,133 Valid
CM15 0,270 0,133 Valid

Gambar 4 Uji Validitas Content Marketing
Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Gambar 4 hasil uji validitas item
pernyataan  dari  variabel  content
marketing (X2) bisa dikatakan wvalid
karena nilai rhitung > rtabel (0,153).
Variabel content marketing dengan total
lima belas item pernyataan, semua butir
pernyataan valid dan bisa digunakan
dalam penelitian.

Indikator Item Nilai ruiome ~ Nilai rsbs~ Keterangan
Pernyataan

Enthusiasm CEO1 0.402 0133 Valid
CE02 0.365 0,133 Valid

Attention CEQ3 0,499 0,153 Valid
CE04 0,387 0,133 Valid

Absorption CEO3 0.398 0133 Valid
CE06 0438 0,153 Valid

Interaction CEO7 0,398 0,133 Valid
CE08 0,373 0,133 Valid

Identification ~ CE09 0372 0133 Valid
CEL0 0571 0,153 Valid

Gambar 5 Uji Validitas Customer Engagement
Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Gambar 5 hasil uji validitas item
pernyataan dari  variabel customer
engaegement (Y) bisa dikatakan valid
karena nilai rhitung > rtabel (0,153).
Variabel content marketing dengan total
sepuluh item pernyataan, semua butir

pernyataan valid dan bisa digunakan
dalam penelitian.

2. Hasil Uji Reliabilitas

Nilai Cronbach'’s Alpha pada setiap
variabel diperiksa. Proses uji reliabilitas
menggunakan perangkat SPSS versi 23,
dan berikut adalah

Tabel 1 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Coeficient Jumlah Keterangan
Cronbach’s Pernyataan
Alpha
Personel Bremding 0,726 8 Reliabel
Conient Markeiing 0,712 15 Reliabel
Customer Engagement 0,925 10 Reliabel

Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Tabel 1  hasil wuji reliabilitas
menunjukkan bahwa semua pernyataan
yang disebarkan melalui Google Form
memiliki nilai alfa Cronbach yang lebih
tinggi daripada 0,6, yaitu 0,726, 0,712,
dan 0,925. Ini mengindikasikan bahwa
semua pernyataan untuk variabel personal
branding, content marketing, dan
customer engagement dapat dianggap
reliabel.

3. Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Menerapkan analisis regresi linear
berganda bertujuan untuk memprediksi
bagaimana perubahan variabel bebas
(independen) terjadi saat nilai beberapa
variabel bebas diubah. Berikut adalah
hasil pengolahan data dari analisis ini.

Tabel 2 Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients
Unstandarized
Model Coeffient Model
B
1 (Constant) 11.098
Personal
.062
Branding
Content
. 456
Marketing

Sumber : Olahan Peneliti (2023)
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Tabel 2 diperoleh olahan data dari
persamaan regresi, yakni sebagai berikut:
Customer engagement (Y) = 11.098 +
0,062 Personal Branding (X1) + 0,456
Content Marketing. Dari analisis data
yang dilakukan, diperoleh nilai konstanta
sebesar 11.098 yang menunjukkan nilai
positif. Tanda positif  tersebut
mengindikasikan hubungan searah antara
variabel bebas (personal branding dan
content marketing) dan variabel terikat
(customer engagement). Jika kedua
variabel bebas (X1 dan X2) memiliki nilai
0, maka nlai rata-rata variabel terikat (Y)
adalah 11.098.

4. Hasil Uji t

Tabel 3 Hasil Uji t

Coefficients
t .
Model hitu 3' Keterang
ng
1 (Consta 510 1,654 .00
nt) 2 31 0
Person Tidak
al 1.07 1,654 .28 Dberpenga
Brandin 2 31 5 ruh
g signifikan
Content Berpenga
Vet 121 1,854 .00 e
17 31 0 Lo
ng signifikan
Sumber : Olahan Peneliti (2023)
Variabel X1 memiliki nilai sig.

sebesar 0,285, yang lebih besar dari 0,05,
dengan a = 0,05, df = n-k-1= 165-2-1 =
162. Nilai ttabel untuk pengujian dua arah
adalah (1,65431), sehingga nilai thitung <
ttabel, yaitu 1,072 < 1,65431. Oleh karena
itu, disimpulkan bahwa  personal
branding tidak memiliki dampak yang
signifikan pada customer engagement.
Temuan ini menolak hipotesis H1.
Sementara itu, variabel X2 memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,000, yang
lebih rendah (kurang) dari 0,05, dengan a
= 0,05, df = n-k-1= 165-2-1 = 162.
Dengan nilai ttabel untuk pengujian dua
arah adalah (1,65431), sehingga ada nilai
thitung > ttabel, yakni 12,117 > 1,65431.
Oleh sebab itu, disimpulkan content
marketing  terdapat dampak yang
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signifikan pada customer engagement.
Temuan ini mendukung hipotesis H2.

5. Hasil Uji F

Tabel 4 Hasil Uji F.
Sum of Mean si
Model Square df Squar F
s e g
Regr 879,97 4149 108 o
1 essi 2 A1 b
88 0
on 8
. 1
Resi  621.80 6 3838
dual 5
2
1
Total 5022.4 6
68 4

Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Tabel 4 sig. pada uji F adalah 0,000,
yang lebih rendah dari 0,05, dan nilai
Fhitung lebih besar daripada Ftabel., yaitu
108,118 > 3,05. Nilai Ftabel diambil dari
tabel F untuk o = 0,05 dan dfl: 1, df2: n-
k-1 (165-2-1) = 162, sehingga diperoleh
nilai Ftabel sebesar 3,04. Berdasarkan
nilai sig. yang kurang dari 0,05 dan nilai
Fhitung yang lebih besar daripada Ftabel,
dapat disimpulkan bahwa hipotesis
alternatif diterima dan hipotesis nol
ditolak. Dengan demikian, kesimpulan
yang dapat ditarik adalah bahwa personal
branding (X1) dan content marketing
(X2) memiliki pengaruh yang signifikan
dan  simultan terhadap  customer
engagement (Y).

6. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 5 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

R | Adjust | Std. Error of
Mo Squ | edR the
del R are | Square | Estimate
1 .7562| .572 .566 1.95916

a. Predictors: (Constant),
Content Marketing, Personal
Branding

Sumber : Olahan Peneliti (2023)

Tabel 5 hasil data dari Adjusted R
Square adalah 0.566 atau setara dengan
56,6%. Angka ini menunjukkan bahwa
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Personal Branding (X1) dan Content
Marketing  (X2)  secara  kolektif
mempengaruhi  Customer Engagement
(Y) sebanyak 56,6%. Sisanya, yaitu 100%
- 56,6% 43,4%, dipengaruhi oleh
variabel lain.

7. Hasil Uji Mean

Hasil uji analisis mean personal
branding tertinggi jatuh pada pernyataan
“Pranichia memiliki gaya bicara yang
unik” dengan nilai 4.55. Berdasarkan hasil
uji analisis mean tersebut, dapat diketahui
bahwa mayoritas responden merasa
bahwa seleb TikTok Pranichia memiliki
ciri khas gaya bicara yang unik.

Hasil  analisis mean  personal
branding dengan nilai terendah jatuh pada
pernyataan “Pranichia memiliki
pengalaman dibidang tempat wisata”
yaitu sebesar 3.97. Berdasarkan hasil uji
analisis mean tersebut, diharapkan bahwa
seleb Tiktok Pranichia dapat
meningkatkan personal branding
khususnya kemampuan dalam dibidang
tempat wisata.

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari hasil uji validitas dengan jumlah
sampel 165 dan niai rtabel sebesar 0,153,
semua pernyataan yang terkait dengan
variabel X1, X2, dan Y memiliki nilai
rhitung yang melebihi rtabel. Maka
disumpulkannya adalah bahwa semua
pernyataan yang digunakan dianggap
valid.. Demikian pula, dalam pengujian
reliabilitas, semua pernyataan
mendapatkan nilai Cronbach’s Alpha di
atas 0,6 menunjukkan keandalan yang
baik

Sebelum menguji hipotesis, langkah
yang diperlukan adalah menguji asumsi
klasik,  termasuk  uji = normalitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.
Pengujian normalitas dilakukan
menggunakan Uji One-Sample
Kolmogorov-Smirnov  Nonparametrik,
dan hasilnya menunjukkan bahwa data
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memiliki distribusi normal karena nilai
probabilitas (Sig.(2-tailed)) adalah 0,200,
yang lebih tinggi dari 0,05. Selain itu,
tidak ada tanda-tanda multikolinearitas
antara variabel bebas karena nilai V/F-nya
di bawah 10 dan nilai toleransinya
melebihi 0,10..

Hasil pengujian heteroskedastisitas
menunjukkan  bahwa  variabel X1
memiliki nilai Sig. 0,142, yang lebih
tinggi dari 0,05, sementara variabel X2
memiliki nilai Sig. 0,074, yang lebih
rendah dari 0,05.. Berdasarkan pada nilai
tersebut diketahui Sig. > 0,05, maka dapat
diperoleh  regresi  yaitu, Customer
Engagement (Y) = 11,098 + 0,062
Customer Engagement (X1) + 0,456
Content Marketing (X2). Yang artinya
untuk  terjadi  adanya  Customer
Engagement, maka variabel bebas
(independent) personal branding dan
content marketing harus meningkatkan
sebesar dua satuan sehingga diperoleh Y =
11,098 + 0,062 (2) + 0,456 (2) = 0,457.

Hasil pengujian hipotesis secara
parsial terhadap H1 menunjukkan bahwa
variabel X1 tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Y. Hal ini terlihat dari
nilai thitung. (1,072) yang lebih rendah
dari ttabel (1,65431), atau bisa dilihat dari
dengan nilai signifikansi sebesar 0,285
yang lebih tinggi dari 0,05, maka HI
ditolak, menunjukkan bahwa X1 tidak
memiliki dampak yang signifikan pada.
Y.Pengujian hipotesis secara parsial
terhadap H2 menunjukkan bahwa X2
berpengaruh secara signifikan terhadap
Y.Ini dapat dilihat dari nilai thitung yang
(12,117) lebih besar dibandingkan dengan
ttabel (1,65431), atau dapat dilihat dari
Dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih
rendah dari 0,05, maka H2 diterima,
menunjukkan bahwa X2  memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Y.

Pada data yang tercantum dalam tabel
uji F, dapat diperhatikan bahwa nilai
signifikansi pada uji F adalah 0,000, yang
lebih kecil dari 0,05, dan nilai Fitung
(108,118) melebihi nilai Ftabel (3,05).
Dengan mempertimbangkan Dengan



KALBISIANA: Jurnal Sains, Bisnis dan Teknologi Volume 12, No. 2, Juni 2026

signifikansi nilai kurang dari 0,05 dan
nilai F hitung yang melebihi nilai F tabel,
kesimpulannya H3 diterima,
menunjukkan bahwa X1 dan X2 memiliki
pengaruh yang signifikan dan simultan
terhadap Y.

IV. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, analisis
yang diperoleh dari pembahasan maupun
bab sebelumnya, beberapa kesimpulan
dapat dijelaskan sebagai berikut :

e Variabel personal branding tidak

berpengaruh  signifikan terhadap
customer engagement.

e Variabel content marketing
berpengaruh  signifikan terhadap

customer engagement.

e Variabel personal branding dan
content  marketing  berpengaruh
secara signifikan dan bersama-sama
(simultan) terhadap customer
engagement.
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