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PENGARUH USER-GENERATED CONTENT TERHADAP PURCHASE INTENTION BRAND JINISO

MELALUI BRAND AWARENESS DAN BRAND TRUST (Studi Kasus Pengguna Social

Commerce TikTok di Jabodetabek) Bima Aji Putra i BAB I PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang Transformasi digital menunjukkan perubahan besar pada

bentuk, fungsi, atau struktur yang sama sekali baru melalui integrasi

teknologi digital yang menghasilkan nilai baru . Transformasi digital,

termasuk internet, media sosial, dan aplikasi seluler, telah menjadi

bagian dari rutinitas sehari-hari miliaran orang di seluruh dunia .

Transformasi digital di Indonesia tengah berkembang pesat, ditandai oleh

pertumbuhan jumlah pengguna internet aktif. Menurut laporan Datareportal ,

jumlah pengguna internet aktif di Indonesia telah mencapai 185,3 juta

jiwa pada awal tahun 2024. Transformasi digital dan semakin banyaknya

pengguna internet telah membuka pasar bagi perusahaan melalui pemanfaatan

berbagai platform digital. Platform digital yang semakin popular,

menjadikan media sosial sebagai saluran hubungan sosial modern untuk

berinteraksi dan komunikasi di seluruh dunia . Platform media sosial

seperti YouTube, Instagram, Pinterest, Snapchat, dan TikTok membuat gambar

dan video berperan penting dalam menyampaikan pesan kepada konsumen . Di

Indonesia, penggunaan media sosial semakin meluas, dengan laporan

Datareportal , yang memproyeksikan jumlah pengguna aktif mencapai 139

juta orang pada awal tahun 2024, atau sekitar 49,9% dari populasi. Kemudahan media
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sosial telah mempermudah penjelajahan dan pembelian, memungkinkan konsumen

menemukan dan membeli produk hanya dalam satu 1 (Gong & Ribiere,

2021) (Dwivedi et al., 2021) (2024) (Zhang, 2023) (Grewal et al.,

2022) (2024) sentuhan . Platform media sosial telah membawa transformasi

dalam dunia belanja online , melahirkan model bisnis baru yang dikenal

sebagai social commerce . Model bisnis social commerce telah memadukan

teknologi (media sosial dan electronic commerce ), dengan dukungan

interaksi pengguna yang menghasilkan konten yang berfungsi sebagai dasar

rekomendasi dan ulasan . Data dari Statista , menunjukkan bahwa jumlah

pengguna social commerce di Indonesia diproyeksikan terus meningkat pesat

hingga mencapai 79,04 juta pengguna pada tahun 2028. Dilansir dari

Statista , Rakuten Insight melakukan survei terhadap 11.824 responden di

Indonesia pada tahun 2023 yang menunjukkan bahwa TikTok menjadi platform

paling populer untuk aktivitas belanja online di kalangan responden,

dengan sekitar 56% mengakui pernah melakukan pembelian melalui platform

TikTok dalam kurun waktu satu tahun terakhir. TikTok adalah platform

jejaring sosial yang berpusat pada video singkat, memungkinkan pengguna

untuk membuat dan menyebarkan klip pendek dengan menggabungkan musik, efek, dan filter.

Berdasarkan data Statista , Indonesia telah menjadi negara dengan

jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia, dengan pengguna aktif lebih dari 157,6 juta.

TikTok semakin populer di kalangan masyarakat karena menawarkan

pengalaman baru yang menggabungkan media sosial dan belanja online

melalui fitur TikTok Shop . Transaksi pada TikTok Shop dapat melalui

siaran langsung atau dengan membuat konten yang menyertakan tautan produk

. Pemanfaatan platform social 2 (Zheng, 2022) (Asanprakit & Kraiwanit,

2023) (Lin et al., 2019) (2024) (2024) (2024) (Purwandani et al.,

2023) (Wijaya, 2023) commerce seperti TikTok untuk memperluas jangkauan

dan menarik perhatian konsumen, tentunya dimanfaatkan oleh berbagai brand

salah satunya adalah Jiniso. Gambar 1.1 Akun TikTok @jiniso.id Sumber :

Tiktok @jiniso.id (2024) Jiniso, merek fashion Indonesia yang didirika

n pada tahun 2019, telah memfokuskan diri pada produk denim berkualitas

9
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tinggi. Jiniso memiliki tagline “ Jiniso Active Jeans , dengan branding YOUNG

, ACTIVE , URBAN , dan EXPLORER , yang telah muncul sebagai merek

jeans di kalangan anak muda Indonesia. Jiniso secara aktif memanfaatkan

TikTok, sebagai media utama untuk melibatkan dan mengkomunikasikan

pemasaran, dengan jumlah pengikut mencapai 3.1 juta pengguna. Konten yang

dibuat oleh Jiniso juga beragam mulai dari OOTD ( Outfit of the Day

), Jiniso Active , Inspirasi Outfit , Trik Fashion, dan sebagainya.

Konten Jiniso selalu mengikuti tren dengan memodifikasi konten yang ada,

memadukan gaya hidup aktif dengan fashion urban agar tetap relevan dan

menarik bagi para pengikutnya. 3 Gambar 1.2 Social Commerce TikTok

@jiniso.id Sumber : Tiktok @jiniso.id (2024) Jiniso merilis berbagai produ

k seperti high waist , rok, baggy , denim, adjustable , sweater ,

kemeja, t-shirt , denim jacket , hijab, genijo collection , bucket

hat , belt , shopping bag , dan parfum. Jiniso saat ini memiliki

koleksi lebih dari 200 produk jeans, dan telah terjual sekitar 1,5

juta item di pasar online . Berdasarkan data dari Fastmost , produk

Jiniso di social commerce TikTok didominasi oleh pakaian wanita sebesar

80,88%, diikuti oleh pakaian pria sebesar 11,79%, dan kategori lainnya

sebesar 7,33%. Dilansir dari Shopplus , data penjualan pada sosial

commerce TikTok hingga September 2024 untuk kategori pakaian menunjukkan

Aerostreet dengan Rp126.48 miliar, Jiniso Rp113.49 miliar, Erigo Rp46.76

miliar, 3Second Rp30.82 miliar, dan Roughneck 1991 Rp1.05 miliar.

Meskipun demikian, dominasi Aerostreet masih menjadi pilihan utama konsumen

Indonesia. , menemukan bahwa konten yang diberikan pada s-commerce

memengaruhi kesan pertama konsumen terhadap kredibilitas, dan meminimalisir

kekhawatiran tentang ketidaksesuaian, yang pada akhirnya mengarah pada niat

pembelian . 4 (Jiniso, 2024) (2024) (2024) Attar et al. (2021)

(Plessis, 2022) Niat pembelian atau purchase intention adalah proses di

mana konsumen menilai dan mempertimbangkan untuk melakukan transaksi

pembelian atas suatu barang atau jasa . Meskipun konten media sosial

berperan penting dalam membangkitkan niat pembelian dan kesediaan mereka
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untuk membeli . Menurut , niat pembelian sering kali dipengaruhi oleh

perpaduan antara kekhawatiran dan keinginan yang ada di benak konsumen.

Kebanyakan konsumen memiliki kekhawatiran saat berbelanja online tentang

risiko ketidaksesuaian produk dan kemungkinan tidak menerima barang .

Dalam konteks ini, user-generated content membantu mengurangi kekhawatiran

konsumen dengan membagikan ulasan dan pengalaman pribadi yang

dipublikasikan di media sosial, sehingga memberikan pertimbangan bagi

konsumen sebelum melakukan pembelian . Gambar 1.3 User-Generated Content

Brand Jiniso Sumber : Tiktok (2024) User-generated content (UGC) atau

konten buatan pengguna mengacu pada segala jenis teks, konten, atau

tindakan yang dilakukan oleh pengguna media sosial, yang dipublikasikan

dan disebarluaskan oleh pengguna melalui saluran media pribadi, yang

menghasilkan dampak 5 (Ellitan et al., 2022) (Aji et al., 2020) Dam

(2020) (Moon et al., 2021) (Amalina et al., 2023) ekspresif atau

komunikatif . Ketika pengguna mengalihkan aktivitas pembelian ke social

commerce , keputusan pembelian mereka akan dipengaruhi berdasarkan konten

yang dibuat oleh pemasar dan konten yang dibuat oleh pengguna .

Keterbatasan konsumen dalam memeriksa kualitas produk secara langsung

menyebabkan mereka sangat bergantung pada informasi visual dan ulasan

pelanggan . User-generated content (UGC) dalam bentuk ulasan produk telah

meningkatkan niat beli konsumen melalui pengalaman pribadi mereka tentang

suatu produk, terutama dalam platform social commerce seperti TikTok.

Penelitian terdahulu telah dilakukan untuk mengetahui pengaruh UGC terhadap

purchase intention konsumen. Penelitian yang dilakukan , menyebutkan

UGC memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention . Namun,

temuan berbeda oleh , yang mengatakan bahwa UGC tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap purchase intention . Selain purchase intention ,

penelitian lain juga dilakukan untuk menilai pengaruh UGC terhadap brand

awareness . Brand awareness atau kesadaran merek adalah tingkat dan

luasnya kesadaran pelanggan akan suatu merek, yang mencakup pengetahuan

dan persepsi yang berkaitan dengan nama merek, logo, produk, layanan, dan budaya .
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Penelitian yang dilakukan , menyatakan bahwa UGC

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness . Namun, berbeda

dengan temuan 6 (Santos, 2022) (Mikalef et al., 2021) (Vasic et al.,

2019) (Shakuntala & Ramantoko, 2023; Shakirah Ritonga, 2024) Andarsari &

Suryadi (2024) (Ge & Ge, 2023) (Yousry & Fahmy, 2024; Zia et al.,

2022) Khalidah et al. (2023) , yang mengatakan bahwa UGC tidak

berpengaruh terhadap brand awareness . Hal ini mengindikasikan bahwa

meskipun UGC sering dilihat sebagai pendorong brand awareness dan

purchase intention , temuan studi tentang dampak tersebut menunjukkan

perbedaan berdasarkan pada konteks penelitian. Berdasarkan uraian latar

belakang, penulis berpendapat bahwa brand trust memiliki peran penting

sebagai mediator, selain brand awareness , dalam mempengaruhi purchase

intention konsumen. Brand trust dapat meminimalisir ketidaksesuaian antara

ekspektasi konsumen dengan produk yang sebenarnya, sehingga meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap merek. Penelitian ini bertujuan untuk

mengetahui Pengaruh User- Generated Content terhadap Purchase Intention

Brand Jiniso, khususnya pada pengguna social commerce TikTok di wilayah Jabodetabek.

1.2 Rumusan

Masalah Berdasarkan uraian latar belakang, rumusan masalah penelitian yang

akan dibahas adalah sebagai berikut: 1. Apakah

User-Generated Content berpengaruh terhadap Brand Awareness pada Social Commerce TikTok ?

2. Apakah User-Generated Content

berpengaruh terhadap Brand Trust pada Social Commerce TikTok ?

3. Apakah User-Generated Content berpengaruh terhadap Purchase

Intention pada Social Commerce TikTok ? 7 4. Apakah Brand

Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention pada Social Commerce TikTok ?

5. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap Purchase

Intention pada Social Commerce TikTok ? 6. Apakah User-Generated

Content berpengaruh terhadap Purchase Intention pada Social Commerce TikTok

melalui Brand Awareness ? 7. Apakah User-Generated Content berpengaruh

terhadap Purchase Intention pada Social Commerce TikTok melalui Brand Trust ?
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1.3 Tujuan Penelitian Penelitian dilakukan dengan tujuan

menjawab pertanyaan-pertanyaan yang telah dirumuskan, sebagai berikut: 1.

Mengetahui pengaruh User-Generated Content terhadap Brand Awareness pada

Social Commerce TikTok 2. Mengetahui pengaruh User-Generated Content

terhadap Brand Trust pada Social Commerce TikTok 3. Mengetahui pengaruh

User-Generated Content terhadap Purchase Intention pada Social Commerce

TikTok 4. Mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention

pada Social Commerce TikTok 5. Mengetahui pengaruh Brand Trust terhadap

Purchase Intention pada Social Commerce TikTok 8 6. Mengetahui pengaruh

User-Generated Content terhadap Purchase Intention pada Social Commerce

TikTok melalui Brand Awareness 7. Mengetahui pengaruh User-Generated Content

terhadap Purchase Intention pada Social Commerce TikTok melalui Brand Trust 1.4

Manfaat Penelitian Penelitian diharapkan dapat berkontribusi baik secara

teoritis maupun praktis, seperti yang diuraikan di bawah ini: 1.4 1. Manfaat

Teoritis 1. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pada

pengembangan literatur terkait pemasaran digital. 2. Penelitian ini

diharapkan dapat memperluas pemahaman tentang kualitas dan interaksi antara

konten digital yang dihasilkan terhadap perilaku konsumen. 1.4.2. Manfaat

Praktis 1. Bagi Penulis Penelitian ini memberikan wawasan baru bagi

penulis mengenai pengaruh konten digital terhadap perilaku konsumen.

Melalui penelitian ini, penulis dapat memperdalam pemahaman mengenai

dinamika pemasaran digital, yang dapat diterapkan dalam perkembangan Social

Commerce saat ini. 2. Bagi Perusahaan Penelitian ini diharapkan dapat

meningkatkan pemahaman perusahaan, sehingga dapat mengoptimalkan strategi

pemasaran di platform 9 Social Commerce seperti TikTok untuk meningkatkan

daya saing. 3. Bagi Universitas Penelitian ini diharapkan dapat

memberikan kontribusi ilmiah, menjadi referensi penting bagi pengajar,

mendukung pengembangan kurikulum pemasaran digital, serta memperkuat posisi

universitas sebagai institusi akademik yang relevan dengan tren pemasaran

modern. 10 BAB II TINJAUAN PUSTAKA 1.5. Kajian Teori 1.5.1. Purchase

Intention , mendefinisikan purchase intention atau niat pembelian sebagai
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kemungkinan, rencana, dan keinginan konsumen untuk memiliki suatu produk

atau layanan. Purchase intention terbentuk dari motivasi di dalam pikiran

konsumen, yang mendorong konsumen untuk terlibat dalam kegiatan guna

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga muncul keinginan untuk

mendapatkan produk . Selain itu, purchase intention mencerminkan pandangan

dan sikap konsumen terhadap suatu merek, yang dapat mengindikasikan

potensi pembelian produk atau layanan di masa mendatang . ,

mendefinisikan purchase intention sebagai kemungkinan dan kesiapan konsumen

untuk mendapatkan produk yang diusulkan setelah terlibat dalam situs

jejaring sosial. Di Indonesia, social commerce TikTok menciptakan belanja

online yang semakin memanjakan konsumen, di mana visual konten produk

yang ditawarkan dapat memengaruhi niat pembelian . Purchase intention

juga telah menjadi indikator penting untuk memahami perilaku konsumen ,

dan menjadi metrik yang telah digunakan dalam perencanaan untuk

meningkatkan ketertarikan pembelian . Hal ini dikarenakan 11 Patmawati &

Miswanto (2022) (Shakuntala & Ramantoko, 2023) (Arissaputra, 2024, p. 36)

Vo Minh et al. (2022) (Saktiawan et al., 2023) (Teixeira et al.,

2022) (Chiang et al., 2021) purchase intention digunakan secara luas

dalam riset dan praktik pemasaran untuk menilai efektivitas kampanye

dengan memprediksi perilaku konsumen di masa depan . Menurut , purchase

intention diartikan sebagai serangkaian pengukuran yang terikat erat dengan

psikologi dan pertimbangan merek, yang pada kemungkinannya konsumen akan

membeli atau beralih ke merek dagang lain. Purchase intention kemungkinan

besar akan terjadi ketika ada kesesuaian dalam dimensi-dimensi berikut: -

Action : pembelian - Target : pertimbangan jenis dan merek - Context

: pertimbangan biaya dan kondisi - Time : proses pembelian dalam

rentang waktu tertentu , menjelaskan dalam mempengaruhi purchase intention

, membentuk brand trust di benak konsumen menjadi salah satu faktor

penting, kepercayaan dapat terbentuk ketika keyakinan dan manfaat dirasakan

di benak pelanggan, di mana komunikasi pemasaran dapat membangun

kepercayaan pelanggan terhadap merek, produk, perusahaan, pemasaran, dan
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industri. , menambahkan individu cenderung melihat perilaku dan pendapat

orang lain sebagai panduan dalam situasi tidak pasti, di mana

user-generated content seperti ulasan dan testimoni berfungsi sebagai alat

komunikasi pemasaran yang meningkatkan promosi merek antar pengguna, brand

awareness dan memengaruhi purchase intention . 12 (Isshak & Meriem,

2022) Keller et al. (2015, p. 335) Grima (2019, p. 55) Dennhardt

(2014, p.8) Eastin et al. (2010, p. 672) , menjelaskan bahwa dalam

menentukan purchase intention , individu secara aktif mencari media

tertentu untuk memenuhi kebutuhan informasi, sosial, atau hiburan, di

mana interaksi positif dengan user-generated content dapat membentuk sikap

yang baik terhadap merek. Ferdinand , menyatakan beberapa indikator yang

dapat digunakan untuk purchase intention , yaitu: 1. Transaksional

Transaksional berkaitan dengan pertukaran menguntungkan semua pihak yang

terlibat. 2. Referensial Referensial mengacu pada transaksi yang didasarkan

pada rekomendasi atau pengaruh orang lain. 3. Preferensial Preferensial

menunjukkan pilihan utama konsumen terhadap merek tertentu. 4. Eksploratif

Eksploratif merujuk pada tindakan konsumen dalam mencari informasi seputar

merek, produk, atau layanan yang akan dibeli. 1.1.1. Brand Awareness ,

mendefinisikan brand awareness atau kesadaran merek sebagai ingatan dan

pengenalan merek, yang terdiri dari dua tahap: tahap awal mewakili

ingatan akan nama merek, sedangkan tahap akhir mengacu pada kapasitas

konsumen untuk mengidentifikasi merek. Selain itu , 13 (dalam

Arissaputra, 2024) (Dabbous & Barakat, 2020) Razak et al. (2020)

mengartikan brand awareness sebagai kemampuan konsumen dalam mengidentifikasi

atau mengingat kembali suatu brand , meliputi nama, gambar, simbol, dan

kampanye tertentu yang diterapkan selama promosi produk. , menambahkan

bahwa brand awareness melibatkan kemampuan konsumen dalam membedakan dan

mengenali suatu merek di berbagai konteks. , berpendapat bahwa brand

awareness membentuk jejak yang jelas dalam pikiran konsumen, yang pada

gilirannya memudahkan mereka untuk mengingat merek tersebut. , menjelaskan

bahwa brand awareness dapat membangun persepsi positif pada merek,
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sehingga terjalin hubungan antara konsumen dan merek, yang kemudian dapat

menciptakan loyalitas. , menekankan bahwa brand awareness berhubungan

dengan seberapa kuat merek dalam ingatan, serta kemungkinan dan kemudahan

merek untuk dikenali dalam berbagai kondisi. Konten yang ditampilkan di

halaman konsumen ( For Your Page ) di TikTok dapat meningkatkan brand

awareness , sehingga memengaruhi perilaku pelanggan dengan menimbulkan rasa

ingin tahu dan mencari tahu lebih lanjut tentang produk . ,

menyebutkan bahwa konten tentang merek memiliki peran penting dalam

meningkatkan brand awareness dan memotivasi purchase intention konsumen. ,

menjelaskan bahwa kemampuan konsumen dalam mengidentifikasi atau 14 Foroudi

(2019) Martins et al. (2019) Supiyandi et al. (2022) Kotler et al.

(2016, p. 854) (Yunani & Kamilla, 2023) Lou & Yuan (2019) Sitorus

et al. (2022) mengingat kembali sebuah merek berbeda-beda, bergantung

pada tingkat komunikasi dan sudut pandang yang dimiliki konsumen. Oleh

karena itu, , mengidentifikasi empat tingkatan piramida brand awareness .

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness Sumber: Berdasarkan gambar 2.1,

piramida brand awareness dapat diuraikan sebagai berikut: 1. Unaware of

a Brand Tingkatan terendah dalam piramida brand awareness ditandai oleh

minimnya pengenalan konsumen terhadap merek. 2. Brand Recognition Tingkatan

di mana konsumen sudah menyadari dan mengenal keberadaan suatu merek.

3. Brand Recall Tingkatan ketika konsumen tidak hanya menyadari tentang

merek, tetapi sudah mengenal dan mengingatnya. 4. Top of Mind Tingkatan

teratas pada piramida brand awareness ditandai dengan suatu merek menjadi

pilihan utama dan merek pertama yang muncul dalam benak konsumen. 15

Aaker (1991) Aaker (1991) , menyatakan beberapa indikator sebagai ukuran

untuk brand awareness , yaitu: 1. Recall Tingkat daya ingat konsumen

ketika ditanyai tentang merek, khususnya yang berhubungan dengan produk. 2.

Recognition Sejauh mana konsumen mengenali merek dalam kategori tertentu

dan dapat mengenali ciri khas merek tersebut. 3. Purchase Sejauh mana konsumen

mengingat untuk menyertakan brand dalam pilihan berbelanja produk atau

layanan mereka. 4. Consumption Konsumen memilih sebuah brand karena sudah
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menjadi preferensi utama mereka. 1.1.2. Brand Trust , mendefinisikan

brand trust sebagai tingkat kepercayaan terhadap suatu merek yang secara

konsisten memenuhi harapan konsumen, berdasarkan pengalaman penggunaan

sebelumnya. Menurut , Brand trust adalah persepsi konsumen tentang

keandalan, yang berasal dari pengalaman atau serangkaian transaksi yang

ditandai dengan terpenuhinya harapan akan kualitas produk. Kepercayaan ini

terbentuk ketika konsumen memiliki keyakinan penuh pada merek tersebut,

yang kemudian berujung pada kepuasan pasca pembelian . 16 Firmansyah

(2019) Bilgin & Kethüda (2022) Haudi et al. (2022) (Muslim et al.,

2020) , menambahkan bahwa brand trust muncul dari pengalaman konsumen

dalam mengevaluasi kualitas produk dan layanan, mulai dari interaksi awal

hingga penyelesaian transaksi. Dalam konteks ini, , menyoroti bahwa

kebutuhan konsumen untuk meminimalkan risiko saat memilih di antara

produk serupa mendorong terciptanya brand trust , yang pada gilirannya

berdampak positif pada niat pembelian. Perilaku konsumen sebelum dan

sesudah pembelian juga berperan penting dalam membangun brand trust ,

karena dapat mengurangi kebingungan konsumen dalam memilih produk . ,

mendefinisikan brand trust sebagai kepercayaan yang dimiliki pelanggan pada

suatu merek, yang berasal dari interaksi dalam komunitas dan pengaruh

anggota komunitas sebagai sumber informasi tentang produk dan perusahaan

kepada pihak luar. Dengan berkembangnya social commerce , seperti TikTok,

konsumen kini mencari informasi tentang merek melalui tagar dan konten,

yang dapat meningkatkan brand trust melalui pengalaman yang mereka

dapatkan . Oleh karena itu, pengalaman konsumen dapat membentuk sudut

pandang positif terhadap merek, menumbuhkan brand trust dan pada akhirnya

meningkatkan niat pembelian . , menyatakan beberapa indikator sebagai

ukuran yang dapat digunakan brand trust , yaitu: 1. Credibility 17

Khamwon & Pattanajak (2021) Ellitan et al. (2022) (Khamwon &

Sorataworn, 2021) Mardhiyah et al. (2023) (Mettasari et al., 2023)

(Ellitan et al., 2022) Kwan Soo Shin et al. (2019) Didasarkan pada

perilaku konsumen terhadap tingkat pengetahuan tertentu terhadap merek,
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yang berasal dari ekspektasi fungsional konsumen untuk memenuhi kebutuhan

mereka. 2. Integrity Merek menjadi bagian integral dari kehidupan

sehari-hari konsumen dan sangat penting dalam cara mereka mengidentifikasi

produk. 3. Benevolence Digambarkan sebagai perilaku karakter yang tahan

lama dan berpusat pada merek, di samping kebijakan yang mempertimbangkan

kepentingan konsumen di atas kepentingan merek dalam jangka pendek.

1.1.3. User-Generated Content , mendefinisikan user- generated content

sebagai konten yang dihasilkan oleh pengguna di jejaring sosial dan

platform digital, yang mencakup komentar, pendapat, ekspresi, dan interaksi

antara pengguna dan merek, atau konten lain yang dibagikan secara umum

di laman media sosial yang dimaksudkan untuk menghasilkan keterlibatan

antar pengguna. , menyampaikan bahwa UGC mencakup komentar, ulasan,

postingan, tweet , komentar video, dan informasi lain yang dihasilkan

pengguna di platform jejaring sosial. Lebih lanjut , menyampaikan UGC

mencakup berbagai bentuk konten, termasuk blog, wiki, forum, cuitan,

podcast , foto, video, format audio, dan bentuk konten lain yang

dibuat oleh 18 Saura & Bennett (2019) Saura et al. (2023) Li et

al. (2014, p.8) pengguna melalui akun pribadi, yang sering kali

dijumpai di jaringan media sosial. , menjelaskan bahwa UGC dalam

komunitas merek di media sosial sering kali berupa ekspresi terbuka

yang dikontribusikan oleh pengguna yang tertarik untuk terlibat dengan

merek atau pengguna lain, dan diterima oleh penerima dengan beragam

tujuan yang tidak selalu berorientasi pada pembelian. , menjelaskan bahwa

UGC memberikan keuntungan bagi merek dalam memfasilitasi umpan balik dari

pelanggan, sehingga merek dapat meningkatkan kualitas produk atau layanan

tertentu untuk meningkatkan nilai merek dan mendukung aktivitas pemasaran.

Penggunaan perangkat seluler yang umum, membuat UGC semakin mudah

disebarluaskan melalui platform media sosial . Penggunaan media sosial

yang luar biasa ini telah mendorong sebagian besar UGC dibagikan

melalui platform seperti YouTube, Facebook, dan TikTok . UGC pada

dasarnya dibuat oleh konsumen, yang dianggap sebagai konten yang tidak
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berpihak pada korporat, lebih bersifat pribadi, lebih otentik, dan lebih

mudah diterima audiens . UGC, termasuk ulasan, media sosial, dan blog,

menyediakan data tekstual yang kaya dan berfungsi sebagai sumber daya

bagi merek untuk mengidentifikasi permintaan dan tren pelanggan secara

lebih efisien . Konsumen yang menggunakan social commerce TikTok sering

kali mencari konten yang dibuat oleh pengguna dan menjelajahi bagian

komentar untuk mendapatkan informasi lebih lanjut tentang 19 Yang et

al. (2019) Kitsios et al. (2021) (Grewal & Stephen, 2019) (Tu et

al., 2021) (Vazquez et al., 2020) (Timoshenko & Hauser, 2019) merek

tersebut . Informasi yang diterima konsumen dari konten yang dibuat

oleh pengguna akan mempengaruhi emosi konsumen, sebagai penentu yang

mempengaruhi niat pembelian . , menyatakan beberapa indikator yang dapat

digunakan untuk user-generated content , yaitu: 1. Informing Pengguna

membuat konten yang mencakup informasi yang dapat dipercaya, baik yang

menguntungkan maupun tidak, mengenai merek atau produk tertentu. 2.

Co-communicating Pengguna menghasilkan konten yang sering kali memposisikan

mereka sebagai pendukung merek dan dengan sukarela menyebarkan informasi

tentang merek tersebut kepada konsumen lain. 3. Co-creating Pengguna

memperhatikan rekomendasi konsumen dan secara aktif terlibat serta

meresponsnya. 4. Pioneering Ketika konsumen secara sukarela terlibat dalam

pengembangan, modifikasi, atau peningkatan barang yang sudah ada, sebagai

bentuk inovasi yang digerakkan oleh pelanggan. 1.2.Penelitian Terdahulu 20

(Saskia et al., 2024) (Sang et al., 2024) Thomas (2020) Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an 1. “Social Media

Marketing Communication: Effects on Brandy Equity and on Consumerʼs Purchase Intention

Independen: Firm- Generated Content User- Generated Content (X)

Mediasi: Brand Equity (Z) Dependen: Purchase Intention (Y) Pengaruh FGC

pada Social Media terhadap Brand Equity (H1) Pengaruh UGC pada Social

Media terhadap Brand Equity (H2) Pengaruh UGC pada Social Media

terhadap Purchase Intention Merek (H3) Pengaruh FGC pada Social Media

terhadap Purchase Intention H1: Positif dan Signifika n H2: Positif dan
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Signifika n H3: Tidak Signifika n H4: Tidak Signifika 21 (Tardin et

al., 2020) N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an Merek (H4)

Brand Equity memiliki dampak terhadap Purchase Intention Konsumen (H5) n

H5: Positif dan Signifika n 2. “How does Financial Communication affect

Millennialsʼ Online Shares Purchase Intention Independen: Firm- Generated

Content User- Generated Content (X) Mediasi: Brand Attitude (Z) Dependen:

Purchase Intention (Y) UGC secara positif mempengaru hi Brand Attitude

(H1) FGC secara positif mempengaru hi Brand Attitude (H2) UGC secara

positif mempengaru hi Purchase Intention H1: Positif dan Signifika n

H2: Positif dan Signifika n H3: Tidak 22 (Costa et al., 2020) N o

Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an (H3) FGC secara positif

mempengaru hi Purchase Intention (H4) Brand Attitude secara positif

mempengaru hi Purchase Intention (H5) Brand Attitude memediasi hubungan

antara UGC (H6) Brand Attitude memediasi hubungan antara FGC Ada

Pengaru h Langsun g H4: Positif dan Signifika n H5: Positif dan

Signifika n H6: Positif dan Signifika n 23 N o Judul Variable

Hipotesis Hasil Peneliti an (H7) H7: Positif dan Signifika n 3 “Pengaruh Social

Media Marketing Communication Terhadap Purchase Intention Brand Msglow

Beauty di Kalangan Mahasiswa Bisnis Digital UNIMED Independen: User- Generated

content Firm- Generated Content (X) Dependen: Purchase Intention (Y) UGC

berdampak pada Purchase Intention (H1) FGC berdampak pada Purchase

Intention (H2) Pengaruh UGC dan FGC terhadap Purchase Intention (H3)

H1: Positif Signifika n H2: Positif Signifika n H3: Positif Signifika n 4. “Do firms

still need to be social? Firm generated Independen: Firm- Generated FGC

pada social media berdampak H1: Signifika 24 (Shakirah Ritonga, 2024) N

o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an content in social media Content (X)

Mediasi: Brand Loyalty Brand Awareness Ewom (Z) Dependen: Purchase

Intention (Y) signifikan pada Brand Awareness (H1) FGC pada social

media berdampak signifikan pada Brand Loyalty (H2) Brand Loyalty

berdampak signifikan pada eWOM (H3a) Brand Awareness berdampak signifikan

pada eWOM (H3b) FGC berdampak signifikan n H2: Signifika n H3a:

2

1

28
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Signifika n H3b: Signifika n H3c: Signifika 25 (Poulis et al., 2019)

N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an pada eWOM (H3c) FGC

memiliki berdampak signifikan pada Purchase Intention (H4a) Brand Loyalty

memiliki berdampak signifikan pada Purchase Intention (H4b) Brand Awareness

berdampak signifikan pada Purchase Intention (H4c) n H4a: Signifika n

H4b: Signifika n H4c: Signifika n H4d: Signifika n 26 N o Judul

Variable Hipotesis Hasil Peneliti an eWOM berdampak signifikan pada

Purchase Intention (H4d) 5. “The role of social platforms in establishing

brand awareness for B2C e- commerce: empirical study Independen: eWOM User-

Generated Content Interactivity Product Perceived Quality (X) Mediasi:

Brand Awareness (Z) Dependen: Intention To eWOM berdampak signifikan pada

Brand Awareness (H1) Interactivity berdampak signifikan pada Brand

Awareness (H2) UGC berdampak signifikan pada Brand Awareness (H3) H1:

Signifika n H2: Tidak Signifika n H3: Signifika n 27 (Al-Dwairi et

al., 2020) N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an Buy (Y)

Perceived Product Quality berdampak signifikan pada Brand Awareness (H4)

Brand Awareness berdampak signifikan pada Customer Intention (H5) H4:

Signifika n H5: Signifika n 6. “The Impact of User-Generated Content on

Brand Equity Dimensions and Purchase Intention of Egyptian Telecom

Operatorsʼ Independen: User- Generated Content (X) Mediasi: Brand Equiry

( Brand Awareness , UGC berdampak signifikan pada Brand Awareness (H1a)

UGC berdampak signifikan pada Brand H1a: Signifika n H1b: Signifika n

28 N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an Subscribers Brand Associations,

Brand Perceived Quality, Brand Loyalty ) (Z) Dependen: Purchase Intention

(Y) Associations (H1b) UGC berdampak signifikan pada Brand Perceived

Quality (H1c) UGC berdampak signifikan pada Brand Loyalty (H1d) Brand

Awareness berdampak signifikan pada Purchase Intention (H2a) Brand

Associations berdampak signifikan H1c: Signifika n H1d: Signifika n H2a:

Tidak Signifika n H2b: Tidak Signifika n 29 (Yousry & Fahmy, 2024)

N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an pada Purchase Intention

(H2b) Brand Perceived Quality berdampak signifikan pada Purchase Intention
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(H2c) Brand Loyalty berdampak signifikan pada Purchase Intention (H2d)

Brand Equity berdampak signifikan melalui UGC dan Purchase H2c: Signifika

n H2d: Signifika n H3: Sebagia n Signifika n 30 N o Judul

Variable Hipotesis Hasil Peneliti an Intention (H3) 7. “Beauty Influencerʼs

User-Generated Content On Instagram: Indonesian Millennials Context Independen:

User- Generated Content (X) Mediasi: Perceived Information Quality (Z)

Dependen: Future Purchase Intention (Y) UGC memiliki pengaruh signifikan

terhadap respon kognitif (H1) Respon kognitif berpengaruh signifikan pada

Future Purchase Intention (H2) UGC berpengaruh signifikan pada Future

Purchase Intention (H3) H1: Positif Signifika n H2: Positif Signifika n

H3: Positif Signifika n 8. “The Impact of User-Generated Content and

Independen: User- Generated UGC memiliki dampak signifikan H1: Positif

Signifika 31 (Pangaribuan et al., 2019) N o Judul Variable Hipotesis

Hasil Peneliti an Electronic Word- of-Mouth on Consumer Purchase

Intention: Consumer Engagement as a Mediator Content eWOM (X) Mediasi:

Customer Engagement (Z) Dependen: Purchase Intention (Y) pada Purchase

Intention (H1) eWOM berpengaruh signifikan pada Purchase Intention (H2)

UGC berpengaruh signifikan pada Customer Engagement (H3) eWOM berpengaruh

signifikan terhadap Customer Engagement (H4) n H2: Positif Signifika n

H3: Positif Signifika n H4: Positif Signifika n 32 (Zahrah et al.,

2024) N o Judul Variable Hipotesis Hasil Peneliti an Customer

Engagement berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention (H5) Customer

Engagement dimediasi antara UGC dan Purchase Intention (H6) Customer

Engagement dimediasi antara eWOM dan PI (H7) H5: Positif Signifika n

H6: Positif Signifika n H7: Positif Signifika n 1.3.Kerangka Konseptual

Penelitian 33 Menyadari peluang dalam perdagangan internet, platform media

sosial telah meluncurkan fitur-fitur yang memfasilitasi pembayaran dalam

aplikasi dan postingan konten yang dapat terhubung ke produk, yang

dikenal sebagai social commerce . Salah satu contohnya adalah TikTok,

yang dengan cepat mengintegrasikan model bisnis social commerce TikTok

Shop, bertujuan mengubah aplikasi ini menjadi lebih dari sekadar platform
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hiburan . Namun, kekhawatiran mengenai ketidaksesuaian produk sering kali

menghalangi pengguna untuk bertransaksi melalui social commerce . ,

menyebutkan risiko terkait dengan ketidakpastian dan potensi hasil yang

merugikan sering kali terjadi dalam transaksi online . Mengatasi hal

ini, peran user-generated content (UGC) menjadi sangat penting. ,

menyebutkan UGC seperti komentar, konten review , dan ulasan dapat

memberikan pandangan yang lebih realistis tentang pengalaman penggunaan

produk sebelum pembelian. Dalam mendapatkan gambaran yang lebih jelas

mengenai hubungan antar variabel, berikut ini disajikan kerangka konseptual

yang mendasari penelitian ini. 34 (George, 2024) (Andon et al., 2023)

Handoyo (2024) Heng Wei et al. (2023) Gambar 2.2 Kerangka Penelitian

Sumber: Penulis (2024) 1.4.Hipotesis Penelitian 1.4.1. User-Generated Content

dan Brand Awareness Serangkaian penelitian menunjukkan konsistensi hasil

terkait pengaruh user-generated content (UGC) terhadap brand awareness .

, menemukan bahwa UGC berpengaruh signifikan secara langsung dalam

memperkuat brand awareness . Temuan serupa juga dilaporkan oleh , yang

menegaskan bahwa UGC memiliki pengaruh positif dan signifikan pada

kesadaran merek. Selain itu , memperkuat hasil tersebut dengan

menunjukkan dampak positif yang signifikan dari UGC terhadap brand

awareness . Demikian pula , menyatakan bahwa UGC secara signifikan

mempengaruhi peningkatan brand awareness . Berdasarkan temuan-temuan ini,

hipotesis yang diajukan adalah: 35 Yousry & Fahmy (2024) Shakuntala &

Ramantoko (2023) Zia et al. (2022) Al-Dwairi et al. (2020) H1:

User-Generated Content Berpengaruh Terhadap Brand Awareness . 1.4.2.

User-Generated Content dan Brand Trust Hasil penelitian secara konsisten

menunjukkan bahwa User-Generated Content (UGC) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap terciptanya brand trust . , mendapati UGC memberikan

dampak signifikan dalam memperkuat brand trust pada konsumen. Penelitian

oleh , memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa UGC berpengaruh

signifikan secara langsung pada brand trust . Selain itu, , juga

menyatakan bahwa UGC secara signifikan memengaruhi peningkatan brand trust
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. Temuan serupa dilaporkan oleh , yang menegaskan bahwa UGC memiliki

pengaruh signifikan dalam membangun kepercayaan merek. Berdasarkan temuan

tersebut, hipotesis yang diajukan adalah: H2: User-Generated Content

Berpengaruh Terhadap Brand Trust 1.4 3. User-Generated Content dan Purchase

Intention Penelitian mengenai pengaruh user-generated content (UGC) terhadap

purchase intention menunjukkan hasil yang konsisten. , menemukan bahwa

UGC berpengaruh signifikan dalam mendorong keinginan purchase intention

konsumen. Penelitian ini diperkuat oleh temuan , yang juga 36 Wei et

al. (2023) Agustina & Mahendri (2023) Andarsari & Suryadi (2024) Heng

Wei et al. (2023) Shakuntala & Ramantoko (2023) Shakirah Ritonga (2024)

menemukan UGC secara memiliki pengaruh positif dan signifikan memengaruhi

purchase intention terhadap suatu produk. Kedua penelitian ini

menggarisbawahi pentingnya UGC sebagai salah satu faktor kunci dalam

mempengaruhi purchase intention . Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis

yang diajukan adalah: H3: User-Generated Content Berpengaruh Terhadap

Purchase Intention 1.4.4. Brand Awareness dan Purchase Intention Temuan

penelitian secara konsisten mengindikasikan bahwa brand awareness memiliki

pengaruh positif terhadap purchase intention . , mendapati bahwa brand

awareness dapat berpengaruh signifikan dalam meningkatkan niat beli. Penelitian

oleh , memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa brand awareness

memiliki pengaruh signifikan pada niat pembelian. Selain itu , juga menyatakan

bahwa brand awareness secara positif memengaruhi niat beli konsumen.

Temuan serupa dilaporkan oleh , yang menegaskan bahwa brand awareness

memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong purchase intention .

Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah: H4: Brand

Awareness Berpengaruh Terhadap Purchase Intention 37 Poulis et al. (2019)

Dermawan et al. (2022) Patmawati & Miswanto (2022) Aubrey Gesmundo et

al. (2022) 1.4.5. Brand Trust dan Purchase Intention Temuan penelitian

sebelumnya secara konsisten mengindikasikan bahwa brand trust secara

signifikan berpengaruh pada purchase intention . , menemukan bahwa brand

trust signifikan secara langsung dalam mempengaruhi purchase intention konsumen.

69

90 122

17 34 78
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Penelitian , memperkuat dengan menunjukkan pengaruh positif dan

signifikan brand trust terhadap purchase intention konsumen. Selain itu , juga

menemukan bahwa brand trust secara signifikan memengaruhi peningkatan

purchase intention konsumen. Temuan serupa dilaporkan oleh , yang

menegaskan bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan dalam mendorong

Purchase Intention . Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis yang

diajukan adalah: H5: Brand Trust berpengaruh terhadap Purchase Intention 1.4 6.

User-Generated Content terhadap Purchase Intention melalui Brand Awareness

, menemukan bahwa brand awareness secara tidak langsung memberikan dampak

signifikan antara UGC dan purchase intention . Temuan penelitian

mengindikasikan bahwa UGC dapat mempengaruhi purchase intention konsumen

melalui peningkatan brand awareness . Artinya, UGC yang dikelola dengan

baik akan meningkatkan brand awareness , yang pada akhirnya memperkuat purchase intention .

Temuan ini memperkuat pandangan bahwa 38 Cuong (2020) Reinikainen et

al. (2020) Andarsari & Suryadi (2024) Demba et al. (2022) Yousry &

Fahmy (2024) brand awareness tidak hanya memiliki pengaruh langsung

terhadap niat beli, tetapi juga memediasi hubungan antara konten yang

dihasilkan pengguna dan niat konsumen dalam melakukan pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah: H6: Brand

Awareness Memediasi Pengaruh User- Generated Content Terhadap Purchase

Intention 1.4.7. User-Generated Content terhadap Purchase Intention melalui

Brand Trust , menemukan bahwa brand trust berperan sebagai mediator

yang signifikan antara user-generated content (UGC) dan purchase intention . Hasil

penelitian mereka menunjukkan bahwa UGC dapat meningkatkan brand trust ,

yang pada akhirnya berdampak positif pada purchase intention . Hal ini berarti

bahwa konten yang dihasilkan pengguna tidak hanya memiliki pengaruh

langsung terhadap niat beli, tetapi juga memberikan dampak tidak langsung

melalui peningkatan kepercayaan merek. Dengan demikian, brand trust menjadi

elemen penting yang memperkuat hubungan antara UGC dan niat konsumen

untuk membeli. Berdasarkan temuan tersebut, hipotesis yang diajukan adalah:

H7: Brand Trust Memediasi Pengaruh User- Generated Content Terhadap

88 99 125

14 69 146

128

123
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Purchase Intention 39 Andarsari & Suryadi (2024) BAB III METODE

PENELITIAN 1.5. Jenis Penelitian Penelitian ini menerapkan metodologi

kuantitatif. Penelitian kuantitatif didasarkan pada suatu fenomena yang

berkonsentrasi pada kelompok populasi atau sampel tertentu dengan metode

pengumpulan data, dan memanfaatkan analisis statistik sebagai alat mengukur

hipotesis yang sudah diputuskan . Penelitian kuantitatif membutuhkan

penggunaan data numerik, yang meliputi pengumpulan data, interpretasi data,

dan penyajian temuan . Penelitian akan menggunakan metodologi penelitian

asosiatif dalam memastikan hubungan antara variabel. Penelitian asosiatif adalah

suatu rumusan masalah penelitian yang dilakukan untuk memastikan

keterkaitan antara dua atau lebih variabel . Penelitian dilakukan untuk

mengetahui Pengaruh User-Generated Content terhadap Purchase Intention Brand

Jiniso pada Social Commerce TikTok melalui Brand Awareness dan Brand

Trust . Proses penghimpunan data dilakukan melalui persebaran kuesioner

berdasarkan kriteria yang sudah ditetapkan. Metodologi kuantitatif untuk

pengumpulan dan analisis data akan memberikan hasil yang sebenarnya

berdasarkan data yang dikumpulkan melalui sampel. 1.6.Objek Penelitian ,

mendefinisikan objek penelitian sebagai elemen utama yang menjadi

perhatian, yang dapat terdiri dari individu, objek, atau peristiwa, dan

berfungsi sebagai sumber data untuk memahami dan menganalisis 40

(Sugiyono, 2019) (Hardani et al., 2020) (Sugiyono, 2019) Hardani et al.

(2020) persoalan. Oleh karena itu, penelitian akan berfokus pada model

bisnis social commerce TikTok, dengan meneliti pengaruh UGC terhadap

purchase intention brand Jiniso, melalui peran brand awareness dan brand

trust sebagai objek penelitian. Dalam hal ini, konten buatan pengguna

yang dihasilkan pada platform TikTok, seperti ulasan produk, video

unboxing , dan rekomendasi fashion , akan dianalisis untuk melihat

bagaimana konten tersebut mempengaruhi kesadaran merek dan kepercayaan

merek, yang pada akhirnya menimbulkan niat pengguna untuk membeli produk.

1.7.Populasi dan Sampel Penelitian 1.7.1. Populasi Populasi meliputi area

tertentu yang terdiri dari objek atau orang yang memiliki kuantitas dan

85
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kualitas tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti untuk tujuan studi

dan perumusan hasil . Populasi mengacu pada kelompok tertentu yang

didasarkan pada karakteristik yang diputuskan oleh peneliti untuk tujuan

studi dan penarikan kesimpulan . Populasi dalam penelitian ini mencakup

seluruh pengguna aktif TikTok yang berinteraksi dengan konten terkait

fashion atau produk pakaian di platform tersebut. Populasi dalam penelitian

ini mencakup pengguna social commerce TikTok di wilayah Jabodetabek. Populasi ini

mencakup individu yang mengetahui brand pakaian Jiniso pada social

commerce TikTok, serta terpapar user-generated content (UGC) seperti ulasan

produk, unboxing , atau 41 (Sugiyono, 2019) (Syamil et al., 2023)

rekomendasi produk brand Jiniso, dengan kriteria sebagai berikut: -

Mengetahui fitur social commerce pada TikTok, seperti TikTok Shop, -

Mengetahui brand Jiniso, - Berdomisili di wilayah Jabodetabek, - Berusia

antara 18 hingga 35 tahun, - Memiliki pendapatan berkisar kurang dari

Rp1.000.000 hingga lebih dari Rp10.000.000, - Berprofesi sebagai pelajar/

mahasiswa, pegawai swasta, pegawai negeri (PNS), wirausaha, atau profesi

lainnya. 42 1.1.1. Sampel Sampel dapat berarti sebagai segmen populasi

yang dipilih secara khusus untuk mencerminkan keseluruhan, sehingga

memungkinkan ekstrapolasi hasil dari sampel ke populasi yang lebih luas . Pada

penelitian, metode yang diterapkan dalam mengumpulkan sampel yaitu

non-probability sampling . , menjelaskan bahwa Pengambilan non-probability

sampling merupakan langkah di mana tidak setiap anggota populasi

mempunyai kesempatan yang sama untuk menjadi sampel. Sampel dalam penelitian akan

diperoleh dengan menggunakan kriteria yang telah ditetapkan. Penelitian ini

akan menggunakan teknik convenience sampling , salah satu jenis

pengambilan non-probability sampling . Convenience sampling mengacu pada

pemilihan responden yang secara kebetulan dijumpai dan secara sukarela

memberikan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian . Penentuan jumlah

responden dalam penelitian dihitung dengan menggunakan rumus Hair, di

mana jumlah indikator atau item dikalikan dengan lima hingga sepuluh.

Berdasarkan perhitungan tersebut, ukuran minimal sampel yang dibutuhkan

112

6 58

100 132
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dalam mendukung penelitian ini sebanyak 150 responden. Perhitungan

didasarkan pada 15 indikator x 10 = 150 sampel. 1.2.Teknik Pengumpula

n Data 43 (Syamil et al., 2023) Sugiyono (2019) (Hardani et al.,

2020) Pendekatan kuantitatif diimplementasikan dalam penelitian ini. Proses

pengumpulan data dilakukan secara langsung, umumnya disebut sebagai data

primer. Data primer adalah informasi yang didapat secara melalui

pengamatan langsung, eksperimen, simulasi, wawancara, studi panel, studi

kasus, atau kuesioner . Sebelum melakukan pengumpulan data primer,

peneliti harus menetapkan definisi yang tepat mengenai populasi yang

diteliti dan unit analisis yang membentuk populasi tersebut . Teknik

pengumpulan data yang diterapkan pada penelitian ini melibatkan penyebaran

kuesioner melalui Google Form. Proses distribusi kuesioner dilakukan secara

online , dengan pemanfaatan media sosial sebagai alat bantu, seperti

Instagram, WhatsApp, dan X (Twitter). Kuesioner ini menggunakan penilaian

skala Likert, dengan rentang nilai dari satu hingga empat. Menurut , skala dengan

rentang yang lebih besar dapat menyulitkan responden membedakan pilihan,

sementara skala 1-4 dapat membantu mereka fokus pada ekstremitas setuju

atau tidak setuju. Kuesioner ini akan disebarkan kepada pengguna aktif

TikTok yang pernah melakukan pembelian atau memiliki niat untuk membeli

produk pakaian melalui social commerce TikTok, dengan fokus pada konten

yang dibuat oleh pengguna, seperti ulasan, unboxing , atau rekomendasi

fashion . Hal ini dilakukan untuk mengukur variabel bebas yang telah

ditentukan dalam penelitian. Berikut adalah skala Likert yang digunakan

sebagai instrumen pengukuran untuk penilaian variabel: Tabel 3.1 Skala

Likert N Pernyataan Bob 44 (Syamil et al., 2023) (Hardani et al.,

2020) Hodge & Gillespie (2003) o. ot Nila i 1. Sangat Setuju (SS) 4 2.

Setuju (S) 3 3. Tidak Setuju (TS) 2 4. Sangat Tidak

Setuju (STS) 1 1.3 Operasional Variabel Definisi operasional variabel adalah

penjelasan yang menguraikan karakteristik yang dapat diamati dari sebuah

konsep variabel, dengan tujuan menerjemahkan konsep tersebut menjadi

instrumen yang dapat diukur . Pada penelitian ini, terdapat empat variabel,

6 42 58 92 97 131
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dengan definisi operasional sebagai berikut: 1.3 1. User-Generated Content (X)

User-generated content (UGC) mengacu pada segala bentuk teks, konten,

atau tindakan yang dilakukan oleh pengguna media sosial, yang

dipublikasikan dan disebarluaskan oleh pengguna melalui saluran media

pribadi, yang menghasilkan dampak ekspresif atau komunikatif baik dari

sumber yang sama maupun dari berbagai sumber lainnya . 1.3.2. Brand

Awareness (Z1) Brand awareness menunjukkan tingkat dan luasnya kesadaran

pelanggan akan suatu merek, yang mencakup pengetahuan dan persepsi yang

berkaitan dengan nama merek, logo, produk, layanan, dan budaya . 45

(Nurlan, 2019) (Santos, 2022) (Ge & Ge, 2023) 1.3.3. Brand Trust (Z2)

Brand trust sebagai suatu keyakinan emosional konsumen mengenai keandalan

sebuah merek dalam memenuhi ekspektasi, yang dinilai berdasarkan keyakinan

terhadap konsistensi, kompetensi, dan kredibilitas yang dimiliki merek

tersebut . 1.3.4. Purchase Intention (Y) Purchase intention dihasilkan

oleh insentif yang ada di benak konsumen, yang terbentuk dari persepsi,

rekomendasi, dan motivasi untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka,

sehingga menimbulkan keinginan untuk mendapatkan produk . Tabel 3.2

Instrumen Penelitian Variabel Indikator Item User- Generate d Content (X)

1. Informing Saya mempercayai informasi yang diberikan dalam konten yang

dibuat oleh pengguna lain di TikTok terkait produk pakaian brand

Jiniso. 2. Co- communicat ing Saya dapat dengan mudah menemukan

berbagai informasi dan pengalaman mengenai 46 (Kwan Soo Shin et al.,

2019) (Shakuntala & Ramantoko, 2023) produk pakaian brand Jiniso yang

dibagikan dalam konten buatan pengguna lain di TikTok. 3. Co-creating

Saya mendapatkan rekomendasi tentang produk pakaian brand Jiniso melalui

konten yang dibuat oleh pengguna lain di TikTok. 4. Pioneering Konten

yang dibuat oleh pengguna lain di TikTok memberikan saya pandangan baru

terkait produk pakaian brand Jiniso, yang memengaruhi preferensi saya.

Brand Awarene ss (Z1) 1. Recall Konten yang terdapat padaP social

commerce PTikTok memudahkan saya untuk mengingat dan mengenali merek

produk pakaian brand Jiniso. 2. Recognition Konten yang terdapat padaP
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social commerce PTikTok memudahkan saya mengenali ciri khas dan identitas

merek produk pakaian brand Jiniso. 3. Purchase Paparan konten diP

social commerce PTikTok memudahkan saya untuk mengingat brand Jiniso dan

mempertimbangkannya saat berbelanja. 4. Consumptio Paparan konten diP

social 47 n commerce PTikTok membuat saya mengenali brand Jiniso dan

menjadikannya pilihan utama saat berbelanja. Brand Trust (Z2) 1.

Credibility Social commerceP TikTok membuat saya percaya bahwa brand

Jiniso yang dijual dapat memenuhi ekspektasi. 2. Integrity Social

commerce PTikTok menyajikan informasi yang sesuai tentang produk brand

Jiniso yang memperkuat kepercayaan saya. 3. Benevolenc e Social commerceP

TikTok menyediakan informasi yang membantu saya memilih produk pakaian

brand Jiniso yang sesuai dengan kebutuhan. Purchase Intention (Y) 1.

Transaksion al Konten produk pakaian brand Jiniso diP social commerce

PTikTok menunjukkan keunggulan yang menarik minat saya untuk membeli. 2.

Referensial Rekomendasi dan ulasan dari pengguna lain di TikTok membuat

saya lebih percaya dan tertarik untuk membeli produk pakaian brand

Jiniso. 3. Preferensial Social commerce PTikTok menjadi pilihan utama

saya saat ingin berbelanja produk pakaian brand Jiniso karena 48 promo

dan program yang ditawarkan. 4. Eksploratif Saya akan menggunakanP social

commerce PTikTok untuk mencari lebih banyak informasi tentang produk

brand Jiniso melalui konten serupa. 1.4.Teknik Analisis Data Penelitian

ini menerapkan metodologi kuantitatif. Penelitian kuantitatif didasarkan pada

suatu fenomena yang berkonsentrasi pada populasi atau sampel tertentu

dengan metode pengumpulan data, dan memanfaatkan analisis statistik sebagai

alat mengukur hipotesis yang sudah diputuskan . Penelitian kuantitatif

membutuhkan penggunaan data numerik, yang meliputi pengumpulan data,

interpretasi data, dan penyajian temuan . Penelitian ini akan menerapkan

metodologi penelitian asosiatif untuk memastikan hubungan antara variabel.

Penelitian asosiatif adalah suatu rumusan masalah penelitian yang

dilakukan untuk memastikan hubungan antara variabel . Penelitian akan dilakukan

untuk menguji Pengaruh User-Generated Content terhadap Purchase Intention

85 130
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Brand Jiniso pada Social Commerce TikTok melalui Brand Awareness dan

Brand Trust . Proses pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran

kuesioner berdasarkan kriteria yang sudah ditetapkan. Metodologi kuantitatif

untuk pengumpulan dan analisis data akan memberikan hasil yang sebenarnya

berdasarkan data yang dikumpulkan melalui sampel. 49 (Sugiyono, 2019)

(Hardani et al., 2020) (Sugiyono, 2019) 1.4.1. Measurement Model (Outer

Model) Gambar 3.1 Outer Model Sumber: Penulis (2024) Measurement model

atau yang dikenal sebagai outer model dalam PLS-SEM, menjelaskan proses

pengukuran variabel laten melalui hubungan antara konstruk dan

indikator-indikatornya, yang merupakan variabel terukur yang digunakan untuk

merepresentasikan konstruk tersebut dalam analisis statistik . Hal ini

penting untuk memastikan validitas dan reliabilitas seluruh variabel dan

indikator yang ditetapkan dalam penelitian. 1.4.1.1. Loading Factor Loading

factor mengukur korelasi antara konstruk dan indikator yang menunjukkan

seberapa besar kontribusi terhadap konstruk yang sedang diukur. ,

menjelaskan nilai factor loading di atas 0,70 direkomendasikan karena

menandakan konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians, sehingga

indikator dianggap cukup andal. Indikator yang menunjukkan nilai loading

factor di bawah 0,70 sering kali dihapus, karena penghapusan ini dapat

50 (Hair et al., 2022) Hair et al. (2022) meningkatkan reliabilitas

dan validitas hasil penelitian. 1.4.1.2. Average Variance Extracted (AVE)

AVE sering digunakan untuk menilai seberapa baik indikator dalam

merepresentasikan konstruk. , mendefinisikan Average Variance Extracted (AVE)

sebagai nilai rata-rata dari keseluruhan kuadrat muatan indikator, di

mana jumlah muatan kuadrat dibagi dengan jumlah indikator. Nilai minimum

AVE yang dapat diterima sebesar 0.50 atau lebih, yang mengindikasikan

indikator membentuk konstruk. hal ini mengindikasikan bahwa nilai AVE

0.50 atau lebih dapat dikatakan indikator diterima. 1.4.1.3. Composite

Reliability Composite reliability adalah ukuran batas atas untuk menilai

konsistensi internal suatu konstruk, yang menunjukkan seberapa andal

indikator- indikator dalam konstruk tersebut . Nilai minimum diterima
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untuk composite reliability sebesar 0,70 atau lebih yang menunjukkan

tingkat konsistensi internal konstruk yang memadai dalam pengukuran.

1.4.1.4. Cronbach's Alpha 51 Hair et al. (2022) (Hair et al., 2022)

Cronbach's Alpha adalah pengukur reliabilitas yang menilai

indikator-indikator memiliki muatan yang sama, dan merupakan ukuran

konservatif atas ketergantungan konsistensi internal konstruk . Cronbach's

Alpha dengan nilai minimal 0,70 atau lebih tinggi dianggap memadai dan

dapat menjadi representasi yang baik untuk reliabilitas konsistensi

internal konstruk. 52 (Hair et al., 2022) 1.4.2. Structural model

(Inner Model) Gambar 3.2 Inner Model Sumber: Penulis (2024) Structural

model , atau dikenal sebagai inner model dalam PLS-SEM, menjelaskan

bagian dari model yang menunjukkan bagaimana antara konstruk saling

berhubungan dan bagaimana satu konstruk dapat mempengaruhi konstruk lainnya

melalui jalur-jalur yang ditampilkan di dalam diagram . Hal ini penting

untuk memahami pengaruh langsung dan tidak langsung antar konstruk di

dalam penelitian. 1.4.2.1. Coefficient of Determination (R2) Dalam

Structural Equation Modeling - Partial Least Squares (SEM-PLS), R² (

R-square ) mewakili varians pada setiap variable dependen, yang

menunjukkan seberapa kuat model tersebut dalam menjelaskan hubungan antar

variabel, di mana R² dengan nilai 0,75 menunjukkan kuat, 0,50 dianggap

moderat, dan 0,25 diklasifikasikan lemah . 1.4.2.2. Goodness of Fit

(Gof) 53 (Hair et al., 2022) (Hair et al., 2022) GOF dalam PLS-SEM

digunakan untuk mengukur kecocokan model. Nilai GoF dapat dinilai

berdasarkan besarnya dengan ambang batas yang ditetapkan pada 0.10, 0.25

dan 0.36 yang setiap nilai menandakan ukuran efek kecil, moderat dan

besar . 1.4.2.3. Uji t-statistika (Hipotesis) Pengujian t-statistik dalam

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan

untuk menilai signifikansi jalur koefisien atau parameter, di mana hasil

bootstrapping menghasilkan nilai t, yang digunakan untuk menentukan

signifikansi jalur atau koefisien dengan cara membandingkan nilai t

tersebut dengan nilai kritis dari distribusi normal standar, sehingga
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dapat membantu memastikan hubungan yang diukur pada model signifikan

secara statistik . Pengujian ini sangat penting untuk pengujian

hipotesis, karena hasil akan menilai signifikansi statistik dari hubungan

yang diajukan dalam model. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menetapkan

tingkat signifikansi 5% (p < 0,05) dan ambang batas t-statistik sebesar

1,96. Jika t- statistik melampaui 1,96, hipotesis alternatif dianggap

diterima, yang menandakan adanya hubungan yang signifikan secara statistik.

Prosedur ini menggunakan bootstrapping untuk menghitung kesalahan standar

dan memperoleh t- statistik dari rasio koefisien jalur terhadap kesalahan

standar . 54 (Hair et al., 2022) (Hair et al., 2022) (Hair et

al., 2022) Melalui pengujian: 1. Ho : β1 =∅, tidak terdapat damp

ak signifikan antara user-generated content pada brand awareness . Hα :

β1 =∅, terdapat dampak signifikan antara user-generated content pada bra

nd awareness . 2. Ho : β2 =∅, tidak terdapat dampak signifikan anta

ra user-generated content pada brand trust. Hα : β2 =∅, terdapat damp

ak signifikan antara user-generated content pada brand trust. 3. Ho :

β3 =∅, tidak terdapat dampak signifikan antara user-generated content pa

da purchase intention. Hα : β3 =∅, terdapat dampak signifikan anta

ra user-generated content pada purchase intention. 4. Ho : β4 =∅, tid

ak terdapat dampak signifikan antara brand awareness pada purchase

intention. Hα : β4 =∅, terdapat dampak signifikan antara brand awarene

ss pada purchase intention. 5. Ho : β5 =∅, tidak terdapat damp

ak signifikan antara brand trust pada purchase intention. Hα : β5 =

∅, terdapat dampak signifikan antara brand trust pada purchase intention.

6. Ho : β6 =∅, tidak terdapat dampak signifikan antara user-genera

ted content 55 pada purchase intention melalui brand awareness . Hα :

β6 =∅, terdapat dampak signifikan antara user-generated content pa

da purchase intention melalui brand awareness . 7. Ho : β7 =∅, tid

ak terdapat dampak signifikan antara user-generated content pada purchase

intention melalui brand trust. Hα : β7 =∅, terdapat dampak signifik

an antara user-generated content pada purchase intention melalui brand

AUTHOR: EDI PURWANTO 26 OF 71

https://plagiarismcheck.org


REPORT #24429425

trust. 1.4.2.4. Uji Mediasi Penelitian ini mencakup variabel mediasi yang

berperan penting, di samping variabel independen dan dependen. Uji mediasi indirect

effect dapat diketahui dengan melihat pada nilai t-statistik dan p-value . Pengujian

ini bertujuan untuk menilai sejauh mana variabel mediasi mempengaruhi

hubungan antara variabel independen dan dependen. Terdapat dua bentuk

hubungan tidak langsung menurut : 1. Full Mediation Hubungan antara

variabel independen dan dependen sepenuhnya dijelaskan oleh mediator.

Setelah memperhitungkan peran mediator, hubungan langsung (Jalur c) antara

variabel independen dan dependen menjadi nol atau tidak signifikan. 56

(Baron & Kenny, 1986) Baron & Kenny (1986) 2. Partial Mediation

Variabel mediator menjelaskan sebagian hubungan antara variabel independen

dan dependen. Bahkan setelah memperhitungkan peran mediator, hubungan

langsung (Jalur c) antara variabel independen dan dependen masih signifikan.

57 BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 1.5 Gambaran Objek Penelitian

Objek penelitian yang digunakan adalah niat beli konsumen terhadap brand

Jiniso pada platform social commerce TikTok yaitu TikTok Shop. Penelitian

ini ingin mengetahui pengaruh user-generated content yang dihasilkan pada

platform TikTok seputar brand Jiniso, seperti ulasan produk, video

unboxing , dan rekomendasi fashion . Jiniso sebagai salah satu brand

lokal yang aktif menggunakan TikTok sebagai media dalam mengkomunikasikan

pemasaran, terutama menargetkan generasi muda yang lebih terbiasa dengan

media visual. Penelitian ini ingin mengetahui sejauh mana konten yang

dihasilkan pengguna di TikTok mampu meningkatkan kesadaran dan kepercayaan

yang dapat memengaruhi persepsi niat pembelian konsumen terhadap brand

Jiniso. 1.6.Karakteristik Responden Berdasarkan data yang diperoleh dari

penyebaran kuesioner yang telah dikumpulkan dari 165 responden penelitian.,

yang terdiri dari 15 item pernyataan. Kuesioner dibuat menggunakan Google

Form dan proses distribusi kuesioner dilakukan secara online , dengan

pemanfaatan media sosial sebagai alat bantu, seperti Instagram dan

WhatsApp, dengan karakteristik sebagai berikut: - Mengetahui fitur social

commerce pada TikTok, seperti TikTok Shop, - Mengetahui brand Jiniso,

4 6 9 15 66

72 87 113 121
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58 - Berdomisili di wilayah Jabodetabek, - Berusia antara 18 hingga

35 tahun, - Memiliki pendapatan berkisar kurang dari Rp1.000.000 hingga

lebih dari Rp10.000.000, - Berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa, pegawai

swasta, pegawai negeri (PNS), wirausaha, atau profesi lainnya. Berdasarkan data,

responden dapat dikategorikan ke berbagai kelompok berdasarkan jenis

kelamin, usia, domisili, pekerjaan, dan pendapatan bulanan. 1.6 1. Jenis

Kelamin Tabel 4.1 Karakteristik Jenis Kelamin No. Jenis Kelamin Jumlah %

1. Laki-laki 62 36% 2. Perempuan 103 64% Total 165 100% Berdasarkan

data Karakteristik Jenis Kelamin pada tabel 4.1, 64% diidentifikasi

berjenis kelamin perempuan, sedangkan 36% diidentifikasi berjenis kelamin laki-laki.

Dari total 165 responden, terdapat 103 responden perempuan dan 62

responden laki-laki. Hal ini memberitahukan bahwa pengguna TikTok yang

aktif menggunakan TikTok dan fitur social commerce seperti TikTok Shop

didominasi oleh perempuan dari pada laki-laki. 1.6.2. Usia Tabel 4.2

Karakteristik Usia No. Usia Jumlah % 59 1. 18 – 22 143 87% 2. 2

3 – 27 17 10% 3. 28 – 31 3 2% 4. 32 – 35 2 1% Total 165

100% Berdasarkan data Karakteristik Usia pada tabel 4.2, kebanyakan

responden berada pada kelompok usia 18-22 tahun sebesar 87% atau

sebanyak 143 responden, diikuti kelompok usia 23-27 tahun sebesar 10%

atau 17 responden, kelompok usia 28-31 tahun sebesar 2% atau 3

responden, dan kelompok usia 32-35 tahun sebesar 1% atau 2 responden.

Hal ini menunjukkan bahwa pengguna TikTok dan fitur social commerce

seperti TikTok Shop didominasi oleh kelompok usia muda dengan rentang

usia 18-22 tahun. 1.6.3. Domisili Tabel 4.3 Karakteristik Domisili No.

Domisili Jumlah % 1. Jakarta 45 26% 2. Bogor 9 5% 3. Depok 2 1% 4. Tangerang 106 65% 5.

Bekasi 3 2% Total 165 100% 60 Berdasarkan data Karakteristik

Domisili pada tabel 4.3, mayoritas responden berdomisili di Tangerang

sebesar 65% atau sebanyak 106 responden, diikuti dengan Jakarta sebesar

26% atau 45 responden, Bogor sebesar 5% atau 9 responden, Bekasi

sebesar 2% atau 3 responden, dan Depok sebesar 1% atau 2 responden. Hal ini

menandakan bahwa pengguna TikTok yang aktif menggunakan TikTok dan fitur

48

6 38 48

48 113

48 107

9
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social commerce seperti TikTok Shop di wilayah Jabodetabek didominasi

oleh pengguna yang berdomisili di Tangerang. 61 1.6.4. Pekerjaan Tabel

4.4 Karakteristik Pekerjaan No. Pekerjaan Jumlah % 1. Pelajar/Mahasiswa

114 70% 2. Pegawai Swasta 32 19% 3. Pegawai Negeri (PNS) 3 2% 4.

Wirausaha 8 5% 5. Lainnya 8 5% Total 165 100% Berdasarkan data

Karakteristik Pekerjaan pada tabel 4.4, mayoritas responden merupakan

pelajar/mahasiswa sebesar 70% atau sebanyak 114 responden, diikuti dengan

pegawai swasta sebesar 19% atau 32 responden, kategori wirausaha dan

lainnya masing-masing sebesar 5% atau 8 responden, dan pegawai negeri

(PNS) sebesar 2% atau 3 responden. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna

TikTok yang aktif menggunakan TikTok dan fitur social commerce seperti

TikTok Shop didominasi oleh kalangan pelajar/mahasiswa. Dominasi kelompok

pelajar/mahasiswa ini sejalan dengan karakteristik usia responden yang

mayoritas berada pada rentang 18-22 tahun, yang mencerminkan tingginya

adopsi platform digital dan social commerce kelompok usia muda. 1.6.5.

Pendapatan Bulanan Tabel 4.5 Karakteristik Pendapatan Bulanan No.

Pendapatan Bulanan Jumlah % 62 1. < Rp 1.000 000 62 39% 2. Rp 1.000 000 - Rp 3.000

000 45 26% 3. Rp 3.000.000 - Rp 5.000 000 34 20% 4. Rp 5.000 000 - Rp 10.000

000 14 8% 5. > Rp 10.000.000 10 6% Total 165 100% Berdasarkan

data Karakteristik Pendapatan Bulanan pada tabel 4.5, mayoritas responden

berpendapatan < Rp 1.000 000 yang terdiri dari 39% atau 62

responden, diikuti Rp 1.000 000 - Rp 3.000 000 yang mencakup 26%

atau 45 responden, Rp 3.000 000 - Rp 5.000 000 yang mencakup

20% atau 34 responden, Rp 5.000 000 - Rp 10.000 000 yang mencakup 8%

atau 14 responden, dan pendapatan > Rp 10.000.000 yang mencakup 6%

atau 10 responden. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna TikTok yang aktif

menggunakan TikTok dan fitur social commerce seperti TikTok Shop

didominasi oleh pengguna dengan rentang pendapatan < Rp 1.000.000.

Penghasilan tersebut sesuai dengan pekerjaan responden, yang sebagian besar

adalah mahasiswa/pelajar yang penghasilannya sering kali berasal dari

uang saku. 1.7.Pre-Test 1.7.1. Uji Validitas Sebuah indikator dianggap

167

174

127 163

127 163 127

127 162 43 162

43 162
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dapat diterima (valid) jika nilai corrected item-total correlation

(r-hitung) melebihi r-tabel, yang dihitung dengan menggunakan rumus n-k

= 30 - 2 = 28. Berdasarkan perhitungan 63 tersebut, nilai ambang ba

tas r-tabel adalah sebesar 0,3610. 1.7.1.1. Hasil Uji Validitas

User-Generated Content Tabel 4.6 Uji Validitas User-Generated Content Scale

Mean if Item Deleted Scale Variance if Item Deleted Correcte d Item-

Total Correlati on Cronbac hʼs Alpha if Item Deleted UGC 1 9.90

1.886 0.653 0.731 UGC 2 9.67 1.678 0.671 0.715 UGC 3 9.90 1.886

0.529 0.786 UGC 4 9.83 1.730 0.599 0.753 Berdasarkan uji validitas

pada Tabel 4.6, membuktikan semua indikator User-Generated Content (UGC)

valid (r-hitung > 0,3610) di mana indikator, UGC1 = 0,653 > 0,3610

, UGC2 = 0,671 > 0,3610, UGC3 = 0,529 > 0,3610, dan UGC4 = 0,

599 > 0,3610. 1.7.1.2. Hasil Uji Validitas Brand Awareness Tabel 4.7

Uji Validitas Brand Awareness Scale Mean if Item Deleted Scale Variance

if Item Deleted Correcte d Item- Total Correlati on Cronbac hʼs

Alpha if Item Deleted BA 9.70 1.941 0.696 0.657 64 1 BA 2 9.77

2.461 0.456 0.779 BA 3 9.80 1.890 0.690 0.659 BA 4 9.93 2.202

0.490 0.769 Berdasarkan uji validitas pada Tabel 4.7, membuktikan semua

indikator Brand Awareness valid (r-hitung > 0,3610) di mana indikator,

BA1 = 0,696 > 0,3610, BA2 = 0,456 > 0,3610, BA3 = 0,690 > 0,3610

, dan BA4 = 0,490 > 0,3610. 65 1.7.1.3. Hasil Uji Validitas Bran

d Trust Tabel 4.8 Uji Validitas Brand Trust Scale Mean if Item

Deleted Scale Variance if Item Deleted Correcte d Item- Total Correlati

on Cronbac hʼs Alpha if Item Deleted BT1 6.60 0.593 0.644 0.264

BT2 6.73 1.099 0.384 0.661 BT3 6.40 0.869 0.414 0.624 Berdasarkan uji

validitas pada Tabel 4.8, membuktikan semua indikator Brand Trust valid

(r- hitung > 0,3610) di mana indikator, BT1 = 0,644 > 0,3610, BT

2 = 0,384 > 0,3610, dan BT3 = 0,414 > 0,3610. 1.7.1.4. Hasil

Uji Validitas Purchase Intention Tabel 4.9 Uji Validitas Purchase

Intention Scale Mean if Item Deleted Scale Variance if Item Deleted

Correcte d Item- Total Correlati on Cronbac hʼs Alpha if Item
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Deleted PI1 9.73 1.995 0.508 0.693 PI2 9.60 2.110 0.422 0.740 PI3

9.83 1.937 0.566 0.661 PI4 9.53 1.775 0.637 0.616 Berdasarkan uji

validitas pada Tabel 4.9, membuktikan semua indikator Purchase Intention

66 valid (r-hitung > 0,3610) di mana indikator, PI1 = 0,508 > 0,3610

, PI2 = 0,422 > 0,3610, PI3 = 0,566 > 0,3610, dan PI4 = 0,637 > 0,

3610. 1.7.2. Uji Reliabilitas Kriteria reliabilitas ditentukan berdasarkan

nilai Cronbachʼs Alpha , di mana variabel dikatakan reliabel ketika

nilai Cronbachʼs Alpha melebihi 0,60, nilai yang lebih tinggi

menandakan reliabilitas yang lebih baik. 1.7.2.1. Hasil Uji Reliabilitas

User-Generated Content Tabel 4.10 Uji Reliabilitas User-Generated Content

Crobanchʼs Alpha Hasil User-Generated Content 0.798 Reliabel Berdasarkan

uji reliabilitas pada Tabel 4.10, nilai Cronbachʼs Alpha ,

User-Generated Content bernilai (0.798), yang lebih besar dari batas

nilai 0.60 (UGC = 0.798 > 0.60), sehingga variabel User-Generated Conten

t dapat dinyatakan reliabel. 1.7.2.2. Hasil Uji Reliabilitas Brand

Awareness Tabel 4.11 Uji Reliabilitas Brand Awareness Crobanchʼs Alpha

Hasil Brand Awareness 0.776 Reliabel Berdasarkan uji reliabilitas pada

Tabel 4.11, nilai Cronbachʼs Alpha , Brand Awareness (0,776), 67 yang

lebih besar dari batas nilai 0,60 ( Brand Awareness = 0,776 > 0,60)

, sehingga variabel Brand Awareness dapat dinyatakan reliabel. 68

1.7.2.3. Hasil Uji Reliabilitas Brand Trust Tabel 4.12 Uji Reliabilitas

Brand Trust Crobanchʼs Alpha Hasil Brand Trust 0.653 Reliabel

Berdasarkan uji reliabilitas pada Tabel 4.12, nilai Cronbachʼs Alpha ,

Brand Trust (0,653), yang lebih besar dari batas nilai 0,60 ( Brand

Trust = 0,653 > 0,60), sehingga variabel Brand Trust dapat dinyataka

n reliabel. 1.7.2.4. Hasil Uji Reliabilitas Purchase Intention Tabel 4.13

Uji Reliabilitas Purchase Intention Crobanchʼs Alpha Hasil Purchase

Intention 0.739 Reliabel Berdasarkan uji reliabilitas pada Tabel 4.13,

nilai Cronbachʼs Alpha , Purchase Intention (0,739), yang lebih besar

dari batas nilai 0,60 ( Purchase Intention = 0,739 > 0,60), sehingg

a variabel Purchase Intention dapat dinyatakan reliabel. 69 1.8 Hasil Uji153
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Measurement Model ( Outer Model ) Gambar 4.1 Uji Outer Model Sumber: Penulis (2024) 1.8

1. Uji Loading Factor Loading factor mengukur sejauh mana peran

indikator pada konstruk yang dinilai. , menyatakan nilai loading factor

>0,70 memenuhi syarat atau direkomendasikan, sementara indikator dengan

nilai <0,70 sering kali dihapus untuk meningkatkan validitas dan

reliabilitas penelitian. Tabel 4.13 Uji Loading Factor Brand Awarene ss

Brand Trust Purchase Intention User- Generat ed Content BA1 0.793 BA2

0.801 BA3 0.793 BA4 0.755 BT1 0.833 BT2 0.789 BT3 0.806 70 Hair

et al. (2022) PI1 0.819 PI2 0.743 PI3 0.808 PI4 0.829 UGC 1 0.838

UGC 2 0.761 UGC 3 0.784 UGC 4 0.794 Berdasarkan uji loading factor

pada Tabel 4.13, setiap indikator pada masing-masing variabel memenuhi

standar yang diterima (>0,70). Indikator- indikator pada variabel Brand

Awareness (BA), Brand Trust (BT), dan Purchase Intention (PI) semuanya

memiliki nilai loading factor > 0.70, yang mengindikasikan bahwa

indikator-indikator tersebut dikatakan valid. 1.8.2. Uji Average Variance

Extracted (AVE) Tabel 4.14 Uji AVE Average Variance Extracted Hasil

Brand Awareness 0.617 Valid Brand Trust 0.655 Valid Purchase Intention

0.641 Valid User-Generated Content 0.632 Valid 71 Berdasarkan uji AVE

pada Tabel 4.14, mengindikasikan bahwa semua konstruk yang diuji memiliki

nilai AVE melebihi 0.50, dengan BA (0.617), BT (0.655), PI (0.641),

dan UGC (0.632), sehingga diketahui bahwa setiap indikator yang digunakan

dalam menilai setiap konstruk valid dan dapat diterima. 1.8.3. Uji

Composite Reliability Tabel 4.15 Uji Composite Reliability Composite

Reliability Hasil Brand Awareness 0.866 Reliabel Brand Trust 0.851

Reliabel Purchase Intention 0.877 Reliabel User- Generated Content 0.873

Reliabel Berdasarkan uji Composite Reliability pada Tabel 4.15,

mengindikasikan bahwa semua variabel memiliki nilai melebihi 0.70, dengan

BA (0.866), Brand Trust (0.851), PI (0.877), dan UGC (0.873), sehingga

dapat dikatakan bahwa setiap variabel memenuhi ketentuan nilai dan

dinyatakan reliabel. 1.8.4. Uji Cronbach's Alpha Tabel 4.16 Uji Cronbachʼ

s Alpha 72 Cronbachʼs Alpha Hasil Brand Awareness 0.793 Reliabel

66
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Brand Trust 0.738 Reliabel Purchase Intention 0.813 Reliabel User-Generated

Content 0.805 Reliabel Berdasarkan uji Cronbach's Alpha pada Tabel 4.16,

mengindikasikan semua variabel melebihi nilai 0.70, di mana BA (0.793),

BT (0.738), PI (0.813), dan UGC (0.805), sehingga dapat dikatakan bahwa

setiap variabel memiliki tingkat reliabilitas yang memadai. 1.9.Uji

Structural model ( Inner Model ) Gambar 4.2 Uji Inner Model Sumber:

Penulis (2024) 1.9.1. Uji Coefficient of Determination (R2) Tabel 4.17

Uji R2 R-Square Brand Awareness 0.720 73 Brand Trust 0.469 Purchase

Intention 0.673 Berdasarkan Uji R² pada Tabel 4.17, nilai R- Square

untuk BA (0,720) . Menurut , angka ini dikatakan sebagai kuat, karena

melebihi 0,50. Nilai R-Square untuk BT (0,469) menunjukkan setiap

variabel eksogen dalam model dikatakan lemah, karena lebih besar dari

0,25 tetapi kurang dari 0,50. Terakhir, nilai R-Square untuk PI sebesar

0,673 menunjukkan variabel-variabel eksogen dikatakan kuat karena melebihi

0,50. 74 Hair et al. (2022) 1.9.2. Uji Goodness of Fit ( GoF )

Tabel 4.18 Uji GoF R- Square Average Variance Extracted (AVE) GoF

Brand Awareness 0.720 0.617 Brand Trust 0.469 0.655 Purchase Intention

0.673 0.641 User- Generated Content 0.632 Rata-Rata 0.621 0.636 √ 0.39

4=0.628 Berdasarkan uji GoF pada Tabel 4.18, menunjukkan rata-rata

R-Square (0.621), yang termasuk dalam kategori kuat . Rata- rata AVE

sebesar 0.636, yang melebihi ambang batas 0.50, menunjukkan bahwa

indikator-indikator pada masing-masing konstruk dapat membentuk konstruk

dengan baik . Nilai GoF sebesar 0.628, yang berada di atas 0.36,

mengindikasikan kecocokan model yang kuat, dan mengacu pada kategori efek

kuat . 1.9.3. Uji t-statistika (Hipotesis) Tabel 4.19 Uji Hipotesis

Origi nal Samp le (O) Samp le Mean (M) Stand ard Deviat ion (STDE

V) T Statistic s (|O/STDE V|) P Valu es Hasil BA->PI 0.332 0.331

0.121 2.747 0.006 Signifik 75 (Hair et al., 2022) (Hair et al.,

2022) (Hair et al., 2022) an BT->PI 0.279 0.282 0.089 3.155 0.002

Signifik an UGC- >BA 0.849 0.848 0.034 24.948 0.000 Signifik an UGC

- >BT 0.687 0.690 0.063 10.991 0.000 Signifik an UGC- >PI 0.288
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0.286 0.106 2.722 0.007 Signifik an Berdasarkan Uji t-statistika

(Hipotesis) pada Tabel 4.19, mengindikasikan variabel BA ( Brand

Awareness ) terhadap PI ( Purchase Intention ) mempunyai nilai T

Statistics (2.747 > 1.96) dan P Values (0.006 < 0.05), dengan nilai

Original Sample (0.332) yang menandakan pengaruh signifikan. Variabel BT

( Brand Trust ) terhadap PI memiliki nilai T Statistics (3.155> 1.96)

dan P Values (0.002 < 0.05), dengan nilai Original Sample (0.279)

yang menandakan pengaruh signifikan. Variabel UGC ( User-Generated Content

) terhadap BA memiliki nilai T Statistics (24.948 > 1.96) dan P

Values sebesar (0.000 < 0.05), dengan nilai Original Sample sebesar

(0.849) yang menandakan pengaruh signifikan. Variabel UGC terhadap BT

memiliki nilai T Statistics (10.991 > 1.96) dan P Values (0.000 <

0.05), dengan nilai Original Sample sebesar (0.687) yang menandakan

pengaruh signifikan. Variabel UGC terhadap PI memiliki nilai T Statistics

(2.722 > 1.96) dan P Values (0.007 < 0.05), dengan nilai Original

Sample sebesar (0.288) yang menandakan pengaruh signifikan. 1.9.4. Uji

Mediasi 76 Tabel 4.20 Uji Mediasi Origi nal Samp le (O) Samp le

Mean (M) Stand ard Deviat ion (STDE V) T Statistic s (|O/STDE V|)

P Valu es Hasil UGC -> BT -> PI 0.192 0.195 0.066 2.886 0.004

Signifik an UGC -> BA -> PI 0.282 0.281 0.104 2.706 0.007 Signifik

an Menurut , indirect effect dapat diketahui dengan melihat nilai T

Statistics dan P Values . Berdasarkan Uji Mediasi pada Tabel 4.20,

mengindikasikan bahwa variabel UGC ( User-Generated Content ) melalui BT

( Brand Trust ) terhadap PI ( Purchase Intention ) memiliki nilai T

Statistics sebesar 2.886 > 1.96 dan P Values sebesar 0.004 < 0.05,

dengan nilai Original Sample sebesar 0.192, menunjukkan bahwa uji mediasi

dikatakan signifikan. Variabel UGC ( User-Generated Content ) melalui BA

( Brand Awareness ) terhadap PI ( Purchase Intention ) memiliki nilai

T Statistics sebesar 2.706 > 1.96 dan P Values sebesar 0.007 <

0.05, dengan nilai Original Sample sebesar 0.282, menunjukkan bahwa uji

mediasi dikatakan signifikan. 1.10. Pembahasan 1.10.1. Pengaruh
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User-Generated Content Terhadap Brand Awareness Pengujian hipotesis

menunjukkan bahwa User- Generated Content (UGC) secara signifikan 77

Baron & Kenny (1986) mempengaruhi Brand Awareness (BA). Hasil temuan

mendukung penelitian yang telah dilakukan yang membuktikan bahwa UGC

memberikan pengaruh signifikan pada BA. Penelitian tersebut mengungkapkan

bahwa UGC yang dibuat oleh konsumen dapat memperkenalkan merek kepada

audiens yang lebih luas, meningkatkan kesadaran mereka terhadap produk

atau layanan yang disajikan. UGC dalam penelitian ini bermakna pada

konten yang dihasilkan oleh pengguna TikTok dalam bentuk video atau

ulasan yang dapat mempengaruhi pengenalan produk. UGC memberikan keyakinan

yang kuat bagi konsumen, karena mereka cenderung lebih mempercayai

rekomendasi dari sesama konsumen daripada promosi langsung dari merek. 78

(Shakuntala & Ramantoko, 2023; Zia et al., 2022; Al-Dwairi et al.,

2020; Vinh et al., 2019; Abuhmeidan, 2023; Febriyuni et al., 2024)

1.10.2. Pengaruh User-Generated Content Terhadap Brand Trust Pengujian

hipotesis menunjukkan bahwa User- Generated Content (UGC) secara signifikan

mempengaruhi Brand Trust (BT). Hasil temuan mendukung penelitian yang

telah dilakukan yang membuktikan UGC memberikan pengaruh signifikan pada BT.

Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa UGC dapat meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap merek karena konsumen melihat pengalaman

nyata dari pengguna lain yang telah mencoba produk tersebut. UGC mengacu pada

konten yang dihasilkan oleh pengguna pada social commerce TikTok dalam

bentuk video atau ulasan yang dapat mempengaruhi pengenalan produk. UGC

memberikan keyakinan yang kuat bagi konsumen, karena konsumen cenderung

lebih mempercayai pendapat dari sesama konsumen daripada pernyataan

langsung dari brand . 1.10.3. Pengaruh User-Generated Content Terhadap

Purchase Intention Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa User- Generated

Content (UGC) secara signifikan mempengaruhi Purchase Intention (PI). Hasil

temuan mendukung penelitian yang telah dilakukan 79 (Wei et al., 2023;

Agustina & Mahendri, 2023; Andarsari & Suryadi, 2024; Heng Wei et

al., 2023; Wisianto & Keni, 2023; Demba et al., 2022) (Shakuntala &

111
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Ramantoko, 2023; Shakirah Ritonga, 2024; Najar & Hamid Rather, 2021; Hue Minh

et al., 2023; Al-Rawabdeh, 2021; Al-Gasawneh et al., 2023; yang

membuktikan bahwa UGC memberikan pengaruh signifikan pada PI. Penelitian

tersebut menunjukkan bahwa konten yang dihasilkan oleh pengguna dapat

mengubah kesan konsumen tentang suatu produk atau layanan, sehingga

memengaruhi niat pembelian di benak konsumen, karena mereka merasa lebih

yakin dengan produk yang telah dibuktikan oleh konsumen lain. Social

commerce TikTok menyediakan platform untuk membuat UGC yang mempermudah

konsumen dalam melihat pengalaman orang lain, baik berupa ulasan atau

rekomendasi produk. UGC dapat mengurangi ketidakpastian produk yang

dirasakan konsumen dan mendorong mereka dalam menumbuhkan niat pembelian.

1.10.4. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention Pengujian

hipotesis menunjukkan bahwa Brand Awareness (BA) secara signifikan

mempengaruhi Purchase Intention (PI). Hasil temuan mendukung penelitian

yang telah dilakukan yang membuktikan bahwa BA memberikan pengaruh

signifikan pada PI. Penelitian tersebut menyebutkan bahwa kesadaran merek

yang semakin dirasakan 80 Milawati Kusuma et al., 2023; Zahrah et

al., 2024; Rosnani et al., 2023; Panopoulos et al., 2023; Faizatul

Wafiyah & Any Urwatul Wusko, 2023; Sandunima & Jayasuriya, 2024)

(Poulis et al., 2019; Dermawan et al., 2022; Patmawati & Miswanto,

2022; Aubrey Gesmundo et al., 2022; Rahmi et al., 2022; Zeqiri et

al., 2024; Ayu Sintha Permata Sari et al., 2024; Sang et al., 2023;

Lee et al., 2019; Kehinde, 2024) konsumen, memungkinkan konsumen untuk

mencari informasi lebih lanjut terkait produk yang pada nantinya berniat

membeli produk. TikTok sebagai platform media sosial menyediakan berbagai

cara untuk membangun kesadaran merek, seperti melalui iklan yang

ditargetkan, influencer , dan User-Generated Content (UGC), yang dapat

memperkenalkan dan memperkuat eksistensi merek di benak konsumen. Dengan

pengenalan merek yang tinggi, konsumen menjadi lebih cenderung untuk

meningkatkan niat pembelian karena mereka sudah merasa familiar dan

memiliki pengetahuan tentang produk tersebut. 81 1.10.5. Pengaruh Brand Trust

5

84
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Terhadap Purchase Intention Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Brand

Trust (BT) secara signifikan mempengaruhi Purchase Intention (PI). Hasil

temuan mendukung penelitian yang telah dilakukan yang membuktikan bahwa

BT memberikan pengaruh signifikan pada PI. Penelitian tersebut menyebutkan

bahwa konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek

dan seringkali menimbulkan niat untuk membeli produk dari merek tersebut.

Fitur social commerce TikTok sebagai platform untuk memfasilitasi interaksi

yang dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap merek dan konsumen.

TikTok memberikan transparansi dalam proses jual beli melalui fitur

konten, ulasan dari pengguna lain, serta interaksi antara pembeli dan

penjual yang dapat memberikan gambaran tentang kualitas produk. 1.10 6. Pengaruh

Tidak Langsung User-Generated Content Terhadap Purchase Intention Melalui

Brand Trust Pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung, menunjukkan bahwa

User-Generated Content (UGC) secara signifikan mempengaruhi Purchase

Intention (PI) melalui mediasi Brand Trust (BT). Hasil temuan mendukung

penelitian yang telah dilakukan 82 (Cuong, 2020; Reinikainen et al.,

2020; Andarsari & Suryadi, 2024; Demba et al., 2022; Angelino, 2024;

Ling et al., 2023; Kemeç & Kaya, 2021; Kamalasena & Sirisena, 2021;

Hung et al., 2023; Usman Ullah Pasha et al., 2024) Andarsari &

Suryadi (2024) , yang membuktikan bahwa secara tidak langsung UGC dapat

mempengaruhi PI melalui peran BT. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa

UGC sering kali memperkuat rasa kepercayaan konsumen terhadap merek, yang

pada gilirannya meningkatkan menumbuhkan niat pembelian dalam benak

konsumen. TikTok, melalui platformnya, memberikan visual yang lebih

menarik. Ulasan yang dibagikan UGC pada beranda TikTok sering kali

memuat informasi terkait sebuah brand , yang menjadikannya sebagai

informasi yang berperan sebagai penghubung konsumen dengan brand .

Informasi yang dibagikan secara pribadi membuat konsumen lebih percaya

akan suatu merek, cenderung akan mempertimbangkan untuk membeli produk

merek tersebut. 1.10.7. Pengaruh Tidak Langsung User-Generated Content

Terhadap Purchase Intention Melalui Brand Awareness Pengujian hipotesis

79
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pengaruh tidak langsung, menunjukkan bahwa User-Generated Content (UGC)

secara signifikan mempengaruhi Purchase Intention (PI) melalui mediasi

Brand Awareness (BA). Hasil temuan mendukung penelitian yang telah

dilakukan , yang membuktikan bahwa secara tidak langsung UGC dapat

mempengaruhi PI melalui peran BA. Penelitian tersebut menemukan bahwa UGC

sering kali membuat konsumen semakin sering menemui merek, yang pada

gilirannya menimbulkan rasa familiar dan akhirnya menciptakan kesadaran

merek, yang mendorong terbentuknya niat untuk memiliki produk merek

tersebut. 83 Yousry & Fahmy (2024) UGC yang dihasilkan oleh pengguna

di TikTok dapat memperkenalkan merek kepada pengguna yang lebih luas,

yang pada gilirannya dapat membuat brand dapat dikenal secara luas oleh

pengguna TikTok. Konsumen yang terpapar konten terkait UGC akan cenderung

mengenal merek yang tentunya akan memungkinkan konsumen untuk memiliki

niat pembelian. 84 BAB V KESIMPULAN 1.11. Kesimpulan Penelitian ini

bertujuan untuk menganalisis Pengaruh User-Generated Content Terhadap

Purchase Intention Brand Jiniso Melalui Brand Awareness dan Brand Trust

(Studi Kasus Pengguna Social Commerce Tiktok Di Jabodetabek). Hasil

penelitian menunjukkan semua variabel penelitian mempengaruhi purchase

intention , baik secara langsung maupun tidak langsung. Indirect effect

dalam penelitian dikategorikan sebagai partial mediation . , partial

mediation menjelaskan bahwa variabel mediator menjelaskan sebagian hubungan

antara variabel independen dan dependen. 1. User-Generated Content (UGC)

berpengaruh signifikan pada Brand Awareness . Ketika pengguna membagikan

konten yang terkait dengan sebuah merek-seperti ulasan, testimoni,

postingan media sosial, atau video-mereka berkontribusi pada percakapan

yang lebih luas yang meningkatkan visibilitas dan jangkauan merek

tersebut. Selain itu, merek yang secara aktif mendorong dan menampilkan

UGC dapat menciptakan peningkatan pengenalan dan ingatan. 2. User-Generated

Content (UGC) secara signifikan memengaruhi Brand Trust dengan memberikan

wawasan yang otentik dan dapat dihubungkan dengan produk atau layanan

merek. Ketika konsumen membagikan pengalaman, ulasan, dan 85 Baron &
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Kenny (1986) opini mereka tentang sebuah merek, mereka menciptakan yang

dapat diandalkan oleh calon konsumen. 3. User-Generated Content (UGC)

berpengaruh signifikan pada Purchase Intention . UGC mampu mengurangi

ketidakpastian yang sering dialami konsumen saat membuat keputusan

pembelian, dengan memberikan pengalaman pribadi yang lebih autentik dan

dapat dipercaya. Konten yang dibuat oleh pengguna lain menawarkan

pandangan yang lebih nyata dan personal, yang membantu konsumen merasa

lebih yakin tentang kualitas dan kegunaan produk yang ingin mereka

beli. 4. Brand Awareness secara signifikan memengaruhi Purchase Intention

dengan membentuk persepsi yang kuat di benak konsumen. Ketika konsumen

mengenal sebuah merek, mereka cenderung mempertimbangkannya lebih serius

dalam proses pengambilan keputusan. Sebuah kesadaran merek yang kuat

dapat menciptakan persepsi positif di pikiran konsumen, yang dapat

memotivasi mereka untuk memilih merek tersebut. 5. Brand Trust berpengaruh

signifikan pada Purchase Intention . Kepercayaan merek memainkan peran penting

dalam membentuk niat beli dengan menumbuhkan rasa percaya diri dan

keandalan di benak konsumen. Kepercayaan ini mengurangi risiko yang

dirasakan terkait sebuah merek. Kepercayaan merek dapat mempengaruhi kesediaan

konsumen untuk mencoba produk atau layanan baru dari merek yang sama,

karena 86 mereka merasa yakin akan pengalaman positif berdasarkan

interaksi di masa lalu. 6. User-Generated Content (UGC) secara signifikan

memengaruhi Purchase Intention melalui Brand Trust dengan memberikan

wawasan yang otentik dan relevan tentang produk atau layanan merek.

Ketika kepercayaan terhadap merek meningkat, konsumen lebih cenderung

merasa percaya diri dalam keputusan pembelian mereka, mengurangi risiko

yang dirasakan dan mendorong mereka untuk melanjutkan pembelian. 7.

User-Generated Content (UGC) memengaruhi Purchase Intention melalui Brand

Awareness dengan meningkatkan visibilitas dan kredibilitas suatu merek di

mata calon konsumen. Ketika konsumen menemukan UGC, mereka menjadi lebih

akrab dengan merek tersebut, yang dapat meningkatkan kesadaran merek.

Interaksi antara UGC dan kesadaran merek berfungsi untuk meningkatkan
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niat beli, karena konsumen cenderung melakukan pembelian dari merek yang

mereka kenali dan percayai. 1.12. Saran 1.12.1. Bagi Perusahaan 1.

Jiniso sebaiknya terus mendorong konsumen untuk membuat konten terkait

produk mereka melalui kampanye media sosial, influencer , dan fitur UGC

di platform digital. Jiniso dapat mempertimbangkan untuk memberikan reward

bagi konsumen yang menghasilkan konten kreatif, sehingga dapat meningkatkan

kesadaran dan kepercayaan 87 konsumen, serta memperkuat hubungan emosional

dengan merek serta mendukung pencapaian tujuan pemasaran jangka panjang.

2. Jiniso dapat memanfaatkan konten UGC yang menampilkan testimoni nyata

untuk menunjukkan kualitas dan keunggulan produk. Menampilkan UGC di

berbagai media pemasaran yang mencerminkan kualitas dan nilai produk akan

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan mendorong mereka untuk

mengubah niat membeli menjadi pembelian. 1.1.1. Bagi Penelitian Selanjutnya

1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti efek UGC di industri

lain, seperti makanan dan minuman, kecantikan, atau produk fashion

lainnya. Penelitian lebih lanjut dapat memperluas temuan tentang

efektivitas UGC terhadap brand awareness , brand trust , dan purchase

intention di berbagai sektor industri. 2. Penelitian selanjutnya dapat

mempertimbangkan variabel lain, selain brand awareness , brand trust ,

dan purchase intention . Penambahan variabel dapat memberikan wawasan yang

lebih mendalam tentang hubungan antara UGC dan variabel lainnya, sehingga

dapat memperkaya literatur UGC dalam komunikasi pemasaran untuk

mempengaruhi perilaku konsumen. DAFTAR PUSTAKA 88 Aaker, D. A. (1991).

Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name: Vol. Aaker.

New York: The Free Press. Abuhmeidan, M. (2023). The

Influence of Digital Marketing on Brand Equity for Private Hospitals in Jordan .

Agustina, D. E., & Mahendri, W. (2023). Pengaruh User
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(4), 372–380. https://doi.org/10.60036/jbm.v3i4.art7 Aji, P. M.,

Nadhila, V., & Sanny, L. (2020). Effect of social media
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https://www.businessperspectives.org/index.php/journals/innovative-marketing…
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121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.
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INTERNET SOURCE

0.12% eligible-lldikti3.kemdikbud.go.id
https://eligible-lldikti3.kemdikbud.go.id/index.php/eligible/article/view/72

INTERNET SOURCE

0.12% repository.oso.ac.id
https://repository.oso.ac.id/id/eprint/74/2/BAB%20I%20%26%20V%20Xela%20D…

INTERNET SOURCE

0.12% prin.or.id
https://prin.or.id/index.php/mri/article/download/3075/2889/9643

INTERNET SOURCE

0.12% ukitoraja.id
https://ukitoraja.id/index.php/jumek/article/download/386/406/1513

INTERNET SOURCE

0.11% advancesinresearch.id
https://advancesinresearch.id/index.php/ABIM/article/view/297

INTERNET SOURCE

0.11% e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id
http://e-repository.perpus.uinsalatiga.ac.id/22105/

INTERNET SOURCE

0.11% journal.ppmi.web.id
https://journal.ppmi.web.id/index.php/jismdb/article/view/1184

INTERNET SOURCE

0.11% journal.unbara.ac.id
https://journal.unbara.ac.id/index.php/jsp/article/download/371/289/
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128.

129.

130.

INTERNET SOURCE

0.11% e-jurnal.mm.feb.uncen.ac.id
https://e-jurnal.mm.feb.uncen.ac.id/index.php/data/article/download/16/17/38

INTERNET SOURCE

0.11% www.jurnal.stie-aas.ac.id
https://www.jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jap/article/download/12524/pdf

INTERNET SOURCE

0.11% digilib.uin-suka.ac.id
https://digilib.uin-suka.ac.id/id/eprint/42716/1/PENGANTAR%20METODOLOGI%…
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133.

134.

135.

136.

137.

138.

REPORT #24429425

INTERNET SOURCE

0.1% www.researchgate.net
https://www.researchgate.net/publication/339159244_Getting_acquainted_with…

INTERNET SOURCE

0.1% www.academia.edu
https://www.academia.edu/57306144/Peran_Brand_Awereness_terhadap_Kepu…

INTERNET SOURCE

0.1% jurnal.usahid.ac.id
https://jurnal.usahid.ac.id/index.php/accounting/article/download/1080/738

INTERNET SOURCE

0.1% jurnalbisnismahasiswa.com
https://jurnalbisnismahasiswa.com/index.php/jurnal/article/view/168

INTERNET SOURCE

0.1% diglib.natlib.lk
https://diglib.natlib.lk/bitstream/handle/123456789/40137/Kamalasena%2C%20…

INTERNET SOURCE

0.1% jipp.unram.ac.id
https://jipp.unram.ac.id/index.php/jipp/article/download/2657/1498/14505

INTERNET SOURCE

0.1% scielo.org.za
https://scielo.org.za/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1815-744020200002000…

INTERNET SOURCE

0.1% pmc.ncbi.nlm.nih.gov
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8886314/
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139.

140.

141.

INTERNET SOURCE

0.1% revista.profesionaldelainformacion.com
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/download…

INTERNET SOURCE

0.1% journal.stmikjayakarta.ac.id
https://journal.stmikjayakarta.ac.id/index.php/jisamar/article/download/1713/1…

INTERNET SOURCE

0.09% www.researchgate.net
https://www.researchgate.net/publication/358451724_I_follow_what_you_post…
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144.

145.

146.

147.

148.
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INTERNET SOURCE

0.09% journal.utnd.ac.id
https://journal.utnd.ac.id/index.php/jmdb/article/download/1291/674/

INTERNET SOURCE

0.09% journal.ikopin.ac.id
https://journal.ikopin.ac.id/index.php/coopetition/article/view/154/117

INTERNET SOURCE

0.09% jurnal.unipasby.ac.id
https://jurnal.unipasby.ac.id/index.php/majalah_ekonomi/article/download/190…

INTERNET SOURCE

0.09% bircu-journal.com
https://bircu-journal.com/index.php/birci/article/view/7500

INTERNET SOURCE

0.09% ojs.unud.ac.id
https://ojs.unud.ac.id/index.php/manajemen/article/download/76104/44188

INTERNET SOURCE

0.09% journal.iistr.org
https://journal.iistr.org/index.php/OHDS/article/download/682/504/3944

INTERNET SOURCE

0.08% en.wikipedia.org
https://en.wikipedia.org/wiki/Blog

INTERNET SOURCE

0.08% bcpublication.org
https://bcpublication.org/index.php/BM/article/view/3046/3002
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150.

151.

152.

INTERNET SOURCE

0.08% jurnal.polgan.ac.id
https://jurnal.polgan.ac.id/index.php/sinkron/article/view/12473

INTERNET SOURCE

0.08% colab.ws
https://colab.ws/articles/10.1007%2Fs11266-021-00426-7

INTERNET SOURCE

0.08% koreascience.kr
https://koreascience.kr/article/JAKO202034651879491.page
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157.

158.

159.
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INTERNET SOURCE

0.08% eprints.stiebankbpdjateng.ac.id
http://eprints.stiebankbpdjateng.ac.id/1994/2/BAB%201-3.pdf

INTERNET SOURCE

0.07% investerarpengarlmdp.firebaseapp.com
https://investerarpengarlmdp.firebaseapp.com/8186/4160.html

INTERNET SOURCE

0.07% repositori.uma.ac.id
https://repositori.uma.ac.id/bitstream/123456789/1353/6/138520011_file6.pdf

INTERNET SOURCE

0.07% myjournal.or.id
https://myjournal.or.id/index.php/JOM/article/download/188/187/1238

INTERNET SOURCE

0.07% journal.unimma.ac.id
https://journal.unimma.ac.id/index.php/conference/article/download/4684/213…

INTERNET SOURCE

0.07% ojs.umrah.ac.id
https://ojs.umrah.ac.id/index.php/bahterainovasi/article/download/7032/2508/…

INTERNET SOURCE

0.07% pmc.ncbi.nlm.nih.gov
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC9331757/

INTERNET SOURCE

0.06% uobrep.openrepository.com
https://uobrep.openrepository.com/handle/10547/625863
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161.

162.

163.

INTERNET SOURCE

0.06% journal.qubahan.com
https://journal.qubahan.com/index.php/qaj/article/view/514

INTERNET SOURCE

0.06% repository.unika.ac.id
https://repository.unika.ac.id/19308/5/15.G1.0083%20HANI%20MARIA%20SARI%…

INTERNET SOURCE

0.06% ejournal.unsrat.ac.id
https://ejournal.unsrat.ac.id/v3/index.php/JIS/article/download/54458/46232/1…
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167.

168.

169.

170.
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INTERNET SOURCE

0.06% ir.mug.edu.gh
https://ir.mug.edu.gh/items/27cf420e-5cf2-4e95-ac66-8c1ad555e2dd

INTERNET SOURCE

0.05% sdgsreview.org
https://sdgsreview.org/LifestyleJournal/article/download/3531/2116

INTERNET SOURCE

0.05% www.puskomedia.id
https://www.puskomedia.id/blog/meningkatkan-keterlibatan-pengguna-dengan…

INTERNET SOURCE

0.05% eprints.walisongo.ac.id
https://eprints.walisongo.ac.id/22064/1/1905056076_SALNIA%20NIKLATIN%20N…

INTERNET SOURCE

0.05% journal.interstudi.edu
https://journal.interstudi.edu/index.php/interscript/article/download/347/116

INTERNET SOURCE

0.04% minib.pl
https://minib.pl/en/numer/no-3-2023/consumer-preferences-towards-influence…

INTERNET SOURCE

0.04% radjapublika.com
https://radjapublika.com/index.php/MORFAI/article/view/1916

INTERNET SOURCE

0.04% journal.stkipsingkawang.ac.id
https://journal.stkipsingkawang.ac.id/index.php/IJ-MDS/article/download/5179…
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172.

173.

174.

INTERNET SOURCE

0.04% ouci.dntb.gov.ua
https://ouci.dntb.gov.ua/en/works/4kJ021N7/

INTERNET SOURCE

0.04% repo.darmajaya.ac.id
http://repo.darmajaya.ac.id/2302/4/Bab%203.pdf

INTERNET SOURCE

0.03% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/6276/11/11.%20Bab%204.pdf

175.

176.

177.

178.

179.

1.
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QUOTES

INTERNET SOURCE

0.03% harisportal.hanken.fi
https://harisportal.hanken.fi/en/publications/journal-portals-an-important-infra…

INTERNET SOURCE

0.02% www.researchgate.net
https://www.researchgate.net/profile/Jean-Bartunek/publication/229507233_T…

INTERNET SOURCE

0.02% www.researchgate.net
https://www.researchgate.net/publication/363672644_The_Dynamics_of_Influe…

INTERNET SOURCE

0.02% repository.fe.unj.ac.id
http://repository.fe.unj.ac.id/1089/5/Chapter_3.pdf

INTERNET SOURCE

0.02% ftp.unpad.ac.id
https://ftp.unpad.ac.id/bse/Kurikulum_2006/10_SMK/kelas10_smk_marketing_…

INTERNET SOURCE

0.11% journal-nusantara.id
https://journal-nusantara.id/index.php/EKOMA/article/view/5235

INTERNET SOURCE

0.07% hrmars.com
https://hrmars.com/papers_submitted/21981/the-impact-of-user-generated-co…
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