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ABSTRAK

Pranoto, Luthfi Hadi, 2025, SKRIPSI, Judul: “Pengaruh User Generated Content
terhadap Purchase Decision pada TikTok Shop yang Dimediasi oleh Information
Search (Studi pada Generasi Z di Kota Malang)”

Pembimbing: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata Kunci: User Generated Content, Information Search, Keputusan Pembelian,
TikTok Shop, Generasi Z.

Perkembangan pesat social commerce telah mengubah pola pengambilan
keputusan pembelian konsumen, khususnya Generasi Z yang aktif menggunakan
media sosial. TikTok Shop sebagai platform social commerce memanfaatkan User
Generated Content (UGC) seperti ulasan, rekomendasi, dan pengalaman pengguna
sebagai sumber informasi utama dalam proses pembelian. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Decision
dengan Information Search sebagai variabel mediasi pada pengguna TikTok Shop
Generasi Z di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
explanotary search. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, melibatkan 182
responden Generasi Z di Kota Malang yang pernah melakukan pembelian di
TikTok Shop setelan melihat konten pengguna. Data dikumpulkan melalui
kuesioner daring dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Square-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Decision pada Tiktok Shop Gen-Z di Kota Malang.
Selain itu, User Generated Content juga berpengaruh signifikan terhadap
Information Search, serta Information Search berpengaruh signifikan terhadap
Purchase Decision pada Tiktok Shop Gen-Z di Kota Malang. Hasil uji mediasi
membuktikan bahwa Information Search mampu memediasi secara signifikan
pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Decision.
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ABSTRACT

Pranoto, Luthfi Hadi. 2025. THESIS. Title: The Effect of User Generated Content
on Purchase Decision Mediated by Information Search (A Study on Generation Z
TikTok Shop Users in Malang City).

Supervisor: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M.

Keywords: User Generated Content, Information Search, Purchase Decision,
TikTok Shop, Generation Z.

The rapid development of social commerce has transformed consumer
purchasing decision-making patterns, particularly among Generation Z, who
actively use social media. TikTok Shop, as a social commerce platform, utilizes
User-Generated Content (UGC) such as reviews, recommendations, and user
experiences as a primary source of information in the purchasing process. This
study aims to analyze the influence of User-Generated Content on Purchase
Decisions, with Information Search as a mediating variable among Generation Z
TikTok Shop users in Malang City.

This study employed a quantitative approach with an explanatory search
approach. The sampling technique used was non-probability sampling with a
purposive sampling method, involving 182 Generation Z respondents in Malang
City who had made purchases on TikTok Shop after viewing user content. Data
were collected through an online questionnaire and analyzed using Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the assistance of
SmartPLS 4.0.

The results indicate that User-Generated Content has a significant influence
on Purchase Decisions on Gen-Z TikTok Shop users in Malang City. Furthermore,
User-Generated Content also significantly influences Information Search, and
Information Search significantly influences Purchase Decisions in Gen-Z TikTok
Shops in Malang City. The mediation test results demonstrate that Information
Search significantly mediates the influence of User-Generated Content on Purchase
Decisions.

Xvilii



uadlal)
domala Alu ), 2025, 5353 p gla skl
O sl 4l A (s ginall LU ) gial) (User Generated Content) 8 ¢80 ) g e
e glaall e i) Al yr g i 2l (Jaal e Al 3 Z il e ),
Diale cg s 55 gun ) yaail S35 181 oyl
& i el o) il ) cla glaall e Eanll () gaadivuall 483 (Al (5 siaall 1 Apalidal) cilalsl)
dall i Z,

Lelain¥) 5 ladll 8 syl ) skl 531 (Social Commerce) & sk 8 4 58 sa <l a3 )

Jaall sl L ¥ 5 ¢pSlgindl) Z 3ads, oo laia¥) Joal sl Jilas ol Gladiad il ST e 35 (520
aay 3 (s simall e a1 e Lia V15 Jladll Cilaie ) (o ot 5 0l 3k

33 e 8 il slaall aasi ) dasS ¢ala25¥1 o jlad s cilia il 5 Clanl all Jia ¢y gerdiundll
el il )8 e ) seadiiaal) 4y o3 (5 ginall il Judas ) A all s2a Caags, ol il i i
Csd A el andiue sal Jas s el Cilaslaall e Sl )50 A e sl dlae IS5 ) ms
deall (e Z BV e A,

Llaal) o shod aladialy Lgell LA 5, el G shasd aladinly oSl zrgiall o Al jall 228 Caadic)
daall 5 13,8 182 (paiaaal) 220 iy s cpaaill Alaall 48 jhay Adlaia) e 7 A b (paiiall
A, Cpeddiuall (5 gina e &m‘ﬁ\ oy gd g el e o) pd Allee ;\);\egiéauw@yu
48y yay A0S Y aleall A ad o shasd alasinly Leblas 2 e 5 i Alind QDA (e ULl aea

4 ) s yrall Dlay yall (PLS-SEM) el sw Adein¥ls SmartPLS 4.0¢ Jlaal Ja e ey
5l 5508l ¢ 3 ana cananill Jalra( AR 3 gaill 5) il 5 Banall( el 23 saille

Al gl 5 Aglianyl VAl il sl ),

o) il )8 e Usina s Uila 158l i ) seniiisal) iy o3 (5 simall o Al jall il o yelal s,
Ol s el sleall e Canll e (5 gima S s Lulal i () sediisall 4885 3 (5 ginall of (i LS

O seinsall 42y (A1 (5 ginall G AR (5 sima IS T 51y il slaall e ) () Adal 1)
Blee CISE ) agadyy Gradiiieall (5 sinal CpSlginnall (i pai ) gl sda i, o) 30 1A
iy A (s sinall (e JS agall ) gall 2S5 Law col a1 )8 AAS) U il sladll (e )

il sl o152l i A G5 8 e sledl) e Canill g ¢ geriidl) 7 it g el daie e,

XiX



BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan industri e-commerce global dan nasional menunjukkan
akselerasi signifikan dalam satu dekade terakhir seiring meningkatnya adopsi
teknologi digital dan perubahan perilaku konsumen. Berdasarkan laporan Bank
Indonesia, nilai transaksi e-commerce di Indonesia tercatat mencapai Rp 476,3
triliun pada tahun 2022 dan diproyeksikan meningkat menjadi Rp 503 triliun pada

tahun 2025 (Kandank 1lmu, 2024).

Gambar 1.1 Nilai Transaksi E-commerce di Indonesia
Tahun 2018-2025 (dalam triliun rupiah)
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Sumber: Bank Indonesia (2023)

Berdasarkan Gambar 1.1, menunjukkan nilai transaksi e-commerce di
Indonesia tren pertumbuhan yang konsisten setiap tahunnya. Kenaikan nilai ini
menegaskan bahwa kanal digital telah menjadi pusat aktivitas ekonomi masyarakat
modern, yang didorong oleh kemudahan akses informasi dan peningkatan
partisipasi konsumen dalam transaksi daring. Penelitian oleh Chen et al.(2022)
menunjukkan bahwa kemudahan akses informasi dan ketersediaan ulasan daring

menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian di e-commerce,



sedangkan Tarigan (2023) menemukan bahwa meningkatnya interaksi konsumen
dengan konten digital turut memperkuat minat beli secara daring.

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997-2012, kini menjadi segmen
konsumen paling dominan dalam ekosistem e-commerce Indonesia, dengan
kontribusi mencapai 73% dari total pengguna aktif platform perdagangan elektronik
(GoodStats, 2025). Studi oleh, Nisa et al.(2020) memperlihatkan bahwa generasi
muda di Indonesia memiliki kecenderungan tinggi untuk melakukan pencarian
informasi secara daring sebelum membeli produk, dan perilaku ini berkontribusi
terhadap peningkatan Purchase Decision. Dengan demikian, perkembangan pesat
industri e-commerce dan dominasi perilaku belanja digital Generasi Z mempertegas
pentingnya pemahaman terhadap mekanisme keputusan pembelian di era ekonomi
digital.

Perubahan perilaku konsumen tersebut membawa implikasi penting
terhadap proses pengambilan keputusan dalam pembelian produk atau layanan
secara digital. Menurut Kotler & Kelerr (2021), keputusan pembelian merupakan
proses di mana konsumen melalui lima tahapan untuk memutuskan membeli
produk atau jasa, dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, hingga keputusan pembelian dan evaluasi pasca-pembelian. Dalam
konteks digital, proses ini tidak lagi hanya ditentukan oleh faktor ekonomi seperti
harga atau ketersediaan produk, melainkan juga oleh paparan terhadap informasi
digital dan interaksi sosial yang memengaruhi preferensi konsumen. Penelitian oleh

Hartanto et al. (2022) menunjukkan bahwa kemudahan akses informasi serta



eksposur digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
di platform e-commerce Indonesia.

Selanjutnya penelitian oleh Achmad et al.(2024) juga menegaskan bahwa
ulasan daring dan konten media sosial berperan positif terhadap keputusan
pembelian karena meningkatkan kepercayaan terhadap produk dan merek. Sejalan
dengan itu, Putra (2024) menegaskan bahwa konsumen Generasi Z di Indonesia
cenderung menggunakan media sosial dan konten digital sebagai sumber utama
dalam menentukan Purchase Decision mereka, di mana kredibilitas informasi dan
pengaruh sosial menjadi faktor dominan. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian pada era digital kini semakin bergantung pada
intensitas paparan informasi dan interaksi digital, khususnya di kalangan Generasi
Z sebagai konsumen paling aktif di ruang daring.

Dengan semakin kuatnya pengaruh media sosial dan perilaku digital
konsumen, fenomena interaksi antara pengguna dan merek di dunia digital
melahirkan konsep User Generated Content (UGC). User Generated Content
merupakan konten yang dihasilkan oleh konsumen, seperti ulasan, foto, atau video
mengenai suatu produk, yang memiliki peran besar dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen di era digital. Studi oleh Luo & Lee (2022)
menambahkan bahwa UGC memiliki empat dimensi utama, yaitu content
authenticity, content interestingness, content usefulness, dan content valence, yang
berkontribusi terhadap persepsi dan pengalaman pengguna di platform digital.
Menurut Kohli & Gupta (2024), UGC memberikan nilai autentik yang

meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan antara konsumen dan merek, sehingga



berdampak positif terhadap keputusan pembelian terutama di kalangan milenial.
Hal ini sejalan dengan Mei (2024), yang menemukan bahwa di platform
Xiaohongshu, keaslian dan interaktivitas UGC secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian perempuan Gen Z di Tiongkok, karena mereka lebih
mempercayai konten berbasis pengalaman nyata pengguna lain. Namun dalam
penelitian Faizatul & Any (2023), menemukan bahwa UGC tidak secara signifikan
berpengaruh langsung terhadap Purchase Decision. Temuan ini mengindikasikan
bahwa pengaruh UGC terhadap keputusan pembelian kemungkinan tidak terjadi
secara langsung, melainkan melalui tahapan lain dalam proses pengambilan
keputusan konsumen.

Salah satu tahapan penting yang berpotensi menjadi penghubung adalah
Information Search, di mana konsumen terdorong untuk mencari dan mengevaluasi
informasi lebih lanjut setelah terpapar konten yang dihasilkan oleh pengguna lain.
Information Search adalah proses di mana konsumen secara aktif mencari dan
mengevaluasi alternatif produk sebelum memutuskan pembelian (Kotler & Keller,
2021). Hasil penelitian oleh Ahmed & Anwar (2020), menunjukkan bahwa pola
pencarian dan perbandingan produk memiliki hubungan positif dan signifikan
dengan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian daring. Selanjutnya,
hasil penelitian Nisa et al.(2020) menunjukkan bahwa pencarian informasi
merupakan tahapan penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian di
kalangan generasi Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan produk, rating
konsumen, dan tren media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap intensitas

pencarian informasi, sedangkan sumber pribadi dan pengalaman langsung tidak



berpengaruh signifikan. Namun oleh Kusi et al.(2022) & Vogrincic-Haselbacher
et al.(2021) menunjukkan bahwa pencarian informasi yang berlebihan dapat
berdampak negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, karena
terlalu banyak informasi membuat konsumen kehilangan fokus, mengalami
kebingungan, serta menurunkan kualitas keputusan yang diambil.

Paparan User Generated Content (UGC) berperan penting dalam
menstimulasi aktivitas Information Search yang pada akhirnya memengaruhi
keputusan pembelian (Purchase Decision). Dalam penelitian Menurut Fang et
al.(2024), UGC menyediakan pengalaman dan opini autentik dari pengguna lain
yang berfungsi sebagai sumber informasi awal yang mendorong konsumen untuk
mencari informasi tambahan sebelum memutuskan pembelian. Hal ini sejalan
dengan temuan Hayat et al.(2024), yang menunjukkan bahwa UGC berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui peningkatan intensitas
pencarian informasi yang membantu konsumen membangun kepercayaan terhadap
produk. Hasil penelitian Yilmaz (2017) juga menunjukkan bahwa lebih dari 80%
konsumen memanfaatkan berbagai bentuk UGC dalam tahap pencarian informasi
selama proses pengambilan keputusan, dan sekitar 64,2% menggunakannya pada
tahap keputusan pembelian, yang menegaskan peran UGC sebagai sumber
informasi yang krusial dalam proses evaluasi dan pembelian. Namun, penelitian
oleh Kusi et al., (2022); Vogrincic-Haselbacher et al., (2021), menunjukkan bahwa
ketika pencarian informasi dilakukan secara berlebihan, efek mediasi menjadi tidak
signifikan karena konsumen mengalami information overload dan kebingungan

dalam mengevaluasi informasi yang tersedia. Oleh Kkarena itu, efektivitas



Information Search sebagai variabel mediasi bergantung pada relevansi dan
kualitas informasi yang diterima konsumen, terutama dalam konteks generasi Z
yang aktif menggunakan media digital dan sering terpapar arus informasi yang
masif.

Dengan demikian, konsep teori SOR (Stimulus-Organism-Response) yang
dikemukakan oleh Hovland (1953) relevan digunakan sebagai landasan teoretis
konesp penelitian dalam menjelaskan perilaku konsumen dalam konteks pemasaran
digital. Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh stimulus
eksternal yang kemudian diproses secara internal sebelum menghasilkan respons
perilaku tertentu. Dalam konteks penelitian ini, User Generated Content (UGC)
berperan sebagai stimulus yang memicu organisme, yaitu Information Search,
sebagai bentuk proses kognitif konsumen dalam mencari dan mengevaluasi
informasi produk. Hasil dari proses tersebut diwujudkan dalam bentuk Purchase
Decision sebagai respons akhir. Oleh karena itu, teori SOR membantu menjelaskan
bagaimana paparan konten digital yang dihasilkan pengguna dapat memengaruhi
proses pencarian informasi dan pada akhirnya membentuk keputusan pembelian
konsumen dalam platform Tiktok Shop.

Dalam penelitian ini, objek yang dipilih adalah TikTok Shop karena
platform tersebut telah menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat dalam lanskap
e-commerce Indonesia dan menjadi salah satu kanal utama interaksi digital antara
konsumen dan merek. TikTok Shop berhasil mengintegrasikan aktivitas sosial
dengan fungsi perdagangan daring melalui format konten video pendek yang

memungkinkan pengguna untuk berinteraksi secara langsung dengan produk.



Berdasarkan laporan Momentum Works yang dikutip oleh Indonesia Sentinel
(2025), Indonesia menempati posisi kedua secara global dalam kontribusi Gross
Merchandise Value (GMV) TikTok Shop dengan nilai sebesar US $ 6,198 miliar

pada tahun 2024, meningkat sekitar 39 % dibandingkan tahun 2023.

Gambar 1.2 Perbandingan Nilai GMV TikTok Shop
Tahun 2023-2024
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Sumber: Momentum Works (2024) dalam Indonesia Sentinel (2024)

Berdasarkan Gambar 1.2, dapat dilihat bahwa nilai GMV TikTok Shop di
Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan, menunjukkan potensi pasar
yang besar dan tingkat partisipasi konsumen yang terus tumbuh. Indonesia bahkan
melampaui negara-negara Asia Tenggara lain seperti Thailand dan Vietnam,
memperkuat posisi TikTok Shop sebagai platform social commerce paling dominan
di kawasan ini. Fenomena ini menunjukkan bahwa aktivitas transaksi daring di
TikTok Shop tidak hanya didorong oleh aspek teknologi, tetapi juga oleh dinamika
sosial dan perilaku konsumsi generasi muda di era digital.

Objek penelitian juga diperkuat oleh karakteristik demografis penggunanya

yang mayoritas berasal dari Generasi Z. Menurut NielsenlQ Indonesia dalam artikel



Katadata (2024), platform TikTok Shop merupakan e-commerce yang paling
banyak digunakan oleh Generasi Z di Indonesia, menunjukkan keterlibatan yang
tinggi dalam aktivitas belanja berbasis media sosial. Hal ini sejalan dengan hasil
penelitian yang olen Huwaida et al.(2024) yang menjelaskan bahwa Generasi Z
merupakan segmen paling aktif dalam membeli dan berinteraksi melalui platform
social commerce seperti TikTok.

Secara global, pengguna TikTok Shop didominasi oleh Generasi Z (1997-
2012), yang merupakan segmen usia paling aktif dalam aktivitas belanja digital.
Berdasarkan laporan TikTok Shop Statistics 2025 oleh Resourcera (2025), sekitar
44,7% pengguna TikTok berasal dari Gen Z, dan lebih dari tiga perempat di
antaranya secara aktif melakukan pembelian atau menemukan produk melalui
TikTok Shop. Dominasi serupa juga terlihat di Indonesia, di mana kelompok usia
18-24 tahun menjadi komposisi pengguna terbesar TikTok dan termasuk kelompok
dengan tingkat keterlibatan belanja paling tinggi. Temuan oleh Abdul Rizal Alwi
(2025) menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna Gen Z di Indonesia pernah
melakukan pembelian setelah melihat promosi, ulasan, atau konten produk di
TikTok, menandakan kuatnya pengaruh konten digital dalam proses pembelian
mereka. Penelitian empiris oleh Herniati et al.(2025) memperkuat fenomena
tersebut dengan menemukan bahwa konsumen Gen Z di Indonesia memiliki tingkat
keterlibatan yang sangat tinggi dalam aktivitas belanja di TikTok Shop, khususnya

melalui mekanisme live shopping dan paparan konten digital.



Generasi Z ini dikenal sebagai digital natives yang tumbuh bersama
internet, smartphone, dan media sosial, sehingga memiliki karakteristik perilaku

konsumsi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya.

Gambar 1.3 Tingkat Penetrasi Internet Indonesia
Berdasarkan Generasi Tahun 2025
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Gambar 1.3 menunjukkan bahwa tingkat penetrasi internet tertinggi di
Indonesia pada tahun 2025 berasal dari kelompok Generasi Z, yaitu sebesar
87,80%, dengan kontribusi pengguna mencapai 25,54% dari total populasi
pengguna internet nasional APJJI (2025). Angka ini menempatkan Generasi Z
sebagai kelompok paling aktif dalam penggunaan internet, melampaui generasi
milenial (89,12% penetrasi dengan 25,17% kontribusi) dan Gen X (79,48%
penetrasi dengan 18,15% kontribusi). Tingginya tingkat penetrasi internet di
kalangan Generasi Z menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki intensitas tinggi
dalam aktivitas digital, termasuk dalam hal pencarian informasi dan transaksi

daring melalui platform social e-commerce.



Selain itu, berdasarkan berbagai laporan, penggunaan TikTok di kalangan
Gen Z menunjukkan peningkatan pesat selama tiga tahun terakhir. Menurut survei
GoodStats (2024), mayoritas Gen Z di Indonesia menggunakan TikTok sebagai
aplikasi utama, dengan 47 % responden menghabiskan lebih dari satu jam dalam
sekali akses. Data DataReportal (2024) menunjukkan bahwa pengguna aktif
TikTok di Indonesia tumbuh secara konsisten sejak 2022 dan menempati posisi
kedua sebagai media sosial paling sering digunakan. Selanjutnya, laporan dari The
Global Statistics (2025) mencatat bahwa jumlah pengguna TikTok di Indonesia
mencapai 108 juta pengguna berusia 18 tahun ke atas, di mana kelompok usia 18-
24 tahun (kategori Gen Z) menjadi porsi terbesar dengan sekitar 32,83 juta
pengguna. Temuan-temuan ini mengindikasikan bahwa Gen Z merupakan segmen
yang paling aktif dan dominan dalam penggunaan TikTok, baik untuk hiburan,
interaksi sosial, maupun aktivitas belanja daring.

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang karena kota ini memiliki
karakteristik demografis yang sangat relevan dengan fokus penelitian, yakni
dominasi Generasi Z yang aktif dalam aktivitas digital dan e-commerce.
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2023), jumlah penduduk Kota Malang
mencapai 885.270 jiwa dengan sekitar 330.000 di antaranya merupakan mahasiswa
aktif di berbagai perguruan tinggi. Proporsi ini menunjukkan bahwa Malang
merupakan kota dengan populasi Gen Z yang tinggi serta tingkat literasi digital
yang berkembang pesat. Selain itu, menurut BPS Provinsi Jawa Timur (2024),
tingkat penetrasi penggunaan smartphone di Kota Malang mencapai 85,64%,

menandakan tingginya aktivitas daring dan potensi pasar digital di wilayah ini.
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Lebih lanjut, berdasarkan laporan GoodStats (2025), Provinsi Jawa Timur
menempati urutan kedua dalam jumlah usaha e-commerce di Indonesia, berada
tepat di bawah DKI Jakarta. Posisi Jawa Timur sebagai salah satu provinsi dengan
aktivitas e-commerce tertinggi memperkuat relevansi Kota Malang sebagai lokasi
penelitian, karena kota ini tidak hanya memiliki basis pengguna digital yang besar,
tetapi juga menjadi bagian dari ekosistem social commerce yang terus berkembang
pesat.

Berdasarkan pembahasan dan pemaparan fenomena di atas, dapat
disimpulkan bahwa masih terdapat kesenjangan penelitian terkait pengaruh User
Generated Content (UGC) terhadap Purchase Decision yang dimediasi oleh
Information Search dalam konteks social e-commerce di Indonesia. Sebagian besar
penelitian sebelumnya hanya meneliti hubungan langsung antara UGC dan
keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan peran proses pencarian informasi
sebagai variabel mediasi. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji
secara empiris bagaimana UGC memengaruhi Purchase Decision melalui
Information Search, dengan fokus pada Generasi Z di Kota Malang sebagai
representasi konsumen digital yang aktif dan kritis terhadap konten daring. Maka
dari itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh User
Generated Contentterhadap Purchase Decision pada Tiktok Shop yang Dimediasi

oleh Information Search (Studi pada Generasi Z di Kota Malang)”.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan pembahasan latar belakang diatas, rumusan masalah yang akan

dikaji adalah sebagai berikut:

1.

Apakah User Generated Content (UGC) berpengaruh terhadap Purchase
Decision pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota Malang?

Apakah User Generated Content (UGC) berpengaruh terhadap Information
Search pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota Malang?

Apakah Information Search berpengaruh terhadap Purchase Decision pada
Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota Malang?

Apakah Information Search memediasi pengaruh User Generated Content
(UGC) terhadap Purchase Decision pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di

Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas maka tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Menganalisis pengaruh User Generated Content terhadap Purchase
Decision pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota Malang.

Menganalisis pengaruh User Generated Content terhadap Information
Search pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota Malang.

Menganalisis pengaruh Information Search terhadap Purchase Decision

pada Gen Zpengguna Tiktok Shop di Kota Malang.
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4. Menganalisis peran mediasi Information Search dalam hubungan antara
User Generated Content dan Purchase Decision pada Gen Z pengguna

Tiktok Shop di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun kontribusi manfaat dari penelitian ini dapat dijabarkan

sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran digital dan perilaku
konsumen, khususnya dalam memahami peran User Generated Content terhadap
Purchase Decision melalui mediasi Information Search. Penelitian ini juga
memperkuat penerapan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dalam konteks
social commerce, dengan menunjukkan bagaimana paparan stimulus berupa konten
pengguna dapat memengaruhi proses kognitif dan afektif individu hingga
menghasilkan respons berupa keputusan pembelian. Selain itu, hasil penelitian ini
dapat memperkaya literatur akademik mengenai perilaku belanja online pada
Generasi Z di Indonesia serta membuka peluang bagi penelitian selanjutnya yang

berfokus pada dinamika pemasaran berbasis konten di era ekonomi digital.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat nyata bagi

pelaku bisnis dan pengelola platform TikTok Shop, khususnya dalam merancang
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strategi pemasaran digital yang lebih efektif berbasis User Generated Content
(UGC). Temuan penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pengembang platform
dalam mengoptimalkan fitur-fitur interaktif seperti live shopping dan short video
content yang berpotensi meningkatkan pencarian informasi (Information Search)
dan keputusan pembelian (Purchase Decision) konsumen, terutama di kalangan
Generasi Z. Selain itu, hasil penelitian juga dapat membantu pelaku usaha mikro
maupun merek lokal dalam memahami pola perilaku konsumen Gen Z di TikTok
Shop, sehingga dapat menyusun konten yang lebih kredibel, menarik, dan

berorientasi pada peningkatan konversi penjualan.

1.5 Batasan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa batasan agar fokus pembahasan lebih

terarah, yaitu sebagai berikut:

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna TikTok Shop di Kota Malang,
sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh wilayah
di Indonesia.

2. Subjek penelitian dibatasi pada Generasi Z (kelahiran tahun 1997-2012) yang
aktif menggunakan TikTok Shop sebagai platform belanja daring.

3. Variabel yang dikaji hanya mencakup tiga konstruk utama, yaitu User
Generated Content (UGC) sebagai variabel independen (X), Information
Search sebagai variabel mediasi (Z), dan Purchase Decision sebagai variabel

dependen (Y).
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4. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan survei
melalui kuesioner daring, sehingga hasil penelitian sangat bergantung pada

tingkat pemahaman dan kejujuran responden dalam menjawab pertanyaan.
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BAB Il

KAJIAN TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Pada sub bab ini, peneliti menyajikan kajian empris yang menjadi dasar

penelitian mengenai hubungan antara User Generated Content terhadap Purchase

Decision serta peran dari Information Search. Kajian empiris ini bertujuan untuk

mengindetifikasi kesenjangan dalam literatur yang ada, memperjelas kontribusi

teori yang ditawarkan, serta membangun dasar yang kuat bagi pengembangan

hipotesis penelitian. Oleh karena itu, peneliti akan memaparkan dan menganalisis

sejumlah penelitian terdahulu yang relevan sebagai berikut:

Tabel 2.1
Hasil Peneltian Terdahulu

No Judul Penelitian, Variabel Metode Penelitian Hasil
Nama dan Tahun
e Jenis a) User Generated
1 | Pengaruh Social Variabel Penelitian: Content (UGC)
Media Marketing dan | Independen: Kuantitatif berpengaruh positif
User Generated X1: Social dan signifikan
Contentterhadap Media e Teknik Analisi terhadap Purchase
Purchase Decision Marketing, Data: Decision
Produk Luxcrime X2: User Regresi Linier
pada Generasi Z di Generated Berganda-SPSS
TikTok (Hayat et al., | Content
2024) e Subjek:
Variabel GenZ
Dependen:
Y: Purchase e Teknik
Decision Pengambilan
Sampel:
Probability
Sampling,
metode Simple
Random
Sampling
e Jenis a) User Generated
2 | The Effect of User Variabel Penelitian: Content
Generated Independen: Kuantitatif berpengaruh positif
Contentand X1: User dan signifikan
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Promotion Mediated | Generated Teknik Analisi terhadap
by Influencer on Content(UGC) Data: Purchasing
Purchasing X2: Promotion Structural Decision
Decisions (L Suparto Equation
LM, 2024) Variabel Modeling
Mediasi: (SEM-PLS)
Z: Influencer dengan
SmartPLS 3.0
Variabel
Dependen: Subjek:
Y: Purchasing Pengguna
Decision Shopee
Teknik
Pengambilan
Sampel:
Non-Probability
Sampling
(Purposive
Sampling)
Jenis a) Content Information
The Content Variabel Penelitian: Richness
Effectiveness of User- | Independen: Kuantitatif berpengaruh positif
Generated Content X1: Content dan signifikan
on the Purchasing Trustworthiness Teknik Analisi terhadap Purchasing
Decisions of X2: Content Data: Decision
Consumers (De Vera, | Valence Partial Least b) Content
2024) X3: Content Squares— Trustworthiness
Information Structural berpengaruh positif
Richness Equation dan signifikan
Modeling (PLS- terhadap Purchasing
Variabel SEM) Decision
Dependen: menggunakan |c) Content Valence
Y: Purchasing SmartPLS 4 tidak berpengaruh
Decisions signifikan terhadap
Subjek: Purchasing Decision
Konsumen
online
Teknik
Pengambilan
Sampel:
Non-probability
sampling-
purposive
sampling
Jenis a) User Generated
Impact of Influencer | Variabel Penelitian: Content berpengaruh
Marketing and User- | Independen: Kuantitatif positif signifikan
Generated Content X1: Influencer terhadap Purchase
on Millennials’ Marketing Teknik Analisi Decision
Purchase Decisions X2: User- Data:
(Kohli & Gupta, Generated Chi-Square Test
2024) Content (UGC) dan analisis
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Variabel deskriptif
Dependen: statistic
Y: Purchase
Decision Subjek:
Millennials
Teknik
Pengambilan
Sampel:
Kombinasi
Convenience
Sampling dan
Stratified
Sampling
Jenis a) Konten visual (video
The Influence of Variabel Penelitian: & gambar)
User-Generated Independen: Kuantitatif berpengaruh
Beauty Content on X1: Bentuk signifikan positif
Xiaohongshu on the | User-Generated Teknik Analisi terhadap keputusan
Purchase Decisions Content (UGC) Data: pembelian
of Generation Z X2: Kualitas Deskriptif b) Konten teks (ulasan
Chinese Women Interaksi kuantitatif dan komentar) juga
(Mei, 2024) berpengaruh
Variabel Subjek: signifikan positif
Dependen: GenZ terhadap keputusan
Y1: Purchase pembelian
Decision Teknik c) Kualitas interaksi
Y2: Brand Pengambilan (likes, komentar,
Loyalty Sampel: balasan)
Purposive berpengaruh
Sampling signifikan positif
terhadap
kepercayaan dan
keputusan
pembelian
d) UGC edukatif
seperti tutorial,
ulasan, dan
rekomendasi
pengguna
berpengaruh
signifikan terhadap
loyalitas merek
Jenis a) User Generated
Pengaruh User Variabel Penelitian: Content(UGC) tidak
Generated Independen: Kuantitatif berpengaruh
Contentdan E-WOM | X1: User signifikan terhadap
terhadap Purchase Generated Teknik Analisi Purchase Decision
Intention dan Content(UGC) Data:
Purchase Decision X2: Electronic Partial Least
pada Pembeli Produk | Word of Mouth Square-
Nyrtea di Instagram | (E-WOM) Structural
(Faizatul Wafiyah & Equation
Variabel Modeling (PLS-
Mediasi: SEM)
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Any Urwatul Wusko, | Purchase menggunakan
2023b) Intention SmartPLS 4.0
Variabel Subjek:
Dependen: Pengguna
Purchase Instagram
Decision
Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
Sampling
Jenis a) UGC secara tidak
How User-Generated | Variabel Penelitian: langsung
Content Independen: Kuantitatif berpengaruh
Characteristics X1: Content signifikan terhadap
Influence the Authenticity Teknik Analisi konsumsi impulsif.
Impulsive X2: Content Data:
Consumption: Interestingness Partial Least
Moderating Effect of | X3: Content Squares-SEM
Tie Strength (Luo Usefulness menggunakan
Weiyi, 2022) X4: Content SmartPLS 4.0
Valence
Subjek:
Variabel Pengguna aktif
Mediasi: platform sosial
Perceived Risk
Teknik
Variabel Pengambilan
Moderasi: Sampel:
Tie Strength Purposive
Sampling
Variabel
Dependen:
Impulsive
Consumption
Jenis a) Pola pencarian
Impact of Internet Variabel Penelitian: produk dan
Searching Pattern on | Independen: Kuantitatif perbandingan
Online Shopping online berpengaruh
Behavior: An X1: Internet Teknik Analisi signifikan positif
Empirical Study on Usage Pattern Data: terhadap membeli
Dhaka City (Ahmed | X2: Frekuensi Uji Chi-Square produk

& Anwar, 2020)

pencarian
produk
X3: Faktor
demografis

Variabel
Dependen:
Impulsive
Consumption

dan Crosstab

Subjek:
Online Shopper

Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
Sampling

b) Jenis produk yang
dicari berpengaruh
signifikan terhadap
jenis produk yang
dibeli
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Jenis a) Information
9 | The Role of Variabel Penelitian: overload memiliki
Information Independen: Kuantitatif pengaruh negatif
Overload on X1: Information signifikan terhadap
Consumers’ Online Overload Teknik Analisi perilaku belanja
Shopping Behavior Data: online
(Kusi et al., 2022a) Variabel Uji Korelasi
Mediasi: Pearson,
Z: Stress, Regresi Linear
Frustration, Berganda, dan
Perceived Risk ANOVA
menggunakan
Variabel SPSS
Dependen:
Y: Online Subjek:
Shopping Konsumen E-
Behavior commerce
Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
sampling
Jenis a) Information
10 | Not Too Much and Variabel Penelitian: Processing Focus
Not Too Little: Independen: Kuantitatif berpengaruh positif
Information X: Information dan signifikan
Processing for a Processing Teknik Analisi terhadap Purchase
Good Purchase Extent & Focus Data: Decision Quality.
Decision (Vogrincic- Cluster b) Information
Haselbacher et al., Variabel Analysis, K- Processing Extent
2021) Dependen: Means, ANOVA, berpengaruh positif
Y: Purchase Discriminant tetapi tidak
Decision Function signifikan terhadap
Quality Analysis. Purchase Decision
Quality
Variabel Subjek:
Moderasi: Konsumen
online
Time Pressure,
Decision Teknik
Difficulty Pengambilan
Sampel:
Convenience
Sampling
Jenis a) Information Search
11 | Exploring the Impact | Variabel Penelitian: Behavior
of Consumer Independen: Kuantitatif berpengaruh positif
Information Search X: Information dan signifikan
on Communication Search Teknik Analisi terhadap Perceived
Product Choice ina | Behavior Data: Usefulness
Multi-Channel Structural b) Information Search
Shopping Variabel Equation Behavior
Environment Using Dependen: Modeling berpengaruh positif
Y: (SEM) berbasis dan signifikan
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the TAM Model (Hsu | Communication Partial Least terhadap Perceived
& Chiang, 2024) Product Choice Squares Ease of Use
(SmartPLS). ¢) Information Search
Variabel Behavior terhadap
Mediasi: Objek: Product Choice
Z: Perceived Communication berpengaruh positif
Usefulness & product tidak langsung
Perceived Ease melalui mediasi
of Use Teknik Perceived
Pengambilan Usefulness dan Ease
Sampel: of Use.
purposive
sampling
Jenis a) (UGC) berpengaruh
12 | Turkish Tourism Variabel Penelitian: positif dan signifikan
Consumer’s Independen: Kuantitatif terhadap Information
Information Search X: User- Search dalam proses
Behavior: The Role Generated Teknik Analisi perencanaan
of User-Generated Content (UGC) Data: pembelian produk
Content in Travel Exploratory wisata.
Planning Process Variabel Factor Analysis | b) Information Search
(Yilmaz, 2017) Dependen: (EFA) berpengaruh positif
Y: Information dan signifikan
Search Subjek: terhadap Purchase
Behavior dan Wisatawan Decision.
Purchase (Turky) ¢) User-Generated
Decision (dalam Content (UGC)
konteks travel Teknik berpengaruh positif
planning) Pengambilan dan signifikan
Sampel: terhadap Purchase
Non- Decision baik secara
Probability langsung maupun
Sampling_ tldak Iangsung
Online Survey melalui Information
Search.

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Setelah pembahasan penelitian terdahulu, tabel berikut merangkum

persamaan dan perbedaan pokok dari penelitian sebelumnya untuk

mengidentifikasi celah penelitian serta memperkuat dasar penelitian ini.

Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

No | Judul Penelitian, Nama dan Perbedaan Penelitian

Tahun

Persamaan penelitian

1 Pengaruh Social Media .
Marketing dan User
Generated Contentterhadap
Purchase Decision Produk

Penelitian terdahulu
menambahkan Social
Media Marketing,
sedangkan penelitian
ini menambahkan

Variabel yang diteliti o
memiliki kesamaan
yaitu User Generated
Content dan
Purchase Decision.
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Luxcrime pada Generasi Z di
TikTok (Hayat et al., 2024)

Jenis penelitian yang
digunakan sama
yaitu kuantitatif.
Sama-sama meneliti
Generasi Z pengguna
TikTok sebagai
subjek penelitian.

Information Search
sebagai variabel
mediasi.

Penelitian ini
menggunakan objek
TikTok Shop, bukan
pada produk kosmetik
tertentu.

The Effect of User Generated
Contentand Promotion
Mediated by Influencer on
Purchasing Decisions (L
Suparto LM, 2024)

Memiliki kesamaan
variabel yaitu User
Generated Content
(UGC) dan Purchase
Decision.

Jenis penelitian yang
sama yaitu
kuantitatif.

Memiliki kesamaan
variabel yaitu User
Generated Content
(UGC) dan Purchase
Decision.
Sama-sama
menggunakan
analisis SEM-PLS.

Penelitian terdahulu
menggunakan
Influencer sebagai
mediasi, sedangkan
penelitian ini
menambahkan
Information Search.
Penelitian ini
menggunakan objek
platform TikTok Shop,
sedangkan penelitian
terdahulu meneliti
pengguna Shopee.

The Content Effectiveness of
User-Generated Content on
the Purchasing Decisions of
Consumers (De Vera, 2024)

Variabel yang diteliti
memiliki kesamaan
yaitu UGC dan
Purchase Decision.
Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.

Penelitian terdahulu
tidak menggunakan
variabel mediasi,
sedangkan penelitian
ini menambahkan
Information Search
sebagai variabel
perantara.

Objek penelitian ini
berfokus pada TikTok
Shop dan Generasi Z
di Malang.

Impact of Influencer
Marketing and User-
Generated Content on
Millennials’ Purchase
Decisions (Kohli & Gupta,

Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.
Memiliki kesamaan
variabel yaitu UGC
dan Purchase

Penelitian terdahulu
menambahkan variabel
Influencer Marketing,
sedangkan penelitian
ini menambahkan

2024) Decision. Information Search.
Sama-sama Subjek penelitian
menggunakan berbeda: terdahulu
analisis regresi Millennials, penelitian
linier. ini Generasi Z

pengguna TikTok
Shop

The Influence of User-
Generated Beauty Content on
Xiaohongshu on the Purchase
Decisions of Generation Z
Chinese Women (Mei, 2024)

Variabel yang diteliti
memiliki kesamaan
yaitu UGC dan
Purchase Decision.
Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.

Penelitian terdahulu
menggunakan objek
pada produk
kecantikan, sedangkan
objek penelitian ini
menggunakan TikTok
Shop di Indonesia.
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Sama-sama meneliti
pengaruh konten
buatan pengguna
terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian ini
menambahkan
Information Search
sebagai mediasi

6 | Pengaruh User Generated Variabel yang Penelitian terdahulu
Contentdan E-WOM terhadap memiliki kesamaan menambahkan variabel
Purchase Intention dan yaitu UGC dan E-WOM, sedangkan
Purchase Decision pada Purchase Decision. penelitian ini
Pembeli Produk Nyrtea di Jenis penelitian sama menambahkan
Instagram (Faizatul Wafiyah yaitu kuantitatif. Information Search.
& Any Urwatul Wusko, Sama-sama Penelitian ini
2023b) menggunakan menggunakan objek

analisis SEM-PLS. TikTok Shop,
sedangkan penelitian
terdahulu meneliti
Instagram.

7 | How User-Generated Content Variabel yang Variabel dependen
Characteristics Influence the memiliki kesamaan berbeda: penelitian
Impulsive Consumption: yaitu User Generated terdahulu meneliti
Moderating Effect of Tie Content (UGC). Impulsive
Strength (Luo Weiyi, 2022) Jenis penelitian sama Consumption,

yaitu kuantitatif. sedangkan penelitian

Sama-sama ini meneliti Purchase

menggunakan Decision.

analisis SEM-PLS. Penelitian ini
menambahkan
Information Search
sebagai variabel
mediasi

8 Impact of Internet Searching Sama-sama meneliti Penelitian terdahulu
Pattern on Online Shopping peran Information hanya pada pola
Behavior: An Empirical Study Search terhadap pencarian informasi,
on Dhaka City (Ahmed & perilaku belanja sedangkan penelitian
Anwar, 2020) online. ini meneliti

Jenis penelitian sama Information Search
yaitu kuantitatif. sebagai mediasi antara
Menggunakan UGC dan Purchase
analisis regresi Decision.

linier.

9 | The Role of Information Sama-sama meneliti Variabel utama
Overload on Consumers’ perilaku konsumen berbeda: penelitian
Online Shopping Behavior dalam belanja online. terdahulu meneliti
(Kusi et al., 2022a) Jenis penelitian sama Information Overload,

yaitu kuantitatif. sedangkan penelitian
Menggunakan ini menggunakan
analisis regresi dan variabel Information
SEM. Search.
Penelitian ini
menggunakan UGC
sebagai variabel
independen.
10 | Not Too Much and Not Too Sama-sama meneliti Penelitian terdahulu

Little: Information Processing
for a Good Purchase

pengaruh informasi

meneliti Information
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Decision (Vogrincic-
Haselbacher et al., 2021)

search terhadap
Purchase Decision.
Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.
Menggunakan
analisis SEM-PLS.

Processing, sedangkan
penelitian ini meneliti
Information Search.

11 | Exploring the Impact of
Consumer Information Search
on Communication Product
Choice in a Multi-Channel
Shopping Environment Using
the TAM Model (Hsu &
Chiang, 2024)

Variabel yang diteliti
memiliki kesamaan
yaitu Information
Search.

Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.
Sama-sama
menggunakan
analisis SEM-PLS.

Penelitian terdahulu
meneliti pilihan produk
komunikasi multi-
channel, sedangkan
penelitian ini
menggunakan variable
dependen Purchase
Decision dengan objek
TikTok Shop.

12 | Turkish Tourism Consumer’s
Information Search Behavior:
The Role of User-Generated
Content in Travel Planning
Process (Yilmaz, 2017)

Variabel yang diteliti
memiliki kesamaan
yaitu User Generated
Content (UGC) dan
Information Search.
Jenis penelitian sama
yaitu kuantitatif.
Sama-sama meneliti
peran UGC terhadap
Information Search.

Penelitian terdahulu
meneiliti wisatawan di
sektor pariwisata,
sedangkan penelitian
ini meneliti pengguna
TikTok Shop pada
Generasi Z di Kota
Malang

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response)

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dikemukakan oleh Hovland

(1953) yang menjelaskan bahwa perilaku manusia merupakan hasil dari proses

respon terhadap stimulus yang diterima melalui mekanisme internal individu.

Dalam model ini, stimulus (S) merupakan rangsangan atau pesan yang berasal dari

lingkungan, organism (O) adalah kondisi internal individu yang mencakup aspek

psikologis dan kognitif dalam menafsirkan stimulus tersebut, sedangkan response

(R) adalah hasil akhir berupa tindakan, sikap, atau keputusan yang muncul akibat

proses tersebut. Menurut Abidin et al.(2021), teori S-O-R menegaskan bahwa setiap

pesan atau rangsangan yang diterima seseorang dapat menimbulkan perubahan
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kognitif, afektif, dan konatif tergantung pada bagaimana individu memproses
stimulus tersebut. Model ini menggambarkan bahwa perubahan perilaku tidak
terjadi secara langsung, melainkan melalui proses internalisasi dalam diri penerima

pesan.

Gambar 2.1
Model S-O-R klasik

f/
} Organisme:
Stimul
LI}:()L Perhatian Pengertian Penerimaan l

-
Respon:
Perubahan Sikap J

Sumber: Effendy (2003)

Dalam konteks perilaku konsumen digital, stimulus dapat berupa User
Generated Contentyang menampilkan ulasan, rekomendasi, maupun pengalaman
pengguna lain di platform social e-commerce seperti TikTok Shop. Rangsangan ini
memicu reaksi internal (organism) berupa proses psikologis dan kognitif, seperti
Information Search, di mana konsumen mencari, mengevaluasi, dan
membandingkan informasi sebelum melakukan pembelian. Hasil akhir dari proses
tersebut adalah respon, yaitu keputusan pembelian (Purchase Decision) terhadap

suatu produk.

Gambar 2.2
Model Penelitian Berdasarkan Teori S-O-R

Stimulus — Organism
User Generated Information Search

Content 1

Respon
Purchase Decision

Sumber: dikembangkan oleh peneliti (20225)
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Model ini merupakan pengembangan dari teori S-O-R Kklasik yang
disesuaikan dengan konteks penelitian ini. Dalam model penelitian ini, User
Generated Contentberperan sebagai (Stimulus), Information Search sebagai
(Organism), dan Purchase Decision sebagai (Response). Model ini menjelaskan
bahwa rangsangan berupa konten yang dihasilkan pengguna UGC dapat
memengaruhi proses internal konsumen berupa Information Search, yang pada

akhirnya menghasilkan respon berupa Purchase Decision.

2.2.2 Purchase Decision

2.2.2.1 Pengertian Purchase Decision

Menurut Kotler (2021), keputusan pembelian (Purchase Decision)
merupakan proses di mana konsumen melalui lima tahapan untuk memutuskan
membeli produk atau jasa, dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian dan evaluasi pasca-pembelian.
Sejalan dengan pandangan tersebut, (Supriadi et al., 2025) menjelaskan bahwa
keputusan pembelian merupakan output dari proses pengambilan keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh faktor individu, faktor lingkungan, serta stimulus
pemasaran. Konsumen melakukan pengenalan kebutuhan, pencarian dan
pengolahan informasi, serta evaluasi alternatif sebelum menetapkan pilihan
pembelian terhadap suatu produk atau jasa.

Dengan kata lain, Purchase Decision adalah hasil akhir dari proses
pengambilan keputusan konsumen yang melibatkan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, serta penetapan pilihan pembelian, yang

dipengaruhi oleh stimulus pemasaran dan karakteristik konsumen. Sejalan dengan
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penelitian Hayat et al. (2024) keputusan pembelian merupakan tindakan nyata
konsumen setelah menilai informasi yang tersedia, di mana faktor pengalaman,
kepercayaan, dan kemudahan informasi menjadi penentu utama dalam keputusan
akhir pembelian. Selain itu, Hsu & Chiang (2024) menegaskan bahwa perilaku
pencarian informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pemilihan
produk, yang merepresentasikan tahap Purchase Decision pada konsumen. Dengan
demikian, Purchase Decision dapat dipahami sebagai hasil interaksi antara
kebutuhan, informasi, dan evaluasi yang menghasilkan tindakan konsumen untuk
membeli produk yang paling sesuai dengan preferensinya. Selain penjelasan
berdasarkan teori-teori konvesional, Purchase Decision juga diatur secara Syariah.

Dalam konsep marketing syariah, keputusan pembelian (purchase
decision) tidak dipahami semata-mata sebagai tindakan ekonomi, melainkan
sebagai bagian dari aktivitas muamalah yang harus dijalankan sesuai dengan
prinsip-prinsip syariah Islam. Marketing syariah menekankan bahwa seluruh proses
pemasaran, mulai dari penyampaian informasi hingga terjadinya transaksi, harus
dilandasi oleh nilai kejujuran (sidq), amanah, keadilan (‘adl), serta orientasi pada
kemaslahatan (maslahah). Konsep ini menempatkan konsumen dan produsen
dalam hubungan yang setara serta menolak praktik pemasaran yang bersifat
manipulatif dan merugikan salah satu pihak (Kartajaya, 2006). Keputusan
pembelian dalam marketing syariah dilakukan secara sadar dan rasional dengan
informasi yang benar, jelas, dan tidak menyesatkan. Praktik pemasaran yang
mengandung unsur gharar (ketidakjelasan) dan tadlis (penipuan) bertentangan

dengan nilai syariah karena dapat menghilangkan keadilan dan keberkahan dalam
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transaksi. Nilai-nilai tersebut selaras dengan ajaran Al-Qur’an yang melarang
pengambilan harta dengan cara yang batil. Berdasarkan pada firman Allah dalam

Surah Al-Bagarah Ayat 188:
S G 15T a8 0 8L ) Ty 158 JLatly & o0 el 1 5RE
@ o33 £

Artinya: “Dan janganlah kamu memakan harta di antara kamu dengan jalan yang batil
dan (janganlah) kamu membawa (urusan) harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat
memakan sebagian dari harta orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, padahal kamu
mengetahui.” (QS. Al-Bagarah: 188)

Ayat ini menggambarkan bagaimana Islam mengatur perilaku ekonomi dan
konsumsi manusia agar selaras dengan nilai keadilan dan kejujuran. Firman Allah
dalam QS. Al-Baqgarah ayat 188 menegaskan larangan untuk “memakan harta di
antara kamu dengan cara yang batil,” yang mencakup segala bentuk kecurangan,
penipuan, dan transaksi yang merugikan pihak lain. Makna ini menunjukkan bahwa
dalam setiap aktivitas ekonomi, termasuk keputusan pembelian (Purchase
Decision), seorang muslim harus menjunjung tinggi prinsip keadilan dan etika
bermuamalah. Larangan ini bukan hanya bersifat hukum, tetapi juga menyentuh
ranah moral dan psikologis manusia, karena perilaku konsumtif yang tidak
terkendali dapat menumbuhkan keserakahan, mengikis empati sosial, serta
menjauhkan manusia dari nilai keberkahan.

Imam Al-Qurthubi (2007) dalam kitab Al-Jami‘li Ahkam al-Qur’an
mengatakan, larangan dalam ayat tersebut mencakup seluruh bentuk perolehan
harta yang tidak dibenarkan oleh syariat, seperti penipuan dalam jual beli,
manipulasi informasi, penyembunyian cacat barang, serta transaksi yang merugikan

salah satu pihak meskipun tampak sah secara lahiriah. Al-Qurthubi (2007)
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menegaskan bahwa transaksi yang dilakukan tanpa kejelasan informasi dan tanpa
kerelaan yang sempurna dari kedua belah pihak termasuk perbuatan zalim. Setiap
keputusan ekonomi, termasuk keputusan pembelian, dituntut berlandaskan
informasi yang jelas, benar, dan transparan agar tidak termasuk dalam kategori
memakan harta dengan cara batil. Dalam perspektif ekonomi Islam, keputusan
pembelian tidak hanya dilihat dari aspek rasional ekonomi, tetapi juga dipengaruhi
oleh nilai-nilai syariah seperti kejelasan informasi, kehalalan, dan etika transaksi.
Studi oleh Zikry Ramadhan & Faizi (2023) menjelaskan, bawha muslim cenderung
mengambil keputusan pembelian berdasarkan pengetahuan halal, norma agama,
serta transparansi informasi produk yang sesuai syariat Islam, sehingga keputusan
tersebut tidak hanya mencerminkan preferensi fungsional tetapi juga nilai-nilai
keagamaan dan moral.
Penjelasan Al-Qur’an dan tafsir tersebut diperkuat oleh hadits Rasulullah
SAW yang menegaskan pentingnya kejujuran dan keterbukaan dalam transaksi jual
beli. Rasulullah SAW bersabda:
e ‘;:)A\oahsd\ﬁwhahdm G5 A Ul Bat) L8 1 1A ol maa

g adle B0 e 3 fe Ao M (o ol a0 ASA Gl O ¢ A 3 e fe JaD
Laga A8 5 Clins L5 100K ()5 Liga 8 e &) 58 W5 B (0 8550 T Lyl el (08

Telah menceritakan kepada kami [Ishaq] telah mengabarkan kepada kami [Habban bin Hilal] telah
menceritakan kepada kami [Syu'bah] berkata: [Qatadah] mengabarkan kepadaku dari [Shalih Abu
Al Khalil] dari ['"Abdullah bin Al Harits] berkata: aku mendengar Hakim bin Hizam radliyallahu
'anhu dari Nabi shallallahu 'alaihi wa sallam bersabda: "Dua orang yang melakukan jual beli boleh
melakukan khiyar (pilihan untuk melangsungkan atau membatalkan jual beli) selama keduanya
belum berpisah." Atau sabda Beliau: "hingga keduanya berpisah. Jika keduanya jujur dan
menampakkan cacat dagangannya maka keduanya diberkahi dalam jual belinya dan bila
menyembunyikan cacatnya dan berdusta maka akan dimusnahkan keberkahan jual belinya.” (HR.
al-Bukhari No. 1968).

Keseluruhan uraian tersebut menunjukkan bahwa purchase decision dalam

perspektif Islam merupakan keputusan pembelian yang diambil secara rasional,
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jujur, dan adil. Keputusan pembelian yang disertai transparansi informasi dan
kejujuran dalam transaksi tidak hanya menjaga hak konsumen dan penjual, tetapi
juga menghadirkan keberkahan dan kemaslahatan dalam aktivitas ekonomi,

khususnya dalam praktik pemasaran modern dan digital.

2.2.2.2 Indikator Purchase Decision
Hayat et al. (2024) menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator yang
dapat digunakan untuk mengukur Purchase Decision dalam konteks perilaku

konsumen di e-commerce, yaitu:

1) Product Choice

Indikator product choice menggambarkan kemampuan konsumen dalam
menentukan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. Dalam
konteks e-commerce, konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan produk yang
serupa, sehingga keputusan yang tepat menunjukkan adanya pertimbangan yang
matang terhadap kualitas, harga, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan
pribadi.
2) Brand Choice

Brand choice menunjukkan sejauh mana kepercayaan dan loyalitas
konsumen terhadap suatu merek tertentu memengaruhi keputusan pembelian.
Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung
lebih yakin dalam melakukan pembelian karena persepsi terhadap reputasi dan
kredibilitas merek tersebut.

3) Channel Choice
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Indikator channel choice mengacu pada keputusan konsumen dalam
memilih media atau platform yang digunakan untuk membeli produk, seperti
marketplace (Shopee, Tokopedia, Lazada) atau situs resmi penjual. Pemilihan
saluran pembelian biasanya dipengaruhi oleh faktor kemudahan akses, keamanan
transaksi, dan pengalaman pengguna selama berbelanja daring.

4) Purchase Timing

Purchase timing berkaitan dengan keputusan konsumen mengenai waktu
yang tepat untuk melakukan pembelian. Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh
adanya promosi, kebutuhan mendesak, atau faktor emosional tertentu yang
mendorong konsumen untuk segera membeli produk.

5) Purchase Quantity

Indikator purchase quantity menggambarkan jumlah atau kuantitas produk
yang dibeli konsumen dalam satu transaksi. Dalam konteks perilaku belanja online,
jumlah pembelian dapat mencerminkan tingkat kepercayaan dan kepuasan
konsumen terhadap produk maupun platform yang digunakan.

2.2.3 User Generated Content
2.2.3.2 Pengertian User Generated Content

User Generated Content merupakan konsep yang muncul seiring dengan
perkembangan media sosial dan teknologi Web 2.0 yang memungkinkan pengguna
tidak hanya sebagai konsumen informasi, tetapi juga sebagai produsen konten.
Kaplan & Haenlein (2010) yang memandang UGC sebagai karakteristik utama
media sosial, di mana konten tidak lagi didominasi oleh institusi profesional,

melainkan dihasilkan oleh pengguna akhir (end-users). Kemunculan UGC
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dipengaruhi oleh kemajuan teknologi digital yang memberikan kemudahan bagi
pengguna untuk menciptakan, mengunggah, dan mendistribusikan konten secara
mandiri melalui platform digital. Seiring meningkatnya penggunaan media sosial,
UGC menjadi semakin populer karena memungkinkan pengguna berbagi
pengalaman, opini, dan informasi secara luas serta interaktif Kaplan & Haenlein
(2010); Bolin (2021).

Kaplan & Haenlein (2010) mendefinisikan User Generated Content sebagai
“various forms of media content that are publicly available and created by end-
users”. Definisi ini menegaskan bahwa UGC merupakan konten media yang dibuat
oleh pengguna dan tersedia secara publik melalui media sosial. Sementara itu, Bolin
(2021) mendefinisikan UGC sebagai “media content produced by people outside of
professional media institutions and made available through digital platforms”,
yang menekankan bahwa UGC diproduksi oleh individu non-profesional dan
disebarluaskan melalui platform digital.

Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa User Generated
Content adalah konten digital yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna media
sosial secara sukarela dan non-profesional, yang berfungsi sebagai sumber
informasi bagi pengguna lain.

User Generated Content memiliki efektivitas tinggi dalam memengaruhi
keputusan pembelian karena dianggap lebih autentik dan kredibel dibandingkan
promosi perusahaan (De Vera, 2024). Konten yang dihasilkan pengguna mampu
menumbuhkan kepercayaan dan membentuk persepsi positif terhadap merek,

terutama melalui ulasan dan rekomendasi yang disampaikan secara sukarela.
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Sejalan dengan hal tersebut, Weiyi (2022) menegaskan bahwa karakteristik UGC
seperti informativeness, credibility, dan valence berperan penting dalam
memengaruhi reaksi emosional serta keputusan pembelian konsumen di lingkungan
digital. Berdasarkan pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa User Generated
Content (UGC) adalah konten digital yang dihasilkan oleh pengguna sebagai
bentuk partisipasi aktif dalam membagikan pengalaman dan informasi mengenai
suatu produk atau layanan, yang berfungsi sebagai sumber pengaruh sosial dalam
proses pengambilan keputusan pembelian.

Dalam perspektif marketing syariah, User Generated Content (UGC)
dipahami sebagai bagian dari aktivitas muamalah yang berkaitan dengan
penyampaian informasi kepada publik. Pemasaran syariah menempatkan informasi
sebagai amanah yang wajib disampaikan secara jujur (sidg), adil, dan bertanggung
jawab, karena informasi tersebut dapat memengaruhi persepsi serta keputusan
konsumen lain. Kartajaya (2006) menjelaskan bahwa pemasaran syariah menolak
segala bentuk komunikasi yang bersifat manipulatif dan menyesatkan karena
bertentangan dengan prinsip keadilan dan kemaslahatan. Sejalan dengan itu, Sula
(2010) serta Al Arif (2012) menegaskan bahwa transparansi informasi dalam
pemasaran syariah bertujuan menghindarkan konsumen dari unsur gharar, yaitu
ketidakjelasan informasi yang dapat menyebabkan kesalahan dalam pengambilan
keputusan.

Prinsip tersebut selaras dengan ajaran Al-Qur’an yang mengatur etika

penyampaian informasi. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-Hujurat ayat 6:
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang kepadamu membawa berita
penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena
ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu menyesali perbuatanmu itu.” (QS. Al-Hujurat: 6)

Menurut Al-Qurthubi (2007) dalam kitab Al-Jami‘li Ahkam al-Qur’an,
istilah fasik merujuk kepada orang yang keluar dari ketaatan dan tidak dapat
dipercaya dalam menyampaikan informasi, baik karena kebiasaan berdusta maupun
karena kelalaian terhadap kebenaran. Al-Qurthubi (2007) menjelaskan bahwa sifat
fasik tidak selalu bermakna kufur, tetapi menunjuk pada pihak yang integritas
informasinya diragukan. Informasi yang berasal dari sumber seperti ini tidak boleh
diterima tanpa proses verifikasi (tabayyun), karena dapat menimbulkan kesalahan
dan kerugian bagi pihak lain. Lebih lanjut, Wijaya et al. (2025) menegaskan bahwa
UGC yang autentik dan informatif dapat membantu konsumen Muslim dalam
membentuk sikap yang positif sebelum mengambil keputusan, sedangkan UGC
yang bias atau menyesatkan berpotensi mengarahkan konsumen pada keputusan
yang tidak sesuai dengan nilai syariah. Oleh karena itu, dalam perspektif Islam,
UGC harus dipahami sebagai amanah informasi yang wajib dijaga kebenaran dan
objektivitasnya. Prinsip kejujuran dalam penyampaian informasi tersebut diperkuat
oleh hadits Rasulullah SAW yang menegaskan pentingnya kejujuran dalam ucapan
dan informasi. Rasulullah SAW bersabda:
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Dari Abdullah: Nabi (¥8) bersabda, "Kebenaran membawa kepada kebaikan, dan kebaikan
membawa kepada surga. Dan seorang lelaki terus berkata jujur hingga ia menjadi orang yang jujur.
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Kebohongan membawa kepada keburukan, dan keburukan membawa kepada api neraka, dan
seorang lelaki mungkin terus berbohong hingga ia dicatat di sisi Allah sebagai seorang pendusta”

Hadits tersebut menunjukkan bahwa kejujuran merupakan fondasi utama
dalam penyampaian informasi. Dalam konteks User Generated Content, hadits ini
menegaskan bahwa ulasan, testimoni, dan rekomendasi produk yang dibuat oleh
pengguna harus disampaikan secara jujur dan apa adanya. Konten yang
mengandung kebohongan, manipulasi, atau rekayasa ulasan bertentangan dengan
nilai Islam karena dapat menyesatkan dan merugikan konsumen lain. User
Generated Content dalam perspektif Islam bukan sekadar alat komunikasi
pemasaran, melainkan bentuk kesaksian yang mengandung tanggung jawab moral
dan etika. UGC yang disampaikan secara jujur dan transparan sejalan dengan
prinsip marketing syariah serta berperan dalam menciptakan keadilan informasi,
membangun kepercayaan konsumen, dan menghadirkan kemaslahatan dalam

praktik pemasaran digital.

2.3.3.2 Indikator User Generated Content
Mneurut Hayat et al. (2024), De Vera (2024), Mei (2024), dan Kohli &
Gupta (2024), UGC dapat diukur melalui beberapa indikator yang menilai kualitas

dan pengaruh konten pengguna terhadap persepsi serta perilaku konsumen, yaitu:

1) Informativeness
Informativeness menunjukkan sejauh mana konten yang dibuat pengguna
memberikan informasi yang lengkap, jelas, dan bermanfaat bagi calon konsumen.
Konten yang informatif membantu konsumen memahami spesifikasi, kelebihan,
dan pengalaman nyata dari produk yang diulas, sehingga dapat menjadi dasar

rasional dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
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2) Credibility
Kredibilitas mencerminkan tingkat kepercayaan terhadap konten yang

dihasilkan pengguna lain. Semakin jujur, realistis, dan berdasarkan pengalaman
pribadi, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan audiens terhadap konten
tersebut. Kredibilitas konten menjadi faktor penting yang memengaruhi persepsi
konsumen terhadap keaslian informasi dan reputasi merek.

3) Valence
Valence mengacu pada sifat emosional dari konten, apakah bernada positif,
negatif, atau netral. Konten dengan valensi positif seperti ulasan memuaskan,
rekomendasi, dan testimoni cenderung mendorong niat serta keputusan
pembelian, sedangkan konten bernada negatif dapat menurunkan minat konsumen
terhadap suatu produk.

4) Engagement
Engagement menggambarkan tingkat partisipasi pengguna lain terhadap konten,
seperti memberikan komentar, membagikan, atau menyukai postingan. Tingkat
keterlibatan yang tinggi menunjukkan bahwa konten tersebut menarik perhatian,
relevan, dan memiliki pengaruh sosial yang kuat terhadap audiens lain di platform

digital.

2.2.1 Information Search
2.2.4.1 Pengertian Information Search

Information Search atau pencarian informasi merupakan salah satu tahap
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, di mana individu secara

aktif mencari informasi mengenai produk atau jasa yang dapat memenuhi
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kebutuhannya. Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (2015), Information Search
adalah proses ketika konsumen memanfaatkan berbagai sumber informasi, baik
internal maupun eksternal, untuk memperoleh pemahaman yang lebih baik sebelum
melakukan pembelian. Sementara itu, Schiffman dan Wisenblit (2019) menjelaskan
bahwa pencarian informasi dapat bersifat internal, yaitu berasal dari pengalaman
pribadi, atau eksternal, yaitu diperoleh dari sumber lain seperti iklan, media sosial,
ulasan pengguna, maupun rekomendasi orang lain.

Makna Information Search juga dijelaskan dalam oleh Nisa et al. (2020)
menyatakan bahwa dalam konteks generasi Z, pencarian informasi merupakan
tahapan krusial sebelum melakukan pembelian online, di mana individu
mengandalkan ulasan produk di e-commerce, media sosial, serta pendapat orang
sekitar sebagai sumber informasi yang dianggap paling dapat dipercaya. Sementara
itu, Ahmed & Anwar (2020) menekankan bahwa pencarian informasi di internet
dilakukan konsumen untuk mengenali produk, melakukan perbandingan, serta
menentukan pilihan yang paling menguntungkan secara rasional sebelum membeli.
Berdasarkan pandangan tersebut, Information Search dapat disimpulkan sebagai
proses sistematis yang dilakukan konsumen untuk memperoleh pengetahuan dan
keyakinan melalui berbagai sumber informasi digital dalam rangka mendukung
pengambilan keputusan pembelian yang efektif di lingkungan e-commerce.

Dalam perspektif marketing syariah, information search dipahami sebagai
proses pencarian dan pengumpulan informasi yang dilakukan konsumen sebelum
mengambil keputusan pembelian, serta sebagai kewajiban pelaku usaha untuk

menyediakan informasi yang jelas, jujur, dan tidak menyesatkan. Informasi dalam

37



pemasaran syariah dipandang sebagai amanah yang harus disampaikan secara
transparan agar tidak merugikan konsumen. Menurut Sula (2006) pemasaran
syariah menuntut adanya keterbukaan informasi dalam seluruh aktivitas pemasaran
sehingga konsumen memiliki kesempatan untuk memahami produk secara benar
sebelum melakukan transaksi. Informasi yang disampaikan secara tidak lengkap
atau dilebih-lebihkan berpotensi menyesatkan konsumen dan bertentangan dengan
prinsip keadilan dalam muamalah. Sejalan dengan itu, Sudarsono (2017)
menjelaskan bahwa dalam transaksi muamalah Islam, kejelasan informasi
merupakan syarat penting untuk menghindarkan unsur gharar. Ketidakjelasan
informasi dapat menyebabkan kesalahan dalam pengambilan keputusan dan
merugikan salah satu pihak, sehingga Islam mendorong adanya keterbukaan dan
kehati-hatian dalam setiap aktivitas ekonomi.

Prinsip tersebut selaras dengan ajaran Al-Qur’an yang melarang seseorang
bertindak tanpa pengetahuan yang jelas. Allah SWT berfirman dalam QS. Al-Isra
ayat 36:
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Artinya: “Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kauketahui. Sesungguhnya pendengaran,

penglihatan, dan hati nurani, semua itu akan diminta pertanggungjawabannya.” (QS. Al-lIsra: 36)

Menurut Al-Qurthubi (2007) dalam Al-Jami ‘li Ahkam al-Qur’an, ayat ini
mengandung larangan mengikuti sesuatu hanya berdasarkan dugaan dan
ketidakjelasan. Al-Qurthubi menegaskan bahwa manusia akan dimintai
pertanggungjawaban atas penggunaan pendengaran, penglihatan, dan hati dalam
memperoleh pengetahuan sebelum bertindak, termasuk dalam aktivitas muamalah.

Prinsip tersebut sejalan dengan pandangan dalam kajian ekonomi dan pemasaran
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halal. (Supriadi et al., 2025) menjelaskan bahwa konsumen Muslim secara aktif
melakukan pencarian informasi untuk memastikan kejelasan dan kesesuaian produk
dengan prinsip syariah, terutama terkait aspek kehalalan. Pencarian informasi
dilakukan guna mengurangi asimetri informasi dan ketidakpastian sebelum
pengambilan keputusan. Dengan demikian, proses information search dalam
perilaku konsumen Muslim merupakan bentuk implementasi nilai kehati-hatian dan
tanggung jawab sebagaimana diajarkan dalam Islam.
Prinsip kehati-hatian tersebut diperkuat oleh hadis Rasulullah SAW:
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Al-Hasan bin 'Ali berkata: "Aku ingat bahwa Rasulullah (s.a.w) bersabda: 'Tinggalkan apa yang
meragukanmu untuk apa yang tidak meragukanmu. Kebenaran membawa ketenangan, sedangkan
kebohongan menimbulkan keraguan.”

Hadis ini menunjukkan bahwa Islam mendorong umatnya untuk
memastikan kejelasan informasi sebelum bertindak. Dalam konteks information
search, ajaran ini menegaskan pentingnya pencarian dan verifikasi informasi agar

konsumen terhindar dari keraguan dan kesalahan dalam pengambilan keputusan.

2.2.4.2 Indikator Information Search

Menurut Hsu & Chiang (2024), Information Search mencerminkan sejauh
mana konsumen secara aktif mencari, mengolah, dan mengevaluasi informasi
sebelum mengambil keputusan pembelian. Dalam konteks e-commerce, pencarian
informasi dilakukan melalui berbagai media digital seperti situs web, ulasan

pengguna, dan media sosial yang menyediakan data terkait fitur produk, harga, serta
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reputasi merek. Pencarian ini berperan penting dalam membentuk persepsi

konsumen terhadap nilai dan kepercayaan suatu produk.

Sementara itu, Yilmaz (2017) menjelaskan bahwa dalam lingkungan digital

modern, perilaku pencarian informasi tidak hanya berorientasi pada rasionalitas,

tetapi juga dipengaruhi oleh konten yang dihasilkan pengguna (User-Generated

Content). Informasi yang disebarkan oleh pengguna lain melalui ulasan, komentar,

dan testimoni menjadi sumber rujukan yang kredibel bagi calon konsumen untuk

memperdalam pemahaman mereka sebelum membeli.

Berdasarkan kedua pandangan tersebut, indikator Information Search yang

digunakan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

1)

2)

3)

Search Intensity

Menunjukkan seberapa aktif konsumen mencari informasi terkait produk
melalui berbagai media digital, termasuk situs e-commerce, media sosial, dan
forum pengguna. Semakin tinggi intensitas pencarian, semakin besar
keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan keputusan.
Digital Information Sources

Menggambarkan keberagaman sumber informasi yang digunakan
konsumen, baik dari User Generated Content, ulasan online, maupun situs
resmi merek. Sumber digital menjadi faktor utama yang membentuk persepsi
konsumen terhadap kualitas dan keandalan produk.
Information Evaluation

Menunjukkan kemampuan konsumen dalam menilai keakuratan, relevansi,

dan kredibilitas informasi yang diperoleh sebelum membuat keputusan
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pembelian. Evaluasi ini penting untuk menghindari kesalahan persepsi akibat
informasi yang tidak valid.
4) Information Influence
Menggambarkan sejauh mana hasil pencarian informasi memengaruhi
keyakinan dan niat konsumen dalam menentukan produk yang akan dibeli.
Informasi yang terpercaya dan konsisten dengan kebutuhan konsumen

cenderung meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan.

2.3  Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh User Generated Contentterhadap Purchase Decision

User-Generated Content (UGC) memiliki peran penting dalam membentuk
perilaku dan keputusan pembelian konsumen di era digital. UGC yang berisi ulasan,
testimoni, maupun pengalaman pengguna lain dianggap lebih autentik dan kredibel
dibandingkan dengan pesan promosi dari perusahaan. Menurut Hayat et al.(2024),
konten yang dihasilkan pengguna di platform TikTok secara signifikan berpengaruh
terhadap Purchase Decision karena memberikan bukti sosial dan informasi nyata
mengenai pengalaman konsumen terhadap produk. Hasil penelitian ini menegaskan
bahwa semakin tinggi paparan terhadap konten yang relevan dan menarik, semakin
besar pula kemungkinan individu untuk mengambil keputusan pembelian.

Penelitian lain oleh De Vera (2024) juga menunjukkan bahwa efektivitas
UGC terhadap keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh karakteristik konten,
khususnya information richness, trustworthiness, dan valence. Ketika UGC
menyajikan informasi yang kaya dan dapat dipercaya, konsumen akan merasa lebih

yakin terhadap kualitas produk yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan penelitian

41



Kohli dan Gupta (2024) yang menemukan bahwa User-Generated Content
memiliki hubungan positif terhadap keputusan pembelian konsumen karena mampu
menumbuhkan kepercayaan dan memperkuat minat beli melalui interaksi di media

sosial.

2.3.2 Pengaruh User Generated Content (UGC) dan Information Search
User-Generated Content (UGC) berperan sebagai sumber informasi penting
yang mendorong konsumen untuk melakukan pencarian informasi sebelum
memutuskan pembelian. Menurut Yilmaz (2017), konten yang dihasilkan pengguna
secara signifikan memengaruhi perilaku pencarian informasi karena dianggap lebih
autentik dan relevan dibandingkan promosi perusahaan. Sejalan dengan itu, Ahmed
dan Anwar (2020) menemukan bahwa UGC di platform digital meningkatkan
intensitas pencarian informasi dengan memperkaya referensi dan memperluas
wawasan konsumen terhadap produk. Sementara itu, Hsu dan Chiang (2024)
menjelaskan bahwa UGC berfungsi sebagai rangsangan eksternal (stimulus) yang
mengaktifkan proses kognitif konsumen untuk mencari, membandingkan, dan
mengevaluasi informasi produk secara lebih mendalam. Berdasarkan temuan
tersebut, UGC berpengaruh positif terhadap Information Search karena mampu
menumbuhkan rasa ingin tahu, memperluas pengetahuan konsumen, dan

memperkuat kepercayaan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

2.3.3 Pengaruh Information Search Terhadap Purchase Decision
Pencarian informasi (Information Search) berperan penting dalam
menentukan keputusan pembelian konsumen, karena melalui proses ini individu

memperoleh pengetahuan, membandingkan alternatif, dan menilai kesesuaian
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produk sebelum membeli. Penelitian Ahmed & Anwar (2020) menunjukkan bahwa
internet searching pattern berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
belanja daring konsumen di Dhaka City, di mana semakin aktif konsumen mencari
informasi melalui internet, semakin besar kemungkinan mereka melakukan
pembelian secara online. Hasil ini sejalan dengan penelitian Hsu & Chiang (2024)
yang membuktikan bahwa Information Search berpengaruh positif dan signifikan
terhadap product choice dalam lingkungan multi-channel shopping environment,
yang berarti semakin tinggi intensitas pencarian informasi, semakin kuat keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

2.3.3 Pengaruh User-Generated Content terhadap Purchase Decision yang

Dimediasi oleh Information Search

Hubungan antara User Generated Content (UGC) dan Purchase Decision
dapat diperkuat melalui peran mediasi Information Search, di mana konten yang
dihasilkan oleh pengguna menjadi pemicu utama aktivitas pencarian informasi
konsumen sebelum akhirnya mengambil keputusan pembelian. Penelitian Yilmaz
(2017) menjelaskan bahwa UGC memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pencarian informasi konsumen dalam proses perencanaan pembelian
secara daring, sedangkan Hsu & Chiang (2024) menemukan bahwa aktivitas
pencarian informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dalam konteks multi-channel shopping. Selanjutnya, De Vera (2024)
membuktikan bahwa UGC berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian
konsumen, dan pengaruh tersebut semakin kuat ketika konsumen melakukan

pencarian informasi tambahan melalui sumber digital. Hal ini menunjukkan bahwa
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Information Search berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani
pengaruh UGC terhadap keputusan pembelian, karena konten yang informatif dan
kredibel mendorong konsumen untuk mencari informasi lebih dalam sebelum

membeli.

2.4  Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual

UserGenerated] H1 f Purchase
Content(X) J 'L Decision (Y)

Information h
Search (2) ‘

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Keterangan:

» = Memberikan pengaruh secara langsung

» = Memberikan pengaruh secara tidak langsung
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2.5  Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual tersebut yang diolah oleh peneliti, maka

hipotesis yang akan diuji sebagai berikut:

H1: User Generated Contentberpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision.
H2: User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap Information Search.
H3: Information Search berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision.

H4: User Generated Contentberpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision

melalui Information Search sebagai variabel mediasi.
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BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1  Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
(explanatory research). Menurut Sugiyono (2019), penelitian eksplanatori
bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta
hubungan sebab-akibat antara variabel independen, mediasi, dan dependen melalui
pengujian hipotesis secara empiris. Penilitian kuantitatif dipilih karena penelitian
ini mengukur pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Decision
melalui Information Search dengan menggunakan data numerik yang diolah secara

statistik untuk memperoleh kesimpulan yang objektif dan terukur.

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang, Provinsi Jawa Timur, karena kota
ini memiliki karakteristik demografis yang sesuai dengan fokus penelitian, yaitu
dominasi Generasi Z yang aktif dalam aktivitas digital dan e-commerce.
Berdasarkan data BPS (2023), jumlah penduduk Kota Malang mencapai 885.270
jiwa, dengan sekitar 330.000 mahasiswa aktif, menunjukkan tingginya populasi
usia muda dan literasi digital. Menurut BPS Jawa Timur (2024), tingkat penetrasi
penggunaan smartphone mencapai 85,64%, menandakan tingginya aktivitas daring
masyarakat. Sementara laporan GoodStats (2025) mencatat bahwa Jawa Timur
menempati urutan kedua nasional dalam jumlah usaha e-commerce, memperkuat

relevansi Malang sebagai lokasi penelitian untuk mengkaji pengaruh User-
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Generated Content terhadap Purchase Decision melalui Information Search di

platform TikTok Shop.

3.3  Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi dapat bersifat terbatas (diketahui jumlahnya) atau tidak terbatas
(jJumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti) tergantung pada ketersediaan data
dan jangkauan penelitian. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah
populasi tidak terbatas (infinite population) karena jumlah pasti pengguna TikTok
Shop di Kota Malang tidak dapat diketahui secara langsung. Meskipun demikian,
populasi sasaran dapat diidentifikasi melalui karakteristik yang sesuai dengan fokus
penelitian, yaitu individu yang termasuk dalam Generasi Z (lahir antara tahun 1997-
2012) dan pernah melakukan pembelian di TikTok Shop setelah melihat konten

pengguna (User-Generated Content).

3.3.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2019), sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel digunakan karena

peneliti tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi akibat keterbatasan
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waktu, tenaga, dan biaya. Dengan demikian, sampel harus diambil secara tepat agar
dapat mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada pedoman dari
Hair et al. (2021), yang menyatakan bahwa ukuran sampel dalam analisis Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dapat ditentukan
berdasarkan jumlah measurement items (item pernyataan) yang digunakan untuk
mengukur variabel laten dalam model penelitian. Hair et al. (2021). menjelaskan
bahwa untuk model penelitian dengan tingkat kompleksitas sedang, yakni terdiri
dari 3-5 variabel laten dan 20-30 item pernyataan ukuran sampel yang ideal adalah
7 kali jJumlah item pernyataan. Penelitian ini memiliki 3 variabel laten, yaitu User
Generated Content(X), Information Search (Z), dan Purchase Decision (Y),
dengan total 26 item pernyataan. Berdasarkan pedoman tersebut, maka jumlah
sampel yang diperlukan dapat dihitung sebagai berikut:

n = Jumlah item pernyataan x 7

=26X7

=182

Dengan demikian, jumlah minimum sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 182 responden. Jumlah ini dinilai memadai untuk
menghasilkan estimasi yang stabil dan valid dalam analisis PLS-SEM. Penetapan
jumlah 182 responden juga dimaksudkan untuk meningkatkan akurasi dan

reliabilitas hasil analisis serta meminimalkan potensi bias akibat data yang tidak
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valid. Jumlah ini sesuai dengan pedoman ukuran sampel yang direkomendasikan

oleh Hair et al. (2021) untuk model penelitian dengan kompleksitas sedang.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel adalah cara untuk menentukan sampel yang
jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel yang akan digunakan sebagai sumber data
sesungguhnya (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan sampel
berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian
(Sugiyono, 2019). Teknik ini dipilih karena jumlah populasi pengguna TikTok
Shop di Kota Malang tidak diketahui secara pasti (infinite population). Adapun

kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Berdomisili di Kota Malang.

b. Termasuk dalam kategori Generasi Z (lahir antara tahun 1997-2012)

c. Aktif menggunakan platform TikTok minimal selama 6 bulan terakhir.

d. Pernah melakukan pembelian produk melalui TikTok Shop setelah melihat

konten pengguna (User Generated Content).

3.5 Data dan Jenis Data
3.5.1 Primer

Menurut Sugiyono (2019), data primer adalah data yang diperoleh langsung
dari sumber asli atau responden melalui observasi, wawancara, kuesioner, dan

sebagainya. Dalam penelitian ini, data primer diperolenh melalui penyebaran

49



kuesioner online kepada responden yang memenuhi kriteria, yaitu Generasi Z di
Kota Malang yang aktif menggunakan TikTok dan pernah melakukan pembelian
melalui TikTok Shop. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 5 poin, yang
terdiri dari pernyataan-pernyataan untuk mengukur variabel User Generated

Content (UGC), Information Search, dan Purchase Decision.

3.5.2 Skunder

Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti
secara tidak langsung melalui media perantara, yaitu diperoleh dan dicatat oleh
pihak lain (Asnawi & Masyhuri, 2011). Dengan kata lain, data sekunder tidak
diperoleh secara langsung dari responden penelitian, tetapi melalui dokumen, arsip,
atau publikasi yang sudah tersedia.Dalam penelitian ini, data sekunder berasal dari

buku, artikel ilmiah, situs web, serta laporan dari beragam sumber terpercaya.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti untuk
memperoleh informasi yang diperlukan dalam penelitian. Pengumpulan data dapat
dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai cara (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian kuantitatif, teknik pengumpulan data dilakukan secara
sistematis dan menggunakan instrumen terstruktur agar hasil yang diperoleh dapat
diukur secara objektif. Penelitian ini menggunakan metode survei melalui
penyebaran kuesioner (angket) daring sebagai alat utama dalam pengumpulan data
primer. Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel

penelitian, yaitu User Generated Content (UGC), Information Search, dan
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Purchase Decision. Setiap item pernyataan diukur menggunakan skala Likert 5

poin, dengan kategori sebagai berikut:

a. Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

b. Skor 2 = Tidak Setuju (TS)

C. Skor 3 = Netral (N)

d. Skor 4 = Setuju (S)

e. Skor 5 = Sangat Setuju (SS)

3.7 Definisi Operasional variable
3.7.1 Variabel Independen

Menurut Sugiyono (2019), Variabel independen merupakan variabel yang
memengaruhi atau menjadi sebab perubahan pada variabel dependen. Variabel

independen dalam penelitian ini adalah User Generated Content (UGC).

3.7.1.1 User Generated Content(X)

User-Generated Content (UGC) dalam penelitian ini diartikan sebagai
seluruh bentuk konten digital yang dibuat oleh pengguna media sosial, seperti
ulasan, video, komentar, maupun rekomendasi produk di platform TikTok Shop,
yang dapat memengaruhi persepsi serta keputusan pembelian pengguna lain. UGC
mencerminkan tingkat keaktifan, kredibilitas, dan interaksi pengguna dalam

memberikan informasi mengenai suatu produk. Variabel ini diukur melalui empat
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indikator, yaitu informativeness, credibility, valence, dan engagement (De Vera,

2024; Hayat et al., 2024; Luo Weiyi, 2022).

3.7.2 Variabel Dependen

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel
independen atau yang menjadi akibat dari adanya variabel bebas ((Sugiyono,
2019)). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Purchase Decision atau
keputusan pembelian, yang menggambarkan tahap akhir perilaku konsumen dalam
menentukan produk yang akan dibeli setelah melalui proses pencarian dan evaluasi

informasi.

3.7.2.1 Purchase Decision (Y)

Purchase Decision dalam penelitian ini didefinisikan sebagai keputusan
akhir konsumen untuk membeli produk di TikTok Shop, setelah terpengaruh oleh
konten yang dibuat pengguna (User-Generated Content) dan melalui proses
pencarian informasi. Indikator keputusan pembelian mencakup Product Choice,
Brand Choice, Channel Choice, Purchase Timing, Purchase Quantity (Hayat et al.,
2024; Kotler, 2021).

3.7.3 Variabel Mediasi

Menurut Sugiyono (2019), Variabel mediasi merupakan variabel antara
yang berfungsi menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen. Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah Information Search, yaitu
proses pencarian dan evaluasi informasi yang dilakukan konsumen setelah terpapar
User Generated Contentsebelum akhirnya membuat Purchase Decision di platform

TikTok Shop.
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3.7.3.1 Information Search

Variable Information Search dalam penelitian ini diartikan sebagai aktivitas
konsumen dalam mengidentifikasi, mengumpulkan, dan mengevaluasi berbagai
sumber informasi digital untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai
produk sebelum mengambil keputusan pembelian. Proses ini melibatkan Search
Intensity, Search Frequency, Search Depth, Search Breadth (Diversity) (Ahmed &

Anwar, 2020; Burcu Selin Yilmaz, 2017; Hsu & Chiang, 2024).

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
No | Variabel Indikator Definisi Item
X User Generated | IN.1 Informativeness | Menunjukkan sejauh IN1.1 Saya
Content (UGC) mana UGC memberikan | merasa konten
(De Vera, 2024; informasi yang jelas, pengguna di
Hayat et al., akurat, dan bermanfaat TikTok
2024; Luo bagi pengguna sebelum | memberikan
Weiyi, 2022) melakukan pembelian. informasi produk
yang saya
butuhkan.
IN.1.2 UGC
membantu saya
memahami
keunggulan
produk dengan
lebih baik.

CR.2 Credibility Menggambarkan tingkat | CR.2.1 Saya
keandalan, kejujuran, percaya bahwa
dan keaslian sumber ulasan pengguna
informasi yang di TikTok berasal
dibagikan oleh dari pengalaman
pengguna TikTok. nyata.

CR.2.2 Saya
menganggap
informasi dari
UGC di TikTok
dapat dipercaya.

VA.3 Valence Menggambarkan arah VA.3.1 Sebagian
dan nada emosi yang besar UGC yang
muncul dalam UGC, saya lihat
apakah bersifat positif memberikan
atau negatif terhadap kesan positif
produk. terhadap produk.
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VA.3.2 UGC
yang bernada
positif membuat
saya lebih tertarik
membeli produk
tersebut.

EN.4 Engagement Menunjukkan sejauh
mana pengguna
berinteraksi dengan
UGC, seperti memberi
suka, berkomentar,
membagikan, atau
menonton penuh konten

EN4.1 Saya
sering memberi
suka, komentar,
atau membagikan
UGC produk di
TikTok.

tersebut. EN.4.2 Saya aktif
mengikuti
pembuat konten
yang sering
membahas
produk di
TikTok.
Purchase PC.1 Product Choice | Keputusan konsumen PC.1.1 Saya
Decision dalam menentukan memutuskan
(Hayat et al., produk yang akan dibeli | produk yang akan
2024; Kotler & setelah dibeli setelah
Kelerr, 2021) mempertimbangkan menilai informasi
informasi dari UGC dan | dari TikTok.
hasil pencarian.
PC.1.2 Saya

yakin produk
yang saya pilih
sesuai kebutuhan

saya.

BC.2 Brand Choice | Keputusan konsumen BC.2.1 Saya
dalam menentukan memilih
merek atau penjual di merek/penjual

TikTok Shop yang
dianggap paling

yang menurut
saya paling dapat

terpercaya. dipercaya di
TikTok Shop.
BC.2.2 Saya
memilih merek
yang sering
direkomendasikan
oleh pengguna
lain.
CC.3 Channel Pilihan konsumen dalam | CC.3.1 Saya
Choice menentukan saluran memilih
pembelian (misalnya melakukan
TikTok Shop dibanding | pembelian
platform e-commerce melalui TikTok
lain). Shop

dibandingkan
platform lainnya.
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CC.3.2 Saya lebih
nyaman
berbelanja
melalui TikTok
Shop setelah
melihat UGC.

PT.4 Purchase Waktu atau momen
Timing konsumen memutuskan
untuk membeli setelah
merasa yakin dengan
informasi yang
diperoleh.

PT.4.1 Saya
memutuskan
waktu pembelian
setelah yakin
dengan informasi
dari UGC.

PT.4.2 Saya
segera membeli
setelah melihat
ulasan atau
konten pengguna
yang meyakinkan.

PQ.5 Purchase Jumlah atau volume
Quantity pembelian yang
diputuskan berdasarkan
informasi yang
diperoleh dari media
sosial dan e-commerce.

PQ.5.1 Informasi
dari UGC
membantu saya
menentukan
jumlah produk
yang dibeli.

PQ.5.2 Saya
membeli dalam
jumlah lebih
banyak karena
merasa yakin
dengan informasi

yang saya
peroleh.
Information SI.1 Search Intensity | Menunjukkan tingkat SI.1.1 Saya
Search upaya dan perhatian meluangkan
(Ahmed & konsumen dalam waktu khusus
Anwar, 2020; mencari informasi untuk mencari
Burcu Selin tentang produk setelah informasi produk
Yilmaz, 2017 melihat konten di setelah melihat
Hsu & Chiang, TikTok. UGC.
2024)
S1.1.2 Saya aktif
mencari informasi
tambahan
sebelum
memutuskan
membeli produk.
SF.2 Search Menggambarkan SF.2.1 Saya
Frequency seberapa sering sering mencari

konsumen melakukan
pencarian informasi
sebelum pembelian.

informasi produk
di TikTok
sebelum membeli.
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SF.2.2 Saya
melakukan
pencarian lebih
dari satu kali
untuk
memastikan
keputusan
pembelian.

SD.3 Search Depth

Menggambarkan sejauh
mana konsumen
menelusuri dan
membandingkan
informasi produk secara
detail sebelum
memutuskan pembelian.

SD.3.1 Saya
membandingkan
berbagai merek
atau penjual
berdasarkan
informasi yang
saya temukan.

SD.3.2 Saya
membaca detail
spesifikasi dan
ulasan produk
sebelum membeli.

SB.4 Search Breadth
(Diversity)

Menunjukkan
keberagaman sumber
informasi yang
digunakan konsumen
(UGC, situs e-commerce
lain, media sosial, atau
forum online).

SB.4.1 Saya
memperoleh
informasi produk
dari berbagai
sumber, tidak
hanya dari
TikTok.

SB.4.2 Saya
menelusuri
informasi produk
dari berbagai
akun atau
platform untuk
memastikan
keakuratan.

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

3.8 Analisis Data
3.8.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk menggambarkan karakteristik data
statistik yang telah terkumpul tanpa melakukan generalisasi atau menarik
kesimpulan yang berlaku untuk populasi yang lebih luas (Sugiyono, 2019). Analisis
ini berfokus pada pemaparan data melalui perhitungan nilai rata-rata, nilai

minimum dan maksimum, serta standar deviasi. Informasi yang dihasilkan dari
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analisis deskriptif memberikan konteks penting dalam menginterpretasikan hasil
analisis Partial Least Squares (PLS), membantu peneliti dalam memvalidasi model

serta memahami kecenderungan jawaban responden terhadap variabel yang diteliti.

3.8.2 Partial Leasat Square (PLS)

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat
lunak SmartPLS versi 4.0. Metode PLS dipilih karena sesuai untuk model penelitian
yang bersifat prediktif, melibatkan hubungan mediasi, serta menggunakan jumlah
sampel yang relatif kecil (Hair et al.,, 2021). PLS-SEM digunakan untuk
menganalisis hubungan antar variabel laten dengan dua tahapan utama, yaitu
evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner

model).

3.8.2.1 Outer Model (Measurement Model)

Model pengukuran atau outer model digunakan untuk menilai hubungan
antara indikator dengan konstruk laten yang diukur. Tujuannya adalah memastikan
bahwa setiap indikator memiliki tingkat reliabilitas dan validitas yang memadai
dalam merepresentasikan variabelnya. Evaluasi terhadap model pengukuran
meliputi uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk

(Hair et al., 2021).

a. Uji Validitas Konvergen
Validitas konvergen menunjukkan sejauh mana indikator-indikator yang

merefleksikan konstruk laten saling berkorelasi tinggi. Indikator dikatakan
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valid apabila memiliki nilai outer loading > 0,70, namun dalam penelitian
eksploratori nilai antara 0,60-0,70 masih dapat diterima apabila nilai
Composite Reliability (CR) dan Average Variance Extracted (AVE) memenuhi
kriteria. Nilai AVE > 0,50 menunjukkan bahwa lebih dari separuh varians
indikator dapat dijelaskan oleh konstruk laten.

Uji Validitas Diskriminan

Bertujuan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model berbeda
secara empiris dari konstruk lainnya sehingga tidak terjadi tumpang tindih
antar variabel. Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan
menggunakan Cross Loading yang tersedia pada SmartPLS 4.0. Indikator
dikatakan valid apabila nilai cross loading pada konstruknya sendiri lebih
tinggi dibandingkan dengan konstruk lain, dengan nilai ideal > 0,70, atau masih
dapat diterima pada kisaran 0,60-0,70 untuk penelitian eksploratori.
Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, validitas diskriminan terpenuhi apabila
akar kuadrat dari nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk lebih
besar daripada nilai korelasi antar konstruk lainnya. Jika kedua kriteria ini
terpenuhi, maka konstruk dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik.
Uji Reliabilitas Konstruk

Reliabilitas konstruk digunakan untuk menilai konsistensi internal indikator
dalam mengukur konstruk laten. Dua ukuran utama yang digunakan adalah
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Nilai Cronbach’s Alpha

dan CR yang baik berada di atas 0,70, menunjukkan bahwa indikator-indikator
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dalam konstruk tersebut memiliki konsistensi yang tinggi dan dapat diandalkan
dalam mengukur variabel laten yang sama.
3.8.2.2 Inner Model (Structural Model)

Model struktural (inner model) digunakan untuk mengevaluasi hubungan
antar konstruk laten yang telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas pada
model pengukuran. Tujuan evaluasi inner model adalah untuk menilai kekuatan
hubungan antar variabel laten serta kemampuan prediksi model secara keseluruhan.
Menurut Hair et al. (2021), tahapan evaluasi inner model mencakup pengujian nilai
R-Square (R?), effect size (f2), dan predictive relevance (Q?), yang kemudian
dilanjutkan dengan pengujian signifikansi melalui metode bootstrapping.

a. R-Square (R?)
Nilai R-Square (R menunjukkan besarnya proporsi varians variabel dependen
yang dapat dijelaskan oleh variabel independen. Semakin tinggi nilai R?,
semakin kuat kemampuan model dalam menjelaskan fenomena yang diamati.

Kriteria penilaian R2 menurut Hair et al. (2021) adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2
Kategori Penilaian R-Square
Nilai Keterangan
>0,75 Hubungan antar variabel kuat
>0,50-10,75 Hubungan antar variabel moderat
>0,25-0,50 Hubungan antar variabel lemah
<0,25 Hubungan antar variabel sangat
lemah

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

59



b. Effect Size (F?)

Nilai Effect Size (f?) digunakan sebagai ukuran tambahan untuk menilai
besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dalam
model struktural. Nilai ini menunjukkan seberapa besar perubahan nilai R-
Square (R?) pada variabel dependen apabila suatu variabel independen dihapus
dari model, sehingga dapat menggambarkan kontribusi relatif setiap variabel
bebas terhadap model penelitian secara keseluruhan. Nilai 2 diperoleh dari
hasil pengujian PLS-Algorithm pada perangkat lunak SmartPLS. Menurut Hair
et al. (2021), hasil dari besaran pengaruh ini memiliki beberapa kategori

penilaian yang ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 3.3
Kategori Penilaian Effect Size (2
Nilai Keterangan
<0,02 Tidak ada pengaruh
0,02-<0,15 Pengaruh kecil
0,15-<0,35 Pengaruh medium
>0,35 Pengaruh besar

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

c. Predictive Relevance (Q?)

Predictive Relevance (Q? digunakan untuk menilai kemampuan model
struktural dalam memprediksi nilai observasi dari indikator variabel endogen.
Pengujian ini dilakukan melalui prosedur blindfolding pada perangkat lunak
SmartPLS. Nilai Q2 yang diperoleh menunjukkan sejauh mana variabel
independen memiliki kemampuan prediksi terhadap variabel dependen. Model
dinyatakan memiliki relevansi prediktif yang baik apabila nilai Q2 lebih besar

dari 0,02 (Q? > 0,02), yang berarti model mampu menjelaskan fenomena
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penelitian dengan baik. Sebaliknya, nilai Q2 yang mendekati nol atau bernilai
negatif menunjukkan bahwa model tidak memiliki kemampuan prediktif

terhadap data yang dianalisis (Hair et al., 2021).

. Path Coefficient

Path Coefficient digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh langsung
antarvariabel laten (eksogen terhadap endogen) dalam model struktural. Nilai
koefisien jalur menunjukkan arah (positif atau negatif) serta kekuatan
hubungan antarvariabel dengan rentang nilai antara -1 hingga +1, di mana nilai
yang mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang kuat dan sebaliknya.
Uji signifikansi dilakukan melalui metode bootstrapping dengan kriteria t-
statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 pada tingkat kepercayaan 95%. Nilai Path
Coefficient yang signifikan menunjukkan adanya pengaruh langsung yang
bermakna dari variabel eksogen terhadap variabel endogen. Dengan demikian,
hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan
p-value lebih kecil dari 0,05, yang berarti pengaruh antarvariabel signifikan
secara statistik dan mendukung hubungan kausal yang dihipotesiskan dalam

model penelitian (Hair et al., 2021).

3.8.2.3 Uji Mediasi

Uji mediasi adalah analisis yang digunakan ketika suatu variabel disebut

sebagai mediator construct yang berfungsi sebagai perantara dalam hubungan

antara variabel eksogen (independen) dan variabel endogen (dependen) (Hair et al.,

2021). Secara konseptual, perubahan pada variabel eksogen akan memengaruhi
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variabel mediator, yang pada gilirannya berdampak pada variabel endogen. Dalam
konteks PLS-SEM, efek mediasi dapat terjadi secara langsung maupun tidak
langsung, di mana pengaruh tidak langsung dihitung sebagai hasil kali dari
koefisien jalur yang menghubungkan variabel-variabel tersebut. Proses pengujian
mediasi dalam SmartPLS dilakukan dengan metode bootstrapping untuk
mengestimasi signifikansi pengaruh tidak langsung. Dalam buku Hair et al. (2021)
menekankan bahwa pengujian dilakukan setelah model pengukuran dan struktural
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Terdapat beberapa jenis hasil mediasi,

yaitu:

1. Complementary mediation (partial mediation positif), ketika pengaruh
langsung dan tidak langsung signifikan serta searah.
2. Competitive mediation (partial mediation negatif), ketika pengaruh langsung
dan tidak langsung signifikan tetapi berlawanan arah.
3. Indirect-only mediation (full mediation), ketika hanya pengaruh tidak
langsung yang signifikan.
4. Direct-only non-mediation, ketika hanya pengaruh langsung yang signifikan.
5. No-effect non-mediation, ketika keduanya tidak signifikan.
Penentuan jenis mediasi dilakukan dengan membandingkan nilai t-statistic
dan p-value dari jalur langsung serta tidak langsung. Jika t > 1,96 dan p < 0,05,
maka efek tersebut signifikan secara statistik. Dengan demikian, uji mediasi dalam
SmartPLS memungkinkan peneliti memahami apakah hubungan antarvariabel
terjadi secara langsung, melalui mediator, atau kombinasi keduanya. Sehingga

memberikan gambaran yang lebih komprehensif terhadap model penelitian.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah TikTok Shop, sebuah fitur social commerce
yang terintegrasi dalam aplikasi media sosial TikTok. TikTok sendiri merupakan
platform berbagi video pendek yang dikembangkan oleh perusahaan teknologi asal
Tiongkok, ByteDance, yang awalnya dirilis sebagai Douyin di Tiongkok pada
tahun 2016 dan kemudian diperluas ke pasar global dengan nama TikTok.
Popularitas TikTok tumbuh pesat di seluruh dunia, termasuk Indonesia,
menjadikannya salah satu aplikasi dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif
bulanan (theworlddata, 2025).

Dalam konteks social commerce, TikTok Shop menghubungkan aktivitas
sosial pengguna dengan fungsi belanja online melalui fitur-fitur seperti video bertag
produk, tab toko khusus, dan konten interaktif yang memungkinkan pengguna
melakukan pembelian secara seamless. Fitur Showcase, misalnya, menampilkan
produk yang dapat dibeli langsung dari halaman profil kreator atau penjual dan
memperkuat keterkaitan antara konten yang dibagikan dengan pengalaman belanja
pengguna. Keberadaan TikTok Shop memberikan peluang bagi pengguna untuk
memperoleh informasi produk melalui berbagai bentuk konten, termasuk video
ulasan, rekomendasi, dan demo produk yang dihasilkan oleh sesama pengguna

ataupun kreator berpengaruh.
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Dalam konteks pemasaran digital, TikTok Shop merupakan contoh nyata
evolusi social commerce yang mengintegrasikan algoritma rekomendasi konten,
interaksi pengguna, dan kemampuan transaksi secara langsung. Perkembangan ini
menunjukkan bagaimana model e-commerce tradisional bergeser dari hanya
menyajikan katalog produk menjadi pengalaman belanja yang lebih dinamis dan
interaktif (Ladeira Dias, 2023).

Konten yang mendominasi TikTok Shop berasal dari User Generated
Content (UGC), yaitu konten yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna biasa atau
kreator, bukan konten yang diproduksi langsung oleh brand atau platform. UGC di
TikTok umumnya bersifat otentik dan informal, sehingga memiliki daya tarik yang

tinggi dan keterlibatan pengguna yang kuat (Ecomobi, 2025).

Gambar 4.1
Jenis-jenis UGC

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Beberapa jenis User Generated Content yang sering ditemukan di TikTok

Shop antara lain:
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a. Review produk, yaitu ulasan singkat atau detail dari pengguna yang
membahas pengalaman mereka menggunakan suatu produk.

b. Edukasi produk, berupa video yang menjelaskan cara penggunaan, manfaat,
atau fitur suatu produk.

c. Rekomendasi produk, yaitu konten yang menyarankan produk tertentu
berdasarkan preferensi atau pengalaman pribadi pengguna.

d. Unboxing produk, yang menampilkan proses membuka dan melihat isi
suatu produk secara langsung.

e. Before-after hasil penggunaan, vyaitu konten yang menunjukkan
perbandingan kondisi sebelum dan sesudah penggunaan produk.

f.  Pengalaman pribadi pengguna, berupa cerita atau testimoni individu yang
menggambarkan pengalaman nyata mereka terhadap suatu produk.

TikTok Shop hadir dalam berbagai bentuk konten yang bersifat autentik dan
informal. Karakteristik ini membuat konten UGC memiliki daya tarik tinggi serta
mendorong keterlibatan pengguna yang kuat. Konten yang ditampilkan umumnya
dibuat berdasarkan pengalaman langsung pengguna, sehingga informasi yang
disampaikan bersifat praktis dan relevan bagi konsumen lain. Keberagaman bentuk
UGC tersebut mencerminkan bagaimana TikTok Shop memfasilitasi penyampaian
informasi produk melalui pendekatan visual dan naratif yang mudah dipahami.
Konten seperti review produk, edukasi produk, rekomendasi, unboxing, before-
after hasil penggunaan, serta pengalaman pribadi pengguna memberikan gambaran

nyata mengenai produk yang ditawarkan. Dengan demikian, UGC berperan sebagai
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sumber informasi yang mendukung proses pencarian informasi (information

search) konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian.

4.1.2 Deskripsi Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi TikTok dari

kalangan Generasi Z yang pernah melakukan pembelian produk melalui TikTok
Shop serta terpapar konten ulasan atau rekomendasi produk dari pengguna atau
konsumen lain. Secara spesifik, penelitian ini ditujukan kepada responden yang
berdomisili di Kota Malang dan memiliki pengalaman menggunakan TikTok
sebagai media dalam memperoleh informasi produk sebelum melakukan keputusan
pembelian.

Adapun jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 182
responden. Penentuan jumlah sampel tersebut ditetapkan berdasarkan pedoman
penentuan ukuran sampel sebagaimana dikemukakan oleh Hair et al.(2021) yang
menyatakan bahwa jumlah sampel yang memadai diperlukan untuk menghasilkan
data yang representatif dan dapat menggambarkan karakteristik populasi penelitian.
Seluruh responden yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria
inklusi yang ditetapkan, sehingga data yang diperoleh dinilai layak untuk dianalisis

lebih lanjut.

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Distribusi responden dalam penelitian ini ditinjau dari jenis kelamin dapat

diuraikan sebagai berikut.
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Tabel 4.1
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki - Laki 83 46%
2 Perempuan 99 54%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.1 mengenai distribusi responden berdasarkan jenis
kelamin, dapat diketahui bahwa dari total 182 responden, sebanyak 83 responden
atau (46%) berjenis kelamin laki-laki, sedangkan 99 responden atau (54%) berjenis
kelamin perempuan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden dalam
penelitian ini didominasi oleh perempuan. Komposisi responden berdasarkan jenis
kelamin ini memberikan gambaran bahwa perempuan memiliki tingkat partisipasi
yang lebih tinggi dalam penelitian yang berkaitan dengan penggunaan TikTok
Shop.

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase
1 13-16 tahun 2 1%
2 17-19 tahun 21 12%
3 20-24 tahun 118 65%
4 25-28 tahun 41 23%

Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2 mengenai distribusi responden berdasarkan usia,
dapat diketahui bahwa sebagian besar responden berada pada rentang usia 20-24
tahun, yaitu sebanyak 118 responden atau (65%) dari total responden. Selanjutnya,
responden dengan rentang usia 25-28 tahun berjumlah 41 responden atau (23%),

sedangkan responden berusia 17-19 tahun sebanyak 21 responden atau (12%).
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Adapun responden dengan usia 13-16 tahun merupakan kelompok dengan jumlah
paling sedikit, yaitu sebanyak 2 responden atau (1%).

Data tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh responden
dari kelompok usia Generasi Z awal hingga pertengahan, yang berada pada fase
usia produktif dan aktif dalam penggunaan media sosial.

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Berdasarkan domisili, besaran sebaran responden dalam penelitian ini
dijelaskan sebagai berikut. Kondisi ini mencerminkan bahwa TikTok Shop lebih
banyak digunakan oleh individu pada rentang usia tersebut sebagai sarana

memperoleh informasi produk dan melakukan keputusan pembelian.

Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Domisili
No Domisili Jumlah Persentase
1 Blimbing 29 16%
2 Kedungkandang 34 19%
3 Klojen 27 15%
4 Lowokwaru 69 38%
5 Sukun 23 13%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3 mengenai distribusi responden berdasarkan domisili,
dapat diketahui bahwa responden yang berdomisili di Kecamatan Lowokwaru
mendominasi penelitian ini dengan jumlah 69 responden atau (38%)dari total
responden. Selanjutnya, responden yang berasal dari Kecamatan Kedungkandang
berjumlah 34 responden atau (19%), diikuti oleh responden dari Kecamatan

Blimbing sebanyak 29 responden atau (16%).
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Responden yang berdomisili di Kecamatan Klojen tercatat sebanyak 27
responden atau (15%), sedangkan responden dengan jumlah paling sedikit berasal
dari Kecamatan Sukun, yaitu sebanyak 23 responden atau (13%). Data tersebut
menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini tersebar di seluruh kecamatan
di Kota Malang. Distribusi domisili responden ini memberikan gambaran bahwa
penelitian telah mencakup wilayah Kota Malang secara menyeluruh, sehingga data
yang diperoleh dinilai cukup representatif untuk menggambarkan karakteristik

responden pengguna TikTok Shop di Kota Malang.

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan pekerjaan, besaran sebaran responden dalam penelitian ini

dijelaskan sebagai berikut.

Tabel 4.4
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Pelajar 9 5%
2 Mahasiswa 100 55%
3 Karyawan Swasta 12 7%
4 Pegawai Negeri 50 27%
5 Wirausaha 6 3%
6 Freelancer 5 3%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.4 mengenai distribusi responden berdasarkan
pekerjaan, mayoritas responden berstatus mahasiswa, yaitu sebanyak 100
responden atau (55%) dari total responden. Selanjutnya, responden yang berprofesi
sebagai pegawai negeri berjumlah 50 responden atau (27%).

Responden yang bekerja sebagai karyawan swasta tercatat sebanyak 12

responden atau (7%), sedangkan responden yang berstatus pelajar berjumlah 9
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responden atau (5%). Adapun responden yang berprofesi sebagai wirausaha dan
freelancer masing-masing berjumlah 6 responden dan 5 responden, dengan
persentase masing-masing sebesar (3%). Distribusi pekerjaan tersebut
menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok
mahasiswa dan pegawai negeri, yang mencerminkan Kkarakteristik pengguna
TikTok Shop dari kalangan Generasi Z yang aktif secara akademik maupun

profesional.

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Penggunaan TikTok
Berdasarkan lama penggunaan TikTok, besaran sebaran responden dalam

penelitian ini dijelaskan sebagai berikut.

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Lama
Penggunaan TikTok

No Durasi Jumlah Persentase

1 6 bulan - 1 tahun 16 9%

2 > 1 tahun 166 91%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.5 mengenai distribusi responden berdasarkan lama
penggunaan TikTok, mayoritas responden telah menggunakan TikTok selama lebih
dari 1 tahun, yaitu sebanyak 166 responden atau (91%) dari total responden.
Sementara itu, responden yang menggunakan TikTok selama 6 bulan hingga 1
tahun berjumlah 16 responden atau (9%).

Distribusi tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden
merupakan pengguna TikTok dengan pengalaman penggunaan yang relatif lama.
Hal ini mengindikasikan bahwa responden telah terbiasa dengan berbagai fitur dan

konten yang tersedia di TikTok, termasuk konten ulasan produk, sehingga memiliki
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tingkat keterpaparan yang tinggi terhadap User Generated Contentpada platform

TikTok Shop.

4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian di
TikTok Shop Setelah Melihat Konten Ulasan Pengguna

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Lama Penggunaan TikTok

No Pengalaman Jumlah Persentase
1 Ya 182 100%
2 Tidak 0 0%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi responden, seluruh responden dalam penelitian
ini menyatakan pernah melakukan pembelian produk di TikTok Shop setelah
melihat konten ulasan dari pengguna, yaitu sebanyak 182 responden atau (100%).
Tidak terdapat responden yang menyatakan tidak pernah melakukan pembelian
setelah melihat konten ulasan pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh
responden memiliki pengalaman langsung terkait keterpaparan konten ulasan
pengguna sebelum melakukan keputusan pembelian di TikTok Shop.

4.1.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Konten Pengguna yang

Paling Sering Dilihat di TikTok

Berdasarkan jenis konten pengguna yang paling sering dilihat di TikTok,
distribusi responden dijelaskan sebagai berikut. Pertanyaan mengenai Jenis Konten
pengguna yang paling sering dilihat di TikTok bersifat multiple response, sehingga
responden diperkenankan untuk memilih lebih dari satu platform. Oleh karena itu,

persentase yang ditampilkan pada tabel tidak berjumlah 100 persen.
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Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Konten Pengguna

Jenis Konten

Jenis Konten Jumlah | Persentase

Review produk 119 65,40%
Edukasi produk 79 43,40%
Rekomendasi produk 74 40,70%
Unboxing produk 71 39,00%
Before—after hasil penggunaan 49 26,90%
Pengalaman pribadi pengguna 42 23,10%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.7, jenis konten yang paling sering dilihat responden
adalah konten review produk atau ulasan jujur, yaitu sebanyak 119 responden atau
65,40 persen. Selanjutnya, konten edukasi produk dilihat oleh 79 responden atau
43,40 persen, diikuti konten rekomendasi produk sebanyak 74 responden atau 40,70
persen, serta konten unboxing produk sebanyak 71 responden atau 39,00 persen.

Selain itu, konten before-after hasil penggunaan dilihat oleh 49 responden
atau 26,90 persen, sedangkan konten pengalaman pribadi pengguna dilihat oleh 42
responden atau 23,10 persen. Temuan ini menunjukkan bahwa responden
cenderung lebih banyak terpapar pada konten berbasis ulasan dan pengalaman
pengguna yan berperan sebagai sumber informasi utama dalam proses pencarian

informasi produk sebelum mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop.

4.1.10 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Yang Paling Sering
Digunakan untuk Mencari Informasi Produk

Berdasarkan platform yang digunakan untuk mencari informasi produk,
distribusi responden dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut. Pertanyaan

mengenai platform pencarian informasi produk bersifat multiple response, sehingga
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responden diperkenankan untuk memilih lebih dari satu platform. Oleh karena itu,
persentase yang ditampilkan pada tabel tidak berjumlah 100 persen.
Tabel 4.8

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Platform Yang Paling
Sering Digunakan

Platfrom Referensi
Platform Jumlah Persentase
TikTok 155 85,20%
Instagram 93 51,10%
Shopee 48 26,40%
YouTube 38 20,90%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.8, platform yang paling sering digunakan responden
untuk mencari informasi produk adalah TikTok, yaitu sebanyak 155 responden atau
85,20 persen. Selanjutnya, Instagram digunakan oleh 93 responden atau 51,10
persen, diikuti oleh Shopee sebanyak 48 responden atau 26,40 persen, serta
YouTube sebanyak 38 responden atau 20,90 persen.

Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki peran dominan sebagai
platform utama dalam pencarian informasi produk oleh responden sebelum

mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop.

4.1.11 Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Informasi Produk

Berdasarkan sumber informasi produk, distribusi responden dalam
penelitian ini dijelaskan sebagai berikut. Pertanyaan mengenai sumber informasi
produk bersifat multiple response, sehingga responden diperkenankan untuk
memilih lebih dari satu platform. Oleh karena itu, persentase yang ditampilkan pada

tabel tidak berjumlah 100 persen.
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Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Sumber Informasi Produk

Sumber Informasi
Sumber Informasi Jumlah Persentase

Content creator / influencer 119 65,40%

Pengguna/customer lain (review &
pengalaman pribadi)

Teman atau keluarga 55 30,20%
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

110 60,40%

Berdasarkan Tabel 4.9, sumber informasi produk yang paling banyak
digunakan responden berasal dari content creator atau influencer, yaitu sebanyak
119 responden atau 65,40 persen. Selanjutnya, pengguna atau konsumen lain
melalui ulasan dan pengalaman pribadi menjadi sumber informasi bagi 110
responden atau 60,40 persen. Selain itu, teman atau keluarga digunakan sebagai
sumber informasi oleh 55 responden atau 30,20 persen.

Hasil ini menunjukkan bahwa sumber informasi berbasis konten digital dan
pengalaman pengguna merupakan sumber utama yang dimanfaatkan responden
dalam memperoleh informasi produk sebelum mengambil keputusan pembelian di

TikTok Shop.

4.1.12 Karakteristik Responden Berdasarkan Besar Pengeluaran Pribadi per
Bulan

Berdasarkan besar pengeluaran pribadi per bulan, distribusi responden

dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut.
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Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pengeluaran
Pribadi per Bulan

No Pengeluaran per Bulan Jumlah Persentase

1 < Rp 500.000 17 9%

2 Rp 500.001 - 1.000.000 51 28%

3 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 71 39%

4 Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000 20 11%

5 > Rp 3.000.000 23 13%
Total 182 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi responden berdasarkan besar pengeluaran
pribadi per bulan, mayoritas responden memiliki pengeluaran pada rentang Rp
1.000.001 hingga Rp 2.000.000, yaitu sebanyak 71 responden atau 39 persen dari
total responden. Selanjutnya, responden dengan pengeluaran Rp 500.001 hingga Rp
1.000.000 berjumlah 51 responden atau 28 persen.

Responden dengan pengeluaran lebih dari Rp 3.000.000 tercatat sebanyak
23 responden atau 13 persen, sedangkan responden dengan pengeluaran Rp
2.000.001 hingga Rp 3.000.000 berjumlah 20 responden atau 11 persen. Adapun
responden dengan pengeluaran kurang dari Rp 500.000 merupakan kelompok
dengan jumlah paling sedikit, yaitu sebanyak 17 responden atau 9 persen. Hasil ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat pengeluaran
pribadi pada kisaran menengah, yang mencerminkan karakteristik konsumen
Generasi Z dengan daya beli yang cukup dalam mendukung aktivitas konsumsi

melalui platform TikTok Shop.
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4.2  Analisis Data
4.2.1 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden

4.2.1.1 Distribusi Frekuensi Variabel User Generated Content

Distribusi frekuensi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur

tanggapan responden terhadap variabel User Generated Content. Variabel User

Generated Content dalam penelitian ini diukur melalui empat indikator, yaitu

informativeness (IN), credibility (CR), valence (VA), dan engagement (EN).

Adapun distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel User Generated

Content disajikan sebagai berikut.

Tabel 4.11
Distribusi Frekuensi Variabel User Generated Content

Rata-
ltemn Keterangan rata

1(STS) 2(TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Jumlah

F % F % F % F % F % F %
IN.1 | 3 |16% |24| 132% |31 | 17% |29 | 159% | 95 | 52.2% | 182 | 100% | 4,04
IN2 | 1 {06% |14 | 7.7% |31| 17% | 33| 18.1% | 103 | 56.6% | 182 | 100% | 4,23
CR1| 3 |16% |17 | 18.7% | 34 | 18.7% | 41 | 225% | 87 | 47.8% | 182 | 100% | 4,05
CR2 |1 |06%|15| 82% |31| 17% |60 | 33% 75 | 41.2% | 182 | 100% | 4,06
VA1| 1 |06% |17 | 93% | 29| 159% | 73| 40.1% | 62 | 34.1% | 182 | 100% | 3,98
VA2 | 2 |11% | 13| 71% | 39| 21.4% | 72 | 39.6% | 56 | 30.8% | 182 | 100% | 3.92
EN.1 |13 | 7.1% | 35| 19.2% | 27 | 14.8% | 62 | 34.1% | 45 | 24.7% | 182 | 100% | 3,50
EN.2 | 12 | 6.6% | 20 | 11% | 42 | 23.1% | 57 | 31.3% | 51 28% | 182 | 100% | 3,63
Rata-Rata Frekuensi Distribusi User Generated Content 3,93

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel User Generated Content,

dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden menunjukkan variasi penilaian

yang cukup beragam, dengan kecenderungan penilaian pada kategori baik. Hal ini
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tercermin dari nilai rata-rata setiap item pernyataan yang berada pada rentang nilai
menengah hingga tinggi.

Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item IN2 dengan skor 4,23, yang
berkaitan dengan indikator informativeness, menunjukkan bahwa konten ulasan
pengguna di TikTok dinilai mampu membantu responden memahami keunggulan
produk sebelum melakukan pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa aspek
kelengkapan dan kejelasan informasi dalam User Generated Contentmenjadi
elemen penting bagi responden. Sebaliknya, nilai rata-rata terendah terdapat pada
item EN1 dengan skor 3,50, yang berkaitan dengan indikator engagement. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun responden menilai konten ulasan pengguna cukup
menarik, tingkat keterlibatan aktif seperti memberikan komentar, menyukai, atau

membagikan konten masih berada pada kategori cukup baik dan belum optimal.

4.2.1.1 Distribusi Frekuensi Variabel Information Search
Distribusi frekuensi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur

tanggapan responden terhadap variabel Information Search. Variabel Information
Search diukur melalui empat indikator, yaitu search intensity (Sl), search frequency
(SF), search depth (SD), dan search breadth (SB). Adapun distribusi frekuensi

jawaban responden pada variabel Information Search disajikan pada tabel di atas.

Tabel 4.12
Distribusi Frekuensi Variabel Information Search

Keterangan Rata-

Item | 1(STS) 2(TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Jumlah rata
F| % F % F % F % F % F %

SI1 | 8| 44% | 8 | 44% | 16 | 88% | 54 | 29.7% | 96 | 52.7% | 182 | 100% | 4,22
SI2 |7|38% | 6 | 33% | 14 | 7.7% | 52 | 28.6% | 103 | 56.6% | 182 | 100% | 4,31
SF.1|2|11% | 10 | 55% | 13 | 7.1% | 66 | 36.3% | 91 50% | 182 | 100% | 4,29
SF2 | 8| 44% | 7 | 38% | 20 | 11% | 49 | 26.9% | 98 | 53.8% | 182 | 100% | 4,22
SD.1 |8 | 44% | 8 | 44% |11 | 6% |68 | 37.4% | 87 | 47.8% | 182 | 100% | 4,20
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SD.2 16% | 17 | 93% | 16 | 8.8% | 54 | 29.7% | 92 | 50.5% | 182 | 100% | 4,18
SB.1 27% | 17 | 9.3% | 12 | 6.6% | 60 | 33% 88 | 48.4% | 182 | 100% | 4,15
SB.2 1.1% | 10 | 55% | 20 | 11% | 50 | 27.5% | 100 | 54.9% | 182 | 100% | 4,30

Rata-Rata Frekuensi Distribusi Information Search 4,23

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel Information Search, dapat
disimpulkan bahwa tanggapan responden menunjukkan variasi penilaian yang
cukup beragam dengan kecenderungan penilaian pada kategori baik. Hal ini
tercermin dari nilai rata-rata setiap item pernyataan yang berada pada rentang nilai
menengah hingga tinggi.

Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item SI2 dengan skor 4,31, yang
berkaitan dengan indikator search intensity. Pernyataan kunci pada item ini adalah
“Saya secara aktif mencari informasi produk sebelum melakukan pembelian”, yang
menunjukkan bahwa responden memiliki intensitas pencarian informasi yang tinggi
sebelum mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop. Sementara itu, nilai
rata-rata terendah terdapat pada item SD2 dengan skor 4,18, yang berkaitan dengan
indikator search depth. Pernyataan kunci pada item ini adalah “Saya
membandingkan informasi produk secara mendalam sebelum membeli”, yang
menunjukkan bahwa meskipun responden melakukan pencarian informasi, tingkat
pendalaman informasi masih berada pada kategori baik namun relatif lebih rendah
dibandingkan indikator lainnya.
4.2.1.1 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision

Distribusi frekuensi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur
tanggapan responden terhadap variabel Purchase Decision. Variabel Purchase

Decision diukur melalui beberapa indikator yang tercermin dalam item pernyataan
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product Choice (PC), Brand Choice (BC), Channel Choice (CC), Purchase Timing
(PT), dan Purchase Quantity (PQ). Adapun distribusi frekuensi jawaban responden

pada variabel Purchase Decision disajikan pada tabel di atas.

Tabel 4.13
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision
Rata-
Keterangan rata

em 1 (sTS) [ 2(19) 3(N) 4(S) 5(SS) [ Jumlah

F % F % F % F % F % F %

PC1[15[82% |18 | 99% | 7 | 3.8% |51 | 28% |91 |50.5% | 182 | 100% | 4,02

PC2| 5 |27% |19 ]104% |20 | 11% |56 | 30.8% | 83 | 45.6% | 183 | 100% | 4,07

BC1 |14 |7.7% | 6 | 3.3% |19 |10.4% | 64 | 352% | 79 | 43.4% | 182 | 100% | 4,03

BC2| 1 |06%]| 8 | 44% |26 |145% |57 | 31.3% | 90 | 49.5% | 182 | 100% | 4,25

CC1l|6 [33%)19]104% | 20| 11% |63 |34.6% | 74 |40.7% | 182 | 100% | 3,99

CC2| 9 [49% | 8 | 4.4% |30 | 16.5% | 88 | 48.4% | 47 | 25.8% | 182 | 100% | 3,86

PT.1 |10 |55% | 9 | 49% |34 |18.7% | 73 | 40.1% | 56 | 30.8% | 182 | 100% | 3,86

PT.2 |11 | 6% |24 |132% |16 | 88% |70 | 61% |62 | 33.5% | 183 | 100% | 3,80

PQI1| 2 |11% |13 | 7.1% |29 |159% | 70 | 38.5% | 68 | 37.4% | 182 | 100% | 4,04

PQ2 | 6 [3.3% |22 ]12.1% |21 [115% | 71| 39% |62 |34.1% | 182 | 100% | 3,88

Rata-Rata Frekuensi Distribusi Purchase Decision 3,98

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel Purchase Decision, dapat
disimpulkan bahwa tanggapan responden menunjukkan variasi penilaian yang
cenderung berada pada kategori baik. Hal ini terlihat dari nilai rata-rata pada seluruh
item pernyataan yang berada pada rentang nilai menengah hingga tinggi.

Nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item BC2 dengan skor 4,25, yang
berkaitan dengan aspek keyakinan responden dalam menentukan pilihan produk.
Pernyataan kunci pada item ini adalah “Saya yakin dengan pilihan produk yang
saya beli di TikTok Shop”, yang menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat
keyakinan yang tinggi dalam keputusan pembelian yang mereka lakukan.
Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item CC2 dan PT1 dengan skor

masing-masing sebesar 3,86, yang berkaitan dengan aspek pertimbangan dan waktu
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pengambilan keputusan. Pernyataan kunci pada item ini adalah “Saya
membutuhkan waktu tertentu sebelum memutuskan untuk membeli produk”, yang
menunjukkan bahwa sebagian responden masih melakukan pertimbangan sebelum

mengambil keputusan pembelian.

4.2.2 Analisis Measurement Model (Outer Model)
4.2.2.1 Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dilakukan untuk mengukur sejauh mana indikator-
indikator pada suatu variabel mampu merepresentasikan konstruk yang diukur.
Validitas konvergen dalam penelitian ini dievaluasi melalui nilai loading factor dan
Average Variance Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk. Menurut Hair
et al., suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila memiliki
nilai loading factor > 0,70. Namun, nilai loading factor antara 0,50 hingga 0,70
masih dapat diterima sepanjang nilai AVE konstruk tetap memenuhi kriteria. Selain
itu, nilai AVE > 0,50 menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari
setengah varians indikator-indikatornya. Adapun hasil analisis validitas konvergen

berdasarkan nilai loading factor disajikan sebagai berikut.
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Gambar 4.2
Uji Outer Model
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Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Tabel 4.14
Nilai Loading Factor

Nilai Loading Factor

Variabel Item Nilai Keterangan

IN1 0.809 Valid

IN2 0.873 Valid

CR1 0.873 Valid

User Generated Content(X) CR2 0.752 Valid
VAl 0.706 Valid

VA2 0.714 Valid

EN1 0.709 Valid

EN2 0.705 Valid

Si1 0.700 Valid

SI2 0.745 Valid

SF1 0.757 Valid

Information Search (2) SF2 0.800 Valid
SD1 0.592 Valid

SD2 0.780 Valid

SB1 0.775 Valid

SB2 0.713 Valid
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PC1 0.853 Valid
PC2 0.784 Valid
BC1 0.797 Valid
BC2 0.725 Valid
Purchase Decision (Y) ccl 0.758 Valid
CcC2 0.708 Valid
PT1 0.737 Valid
PT2 0.706 Valid
PQ1 0.742 valid
PQ2 0.712 vValid

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen yang disajikan pada Tabel 4.9,
diketahui bahwa seluruh indikator pada variabel User Generated Content(X),
Information Search (Z), dan Purchase Decision (Y) memiliki nilai loading factor
di atas 0,50. Sebagian besar indikator bahkan memiliki nilai loading factor di atas
0,70, yang menunjukkan tingkat validitas yang baik. Meskipun terdapat beberapa
indikator dengan nilai loading factor sedikit di bawah batas ideal 0,70, indikator
tersebut masih dapat diterima berdasarkan pedoman yang dikemukakan oleh Hair
et al.(2022), yang menyatakan bahwa nilai loading factor dalam rentang 0,50
hingga 0,70 masih dapat ditoleransi selama konstruk memiliki validitas yang
memadai secara keseluruhan. Validitas konvergen yang baik berdasarkan nilai
loading factor tersebut menunjukkan bahwa masing-masing indikator telah mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur secara memadai. Untuk memperkuat hasil
pengujian validitas konvergen tersebut, evaluasi selanjutnya dilakukan dengan
menggunakan Average Variance Extracted (AVE), yang bertujuan untuk menilai
kemampuan konstruk dalam menjelaskan varians indikator-indikatornya secara
keseluruhan. Hasil pengujian nilai AVE pada masing-masing variabel disajikan

pada tabel berikut.
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Tabel 4.15
Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan
User Generated Content 0.594 Valid
Information Search 0.568 Valid
Purchase Decision 0.541 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.10, seluruh variabel yang diuji memiliki nilai AVE di
atas ambang batas 0,50 sebagaimana direkomendasikan oleh Hair et al. (2022),
sehingga dapat dinyatakan memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai AVE pada
variabel User Generated Contentsebesar 0,594, variabel Information Search
sebesar 0,568, dan variabel Purchase Decision sebesar 0,541. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50
persen varians indikator-indikator yang membentuknya. Dengan demikian, hasil ini
mengindikasikan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini memiliki kemampuan
yang baik dalam merepresentasikan indikator-indikatornya. Temuan ini
memperkuat validitas konstruk yang digunakan, sehingga model pengukuran
dinyatakan layak dan dapat dilanjutkan pada tahap pengujian model struktural.
4.2.2.2 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
konstruk dalam model penelitian memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk
lainnya. Validitas ini menunjukkan kemampuan suatu konstruk dalam mengukur
konsep yang unik dan tidak tumpang tindih dengan konstruk lain dalam model
struktural. Pada penelitian ini, pengujian validitas diskriminan dilakukan dengan

menelaah nilai cross loading pada masing-masing indikator. Suatu indikator

84



dikatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai korelasinya terhadap
konstruk yang diukur lebih tinggi dibandingkan dengan korelasinya terhadap
konstruk lain. Selain itu, indikator yang baik umumnya memiliki nilai cross loading

di atas 0,70, sebagaimana disarankan oleh Hair et al. (2022).

Tabel 4.16
Nilai Cross Loading
User Geberated Content Purchase Decision (Y) Information Seacrh
(X) 2)
CR1 0.873 0.532 0.340
CR2 0.752 0.413 0.309
EN1 0.709 0.356 0.245
EN2 0.705 0.406 0.211
IN1 0.809 0.404 0.271
IN2 0.873 0.532 0.217
VAl 0.706 0.458 0.160
VA2 0.714 0.353 0.164
PC1 0.451 0.853 0.278
PC2 0.416 0.784 0.217
PQ1 0.385 0.742 0.172
PQ2 0.481 0.712 0.281
BC1 0.465 0.797 0.324
BC2 0.391 0.725 0.266
CC1 0.423 0.758 0.214
CC2 0.512 0.708 0.337
PT1 0.378 0.737 0.312
PT2 0.349 0.706 0.273
SB1 0.176 0.200 0.775
SB2 0.236 0.180 0.713
SD1 0.134 0.190 0.592
SD2 0.282 0.290 0.780
SF1 0.203 0.258 0.757
SF2 0.197 0.233 0.800
Si1 0.341 0.410 0.700
SI2 0.267 0.317 0.745

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Berdasarkan hasil analisis validitas diskriminan yang disajikan pada tabel,

dapat diketahui bahwa setiap indikator memiliki nilai cross loading yang lebih
tinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan nilai korelasinya

terhadap konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara indikator
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dengan konstruk asalnya lebih kuat dibandingkan dengan hubungannya terhadap
konstruk lain dalam model penelitian. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa
seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini mampu membedakan
konstruk yang diukur secara jelas dan tepat. Dengan demikian, setiap item
pernyataan yang diuji telah berfungsi secara optimal dalam merepresentasikan
konsep yang dimaksud. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel
yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan,
sehingga indikator-indikator yang digunakan dinyatakan valid dan layak untuk
digunakan pada tahap pengujian model selanjutnya berdasarkan nilai cross loading

yang diperoleh.

4.2.2.3 Uji Reliabilitas Konstruk

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan aplikasi
SmartPLS 4 sebagai bagian dari evaluasi model pengukuran. Uji reliabilitas
bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator dalam suatu konstruk
mampu menghasilkan pengukuran yang konsisten. Semakin tinggi nilai reliabilitas
yang diperoleh, maka semakin baik tingkat konsistensi internal konstruk tersebut.
Pengukuran reliabilitas konstruk pada penelitian ini menggunakan dua Kriteria,
yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Mengacu pada pedoman yang
dikemukakan oleh Hair et al.(2021), suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila
memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang melebihi batas

minimum 0,70.

Tabel 4.17
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
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Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach's Alpha | Composite Reliability | Keterangan
User Generated Content(X) 0.901 0.921 Reliabel
Purchase Decision (Y) 0.915 0.929 Reliabel
Information Seacrh (2) 0.877 0.903 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 4.14, variabel

User Generated Content(X) menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,901
dan Composite Reliability sebesar 0,921. Variabel Information Search (Z2)
memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,877 dengan Composite Reliability
sebesar 0,903. Sementara itu, variabel Purchase Decision (Y) memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,915 dan Composite Reliability sebesar 0,929. Seluruh
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada ketiga variabel tersebut
telah melampaui ambang batas yang disyaratkan. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh
konstruk dalam penelitian ini reliabel, sehingga data yang digunakan dinilai
konsisten dan dapat diandalkan sebagai dasar untuk analisis lebih lanjut serta

penarikan kesimpulan penelitian.

4.2.3 Analisis Structural Model (Inner Model)
4.2.3.1 Uji R-Square (R?)

Uji R-Square (R?) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen dalam model struktural.
Semakin tinggi nilai R-Square, maka semakin besar kemampuan model dalam

menjelaskan fenomena yang diteliti. Kriteria penilaian R-Square dalam penelitian
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ini mengacu pada Hair et al.(2021), sebagaimana disajikan pada tabel kategori

penilaian R-Square.

Tabel 4.18
Nilai R-Square
Nilai R-square (R2)
Variabel R Square Keterangan
Purchase Decision 0.353 lemah
Information Search 0.098 lemah

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Berdasarkan hasil pengujian R-Square, variabel Purchase Decision

memiliki nilai R-Square sebesar 0,353. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel
independen dalam model mampu menjelaskan sebesar 35,3% variasi keputusan
pembelian, sedangkan sisanya sebesar 64,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model penelitian. Mengacu pada kriteria Hair et al., nilai tersebut termasuk dalam
kategori lemah. Sementara itu, variabel Information Search memiliki nilai R-
Square sebesar 0,098, yang menunjukkan bahwa variabel independen hanya
mampu menjelaskan sebesar 9,8% variasi pencarian informasi. Nilai ini juga
termasuk dalam kategori lemah, yang mengindikasikan bahwa perilaku pencarian
informasi dipengaruhi oleh berbagai faktor lain yang tidak dimasukkan dalam
model penelitian. Meskipun nilai R-Square yang diperoleh tergolong lemah, hasil
ini masih dapat diterima dalam penelitian perilaku konsumen dan pemasaran
digital, mengingat kompleksitas faktor-faktor yang memengaruhi perilaku individu.
Dengan demikian, model penelitian ini tetap memiliki relevansi dalam menjelaskan

hubungan antar variabel yang diteliti.
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4.2.3.2 Uji Effect Size (F?)
Analisis nilai f-square (f2) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh yang
dihasilkan oleh hubungan antar variabel dalam model struktural. Hasil pengujian f-

square (f?) dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4.19
Nilai f-square
Nilai F-Square Effect Size
Variabel Purchase Decision Information Seacrh Keterangan
User Generated Content 0.353 Pengaruh Besar
User Generated Content 0.109 Pengaruh Kecil
Information Seacrh 0.054 Pengaruh Kecil

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian f-square (f2) yang disajikan pada Tabel 4.12,
dapat diketahui bahwa variabel User Generated Contentmemiliki nilai f2 sebesar
0,353 terhadap Purchase Decision, yang termasuk dalam kategori pengaruh besar.
Hal ini menunjukkan bahwa User Generated Contentmemberikan kontribusi yang
kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian responden. Selanjutnya, pengaruh
User Generated Contentterhadap Information Search menunjukkan nilai 2 sebesar
0,109, yang berada pada kategori pengaruh kecil. Sementara itu, variabel
Information Search terhadap Purchase Decision memiliki nilai 2 sebesar 0,054,
yang juga termasuk dalam kategori pengaruh kecil. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa User Generated Content merupakan variabel yang paling
dominan dalam model penelitian, khususnya dalam memengaruhi keputusan
pembelian, sedangkan Information Search berperan sebagai variabel dengan

kontribusi yang relatif lebih kecil.
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4.2.3.3 Uji Predictive Relevance (Q?)

Analisis predictive relevance (Q?) dilakukan untuk menilai kemampuan
prediktif model struktural dalam penelitian ini melalui penerapan prosedur
blindfolding. Dalam pengujian ini, model dinyatakan memiliki kemampuan
prediksi yang memadai apabila nilai Q? pada variabel endogen melebihi batas
minimum 0,02 sebagaimana dikemukakan oleh Hair et al.(2022). Hasil pengujian

predictive relevance selanjutnya disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 4.14
Nilai Predictive Relevance (Q?)

Variables SSE SSO Q? (=1-
SSE/SSO)

User Generated

Content(X) 1.456.000 1.456.000

Purch Decisi

(\;J)rc ase Decision 1.820.000 1.462.726 0.196
Information Search 1.456.000 1.386.183 0.048

(2)
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil perhitungan Q2 yang disajikan pada table 4.14, variabel
Purchase Decision memiliki nilai Q2 sebesar 0,196, sedangkan variabel
Information Search memiliki nilai Q2 sebesar 0,048. Kedua nilai tersebut lebih
besar dari nol, sehingga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki
kemampuan prediktif terhadap variabel endogen yang diteliti. Nilai Q2 pada
variabel Purchase Decision menunjukkan kemampuan prediksi yang lebih baik
dibandingkan dengan variabel Information Search. Meskipun demikian, hasil ini
tetap mengindikasikan bahwa model struktural yang dibangun memiliki relevansi
prediktif, sehingga layak digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel

dalam penelitian ini.
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4.2.3.4 Uji Path Coefficient (Hipotesis)
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui

signifikansi pengaruh antar variabel dalam model struktural. Uji hipotesis

dilakukan melalui analisis path coefficient dengan menggunakan pendekatan

Partial Least Squares (PLS). Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-

statistic lebih besar dari 1,96 atau nilai p-value lebih kecil dari 0,05, sebagaimana

dikemukakan oleh Hair et al. (2022). Hasil pengujian path coefficient yang

menunjukkan hubungan antar variabel dalam penelitian ini disajikan pada tabel

berikut.

Tabel 4.20
Nilai T-statistic dan P-value Direct Effect

Nilai Path Coefficient Pengaruh Langsung

T Statistics P Values Keterangan
User Generated Content-> Purchase
Decision 6.312 0.000 Berpengaruh
User Generated Content-> Information
Search 3.978 0.000 Berpengaruh
Information Search -> Purchase Decision 2.437 0.015 Berpengaruh

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada

disimpulkan bahwa:

tabel 4.15, dapat

1. Pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Decision

Hasil pengujian menunjukkan bahwa User Generated Contentberpengaruh

signifikan terhadap Purchase Decision. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-

statistic sebesar 6,312 yang lebih besar dari 1,96 serta nilai p-value sebesar

0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1)

yang menyatakan adanya pengaruh User Generated Content terhadap

keputusan pembelian dapat diterima.
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2.

4.2.4

Pengaruh User Generated Content terhadap Information Search
Berdasarkan hasil analisis, User Generated Contentterbukti berpengaruh
signifikan terhadap Information Search. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-
statistic sebesar 3,978 dan nilai p-value sebesar 0,000, yang memenuhi
kriteria signifikansi. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan
bahwa User Generated Content berpengaruh terhadap pencarian informasi
dinyatakan diterima.

Pengaruh Information Search terhadap Purchase Decision

Terakhir, hasil pengujian menunjukkan bahwa Information Search memiliki
pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai t-statistic sebesar 2,437 dengan nilai p-value sebesar 0,015, yang
berada di bawah batas signifikansi 0,05. Dengan demikian, hipotesis ketiga
(H3) yang menyatakan adanya pengaruh pencarian informasi terhadap
keputusan pembelian dapat diterima.

Uji Mediasi

Mengacu Hair et al. (2022), analisis mediasi bertujuan untuk mengkaji

bagaimana suatu variabel perantara berperan dalam menjelaskan hubungan antara

variabel bebas dan variabel terikat. Pengujian mediasi dilakukan untuk menilai

apakah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen berlangsung

secara tidak langsung melalui keberadaan variabel mediator. Oleh karena itu,

penelitian ini menguji peran Information Search sebagai variabel yang memediasi

hubungan antara User Generated Content dan Purchase Decision.
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Tabel 4.21
Nilai T-statistic dan P-value Indirect Effect

T Statistics P Values Keterangan
User Generated Content
— Information Search Berpengaruh
— Purchase Decision 2.232 0.026 Signifikan

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
Berdasarkan hasil analisis mediasi yang disajikan pada tabel di atas, dapat

diketahui bahwa jalur User Generated Content — Information Search — Purchase
Decision menghasilkan nilai t-statistic sebesar 2,232 dengan nilai p-value sebesar
0,026. Nilai tersebut memenuhi kriteria signifikansi statistik, yaitu t-statistic lebih
besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa
Information Search berperan secara signifikan sebagai variabel mediator dalam
hubungan antara User Generated Content dan Purchase Decision. Dengan
demikian, pengaruh User Generated Content terhadap keputusan pembelian tidak
hanya terjadi secara langsung, tetapi juga diperkuat melalui proses pencarian
informasi yang dilakukan oleh konsumen. Oleh karena itu, hipotesis mediasi yang
diajukan dalam penelitian ini dinyatakan diterima, yang menegaskan pentingnya
peran Information Search dalam menjembatani pengaruh User Generated Content

terhadap keputusan pembelian.

4.3 Pembahasan
4.3.1 Pengaruh User Generated Content Terhadap Purchase Decision

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC)
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision Decision pada Gen Z pengguna

Tiktok Shop di Kota Malang (H1 diterima). Temuan ini mengindikasikan bahwa
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konten yang dihasilkan oleh pengguna, seperti ulasan, pengalaman pribadi, dan
rekomendasi produk di TikTok, memiliki peran penting dalam mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Informasi yang disampaikan
melalui UGC membantu konsumen memperoleh gambaran mengenai produk
secara lebih nyata sebelum melakukan pembelian.

Meskipun demikian, tingkat keterlibatan aktif konsumen terhadap konten
tersebut tidak selalu tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung
berperan sebagai penerima informasi secara pasif, dengan fokus utama pada
pencarian informasi yang relevan, bukan pada interaksi atau partisipasi aktif dalam
konten. Kondisi ini memperkuat peran UGC sebagai sumber referensi informasi
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, khususnya pada tahap awal
pencarian dan evaluasi produk.

Karakteristik responden juga memperkuat temuan ini, di mana seluruh
responden menyatakan pernah melakukan pembelian di TikTok Shop setelah
melihat konten ulasan pengguna. Jenis konten yang paling sering dilihat adalah
review produk, diikuti oleh edukasi dan rekomendasi produk, serta pengalaman
pribadi pengguna. Selain itu, sumber informasi utama responden berasal dari
content creator dan pengguna lain, dengan TikTok sebagai platform yang paling
dominan digunakan dalam pencarian informasi produk.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hayat
et al. (2024) yang menyatakan bahwa User Generated Content memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Penelitian tersebut menegaskan

bahwa ulasan dan pengalaman pengguna berperan dalam mengurangi
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ketidakpastian konsumen serta memperkuat keyakinan sebelum melakukan
pembelian. Dengan demikian, keberadaan User Generated Content dapat
meningkatkan efektivitas proses evaluasi produk oleh konsumen. Hasil yang sama
juga dikemukakan oleh Kohli & Gupta (2024) yang menemukan bahwa konten
yang dihasilkan oleh pengguna di platform digital mampu membentuk persepsi
konsumen dan secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian
tersebut menyoroti bahwa keaslian dan kredibilitas informasi dalam User
Generated Content menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk beralih
dari tahap pencarian informasi ke tahap keputusan pembelian.

Dalam perspektif Islam, penyampaian informasi yang jujur dan amanah
merupakan bagian dari etika bermuamalah. Informasi yang benar dan tidak
menyesatkan menjadi landasan penting agar keputusan yang diambil bersifat adil
dan bertanggung jawab. Hal ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam Surah Ali
Imran ayat 159 yang menekankan pentingnya sikap lemah lembut dan pendekatan
yang humanis dalam berinteraksi. Dalam konteks User Generated Content, ulasan
dan pengalaman pengguna yang disampaikan secara jujur dapat membantu
konsumen memperoleh pemahaman yang lebih objektif sebelum melakukan
pembelian. Oleh karena itu, pengaruh User Generated Content terhadap Purchase
Decision dalam penelitian ini sejalan dengan nilai-nilai Islam yang menjunjung
tinggi kejujuran, tanggung jawab moral, dan transparansi dalam aktivitas ekonomi,
sehingga mendorong terciptanya keputusan pembelian yang adil dan bermaslahat

bagi semua pihak.
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4.3.2 Pengaruh User Generated Content Terhadap Information Search

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content berpengaruh
signifikan terhadap Information Search pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota
Malang (H2 diterima). Konten yang dihasilkan oleh pengguna, seperti ulasan
produk, pengalaman penggunaan, dan rekomendasi, menjadi pemicu bagi
konsumen untuk mencari informasi tambahan guna memastikan kesesuaian produk
dengan kebutuhan mereka.

Peran UGC dalam proses pencarian informasi menunjukkan bahwa
konsumen tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga terdorong untuk
melakukan eksplorasi lebih lanjut. Paparan konten berbasis pengalaman pengguna
membantu konsumen membentuk gambaran awal mengenai produk, sekaligus
menimbulkan kebutuhan untuk melakukan verifikasi dan perbandingan informasi
dari berbagai sumber. Dengan demikian, User Generated Content berfungsi sebagai
stimulus awal yang memicu proses information search dalam pengambilan
keputusan pembelian. Keberadaan UGC yang relevan dan mudah diakses melalui
TikTok mendukung konsumen dalam memperoleh informasi yang dibutuhkan
secara lebih efisien sebelum menentukan keputusan pembelian.

Karakteristik responden juga menunjukkan bahwa TikTok menjadi
platform yang paling sering digunakan untuk mencari informasi produk, dengan
sumber informasi utama berasal dari content creator serta pengguna lain melalui
ulasan dan pengalaman pribadi. Hal ini menegaskan bahwa UGC berfungsi sebagai
pemicu utama aktivitas information search karena sifatnya yang visual, ringkas,

dan berbasis pengalaman nyata.
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Temuan ini juga diperkuat oleh data mengenai platform yang paling sering
digunakan untuk mencari informasi produk, di mana TikTok menempati posisi
tertinggi dibandingkan platform lain. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa format
User Generated Content di TikTok yang bersifat visual, singkat, dan berbasis
pengalaman langsung memudahkan konsumen dalam mengakses dan memproses
informasi produk, sehingga memperkuat peran TikTok sebagai media utama dalam
aktivitas information search.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Yilmaz (2017) yang
menyatakan bahwa User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap
Information Search behavior dalam konteks perencanaan perjalanan. Penelitian
tersebut menegaskan bahwa pengalaman pengguna lain menjadi pemicu utama
konsumen dalam melakukan pencarian informasi yang lebih mendalam. Selain itu,
penelitian Hsu & Chiang (2024) juga menunjukkan bahwa Information Search
behavior meningkat ketika konsumen terpapar pada konten yang relevan dan
mudah dipahami.

Dalam perspektif Islam, proses pencarian informasi sebelum mengambil
keputusan merupakan bagian dari prinsip kehati-hatian (tatsabbut) agar tidak terjadi
kesalahan atau kerugian dalam bermuamalah. Islam mendorong umatnya untuk
mencari dan memverifikasi informasi secara cermat sebelum bertindak,
sebagaimana tercantum dalam Surah Al-Hujurat ayat 6 yang menekankan
pentingnya Klarifikasi informasi sebelum mengambil keputusan. Dalam konteks
penelitian ini, User Generated Content berperan sebagai sumber informasi awal

yang mendorong konsumen untuk melakukan Information Search secara lebih
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mendalam, sehingga keputusan yang diambil tidak bersifat tergesa-gesa dan tetap

selaras dengan nilai kehati-hatian dan tanggung jawab dalam Islam.

4.3.3 Pengaruh Information Search Terhadap Purchase Decision

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Information Search berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Decision pada Gen Z pengguna Tiktok Shop di Kota
Malang (H3 diterima). Konsumen yang melakukan pencarian informasi cenderung
memanfaatkan informasi yang berkaitan langsung dengan produk, seperti ulasan
pengguna dan pengalaman penggunaan, untuk memperoleh pemahaman mengenai
kualitas dan manfaat produk sebelum melakukan pembelian.

Aktivitas information search yang dilakukan konsumen lebih berfokus pada
upaya memperoleh kejelasan informasi mengenai produk yang diminati, bukan
pada proses membandingkan produk dengan alternatif lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa pencarian informasi dilakukan untuk mengurangi
ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan terhadap produk yang akan dibeli,
sehingga keputusan pembelian diambil berdasarkan tingkat pemahaman konsumen
terhadap produk tersebut. information search berfungsi sebagai tahapan penting
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, khususnya dalam membantu
konsumen memastikan kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka. Pencarian
informasi yang bersifat informatif dan relevan mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian secara lebih terarah, tanpa harus melalui proses
perbandingan produk yang kompleks.

Temuan ini tercermin dari karakteristik responden yang secara aktif

melakukan pencarian informasi sebelum memutuskan untuk membeli produk,
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khususnya setelah terpapar konten ulasan dan pengalaman pengguna lain.
Berdasarkan karakteristik responden menurut pengalaman pembelian setelah
melihat konten ulasan pengguna, seluruh responden (100%) menyatakan pernah
menunjukkan perilaku pembelian setelah melakukan pencarian informasi. Kondisi
ini mengindikasikan bahwa information search menjadi tahapan yang hampir selalu
dilalui konsumen sebelum pengambilan keputusan pembelian di TikTok Shop.
Informasi yang diperoleh melalui ulasan, rekomendasi, serta pengalaman pengguna
lain membantu responden mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan
terhadap produk yang akan dibeli.

Temuan ini sejalan dengan Yilmaz (2017) yang menyatakan bahwa
pencarian informasi merupakan tahap krusial dalam proses pengambilan keputusan
konsumen, terutama dalam konteks pembelian berbasis pengalaman dan
pertimbangan risiko. Selain itu, Haselbacher et al., (2021), menemukan bahwa
tingkat pemrosesan informasi yang lebih tinggi berpengaruh positif terhadap
kualitas keputusan pembelian. Hasil serupa juga dikemukakan oleh Hsu dan Chiang
(2024), yang menunjukkan bahwa Information Search berkontribusi signifikan
dalam membantu konsumen memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan
mereka. Dengan demikian, Information Search berfungsi sebagai mekanisme
penting yang menjembatani informasi yang diperoleh konsumen dengan keputusan
pembelian akhir. Aktivitas pencarian informasi memungkinkan konsumen untuk
membandingkan alternatif, mengurangi ketidakpastian, dan meningkatkan

kepercayaan terhadap keputusan yang diambil.
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Dalam perspektif Islam, proses pencarian informasi sebelum melakukan
pembelian mencerminkan nilai kehati-hatian (iAtiyar) dan tanggung jawab individu
dalam mengambil keputusan. Prinsip ini sejalan dengan ajaran Islam yang
mendorong umatnya untuk memastikan kejelasan informasi sebelum bertindak,
sebagaimana ditegaskan dalam Surah Al-Hujurat ayat 6 yang memerintahkan untuk
melakukan tabayyun (Klarifikasi) terhadap setiap informasi agar terhindar dari
kesalahan yang dapat menimbulkan penyesalan. Selain itu, Islam juga menekankan
pentingnya menggunakan akal dan pertimbangan rasional dalam setiap aktivitas
muamalah. Hal ini tercermin dalam Surah Al-Isra’ ayat 36, yang menyatakan bahwa
pendengaran, penglihatan, dan hati akan dimintai pertanggungjawaban. Ayat
tersebut mengandung makna bahwa setiap keputusan, termasuk keputusan
pembelian, seharusnya didasarkan pada informasi yang dipahami dan

dipertimbangkan secara matang.

4.3.4 Pengaruh User-Generated Content terhadap Purchase Decision yang
Dimediasi oleh Information Search

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC)
memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Gen Z pengguna Tiktok Shop
di Kota Malang melalui peran Information Search (H4 diterima). Paparan UGC,
seperti ulasan dan pengalaman pengguna, tidak hanya memberikan informasi awal
mengenai produk, tetapi juga mendorong konsumen untuk melakukan pencarian
informasi tambahan sebelum mengambil keputusan pembelian.

Peran Information Search dalam hubungan antara UGC dan Purchase
Decision menunjukkan bahwa keputusan pembelian terbentuk melalui proses

pemahaman informasi terlebih dahulu. Konsumen memanfaatkan informasi yang
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berkaitan langsung dengan produk untuk memperoleh kejelasan mengenai kualitas
dan manfaat produk, sehingga meningkatkan keyakinan sebelum melakukan
pembelian. Dalam hal ini, pencarian informasi berfungsi sebagai mekanisme
penguatan keputusan, bukan sebagai proses perbandingan antar produk. Hal ini
menunjukkan bahwa UGC berperan sebagai pemicu awal yang membentuk minat
konsumen, sementara Information Search memperkuat keyakinan konsumen
terhadap produk yang diminati. Proses ini membantu konsumen mengurangi
ketidakpastian dalam pembelian daring, sehingga keputusan pembelian di TikTok
Shop diambil secara lebih terarah dan rasional.

Temuan ini didukung oleh karakteristik responden yang menunjukkan
intensitas pencarian informasi yang tinggi sebelum melakukan pembelian.
Distribusi frekuensi variabel Information Search memperlihatkan bahwa responden
secara aktif mencari, membandingkan, dan memperluas informasi produk setelah
terpapar konten ulasan pengguna. Dengan demikian, User Generated Content tidak
hanya memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga mendorong
konsumen untuk melakukan proses pencarian informasi yang lebih mendalam
sebelum mengambil keputusan akhir.

Berdasarkan hasil uji mediasi, pengaruh tidak langsung User Generated
Content terhadap Purchase Decision melalui Information Search terbukti
signifikan dan memiliki arah yang sejalan dengan pengaruh langsung. Oleh karena
itu, jenis mediasi yang terjadi dalam penelitian ini termasuk dalam kategori
complementary mediation atau mediasi parsial positif, di mana variabel mediator

memperkuat hubungan antara variabel independen dan variabel dependen (Hair et
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al., 2022). Hasil analisis ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen
di TikTok Shop terbentuk melalui kombinasi pengaruh langsung dari konten ulasan
pengguna serta proses evaluasi informasi yang dilakukan secara aktif oleh
konsumen. Dengan kata lain, Information Search berfungsi sebagai mekanisme
kognitif yang menjembatani dan memperkuat peran User-Generated Content dalam
membentuk keputusan pembelian.

Dalam perspektif Islam, mekanisme mediasi ini selaras dengan prinsip
kehati-hatian dan tanggung jawab dalam bermuamalah. Islam mendorong umatnya
untuk tidak mengambil keputusan secara tergesa-gesa, melainkan melalui proses
pencarian dan Klarifikasi informasi (tabayyun), sebagaimana ditegaskan dalam
Surah Al-Hujurat ayat 6. Selain itu, Surah Al-Isra’ ayat 36 menegaskan bahwa
setiap keputusan yang diambil berdasarkan pendengaran, penglihatan, dan
pemahaman akan dimintai pertanggungjawaban. Dengan demikian, peran
Information Search sebagai mediator dalam hubungan antara User Generated
Content dan Purchase Decision sejalan dengan nilai-nilai Islam yang menekankan
pentingnya kehati-hatian, pertimbangan rasional, dan tanggung jawab moral dalam
setiap pengambilan keputusan ekonomi, sehingga keputusan pembelian yang

dihasilkan membawa kemaslahatan dan menghindarkan dari potensi kerugian.
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BAB V
PENUTUP

51 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilaksanakan, peneliti berhasil
merumuskan kesimpulan sesuai dengan tujuan dan rumusan masalah yang telah
ditetapkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh User Generated
Content terhadap Purchase Decision, baik secara langsung maupun melalui peran
mediasi Information Search pada pengguna TikTok Shop. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis maupun praktis dalam

pengembangan kajian perilaku konsumen digital.

1. User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision.
Hasil ini menunjukkan bahwa konten yang dihasilkan oleh pengguna, seperti
ulasan produk, rekomendasi, dan pengalaman penggunaan, memiliki peran
penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop Gen-
Z di Kota Malang. Semakin informatif, kredibel, dan menarik konten yang
disajikan oleh pengguna, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian.

2. User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap Information Search.
Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan User Generated Content
mendorong konsumen untuk melakukan pencarian informasi secara lebih
intensif sebelum mengambil keputusan pembelian. Konten ulasan dan

pengalaman pengguna berfungsi sebagai stimulus utama yang memicu

103



konsumen untuk mengevaluasi produk melalui berbagai sumber informasi yang
tersedia.

3. Information Search berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pencarian informasi yang
dilakukan konsumen sebelum membeli berperan penting dalam membentuk
keputusan pembelian. Konsumen yang melakukan pencarian informasi secara
lebih mendalam dan beragam cenderung memiliki keyakinan yang lebih kuat
dalam menentukan pilihan produk.

4. Information Search memediasi pengaruh User Generated Content terhadap
Purchase Decision.
Temuan ini menegaskan bahwa pengaruh User Generated Content terhadap
keputusan pembelian tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga berlangsung
secara tidak langsung melalui proses pencarian informasi. Dengan demikian,
Information Search berperan sebagai mekanisme penjelas yang memperkuat
hubungan antara konten yang dihasilkan pengguna dan keputusan pembelian
konsumen di TikTok Shop Gen-Z di Kota Malang.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa User
Generated Content dan Information Search merupakan faktor penting dalam
membentuk perilaku konsumen di platform social commerce. Temuan ini
menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh kombinasi
antara paparan konten ulasan pengguna dan proses evaluasi informasi yang

dilakukan secara aktif sebelum pembelian.
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5.2  Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, peneliti

menyampaikan beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
pengembangan penelitian selanjutnya maupun bagi pihak-pihak terkait secara
praktis.

1. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Penelitia selanjutnya disarankan untuk memperdalam pengukuran
variabel yang telah digunakan dalam penelitian ini, khususnya pada
indikator yang memperoleh nilai rata-rata relatif lebih rendah.
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator engagement pada
variabel User Generated Content serta indikator search depth pada
variabel Information Search menunjukkan nilai yang lebih rendah
dibandingkan indikator lainnya. Oleh karena itu, penelitian berikutnya
dapat menajamkan instrumen pengukuran pada aspek keterlibatan aktif
pengguna dan kedalaman pencarian informasi agar mampu
merepresentasikan perilaku konsumen secara lebih komprehensif.

b. Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengembangkan
pendekatan metodologis dengan tetap menggunakan variabel yang
sama, misalnya melalui kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif.
Pendekatan kualitatif seperti wawancara mendalam dapat digunakan
untuk menggali lebih jauh bagaimana konsumen memaknai konten
ulasan pengguna dan proses pencarian informasi sebelum mengambil

keputusan pembelian di TikTok Shop.
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c. Selain itu, penelitian berikutnya dapat memperluas karakteristik
responden dengan tetap berfokus pada konteks TikTok Shop, sehingga
temuan yang diperoleh dapat memberikan gambaran yang lebih luas
mengenai perilaku konsumen dalam memanfaatkan User Generated
Content dan Information Search dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

2. Saran Praktis

a. Bagi pengelola platform TikTok Shop, disarankan untuk terus
mendorong dan memfasilitasi pembuatan User Generated Content
yang informatif dan jujur, terutama dalam bentuk review produk dan
edukasi produk. Jenis konten ini banyak digunakan dan dianggap
membantu konsumen dalam memahami produk sebelum membeli.
Selain itu, pengelola platform perlu meningkatkan fitur yang
mendukung pencarian informasi, seperti sistem ulasan yang lebih rapi,
informasi produk yang jelas, penyaringan ulasan yang dapat dipercaya,
serta kemudahan menemukan ulasan yang relevan. Hal ini penting agar
konsumen dapat memperoleh informasi yang cukup dan jelas sebelum
mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop.

b. Bagi konsumen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan
kesadaran akan pentingnya melakukan pencarian informasi secara
menyeluruh dengan memanfaatkan User Generated Content sebelum
melakukan pembelian, sehingga keputusan yang diambil lebih rasional

dan sesuai dengan kebutuhan.
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Lampiran 1 Kuisioner Penelitian

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Saya Luthfi Hadi Parnoto, mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Islam
Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini sedang melakukan
penelitian dalam rangka penyusunan tugas akhir skripsi dengan judul “Pengaruh
User Generated Content Terhadap Purchase Decision Pada Tiktok Shop Yang

Dimediasi Oleh Information Search (Studi pada Gen-Z di Kota Malang)"

Sebagai bagian dari pelaksanaan penelitian tersebut, saya memerlukan partisipasi

responden yang memenuhi kriteria berikut:

1. Termasuk Generasi Z (lahir 1997-2012)
2. Berdomisili di Kota Malang
3. Aktif menggunakan TikTok minimal 6 bulan terakhir
4. Pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop setelah melihat konten
pengguna (User Generated Content)
Seluruh jawaban akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk keperluan

akademik.Terima kasih atas kesediaan Anda berpartisipasi! Wassalamu’alaikum

Warahmatullahi Wabarakatuh

Luthfi Hadi Pranoto

Petunjuk Pengisian Kuesioner
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A. Bacalah setiap pernyataan mengenai User Generated Content (UGC) di TikTok

sebelum memberikan jawaban.

B. Tersedia 5 pilihan jawaban untuk setiap pernyataan, yaitu:

e Sangat Setuju (SS) =5

e Setuju(S)=14

e Netral (N) =3

e Tidak Setuju (TS) =2

e Sangat Tidak Setuju (STS) =1

C. Tidak ada jawaban yang benar maupun salah.

Jawablah sesuai dengan pengalaman dan penilaian And

A. ldentifikasi Responden

Nama

Jenis Kelamin :
e Laki— laki
Perempuan

Usia
13-16 tahun
17-19 tahun
20-24 tahun
25-28 tahun

Domisili
Lowokwaru
Kedungkandang
Klojen
Blimbing
Sukun

Pekerjaan
Pelajar
Mahasiswa
Karyawan Swasta
Pegawai Negeri
Wirausaha
Freelancer

115



Sudah berapa lama menggunakan

TikTok? 6 bulan - 1 tahun
e >1tahun

Apakah Anda pernah membeli produk | :

di TikTok Shop setelah melihat konten | ¢  Ya

review dari pengguna/konsumen? e Tidak

Jenis konten pengguna apa yang paling
sering Anda lihat di TikTok?

Review produk (ulasan jujur atau pendapat
pengguna)

Unboxing produk

Edukasi produk (penjelasan cara pakai, manfaat,
fitur)

Rekomendasi produk / barang worth it
Before-after hasil penggunaan

Pengalaman pribadi pengguna (cerita, testimoni)

Platform mana yang paling sering Anda

gunakan untuk mencari informasi | ¢ TikTok
produk? e Instagram
e YouTube
e Shopee
Anda biasanya memperoleh informasi | :
mengenai suatu produk dari sumber | e Pengguna/customer lain (review/pengalaman
apa? pribadi)
e Content creator / influencer
e Teman atau keluarga
Berapa besar pengeluaran pribadi Anda | :
setiap bulan? e < Rp500.000
¢ Rp500.001 - 1.000.000
¢ Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000
e Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
e >Rp 3.000.000

B. DAFTAR PERNYATAAN

User Generated Content (X)

NO Pertanyaaan

Jawaban

STS

7s | N | st | ss

User Generated Content

1 Saya merasa konten
pengguna di TikTok
memberikan
informasi produk
yang saya butuhkan

2 UGC membantu saya
memahami
keunggulan produk
dengan lebih baik

3 Saya percaya bahwa
ulasan pengguna di

TikTok berasal dari

pengalaman nyata
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Saya menganggap
informasi dari UGC
di TikTok dapat
dipercaya

Sebagian besar UGC
yang saya lihat
memberikan kesan
positif terhadap
produk

UGC yang bernada
positif membuat
saya lebih tertarik
membeli produk
tersebut

Saya sering memberi
suka, komentar, atau
membagikan UGC
produk di TikTok

Saya aktif mengikuti
pembuat konten
yang sering
membahas produk di
TikTok

Information Search (Z)

NO

Pertanyaaan

Jawaban

STS

TS

N

ST

SS

Information Search

1

Saya meluangkan
waktu khusus untuk
mencari informasi
produk setelah
melihat UGC

Saya aktif mencari
informasi tambahan
sebelum
memutuskan
membeli produk

Saya sering mencari
informasi produk di
TikTok sebelum
membeli

Saya melakukan
pencarian lebih dari
satu kali untuk
memastikan
keputusan
pembelian

Saya
membandingkan
berbagai merek atau
penjual berdasarkan

117




informasi yang saya
temukan

Saya membaca detail
spesifikasi dan
ulasan produk
sebelum membeli

Saya membaca detail
spesifikasi dan
ulasan produk
sebelum membeli

Saya menelusuri
informasi produk
dari berbagai akun
atau platform untuk
memastikan
keakuratan

Purchase Decision (Y)

NO

Pertanyaaan

Jawaban

STS

TS

N

ST

SS

Purc

hase Decision

1

Saya bisa
memutuskan produk
yang akan dibeli
setelah menilai
informasi dari
TikTok

Saya yakin produk
yang saya pilih
sesuai kebutuhan
saya

Saya memilih
merek/penjual yang
menurut saya paling
dapat dipercaya di
TikTok Shop

Saya memilih merek
yang sering
direkomendasikan
oleh pengguna lain

Saya memilih
melakukan
pembelian melalui
TikTok Shop
dibandingkan
platform lainnya

Saya lebih nyaman
berbelanja melalui
TikTok Shop setelah
melihat UGC

Saya memutuskan
waktu pembelian

118




setelah yakin dengan
informasi dari UGC

8 Saya segera membeli
setelah melihat
ulasan atau konten
pengguna yang
meyakinkan

9 Informasi dari UGC
membantu saya
menentukan jumlah
produk yang dibeli

10 | Saya membeli dalam
jumlah lebih banyak
karena merasa yakin
dengan informasi
yang saya peroleh

Lampiran 2 Jawaban Responden

User Generated Content (X)

NO | INI IN2 CR1 CR2 VAL VA2 EN1 EN2
5 4 5 5 5 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 3
5 4 3 4 5 4 4 2
5 4 5 5 5 4 5 5
4 5 5 5 5 5 4 5
4 5 5 5 5 5 5 3
5 5 5 5 5 5 4 5
3 3 2 2 2 3 2 2
3 3 4 3 4 3 3 4
5 5 5 5 5 5 5 5
1 3 3 3 3 3 3 3
5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 3 4
5 5 5 5 5 5 4 5
3 3 3 3 3 4 5 2
2 3 3 3 3 3 3 4
4 3 4 3 3 4 4 3
5 5 5 5 5 5 4 5
1 3 3 2 2 1 2 3
5 5 5 5 5 5 3 3
5 5 5 5 4 4 4 3
5 5 5 5 4 4 4 4
3 3 3 3 3 3 4 3
5 5 5 5 5 5 4 5
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Information Search (Z)

SB2

SB1

SD2

SD1

SF2

SF1

SI2

No | SI1
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Purchase Decision ()

PQ2

PT2 | PQL

PT1

CC2

CC1

BC2

BC1

PC2

No | PC1
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Cross Loading

. B2 DL R BN M R P FT 2= 8 & @ W X ¥ 2
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R-Square

. R-square  R-square adjusted

BC 0.729 0.727
cc 0.697 0.695
CR 0.807 0.806
EN 0.709 0.708
IN 0.836 0.835
PC 0.816 0.814
PQ 0.701 0.699
PT 0.691 0.689
SB 0.729 0.728
SD 0.728 0.727
SF 0.771 0.770
]| 0.639 0.637
VA 0.632 0.630
0.353 0.346

7 0.098 0.093

F-Square

249848333%=¢8

- X =
B

2.685

2.300

4176 2442 5093

4.421

2346 2231

269% 2680

3375

1.768

0353 0103

0.054
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Predictive Relevance

BC 364.000 157578 0.567
cc 364.000  171.480 0.529
CR 364.000 125521 0.655
EN 364.000 184799 0.492
IN 364.000 108542 0.702
PC 364.000  122.055 0.665
PO 364.000  174.084 0.522
PT 364.000  176.946 0.514
sB 364.000 165854 0.545
sD 364.000 195404 0.463
SF 364.000 146657 0.597
si 364.000  176.696 0.515
VA 364.000  183.899 0.495
X 1456.000  1456.000 0.000
1820.000 1462.726 0.196
z 1456.000 1386.183 0.048

Direct Effect

. Originalzsample(0) Samplemean(M) Standard deviation(STDEV) T statistics(I0/STDEVI)  Pvalues |

X->CR 0.898 0.900 0.011 82.469 0.000
X->EN 0.842 0.843 0.021 40.931 0.000
X=»IN 0.914 0.915 0.011 79.956 0.000
X->VA 0.795 0.795 0.035 22582 0.000
X==Y 0.503 0.502 0.080 6.312 0.000
X-»2Z 0.314 0.314 0.079 3.978 0.000
Y->BC 0.854 0.854 0.028 31.014 0.000
Y->CC 0.835 0.835 0.023 35.895 0.000
Y->PC 0.903 0.903 0.021 43.087 0.000
Y-=PQ 0.837 0.837 0.025 32.928 0.000
Y->PT 0.831 0.831 0.028 29.646 0.000
Z->SB 0.854 0.855 0.026 32.927 0.000
Z->5D 0.853 0.855 0.025 33.722 0.000
Z->SF 0.878 0.879 0.023 38.761 0.000
Z-»8l 0.799 0.802 0.029 27.500 0.000
Z->Y 0.196 0.196 0.081 2.437 0.015
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Indirect Effect

|
Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values

Original sample (0)  Sample mean(M) Standard deviatlon(STDEV) T statistlca(I0/STDEVI) P values
X-=Z-Y 0.072 0.076 0.032 2232 0.026
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