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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of firm generated content and user
generated content on purchase intention for Somethinc skincare, with social media
engagement as a mediating variable. In the digital marketing era, social media has
become an essential tool for companies to interact with and influence consumers'
purchasing decisions. TikTok, as both a social media platform and an e-commerce
marketplace, utilizes firm generated content and user generated content as key
strategies to attract consumer purchase intention. This study employs a quantitative
method with a survey approach, involving 230 respondents who are active users of
Somethinc skincare on TikTok. The sample was selected using the purposive
sampling method, and data was collected through a questionnaire. The findings
reveal that firm-generated content and user-generated content have a positive and
significant influence on purchase intention. Moreover, social media engagement is
proven to act as a mediating variable that strengthens the relationship between
these two types of content and consumer purchase intention.These findings provide
practical contributions for e-commerce businesses, particularly TikTok, in
optimizing their social media marketing strategies to enhance purchase intention
and consumer purchasing decisions. Furthermore, this study offers theoretical
insights into the role of social media in shaping consumer behavior in the digital
era.

Keywords: firm generated content, user generated content, social media
engagement, purchase intention
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten yang dibuat oleh
perusahaan dan konten yang dibuat oleh pengguna terhadap minat beli skincare
Somethinc dengan keterlibatan media sosial sebagai variabel mediasi. Dalam era
pemasaran digital, media sosial menjadi alat penting bagi perusahaan untuk
berinteraksi dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. TikTok, sebagai
platform media sosial sekaligus e-commerce memanfaatkan konten dari perusahaan
dan konten dari pengguna sebagai strategi utama dalam menarik minat beli
konsumen.Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
survei, melibatkan 230 responden pengguna skincare Somethinc yang aktif di
TikTok. Sampel dipilih menggunakan metode purposive sampling, dan data
dikumpulkan melalui kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten yang
dibuat oleh perusahaan dan konten yang dibuat oleh pengguna berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu, keterlibatan media sosial terbukti
sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara kedua jenis konten
tersebut terhadap niat beli konsumen. Temuan ini memberikan kontribusi praktis
bagi perusahaan e-commerce, khususnya TikTok, dalam mengoptimalkan strategi
pemasaran media sosial untuk meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, penelitian ini juga memberikan wawasan teoritis mengenai
peran media sosial dalam membentuk perilaku konsumen di era digital.

Kata Kunci: Konten Perusahaan, Konten Pengguna, Keterlibatan Media Sosial,
Minat Beli
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BAB |

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Teknologi informasi dan ilmu pengetahuan terus berkembang dengan sangat
cepat. Perkembangan ini secara langsung mendukung kemajuan internet yang
semakin mudah. Bisnis lebih mudah berkembang dan berjalan, dalam hal ini pelaku
bisnis lebih mudah untuk menjalankan dan mengembangkan usahanya. Pengguna
internet sekarang tidak asing lagi dengan pemasaran online atau pembelian online,
yang biasanya terjadi melalui platform ecommerce, berkat perkembangan teknologi
internet saat ini. Pembelian online sangat memudahkan bisnis untuk mencapai pasar
yang lebih besar, mencakup berbagai negara di seluruh dunia.

Pada era global seperti sekarang ini, banyak brand skincare dari luar negeri
yang bermunculan sehingga brand skincare lokal harus siap bersaing dalam dunia
bisnis (Kusuma & Hasanah, 2023). Salah satu skincare lokal yang ada pada saat ini
adalah Somethinc. Somethinc adalah merek lokal yang memproduksi skincare dan
kosmetik. Dengan slogan "Be you, Be Somethinc"”, Somethinc menawarkan
berbagai produk untuk memenuhi kebutuhan kulit dan kecantikan. Masyarakat
Indonesia menyambut baik kehadiran somethinc dan menimbulkan kompetitor baru
yang menjual produk serupa. Menurut (Nurmillah & Ramadhan, 2024) survei
Katadata Insight Center (KIC) pada 2021, kategori produk yang digemari konsumen
saat berbelanja online yaitu produk kesehatan dan kecantikan yang meningkat
menjadi 40,1% tentunya angka ini jauh lebih tinggi dari tahun 2019 hanya sebesar

29,1%. Peningkatan pada pembelian produk skincare membuat



perusahaan skincare kian bersaing satu sama lain, mengutip keterangan dari
perhimpunan perusahaan dan asosiasi kosmetika Indonesia (PPA Kosmetik
Indonesia) pertumbuhan jumlah industri kosmetika Indonesia mencapai 21,9
persen, yakni 913 perusahaan di tahun 2022 dan di pertengahan 2023 sebanyak

1.010 perusahaan dengan volume pasar mecapai USD 2,05 miliar pada tahun 2022.

Traffic Website Somethinc Tahun 2021-2023
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Gambar 1. 1 Traffic Website Somethinc
(Similarweb, 2023)

Tingginya persaingan yang ketat menjadikan penjualan produk somethinc
mengalami fluktuatif. Terdapat perbedaan yang sangat signifikan antara kuartal
tahun 2021 hingga kuartal tahun 2023, dimana pada tahun 2023 traffic website
Somethinc mengalami penurunan dibandingkan tahun sebelumnya, dengan
menurunnya traffic website somethinc, membuktikan bahwa purchase intention
masih menjadi masalah bagi Somethinc. Hal tersebut sesuai dengan salah satu
indikator purchase intention yaitu minat eksploratif yang menggambarkan perilaku

seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya



sehingga semakin banyak pengunjung website Somethinc maka semakin baik pula
minat beli konsumen pada brand Somethinc.

Meningkatnya persaingan di industri skincare dapat diatasi dengan
memanfaatkan konten media sosial yang menarik untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen dan mendorong niat pembelian. Menurut (Ferdinand, 2019) content
adalah bentuk sajian informasi yang di dalamnya dapat berupa hiduran, berita atau
informasi lain yang disajikan secara orisinil melalui media konten dapat berupa
artikel, video, audio maupun multimedia yang diunggah di internet sehingga dapat
diakses secara mudah.

Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa era digital yang berkontribusi pada
penyebaran dan terciptanya informasi juga menimbulkan masalah information
anxiety (kebingungan informasi). Hal ini disebabkan oleh banyaknya konten tidak
edukatif dan berita bohong yang beredar, yang dapat memengaruhi minat beli
konsumen. Ketika konsumen merasa ragu dengan informasi yang mereka terima,
terutama jika konten yang disajikan tidak jelas atau menyesatkan, kepercayaan
terhadap merek atau produk akan terganggu, yang akhirnya menurunkan minat beli
mereka.

Untuk mengatasi masalah ini, perusahaan perlu memanfaatkan strategi yang
dapat membangun kepercayaan konsumen dan menarik minat beli mereka.
Beberapa strategi yang relevan untuk meningkatkan minat beli adalah Firm
Generated Content, User Generated Content, dan Social Media Engagement, yang
dapat membantu menciptakan hubungan yang lebih autentik dan transparan antara

merek dan konsumen.



Firm Generated Content diharapkan menjadi salah satu faktor dapat
mempengaruhi minat beli produk, Firm Generated Content didefinisikan sebagai
konten berisikan informasi yang dihasilkan oleh pihak perusahaan atau brand itu
sendiri pada halaman resmi media sosial Perusahaan (Kumar et al., 2016), Firm
Generated Content memudahkan perusahaan untuk mengkomunikasikan pesan
pada sasaran audience-nya secara langsung. Akan tetapi terdapat pernyataan yang
berbeda mengenai firm generated content terhadap purchase intention yaitu
penelitian yang dilakukan oleh (Poulis et al., 2019) mengenai Apakah Perusahaan
Masih Perlu Bersosialisasi? Konten Buatan Perusahaan di media sosial, dengan
hasil penelitian menunjukkan bahwa firm generated content berpengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh
(Soewandi et al., 2015) mengenai Dampak Bentuk Komunikasi Media Sosial
terhadap Ekuitas Merek Dimensi dan Niat Pembelian Konsumen. Menyatakan
bahwa firm generated content berpengaruh negatif signifikan terhadap purchase
intention.

User Generated Content menjadi salah satu faktor selanjutnya yang
diharapkan dapat mempengaruhi minat beli. Menurut (Nisrina, 2021) user
generated content adalah foto/video yang menyajikan review produk ala
professional dengan pendekatan personal yang kreatif dan teknik editing
menggunakan fitur bawaan aplikasi yang menarik secara visual. User generated
content saat ini sering dilakukan pada platform media social Tik Tok. Banyak
konten yang diunggah oleh para pengguna aplikasi Tik Tok salah satunya konten

yang mengandung user generated content yang menarik, sehingga mampu



menyenangkan pengguna lain untuk melihat video tersebut sampai selesai sehingga
informasi mengenai produk tersampaikan dan bisa menarik minat beli konsumen.
Akan tetapi terdapat kontroversi antara pengaruh user generated content terhadap
purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh (Dila Khoirin anisa & Novi
Marlena, 2022) mengenai Pengaruh User Generated Content Dan E-Wom Pada
Aplikasi Tik Tok Terhadap Purchase Intention Produk Fashion. Menyatakan bahwa
user generated content memberikan pengaruh terhadap purchase intention produk
fashion. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh (Soewandi et al., 2015)
mengenai Dampak Bentuk Komunikasi Media Sosial terhadap Ekuitas Merek
Dimensi dan Niat Pembelian Konsumen. Menyatakan bahwa user generated content
berpengaruh negatif signifikan terhadap purchase intention.

Menurut (Pahlevi & Trianasari, 2023), social media menjadi layanan yang
paling digemari oleh masyarakat. Bisnis modern telah menawarkan banyak peluang
(seperti sosial media) tetapi juga menghadirkan banyak tantangan untuk
keberlanjutan bisnis. Saat ini, sosial media telah berkembang sebagai media
komunikasi dengan sangat cepat, seperti yang ditunjukkan oleh peningkatan jumlah
pengguna dan lama kunjungan pada platform tertentu.

Penelitian yang dilakukan (Evlis & Aida, 2023) menyatakan Salah satu
media sosial yang banyak digemari saat ini yaitu Tik Tok. Tik Tok pada tahun 2021
meluncurkan fitur Tik Tok shop yaitu sebuah fitur berbelanja online. TikTok Shop
adalah fitur e-commerce baru yang dikembangkan untuk melakukan transaksi jual
beli langsung melalui aplikasi Tik Tok. Aplikasi ini telah digunakan oleh berbagai

bisnis untuk menjual barang, dan banyak yang telah berhasil. Tik Tok shop



menawarkan banyak produk dengan harga murah dibandingkan pusat perbelanjaan
lainnya sehingga menjadi pusat perhatian khalayak umum untuk berbelanja di Tik
Tok shop. Terdapat pernyataan mengenai Tik Tok terhadap Purchase Intention yaitu
penelitian yang dilakukan oleh (Murjiati, 2022) mengenai Pengaruh Iklan Pada
Aplikasi Tik Tok Terhadap Minat Beli Mahasiswa Manajemen Bisnis Syariah 1AIN
Palopo,menyatakan aplikasi Tik Tok dapat memberikan konstribusi yang besar
terhadap minat beli serta aplikasi Tik Tok juga memberikan kesan yang menarik
kepada konsumen.

Solusi pemecahan masalah pada gap yang terjadi adalah dengan melakukan
penelitian menerlibatkan social media engagement. Social media engagement
memainkan peran penting karena dengan meningkatkan keterlibatan konsumen di
platform sosial, seperti komentar, like, dan share, perusahaan dapat menciptakan
interaksi yang lebih dinamis antara konten yang dihasilkan oleh merek dan konten
yang dibuat oleh konsumen. Menurut (Achen, 2020) social media engagement
menunjukkan konsumen menilai konten yang dihasilkan perusahaan sebagai
relevan, bermanfaat, menarik, berkualitas tinggi, tepat, penting, dan menarik.
Konten yang dinilai berkualitas tinggi dan penting mendorong perilaku interaktif di
media sosial secara umum.

Menurut (Christopher G. V. H. & Sibarani, 2024) semakin banyak user
generated content (UGC) dari konsumen, semakin tinggi pula Kketerlibatan
pengguna di media sosial, karena volume UGC yang besar menciptakan lingkungan
yang dinamis dan interaktif, di mana pengguna merasa lebih terlibat dan termotivasi

untuk berpartisipasi. UGC juga meningkatkan rasa kebersamaan dan kepercayaan



di antara pengguna, karena konten yang dibuat oleh sesama konsumen cenderung
lebih menarik, relevan, dan mudah diterima, yang pada akhirnya mendorong
keterlibatan lebih dalam, berbagi konten, serta loyalitas yang lebih tinggi terhadap
merek.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Aqgshel et al., 2024)
menggunakan langkah social media engagement dapat meningkatkan minat beli
konsumen. Interaksi langsung dan partisipasi aktif konsumen dalam diskusi tentang
produk menunjukkan bahwa mereka merasa terlibat dan tertarik. Ketika konsumen
memikirkan dan mendiskusikan produk secara aktif, mencerminkan minat beli yang
semakin tinggi.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah aktivitas konten yang
dibuat oleh perusahaan dan konten yang dibuat oleh pelanggan mempengaruhi
minat beli dan apakah aktivitas media sosial melalui tik tok mempengaruhi minat
beli masyarakat Indonesia khususnya kalangan remaja. Penelitian ini juga
dimanfaatkan untuk perusahaan terkait yaitu Somethinc untuk memperbaiki
aktivitas pemasaran mereka untuk meningkatkan minat beli masyarakat.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dari penelitian ini
adalah:

1. Bagaimana pengaruh Firm Generated Content terhadap Purchase intention ?
2. Bagaimana pengaruh User Generated Content terhadap Purchase intention ?
3. Bagaimana pengaruh Firm Generated Content terhadap Social Media

Engagement ?



4.

5.

Bagaimana pengaruh User Generated Content terhadap Social Media
Engagement ?

Bagaimana pengaruh Social Media Engagement terhadap Purchase Intention ?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah:

1.

Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Firm Generated Content
terhadap Purchase intention

Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh User Generated Content terhadap
Purchase intention

Mendeskripsikan dan. menganalisis pengaruh - Firm Generated Content
terhadap Social Media Engagement

Mendeskripsikan  dan menganalisis pengaruh User Generated Content
terhadap Social Media Engagement

Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Social Media Engagement

terhadap Purchase Intention

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Manfaat penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam

memperdalam pemahaman mengenai pengaruh Firm Generated Content (FGC) dan

User Generated Content (UGC) dalam konteks pemasaran melalui media sosial

terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini akan mengembangkan teori-teori yang

ada dalam bidang social media marketing, khususnya dalam konteks digital

marketing, dengan memberikan wawasan baru mengenai bagaimana keterlibatan



konsumen di media sosial dapat mempengaruhi minat beli. Selain itu, penelitian ini
bertujuan untuk memahami bagaimana media sosial dapat membangun
kepercayaan konsumen, serta bagaimana Somethinc bisa menggunakan strategi
pemasaran di media sosial untuk meningkatkan loyalitas dan keterlibatan
pelanggan.
1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan bisa membantu perusahaan Somethinc memahami
cara membuat konten yang menarik di TikTok untuk meningkatkan minat beli
produk skincare. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mempermudah
perusahaan dalam mengambil keputusan pemasaran, terutama dalam meningkatkan
keterlibatan konsumen di TikTok. Dengan begitu, perusahaan dapat lebih mudah
memilih konten yang tepat dan mengatur kampanye pemasaran agar lebih efektif

mencapai tujuan bisnis.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Purchase intention

Menurut Kotler dan Keller (2012, p. 296), Purchase Intention adalah intensi
yang timbul dalam diri seseorang sebelum melakukan pembelian terhadap suatu
produk berdasarkan pengalaman dalam menggunakan produk tersebut, lalu
berdasarkan penilaian atas suatu produk tersebut yang sudah dibuktikan
sebelumnya atau dapat pula terjadi karena adanya penilaian dari faktor eksternal
sehingga mempengaruhi proses keputusan pembelian.

Menurut (Maulani, 2024) Purchase intention / minat beli adalah bentuk dari
perilaku konsumen yang berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk
yang didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginan pada suatu produk.

Dapat disimpulkan bahwa purchase intention atau minat beli adalah intensi
yang muncul dalam diri konsumen sebelum melakukan pembelian suatu produk,
yang dapat didasarkan pada pengalaman sebelumnya, penilaian terhadap produk,
atau pengaruh faktor eksternal seperti ulasan dan rekomendasi. Minat ini tercermin
dalam niat konsumen untuk segera membeli produk, merekomendasikan produk
kepada orang lain, mencari informasi pendukung, dan menggali informasi
tambahan untuk memperkuat keputusan pembelian.

Indikator dari Purchase Intention menurut Ferdinand (2006), yaitu sebagai

berikut:

10
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1. Minat Transaksional. Kecenderungan untuk segera membeli atau memiliki
suatu produk.

2. Minat Referensial. Kecenderungan untuk merekomendasikan produk kepada
orang lain.

3. Minat Preferensial. Menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk
mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.

4. Minat Eksploratif. Kecenderungan untuk terus mencari informasi tambahan
tentang produk yang diminati.

2.1.2 Social media Engagement

Social media Engagement adalah interaksi antara konsumen dengan brand
atau perusahaan melalui platform media sosial dengan melihat jumlah likes,
comment dan share. Menurut Dave Evans (2010:15-20) proses engagement dalam
konteks social juga mempunyai arti konsumen mempunyai ketertarikan secara
pribadi pada apa yang perusahaan tawarkan pada pasar. Engagement adalah pusat
dari keefektifan penggunaan social teknologi dan merupakan tujuan penciptaan
social bisnis.

Sedangkan menurut Johnston & Taylor, (2018) social media engagement
merujuk pada proses di mana konsumen berinteraksi dengan konten yang dibuat
oleh merek atau perusahaan di platform media sosial. Engagement ini melibatkan
berbagai bentuk interaksi, seperti memberikan respons (komentar, like, share) dan
partisipasi aktif dalam percakapan online. Mencakup penguatan hubungan antara

konsumen dan merek, dengan cara membangun Kketerlibatan emosional dan
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personal yang lebih dalam terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Social
media engagement diharapkan dapat mendorong loyalitas pelanggan dan
memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Kegiatan yang
termasuk dalam aktivitas social media engagement adalah membaca artikel,
mengklik tombol like pada media sosial, pemberian komentar, maupun berbagi
artikel tertentu melalui media sosial.

Dapat disimpulkan bahwa, social media engagement adalah interaksi antara
konsumen dengan merek melalui platform media sosial, yang terlihat dalam
aktivitas seperti memberi respons, komentar, like, dan share. Proses ini
mencerminkan ketertarikan pribadi konsumen terhadap apa yang ditawarkan
perusahaan dan berperan penting dalam memperkuat hubungan serta meningkatkan
loyalitas pelanggan. Selain itu, social media engagement melibatkan konsumen
dalam berbagai aktivitas seperti mengakses, membaca, dan mengonsumsi konten,
memberikan tanggapan, serta berbagi pengalaman dengan orang lain. Konsumen
juga terlibat dalam menciptakan aktivitas baru, seperti berbagi video atau postingan,
yang semakin memperdalam hubungan mereka dengan merek.

Menurut Dave Evans (2010:15-20), ada empat indikator Social media
engagement yaitu Consumption, Curation, Creation dan Collaboration.

1. Consumption, Pada tahap ini keterlibatan konsumen menjadi acuan untuk
memulai aktifitas online yang terdiri dari mengunduh, membaca, menonton, dan
mendengar konten digital. Informasi bisa berupa promosi atau informasi

mengenai suatu brand atau produk dari brand.
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2. Curation, Pada tahap kedua, konsumen mulai memilih, menyaring, memberi
tanggapan ataupun menggambarkan konten yang ada. Proses ini membuat
konten lebih bermanfaat bagi anggota atau konsumen lain. Misalnya seseorang
melakukan review terhadap suatu konten, harapan yang ada adalah hasil review
tersebut dapat membantu anggota lain dalam pertimbangan pembelian konten
tersebut.

3. Creation, Pada tahap ini, pelanggan bebas berbagi pengalaman mereka.
Pengalaman mereka akan menjadi dasar bagi pelanggan lain untuk menilai
perusahaan atau barang tersebut. Keterlibatan pelanggan dapat menumbuhkan
empati, kepuasan, kepercayaan, dan rasa aman, serta dapat membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan.

4. Collaboration, Tahap terakhir adalah ketika pelanggan ingin berkolaborasi
untuk membuat aktifitas baru, seperti mengunggahnya dalam video atau post,
sehingga mereka lebih terlibat dengan produk dan perusahaan.

2.1.3 Firm Generated Content

Firm Generated Content adalah komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan melalui media sosial resminya untuk membentuk hubungan dengan
pelanggannya melalui sisi interaktif dari media social. Menurut (Putri & Sijabat,

2021)

Firm Generated Content adalah komunikasi yang di hasilkan perusahaan
berkaitan dengan konten yang di unggah oleh perusahaan yang mencangkup
kampanye iklan di media social, website resmi maupun komunikasi langsung

dengan pelanggan.Menggambarkan suatu komunikasi yang di rancang dan dikelola
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secara profesional oleh tim pemasaran perusahaan e-commerce yang mereka miliki
(Aghitsni & Busyra, 2022).

Dapat disimpulkan bahwa, Firm Generated Content adalah adalah strategi
komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan melalui media sosial resmi,
dirancang untuk membangun hubungan interaktif dengan pelanggan. Konten ini
melibatkan kampanye iklan, unggahan di media sosial, dan komunikasi langsung
yang bertujuan memenuhi kepuasan pelanggan sosial media, menciptakan konten
yang sesuai dengan ekspektasi audiens, menarik perhatian melalui daya tarik
konten, dan meningkatkan performa perusahaan di media sosial.

Menurut (Constrained et al., 2019), terdapat empat indikator digunakan
untuk mengukur komunikasi konten yang dibuat oleh perusahaan, termasuk:

1. Kepuasan pelanggan dari akun sosial media
Jika konten sesuai dengan minat dan kebutuhan pelanggan, akun sosial media
akan lebih cenderung menerima respons positif.
2. Ekspektasi pelanggan dari akun sosial media
Konten sosial yang dibuat dapat memenuhi harapan dan ekspektasi pelanggan.
3. Daya tarik akun sosial media
Akun sosial media ingin melihat postingan, foto, video, atau artikel yang
menarik perhatian mereka dan memiliki nilai tambahan.
4. Performa sosial media

Perusahaan dapat bersaing di sosial media dan dibandingkan dengan pesaing.
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2.1.4 User Generated Content

Menurut (Geng & Chen, 2021) User Generated Content merujuk pada
konten yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna atau konsumen di platform digital
atau media sosial tanpa keterlibatan langsung dari perusahaan atau organisasi.
Konten ini dapat berupa berbagai bentuk, seperti teks, gambar, video, atau ulasan
produk, yang dihasilkan oleh pengguna dan memiliki potensi untuk mempengaruhi
keputusan pembelian serta membangun keterlibatan antara merek dan konsumen.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Wayan Umbara, 2021) User Generated
Content adalah adalah konten yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna di media
sosial atau platform digital, seperti teks, gambar, video, atau ulasan produk, tanpa
keterlibatan perusahaan atau imbalan finansial. UGC berperan penting dalam
membentuk persepsi merek dan memengaruhi keputusan pembelian karena
dianggap lebih otentik, serta dapat meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan
antar pengguna.

Dapat disimpulkan bahwa, User Generated Content adalah konten yang
dihasilkan dan dibagikan oleh konsumen di media sosial terkait dengan produk atau
layanan, tanpa melibatkan perusahaan secara langsung. UGC mencakup berbagai
bentuk interaksi, seperti foto produk, ulasan, dan komentar, yang memungkinkan
aktivitas konsumsi yang lebih aktif dari konsumen. Melalui kegiatan berpartisipasi,
pengguna dapat terlibat dalam diskusi atau memberikan feedback, yang
memperkuat hubungan antar pengguna dan merek. Selain itu, kegiatan produksi

yang melibatkan konsumen dalam menciptakan konten turut berperan dalam
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mempromosikan produk secara organik, yang akhirnya berdampak positif pada niat
pembelian konsumen.
Pada penelitian (Shao, 2009) terdapat tiga indikator User Generated
Content yaitu:
1. Consumption Activity (Aktivitas Konsumsi)
Tahapan pasif di mana pengguna hanya menikmati atau menerima informasi
tanpa secara langsung berkontribusi dengan membuat atau memodifikasi
konten tersebut.
2. Participating Activities (Kegiatan Berpartisipasi)
Pengguna melibatkan interaksi langsung dengan konten atau komunitas, seperti
memberi komentar, menyukai, atau berbagi konten.
3. Production Activity (Kegiatan Produksi)
Pengguna membuat atau menghasilkan konten baru, seperti menulis,
mengunggah, atau membuat media kreatif untuk dibagikan di platform digital.
2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Hubungan Firm Generated Content terhadap Purchase intention
Konten yang dibuat oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk
melalui media sosial bertujuan untuk membangun komunikasi yang efektif antara
merek dan target pasar serta merangsang munculnya topik diskusi yang dapat
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Keterlibatan yang tercipta
melalui konten ini dapat meningkatkan rasa kepercayaan dan kedekatan konsumen
dengan merek, yang pada gilirannya dapat mendorong minat beli konsumen

terhadap produk yang ditawarkan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
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oleh (Ritonga & Haryadi, 2024) yang menyatakan bahwa Firm Generated Content
di media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian.
Konten yang informatif mengenai produk dan promosi dapat meningkatkan niat
pembelian, sementara kualitas interaksi yang terjadi antara perusahaan dan
konsumen turut memperkuat sikap positif terhadap merek. Penelitian yang sama
juga dilakuakn (Rastitiati et al., 2022) menunjukkan bahwa Firm Generated Content
berpengaruh positif terhadap minat beli, yang berarti jika konten yang dihasilkan
oleh perusahaan meningkat, maka minat beli konsumen juga akan meningkat.
Penelitian lebih lanjut oleh (Gwenisa & Pramono, 2022) memperkuat temuan ini,
dengan menunjukkan bahwa konten yang dibuat oleh perusahaan, yang
memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen, berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pelanggan, karena konsumen lebih percaya dan lebih
cenderung membeli produk yang diinformasikan secara jelas oleh perusahaan.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengharapkan hipotesis sebagai
berikut :
H1 : Firm Generated Content berpengaruh positif terhadap Purchase intention
2.2.2 Hubungan User Generated Content terhadap Purchase intention

User Generated Content efektif sebagai alat pemasaran karena
memungkinkan interaksi langsung antara pengguna, seperti berbagi informasi dan
komentar. Interaksi positif ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk, yang pada gilirannya berpengaruh pada minat beli konsumen. Penelitian

yang dilakukan oleh (Azel & Kusdibyo, 2022) mendukung temuan ini, yang
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menunjukkan bahwa UGC memiliki persepsi yang baik dan tinggi di mata
konsumen. Konten yang berasal dari pengguna lain, terutama yang kredibel dan
bukan dari influencer, mampu mendorong minat beli konsumen karena lebih
dipercaya dan dianggap lebih otentik. Temuan ini diperkuat oleh penelitian (Yoga
Adi Wijaya & Erlita Ridanasti, 2024), yang menyatakan bahwa UGC berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen, terutama karena jenis dan
kualitas UGC dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Hal serupa juga ditemukan
dalam penelitian (Geng & Chen, 2021), yang menyatakan bahwa semakin baik
interaksi antara UGC dan konsumen, semakin tinggi niat pembelian konsumen
terhadap produk yang dipromosikan. Dengan demikian, UGC tidak hanya
meningkatkan kepercayaan konsumen, tetapi juga dapat menjadi faktor kunci dalam
meningkatkan keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengharapkan hipotesis sebagai
berikut :
H2 : User Generated Content berpengaruh positif terhadap Purchase

intention
2.2.3 Hubungan Firm Generated Content terhadap Social Media Engagement

Firm generated content mendorong terbentuknya diskusi yang relevan, yang
pada gilirannya akan meningkatkan interaksi audiens (social media engagement)
dan memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Dengan demikian, FGC
memiliki peran penting dalam membangun interaksi yang lebih dalam dan
mempengaruhi tingkat keterlibatan di platform sosial media. Penelitian oleh (Putra

& KN, 2024) menunjukkan bahwa pembuatan FGC yang relevan dengan tren,
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kondisi pasar, dan keinginan konsumen dapat meningkatkan keterlibatan audiens di
media sosial. Hal ini, pada gilirannya, memperkuat strategi social media marketing
perusahaan dan meningkatkan volume penjualan. Hasil serupa juga ditemukan oleh
(Imani et al., 2024), yang menyatakan bahwa strategi konten marketing perusahaan
dapat meningkatkan engagement di media sosial. Konten perusahaan berperan
signifikan dalam meningkatkan tingkat keterlibatan di platform. Selanjutnya pada
riset yang dilakukan oleh (Tamarasari et al., 2021) juga menemukan bahwa FGC
berpengaruh positif terhadap media sosial, artinya semakin banyak konten yang
dibuat perusahaan di media sosial, semakin besar pengaruhnya terhadap bagaimana
pengguna mengulas kembali produk perusahaan tersebut. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa FGC tidak hanya memperkuat hubungan antara merek dan
konsumen, tetapi juga meningkatkan interaksi dan keterlibatan audiens yang
berujung pada potensi peningkatan penjualan.
Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengharapkan hipotesis sebagai
berikut :
H3 : Firm Generated Content berpengaruh positif terhadap Social media
Engagement
2.2.4 Hubungan User Generated Content terhadap Social Media Engagement
User Generated Content (UGC), seperti ulasan, foto, atau video yang
dibagikan oleh konsumen tentang produk di media sosial, memiliki potensi untuk
meningkatkan social media engagement. Konten ini, yang sering kali berisi

pendapat positif dan pengalaman nyata pengguna, dapat mempengaruhi keputusan
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konsumen lain, memperkuat kepercayaan audiens, dan mendorong interaksi lebih
lanjut di platform sosial, sehingga meningkatkan keterlibatan dengan merek.
Penelitian oleh (Naem & Okafor, 2019) menunjukkan bahwa UGC secara
signifikan meningkatkan keterlibatan social media dengan memungkinkan
pengguna untuk membuat dan berbagi konten yang dipersonalisasi, mendorong
partisipasi dan interaksi. Hal ini sejalan dengan penelitian (Version, 2021), yang
menyatakan bahwa UGC memiliki dampak signifikan terhadap social media
engagement, karena niat pengguna untuk terlibat dengan platform dipengaruhi
positif oleh konsumsi dan kontribusi UGC terkait merek yang tidak disponsori,
terutama melalui nilai-nilai fungsional, sosial, dan emosional yang dirasakan.
Penelitian lain oleh (Yu & Zou, 2015) juga mengungkapkan bahwa kredibilitas dan
daya tarik konten UGC berpengaruh positif terhadap keterlibatan konsumen di
media sosial, seperti aktivitas komentar, like, dan retweet. Lebih jauh lagi,
keterlibatan ini tidak hanya meningkatkan interaksi, tetapi juga mempengaruhi niat
pembelian konsumen (purchase intention). Dengan demikian, UGC memainkan
peran penting dalam mendorong keterlibatan dan mempengaruhi perilaku
konsumen di media sosial.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengharapkan hipotesis sebagai
berikut :
H4 : User Generated Content berpengaruh positif terhadap Social media

Engagement
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2.2.5 Hubungan Social Media Engagement terhadap Purchase Intention

Social media engagement adalah interaksi antara konsumen dan merek di
media sosial, yang tercermin dalam aktivitas seperti like, comment, dan share.
Interaksi ini mencerminkan ketertarikan konsumen terhadap konten yang
ditawarkan perusahaan dan membantu membangun hubungan yang lebih kuat
dengan audiens. Keterlibatan yang lebih intens di media sosial ini dapat
meningkatkan minat konsumen untuk membeli, karena semakin sering mereka
berinteraksi dengan merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk
mempertimbangkan pembelian produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian
oleh (Vaharani & Halim, 2024) menunjukkan bahwa social media engagement di
media sosial memiliki dampak positif terhadap minat pembelian, yang sangat
dipengaruhi oleh kualitas. informasi konten yang disajikan. Hasil serupa juga
ditemukan dalam penelitian (Matin et al., 2020), yang mengungkapkan bahwa
konsumen yang terlibat di media sosial untuk mendapatkan diskon dan promosi
cenderung memiliki niat pembelian yang lebih tinggi, karena mereka lebih sensitif
terhadap harga dan lebih memilih penawaran yang lebih murah, baik secara umum
maupun khusus di media sosial. Hal ini juga didukung oleh penelitian (Fanani,
2021), yang menyatakan bahwa social media engagement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa
penerapan social media engagement yang efektif dapat meningkatkan minat beli
dan memperkuat hubungan konsumen dengan merek di media sosial.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti mengharapkan hipotesis sebagai
berikut :
H5 : Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap Purchase

Intention
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2.3 Kerangka Berfikir

Firm Generated

Content
X1

H1

Social Media Purchase
Engagement

Y1

Intention
Y2

User Generated

Content
X2

Gambar 2. 1 Kerangka berfikir
H1 : Firm Generated Content berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H2 : User Generated Content berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H3 : Firm Generated Content berpengaruh positif terhadap Social media
Engagement

H4 : User Generated Content berpengaruh positif terhadap Social media
Engagement

H5 : Social Media Engagement berpengaruh positif terhadap Purchase Intention



BAB I
METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, menurut (Hardani,
2020) penelitian kuantitatif adalah kajian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-
bagian dan fenomena serta hubungannya. Tujuan penelitian kuantitatif adalah untuk
mengembangkan dan menggunakan model matematika, teori dan hipotesis yang
berkaitan dengan fenomena alam. Proses pengukuran merupakan bagian penting
dari penelitian kuantitatif. Ini memberikan wawasan atau jawaban atas hubungan
dasar hubungan kuantitatif.

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan dan menganalisis tentang
hubungan antara variabel independent dengan variabel dependent yang melalui
pengujian hipotesis. Berdasarkan tujuan penelitian tersebut, maka penelitian ini
termasuk jenis explanatory research. Menurut (Sugiyono, 2018) metode
explanatory research merupakan metode penelitian yang bertujuan menjelaskan
variabel-variabel yang diteliti, serta pengaruh antara satu variabel ke variabel
lainnya. Dalam penelitian ini variabel tersebut adalah Firm Generated Content,
User Generated Content, Social Media Engagement, Purchase Intention yang ada
melalui uji hipotesis yang sudah dirumuskan.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa populasi adalah suatu wilayah

generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan
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karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
diambil kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan skincare
Somethinc di Tik Tok yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti
3.2.2 Sampel

Menurut (Sugiyono, 2018) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi dalam jumlah besar
dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada dalam populasi, seperti
karena adanya keterbatasan dana, waktu dan tenaga, maka peneliti dapat
menggunakan sampel yang telah diambil dari populasi tersebut. Pada penelitian ini
teknik pengambilan sampel akan menggunakan purposive sampling yaitu teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan atau Kriteria tertentu. Kriteria yang
digunakan dalam pengambilan sampel adalah:

1. Usia>17 tahun

2. Pernah melihat konten iklan / konten review mengenai produk Somethinc di Tik
Tok

3. Responden merupakan pengguna aplikasi Tik Tok
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Menurut Hoelter (1983), Critical N (CN) adalah ukuran yang digunakan
untuk mengevaluasi apakah sampel dalam analisis Structural Equation Modeling
(SEM) sudah memadai. Jika nilai CN > 200, maka ukuran sampel dianggap cukup
untuk menghasilkan model yang stabil dan dapat dipercaya. Pada penelitian ini,
menggunakan sampel sebanyak 230 responden atau sudah memenuhi CN > 200
yang dapat diartikan cukup menghasilkan model yang stabil. Nilai CN dihitung
berdasarkan derajat kebebasan model dan chi-kuadrat kritis. Hal ini membantu
menentukan apakah data yang dikumpulkan sesuai dengan model yang diajukan,
sehingga analisis SEM dapat dilakukan dengan hasil yang lebih akurat (Kyriazos,
2018).

Dalam penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data diantaranya:
3.3.1 Data Primer

Data primer menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa sumber data
primer merupakan data yang mengacu pada informasi yang diperoleh secara
langsung oleh peneliti dengan tujuan spesifik. Dalam studi ini, data primer
diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner yang berkaitan dengan semua
variabel penelitian selanjutnya data akan di rekapitulasi dan akan diolah oleh
peneliti. Data Primer di dapat dari opini responden yang diteliti, berupa jawaban
tertulis dari beberapa kuesioner, hasil observasi terhadap objek yang diteliti dan
hasil pengujian. Dengan menyebarkan kuesioner menggunakan Google Form.
Sementara itu, data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal, buku, dan sumber
daring seperti situs web atau internet yang relevan dengan kebutuhan penelitian.
3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder menurut Sekaran (2011) menyatakan bahwa data sekunder

merupakan data yang diperoleh dari catatan atau dokumen perusahaan, publikasi
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pemerintah, analisis industri oleh media, situs internet. Data sekunder adalah data
yang mengacu pada suatu informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada.
Dalam studi ini, data sekunder diperoleh dari sumber jurnal, buku, situs internet,
dan arsip dokumen yang berhubungan dengan topik penelitian.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan menggunakan
metode angket. Metode ini menggunakan penyebaran kuesioner yang telah disusun,
dimana sejumlah pertanyaan ditulis dan disampaikan kepada responden untuk
ditanggapi sesuai dengan kondisi yang telah dialami oleh responden yang
bersangkutan dan pengumpulan hasil melalui google form. Penyebaran kuesioner
dilakukan secara langsung dengan menggunakan skala likert 1-5.

Sugiyono (2018) menyatakan angket atau kuesioner adalah teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawab. Penyebaran kuesioner agar lebih mudah,
peneliti memilih menyebarkan secara online menggunakan platform google
formulir. Jenis pertanyaan dalam penelitian ini menggunakan pertanyaan tertutup
dan terbuka dimana responden dapat memilih salah satu alternatif jawaban dari
setiap poin pertanyaan yang telah disediakan. Responden diperbolehkan
memberikan jawaban menurut opini atau memberikan checklist pada kolom
jawaban yang paling tepat dengan kondisi yang responden alami.

Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan
menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah berikut ini

Tabel 3.1 Skala Likert

Sangat Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 g

. Setuju
Setuju
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Tabel 3.2 Definisi variabel operasional

No

Variabel

Indikator Skala

Firm Generated Content

yang
untuk  meningkatkan

(FGC)

adalah  konten dibuat
perusahaan
kepuasan ekspektasi dan daya tarik
serta

pengguna meningkatkan

performa media sosial

1. Kepuasan Skala Likert 1-5
pelanggan dari
akun sosial media.
2. Ekspektasi
pelanggan dari
akun sosial

3. Daya tarik akun
sosial media

4. Performa sosial
media
(Constrained et al.,

2019)

User Generated Content (UGC)
adalah konten yang dibuat konsumen
tentang produk atau layanan di media
sosial, yang mencakup aktivitas
konsumsi konten, partisipasi dalam
interaksi  seperti  komentar dan
berbagi, serta produksi konten yang

dibagikan oleh pengguna.

1. Consumption  Skala Likert 1-5
Activity

2. Participating
Activities

3. Production
Activity

(Shao, 2009)

Social Media Engagement adalah
tingkat interaksi pengguna dengan

yang
konsumsi

konten di media sosial,

mencakup  aktivitas
konten, kurasi konten yang relevan
untuk dibagikan, pembuatan konten
asli oleh pengguna, dan kolaborasi

dengan pengguna atau merek lain.

. Consumption  Skala Likert 1-5

4
5. Curation
6. Creation

7. Collaboration
Dave Evans

(2010:15-20)
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4 Purchase Intention adalah minat 1.Minat Skala Likert 1-5
konsumen untuk membeli produk, Transaksional.
yang dapat berupa minat untuk 2.Minat
transaksi, referensi, preferensial dan Referensial..
eksploratif. 3.Minat
Preferensial.
4.Minat
Eksploratif.
Ferdinand (2006)

3.5 Teknik Analisis Data
3.6.1 Partial Least Square

Partial Least Square Partial Least Square (PLS) adalah suatu metode yang
berbasis keluarga regresi untuk penciptaan dan pembangunan model dan metode
untuk ilmu-ilmu sosial dengan pendekatan yang berorientasi pada prediksi (WOLD,
1980). PLS memiliki asumsi data penelitian bebas distribusi, artinya data penelitian
tidak mengacuh pada salah satu distribusi tertentu (misalnya distribusi normal) PLS
merupakan metode alternatif dari SEM yang dapat digunakan untuk mengatasi
permasalahan hubungan diantara variabel yang kompleks namun ukuran sampel
datanya kecil (30 sampai 100), mengingat SEM memiliki ukuran sampel data
minimal 100 (Hair et al., 2012). Pendapat (Pls et al., 2003) Regresi PLS merupakan
metode untuk mencari komponen dari X yang juga berkaitan dengan Y. PLS
digunakan untuk mengetahui kompleksitas hubungan suatu variabel laten dan
variabel laten yang lain, serta hubungan suatu variabel laten dan indikator
indikatornya. PLS didefinisikan oleh dua persamaan, yaitu inner model dan outer

model.
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Inner model menentukan spesifikasi hubungan antara variabel laten dan
indikator-indikatornya. Variabel laten terbagi menjadi dua yaitu laten eksogen dan
laten endogen. Variabel laten eksogen merupakan variabel laten penyebab, variabel
laten yang tidak dipengaruhi oleh variabel laten lainnya. Variabel laten eksogen
memberikan efek kepada variabel laten lainnya. Sedangkan variabel laten endogen
merupakan variabel laten yang dijelaskan oleh variabel laten eksogen. Variabel
laten endogen adalah efek dari variabel laten eksogen (Sofyan Yamin dan Heri
Kurniawan, 2009).

3.6.2 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
3.6.2.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menilai keabsahan kuesioner dengan
memeriksa sejauh - mana pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dapat
memperlihatkan konstruk yang sedang diukur. Proses ini melibatkan pengujian
terhadap setiap item pertanyaan di setiap variabel, dengan tahapan yang meliputi
uji validitas konvergen, penghitungan average variance extracted (AVE), serta uji
validitas diskriminan.

a. Convergent Validity
Convergent validity mengukur besarnya korelasi antar konstruk dengan
variable laten. Dalam evaluasi convergent validity dari pemeriksaan individual
item reliability, dapat dilihat dari nilai loading factor. Nilai loading factor
menggambarkan besarnya korelasi antara setiap item pengukuran (indikator)
dengan konstruknya. Nilai loading factor > 0.7 dikatakan ideal, artinya indikator

tersebut dikatakan valid mengukur konstruknya. Namun untuk
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penelitian yang masih tahap awal, pengembangan skala pengukuran nilai
loading faktor 0.50 sampai 0.60 masih dapat diterima (Ghozali, 1., 2015).
Dengan demikian, nilai loading factor < 0.5 harus dikeluarkan dari
model (di-drop). Setelah kita mengvaluasi individual item reliability melalui
nilai loading factor. Ukuran lainnya dari covergent validity adalah nilai average
variance extracted (AVE). Nilai AVE menggambarkan besarnya varian atau
keragaman variabel manifes yang dapat dimiliki oleh konstruk laten. Dengan
demikian, semakin besar varian atau keragaman variabel manifes yang dapat
dikandung oleh konteruk laten, maka semakin besar representasi variabel
manifes terhadap konstruk latennya.
b. Discriminant validity
Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar-benar
berbeda dari konstruk lain oleh standar empiris. Dengan demikian, menetapkan
validitas diskriminan menyiratkan bahwa suatu konstruk itu unik dan
menangkap fenomena yang tidak diwakili oleh konstruk lain dalam model.
Secara tradisional, para peneliti mengandalkan dua ukuran validitas diskriminan
yaitu menggunakan Fornell-Larcker dan HTMT. (heterotrait- monotrait ratio of
correlations). Untuk menguji validitas diskriminan, peneliti menggunakan
Fornell-Larcker dan HTMT (heterotrait- monotrait ratio of correlations)
(Henseler et al., 2016).
3.6.2.2 Uji Reliabilitas
Secara umum, reliabilitas adalah ukuran untuk menilai seberapa konsisten

sebuah alat pengukur atau instrumen dalam mengukur suatu konsep atau seberapa
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konsisten responden dalam menjawab pertanyaan dalam kuesioner atau instrumen
penelitian. Untuk mengevaluasi reliabilitas, peneliti menggunakan metode seperti
composite reliability. Suatu variabel dianggap reliabel jika nilai composite
reliability-nya > 0,7

3.6.3 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Jika model pengukuran konstruk/variabel telah dievaluasi, tahap berikutnya
yaitu mengevaluasi model struktural atau inner model. Evaluasi model structural
atau inner model bertujuan untuk memprediksi hubungan antar variabel laten. Inner
model, merupakan spesifikasi hubungan antar variabel laten (structural model),
disebut juga dengan inner relation, menggambarkan hubungan antar variabel laten
berdasarkan teori substansif penelitian (Jaya & Sumertajaya, 2008). Model
struktural dievaluasi-dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen,
Stone-Geisser Q-square test untuk Q2 predictive relevance, uji signifikansi dari
koefisien parameter jalur struktural.

a. Coefficient of Determination (R-square)

Cara yang pertama mengevaluasi Coefficient of Determination (R-
square). Interpretasi nilai R2 sama dengan interpretasi R2 regresi linear, yaitu
besarnya variability variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel
eksogen. Menurut Chin dalam (Yamin, S., rachmach, L.A., Kurniawan, H.,
2011). Kriteria R2 terdiri dari tiga klasifikasi, yaitu nilai R2 0.67, 0.33 dan 0.19
sebagai substansial, sedang (moderate) dan lemah (weak). (Hair et al., 2014)
merekomendasikan jika nilai R-square 0.75, 0.50 dan 0.25 maka membuktikan

bahwa kemampuan prediksi sebuah model adalah (kuat, moderat, dan lemabh).
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Perubahan nilai R2 dapat digunakan untuk melihat apakah pengaruh variabel
laten eksogen terhadap variabel laten endogen memiliki pengaruh yang
substantif.

Effect Size (F-square)

Cara yang kedua adalah mengevaluasi Effect Size (f-square) Selain
mengevaluasi nilai R? dari semua konstruk endogen, perubahan nilai R? ketika
konstruk eksogen tertentu dihilangkan dari model dapat digunakan untuk
mengevaluasi apakah konstruk yang dihilangkan memiliki dampak substantif
pada konstruk endogen, ukuran ini disebut sebagai ukuran efek f. Pedoman
untuk menilai f adalah bahwa nilai-nilar 0,02, 0,15, dan 0,35, masing-masing.
Mewakili efek kecil, sedang, dan besar dari variabel laten eksogen. Nilai ukuran
efek kurang dari 0,02 menunjukkan bahwa tidak ada efek (Cohen, 1992).
Predictive Relevance (Q-square)

Cara yang ketiga adalah mengevaluasi Predictive Relevance (Q-square).
Selain mengevaluasi besarnya nilai R3 sebagai kriteria akurasi prediksi, peneliti
juga harus memeriksa nilai Q2 Stone-Geisser (Henseler et al., 2009). Ukuran
ini merupakan indikator kekuatan prediksi model out-of-sample atau relevansi
prediktif. Ketika model jalur PLS menunjukkan relevansi prediktif, secara
akurat memprediksi data yang tidak digunakan dalam estimasi model. Dalam
model struktural, nilai Q yang lebih besar dari nol untuk variabel laten endogen
reflektif spesifik menunjukkan relevansi prediktif model jalur untuk konstruk
dependen tertentu. Nilai Q diperoleh dengan menggunakan prosedur

blindfolding untuk jarak penghilangan yang ditentukan oleh D Blindfolding
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adalah teknik penggunaan kembali sampel yang menghilangkan setiap titik data

D dalam indikator konstruk endogen dan memperkirakan parameter dengan titik

data yang tersisa (Henseler et al., 2009). Pengujian lain dalam pengukuran

struktural adalah Q2 predictive relevance yang berfungsi untuk memvalidasi

model. Pengukuran ini cocok jika variabel latin endogen memiliki model

pengukurn reflektif. Hasil Q2 predictive relevance dikatakan baik jika nilainya

yang menunjukkan variabel laten eksogen baik (sesuai) sebagai variabel

penjelas yang mampu memprediksi variabel endogennya.
3.6.4 Uji Hipotesis

Pengujian signifikansi hipotesis dapat dilihat pada nilai P-values dan t-
values yang didapatkan melalui metode bootstrapping pada tabel Path Coefficients.
(Imam, 2018) berpendapat bahwa apabila nilai signifikasi p value <0.05 dan nilai
signifikansi sebesar 5% path coefficient dinilai signifikan apabila nilai t-statistik >
1.96. Sedangkan untuk mengetahui besarnya pengaruh hubungan dapat dilihat
melalui koefisien jalur. Jika koefisien jalur di bawah 0.30 memberikan pengaruh
moderat, dari 0.30 hingga 0.60 kuat, dan lebih dari 0.60 memberikan pengaruh yang
sangat kuat (Hair et al., 2012).
3.6.5 Uji Mediasi
Uji mediasi dalam SEM PLS dilakukan dengan melihat pengaruh tidak

langsung (indirect effect). Jika pengaruh tidak langsung (indirect effect) diperoleh
hasil yang signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat mediasi. Jika jalur

langsung (direct effect) masih signifikan setelah mempertimbangkan mediator,
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maka itu disebut mediasi parsial. Jika jalur langsung tidak signifikan, maka disebut

mediasi penuh.

UNISSULA
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

3.1 Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang dianalisis menggunakan
software SmartPLS 4.0. populasi dalam penelitian ini adalah pengguna skincare
Somethinc yang aktif menggunakan sosial media Tik Tok. Sedangkan sampel
dalam penelitian ini adalah 230 orang. Instrumen yang digunakan dalam penelitian
ini berupa kuesioner yang disebarkan kepada responden.

Penelitian ini - memiliki karakteristik-karakteristik yang menentukan
responden. Karakteristik responden dapat dilihat pada identitas diri responden. Berikut
adalah rincian dari karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden

No Karakteristik Responden Dimensi Jumlah %
1 Jenis Kelamin Perempuan 148 64,35
Laki - laki 82 35,65
2 Usia 17- 23 tahun 161 70,00
24- 30 tahun 36 15,65
>30 tahun 33 14,35
3 Pendidikan SMA/Sederajat 71 30,87
Mahasiswa 108 46,96
Lainnya 51 22,17
4 Pernah melihat konten iklan / 1 kali 62 26,96
review produk Somethinc 2 kali 43 18,70
sebanyak 3 kali 66 28,70
>3 kali 59 25,65
5 Pengguna aktif aplikasi Tik YA 230 100
Tok TIDAK 0 0

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
Berdasarkan hasil analisis deskriptif tabel 4.1, mayoritas responden dalam

penelitian ini adalah perempuan, dengan jumlah 148 orang atau 64,35% dari total
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responden. Sementara itu, responden laki-laki berjumlah 82 orang atau 35,65%.
Data ini menunjukkan bahwa penelitian ini didominasi oleh partisipasi perempuan.
Kelompok usia 17-23 tahun merupakan mayoritas responden, dengan
jumlah 161 orang atau 70% dari total responden. Ini diikuti oleh kelompok usia 24-
30 tahun sebanyak 36 orang (15,65%) dan kelompok usia di atas 30 tahun sebanyak
33 orang (14,35%). Data ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden
berada dalam rentang usia remaja akhir hingga dewasa muda.

Tingkat pendidikan responden juga bervariasi. Responden dengan tingkat
pendidikan SMA/Sederajat berjumlah 71 orang (30,87%), diikuti oleh mahasiswa
sebanyak 108 orang (46,96%), dan kelompok lainnya sebanyak 51 orang (22,17%).
Proporsi terbesar responden berstatus sebagai mahasiswa, menunjukkan bahwa
populasi ini memiliki minat yang signifikan dalam topik penelitian.

Terkait dengan frekuensi terhadap konten iklan atau review produk
Somethinc, sebagian besar responden telah melihat konten tersebut lebih dari 3 kali,
yaitu sebanyak 59 orang atau 25,65%. Sebanyak 62 orang (26,96%) pernah melihat
sebanyak 1 kali, 43 orang (18,70%) 2 kali, dan 66 orang (28,70%) 3 kali. Ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat frekuensi yang
cukup tinggi terhadap konten promosi Somethinc di media sosial.

Seluruh responden dalam penelitian ini (230 orang atau 100%) adalah
pengguna aktif aplikasi TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok merupakan
platform media sosial yang sangat populer di kalangan responden, dan relevan
dengan konteks penelitian. Secara keseluruhan, data demografi responden

mengungkapkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, berusia antara 17-
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23 tahun, berstatus mahasiswa, menggunakan skincare Somethinc secara teratur,
dan aktif menggunakan aplikasi Tik Tok. Karakteristik demografi ini memberikan
konteks penting dalam interpretasi hasil penelitian.
3.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Analisis statistik deskriptif digunakan peneliti untuk menggambarkan
jawaban responden terhadap indikator variabel penelitian. Berdasarkan kuesioner
yang telah diberikan kepada responden dan dikumpulkan oleh peneliti dengan
jumlah 230 responden. Data-data yang dianalisis dalam penelitian ini meliputi
beberapa variabel yaitu Firm Generated Content, User Generated Content, Social
Media Engagement, dan Purchase Intention.
» Skor penilaian terendah berada pada angka 1
» Skor penilaian tertinggi-berada pada angka 5
> Interval = (Nilai Maksimal - Nilai Minimal) / (Jumlah Kelas) = (5-1)/3=1,3
Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel
sebagai berikut:
1. 1,00-2,29 = Rendah
2. 2,30-3,59= Sedang
3. 3,60-5,00= Tinggi
3.2.1 Deskripsi Variabel Firm Generated Content
Firm Generated Content memiliki 4 Indikator yang ditampilkan pada tabel
dibawah vyaitu 4.2. Hasil selengkapnya dari masing-masing indikator dapat

dijelaskan sebagai berikut:



38

Tabel 4.2 Statistik Deskriptif Firm Generated Content (FGC)

Kode Indikator Mean Kriteria
FGC.1 Kepuasan 4,182 Tinggi
FGC.2 Ekspektasi 4,286 Tinggi
FGC.3 Daya Tarik 4,278 Tinggi
FGC.4 Performa 4,273 Tinggi
Rata-rata total 4, 25475 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Firm Generated Content (FGC) adalah konten yang dibuat dan disebarkan
oleh perusahaan untuk menarik perhatian, meningkatkan keterlibatan, dan
membangun citra merek di media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FGC
yang berkualitas dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, membangun ekspektasi
positif, serta memperkuat daya tarik merek. Selain itu, performa konten yang
informatif dan menarik berkontribusi pada peningkatan interaksi konsumen, yang
pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, FGC
memainkan peran strategis ‘dalam membangun hubungan antara merek dan
konsumen serta meningkatkan minat beli.
3.2.2 Deskripsi Variabel User Generated Content (UGC)

Variabel User Generated Content memiliki tiga indikator yang ditampilkan
pada tabel 4.3. Hasil jawaban kuesioner dari responden mengenai variabel User
Generated Content dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4.3 Statistik Deskriptif User Generated Content (UGC)

Kode Indikator Mean Kriteria
UGC.1 Consumption Activity 4,221 Tinggi
UGC.2 Participating Activity 4,291 Tinggi
UGC.3 Production Activity 4,282 Tinggi
Rata-rata total 4,26467 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
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User Generated Content (UGC) didefinisikan sebagai keterlibatan
konsumen dalam mengonsumsi informasi tentang suatu merek atau produk
(consumption activity), berpartisipasi dalam interaksi seperti memberikan
komentar, menyukai, atau membagikan konten (participating activity), serta
memproduksi konten sendiri dalam bentuk ulasan, unggahan, atau rekomendasi
kepada pengguna lain (production activity).

Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa pengguna media sosial
memiliki peran aktif dalam menciptakan dan menyebarkan informasi terkait merek,
yang dapat memengaruhi persepsi, keterlibatan, dan minat pembelian produk
skincare Somethinc.

3.2.3 Deskripsi Variabel Social Media Engagement (SME)

Variabel Social Media Engagement memiliki 4 indikator yang ditampilkan
pada tabel 4.4. Hasil jawaban kuesioner dari responden mengenai variabel Social
Media Engagement dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4.4 Statistik Deskriptif Social Media Engagement (SME)

Kode Indikator Mean Kriteria
SME.1 Consumption 4,278 Tinggi
SME.2 Curation 4,282 Tinggi
SME.3 Creation 4,182 Tinggi
SME.4 Collaboration 4,252 Tinggi
Rata-rata total 4,2485 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Social Media Engagement (SME) menggambarkan sejauh mana pengguna
terlibat dalam aktivitas di media sosial yang berkaitan dengan suatu merek atau
produk. Keterlibatan ini terlihat dari bagaimana pengguna mengonsumsi konten
dengan melihat, membaca, atau menonton informasi yang berkaitan dengan merek,

serta melakukan kurasi konten dengan menyimpan, membagikan, atau mengatur
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ulang konten yang dianggap menarik atau relevan. Selain itu, pengguna juga
berperan dalam pembuatan konten dengan menghasilkan ulasan, unggahan, atau
rekomendasi mengenai suatu merek, dan turut serta dalam kolaborasi melalui
interaksi dengan komunitas atau pihak merek, seperti berdiskusi, memberikan
komentar, atau berpartisipasi dalam kampanye digital.

Tingginya tingkat SME dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna
media sosial tidak hanya sekadar mengonsumsi informasi, tetapi juga berperan
dalam menyebarkan dan menciptakan konten, serta aktif berinteraksi dengan merek
dan komunitasnya. Hal ini menegaskan bahwa media sosial menjadi platform utama
bagi konsumen dalam membangun hubungan dengan merek, berbagi pengalaman,
serta memengaruhi keputusan pembelian produk skincare Somethinc.

3.2.4 Deskripsi Variabel Purchase Intention (PI)

Variabel Purchase Intention memiliki 4 indikator yang ditampilkan pada
tabel 4.5. Hasil jawaban kuesioner dari responden mengenai variabel Purchase
Intention dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4.5. Statistik Deskriptif Purchase Intention (PI)

Kode Indikator Mean Kriteria
Pl.1 Minat Transaksional 4,256 Tinggi
Pl1.2 Minat Referensial 4,330 Tinggi
P13 Minat Preferensial 4,313 Tinggi
PL.4 Minat Eksploratif 4,326 Tinggi
Rata-rata total 4,30625 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
Purchase Intention (P1) mencerminkan sejauh mana seseorang memiliki
keinginan untuk membeli suatu produk berdasarkan berbagai pertimbangan dan

ketertarikan terhadap merek. Keterlibatan ini terlihat dari minat transaksional, yaitu
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keinginan konsumen untuk membeli produk secara langsung, serta minat
referensial,  yang  menunjukkan  kecenderungan  konsumen  untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain. Selain itu, minat preferensial
menunjukkan kesukaan dan pilihan konsumen terhadap produk dibandingkan
dengan merek lain, sementara minat eksploratif menandakan ketertarikan
konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut atau mencoba varian produk yang
ditawarkan.

Tingginya tingkat Pl dalam penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen
memiliki niat yang kuat untuk membeli produk skincare Somethinc, baik dalam
bentuk keputusan transaksi, rekomendasi kepada orang lain, loyalitas terhadap
produk, maupun eksplorasi terhadap produk-produk baru dari merek tersebut. Hal
ini mengindikasikan bahwa Somethinc telah berhasil menarik perhatian dan minat
konsumen melalui strategi pemasaran yang efektif, sehingga meningkatkan potensi
konversi dari minat beli menjadi keputusan pembelian.

3.3 Hasil Analisis Data
3.3.1 Model Pengukuran (Outer Maodel)
3.3.1.1 Uji Validitas
1. Convergent Validity
Pengukuran Convergent Validity dilakukan dengan Outer Loadings dan
Average Variance Extracted (AVE). Nilai Outer Loading harus lebih besar dari

0.7. Sementara nilai AVE harus lebih besar dari 0.5.
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Tabel 4.6 Loading factor

Original Sample Standard
sample  mean  deviation
(O (M) (STDEV)

T statistics P
(|O/STDEV|) values

FGC 1 <- FGC 0,870 0,871 0,021 40,796 0,000
FGC 2 <- FGC 0,760 0,757 0,054 14,171 0,000
FGC 3 <- FGC 0,869 0,869 0,022 39,479 0,000
FGC 4 <- FGC 0,860 0,859 0,025 34,355 0,000
Pl 1<-PI 0,800 0,798 0,045 17,776 0,000
Pl 2 <-PI 0,853 0,852 0,026 32,430 0,000
Pl 3<-PI 0,872 0,873 0,017 51,639 0,000
Pl 4 <- Pl 0,868 0,867 0,023 37,280 0,000
SME 1 <- SME 0,875 0,874 0,021 42,283 0,000
SME 2 <- SME 0,863 0,863 0,024 35,848 0,000
SME 3 <- SME 0,857 0,857 0,024 35,951 0,000
SME 4 <- SME 0,841 0,840 0,032 25,913 0,000
UGC1<-UGC 0,871 0,871 0,020 44,026 0,000
UGC 2 <- UGC 0,900 0,899 0,017 52,071 0,000
UGC 3 <- UGC 0,873 0,872 0,021 41,480 0,000

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua indikator memiliki loading
factor yang tinggi dan signifikan secara statistik (p < 0,000). Ini berarti bahwa
semua indikator secara valid mengukur konstruk yang sesuai. Sebagai contoh,
pada konstruk FGC, keempat indikator (FGC 1-FGC 4) memiliki loading factor
yang tinggi, dengan nilai T statistik berkisar antara 34,355 hingga 40,796. Hal
ini menunjukkan bahwa keempat indikator tersebut merupakan representasi
yang baik untuk mengukur konstruk FGC.

Demikian pula, pada konstruk PI, keempat indikator (Pl 1-Pl 4)
memiliki loading factor yang tinggi dengan nilai T statistik antara 17,776
hingga 51,639. Konstruk SME juga menunjukkan hasil yang serupa, dengan
keempat indikator (SME 1-SME 4) memiliki loading factor yang tinggi dan
nilai T statistik antara 25,913 hingga 42,283. Terakhir, pada konstruk UGC,
ketiga indikator (UGC 1-UGC 3) juga memiliki loading factor yang tinggi

dengan nilai T statistik antara 41,480 hingga 52,071.
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Secara keseluruhan, hasil analisis faktor ini memberikan bukti yang kuat
bahwa semua indikator yang diukur secara valid dan reliabel. Nilai T statistik
yang tinggi dan nilai p yang sangat kecil menunjukkan bahwa hasil ini sangat
signifikan dan tidak mungkin terjadi karena kebetulan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa konstruk FGC, P1, SME, dan UGC Valid.

Tabel 4. 7. Average variance extracted (AVE)

Average variance extracted

Variabel (AVE)
FGC 0,708
Pl 0,721
SME 0,738
UGC 0,777

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis Average Variance Extracted (AVE), nilai
AVE untuk masing-masing konstruk juga menunjukkan hasil yang baik, di
mana seluruh nilai AVE lebih besar dari 0,5. Nilai AVE yang lebih besar dari
0,5 dianggap baik dan menunjukkan bahwa konstruk laten mampu menjelaskan
sebagian besar varians dalam indikator-indikatornya.

Nilai AVE untuk variabel Firm Generated Content (FGC) adalah 0,708,
Purchase Intention (PI) sebesar 0,721, Social Media Engagement (SME) sebesar
0,738 dan User Generated Content (UGC) sebesar 0,777.

Secara keseluruhan, nilai AVE yang tinggi untuk semua variabel laten
menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki validitas konvergen yang baik. Ini
berarti bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk-

konstruk laten benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur.
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2. Discriminant Validity

Discriminant Validity digunakan untuk menguji sejauh mana suatu
konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lain. Pengukuran Discriminant
Validity dilakukan dengan membandingkan cross loading masing-masing
konstruk, Fornell-Lacker Criterion, dan Heterotrait-monotrait ratio (HTMT).
Nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan
nilai loading dengan konstruk yang lain. Sementara dalam Fornell-Lacker, suatu
variabel laten dinilai memenuhi validitas diskriminan jika nilai akar kuadrat
AVE (Average Variance Extracted) di diagonal tabel harus lebih besar
dibandingkan korelasi antara variabel tersebut dengan variabel lainnya dan
HTMT kurang dari 0.85.

Tabel 4.8 Cross loading

FGC Pl SME UGC
FGC1 0,870 0,670 0,649 0,728
FGC 2 0,760 0,573 0,521 0,495
FGC 3 0,869 0,683 0,698 0,699
FGC 4 0,860 0,658 0,607 0,704

Pl1 0,610 0,800 0,568 0,605
Pl 2 0,657 0,853 0,629 0,702
P13 0,659 0,872 0,730 0,664
Pl 4 0,685 0,868 0,749 0,665

SME 1 0,651 0,696 0,875 0,655
SME 2 0,621 0,678 0,863 0,627
SME 3 0,580 0,636 0,857 0,585
SME 4 0,683 0,707 0,841 0,668
UGC1 0,678 0,671 0,667 0,871
UGC 2 0,699 0,720 0,642 0,900
UGC 3 0,702 0,662 0,646 0,873
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Pada uji cross loading, terlihat bahwa setiap indikator memiliki nilai

loading factor yang lebih tinggi pada variabel laten yang diukur dibandingkan
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dengan variabel lainnya. Seperti pada indikator FGC 1 hingga FGC 4 memiliki
nilai loading lebih tinggi daripada variabel lainnya seperti Pl, SME, atau UGC.
Demikian juga untuk indikator variabel PI, SME, dan UGC, masing-masing
indikator menunjukkan nilai loading yang dominan pada variabelnya sendiri.
Hasil ini menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam penelitian ini secara
konsisten mengukur konstruk yang tepat, sehingga validitas diskriminan
melalui cross loading dapat dikatakan terpenuhi.

Tabel 4.9 Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Pl <-> FGC 0,887
SME <-> FGC 0,842
SME <->PI 0,898
UGC <-> FGC 0,909
UGC <->PI 0,899
UGC <-> SME 0,849

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), Nilai
HTMT di bawah 0,85 menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki
diskriminan validitas yang baik. Dalam tabel ini, semua nilai HTMT di bawah
0,85. Nilai HTMT antara Pl dan FGC adalah 0,887, antara SME dan FGC adalah
0,842, antara SME dan PI adalah 0,898, antara UGC dan FGC adalah 0,909,
antara UGC dan Pl adalah 0,899 dan antara UGC dan SME adalah 0,849.

Sehingga dapat disimpulkan adanya validitas diskriminan yang baik
pada semua konstruk, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil HTMT, memberikan
keyakinan bahwa penelitian ini mengukur konsep-konsep yang berbeda dengan

tepat dan akurat, sehingga meningkatkan validitas keseluruhan penelitian.
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Tabel 4.10 Fornell-Lacker Criterion

FGC Pl SME UGC
FGC 0,841
Pl 0,770 0,849
SME 0,740 0,792 0,859
UGC 0,786 0,777 0,739 0,881

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Lacker.
Kriteria ini digunakan untuk mengevaluasi apakah suatu konstruk benar-benar
berbeda dengan konstruk lainnya. Caranya adalah dengan membandingkan nilai
akar kuadrat AVE (Average Variance Extracted) setiap konstruk dengan nilai
korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya.

Dalam tabel ini, nilai akar kuadrat AVE ditampilkan pada diagonal tabel
(angka yang dicetak tebal). Nilai ini dibandingkan dengan nilai korelasi antar
konstruk yang berada di luar diagonal.

Seperti pada konstruk FGC, nilai akar kuadrat AVE-nya adalah 0,841.
Nilai ini lebih besar dari nilai korelasinya dengan konstruk Pl (0,770), SME
(0,740), dan UGC (0,786). Hal ini menunjukkan bahwa konstruk FGC memiliki
validitas diskriminan yang baik, artinya konstruk ini benar-benar berbeda
dengan konstruk PI, SME, dan UGC.

Pola yang sama juga terlihat pada konstruk lainnya. Nilai akar kuadrat
AVE untuk konstruk PI (0,849), SME (0,859), dan UGC (0,881) semuanya
lebih besar dari nilai korelasi dengan konstruk lainnya.

Secara keseluruhan, hasil ini memenuhi kriteria Fornell-Lacker, yang
berarti bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memiliki validitas

diskriminan yang baik.
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3.3.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reabilitas dilakukan dengan melihat composite reability dan conbach’s
alpha. Konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite reability dan conbach’s
alpha nya lebih dari 0.7.

Tabel 4. 11. Nilai cronbach’s alpha dan composite reability

Cronbach's alpha Composite reliability

(rho_c)

FGC 0,861 0,906
PI 0,871 0,912
SME 0,882 0,918
UGC 0,856 0,913

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil analisis menyajikan informasi mengenai reliabilitas dari setiap
konstruk dalam penelitian, yang diukur melalui dua jenis koefisien: Cronbach's
alpha dan Composite reliability. Reliabilitas ini penting untuk memastikan bahwa
setiap konstruk diukur secara konsisten dan akurat. Cronbach's alpha adalah ukuran
reliabilitas internal yang paling umum digunakan. Nilai Cronbach's alpha berkisar
antara 0 hingga 1, dengan nilai 0,70 atau lebih tinggi dianggap baik. Dalam tabel
ini, terlihat bahwa nilai Cronbach's alpha untuk semua konstruk di atas 0,85, yang
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki reliabilitas internal yang sangat baik.
Secara rinci, konstruk FGC memiliki Cronbach's alpha sebesar 0,861; konstruk Pl
sebesar 0,871; konstruk SME sebesar 0,882; dan konstruk UGC sebesar 0,856. Ini
berarti bahwa indikator-indikator yang membentuk masing-masing konstruk secara
internal konsisten satu sama lain.

Sedangkan Composite reliability adalah ukuran reliabilitas alternatif yang

dianggap lebih akurat daripada Cronbach's alpha, terutama ketika data tidak
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memenuhi asumsi-asumsi tertentu. Sama seperti Cronbach's alpha, nilai composite
reliability yang lebih tinggi dari 0,70 dianggap baik. Dalam tabel ini, nilai
composite reliability untuk semua konstruk juga di atas 0,90, yang menunjukkan
bahwa setiap konstruk memiliki reliabilitas yang sangat baik. Secara spesifik,
konstruk FGC memiliki composite reliability sebesar 0,906; konstruk PI sebesar
0,912; konstruk SME sebesar 0,918; dan konstruk UGC sebesar 0,913.Dapat
disimpulkan, baik Cronbach's alpha maupun composite reliability menunjukkan
bahwa semua konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang sangat
baik.
3.3.2 Model Struktural (Inner Model)
3.3.2.1 R-Square

Koefisien determinan atau R-square digunakan untuk mengukur Kriteria
kualitas model atau digunakan untuk menguji kemampuan serta pengaruh suatu
model untuk dapat menjelaskan variasi variabel dependen yang berkisar dari 0-1.
Penguji ini dilihat dari skor R-square yang merupakan uji need-to-fit model yang
baik. Nilai R-square 0,75 menunjukan model yang kuat, 0,50 menunjukan model
sedang atau moderat dan 0,25 menunjukkan model lemah. (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4. 12. Nilai R-Square

R-square R-square adjusted
PI 0,729 0,726
SME 0,612 0,609

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
Pada hasil analisis, nilai R Square untuk variabel Pl adalah 0,729. Artinya,
model regresi mampu menjelaskan 72,9% variasi dalam variabel PI. Ringkasnya,

72,9% perubahan pada variabel Pl dapat diprediksi atau dijelaskan oleh variabel-
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variabel independen yang ada dalam model. Sementara itu, sisanya sebesar 27,1%
dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model.

Pada variabel SME, nilai R Square adalah 0,612. Artinya, model regresi
hanya mampu menjelaskan 61,2% variasi dalam variabel SME, dan sisanya sebesar
38,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model
penelitian ini.

Sedangkan R-Square Adjusted adalah modifikasi dari R-Square yang
mempertimbangkan jumlah variabel independen dalam model. Tujuannya adalah
untuk menghindari overestimasi nilai R Square.

Dalam tabel, nilai R-Square Adjusted untuk variabel Pl adalah 0,726, sedikit
lebih rendah dari nilai R Square. Sedangkan untuk variabel SME, nilai R Square
Adjusted adalah 0,609, juga sedikit lebih rendah dari nilai R Square.

Berdasarkan nilai R Square, dapat disimpulkan bahwa model regresi
memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan variasi pada variabel P1, namun
hanya memiliki kemampuan yang sedang dalam menjelaskan variasi pada variabel
SME. Hal ini mengindikasikan bahwa masih banyak faktor lain yang perlu
dipertimbangkan untuk memahami variabel SME secara lebih menyeluruh.
3.3.2.2 F-square

Uji F-Square dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel dependen
terhadap variabel independent, terlepas dari apakah pengaruh suatu variabel
dianggap lemah, sedang, atau kuat. F-Square lebig besar atau sama dengan 0,02
kurang dari 0,15 maka termasuk dalam small effect atau pengaruh rendah. Jika nilai

F-Square lebih besar atau sama dengan 0,15 dan lebih kecil dari 0,35 maka
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termasuk dalam pengaruh medium effect atau pengaruh sedang. Jika F-Square lebih

besar atau sama dengan 0,35 maka termasuk dalam large effect atau pengaruh tinggi

(Cohen,2013).
Tabel 4. 13. Effect Size (F-square)

f-square
FGC -> PI 0,077
FGC -> SME 0,169
SME -> PI 0,220
UGC ->PI 0,100
UGC -> SME 0,168

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil analisis menunjukkan, Hubungan antara Firm Generated Content
(FGC) dan Purchase Intention (PI) memiliki nilai f-square sebesar 0,077, yang
menunjukkan pengaruh kecil namun signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa
konten yang dibuat oleh perusahaan memberikan kontribusi kecil terhadap
pembentukan niat pembelian.

Selanjutnya, hubungan antara Firm Generated Content (FGC) dan Social
Media Engagement (SME) memiliki- nilai f-square sebesar 0,169. Nilai ini
menunjukkan bahwa FGC memiliki pengaruh sedang terhadap keterlibatan media
sosial, menandakan bahwa konten perusahaan cukup berkontribusi dalam
meningkatkan tingkat interaksi pengguna dengan media sosial.

Hubungan antara Social Media Engagement (SME) dan Purchase Intention
(P1) menunjukkan nilai f-square sebesar 0,220, yang merepresentasikan pengaruh
sedang hingga kuat. Artinya, keterlibatan pengguna di media sosial memiliki peran
penting dalam mendorong niat pembelian mereka. Berikutnya hubungan antara

User Generated Content (UGC) dan Purchase Intention (PI), nilai f-square sebesar
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0,100 menunjukkan bahwa UGC memiliki pengaruh kecil namun signifikan
terhadap niat pembelian. Ini berarti konten yang dihasilkan pengguna juga
memainkan peran penting, meskipun kontribusinya tidak sebesar SME. Berikutnya
terakhir terdapat hubungan antara User Generated Content (UGC) dan Social
Media Engagement (SME) memiliki nilai f-square sebesar 0,168. Nilai ini
mengindikasikan pengaruh sedang, yang berarti konten yang dibuat oleh pengguna
secara aktif mampu meningkatkan keterlibatan mereka di media sosial.

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa Social Media
Engagement (SME) memiliki peran penting dalam penelitian ini. SME dipengaruhi
oleh FGC dan UGC, sekaligus berpengaruh pada minat pembelian (PI).
3.3.2.3 Q Square

Nilai Q Square membantu menentukan apakah model memiliki relevansi
prediktif yang memadali, atau dengan kata lain, apakah model mampu menjelaskan
data di luar sampel yang digunakan dalam pengujian model. Nilai 1 > Q2 > 0 berarti
model memiliki relevansi prediktif yang baik. Semakin tinggi nilainya, semakin
baik kemampuan prediktif model. Sebaliknya, Q2 < 0 berarti model dianggap tidak
memiliki relevansi prediktif. Jika hasil uji Q2 negatif, artinya model tidak mampu
memprediksi dengan baik variabel dependen

Tabel 4. 14. Nilai Q - square

Q2 Predict
PI 0.661
SME 0.594

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
Nilai Q? Predict dari model yang ditampilkan memberikan gambaran

tentang kemampuan prediktif model terhadap variabel-variabel endogen, nilai Q
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Square atau yang juga dikenal dengan Predictive Relevance untuk dua variabel,

yaitu Pl dan SME. Untuk variabel PI, nilai Q2 Predict adalah 0,661. Angka ini

menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang cukup baik

terhadap variabel Pl. Artinya, sekitar 66,1% variasi dalam variabel Pl dapat

dijelaskan atau diprediksi oleh model, sementara sisanya 33,9% dipengaruhi oleh

faktor-faktor lain di luar model.

Sementara itu, untuk variabel SME, nilai Q? Predict adalah 0,594. Nilai ini

mengindikasikan bahwa kemampuan prediksi model terhadap variabel SME juga

tergolong moderat. Sekitar 59,4% variasi dalam variabel SME dapat dijelaskan oleh

model, sedangkan sisanya 40,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak

diteliti dalam model ini. Berdasarkan nilai Q Square tersebut, dapat disimpulkan

bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik untuk variabel PI dan SME.

3.3.2.4 Uji Hipotesis
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Gambar 4.1 Hasil bootstrapping
Sumber : Data primer yang diolah, 2025
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Bootstrapping adalah salah satu metode statistik yang digunakan dalam

SEM PLS untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel dalam model

struktural. Pengujian signifikansi hipotesis dapat dilihat dari nilai p values dan t

statistics yang didapatkan melalui metode bootstrapping pada tabel Path

Coefficient. Dengan kriteria nilai signifikansi p value < 0.05 dan nilai t statistics >

1.96, maka hipotesis dapat diterima. Untuk mengetahui pengaruh hubungan antar

variabel dapat dilihat melalui koefisien jalur.

Tabel 4.15. Path Coefficient

Original Standard
sample Sample deviation T statistics P
(@)} mean (M)  (STDEV) (|O/STDEV|) values
FGC ->PI 0,253 0,245 0,099 2,549 0,011
FGC -> SME 0,415 0,416 0,085 4,894 0,000
SME -> Pl 0,392 0,410 0,125 3,134 0,002
UGC -> PI 0,288 0,279 0,099 2,907 0,004
UGC -> SME 0,413 0,414 0,087 4,726 0,000

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel path coefficient dan hasil bootstrapping di atas, hasil dari

pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat diinterpretasikan sebagai berikut :

1. Hubungan antara FGC dan PI

Nilai koefisien jalur sebesar 0,253, dengan t-statistik 2,549 dan p-value 0,011

menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini berarti Firm Generated Content

(FGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI).

Semakin baik konten yang dibuat oleh perusahaan, semakin besar minat

pembelian konsumen.

2. Hubungan antara FGC dan SME

Nilai koefisien jalur sebesar 0,415, dengan t-statistik 4,894 dan p-value 0,000
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menunjukkan hubungan yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Firm
Generated Content (FGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social
Media Engagement (SME). Artinya, konten yang dibuat perusahaan dapat
meningkatkan keterlibatan pengguna di media sosial.

. Hubungan antara SME dan PI

Nilai koefisien jalur sebesar 0,392, dengan t-statistik 3,134 dan p-value 0,002
menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini menunjukkan bahwa Social Media
Engagement (SME) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention (PI). Semakin tinggi keterlibatan pengguna di media sosial, semakin
besar niat mereka untuk membeli.

. Hubungan antara UGC dan PlI

Nilai koefisien jalur sebesar 0,288, dengan t-statistik 2,907 dan p-value 0,004
menunjukkan hubungan yang signifikan. Hal ini berarti User Generated Content
(UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (PI).
Semakin banyak konten yang dihasilkan pengguna, semakin besar niat
pembelian konsumen.

. Hubungan antara UGC dan SME

Nilai koefisien jalur sebesar 0,413, dengan t-statistik 4,726 dan p-value 0,000
menunjukkan hubungan yang signifikan. Ini berarti User Generated Content
(UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media Engagement
(SME). Semakin banyak konten yang dihasilkan pengguna, semakin tinggi

keterlibatan mereka di media sosial.
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Dapat disimpulkan, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima,
karena masing-masing hubungan menunjukkan pengaruh yang positif dan
signifikan (p-value < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa FGC, UGC, dan SME
memainkan peran penting dalam memengaruhi Purchase Intention (PI).
3.3.2.5 Uji Mediasi

Tabel 4. 16. Specifict Indirect effect

Original ~ Sample  Standard

sample mean deviation T statistics P
(0) (M) (STDEV) (|O/STDEV]) values
FGC -> PI 0,163 0,171 0,063 2,587 0,010
UGC -> PI 0,162 0,171 0,069 2,357 0,018

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis, dapat dilihat bahwa terdapat pengaruh tidak
langsung yang signifikan pada kedua jalur yang diuji. Artinya, baik variabel FGC
maupun UGC keduanya mempengaruhi Pl melalui variabel perantara.

Pengaruh tidak langsung FGC terhadap Pl adalah 0,163 dengan nilai T
statistik 2,587 dan nilai p 0,010. Nilai p yang kurang dari 0,05 menunjukkan bahwa
pengaruh tidak langsung ini signifikan secara statistik. Hal ini berarti bahwa FGC
tidak hanya mempengaruhi Pl secara langsung, tetapi juga melalui variabel
perantara. Demikian pula, pengaruh tidak langsung UGC terhadap Pl adalah 0,162
dengan nilai T statistik 2,357 dan nilai p 0,018. Nilai p yang kurang dari 0,05 juga
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung ini signifikan secara statistik. Ini
berarti bahwa UGC juga mempengaruhi PI melalui variabel perantara.

Sehingga, hasil uji mediasi ini memberikan bukti bahwa baik FGC maupun

UGC keduanya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Pl melalui variabel
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perantara. Artinya, variabel perantara memainkan peran penting dalam hubungan
antara FGC dan PI, serta antara UGC dan PI.
3.4 Pembahasan Hasil Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah upaya untuk meningkatkan Purchase Intention
pada platform Tik Tok Shop dimana peningkatan Purchase Intention ini dapat
dibangun dengam Firm Generated Content, User Generated Content dan Social
Media Engagement
4.4.1. Pengaruh Firm Generated Content terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama, diperoleh temuan bahwa
Firm Generated Content (FGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention (P1), sehingga hipotesis H1 diterima. Hal ini dibuktikan dari
hasil Uji Path Coefficient yang mengindikasikan hubungan yang signifikan antara
kedua variabel tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Dian et al., 2024) yaitu Firm Generated Content (FGC)
berpengaruh positif dan signifikan ternadap Purchase Intention (PI). Hal ini
menunjukkan bahwa Firm Generated Content (FGC) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention (PI). FGC yang berkualitas dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dengan memberikan informasi yang jelas dan menarik, sehingga
membentuk ekspektasi positif terhadap produk. Performa konten yang informatif dan
relevan membuat merek lebih menarik di mata konsumen dan mendorong mereka untuk
lebih aktif berinteraksi. Semakin sering konsumen berinteraksi dengan konten, semakin
besar rasa percaya yang terbentuk terhadap merek. Kepercayaan ini kemudian

mempengaruhi keputusan pembelian.



4.4.2. Pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Intention
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini
menunjukkan User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention artinya H2 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji Path Coefficient
memperoleh hasil signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
keterlibatan konsumen dalam mencari informasi tentang merek atau produk
(consumption activity), berpartisipasi dalam interaksi seperti memberikan
komentar, menyukai, atau membagikan konten (participating activity), serta
memproduksi konten sendiri dalam bentuk ulasan, unggahan, atau rekomendasi
kepada pengguna lain (production activity), maka semakin besar niat mereka untuk
membeli produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dian et al., 2024),
yang juga membuktikan bahwa User Generated Content berperan penting dalam
meningkatkan Purchase Intention. Dengan demikian, partisipasi aktif konsumen
dalam berbagai aktivitas UGC dapat menjadi faktor utama yang mendorong minat
beli.
4.4.3 Pengaruh Firm Generated Content terhadap Social Media Engagement
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Firm
Generated Content memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media
Engagement (SME), artinya H3 diterima. Artinya, semakin menarik dan informatif
konten yang dibuat oleh perusahaan, semakin tinggi keterlibatan konsumen di
media sosial. Konten yang berkualitas akan mendorong konsumen untuk mencari
informasi tentang produk (consumption activity), berinteraksi dengan konten

seperti menyukai, mengomentari, atau membagikannya
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(participating activity), serta membuat ulasan atau rekomendasi mereka sendiri
(production activity). Interaksi ini menunjukkan bahwa konsumen semakin terlibat
dengan merek melalui media sosial, sehingga membangun hubungan yang lebih
kuat dengan produk atau brand tersebut.

Hasil ini juga didukung oleh penelitian (Syah et al, 2024) yang
membuktikan bahwa Firm Generated Content memiliki pengaruh signifikan
terhadap Social Media Engagement. Dengan kata lain, semakin baik strategi konten
yang diterapkan oleh perusahaan, semakin aktif konsumen dalam berinteraksi
melalui sosial media.

4.4.4 Pengaruh User Generated Content terhadap Social Media Engagement

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini,
diperoleh hasil bahwa User Generated Content, berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Social Media Engagement, artinya H4 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji
Path Coefficient yang memperoleh hasil signifikan. Hasil penelitian yang sama juga
dilakukan oleh (Hedonik, 2024) yang menyatakan bahwa UGC dapat meningkatkan
Social Media Engagement.

UGC mencerminkan keterlibatan konsumen dalam mencari informasi
tentang produk (consumption activity), berinteraksi dengan konten seperti
menyukai, mengomentari, atau membagikannya (participating activity), serta
membuat ulasan atau rekomendasi sendiri (production activity). Semakin aktif
konsumen dalam aktivitas ini, semakin besar keterlibatan mereka dengan merek di

media sosial.
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Dengan kata lain, ketika konsumen secara aktif berinteraksi dan berbagi
pengalaman mereka tentang suatu produk, hubungan mereka dengan merek
semakin kuat. Hal ini tidak hanya meningkatkan Social Media Engagement, tetapi
juga dapat meningkatkan minat beli konsumen.

Hal ini menunjukkan bahwa User Generated Content juga berpengaruh
positif terhadap Social Media Engagement. Konsumen yang aktif dalam
mengonsumsi, mengkurasi, dan memproduksi konten mengenai produk mendorong
diskusi dan interaksi antar pengguna, meningkatkan Kketerlibatan emosional
terhadap produk. Dengan meningkatnya keterlibatan ini, kesadaran terhadap produk
semakin tinggi, yang akhirnya dapat mendorong keputusan pembelian produk
Somethinc.

4.4.5 Pengaruh Social Media Engagement terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima dalam penelitian ini, diperoleh
hasil bahwa Social Media Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention, artinya H5 diterima. Hal tersebut dibuktikan dari hasil uji
yang dilakukan Path Coefficient yang memperoleh hasil signifikan. Hasil ini juga
diperkuat oleh penelitian (Dian et al., 2024) yang menunjukkan bahwa semakin
tinggi Social Media Engagement, semakin besar niat konsumen untuk membeli
suatu produk. Social Media Engagement menggambarkan sejauh mana pengguna
terlibat dalam aktivitas di media sosial yang berkaitan dengan suatu merek atau
produk. Keterlibatan ini terlihat dari bagaimana konsumen mencari dan
mengonsumsi konten dengan melihat, membaca, atau menonton informasi tentang

produk (consumption activity), menyimpan, membagikan, atau mengatur ulang
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konten yang dianggap menarik (participating activity), serta menghasilkan ulasan,
unggahan, atau rekomendasi mengenai suatu merek (production activity). Selain
itu, mereka juga turut serta dalam kolaborasi dengan komunitas atau merek melalui
diskusi, komentar, atau partisipasi dalam kampanye digital.

Semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam berbagai aktivitas ini, semakin
besar ketertarikan dan kepercayaan mereka terhadap suatu produk. Hal ini pada
akhirnya dapat meningkatkan minat beli konsumen, karena mereka merasa lebih
dekat dengan merek, lebih memahami nilai produk, dan lebih percaya terhadap
rekomendasi dari komunitas serta pengalaman pengguna lain. Dengan kata lain,
semakin aktif konsumen dalam berinteraksi dengan merek di media sosial, semakin
besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian.

4.4.6 Peran Social Media Engagement dalam memediasi Firm Generated

Content dan User Generated Content terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Firm Generated Content (FGC)
dan User Generated Content (UGC) dapat meningkatkan minat beli (Purchase
Intention/PI) baik secara langsung maupun tidak langsung melalui Social Media
Engagement (SME) sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan uji mediasi, ditemukan bahwa FGC dan UGC tidak hanya
berpengaruh langsung terhadap minat beli, tetapi juga memiliki pengaruh lebih kuat
ketika melalui SME. Hasil pengujian menunjukkan bahwa SME mampu
memperkuat hubungan antara FGC dan UGC dengan minat beli, dengan nilai

pengaruh tidak langsung yang signifikan. Artinya, semakin tinggi keterlibatan

61



konsumen di media sosial, semakin besar dampak konten yang dibuat oleh
perusahaan maupun pengguna terhadap keputusan pembelian.

Temuan ini menjawab kelemahan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan adanya gap dalam hubungan langsung antara FGC dan PI serta UGC
dan PI. Pada penelitian sebelumnya, pengaruh langsung dari FGC dan UGC
terhadap minat beli masih lemah, sehingga belum sepenuhnya menjelaskan
bagaimana konten media sosial dapat mendorong keputusan pembelian. Namun,
dalam penelitian ini, keberadaan SME sebagai variabel mediasi mampu mengatasi
gap tersebut, dengan menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen di media sosial
menjadi faktor penting yang memperkuat pengaruh konten terhadap minat beli.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa strategi
pemasaran berbasis media sosial tidak hanya bergantung pada pembuatan konten
oleh perusahaan (FGC) atau pelanggan (UGC), tetapi juga harus mampu
meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen di media sosial (SME) untuk

memaksimalkan dampaknya terhadap keputusan pembelian.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Bab ini menyimpulkan hasil penelitian mengenai model peningkatan
Purchase Intention terhadap produk skincare Somethinc melalui platform media
sosial TikTok, dengan menyoroti peran Firm Generated Content (FGC), User
Generated Content (UGC), serta Social Media Engagement (SME) sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini memberikan temuan penting bahwa SME berperan
signifikan sebagai jembatan yang menghubungkan pengaruh FGC dan UGC
terhadap minat beli konsumen. Hasil ini memiliki implikasi praktis bagi pelaku
industri kecantikan dan e-commerce dalam mengembangkan strategi konten digital,
serta kontribusi teoritis bagi akademisi dalam memahami perilaku konsumen di era

media sosial interaktif.

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya,

diperoleh beberapa kesimpulan operasional sebagai berikut:

1. Konten yang dibuat oleh perusahaan (FGC). Seperti video promosi, edukasi
produk, dan kampanye visual berhasil meningkatkan keterlibatan audiens di
TikTok jika disajikan dengan cara menarik dan interaktif. Tingginya
engagement dari konten FGC terbukti mendorong peningkatan minat beli. Oleh
karena itu, perusahaan perlu menyusun konten FGC yang mampu memicu
respons aktif dari audiens, seperti likes, komentar, dan share.

2. Konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) misalnya review produk, testimoni,
dan pengalaman penggunaan memiliki kekuatan dalam menciptakan

engagement yang bermakna. Meski tidak berdampak langsung terhadap minat
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beli, UGC dapat meningkatkan Purchase Intention ketika berhasil memicu
interaksi dari pengguna lain. Hal ini menegaskan pentingnya mendorong

konsumen untuk membuat dan membagikan UGC secara aktif.

Dengan demikian, brand dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui
strategi konten yang mengutamakan keterlibatan pengguna. FGC perlu
dikembangkan secara kreatif agar menarik perhatian dan mendorong interaksi,
sedangkan UGC perlu difasilitasi dan dipromosikan agar menjangkau lebih banyak
audiens dan menciptakan efek sosial yang kuat. Kedua bentuk konten ini harus
saling mendukung untuk membangun engagement yang tinggi sebagai pemicu

utama minat beli.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka saran dalam penelitian
ini Dapat digunakan untuk berbagai pihak yang berkepentingan diantaranya:
1. Praktisi Pemasaran (Brand Somethinc)

Pihak praktisi khususnya tim pemasaran dari brand Somethinc disarankan
untuk lebih fokus dalam mengelola strategi konten yang mampu mendorong
keterlibatan pengguna di TikTok. Konten yang dibuat oleh perusahaan (FGC)
sebaiknya disusun secara menarik, relevan, dan interaktif agar dapat memicu
respons dari pengguna seperti likes, komentar, dan berbagi konten. Di samping itu,
perusahaan juga perlu mendorong konsumen untuk secara sukarela membuat
konten (UGC), misalnya dengan menyelenggarakan kampanye atau kompetisi
review produk yang memberikan insentif. Strategi ini terbukti efektif dalam
membentuk engagement, yang pada akhirnya berpengaruh signifikan terhadap

peningkatan minat beli konsumen terhadap produk Somethinc.
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2. Pengelola Platform TikTok Shop

Penelitian ini memberikan implikasi bahwa dukungan terhadap keterlibatan
pengguna sangat penting untuk mendorong purchase intention. Oleh karena itu,
disarankan agar TikTok Shop terus mengembangkan fitur-fitur yang mendukung
produksi dan penyebaran UGC, seperti penggunaan template konten, fitur duet, dan
peningkatan sistem rekomendasi. Konten yang memiliki engagement tinggi baik
dari brand maupun pengguna perlu diperluas jangkauannya agar dapat menjangkau
lebih banyak audiens yang potensial. Dengan begitu, konten yang dinamis dan
responsif dapat terbangun, serta mendukung terciptanya keputusan pembelian di
platform tersebut.

3. Peneliti Selanjutnya

Disarankan agar penelitian di masa depaan dapat memperluas cakupan
variabel. Selain itu penelitian juga dapat dilakukan di platform media sosial lain
seperti Instagram atau YouTube untuk mengetahui perbedaan pola perilaku
konsumen lintas platform. Peneliti juga dapat mempertimbangkan penggunaan
metode campuran (mixed methods) agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif,
baik secara kuantitatif maupun kualitatif.

Saran ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam mengembangkan strategi
pemasaran digital yang lebih efektif, khususnya dalam memanfaatkan keterlibatan
media sosial sebagai sarana untuk meningkatkan minat beli konsumen
5.3 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang dapat menjadi
pertimbangan untuk penelitian selanjutnya:
1. Keterbatasan dalam Variabel yang Digunakan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh beberapa variabel dalam model
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masih tergolong kecil berdasarkan nilai F-square, terutama pada hubungan
antara Firm Generated Content (FGC) dan Purchase Intention (P1) serta Social
Media Engagement (SME) dan Purchase Intention (PI). Hal ini menunjukkan
bahwa masih terdapat faktor lain di luar model penelitian yang mungkin
memiliki pengaruh lebih besar terhadap keputusan pembelian.
2. Metode Pengumpulan Data Terbatas pada Kuesioner

Data dalam penelitian ini dikumpulkan hanya melalui kuesioner, sehingga
hasilnya bergantung pada persepsi subjektif responden. Untuk mendapatkan
wawasan yang lebih mendalam, penelitian selanjutnya dapat menggunakan
metode tambahan seperti wawancara mendalam atau analisis data dari media
sosial agar dapat memahami perilaku konsumen secara lebih objektif dan akurat.
Dengan memahami keterbatasan ini, diharapkan penelitian selanjutnya dapat
memberikan wawasan yang lebih luas dan mendalam mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk skincare di media
sosial.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang

1. Pada penelitian selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel Brand
Trust sebagai faktor yang dapat memperkuat hubungan antara Social Media
Engagement dan Purchase Intention. Kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek menjadi faktor krusial dalam keputusan pembelian, terutama dalam
industri skincare. Konsumen yang merasa yakin terhadap kualitas dan
kredibilitas merek akan lebih cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi.

2. Selain itu, penelitian mendatang dapat mempertimbangkan Electronic Word of
Mouth (e-WOM) sebagai faktor yang berpengaruh terhadap Purchase Intention.

Ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain yang tersebar di media sosial sering



kali dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan perusahaan. Meneliti
bagaimana e-WOM berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian dapat
memberikan gambaran yang lebih luas mengenai efektivitas strategi pemasaran
berbasis komunitas dan interaksi antar pengguna.

Dengan menambahkan variabel, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
meningkatkan nilai F-square dalam model penelitian serta memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang mendorong
minat beli konsumen. Selain itu, cakupan penelitian dapat diperluas dengan
mengeksplorasi platform media sosial lain seperti Instagram dan YouTube
untuk membandingkan efektivitas masing-masing kanal dalam membangun

keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian.
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