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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh user generated content, e-wom 

dan brand image terhadap minat beli. Studi kasus dilakukan pengguna aplikasi 

tiktok shop produk fashion  Kota Padang. Latar belakang penelitian ini didasarkan 

pada rendahnya minat beli pada aplikasi tiktok shop produk fashion di kota padang 

sehingga perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen terhadap minat beli produk fashion. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM).Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 104 orang dengan 

teknik pengambilan sampel purposive sampling. Dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa user generated content berpengaruh negatif terhadap minat 

beli, sedangkan e-wom berpengaruh positif terhadap minat beli. Penelitian ini 

memberikan implikasi bahwa produk fashion haru$s mampu$ me$nghadi$rkan user 

generated content yang bai$k u$ntu$k para pengguna se$hi$ngga te$rci$ptanya kondi$si$ 

minat beli di$ kalangan masyarakat dan me$mbu$at masyarakat i$tu$ se$ndi$ri$ 

me$re$kome$ndasi$kan produk fashion yang me$re$ka gunakan ke$ orang lai$n. 

Kata kunci: User generated content, e-wom,brand image, minat beli 
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ABSTRACT 
 

This study aims to examine the influence of user-generated content, e-WOM, and brand 

image on purchase intention. The case study was conducted on users of the TikTok Shop 

fashion product application in Padang City. The background of this study is based on the 

low purchase intention on the TikTok Shop fashion product application in Padang City, so 

companies need to understand the factors that influence consumer behavior towards 

purchasing intention of fashion products. This study uses a quantitative method with a 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) approach. The sample in 

this study consisted of 104 people with a purposive sampling technique. The results of the 

study indicate that user-generated content has a negative effect on purchase intention, 

while e-WOM has a positive effect on purchase intention. This research provides 

implications that fashion products must be able to present good user-generated content for 

users so that it creates conditions of buying interest among the public and makes the public 

themselves recommend the fashion products they use to other people. 

Keywords: User generated content, e-wom, brand image, purchase interest 
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Era yang modern saat ini membuat seluruh aktivitas kehidupan lebih 

sederhana dengan inovasi teknologi. Kemajuan inovasi ini membuat semua 

kegiatan yang awalnya dianggap sulit bisa menjadi mudah dan efektif dimana 

teknologi mengutamakan kecepatan dan ketepatan dalam penggunaannya. Media 

sosial merupakan teknologi informasi yang paling sering untuk membantu 

meningkatkan kualitas informasi. Media Sosial adalah sarana penunjang untuk 

para konsumen dalam membagikan informasi teks, video, gambar maupun audio 

yang berkaitan dengan perusahaan satu sama lain (Kotler & Keller, 2016). 

Pemanfaatan teknologi dalam bisnis, khususnya sebagai media promosi yang 

canggih dalam menyampaikan informasi kepada konsumen dengan cara yang 

lebih menarik dan modern. Hampir semua lapisan masyarakat telah 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk melakukan segala transaksi 

termasuk belanja online. Tidak hanya E-commerce sebagai media penjualan saat 

ini jaringan media sosial serta platform video musik contohnya Tiktok 

menciptakan fitur Tiktok Shop sebagai tempat jual beli produk. Menurut 

informasi We Are Social, di Indonesia pengguna aktif media sosial meningkat 

12,35% dari 170 juta pengguna pada Januari 2021 menjadi 191 Juta pengguna 

pada Januari 2022. 

Pengguna Tiktok di Indonesia merupakan pengguna aktif terbesar nomor 2 di 
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dunia setelah Amerika yaitu sebanyak 99,1 juta orang (Nurul Agustin, 2022). 

Sehingga tidak menutup kemungkinan jika promosi bisnis yang dilakukan di 

aplikasi tersebut sangat menguntungkan. Berdasarkan laporan We Are Social 

berikut adalah aplikasi yang paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia 

(Godstats, 2022). 

 

Tabel 1.1 

Aplikasi paling banyak digunakan Masyarakat Indonesia 

 

No Aplikasi Jumlah Unduhan (juta) 

1 WhatsApp 92,1 % 

2 Instagram 86,5 % 

3 Facebook 83,8 % 

4 TikTok 70,8 % 

Sumber : (Godstats,2022) 

Terlihat dari data diatas, bahwa aplikasi Tiktok menduduki peringkat ke 4 

dibandingkan dengan penggunaan aplikasi lainnya. Dengan perolehan 70,8% 

Tiktok mendominasi nomor 4 dari aplikasi lainnya. Sehingga dapat kita 

asumsikan minat Masyarakat terhadap penggunaan aplikasi Tiktok cukup tinggi. 

Jumlah pengguna internet yang terus meningkat dan perubahan dalam cara 

konsumen berbelanja ke arah online menciptakan kesempatan bagi bisnis di 

Indonesia. TikTok sebagai salah satu media sosial yang populer di tahun 2020 dan 

menempati peringkat empat selaku media sosial yang paling banyak digunakan 

pada Juni 2022 (Lita liani, 2022). Tidak hanya e-commerce sebagai media 
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penjualan saat ini jaringan media sosial serta platform video musik contohnya 

Tiktok menciptakan fitur Tiktok Shop sebagai tempat jual beli produk. 

Pengguna Tiktok di Indonesia merupakan pengguna aktif terbesar nomor 2 di 

dunia setelah Amerika yaitu sebanyak 99,1 juta orang (Nurul Agustin, 2022). 

Untuk menggungkapkan fenomena minat beli pada aplikasi Tiktok di Kota 

Padang, maka dilakukan pra survei kepada 30 orang responden, hasilnya dapat 

dilihat pada table berikut: 

Tabel 1.2 

Fenomena minat beli pada aplikasi Tiktok shop produk fashion dikota 

Padang 

 

No Pernyataan 
Jawaban Skor 

Total 
Rata- 
Rata STS TS N S SS 

1 Saya merasa tertarik untuk 

mencoba produk fashion yang 
dipromosikan di TikTok Shop. 

2 13 8 3 4 84 2,80 

2 Saya lebih memilih membeli 

produk fashion dari TikTok Shop 

dibandingkan platform 
lain. 

2 12 6 4 5 75 2,83 

3 Setelah melihat konten 

promosi di TikTok Shop, saya 
terdorong untuk membeli produk 
fashion tersebut. 

3 10 9 7 2 88 2,93 

4 Saya merasa yakin untuk membeli 

produk fashion yang ditampilkan 

oleh influencer di 
TikTok Shop. 

2 11 9 6 2 83 2.83 

5 Saya berniat untuk membeli 

produk fashion melalui TikTok 

Shop dalam waktu 

dekat. 

3 12 8 4 4 82 2,73 

 Rata-rata per item 8,0% 38,4 
% 

26,4 
% 

16, 
0% 

11, 
2% 

151 100% 

Rata-Rata 2,82 
Tingkat Capaian Responden (TCR) 56,4% 

Sumber : Pra survei (Mei 2025) 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa skor rata-rata jawaban 
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responden adalah 56,4%. Sehingga dapat diartikan bahwa minat beli pada aplikasi 

Tiktok shop yang digunakan Masyarakat di Kota Padang masih tergolong rendah 

(Arikunto, 2006). 

Minat beli adalah prilaku yang ingin membeli atau memilih sebuah produk 

berdasarkan pengalaman, penggunaan, dan keinginan mereka pada produk 

tersebut. Pemasar harus memperhatikan keinginan beli purcahse intention atau 

minat beli adalah prilaku yang ingin membeli atau memilih sebuah produk 

berdasarkan pengalaman, penggunaan, dan keinginan mereka pada produk 

tersebut. Pemasar harus memperhatikan keinginan beli konsumen, meskipun ini 

adalah masalah yang sangat kompleks (Nurul Agustin, 2022) minat beli dapat 

didefinisikan sebagai keinginan untuk membeli yang muncul dalam video atau 

sebagai inspirasi untuk keputusan pembelian, dimaa orang mengajukan ide 

untuk membeli barang atau jasa kepada orang lain (Wirakusu & Milanyani, 2022). 

Dapat dikatakan bahwa sosial media mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi 

individu untuk melakukan sesuatu hal baru, sebagai contoh adalah menumbuhkan 

minat beli konsumen akan suatu hal untuk dibeli. Fenomena inilah yang 

melatarbelakangi peneliti, serta dilengkapi dengan adanya online customer review 

pada aplikasi TikTok shop. 

Disamping itu, user generated content sangat mempengaruhi minat beli 

dalam menggunakan media social sebagai platform untuk berbelanja. User 

Generated Content (UGC) merupakan konten berisi informasi yang dibuat 

oleh pengguna atau juga disebut user dalam media komunikasi. Konten yang 

dibuat oleh pengguna lain dianggap lebih autentik relevan, dan dapat dipercaya 
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dibandingkan iklan tradisional. UGC memberikan bukti sosial melalui ulasan, 

testimoni, atau video pengalaman pribadi yang membantu calon konsumen merasa 

lebih yakin dan mengurangi persepsi risiko terhadap produk. Selain itu, UGC 

mampu meningkatkan keterlibatan emosional dan menciptakan rasa percaya, 

sehingga mendorong konsumen untuk mempertimbangkan dan akhirnya berniat 

melakukan pembelian (Rayinda, 2019). 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) di TikTok, yang mencakup ulasan, 

rekomendasi, dan testimoni dari pengguna, memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa kualitas, kuantitas, dan 

kredibilitas informasi dalam e-WOM di TikTok dapat meningkatkan minat beli 

terhadap produk fashion . Selain itu, e-WOM juga dapat mempengaruhi kesadaran 

merek, yang pada gilirannya meningkatkan minat beli konsumen. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran yang memanfaatkan e-WOM di TikTok dapat menjadi alat 

efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Electronic word of 

mouth memiliki peran krusial dalam mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. 

Dengan kata lain, bahwa electronic word of mouth berperan signifikan dalam 

mempengaruhi niat pembelian lebih dari metode komunikasi konvensional 

lainnya, seperti iklan atau rekomendasi editorial (Naufaliza & Lestari, 2024). 

Hal lain yang dapat menarik perhatian dalam meningkatkan minat beli yaitu 

Brand image. Brand image adalah keunggulan kompetitif penting untuk 

membantu dalam menciptakan nilai melalui diferensiasi merek dan membentuk 

alasan pembelian. Setiap interaksi antara perusahaan dan pelanggan menjadi input 

untuk brand image perusahaan. Brand image berhubungan dengan sikap tentang 
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keyakinan terhadap suatu merek dan membantu mempresentasikan persepsi dari 

informasi terhadap merek itu sendiri. Brand image yang baik akan mampu 

meningkatkan kesuksesan suatu perusahaan dan sebaliknya brand image yang 

buruk akan memperpuruk kestabilan suatu perusahaan (Gusti Ayu Aghivirwiati, 

2024). 

Berdasarkan penjelasan diatas peneliti bermaksud meneliti faktor user 

generated content, e-wom, dan brand image berpengaruh terhadap minat beli pada 

aplikasi Tiktokshop. Penelitian ini akan difokuskan pada pengguna aplikasi tiktok 

khususnya yang memakai Tiktokshop untuk melakukan pembelian produk fashion 

Peneliti memilih Tiktok sebagai objek penelitian karena prevelensi yang 

tinggi dalam penggunaan internet, penggunaan internet oleh masyarakat saat ini, 

terutama pada fitur Tiktok shop. 

Dari penjelasan diatas, peneliti tertarik dalam melakukan penelitian empiris 

dengan judul “Pengaruh user generated content, e-wom, dan brand image 

terhadap minat beli pada aplikasi Tiktok produk fashion di Kota Padang” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah disampaikan sebelumnya 

maka dapat dikemungkakan perumusan masalah dalam penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah user generated content berpengaruh terhadap minat beli 

pada aplikasi Tiktokshop produk fashion di Kota Padang? 

2. Apakah e-wom berpengaruh terhadap minat beli pada aplikasi 

Tiktokshop produk fashion di Kota Padang? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli pada 

aplikasi Tiktokshop produk fashion di Kota Padang? 
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1.3 Tujuan penelitian 

        Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah 

disampaikan    sebelumnya, maka tujuan yang hendak di capai dalam penelitian 

ini adalah : 

1. Untuk menganalisis pengaruh user generated content terhadap minat beli 

pada aplikasi Tiktokshop produk fashion di Kota Padang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh e-wom terhadap minat beli pada aplikasi 

Tiktokshop produk fashion di Kota Padang. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Brand image terhadap minat beli pada 

aplikasi Tiktokshop produk fashion di Kota Padang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

baik secara akademis maupun praktis. 

1. Manfaat praktis 

 Hasil penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan manfaat 

secara praktis kepada e-commerce Tiktok Shop tentang bagaimana 

meningkatkan minat beli , memperbaiki/mengelola user generated 

content , meningkatkan e-wom, dan brand image, sehingga hasil 

penelitian ini nantinya dapat menjadi acuan untuk penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat akademis 
 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pemahaman 

serta pengalaman mengenai factor apa saja yang dapat mempengaruh 

minat beli dan dapat menjadi bahan perbandingan untuk penelitian 

selanjutnya. 


