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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of User Generated Content (UGC), brand credibility,
and brand attitude on the purchase intention of skincare products on TikTok Shop. This study
uses a quantitative approach with data collection through a questionnaire distributed to 180
Generation Z respondents in Surabaya, East Java. Data analysis was performed using
multiple linear regression with the help of IBM SPSS 25 software. The results of the study
indicate that User Generated Content (UGC), brand credibility, and brand attitude have a
positive and significant effect on the purchase intention of skincare products on TikTok Shop.
These findings show that purchase intention on TikTok Shop is mainly influenced by the
quality of User Generated Content (UGC) and reinforce by perceptions of brand credibility
and consumers' evaluation of brand attitude.

Keywords: User Generated Content (UGC); Brand Credibility; Brand Attitude; Purchase
Intention; TikTok Shop

I. PENDAHULUAN

Pertumbuhan penggunaan media sosial secara global telah mengubah pola
interaksi konsumen sekaligus cara perusahaan berkomunikasi dengan pasar. Salah
satu platform yang mengalami perkembangan signifikan adalah TikTok, yang populer
di kalangan generasi muda karena format video pendek yang interaktif dan berbasis
konten buatan pengguna. Karakteristik ini memungkinkan penyebaran informasi
secara cepat serta mendorong interaksi pengguna secara real time, sehingga
menciptakan ekosistem digital yang dinamis (Grabowska et al., 2025). Penelitian
menunjukkan bahwa format komunikasi visual yang singkat dan menarik lebih efektif
menangkap perhatian konsumen modern yang berorientasi pada konten audio visual.
Dengan demikian, generasi muda cenderung lebih responsif terhadap informasi

Copyright © 2026 by Authors; this is an open-access article under the CC BY-SA License
s (https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0).

124


https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0
mailto:anne.22076@mhs.unesa.ac.id

visual singkat dibandingkan teks panjang, sehingga format TikTok sejalan dengan
preferensi media saat ini (Lenartowicz & Strzelecki, 2021).

Seiring dengan perkembangan tersebut, aktivitas e-commerce juga
mengalami peningkatan yang signifikan. Salah satu tren yang berkembang pesat
adalah social commerce, yaitu aktivitas transaksi terjadi di media sosial. Bisnis dapat
mengubah halaman media sosial menjadi toko online yang dapat diakses dengan
membuat konten yang mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian di
platform media sosial tersebut. Platform seperti Facebook, Instagram, TikTok, dan
Pinterest telah mengintegrasikan fitur yang mempermudah proses pembelian secara
langsung di dalam aplikasi (Kotler et al., 2024).

TikTok mengembangkan fitur TikTok Shop sebagai bentuk implementasi
social commerce yang memungkinkan pengguna melakukan pembelian melalui
beberapa mekanisme, yaitu melalui video pendek yang muncul di timeline atau For
You Page (FYP), melalui siaran langsung, serta melalui halaman toko dalam aplikasi
TikTok (Hermawan & Febranca Putri, 2025). Di Indonesia, perkembangan TikTok
shop menunjukkan tren yang pesat. Peningkatan Gross Merchandise Value (GMV)
menempatkan Indonesia sebagai salah satu pasar terbesar di kawasan Asia Tenggara,
yang didukung oleh jumlah pengguna yang besar serta tingginya adopsi konsumsi
digital (Iswenda, 2025).

Dominasi kategori perawatan dan kecantikan memperkuat posisi TikTok
Shop sebagai kanal penting dalam industri tersebut. TikTok Shop mencatat 69% dari
penjualan marketplace dalam kategori perawatan & kecantikan sepanjang 2024
hingga awal 2025. Produk skincare menjadi salah satu kategori yang paling banyak
diminati. Data menunjukkan bahwa pada tahun 2025, pendapatan pasar beauty &
personal care diperkirakan mencapai USD 9,74 miliar, dengan prediksi pertumbuhan
tahunan sebesar 4,33% pada periode 2025 hingga 2030. Selain itu, penjualan online
diproyeksikan berkontribusi sebesar 19,6% dari total pendapatan (Statista, 2025).

Perilaku pembelian seseorang dimulai dengan purchase intention dalam
dirinya; ini adalah kecenderungan konsumen untuk merencanakan atau bersedia
membeli produk di masa depan (Nuzula & Wahyudi, 2022). Purchase intention
merepresentasikan tingkat kemungkinan konsumen benar-benar merealisasikan
pembelian pada periode tertentu, sehingga peningkatan purchase intention umumnya
diikuti meningkatnya peluang terjadinya pembelian (Garcia-Salirrosas et al., 2022).
Namun, dalam lingkungan social commerce, konsumen terpapar arus informasi yang
produk sekaligus tuntutan interaksi yang tinggi sehingga menghambat konsumen
membuat keputusan yang terinformasi (Fan et al.,, 2024).

Salah satu faktor yang memengaruhi purchase intention adalah User
Generated Content (UGC). Dalam industri kecantikan, User Generated Content (UGC)
seperti vlog dan ulasan sangat memengaruhi purchase intention karena dianggap
memiliki kredibilitas, kegunaan praktis, dan resonansi emosional (Xin & Noor, 2025).
Selain memberikan informasi praktis, User Generated Content (UGC) juga mampu
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memengaruhi emosi pelanggan yang berperan dalam pembentukan purchase
intention (Mayrhofer et al., 2020; Sang et al., 2024).

Selain User Generated Content (UGC), brand credibility juga berperan dalam
membentuk purchase intention. Brand credibility berkaitan dengan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap kemampuan dan komitmen merek dalam
memenuhi janji yang disampaikan (Lee et al., 2016). Tingkat kepercayaan yang tinggi
akan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk, sehingga memperbesar
kemungkinan terjadinya pembelian (Cuong, 2020).

Selanjutnya, brand attitude turut memengaruhi purchase intention
konsumen karena sikap merupakan salah satu determinan niat perilaku. Sikap yang
positif terhadap merek akan mendorong terbentuknya niat untuk membeli, karena
konsumen memiliki evaluasi yang baik terhadap produk tersebut (Su et al., 2023).
Dengan demikian, brand attitude berfungsi sebagai penghubung antara persepsi
konsumen dan tindakan pembelian.

Meskipun secara umum beberapa penelitian menunjukkan bahwa User
Generated Content (UGC) berpengaruh positif terhadap purchase intention, terdapat
inkonsistensi dalam temuan penelitian. Penelitian oleh Dwi (2024) dan Safwat et al.
(2025) menemukan bahwa User Generated Content (UGC) tidak berpengaruh
langsung secara signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini menunjukkan
adanya variasi pengaruh User Generated Content (UGC) terhadap purchase intention,
yang bergantung pada karakteristik produk, konteks platform, serta perilaku
konsumen.

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh User Generated Content (UGC), brand
credibility dan brand attitude terhadap purchase intention produk skincare di TikTok
Shop.

II. TINJAUAN PUSTAKA

Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1991)
menjelaskan bahwa perilaku individu dalam suatu konteks ditentukan oleh niat
untuk melakukan perilaku tersebut, di mana niat merepresentasikan dorongan
motivasional yang mencerminkan seberapa kuat keinginan individu untuk bertindak.
Semakin kuat niat yang dimiliki, semakin besar peluang perilaku tersebut
direalisasikan, terutama bila perilaku itu berada dalam kendali individu. Theory of
Planned Behavior (TPB) berfokus pada tiga niat perilaku: sikap terhadap perilaku
(attitude toward the behavior), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi
kontrol perilaku (perceived behavioral control) yang mempengaruhi keputusan
individu dalam bertindak (Ajzen, 2020).

Elaboration Likelihood Model (ELM)
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Elaboration Likelihood Model (ELM) dikemukakan oleh Petty & Cacioppo
(1986) dan menjadi salah satu model paling berpengaruh dalam kajian pemrosesan
informasi konsumen. Elaboration Likelihood Model (ELM) menegaskan bahwa adopsi
informasi oleh individu berlangsung melalui mekanisme persuasi. Saat konsumen
menerima informasi, mereka melakukan serangkaian evaluasi terhadap kredibilitas
atau keandalan informasi tersebut, yang selanjutnya dapat memengaruhi keputusan
mereka dalam mengadopsi informasi. Dalam Elaboration Likelihood Model (ELM),
perbedaan cara konsumen mengolah informasi direpresentasikan melalui dua rute,
yakni rute sentral dan rute periferal (Hewei, 2022).

Source Credibility Theory

Source Credibility Theory yang dikemukakan oleh Hovland dan Weiss (1952),
merupakan salah satu pendekatan strategi komunikasi yang banyak digunakan dalam
kajian pemasaran. Teori ini menekankan bahwa tingkat kredibilitas pihak yang
menyampaikan atau mendukung suatu pesan dapat memengaruhi keyakinan, sikap,
dan perilaku audiens terhadap objek yang dipromosikan. Keberhasilan komunikasi
pemasaran dipengaruhi oleh tiga karakteristik sumber, yaitu kredibilitas, daya tarik,
dan kekuatan sumber (Serman & Sims, 2023).

User Generated Content (UGC)

User Generated Content (UGC) merujuk pada berbagai konten digital yang
dibuat dan dibagikan oleh pengguna, seperti ulasan, teks, gambar, video, dan audio,
yang diunggah di platform digital seperti forum, media sosial, dan situs e-commerce.
Karakteristik utama User-Generated Content (UGC) terletak pada orisinalitas,
autentisitas, spesifisitas, dan relevansi yang berkontribusi membangun kepercayaan
serta membantu konsumen dalam mengevaluasi produk (Sang et al., 2024). Berbeda
dari konten perusahaan, User-Generated Content (UGC) bersifat independen dan
sering kali merepresentasikan pengalaman nyata pengguna dalam bentuk evaluatif
maupun hiburan (Baier et al., 2025; Miiller & Christandl, 2019). Dalam perspektif
Elaboration Likelihood Model (ELM), User Generated Content (UGC) bekerja melalui
jalur sentral ketika konsumen memiliki motivasi dan kemampuan untuk menilai
informasi secara mendalam. Proses elaborasi yang lebih tinggi ini dapat membentuk
keyakinan yang lebih kuat, memperkuat evaluasi terhadap produk, dan pada
akhirnya meningkatkan purchase intention (El-Shihy & Awaad, 2025; Hewei, 2022).
Berdasarkan penelitian Minh et al, (2024), User Generated Content (UGC)
berpengaruh langsung pada purchase intention online konsumen dengan
memungkinkan individu untuk berbagi pengalaman, pendapat, dan rekomendasi
mereka tentang produk atau layanan.

Brand Credibility
Brand credibility didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan konsumen
terhadap kemampuan dan kemauan merek dalam memenuhi janji yang disampaikan
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melalui informasi produk (Kang & Choi, 2016; Kao et al., 2020). Kredibilitas ini
dibangun melalui konsistensi kinerja merek dalam memenuhi harapan konsumen
dan dapat menurun apabila terjadi ketidaksesuaian antara janji dan realisasi (Hondo,
2024). Secara konseptual, brand credibility terdiri atas dua dimensi utama, yaitu
expertise yang menunjukkan kemampuan merek, dan trustworthiness yang
menunjukkan kejujuran serta keandalan merek (Shamim & Butt, 2013). Dalam
kerangka source credibility theory, kredibilitas sumber menjadi faktor kunci dalam
menentukan efektivitas pesan dalam memengaruhi sikap dan perilaku audiens,
termasuk dalam konteks pemasaran digital (Serman & Sims, 2023). Berdasarkan
hasil penelitian Ramadania et al.,, (2023), purchase intention dipengaruhi langsung
oleh brand credibility, karena kepercayaan terhadap informasi produk membuat
mereka lebih yakin bahwa merek mampu memenubhi janji yang disampaikan.

Brand Attitude

Brand attitude mencerminkan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap
suatu merek, baik positif maupun negatif yang terbentuk dari pengalaman, persepsi,
dan pengetahuan terhadap atribut fungsional maupun simbolis merek (Ngo et al,,
2023; Nuzula & Wahyudi, 2022). Persepsi konsumen terhadap merek memengaruhi
pilihan mereka untuk membeli barang atau jasa yang dijual oleh merek tersebut.
Persepsi ini terutama tertanam dalam ingatan konsumen dan memainkan peran
penting dalam tindakan mereka (Gao-fu et al., 2019). Dalam kerangka Theory of
Planned Behavior (TPB), brand attitude merepresentasikan dimensi sikap terhadap
perilaku yang menjadi determinan utama niat, sehingga semakin positif evaluasi
konsumen terhadap merek, semakin kuat pula kecenderungan untuk melakukan
pembelian (Zhang & Chen, 2023). Berdasarkan hasil penelitian Nuzula & Wahyudi
(2022), brand attitude berpengaruh langsung terhadap purchase intention, karena
persepsi dan evaluasi konsumen terhadap merek terkait dengan perilaku purchase
intention mereka.

Berdasarkan tinjauan pustaka dan temuan penelitian terdahulu, kerangka
konseptual dapat digambarkan sebagai berikut:

User Generated Content

(CIE) \
H1
H2

Brand Credibility = Purchase Intention

/
Brand Attitude

Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2025
Gambar 1 Kerangka Konseptual
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H1: User Generated Content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention produk skincare di TikTok Shop

H2: Brand credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
produk skincare di TikTok Shop

H3: Brand attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
produk skincare di TikTok Shop

III. METODE

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif kausal. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Surabaya
pengguna TikTok yang mengakses User Generated Content (UGC) mengenai produk
skincare di TikTok dan mengunjungi TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dengan metode
purposive sampling. Kriteria yang ditetapkan adalah responden tergolong dalam
Generasi Z (usia 17-29 tahun), berdomisili di Surabaya, Jawa Timur, aktif
menggunakan TikTok, serta pernah melihat User Generated Content (UGC) dalam
bentuk viog atau ulasan mengenai produk skincare dan mengunjungi TikTok Shop.
Penentuan sampel mengacu pada pedoman yang dikemukakan Hair et al., (2019),
yaitu sebanyak 5 hingga 10 kali jumlah indikator penelitian, sehingga diperoleh total
sampel sebanyak 180 responden.

Instrumen dalam penelitian ini disusun berdasarkan indikator dari masing-
masing variabel-variabel dan diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari
1 “sangat tidak setuju”, 2 “tidak setuju”, 3 “cukup setuju”, 4 “setuju”, dan 5 “sangat
setuju”. Sugiyono (2023) menyatakan bahwa Skala Likert digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Konstruk dan item pengukuran dalam penelitian ini disajikan pada tabel
berikut.

Tabel 1 Item Pengukuran

Variabel Item Item Pernyataan

X1.1 Sayamerasa konten pengguna tentang produk skincare ini
memuat informasi yang rinci

User X1.2  Sayamerasa konten pengguna tentang produk skincare ini
Generated L :
Content (X1) disajikan deng.ar-l jelas .
X1.3 Saya merasa isi konten yang dibuat pengguna tentang
Ha et al. produk skincgre ini sesuai dengan kebutuhan informasi
(2023) yang saya cari ' N
X1.4 Sayamerasa konten pengguna tentang produk skincare ini
mudah saya pahami

X1.5 Secara keseluruhan, konten pengguna tentang produk
skincare ini membantu saya menilai produk sebelum

membeli di TikTok Shop
Brand X2.1 Saya yakin merek skincare ini akan menepati janji yang

Jurnal of Applied Digital Business Research, Vol 2, No .1, Tahun 2026
129



Variabel Item

Item Pernyataan

Credibility disampaikannya
(X2) X2.2  Saya menilai klaim manfaat produk dari skincare ini dapat
dipercaya
Gug (;g; ;uo X2.3 Saya menilai merek skincare ini konsisten antara
( ) informasi yang disampaikan dengan manfaat produknya
X2.4 Saya menganggap merek skincare ini andal
X3.1 Saya menilai kualitas produk dari merek skincare ini baik
X3.2 Secara keseluruhan, saya memiliki kesan yang baik
A B I f]ndxg terhadap merek skincare ini
ttitude (X3) X3.3 Saya menilai merek skincare ini adalah merek yang sangat
baik
Su et al. ) ) o
(2023) X3.4 Saya menyukai merek skincare ini
X3.5 Saya memiliki sikap yang positif terhadap merek skincare
ini
Y1.1 Saya bersedia berbagi rekomendasi kepada teman saat
mereka ingin membeli produk skincare ini melalui TikTok
Purchase Shop

Intention (Y1) Y1.2

Ranjithetal. Y1.3
(2025)

Y1.4

Saya sangat mungkin melakukan transaksi pembelian
produk skincare ini melalui TikTok Shop

Saya bersedia mencari informasi lebih lanjut tentang
produk skincare ini melalui TikTok Shop sebelum membeli
Jika saya membutuhkan produk skincare ini, saya
cenderung memilih membelinya melalui TikTok Shop

Sumber: Guo & Luo, 2023; Ha et al,, 2023; Ranjith et al,, 2025; Su et al,, 2023

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan
jenis kelamin, usia, pekerjaan, durasi menggunakan TikTok dan frekuensi menonton
konten pengguna tentang produk skincare. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner
kepada 180 responden yang telah memenuhi kriteria penilaian, diperoleh gambaran
karakteristik responden sebagai berikut:

Tabel 2 Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%)

Jenis Kelamin ~ Perempuan 137 76,1
Laki-laki 43 23,9

Usia 17 Tahun 2 1,1
18-21 Tahun 98 54,5
22-25 Tahun 69 38,3
26-29 Tahun 11 6,1
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Karakteristik Kategori Jumlah (Orang) Persentase (%)

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 154 85,5
Pegawai/Karyawan Swasta 15 8,3
Pegawai Negeri/ASN 5 2,8
Wirausaha 4 2,2
Ibu Rumah Tangga 1 0,6
Wiraswasta 1 0,6
Rata-Rata < 30 menit 9 5
Durasi 30 - 60 menit 32 17,8
1-2jam 40 22,2
2 -3jam 41 22,8
> 3 jam 58 32,2
Frekuensi Jarang (<1x/minggu) 17 9,5
Menonton Kadang (2-3x/minggu) 56 31,1
Sering (4-6x/minggu) 42 23,3
Sangat sering (setiap hari) 65 36,1

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan
sebanyak 137 orang (76,1%), sedangkan laki-laki berjumlah 43 orang (23,9%).
Sebaran ini selaras dengan pola konsumsi produk skincare di masyarakat yang
cenderung lebih tinggi pada perempuan, dengan selisih tingkat konsumsi produk
skincare mencapai sekitar 35% lebih tinggi pada salah satu kategori produk skincare
(Amalia, 2024). Dari sisi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 18-21 tahun
sebanyak 98 orang (54,5%), yang termasuk dalam fase emerging adulthood (masa
dewasa awal), yaitu periode transisi menuju dewasa yang ditandai dengan eksplorasi
identitas, ketidakstabilan preferensi, serta kecenderungan untuk mencoba berbagai
alternatif (Boero et al., 2025). Pada fase ini, individu cenderung lebih terbuka
terhadap berbagai sumber informasi eksternal, termasuk konten digital seperti User
Generated Content (UGC), sehingga lebih mudah terpengaruh dalam proses evaluasi
produk.

Ditinjau dari pekerjaan, mayoritas responden merupakan pelajar/mahasiswa
sebanyak 154 orang (85,5%), yang menunjukkan bahwa responden dalam penelitian
ini didominasi oleh individu yang masih berada dalam lingkungan pendidikan formal
dan memiliki tingkat keterpaparan yang tinggi terhadap teknologi digital.
Selanjutnya, berdasarkan rata-rata durasi penggunaan TikTok, sebanyak 58 orang
(32,2%) mengakses TikTok dengan durasi lebih dari 3 jam per hari, dan 65 responden
(36,1%) mengakses konten setiap hari. Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian
besar responden memiliki tingkat paparan yang tinggi terhadap User Generated
Content (UGC) terkait produk skincare. Tingginya intensitas paparan User Generated
Content (UGC) mengindikasikan bahwa responden secara aktif menggunakan
informasi tersebut sebagai dasar dalam proses evaluasi sebelum melakukan
pembelian.
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Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Item Thitung I'tabel Cronbach’s Rule of
Alpha Thumb
X1.1 0,555
User Generated X1.2 0,505
Content (UGC) X1.3 0,527 0,123 0,738 > 0,70
X1.4 0,416
X1.5 0,497
X2.1 0,555
. X2.2 0,645
Brand Credibility %23 0.458 0,123 0,768 > 0,70
X2.4 0,623
X3.1 0,546
X3.2 0,578
Brand Attitude X3.3 0,636 0,123 0,816 > 0,70
X3.4 0,637
X3.5 0,631
Y1.1 0,417
, Y1.2 0,616
Purchase Intention Y13 0,438 0,123 0,719 > 0,70
Y1.4 0,573

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 3, uji validitas dalam penelitian ini menggunakan teknik
Pearson Product Moment melalui nilai ritung (corrected item-total correlation). Dasar
pengambilan keputusan ditentukan dengan membandingkan nilai rhitung dan rabel
pada taraf signifikansi 5% (o = 0,05) dengan derajat kebebasan (df) sebesar n-2. Item
dinyatakan valid apabila ruitung lebih besar dari reavel (Ghozali, 2021). Dengan jumlah
responden 180 orang, diperoleh derajat kebebasan (df) sebesar 178 (180 - 2) dengan
nilai rwvel sebesar 0,123. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item
pernyataan pada masing-masing variabel memiliki nilai ritung berkisar antara 0,416
hingga 0,637, yang seluruhnya lebih besar daripada rwube.. Dengan demikian, seluruh
item dinyatakan valid.

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s
Alpha. Suatu variabel atau konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai
Cronbach’s Alpha > 0,70, yang menunjukkan bahwa item-item di dalamnya mampu
mengukur variabel secara konsisten (Ghozali, 2021). Hasil uji reliabilitas
menunjukkan bahwa seluruh variabel telah memenubhi kriteria reliabilitas.

@ DIGIVENTURE Jurnal of Applied Digital Business Research, Vol 2, No .1, Tahun 2026
132




Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2021), uji normalitas bertujuan untuk menilai apakah
residual pada model regresi berdistribusi normal. Uji normalitas dapat dilakukan
melalui pendekatan grafik maupun uji statistik. Secara grafik, normalitas dapat
diamati melalui Normal P-P Plot dan secara statistik, residual dikategorikan
berdistribusi normal apabila nilai signifikansi > 0,05. Berikut hasil uji normalitas
berdasarkan grafik.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residusl
Dependent Variable: Purchase Intention (Y1)

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob
Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026
Gambar 2 Grafik Normal P-P Plot

Berdasarkan Gambar 2, grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual untuk variabel purchase intention (Y1) menunjukkan bahwa titik-titik
residual menyebar di sekitar garis diagonal dan secara umum mengikuti arah garis
tersebut. Pola ini mengindikasikan bahwa asumsi normalitas residual terpenuhi
secara grafik.

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

Unstandardized Residual

N 180
Test Statistic 0,061
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,096

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Berdasarkan hasil uji pada Tabel 4, uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,096 yang lebih besar dari 0.05. Hasil ini
menegaskan bahwa residual berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas
residual juga terpenuhi secara statistik.

Uji Multikolinearitas

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics

Variabel Tolerance (> 0,10)  VIF (<10)
User Generated Content (X1) 0,551 1,814
Brand Credibility (X2) 0,340 2,938
Brand Attitude (X3) 0,266 3,766

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026
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Mengacu pada Ghozali (2021), model regresi yang baik mensyaratkan
variabel independen tidak saling berkorelasi secara statistik, sehingga masing-
masing variabel dapat menjelaskan pengaruhnya secara lebih jelas. Model dinyatakan
tidak mengalami multikolinearitas apabila nilai Tolerance > 0,10 atau setara dengan
(Variance Inflation Factor) VIF < 10. Berdasarkan Tabel 5, nilai Tolerance untuk
variabel User Generated Content (X1) sebesar 0,551, variabel brand credibility (X2)
sebesar 0,340, dan variabel brand attitude (X3) sebesar 0,266, yang seluruhnya
berada di atas batas 0,10. Selaras dengan itu, nilai VIF untuk variabel User Generated
Content (X1) sebesar 1,814, variabel brand credibility (X2) sebesar 2,938, dan variabel
brand attitude (X3) sebesar 3,766, yang seluruhnya masih berada di bawah batas 10.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak
mengalami multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah varians
(sebaran) residual dalam model regresi sama atau berbeda antar observasi. Model
regresi yang baik seharusnya memenuhi asumsi homoskedastisitas di mana varians
residual relatif sama (Ghozali, 2021). Dalam penelitian ini, pengujian
heteroskedastisitas dilakukan melalui dua pendekatan, yakni analisis grafik
menggunakan scatterplot serta uji statistik dengan uji Spearman’s rho.

Scatterplot
Dependent Variable: Purchase Intention (Y1)

Regression Studentized Residual

V Regression Slandan:lzed Predicted Value
Sumber: Diolah Oleh Peneliti, 2026
Gambar 3 Grafik Scatterplot

Berdasarkan Gambar 3, titik-titik pada scatterplot terlihat menyebar secara
acak di atas dan di bawah garis nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola
tertentu. Dengan demikian, secara grafik model ini tidak menunjukkan indikasi

heteroskedastisitas.
Tabel 6 Hasil Uji Heterokedastisitas
X1 X2 X3
Spearman’s Unstandardized Sig (2-
rho Residual tailed) 0.101 0.665 0.262

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026
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Berdasarkan Tabel 6, nilai signifikansi korelasi residual dengan variabel User
Generated Content (X1) sebesar 0,101, variabel brand credibility (X2) sebesar 0,665,
dan variabel brand attitude (X3) sebesar 0,262, yang seluruhnya lebih besar dari 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa residual tidak berkorelasi secara signifikan dengan
variabel independen sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 7 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Model B Beta T Sig.
(Constant) -0,186 -0,759 0,449
User Generated Content (X1) 0,553 0,452 7,622 0,000
Brand Credibility (X2) 0,207 0,210 2,780 0,006
Brand Attitude (X3) 0,288 0,255 2,979 0,003

Dependent Variable: Purchase Intention (Y1)
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Y = —0.186 + 0,553X, + 0,207X, + 0,288X; + e

Berdasarkan Tabel 7, nilai konstanta pada persamaan regresi sebesar -0,186
menunjukkan bahwa secara matematis purchase intention (Y) akan bernilai —-0,186
ketika seluruh variabel independen (X1, X2, X3) bernilai 0. Namun, nilai variabel X
pada penelitian ini tidak mungkin bernilai 0, karena setiap variabel telah dibatasi oleh
nilai minimum (Nahda & Harjito, 2011). Oleh sebab itu, konstanta lebih tepat
dipahami sebagai nilai dasar (baseline) yang berfungsi menyesuaikan model secara
matematis, bukan sebagai temuan substantif utama. Mengacu pada Ghozali (2021),
Standardized Coefficients Beta digunakan untuk membandingkan pengaruh relatif
antarvariabel independen. Berdasarkan hasil penelitian, variabel dengan pengaruh
relatif paling besar terhadap purchase intention adalah User Generated Content (X1)
dengan nilai Beta = 0,452, sehingga User Generated Content (UGC) dapat dinyatakan
sebagai prediktor yang paling dominan secara relatif dibandingkan brand credibility
dan brand attitude.

Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0,811 0,658 0,652 0,37154
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Berdasarkan Tabel 8, diperoleh nilai R sebesar 0,658 yang berarti variabel
User Generated Content (X1), brand credibility (X2), dan brand attitude (X3) mampu
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menjelaskan sekitar 65,8% variasi perubahan dari variabel purchase intention (Y1).
Sementara itu, Nilai Adjusted R Square sebesar 0,652 menunjukkan bahwa setelah
disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang digunakan (tiga variabel)
kemampuan model dalam menjelaskan variabel purchase intention (Y1) menjadi
sebesar 65,2%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam
penelitian ini cukup baik dalam menjelaskan variasi purchase intention.

Uji Kelayakan Model (Uji F)

Tabel 9 Hasil Uji Kelayakan Model

Model F Sig

Regression 112,916 0.000
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

Uji F digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh seluruh variabel
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria uji F adalah
jika nilai sig. < 0,05, maka model dinyatakan layak digunakan dalam penelitian
(Ghozali, 2021). Berdasarkan Tabel 9, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0.000 yang
lebih kecil dari 0,05, yang berarti model telah memenuhi kriteria uji kelayakan model
(uji F).

Hasil Uji Hipotesis dengan Uji T

Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis

Hubungan B t Sig. Keterangan

User Generated Content (UGC) -
Purchase Intention

Brand Credibility - Purchase Intention 0,207 2,780 0,006 H2 Diterima

Brand Attitude = Purchase Intention 0,288 2,979 0,003 H3 Diterima
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026

0,553 7,622 0,000 HI1 Diterima

Uji t digunakan untuk melihat sejauh mana setiap variabel independen
secara masing-masing (parsial) memengaruhi variasi variabel dependen. Pengujian
dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel pada taraf
signifikansi 5% (o = 0,05). Nilai t-tabel ditentukan berdasarkan derajat kebebasan
(df) dengan rumus df = n - k - 1, di mana n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah
variabel independen, dan angka 1 mewakili konstanta dalam persamaan regresi
(Ghozali, 2021). Pada penelitian ini, df = 180 — 3 - 1 = 176, sehingga nilai t-tabel yang
digunakan adalah 1,653. Kriteria uji T adalah jika nilai sig. < 0,05 atau t-hitung > t-
tabel, sehingga variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.
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Berdasarkan Tabel 10 yang menyajikan hasil uji t, pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap purchase intention (Y1) dapat dijelaskan sebagai
berikut.

1. Variabel User Generated Content (X1) memiliki nilai t-hitung sebesar 7,622,
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini
menunjukkan bahwa H1 diterima, sehingga User Generated Content
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

2. Variabel brand credibility (X2) memiliki nilai t-hitung sebesar 2,780, dan
nilai signifikansi sebesar 0,006 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa H2 diterima, sehingga brand credibility berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.

3. Variabel brand attitude (X3) memiliki nilai t-hitung sebesar 2,979, dan nilai
signifikansi sebesar 0,003 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa H3 diterima, sehingga brand attitude berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas User Generated Content (UGC) yang
dipersepsikan, seperti kejelasan, relevansi, dan kemudahan dipahami, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk merencanakan pembelian produk skincare di
TikTok Shop. Dalam penelitian ini, tingginya intensitas penggunaan TikTok dan
frekuensi paparan konten yang terjadi secara berulang menunjukkan bahwa
konsumen membentuk penilaian secara kumulatif melalui berbagai sumber User
Generated Content (UGC), bukan hanya dari satu konten. Hal ini memperkuat peran
User Generated Content (UGC) sebagai sumber informasi berbasis pengalaman yang
membantu konsumen dalam mengevaluasi produk sebelum membeli. Temuan ini
konsisten dengan penelitian Minh et al. (2024), El-Shihy & Awaad (2025), serta
Mayrhofer et al. (2020) yang menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC)
berpengaruh positif terhadap purchase intention karena meningkatkan kepercayaan,
persepsi keaslian, dan relevansi informasi bagi konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti bahwa semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap kemampuan dan konsistensi merek
dalam memenuhi janji, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian. Dalam penelitian ini, tingginya paparan informasi di TikTok
menyebabkan konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif informasi, sehingga
brand credibility berperan sebagai mekanisme penyederhanaan keputusan dalam
menilai keandalan informasi secara cepat. Selain itu, karakteristik produk skincare
yang tidak dapat dievaluasi secara pasti sebelum digunakan memperkuat peran
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brand credibility dalam menurunkan persepsi risiko. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Ramadania et al. (2023), Yang et al. (2025), dan Cuong (2020) yang
menunjukkan bahwa brand credibility meningkatkan keyakinan konsumen dan
secara signifikan mendorong purchase intention.

Selanjutnya, brand attitude terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin positif evaluasi
konsumen terhadap merek, baik dari sisi kualitas, kesan, maupun preferensi, semakin
tinggi kecenderungan untuk melakukan pembelian. Dalam penelitian ini,
pembentukan brand attitude tidak terlepas dari tingginya interaksi konsumen
dengan konten digital, khususnya User Generated Content (UGC), yang secara
berulang membentuk persepsi dan evaluasi terhadap merek. Hal ini menunjukkan
bahwa sikap terhadap merek terbentuk melalui kombinasi informasi dan
pengalaman sosial yang diperoleh dari platform. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Nuzula & Wahyudi (2022), Ngo et al. (2023), serta Santiago et al. (2022)
yang menyatakan bahwa brand attitude berpengaruh positif terhadap purchase
intention karena mencerminkan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek.

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC),
brand credibility, dan brand attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention produk skincare di TikTok Shop. Ketiga variabel tersebut berperan
dalam membentuk proses evaluasi konsumen, baik melalui penyediaan informasi
berbasis pengalaman, penguatan Kkepercayaan terhadap merek, maupun
pembentukan sikap yang positif. Dalam konteks social commerce dengan intensitas
paparan informasi yang tinggi, konsumen tidak hanya mengandalkan satu faktor,
tetapi mengintegrasikan berbagai sumber informasi dan persepsi dalam membentuk
purchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini memiliki
sejumlah keterbatasan, baik dari sisi pendekatan metodologis maupun cakupan
variabel yang diteliti. Variabel User Generated Content (UGC) perlu diprioritaskan
pada aspek informatif, terstruktur, dan relevan guna membantu konsumen
memahami produk secara lebih jelas. Selain itu, brand credibility perlu diperkuat
melalui konsistensi dalam memenuhi janji, transparansi informasi, dan rekam jejak
yang dapat dipercaya untuk mengurangi keraguan konsumen. Brand attitude juga
perlu ditingkatkan melalui komunikasi yang edukatif, relevan, dan konsisten dengan
pengalaman pelanggan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
mempertimbangkan penambahan variabel lain seperti perceived risk, kepercayaan
terhadap platform, norma subjektif, perceived behavioral control, dan kredibilitas
influencer.
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