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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of Influencer Credibility and User Generated Content 
(UGC) on Purchase Intention, with Brand Trust as a mediating variable among Generation 
Z TikTok Shop users in Surabaya within the context of social commerce. The novelty of this 
research lies in combining user-generated content and influencer credibility into a single 
model, using brand trust as a mediator in the still-understudied TikTok Shop setting. A 
quantitative approach was employed with primary data collected through a questionnaire 
from TikTok Shop users in Surabaya. Purposive sampling was applied, and data were 
analyzed using PLS-SEM with SmartPLS 4.0. The results indicate that the credibility of 
influencers and user-generated content significantly affect brand trust, and brand trust 
significantly affects purchase intention. However, these two variables do not directly affect 
purchase intention, indicating that brand trust plays an important mediating role. This 
study focuses on Generation Z in Surabaya, making generalizations difficult, but the 
findings suggest that digital businesses should develop credible content strategies to 
strengthen trust and encourage purchases. 
Keywords: Influencer Credibility; User Generated Content; Brand Trust; Purchase 
Intention; TikTok Shop 
  
I. PENDAHULUAN  

Kemajuan teknologi digital mengubah pola interaksi dan transaksi 
konsumen. Aktivitas ekonomi yang dulunya konvensional menjadi semakin digital 
seiring meningkatnya penggunaan internet di Indonesia. Menurut Survei APJII, 
(2025) penetrasi internet capai 80,66% (sekitar 229 juta pengguna). Kondisi ini 
mencerminkan perubahan dari komunikasi satu arah ke interaksi dua arah, di mana 
konsumen tak hanya menerima informasi tapi juga membentuk opini lewat konten 
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digital. Menurut analisis  e-Conomy SEA oleh GoodStats  (2024),  nilai Gross 
Merchandise Value (GMV) Indonesia telah mencapai 90 juta dolar AS, menunjukkan 
peningkatan aktivitas transaksi digital. 

Perkembangan tersebut makin pesat berkat perdagangan sosial dengan 
perpaduan media sosial dan aktivitas komersial. TikTok menonjol lewat  TikTok 
Shop  yang diluncurkan 2021, yang mengusung shoppertainment atau hiburan 
terintegrasi belanja (Anastasia & Adriana, 2023). Rahmawati & Suryana (2024) 
menegaskan interaksi pengguna dan kualitas live streaming kunci naikkan penjualan 
dan loyalitas. Indonesia adalah pasar TikTok terbesar di dunia, dengan 194,37 juta 
pengguna. pengguna (Meltwater, 2025), didukung FMCG dan fashion yang booming  
(Compas.co.id, 2025). 

Generasi Z mendominasi pengguna TikTok Shop berkat literasi teknologi 
tinggi dan responsivitas terhadap konten visual (Maatuil dan Rade, 2025). 
Konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan mereka selama proses 
pembelian, tetapi mereka juga dipengaruhi oleh informasi yang berasal dari 
influencer dan pengguna lainnya. Menurut penelitian oleh Sutrantiyas et al. (2025) 
faktor kredibilitas influencer berpengaruh dampak pada kepercayaan dan keyakinan 
orang. Selain itu, Andriasnyah et al. (2025), menyatakan bahwa konten buatan 
pengguna (UGC) juga berperan dalam membentuk preferensi konsumen. 

Namun, tidak semua konten yang beredar mampu membangun kepercayaan 
konsumen. Sebagian pengguna mulai menunjukkan sikap skeptis terhadap konten 
yang dianggap terlalu komersial dan kurang autentik (Jannah et al., 2025). Dalam 
situasi ini, konten yang dibuat pengguna sering dianggap lebih jujur dan relevan 
karena berasal dari analisis tekstual, meskipun kualitasnya tidak selalu konsisten 
(Anisa & Marlena, 2022). Fakta ini menegaskan kepercayaan konsumen sebagai 
kunci efektivitas informasi yang diterima. 

Chaudhuri & Holbrook, (2001)   mengartikan kepercayaan merek sebagai 
pandangan konsumen terhadap kualitas serta konsistensi produk. Di TikTok Shop, 
faktor ini terbentuk dari perpaduan kredibilitas influencer dan konten buatan 
pengguna. Sokolova & Kefi (2020), membuktikan bahwa kepercayaan terhadap 
influencer dengan keaslian konten memengaruhi keyakinan pada merchant. Dengan 
demikian, kepercayaan merek menjembatani kredibilitas influencer serta UGC 
menuju keputusan beli konsumen. 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa terdapat kesenjangan penelitian. 
Menurut Sutrantiyas et al. (2025) kredibilitas influencer memengaruhi kepercayaan 
dan niat beli konsumen. Meski begitu, studi lain menemukan bahwa dampak ini 
tidak selalu konsisten. Penelitian Andriasnyah et al. (2025) konten yang dibuat 
pengguna berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, tetapi 
efektivitasnya tergantung pada tingkat kepercayaan konsumen. Perbedaan temuan 
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ini menggarisbawahi perlunya penelitian lanjutan tentang hubungan variabel, 
khususnya di TikTok Shop. 

Penelitian ini berfokus pada penilaian simultan terhadap kredibilitas 
influencer dan konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) melalui kepercayaan 
mereka dalam satu model penelitian. Penelitian ini menargetkan Generasi Z di 
Surabaya sebagai kelompok yang aktif menggunakan TikTok Shop, menyediakan 
bukti empiris lebih spesifik daripada studi terdahulu. 

Urgensi studi ini terkait dengan kebutuhan guna mengidentifikasi 
faktor-faktor pendorong kemampuan orang untuk berpartisipasi dalam interaksi 
sosial. Bagi pemilik bisnis, pengetahuan ini diperlukan untuk mengembangkan 
strategi pemasaran yang optimal untuk membangun kepercayaan konsumen di 
pasar digital yang kompetitif. 

Studi ini menganalisis dampak kredibilitas influencer dan konten buatan 
pengguna (UGC) melalui mediasi kepercayaan merek memengaruhi niat beli 
Generasi Z di TikTok Shop Surabaya. 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

Influencer Credibility 
Kredibilitas influencer berdasarkan pada Persepsi konsumen mengenai 

keahlian, kompetensi, serta kesediaan influencer menyampaikan informasi produk. 
Menurut Ohanian (1990), membaginya menjadi tiga dimensi: expertise (keahlian), 
trustworthiness (kepercayaan), dan attractiveness (daya tarik). Influencer 
berpengetahuan produk mendalam dengan baik dan kemampuan untuk 
memberikan informasi secara jelas dan singkat akan lebih dipercaya oleh audiens. 

Selain itu, Djafarova & Rushworth (2017) menyatakan bahwa generasi 
muda cenderung memilih influencer yang mudah dipahami. Ini menandakan 
kredibilitas influencer bergantung bukan hanya pada keahlian, tapi juga kemampuan 
komunikasi dengan audiens. Akibatnya, seiring meningkatnya kredibilitas influencer, 
dampak mereka dalam menumbuhkan kepercayaan konsumen dan mendorong 
pembelian juga meningkat. 
User Generated Content (UGC) 

UGC merujuk pada materi yang pengguna ciptakan dan sebarkan sendiri 
berdasarkan pengalaman langsung mereka. Menurut Jenkins (2006), menekankan 
bahwa pengguna media kini berpartisipasi aktif dalam menciptakan serta 
mendistribusikan informasi, bukan hanya sebagai penerima pasif. 
​ Menurut Yu & Ko, (2021) UGC memiliki beberapa dimensi penting, 
termasuk informatif, menyenangkan, dapat diandalkan, dan interaktif. Konten yang 
informatif dan autentik lebih mungkin dipercaya daripada label bisnis. Menurut 
penelitian oleh Hajli, (2013) konten yang dihasilkan pengguna (UGC) berfungsi 
sebagai produk sosial yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Karena hal 

Journal of Applied Digital Business Research, Vol 2, No 1, Tahun 2026 
 

237 



 

ini, kualitas konten yang dihasilkan pengguna (UGC) yang diterima konsumen 
meningkat, begitu juga kemungkinan bahwa konten tersebut akan dipercaya. 
Brand Trust 

Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa merek secara 
konsisten memenuhi harapan kualitas. Morgan & Hunt (1994), mendefinisikannya 
sebagai keandalan konsumen dalam hubungan bisnis jangka panjang. 

Selanjutnya, Chaudhuri & Holbrook (2001) Kepercayaan merek esensial 
untuk membangun loyalitas pelanggan, didasari ulasan positif, konsistensi kualitas, 
dan informasi beragam. Semakin tinggi kepercayaan, semakin besar kemungkinan 
pembelian konsumen. 

Purchase Intention 

Niat pembelian mencerminkan keinginan konsumen membeli setelah 
menimbang-nimbang. Kotler & Keller (2016) aktor pendorongnya adalah persepsi 
serta preferensi pribadi. Dalam lingkungan digital, kepercayaan dan informasi yang 
diperoleh turut membentuknya. 

Di platform digital, niat beli bergantung pada kepercayaan dan informasi 
yang diterima konsumen. Menurut Pavlou (2014) seiring meningkatnya kepercayaan 
konsumen terhadap platform dan barang dagangan, meningkat pula keinginan 
mereka untuk melakukan transaksi. Berdasarkan hal ini, niat beli merupakan 
indikator penting untuk menilai keberhasilan strategi pemasaran digital. 

Beberapa studi terbaru telah menunjukkan berbagai hasil. Sutrantiyas et al. 
(2025)  serta Azhara, (2024) kredibilitas influencer memberikan dampak positif 
yang signifikan pada orang melalui kepercayaan mereka. Namun, Prasetyo & Sobari, 
(2024) menyatakan bahwa tidak semua dimensi kredibilitas influencer memiliki 
dampak signifikan pada niat beli. Mengenai konten yang dibuat pengguna (UGC), 
Putra (2025) dan Madaniah et al. (2025) membuktikan pengaruh positif signifikan 
UGC terhadap niat beli, demikian pula Armiatul Aini et al., (2025) mengonfirmasi 
UGC berpengaruh positif signifikan. Anggraini et al., (2025)  melengkapi dengan 
pengaruh positif kepercayaan merek terhadap niat beli. 

Berdasarkan Tinjauan Pustaka yang telah diuraikan, maka dapat 
digambarkan kerangka konseptual sebagai berikut. 
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Hipotesis   

Hipotesis merupakan asumsi hubungan antarvariabel berdasarkan 
teori sebelumnya. Hipotesis penelitian ini: 

H1 = Influencer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Trust pengguna TikTok Shop. 

H2 = Influencer Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention pengguna TikTok Shop 

H3 = User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Trust pengguna TikTok Shop. 

H4 = User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention pengguna TikTok Shop. 

H5 =  Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 
pengguna TikTok Shop Generasi Z di Surabaya. 

H6 = Influencer Credibility terhadap Purchase Intention melalui Brand 
Trust  penguna Tiktok Shop. 

H7 = User Generated Content terhadap Purchase Intention melalui Brand 
Trust penguna Tiktok Shop. 

 
III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 
eksplanatori untuk menganalisis dampak kredibilitas influencer dan konten buatan 
pengguna (UGC) terhadap keputusan pembelian, dengan keyakinan bahwa UGC 
merupakan variabel media di kalangan pengguna TikTok Shop di Surabaya. Data 
pertama dikumpulkan menggunakan Google Form dan kuesioner daring penyebaran. 
Surabaya dipilih sebagai lokasi penelitian karena tingkat adopsi teknologi digital 
yang tinggi dan tingkat penggunaan layanan social commerce yang tinggi di kalangan 
Generasi Z. 

Populasi penelitian adalah Generasi Z pengguna TikTok Shop di Surabaya. 
Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, ukuran sampel ditentukan 
menggunakan rumus Cochran dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 
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5%. Perhitungan menghasilkan jumlah minimum sampel sebesar 384,16 yang 
kemudian dibulatkan menjadi 385 responden. Responden dipilih melalui purposive 
sampling dengan kriteria: (1) berusia antara 18–25 tahun yang berdomisili kota 
Surabaya, (2) pengguna aktif TikTok, (3) pernah mengakses TikTok Shop dalam 
enam bulan terakhir, serta (4) berinteraksi dengan konten influencer atau UGC. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup yang berbasis pada 
variabel seperti kredibilitas influencer, konten buatan pengguna (UGC), kepercayaan 
diri, dan daya beli yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Pengukuran 
dilakukan menggunakan skala Likert lima poin (1 sangat tidak diinginkan dan 5 
sangat diinginkan). Analisis data menggunakan SEM-PLS dengan dukungan 
perangkat lunak SmartPLS 4. Model dievaluasi menggunakan uji validitas konstruk 
dan reliabilitas (outer loading, AVE, HTMT, Cronbach's Alpha, Composite Reliability), 
serta analisis korelasi (R², f²). Bootstrapping digunakan untuk pengujian hipotesis 
pada tingkat signifikansi 5%, dengan kriteria pengujian hipotesis berupa t-statistik > 
1,96 dan p-value < 0,05. 

Tabel 1 Item Pernyataan 

Varisbel Item Pernyataan Referensi 

Influencer 
Credibility 

IC1 Influencer memiliki pengetahuan yang akurat 
tentang bidang yang digelutinya. 

(Ohanian, 
1990). 

 IC2 Influencer berpengalaman dalam 
menggunakan atau merekomendasikan 
produk. 

 IC3 Influencer mampu menyampaikan informasi 
produk secara informatif dan mudah 
dipahami. 

 IC4 Influencer bersikap jujur dalam 
menyampaikan informasi produk 

 IC5 Influencer adalah sosok yang dapat dipercaya 
oleh konsumen 

 IC6 Influencer dapat diandalkan dalam 
memberikan rekomendasi. 

 IC7 Influencer memiliki penampilan yang 
menarik 

 IC8 Influencer terlihat elegan dalam 
membawakan produk 
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Varisbel Item Pernyataan Referensi 

User 
Generated 
Content 

UGC1 Konten User Generated Content   
memberikan informasi dengan mudah. 

(Yu & Ko 
2021). 

 UGC2 Konten User Generated Content  bermanfaat 
bagi saya. 

 UGC3 Konten User Generated Content  unik dan 
berbeda dari yang lain. 

 UGC4 Konten User Generated Content  
menyenangkan untuk dilihat. 

 UGC5 Konten User Generated Content  dapat 
dipercaya. 

 UGC6 Konten User Generated Content  menyajikan 
isi yang benar. 

 UGC7 Konten User Generated Content  
memungkinkan saya berbagi informasi 
dengan orang lain. 

 UGC8 Konten User Generated Content  
memungkinkan saya mengekspresikan 
pendapat melalui likes atau komentar. 

Brand Trust BT1 Saya percaya pada merek yang dipromosikan 
oleh influencer. 

(Kemeç & 
Yüksel 
2021) 

 BT2 Merek yang dipromosikan oleh Influencer 
dapat diandalkan 

 BT3 Merek yang dipromosikan oleh Influencer 
aman. 

 BT4 Merek yang dipromosikan oleh Influencer 
jujur. 

Purchase 
Intention 

PI1 Postingan influencer di media sosial 
mendorong saya untuk membeli dan 
mencoba produk/jasa yang 
direkomendasikan. 

(Sesar et 
al. 2022) 

 PI2 Saya benar-benar membeli produk/jasa yang 
digunakan dan direkomendasikan oleh 
influencer. 
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Varisbel Item Pernyataan Referensi 

 PI3 Saya berniat membeli produk/jasa yang 
direkomendasikan oleh influencer di masa 
depan. 

 PI4 Saya merekomendasikan produk/jasa kepada 
orang lain yang digunakan dan 
direkomendasikan oleh influencer. 

 PI5 Ketika saya memilih antara produk/jasa di 
antara pesaing, saya mendasarkan keputusan 
pada rekomendasi influencer. 

 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis karakteristik responden untuk memberikan gambaran umum profil 
peneliti. Data dikumpulkan dari 385 responden Gen Z di Surabaya yang merupakan 
pengguna aktif TikTok dan sebelumnya telah mengakses TikTok Shop. Distribusi 
respons berdasarkan jenis pendidikan, pekerjaan, dan pendidikan ditunjukkan 
dalam tabel untuk menggambarkan profil dominan pengguna TikTok Shop di 
Surabaya. 

 
Tabel 2 Karakteristik Responden 

Karateristik Responden Jumlah (Orang) Presentase (%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 180 46,75% 
 Perempuan 205 53,25% 

Usia 18-20 Tahun 73 18,96% 
 21-23 Tahun 174 45,19% 
 24-25 Tahun 138 35,84% 

Asal Kota/Domisili Surabaya Pusat 77 20,00% 
 Surabaya Timur 68 17,66% 
 Surabaya Barat 67 17,40% 
 Surabaya Utara 102 26,49% 
 Surabaya Selatan 71 18,44% 
Pendidikan SMA 110 28,57% 
 DIPLOMA 19 4,94% 
 S1 245 63,64% 
 S2 11 2,86% 
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Karateristik Responden Jumlah (Orang) Presentase (%) 
 S3 - - 
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 177 45,97% 
 Karyawan Swasta 102 26,49% 
 Karyawan Negeri 105 27,27% 
 Yang Lain 1 0,26% 

 
 

Berdasarkan tabel 2, data dari 385 responden memiliki karakteristik 
responden studi ini mencerminkan distribusi luas. Di Surabaya, mayoritas 
responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 205 orang (53,25%), sedangkan 
laki-laki berjumlah 180 orang (46,75%). Dari segi usia, responden didominasi oleh 
kelompok usia 21–23 tahun sebanyak 174 orang (45,19%), diikuti kelompok usia 
24–25 tahun sebesar 138 orang (35,84%), sementara kelompok usia 18–20 tahun 
hanya 73 orang (18,96%). Berdasarkan domisili, konsentrasi tertinggi responden 
berada di Surabaya Utara sebanyak 102 orang (26,49%), diikuti Surabaya Pusat 
(20,00%), Surabaya Selatan (18,44%), Surabaya Timur (17,66%), dan Surabaya 
Barat (17,40%). Dari segi pendidikan, sebagian besar responden berpendidikan S1 
sebanyak 245 orang (63,64%), disusul SMA sebanyak 110 orang (28,57%), Diploma 
19 orang (4,94%), dan S2 sebanyak 11 orang (2,86%). Sementara itu, pekerjaan 
responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 177 orang (45,97%), 
diikuti karyawan negeri sebanyak 105 orang (27,27%), karyawan swasta 102 orang 
(26,49%), dan kategori lain hanya 1 orang (0,26%). 

Tabel 3 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Item r-hitung  r-tabel Cronbachs’s 
Alpha 

Rule of 
Thumb 

Influencer Credibility IC1 0,861 0,361 0,932 >60 
IC2 0,882   
IC3 0,762   
IC4 0,689   
IC5 0,879   
IC6 0,845   

IC7 0,803   
IC8 0,887   

User Generated 
Content 

UGC1 0,903 0,361 0.953 >60 
UGC2 0,897   
UGC3 0,832   
UGC4 0,834   
UGC5 0,906   
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Variabel Item r-hitung  r-tabel Cronbachs’s 
Alpha 

Rule of 
Thumb 

UGC6 0,820   
UGC7 0,971   
UGC8 0,866   

Brand Trust BT1 0,890 0,361 0,892 >60  

 BT2 0,894     
 BT3 0,859    
 BT4 0,839    

Purchase Intention PI1 0,890 0,361 0,901 > 60  

 PI2 0,894     
 PI3 0,859     
 PI4 0,839     
 PI5 0,890     

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 3, uji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r-hitung (Corrected Item-Total Correlation) dengan r-tabel 
berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3. Nilai r-tabel dalam penelitian ini sekitar 
0,361 dengan 180 responden pada tingkat signifikansi 0,05. Suatu item dianggap 
valid jika nilai r-hitung lebih besar dari nilai r-tabel. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa setiap item dalam variabel Kredibilitas Influencer, Konten Buatan Pengguna, 
Kepercayaan Merek, dan Niat Beli memiliki nilai r-hitung minimal 0,361, artinya 
setiap item dianggap valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 

Selanjutnya, reliabilitas ditentukan dengan melihat Cronbach’s Alpha. Secara 
umum, suatu variabel dianggap reliabel jika nilai Cronbach’s Alphanya kurang dari 
0,70. Temuan penelitian menunjukkan bahwa variabel Kredibilitas Influencer, 
Konten Buatan Pengguna, Kepercayaan Merek, dan Niat Beli masing-masing 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,932, 0,953, 0,892, dan 0,901. Dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat konsistensi 
internal yang baik dan reliabel karena semuanya berada dalam rentang minimal. 

Koefisien Determinasi(R²) 

Koefisien Determinasi (R²) berfungsi untuk mengevaluasi model internal 
dengan mengidentifikasi Variabel terikat yang nilai atau perubahannya dipengaruhi 
oleh variabel bebas. 

Tabel 4 R-square (R²) 

Variabel R Squere 
R Squere 
Adjusted 
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Y₁ Brand Trust 
(Mediasi) 0.682 0.681 
Y₂ Purchase Intention 0.700 0.697 

       
   Sumber : SmartPLS,Diolah Oleh Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 4, Analisis data mengungkapkan bahwa variabel mediasi 
yaitu Kepercayaan Merek mencapai R² sebesar 0,682 (Adjusted R²: 0,681). 
Sementara niat pembelian menunjukkan R² 0,700 (Adjusted R²: 0,697). Nilai-nilai 
ini (di atas 0,60) mencerminkan daya jelas yang kuat untuk kedua variabel. Dengan 
demikian, model studi layak dan siap sebagai tahap analisis berikutnya. 

Effect Size (F²) 

Penelitian menerapkan uji effect size (f²) guna mengevaluasi kekuatan 
dampak variabel independen terhadap dependen. Hair et al., (2021), 
 mengklasifikasikan nilai f² sebagai berikut: 0,02 (efek kecil), 0,15 (efek sedang), dan 
0,35 (efek besar). Kategori ini memudahkan identifikasi konstruk yang paling 
dominan dalam memengaruhi variabel dependen. 

 
Tabel 5 Nilai effect size (f²) 

  
 

Nilai F-Squere Besanya pengaruh 

X₁ terhadap Y₁ 0.635 Besar 

X₁ terhadap Y₂ 0.125 Kecil 

X₂  terhadap Y₁ 0.544 Besar 

X₂ terhadap Y₂ 0.374 Besar 

Y₁ terhadap Y₂ 0.054 Kecil 

 
     Sumber : SmartPLS,Diolah Oleh Peneliti (2026) 

 

Pada tabel 5, uji effect size (f²) menegaskan kredibilitas influencer 
memberikan dampak yang positif  terhadap kepercayaan merek (0,635), tetapi 
hanya berpengaruh kecil terhadap Niat Membeli (0,125). Selain itu, variabel Konten 
Buatan Pengguna memiliki pengaruh signifikan terhadap Niat Membeli (0,374) dan 
Kepercayaan Merek sebagai variabel mediasi (0,544). Sebaliknya, Kepercayaan 
Merek terhadap Niat Membeli menunjukkan pengaruh yang kecil (0,054). Hasil ini 
menunjukkan Kredibilitas Influencer dan konten yang dibuat pengguna (UGC) 
berkontribusi signifikan membentuk Kepercayaan Merek serta Niat Membeli, meski 
pengaruh Kepercayaan Merek ke Niat Membeli tergolong kecil pada model seperti 
ini. 
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Dengan menggunakan 385 responden Generasi Z yang menggunakan 
TikTok Shop di Surabaya, studi bootstrapping mengungkapkan semua korelasi 
positif dan signifikan antar variabel, seperti yang ditunjukkan oleh statistik t > 1,96. 
Influencer Credibility dan User Generated Content (UGC) terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Trust dan Purchase Intention, sementara Brand Trust juga 
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa 
kredibilitas merek merupakan mediator penting yang meningkatkan kredibilitas 
influencer dan konten yang dihasilkan pengguna (UGC) dalam kaitannya dengan niat 
beli. Hasilnya, semua hipotesis penelitian dapat di terima. 

Uji Hipotesis Penelitian 

Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis (pengaruh langsung) 
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Hubungan Antar 
Kontruk 

Original 
Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|)  

Pvalues Keterangan 

Pengaruh Langsung 

X₁ Influencer Credibility - 
Y₁ Brand Trust (Mediasi) 

0.504 11.403 0.000 Berpengaruh 
Positif 



 

Sumber : SmartPLS , Diolah Oleh Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 6 membuktikan semua hubungan antarvariabel bersifat 
positif dan signifikan. Kredibilitas influencer (X₁) memengaruhi kepercayaan 
merek (Y₁) sebagai variabel mediasi memiliki koefisien 0,504, t-statistik 11,403, 
p-value 0,000 semakin kredibel, semakin tinggi kepercayaan konsumen. X₁ juga 
mendorong niat pembelian (Y₂) secara signifikan (koefisien 0,278, t-statistik 5,862, 
p-value 0,000), meningkatkan dorongan belanja. 

Konten buatan pengguna (X₂) terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
memengaruhi variabel mediasi  kepercayaan merek (Y₁) dan niat pembelian (Y₂), 
dengan koefisien 0,467 serta t-statistik 9,937. Kepercayaan merek (Y₁) pun 
berdampak signifikan terhadap niat pembelian (Y₂) melalui koefisien 0,226, 
t-statistik 3,601, dan p-value 0,000. 

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis (pengaruh tidak langsung) 

Hubungan Antar 
Kontruk 

Original 
Sample 

(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

Pvalues Keterangan 

Pengaruh Tidak Langsung 

X₁ Influencer 
Credibility - Y₁ Brand 
Trust – Y₂ Purchase 
Intention 

0.125 3.814 0.001 Berpengaruh 
Positif 

X₂ User Generated 
Content –  
Y₁ Brand Trust – Y₂ 

0.119 3.577 0.001 Berpengaruh 
Positif 
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Hubungan Antar 
Kontruk 

Original 
Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|)  

Pvalues Keterangan 

X₁ Influencer Credibility - 
Y₂ Purchase Intention 

0.278 5.862 0.000 Berpengaruh 
Positif 

X₂ User Generated 
Content - Y₁ Brand Trust 
(Mediasi) 

0.466 9.829 0.000 Berpengaruh 
Positif 

X₂ User Generated 
Content - Y₂ Purchase 
Intention 

0.467 9.937 0.000 Berpengaruh 
Positif 

Y₁ Brand Trust (Mediasi) 
- Y₂ Purchase Intention 

0.226 3.601 0.000 Berpengaruh 
Positif 



 

Hubungan Antar 
Kontruk 

Original 
Sample 

(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

Pvalues Keterangan 

Pengaruh Tidak Langsung 

Purchase Intention 
Sumber : SmartPLS , Diolah Oleh Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 7 mengonfirmasi bahwa kepercayaan merek (Y₁) 
berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh variabel independen 
terhadap niat pembelian (Y₂). Kredibilitas influencer (X₁) secara khusus 
memengaruhi niat pembelian (Y₂) melalui Y₁, dibuktikan dengan t-statistik 3,466 
(di atas 1,96), p-value 0,001 (di bawah 0,05), serta koefisien yang mencerminkan 
kekuatan mediasi. 

Kepercayaan merek berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat 
dampak kredibilitas influencer sebesar 12,5%. Konten buatan pengguna (X₂) pun 
secara signifikan memengaruhi niat pembelian (Y₂) melalui kepercayaan merek 
(Y₁), dengan t-statistik 3,577, p-value 0,001, dan koefisien 0,119 sehingga efek 
mediasi mencapai 11,9%. Dengan demikian, semua hipotesis mediasi dalam 
penelitian ini terbukti dan diterima. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Influencer Credibility 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dengan tingkat 
signifikansi sedikit di bawah 0,05 dan koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen terhadap influencer meningkat seiring dengan keahlian, 
kejujuran, dan daya tarik influencer ketika mereka membagikan informasi produk di 
TikTok Shop. Hal ini konsisten dengan temuan Sutrantiyas et al. (2025), Yuwono et 
al. (2024), serta oleh Prasetyo & Sobari, (2024) serta mendukung Source Credibility 
Theory (Hovland et al., 1953). Selain itu, Influencer Credibility juga memiliki dampak 
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, dengan tingkat signifikansi 
sedikit di bawah 0,05 dan koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa kredibilitas 
influencer dapat mendorong konsumen untuk membeli produk yang 
direkomendasikan. Ini konsisten dengan mendukung Theory of Planned Behavior 
(Ajzen, 1991), serta temuan Aurelle et al. (2025) dan  Aini et al., (2025), yang 
menyatakan bahwa influencer memiliki 

dampak tidak hanya secara langsung tetapi juga melalui kepercayaan konsumen. 

Selain itu, Brand Trust memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention, dengan tingkat signifikansi sedikit di bawah 0,05. Pelanggan 
lebih termotivasi untuk berpartisipasi dalam transaksi guna meningkatkan tingkat 
kepercayaan mereka terhadap perusahaan tersebut. Studi ini mendukung 
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Commitment-Trust Theory (Morgan & Hunt, 1994) dan konsisten dengan penelitian 
Yuwono et al. (2024) dan Anggraini et al., (2025) 

Variabel User Generated Content (UGC) memiliki dampak positif dan 
signifikan terhadap Brand Trust dan Purchase Intention, dengan tingkat signifikansi 
sedikit di bawah 0,05. UGC yang relevan dan autentik meningkatkan minat 
konsumen dan mendorong pembelian. Hal ini sejalan dengan Theory of Planned 
Behavior (Ajzen, 1991) dan Participatory Culture Theory (Jenkins, 2006). Hal ini juga 
didukung oleh penelitian Madaniah et al. (2025), Viona et al., (2025), Ramos & 
Ramos (2025) dan Paramita, (2024).  

Temuan penelitian menunjukkan adanya hubungan antara Influencer 
Credibility dan Purchase  Intention serta antara User Generated Content dan Purchase 
Intention. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan mediator penting 
yang meningkatkan kredibilitas influencer atau konten buatan pengguna (UGC) 
dalam kaitannya dengan pembelian konsumen di TikTok Shop. 

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas 
influencer, konten pengguna, dan kepercayaan merupakan faktor penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen Generasi Z di Surabaya. Hasil ini 
konsisten dengan beberapa penelitian yang telah dilakukan, namun terdapat 
perbedaan dalam konteks beberapa penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa 
efektivitas faktor-faktor tersebut sangat dipengaruhi oleh karakteristik respons dan 
platform yang digunakan. 

V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Analisis PLS-SEM terhadap 385 responden Generasi Z pengguna TikTok 
Shop di Surabaya menunjukkan bahwa Influencer Credibility dan User Generated 
Content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dan 
Purchase Intention. Brand Trust berperan sebagai mediator yang memperkuat 
pengaruh kedua variabel tersebut terhadap niat beli. Secara teoritis, penelitian ini 
mendukung Source Credibility Theory, Participatory Culture Theory, Brand Trust 
Theory, dan Theory of Planned Behavior dalam konteks social commerce. Secara 
praktis, bisnis perlu memilih influencer yang kredibel, mendorong konten pengguna 
yang autentik, serta menjaga kualitas produk dan layanan.Penelitian ini terbatas 
pada Generasi Z di Surabaya dengan empat variabel utama, sehingga hasilnya belum 
dapat digeneralisasi. Studi selanjutnya disarankan memperluas objek, 
menambahkan variabel seperti e-WOM, persepsi nilai, atau keterlibatan konsumen, 
serta menggunakan metode penelitian yang lebih komprehensif. 
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