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Pesatnya penggunaan media sosial mengharuskan para pelaku brand
makanan dan minuman di Indonesia untuk beradaptasi dengan
melakukan pemasaran di TikTok. Di waktu yang bersamaan, terjadi
influencer fatigue dimana penguna media sosial merasa jenuh dengan
kemunculan influencer dan User-Generated Content dianggap menjadi
solusi atas fenomena tersebut. Dengan begitu, penelitian ini bertujuan
untuk melihat dampak user-generated content terhadap brand equity
dalam membentuk niat pembelian. Penelitian ini mengadopsi metode
kuantitatif dengan menganalisis data primer dari 104 responden yang
diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online. Data yang sudah
terkumpul kemudian dianalisis dengan menggunakan metode Partial
Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil analisis
menemukan bahwa user-generated content berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand equity, serta brand equity memengaruhi niat
pembelian secara signifikan. Namun, pengaruh langsung user-generated
content terhadap niat pembelian tidak signifikan, sehingga hipotesisnya
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa user-generated content
memengaruhi niat pembelian secara tidak langsung melalui brand equity
sebagai mediator

ABSTRACT

The rapid use of social media necessitates food and beverage brands in
Indonesia to adapt by marketing on TikTok. At the same time, there is
influencer fatigue, where social media users feel tired of the presence of
influencers, and User-Generated Content (UGC) is considered a
solution to this phenomenon. Therefore, this research aims to examine
the impact of user-generated content on brand equity in shaping
purchase intentions. The study adopts a quantitative method by
analyzing primary data from 104 respondents obtained through online
questionnaires. The collected data is then analyzed using the Partial
Least Square - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The
analysis results show that user-generated content has a positive and
significant effect on brand equity, and brand equity significantly affects
purchase intention. However, the direct effect of user-generated content
on purchase intention is not significant, leading to the rejection of the
hypothesis. This indicates that user-generated content influences
purchase intention indirectly through brand equity as a mediator.
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1. PENDAHULUAN

Penggunaan teknologi dan internet di Indonesia mengalami perkembangan dalam
beberapa waktu terakhir ini, tepatnya di pulau Jawa dimana pada temuan survei APJII pulau
Jawa menyumbang sejumlah 41,7 persen dari 73,3 persen total pengguna internet di seluruh
Indonesia. Hal ini juga mendasari adanya perubahan berbagai aspek kehidupan masyarakan
sehari-hari, termasuk dalam hal memasarkan produk dan berbelanja. Executive Director
Indonesian E-Commerce Association (idEA), Arshi Adini menyatakan bahwa transaksi belanja
online saat ini menjadi salah satu aspek penting pada pergerakan ekonomi digital di Indonesia
[1]. Keberlangsungan pertumbuhan perusahaan yang melakukan E-commerce atau
perdagangan yang dilakukan secara digital juga dibuktikan dengan data dibawah ini:

Tabel 1. Pertumbuhan Perusahaan yang Melakukan Penjualan
di E-commerce di Indonesia tahun 2019-2022

Tahun Persentase Perusahaan yang melakukan E-commerce
2019 15,08
2020 25,25
2021 32,23
2022 37,79

Berdasarkan data pada tabel 1 selama periode tahun 2019-2022 jumlah perusahaan yang
melakukan kegiatan E-commerce selalu mengalami peningkatan setiap tahunnya. Hal ini
menandakan adanya peningkatan penggunaan teknologi dan internet yang mengubah pola
dalam memasarkan produk dan transaksi berbelanja kebutuhan sehari-hari. Terkait dengan
adanya hal itu, kini industri usaha makanan dan minuman terus berkembang dan menjadi
industri dengan penjualan tertinggi di e-commerce:

Mamin & bahan makanan

0 10 20 30 40 S0

persen (%)

Gambar 1. Persentase Usaha eCommerce menurut Barang dan Jasa yang Dijual Tahun 2023
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Berdasarkan survey dari BPS, Industri makanan dan minuman di e-commerce menjadi
industri terlaris dimana 43,02 persen dari produk yang terjual di e-commerce merupakan produk
makanan, minuman, dan bahan makanan. Tingginya penjualan produk makanan dan minuman
di e-commerce dapat dikaitkan dengan adanya pola berbelanja masyarakat yang dipengaruhi
oleh media sosial. Badan Pusat Statistik mencatat, bahwa sebanyak 71,74% usaha penyedia
makanan dan minuman memanfaatkan media online atau media sosial untuk mempromosikan
usaha atau produk makanannya pada 2020 [2]. Hal ini juga didukung dengan temuan survey
yang menyatakan banyaknya masyarakat memanfaatkan sosial media sebagai sarana inspirasi
untuk berbelanja, seperti pada data dibawah ini:
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Gambar 1. Data Penggunaan Media Sosial

Berdasarkan data survei di atas, “mencari inspirasi untuk melakukan hal dan berbelanja
sesuatu” menjadi faktor ke-4 tertinggi alasan masyarakat menggunakan media sosial. Dengan
adanya sejumlah 50,4 persen masyarakat yang menggunakan media sosial untuk inspirasi
berbelanja maka menandakan bahwa media sosial menjadi telah menjadi salah satu faktor
penting dalam proses berbelanja di masyarakat Indonesia.

Dengan adanya pertumbuhan pelaku usaha e-commerce yang semakin tinggi dan
didukung dengan tingginya penggunaan sosial media sebagai inspirasi masyarakat dalam
berbelanja, para pelaku bisnis makanan dan minuman yang menjadi industri terpadat di e-
commerce dapat memanfaat peluang ini dengan menerapkan strategi pemasaran di media sosial,
khususnya pada media sosial yang sedang tren ditengah masyarakat yaitu TikTok. TikTok
sendiri merupakan platform sosial media berbasis konten video pendek dan live streaming
(TikTok, 2021). Selain itu, TikTok juga memiliki pertumbuhan yang cukup pesat belakangan
ini, seperti pada data dibawah :
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Jumlah Pengguna Aplikasi TikTok di Dunia
(Q1/2020 - Q1/2023)
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Gambar 2. Jumlah Pengguna Apllka51 T sz ok d1 Dunia Ql 2020- Q1 2023
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Berdasarkan data yang diperoleh dari Business of Apps, hingga kuartal I 2023 ada
sejumlah 1,68 miliar pengguna aktif 7ikTok di seluruh dunia. Jumlah ini meningkat 4,8%
dibandingkan pada kuartal sebelumnya yang sebanyak 1,6 miliar pengguna [3]. Di indonesia
sendiri pengguna TikTok telah mencapai 113 Juta pengguna, angka tersebut menjadikan
indonesia sebagai pengguna 7TikTok terbesar kedua setelah Amerika Serikat yang mempunyai
116,5 Juta pengguna. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 7ikTok menjadi platform media sosial
yang mempunyai pertumbuhan dan pengguna yang sangat tinggi di Indonesia. Selain itu juga
TikTok menjadi platform yang mendukung pelaku usaha untuk memasarkan usanya dengan
merilis TikTok For Business pada 2020 sebagai sebuah alat pemasaran untuk mengembangkan
brand seperti pusat akun bisnis, manajemen iklan, inspirasi konten dan sebagainya. Tingginya
pengguna TikTok dan dukungan TikTok terhadap sebuah bisnis, menjadikan media sosial ini
cocok untuk digunakan para pelaku usaha yang ingin memasarkan usaha mereka.

Sejak awal kehadiran media sosial, kemitraan berbayar dengan para mega influencer telah
menjadi salah satu strategi yang tak terpisahkan tak terkecuali di TikTok. Walaupun begitu,
dalam beberapa waktu terakhir ini kolaborasi brand dan mega influencer dinilai mulai
kehilangan pengaruhnya pada minat beli konsumen. Belakangan ini terjadi fenomena yang
dikenal dengan influencer fatigue, dimana konsumen sudah mulai bosan dan tak percaya lagi
dengan promosi yang dilakukan mega influencer terutama di kalangan gen Z (Kumparan.com,
2023). Hal ini tentu akan berpengaruh kepada perilaku berbelanja masyarakat di internet
mengingat Gen Z mendominasi penggunaan internet harian di Indonesia (Tempo.co, 2023).

Beriringan dengan adanya fenomena tersebut, terdapat temuan survey yang mengatakan
bahwa 86% pengguna media sosial lebih terpengaruh pada brand melalui user generated
content dibandingkan merek yang dipromosikan oleh influencer [4]. Potensi penggunaan user-
generated content juga diperkuat dengan adanya penelitian [5] yang menemukan bahwa user-
generated content menghasilkan jangkauan dan interaksi yang cenderung lebih tinggi
dibandingkan owned media yang menghadirkan influencer atau selebritis.

User generated content sendiri didefinisikan oleh [6] sebagai sebuah materi buatan
pengguna yang diunggah ke internet yang memiliki pengaruh besar terhadap konsumsi
masyarakat di media sosial. Pada penerapannya, beberapa perusahaan makanan dan minuman
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telah menerapkan strategi user generated content dengan memanfaatkan TikTok. Salah satunya
adalah brand Mie Gacoan yang menerapkan UGC dengan strategi co-communicating atau
strategi yang dimulai dengan panggilan terbuka atau kontes yang mendorong konsumen untuk
mengembangkan sebuah materi promosi baru yang inovatif dimana pada umumnya UGC
dilakukan sukarela oleh pengguna [7]. Lebih rincinya lagi pada Juni 2023 lalu, Mie Gacoan
atau yang biasa dikenal sebagai market leader mie pedas di Indonesia ini merilis sebuah
kampanye ajakan membuat UGC berbentuk tantangan berhadiah dengan tema “Gacoan jagonya
pedas!”:
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Sumber : TikTok - @miegacoanofficial (2023)
Gambar 3. Kampanye UGC Mie Gacoan di TikTok

Kampanye yang dilakukan gacoan memiliki konsep tantangan membuat video buatan
pelanggan mereka di TikTok yang berisi ulasan saat mencoba menu mie pedas gacoan.
Kampanye tersebut berhasil menghasilkan video ulasan yang dibuat langsung oleh pengguna,
Beberapa diantaranya mendapatkan jangakauan yang cukup luas, terutama pada pemenang
tantangan ini yaitu dari akun @erwepe yang mendapatkan 213 ribu views. Dalan video tersebut,
terdapat beberapa komentar yang mengekspresikan minat dalam melakukan pembelian
terhadap menu yang diulas dalam konten:
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Gambar 4. Kolom komentar UGC Mie Gcoan

Dapat dilihat pada gambar diatas, terdapat interaksi menarik dimana terdapat beberapa
komentar yang menggambarkan minat pembelian setelah menonton UGC brand Mie Gacoan.
Dengan adanya UGC yang dihasilkan, konsumen telah menciptakan interaksi yang secara
langsung dapat mempromosikan produk antar sesama konsumen.

Dari gambaran di atas, kita juga dapat menyimpulkan bahwa UGC dari brand Mie Gacoan
mendorong respons positif dari pengguna, khususnya dalam membangun ekuitas brand yang
terdiri atas kesadaran merek, asosiasi merek dan kualitas yang dirasakan pengguna. Seperti
yang dikatakan oleh Liaw bahwa konten yang dibuat oleh pengguna tidak hanya mendorong
interaksi antara konsumen dan brand, tetapi juga berperan penting dalam membentuk
kesadaran, asosiasi merek dan kualitas yang akan dirasakan pengguna lain [8]. Lebih jelasnya,
[9] berpendapat bahwa brand equity dianggap penting karena ketika konsumen belum
mengenal merek, mereka hanya akan mempertimbangkan harga, fungsi atau kenyamanan
produk sehingga secara tidak langsung dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen yang
akan datang. Dimana dalam kasus ini, kualitas rasa “pedas” dapat mudah dikenali dan
diasosiasikan oleh konsumen dengan mudah dan secara tidak langsung juga membangun niat
pembelian konsumen.

Dalam penelitian sebelumnya, brand equity yang dipengaruhi oleh UGC terbukti dalam
membentuk niat pembelian konsumen [10]. Dalam konteks ini niat pembelian dapat dikatakan
sebagai salah satu acuan konsumen dapat melakukan pembelian di masa yang akan datang [11].
Sehinga dari pernyataan tersebut, niat pembelian merupakan matriks penting yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang di masa yang akan datang.

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [8], ditemukan hubungan positif dari
UGC terhadap minat pembelian konsumen dengan brand equity sebagai mediator. Dalam
penelitain yang berjudul “The Influence of User-Generated Content (UGC) on Consumer
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Purchase Intention “ tersebut, ditemukan bahwa UGC di media sosial berpengaruh pada brand
equity yang terdiri atas brand awareness, brand association, dan perceived quality yang
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Namun, pada penelitian [12] menemukan bahwa
UGC tidak memiliki pengaruh terhadap brand equity dalam membangun niat pembelian
konsumen. Berdasarkan penelusuran pada situs scopus, belum ditemukan penelitian dengan
gabungan kata kunci "UGC”, ”Brand Equity”, "Purchase Intention”, Food and beverage”
dengan negara afiliasi "Indonesia” di laman resmi scopus. Dengan begitu, dapat dikatakan saat
ini belum ada penelitian yang membahas mengenai UGC dan dampaknya terhadap brand equity
dan niat pembelian, terutama pada brand makanan dan minuman yang berpotensial di
Indonesia.

Maka dari pemaparan diatas, startegi UGC menarik untuk diteliti lebih dalam mengenai
dampaknya pada brand equity dalam membentuk niat pembelian konsumen, terutama pada
usaha makanan dan minuman yang merupakan industri terlaris di Indonesia. Maka, dengan
adanya beberapa fenomena diatas, penulis tertarik untuk menyusun penelitian ini dengan judul
“Dampak User-Generated Content terhadap Brand Equity Dalam Membentuk Niat Pembelian
pada Brand Makanan Dan Minuman di 7iktok”.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitatif dengan tujuan untuk
menguji pengaruh atau sebab akibat yang ditimbulkan oleh suatu fenomena. Kombinasi analisis
verifikatif dan metode deskriptif digunakan untuk melakukan penelitian kuantitatif ini. Metode
kuantitatif pada penelitian ini digunakan untuk mengukur keterkaitan antar variabel dan
menguji hepotesis dari fenomena yang ada. Hal ini merujuk pada Sugiyono [13] yang
mendefinisikan metode penelitian kuantitatif sebagai metode yang melihat suatu fenomena
sebagai sesuatu yang dapat diamati, diukur, dapat diklasifikasikan, nyata, dan menunjukkan
gejala-gejala sebab akibat.

Analisis deskriptif yang digunakan pada penelitian ini merupakan sebuah analisis data
untuk menggambarkan data yang terkumpul secara jelas sesuai dengan keadaan yang
sebenarnya terjadi. Hal ini merujuk pada penjelasan Sugiyono [13] bahwa analisis statistik
deskriptif menggambarkan data yang diperoleh dalam bentuk aslinya yang tidak
digeneralisasikan. Adapun Analisis verifikatif yang digunakan untuk membantu menjelaskan
apakah terdapat hubungan sebab akibat dengan fenomena yang ada atau dalam kata lain untuk
menganalisis hubungan antar variabel yang telah disusun. Seperti yang disampaikan oleh
Priadana & Sunarsi [14] bahwa penelitian verifikatif bertujuan untuk menguji kebenaran suatu
fenomena. Selain itu, penelitian ini juga berupaya untuk menguji suatu teori atau hasil
penelitian sebelumnya sehingga menghasilkan hasil yang mendukung atau membantah teori
atau hasil sebelumnya [15].

Teknik yang dipakai dalam pengumpulan data pada penelitian kali ini adalah dengan
kuesioner. Menurut Sugiyono [13], teknik kuesioner merupakan cara yang efektif untuk
mengumpulkan data jika peneliti mengetahui variabel yang akan diukur dan mengetahui
tanggapan seperti apa yang diharapkan dari para partisipan. Selain itu, informasi yang
dikumpulkan untuk penelitian ini berasal dari penyebaran Google form kepada responden.

Data dan informasi yang telah didapatkan melalui penyebaran kuesioner dianalisis
dengan metode Structural Equation Modelling dengan pendekatan Partial Least Squares atau
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biasa disingkat menjadi PLS-SEM. Penggunaan metode ini merujuk pada Hair et al. [16] yang
mengatakan bahwa metode ini merupakan teknik analisis data multivariat yang digunakan
untuk memodelkan dan memperkirakan interaksi kompleks antara beberapa variabel dependen
dan independen. Ia juga mengungkapkan bahwa metode PLS memberikan kemudahan dalam
menganalisis indikator moderasi dalam penelitian model jalur, sehingga cocok untuk penelitian
yang bertujuan menjelaskan dan memprediksi hubungan antara variabel laten, terutama jika
modelnya kompleks dan melibatkan efek mediasi atau moderasi. Dalam menerapkan analisis
PLS-SEM, penelitian ini akan menggunakan software smartPLS 4 untuk melakukan
perhitungan.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Analisis Deskriptif

Pada subbab ini, peneliti menyajikan jumlah perolehan skor, rata-rata dan
mengintepretasikan secara deskriptif skor setiap indikator menggunakan rumus rentang skala
[16]:

Tabel 2. Tabel Statistik Deskriptif

Observed | Observed | Standard

min max deviation
UGC1 3.837 4.000 1.000 5.000 0.883
UGC2 3.923 4.000 1.000 5.000 0.921
UGC3 4.010 4.000 1.000 5.000 0.950
UGC4 4.173 4.000 1.000 5.000 0.990
UGCS5 4.385 5.000 2.000 5.000 0.728
UGC6 3.923 5.000 1.000 5.000 0.871
UGC7 4.212 4.000 2.000 5.000 0.921
BE3 4.250 4.000 2.000 5.000 0.693
BE4 4.404 4.000 2.000 5.000 0.661
BES 4.163 4.000 2.000 5.000 0.752
BE6 4.356 4.000 2.000 5.000 0.637

Indikator Mean Median

PI1 4.240 4.000 1.000 5.000 0.806
PI2 4.308 4.000 1.000 5.000 0.738
PI3 4.298 4.000 1.000 5.000 0.722

Pada tabel, dapat diketahui bahwa jawaban responden cenderung positif dengan rata-rata
dari masing-masing indikator bernilai lebih dari 3. Hal ini mengacu pada skala likert 5 poin
yang digunakan (1: sangat tidak setuju, 2: tidak setuju, 3: cukup setuju, 4: setuju, 5: sangat
setuju). Semua indikator memiliki nilai maksimum bernilai lima dan nilai minimum antara satu
dan dua. Nilai standar deviasi pada tabel menunjukkan menjelaskan bahwa data yang diperoleh
beragam.

Nilai indikator dengan rata-rata tertinggi pada variabel UGC adalah 4.385, yaitu pada
indikator UGC 5. Hal ini berarti menjelaskan bahwa responden paling setuju bahwa semakin
baik tingkat interaksi dalam UGC dengan pengguna, maka semakin tinggi mempengaruhi
brand equity sebuah brand makanan dan minuman di TikTok.

Nilai indikator rata-rata tertinggi pada variabel Brand Equity adalah 4.404, yaitu pada
indikator BE 4. Hal ini berarti menjelaskan bahwa responden paling setuju bahwa semakin
familiar responden terhadap brand, maka semakin tinggi mempengaruhi niat pembelian sebuah
brand makanan dan minuman di TikTok.
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Nilai indikator rata-rata tertinggi pada variabel Purchase Intention adalah 4. 308, yaitu
pada indikator PI 2. Berdasarkan hal ini, disimpulkan bahwa responden paling setuju tentang

pernyataan “pengguna bersedia membeli produk yang direkomendasikan” setelah menonton
UGC di TikTok.

3.2  Outer Model (Model Pengukuran)
Pada tahap ini, dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas pemodelan variabel dan
indikator yang terwakili yang dilakukan menggunakan SmartPLS 4.
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Gambar 6. Hasil Akhir Analisis Diagram SmartPLS 4.0

Tabel 3. Hasil Akhir Uji Validitas Konvergen

Variabel Indikator Loading Factor AVE
User- UGCI 0.733 0.583
Generated UGC2 0.765
Content
UGC3 0.748
uGC4 0.727
UGCS 0.766
UGC6 0.809
UGC7 0.794
Brand BE3 0.834 0.638
Equity BE4 0.792
BES 0.715
BE6 0.738
Purchase P11 0.812 0.652
Intention PI2 0.84
PI2 0.768

Dapat dilihat pada tabel diatas, setiap indikator dalam konstruk dan AVE memiliki nilai
diatas minimum dengan angka > 0,5. Dari hasil tersebut maka semua variabel dalam konstruk
dapat dinyatakan valid utuk digunakan dalam penelitian.

Perlu dicatat juga bahwa hasil dari pengukuran diatas merupakan hasil pengujian kedua
setelah penghapusan indikator indikator BE1 dengan nilai factor loading 0.595 dan juga BE2
yang memiliki nilai 0.343. Penghapusan indikator ini mengacu pada penjelasan Hair et al. [16]
bahwa apabila faktor memiliki nilai dibawah 0.4 maka indikator perlu dihapuskan dan juga
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perlu mempertimbangkan menghapus indikator terendah apabila nilainya terletak di antara nilai
0,40-0,708.

3.3 Inner Model (Model Struktural)

Pada tahap ini, dilakukan evaluasi model struktural (inner model) untuk mengidentifikasi
faktor yang saling terkait bersamaan dengan melakukan uji hipotesis yang telah dirumuskan
dalam penelitian ini. Pengujian evaluasi model struktural (inner model) mencakup pengecekan
coefficient of determination (R2) dan dengan menggunakan metode bootstrapping dan
predictive relevance (Q2) yang dilakukan dengan menggunakan metode pengujian PLSpredict

3.3.1 Evaluasi R Square

Pengujian pertama yang dilakukan pada pengujian inner model atau model struktural
adalah coefficient of determination (R’). Nilai R-Square menjelaskan variasi pada variabel
endogen yang dijelaskan oleh variabel eksogen [16]. Berdasarkan analisis menggunakan
aplikasi smart PLS 4.0, dihasilkan nilai R-square sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Evaluasi R Square

R-square R-square adjusted
Brand Equity 0.221 0.213
Purchase Intention 0.355 0.342

Berdasarkan pengujian nilai R-square pada variabel Brand Equity dan Purchase Intention,
didapatkan bahwa dapat dilihat bahwa Brand Equity memiliki nilai yang dikelompokkan dalam
kelompok lemah. Hal ini mengacu yang menjelaskan bahwa nilai R’ disebut substansial bila
memiliki nilai >0.75, moderat dengan nilai 0.50 hingga 0.75, dan lemah dengan nilai 0.25
hingga 0.5.

3.3.2 Evaluasi Q Square
Evaluasi nilai O’ merupakan nilai yang digunakan untuk mengukur kemampuan model

dalam menjelaskan variasi variabel dependen atau variabel yang di prediksi di luar data yang
digunakan untuk mengembangkan model tersebut. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan
PLSpredict untuk mengukur kekuatan prediksi dari konstruk, seperti yang disebutkan oleh
Shmueli et al. [17] bahwa PLSpredict merupakan sebuah prosedur yang dilakukan untuk
memprediksi data diluar sampel.

Dalam penelitian ini, peneliti mengevaluasi tingkat kesalahan prediksi menggunakan
root-mean-square error (RMSE) dan mean absolute error (MAE). RMSE perupakan akar
kuadrat dari rata-rata selisih kuadrat antara prediksi dan observasi aktual, sedangkan MAE
digunakan untuk menghitung rata-rata dari selisih absolut antara prediksi dan nilai sebenarnya.
Berikut ini hasil evaluasi prediksi dari PLSpredict

Tabel 5. Hasil Uji Evaluasi Q Square

Q?*predict | PLS- PLS- LM_RMSE | LM_MAE
SEM _RMSE | SEM _MAE
BE3 | 0.126 0.652 0.537 0.678 0.561
BE4 | 0.141 0.615 0.514 0.657 0.541
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Q*predict | PLS- PLS- LM _RMSE | LM_MAE
SEM RMSE | SEM MAE
BES | 0.131 0.703 0.557 0.735 0.599
BE6 | 0.064 0.62 0.525 0.654 0.555
PI1 | 0.087 0.776 0.595 0.766 0.564
PI2 | 0.133 0.692 0.546 0.715 0.552
PI3 |0.148 0.67 0.537 0.702 0.565

Dilihat dari nilai Q?*predict yang dihasilkan, setiap indikator dari variabel Brand Equity
dan Purchase Intention memenuhi nilai minimum predictive relevance. Hal ini mengacu pada
Chin [18] yang menyebutkan bahwa jika nilai 9> 0 bila maka model memiliki nilai predictive
relevance. Sementara bila Q? < 0 maka model tidak memiliki nilai predictive relevance.

Selain itu, berdasarkan mebandingkan nilai RMSE dan MAE dari model PLS dan rmodel

egresi linear, ditemukan bahwa mayoritas indikator model PLS lebih rendah dibandingkan
model regresi linear terkecuali pada indikator PI1 dari model PLS yang memiliki RMSE dan
MAE lebih tinggi dibandingkan model regresi linear. Berdasarkan temuan tersebut maka
menandakan kekuatan prediksi pada model dikategorikan sedang. Hal tersebut didasari atas
pernyataan [16] yang menyatakan jika nilai RMSE dan MAE dalam model PLS lebih rendah
ketimbang nilai RMSE dan MAE model regresi linear. Bila seluruh indikator dalam variabel
mediasi dan terikat lebih rendah dibanding model regresi linier, maka kekuatan prediksi
dikatakan tinggi, bila Sebagian besar yang lebih rendah, maka kekuatan prediksi dikatakan
sedang

3.4 Pengujian Hipotesis

Guna mengetahui hipotesis diterima atau ditolak, peneliti memantau nilai path
coefficient, t-statistik dan p-values antar konstruk variabel. Bila nilai path coefficient
berlambang positif, maka antar variabel memiliki pengaruh positif, begitu pula sebaliknya.
Sementara, bila nilai t-statistik > 1,96 dan p-values < 0,05, maka hipotesis berpengaruh
signifikan. Berikut ini adalah hasil pengujian hipotesis menggunakan aplikasi SmartPLS 4.0:

i
0,000
0.053 > - 0000—» P2
0000
—

_~"User-Generated Content Purchase Intention =

Gambar 7. Hasil Pengujian Hipotesis/Path Analysis

. Page 410
Journal Homepage : https.//jurnal.intekom.id/index.php/ijema



IJEMA : Indonesian Journal of Economics, Management, and Accounting E-ISSN : 3032-0550
Vol. 1, No. 5, Mei 2024, Hal 400-413 P-ISSN : 3032-1891

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis/Path Analysis

Original sample (O) T statistics (|(O/STDEV]) | P values

User—GeneraFed Content - 0.456 6.120 0,000
> Brand Equity
B Equity >

rand. quity -> Purchase 0.450 3,525 0,000
Intention
User-G ted Content -

serenerated Lonten 0,220 1,938 0.053
> Purchase Intention

4. KESIMPULAN

Variabel user-generated content (UGC) menunjukkan pengaruh positif yang signifikan
terhadap brand equity. Mayoritas responden beranggapan bahwa semakin informatif dan
interaktif konten yang mereka temukan di TikTok terkait dengan brand makanan dan minuman,
semakin besar kemungkinannya untuk meningkatkan brand equity. Hasil penelitian ini juga
sesuai dengan temuan dari penelitian [8] [9]. Dalam pandangan responden pada penelitian ini,
UGC yang informatif memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang merek, sementara
interaksi dengan UGC dapat memperkuat keterlibatan konsumen dengan merek tersebut.
Dalam konteks ini, peningkatan brand equity tampaknya terkait erat dengan peningkatan brand
awareness, brand asssociation dan perceived quality.

Variabel brand equity (UGC) menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap
niat pembelian konsumen. Setelah dilakukan analisis pada data responden, ditemukan bahwa
semakin baik brand equity yang dimiliki oleh sebuah brand makanan dan minuman di TikTok,
maka semakin tinggi kemungkinan responden untuk mempunyai niat pembelian. Dalam
pandangan mereka, brand equity yang didasari atas brand awareness, brand asssociation dan
perceived quality berpengaruh dalam meningkatkan tingkat pertimbangan membeli, tingkat
kebersediaan membeli dan tingkat pengguna akan merekomendasikan kepada orang lain. Hal
ini sesuai dengan temuan dari penelitian [20] [21].

Variabel user-generated content (UGC) tidak memiliki pengaruh terhadap niat pembelian
secara langsung. Berdasarkan hasil olahan data pada penelitian ini, tidak ditemukan pengaruh
yang signifikan pada UGC terhadap niat pembelian secara langsung. Namun, perlu dicatat
bahwa nilai signifikansi minimum 0.10 masih dapat ditoleransi pada beberapa penelitian
sebelumnya dengan margin error yang lebih tinggi, sehingga hipotesis akhir tetap
ditolak. Walaupun begitu, berdasarkan analisis yang telah dilakukan, ditemukan bahwa UGC
berpengaruh pada brand equity dan brand equity berpengaruh terhadap niat pembelian,
sehingga UGC secara tidak langsung mempengaruhi niat pembelian. Hal ini mengindikasikan
bahwa meskipun UGC dapat menjadi pendekatan menarik dalam membangun brand equity,
belum tentu dapat mempengaruhi niat pembelian secara langsung. Hasil pengujian ini juga
sesuai dengan temuan dari penelitian [12],[22]yang menemukan tidak ada pengaruh signifikan
antara user-generated content terhadap niat pembelian secara langsung.
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