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BAB V  

PENUTUP 

 

Pada bab ini, peneliti menjelaskan kesimpulan sesuai dengan hasil 

penelitian yang sudah dilakukan. Selain itu, peneliti menjelaskan mengenai 

implikasi manajerial, keterbatasan penelitian, dan saran yang dapat digunakan 

sebagai masukan untuk penelitian selanjutnya. 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini mendapatkan responden sebanyak 254 responden. Berdasarkan 

analisis deskriptif profil responden, mayoritas responden pada penelitian ini 

berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 182 responden dari total responden, 

berstatus sebagai mahasiswa yang berjumlah 195 responden, berumur 18 hingga 22 

tahun yang berjumlah 187 responden, dan sebanyak 144 responden mengakses 

media sosial TikTok selama 2 hingga 4 jam dalam sehari. Penelitian ini 

membuktikan bahwa brand engagement, perceived credibility, perceived benefit, 

dan information quality adalah faktor-faktor penting yang secara signifikan dapat 

mempengaruhi attitude toward user generated content. Selanjutnya, sikap positif 

terhadap user generated content dapat mendorong dan meningkatkan online 

purchase intention. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa pentingnya 

memanfaatkan perkembangan teknologi dan media sosial untuk memasarkan 

produk secara efektif. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap user generated content dan bagaimana sikap tersebut dapat 

meningkatkan online purchase intention, merek seperti Jiniso dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan tren 

konsumen saat ini. Jiniso dapat memaksimalkan penggunaan media sosial TikTok 

untuk memasarkan produk dan menjangkau lebih banyak konsumen. Selain itu, 

Jiniso dapat mendorong konsumen untuk membuat dan membagikan user 

generated content agar merek Jiniso dapat lebih dikenal dan dapat meningkatkan 

online purchase intention. Kesimpulan berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada 

penelitian ini sebagai berikut: 
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1. Brand engagement secara positif dan signifikan mempengaruhi attitude toward 

user generated content. Hal tersebut menunjukkan bahwa brand engagement 

yang tinggi dapat meningkatkan sikap positif konsumen terhadap user generated 

content. konsumen yang merasa memiliki brand engagement yang baik dengan 

Jiniso lebih cenderung menilai user generated content secara positif 

2. Perceived credibility secara positif dan signifikan mempengaruhi attitude 

toward user generated content. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen 

yang percaya bahwa informasi yang dibagikan dalam user generated content 

memberikan informasi yang kredibel dapat meningkatkan sikap positif 

konsumen terhadap user generated content.  

3. Perceived benefit secara positif dan signifikan mempengaruhi attitude toward 

user generated content. Konsumen yang merasakan manfaat dari informasi dan 

ulasan yang diberikan dalam user generated content dapat meningkatkan sikap 

positif konsumen terhadap user generated content.  

4. Information quality secara positif dan signifikan mempengaruhi attitude toward 

user generated content. Konsumen yang menilai dan mempercayai informasi 

yang dibagikan dalam user generated content berisikan informasi yang akurat, 

jelas, dan berkualitas tinggi dapat meningkatkan sikap positif konsumen 

terhadap user generated content.  

5. Attitude toward user generated content secara positif dan signifikan 

mempengaruhi online purchase intention. Konsumen yang memiliki sikap 

positif terhadap user generated content dapat meningkatkan niat untuk 

melakukan pembelian online. Hal ini menunjukkan bahwa user generated 

content yang dinilai positif oleh konsumen dapat meningkatkan niat konsumen 

untuk membeli suatu produk, dalam penelitian ini yaitu produk Jiniso. 

6. Attitude toward user generated content memediasi pengaruh brand engagement 

terhadap online purchase intention. Keterlibatan yang tinggi dengan merek dapat 

menghasilkan sikap positif terhadap user generated content, yang kemudian 

meningkatkan online purchase intention. 
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7. Attitude toward user generated content memediasi pengaruh perceived 

credibility terhadap online purchase intention. Kredibilitas dari sumber 

informasi pada user generated content mempengaruhi sikap konsumen terhadap 

user generated content, kemudian dapat mempengaruhi online purchase 

intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas sumber informasi 

berperan penting dalam membentuk sikap konsumen dan mendorong online 

purchase intention. 

8. Attitude toward user generated content memediasi pengaruh perceived benefit 

terhadap online purchase intention. Konsumen yang merasakan manfaat dari 

menonton user generated content cenderung memiliki sikap positif, kemudian 

dapat meningkatkan online purchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

persepsi manfaat dari user generated content berperan penting untuk 

meningkatkan online purchase intention. 

9. Attitude toward user generated content memediasi pengaruh information quality 

terhadap online purchase intention. Informasi yang berkualitas tinggi dapat 

membentuk sikap positif konsumen terhadap user generated content, kemudian 

dapat meningkatkan online purchase intention.  

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa implikasi manajerial yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

merek Jiniso. Implikasi manajerialnya sebagai berikut: 

Implikasi untuk Jiniso 

1. Pada hasil penelitian dapat diketahui bahwa brand engagement berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap attitude toward user generated 

content, yang kemudian berpengaruh positif terhadap online purchase 

intention. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Jiniso dapat meningkatkan 

interaksinya dengan konsumen melalui media sosial seperti TikTok. Jiniso 

dapat menjawab pertanyaan konsumen, membuat program loyalitas yang 

memberikan kupon kepada konsumen yang sering beli dan aktif berkomentar 
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tentang produk Jiniso, dan memberikan kuis kepada konsumen agar 

keterlibatan antara Jiniso dan konsumennya dapat terjalin dengan baik.  

2. Jiniso dapat memberi perhatian lebih pada konten buatan pengguna yang 

dibagikan di media sosial seperti TikTok karena kredibelitas konten dan 

kualitas informasi yang ada dalam konten buatan pengguna dapat 

mempengaruhi niat membeli produk Jiniso. Jisino dapat aktif memberikan 

informasi yang transparan tentang produk Jiniso seperti memberikan 

informasi bahan yang digunakan, ukuran produk, dan toko resmi agar dapat 

mengurangi kesalahan informasi mengenai produk Jiniso. Selain itu, Jinsio 

juga dapat mengadakan pelatihan cara membuat konten review produk yang 

informatif dan menarik agar dapat meningkatkan kualitas informasi pada 

konten buatan pengguna yang mereview produk Jiniso. 

3. Jiniso dapat membuat konten interaktif yang dapat mendorong konsumennya 

untuk membagikan pengalaman saat menggunakan produk Jiniso di media 

sosial TikTok. Misalnya dengan membuat tantangan atau campaihn Strategi 

ini dapat meningkatkan partisipasi konsumen dan dapat meningkatkan 

jumlah konten buatan pengguna yang beredar di media sosial sehingga dapat 

menarik lebih banyak konsumen dan meningkankan online purchase 

intention. 

 

Implikasi untuk merek lain 

1. Merek lain dengan produk sejenis dapat menggunakan hasil penelitian ini 

untuk mengetahui faktor yang dapat mendorong online purchase intention. 

Merek dapat membangun komunitas untuk meningkatkan interaksi dan 

mendorong konsumennya untuk turut serta membuat user generated content 

yang menampilkan produknya dengan mengadakan suatu tantangan atau 

campaign sehingga produknya semakin diketahui banyak orang dan dapat 

meningkatkan online purchase intention. 

 

Implikasi untuk konsumen 

1. Konsumen dapat menjadikan user generated content sebagai informasi 

tambahan dengan melihat ulasan dan komentar dari pengguna lain agar bisa 
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mendapatkan gambaran tentang produk sebelum melakukan pembelian 

secara online. 

 

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

1. Penelitian ini hanya fokus pada empat variabel independent saja yaitu 

brand engagement, perceived credibility, perceived benefit, dan 

information quality. Masih banyak variabel yang mungkin dapat 

mempengaruhi online purchase intention. Pada penelitian selanjutnya 

dapat mempertimbangkan faktor lain yang mungkin dapat mempengaruhi 

online purchase intention. 

2. Penelitian ini terbatas pada produk fashion Jiniso, apabila diterapkan pada 

objek lainnya selain produk fashion bisa saja akan mendapatkan hasil yang 

berbeda, misalnya diterapkan pada produk kesehatan, makanan, atau 

kecantikan. Pada penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk 

menggunakan objek penelitian selain produk fashion. 

3. Kualitas user generated content yang dilihat oleh responden memiliki 

kualitas yang berbeda-beda. Hal tersebut dapat menimbulkan bias dalam 

menilai user generated content. Pada penelitian selanjutnya dapat 

memberikan contoh user generated content agar responden dapat menilai 

user generated content dengan prefrensi yang sama sebelum menjawab 

pertanyaan kuesioner  
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LAMPIRAN 1   

KUESIONER PENELITIAN 

Perkenalkan saya I Gde Made Farragio Inzaghi Prasana, mahasiswa Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk keperluan tugas akhir skripsi saya 

yang berjudul "Pengaruh User Generated Content (UGC) terhadap Online Purchase 

Intention Produk Jiniso." 

Kriteria responden untuk mengisi kuesioner ini sebagai berikut: 

1.    Pengguna media sosial TikTok 

2.    Mengetahui merek Jiniso 

3.    Pernah melihat postingan atau konten buatan pengguna (UGC) dengan 

menampilkan produk dari merek Jiniso 

Berkaitan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan saudara/i untuk 

meluangkan waktunya mengisi kuesioner ini. Seluruh data yang diberikan akan 

digunakan untuk kebutuhan penelitian ini dan akan dijaga kerahasiaannya. 

 

Terima Kasih atas kesediaan dan partisipasinya dalam penelitian ini. 

Apabila terdapat pertanyaan lebih lanjut mengenai kuesioner ini, silahkan 

menghubungi saya melalui:  

Email: farragioinzagh@gmail.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:farragioinzagh@gmail.com
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Bagian 1: Filter Responden 

1. Apakah anda pengguna TikTok? 

• Ya 

• Tidak 

2. Aapakah Anda mengetahui merek Jiniso? 

• Ya 

• Tidak 

3. Apakah anda pernah melihat postingan atau konten buatan pengguna 

(UGC) dengan menampilkan produk dari Jiniso? 

 

User Generated Content (UGC) adalah konten yang diproduksi sendiri 

oleh pengguna berdasarkan pengalaman pribadi, lalu pengalaman tersebut 

dibagikan melalui berbagai media sosial seperti TikTok.  

 

Berikut merupakan salah satu contoh dari konten buatan pengguna (UGC): 

 contoh konten buatan pengguna (UGC) 

• Ya 

• Tidak 

Bagian 2: Pengukuran Variabel 

Brand Engagement 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Saya ingin tahu lebih 

banyak tentang produk 

Jiniso setelah 

menonton konten 

buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 
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2 Saya tertarik dengan 

promo belanja dari Jiniso 

setelah menonton konten 

buatan pengguna (UGC) 

yang mempromosikan 

Jiniso 

       

3 saya memperhatikan 

segala hal yang berkaitan 

dengan Jiniso setelah 

menonton konten buatan 

pengguna (UGC) yang 

mempromosikan Jiniso  

       

4 Saya mengikuti 

informasi terbaru tentang 

produk Jiniso setelah 

menonton konten buatan 

pengguna (UGC) yang 

mempromosikan Jiniso  

       

5 Segala hal yang 

berkaitan dengan Jiniso 

menarik perhatian saya 

       

 

Perceived Credbility 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Menurut saya konten 

buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

memberikan informasi 

yang akurat dan sesuai 
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dengan fakta terkait 

produknya 

2 Menurut saya informasi 

yang ditampilkan pada 

konten buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

dapat diandalkan 

       

3 Menurut saya informasi 

yang ditampilkan pada 

konten buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

dapat dipercaya 

       

4 Menurut saya informasi 

yang ditampilkan pada 

konten buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

bermanfaat 

       

 

Perceived Benefit 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Setelah menonton 

konten buatan 

pengguna (UGC) saya 

mendapatkan 

informasi tentang 

produk Jiniso 

       

2 Saya bisa mendapatkan 

informasi tentang 
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kelebihan produk Jiniso 

dengan menonton konten 

buatan pengguna (UGC) 

3 Saya bisa mendapatkan 

informasi tentang 

kekurangan produk 

Jiniso dengan menonton 

konten buatan pengguna 

(UGC) 

       

4 Dengan menonton 

konten buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

dapat membantu saya 

terhindar dari pembelian 

produk yang tidak 

berkualitas 

       

5 Dengan menonton  

konten buatan pengguna 

(UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

dapat membantu saya 

memilih produk yang 

berkualitas baik 

       

 

Information Quality 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Menurut saya 

informasi tentang 

produk Jiniso dalam 

konten buatan 
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pengguna (UGC) 

mudah dimengerti 

2 Menurut saya informasi 

tentang produk Jiniso 

dalam konten buatan 

pengguna (UGC) jelas 

       

3 Secara umum, menurut 

saya informasi tentang 

produk Jiniso dalam 

konten buatan pengguna 

(UGC) berkualitas tinggi 

       

 

Attitude Toward User Generated Content 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Setelah saya melihat 

konten buatan 

pengguna (UGC) yang 

mempromosikan 

Jiniso, saya merasa 

tertarik untuk membeli 

produk Jiniso 

       

2 Saya tertarik untuk 

mencoba produk terbaru 

Jiniso yang sedang 

populer setelah saya 

menonton konten buatan 

pengguna (UGC) 

       

3 Menurut saya sikap saya 

terhadap produk Jiniso 

berubah menjadi lebik 

baik/positif, Setelah saya 
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melihat konten buatan 

pengguna (UGC) yang 

mempromosikan Jiniso 

4 Menurut saya, tidak 

masalah apabila 

mempertimbangkan 

konten buatan pengguna 

(UGC) sebelum 

memutuskan untuk beli 

produk Jiniso 

       

 

Online Ourchase Intention 

No Pertanyaan STS TS CTS N CS S SS 

1 Setelah menonton 

konten buatan 

pengguna (UGC) Saya 

berencana akan sering 

membeli produk Jiniso 

secara online di 

kemudian hari 

       

2 Saya berencana untuk 

membeli produk Jiniso 

yang direkomendasikan 

dalam konten buatan 

pengguna (UGC) dalam 

waktu dekat 

       

3 Saya menjadi lebih yakin 

untuk membeli produk 

Jiniso yang 

direkomendasikan 

setelah melihat konten 
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buatan pengguna (UGC) 

yang mempromosikan 

Jiniso 

4 Niat saya untuk membeli 

produk Jiniso meningkat 

setelah melihat konten 

buatan pengguna (UGC) 

yang mempromosikan 

Jiniso 

       

 

Bagian 3: Demografi Responden 

1. Jenis Kelamin: 

• Laki-Laki 

• Perempuan 

2. Usia: 

• <12 Tahun 

• 18-22 Tahun 

• 23-27 Tahun 

• 28-32 Tahun 

• >33 Tahun 

3. Status: 

• Pelajar 

• Mahasiswa 

• Pekerja 

• Tidak bekerja/belum bekerja 

4. Lama waktu yang dihabiskan untuk mengakses TikTok dalam sehari: 

• <2 Jam 

• 2-4 Jam 

• 5-7 Jam 

• >7 Jam 
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LAMPIRAN 2 

 KUESIONER GOOGLE FORM 
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