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MOTTO 

 

“Apabila engkau telah selesai (dengan suatu urusanmu), kerjakanlah dengan 

sungguh (urusan) yang lain” 

(Q.S. Al-Insyirah: 7) 

 

 

“Berbahagialah wahai para tersepelekan, dengan begitu kau dan aku punya 

kesempatan besar untuk mengejutkan” 

(Farid Stevy-FSTVLST) 

 

 

“Tidak ada mimpi yang gagal, yang ada hanyalah mimpi yang tertunda. Jangan 

khawatir sekiranya kita merasa gagal dalam mencapai mimpi, mimpi-mimpi lain 

bisa diciptakan” 

(Windah Basudara) 
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ABSTRAK 

UGC didefinisikan sebagai konten buatan pengguna (UGC) yang dibuat 

pengguna berdasarkan pengalaman pribadi mereka sendiri dan dibagikan dengan 

pengguna lain atau bisnis menggunakan berbagai media dapat berupa teks, gambar, 

video, atau audio dan diunggah di suatu platform. Tujuan penelitian ini untuk 

meneliti pengaruh perceived credibility, information quality, brand engagement, 

dan trust sehingga dapat meningkatkan purchase intention dengan attitude towards 

ugc sebagai mediasi. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner kepada 150 responden pengguna 

aplikasi YouTube di Indonesia yang mengetahui channel GadgetIn dan tertarik 

untuk melakukan pembelian smartphone. Analisis data dilakukan menggunakan 

PLS-SEM dengan perangkat lunak SmartPLS 4.1.0.6. Hasil penelitian menyatakan 

variabel information quality, trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

attitude towards ugc. Di sisi lain perceived credibility dan brand engagement tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards ugc. Hasil penelitian 

juga menyatakan bahwasannya attitude towards ugc berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. 

 

 

Kata Kunci: Perceived Credibility, Information Quality, Brand Engagement, 

Trust, Attitude Towards UGC, Purchase Intention 
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ABSTRACT 

UGC is defined as user-generated content (UGC) created by users based 

on their own personal experiences and shared with other users or businesses using 

various media such as text, images, videos, or audio and uploaded on a platform. 

The purpose of this study was to examine the influence of perceived credibility, 

information quality, brand engagement, and trust so that they can increase 

purchase intention with attitudes towards UGC as mediation. This research method 

uses a quantitative approach by distributing questionnaires to 150 respondents who 

are YouTube application users in Indonesia who know the GadgetIn channel and 

are interested in purchasing a smartphone. Data analysis was carried out using 

PLS-SEM with SmartPLS 4.1.0.6 software. The results of the study stated that the 

variables of information quality, trust have a positive and significant effect on 

attitudes towards UGC. On the other hand, perceived credibility and brand 

engagement do not have a positive and significant effect on attitudes towards UGC. 

The results also stated that attitudes towards UGC have a positive and significant 

effect on purchase intention.  

 

 

Keywords: Perceived Credibility, Information Quality, Brand Engagement, Trust, 

Attitude Towards UGC, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini dengan didukungnya perkembangan teknologi yang amat pesat, 

sektor pemasaran diuntungkan oleh hadirnya internet, media sosial, dan teknologi 

lainnya untuk mempermudah perusahaan dalam menjangkau target audiens mereka 

dengan cara yang lebih efektif dan efisien daripada sebelumnya. Perusahaan yang 

mengadopsi teknologi terkini dapat meningkatkan efisiensi operasional serta dapat 

mengurangi biaya untuk memasuki pasar-pasar baru (Dian Firmansyah & Ali, 

2024). 

Seiring dengan semakin banyaknya orang yang menggunakan internet, 

pemasaran digital telah menjadi semakin populer dan menjadi salah satu bentuk 

pemasaran yang paling efektif. Menurut Dimitrios et al. (2023), pemasaran digital 

mengacu pada hampir semua kegiatan pemasaran yang dilakukan secara online. 

Seperti interaksi dengan konsumen, transaksi online, dan pemberian saran ataupun 

kesan dari konsumen. 

Pemasaran digital juga telah mengubah cara konsumen mencari dan membeli 

produk dan layanan. Konsumen menjadi lebih menuntut, memiliki harapan yang 

lebih tinggi dari sebelumnya dan tentu saja lebih banyak pilihan (Dimitrios et al., 

2023). Tentu dengan adanya perkembangan teknologi, konsumen tentu akan lebih 
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mudah dalam mencari informasi mengenai produk yang akan dibelinya. Konsumen 

dapat menelaah informasi produk seperti fitur yang dimiliki, bahkan dapat melihat 

review dari konsumen salah satunya dengan User Generated Content (UGC) yang 

diunggah di jejaring sosial sehingga dapat dilihat secara umum. 

UGC didefinisikan sebagai konten buatan pengguna (UGC) yang dibuat 

pengguna berdasarkan pengalaman pribadi mereka sendiri dan dibagikan dengan 

pengguna lain atau bisnis menggunakan berbagai media dapat berupa teks, gambar, 

video, atau audio dan diunggah di suatu platform (Mathur et al., 2021).  Menurut 

Yasin et al. (2019), UGC dapat dibuat, dimodifikasi, dibagikan, dan dikonsumsi 

secara individu atau bersama-sama. Fenomena UGC muncul karena semakin 

mudahnya akses ke teknologi dan platform digital, sehingga pengguna untuk 

berbagi dan mengunggah konten mereka secara online. Selain itu, konsumen 

semakin ingin terlibat dalam merek dan produk yang mereka gunakan, dan UGC 

memberikan kesempatan untuk berpartisipasi dan memberikan kontribusi. 

Sekitar tahun 2005, YouTube mulai menjadi platform yang paling populer bagi 

pengguna untuk mengupload UGC. YouTube memberikan kesempatan bagi 

individu atau kelompok untuk mengungkapkan diri mereka, mengembangkan 

keahlian mereka, memperluas jangkauan mereka, dan bahkan membangun karir. 

Menurut Xiao et al. (2018), penyampaian pesan pemasaran atau iklan seringkali 

dilakukan oleh para influencer YouTube.  
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Salah satu fitur utama YouTube adalah kemampuan untuk memungkinkan 

pengguna untuk menghasilkan konten atau video yang disebut sebagai "User 

Generated Content" (UGC). Ini berarti bahwa siapa saja dapat membuat video dan 

menguploadnya ke YouTube untuk dibagikan dengan publik secara gratis. Menurut 

Sokolova & Kefi. (2020), YouTuber sering mempresentasikan produk yang telah 

mereka uji atau gunakan untuk memberikan pendapatnya atau mempromosikannya 

secara online kepada pengguna lain. Para pengguna YouTube juga dapat 

berkontribusi pada komunitas online dengan menyukai, berkomentar, atau berbagi 

konten yang menggarisbawahi sudut pandang atau pengalaman pribadi mereka 

(Schulz et al., 2020). 

Channel GadgetIn yang merupakan salah satu pembuat konten di platform 

YouTube yang saat ini (2023) telah memiliki pengikut sejumlah 10,8 juta.  

GadgetIn merupakan channel yang mereview beberapa produk seperti kamera, tv, 

laptop, computer, dan beberapa produk elektronik lainnya. Akan tetapi David 

Brendi selaku pemilik dari channel GadgetIn lebih dominan pada konten yang 

berisi review dari sebuah smartphone. Namun, dengan jumlah pengikut yang 

banyak, apakah mereka dapat menjangkau audiens yang benar-benar akan 

melakukan pembelian? 

Tidak dapat dipungkiri bahwa isi dari konten review GadgetIn ini merupakan 

salah satu cara untuk mempelajari suatu produk dan menjadikannya sebagai bahan 
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pertimbangan atau referensi bagi konsumen. Selain itu, pada konten YouTube 

GadgetIn ini menyajikan pendapat dan pengalaman pribadi David Brendi mengenai 

produk tersebut. Hal membuat konten ulasan sangat menarik. Review dan ulasan 

yang diberikan oleh reviewer tentunya dapat mempengaruhi persepsi audiens 

terhadap produk yang dibahas dalam materi tersebut. Menurut Nusairat et al. 

(2021), sebagai salah satu jenis konten media sosial, User Generated Content 

(UGC) memprediksi respons konsumen dan dalam mendorong proses pengambilan 

keputusan. Dengan rata-rata penonton tiap unggahan video di channel GadgetIn 

dapat ditonton hingga jutaan orang, maka konten menjadi pengaruh akan audiens 

yang menonton terhadap niat belinya. Menurut Nosi et al. (2022), dengan semakin 

banyaknya opsi yang dimiliki oleh konsumen untuk berinteraksi dengan merek, 

konsumen memiliki banyak pilihan dan kendali dalam mengambil keputusan dalam 

membeli barang. 

Perceived credibility dari konten yang diberikan tentu akan menjadi pokok 

utama mengenai apakah produk tersebut benar adanya seperti itu. Konsumen pada 

saat membeli secara online, semestinya akan melihat komentar dan jumlah suka 

dari konsumen lain terlebih dahulu. Menurut Dabbous et al. (2020), kredibilitas 

akan sangat penting dalam situasi di mana pengguna harus bergantung terhadap 

orang lain. Akses ke informasi yang lengkap dan konsisten menjelaskan 
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kepercayaan dalam belanja online serta niat untuk membeli, sehingga membantu 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan (Santo & Marques, 2022). 

Information quality pada UGC menjadi penting karena konten yang dihasilkan 

oleh pengguna dapat berdampak besar pada pandangan dan perilaku orang lain. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Santo & Marques, (2022) menyatakan 

bahwasannya motivasi utama konsumen untuk melakukan pembelian adalah karena 

konsumen merasa benar-benar membutuhkan atau ingin mendapatkan manfaat 

fungsional dari suatu produk yang menawarkan pengalaman berbelanja yang 

rasional. 

Penelitian yang dilakukan oleh Erdoğmuş & Tatar (2015) menyatakan 

bahwasannya konsumen dapat menilai kualitas informasi dalam sebuah ulasan akan 

diperlukan Brand Engagement untuk mempercayai informasi yang disampaikan. 

Konsumen sering berinteraksi melalui media sosial untuk mengajukan pertanyaan 

dan bertukar pendapat. Komunikasi dua arah ini merupakan penggerak penting 

Brand Engagement. Menurut Thomas, (2020) pengaruh konten yang dihasilkan 

oleh pengguna (UGC) secara signifikan dipengaruhi oleh brand engagement, 

sehingga dapat mempengaruhi sikap konsumen dan niat pembelian. 

Trust sangat berpengaruh dalam membentuk sikap konsumen terhadap konten 

yang dibuat oleh pengguna (UGC) serta niat mereka untuk melakukan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Wang & Li, (2017) menyatakan bahwasannya 
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konsumen saat ini lebih cenderung mempertimbangkan konten buatan pengguna 

(UGC) tentang produk atau merek yang dibuat oleh konsumen lain daripada hanya 

mengandalkan materi pemasaran. Oleh karena itu, kepercayaan antar pelanggan 

dapat dimanfaatkan, dan memantau UGC yang dibagikan secara sukarela oleh 

pelanggan bisa memberikan keuntungan lebih dibandingkan metode komunikasi 

pelanggan yang ada saat ini. Membangun komunitas konsumen yang yakin dengan 

hasil pembelian mereka atau mendorong pengunjung yang berulang ke sebuah situs 

web keduanya didukung oleh kepercayaan dalam berbelanja (Sethna et al., 2017). 

User Generated Content (UGC) merupakan konten yang dihasilkan oleh 

pengguna di platform online seperti media sosial, forum, blog, dan situs web yang 

memungkinkan partisipasi publik dalam pembuatan dan publikasi konten. Menurut  

Mathur et al. (2021) attitude towards UGC mengacu pada sejauh mana seseorang 

secara positif atau negatif menilai atau mengevaluasi konten yang dibuat oleh 

pengguna lain secara online. 

Purchase intention merujuk pada kesediaan konsumen untuk terlibat dalam 

transaksi. Niat pembelian sangat penting dalam memahami perilaku konsumen 

karena berkaitan dengan kemungkinan seorang konsumen membuat keputusan 

untuk membeli (Abou Ali et al., 2020). Menurut Mathur et al. (2021) sikap terhadap 

UGC memiliki dampak positif terhadap niat pembelian online, menunjukkan bahwa 
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persepsi konsumen terhadap konten yang dibuat oleh pengguna lain berperan 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Alasan penulis ingin meneliti kondisi tersebut, penulis ingin mengetahui 

bagaimana pengaruh user generated content dalam mempengaruhi niat beli 

konsumen terhadap smartphone. Serta mengungkapkan niat beli konsumen dapat 

dipengaruhi oleh Perceived Credibility, Information Quality, Brand Engagement 

dan trust melalui user generated content yang diunggah oleh GadgetIn melalui 

kanal YouTube. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka rumusan 

penelitian ini adalah berikut: 

1. Apakah perceived credibility dalam channel youtube GadgetIn 

berpengaruh positif terhadap attitude towards UGC? 

2. Apakah information quality dalam channel youtube GadgetIn 

berpengaruh positif terhadap attitude towards UGC? 

3. Apakah brand engagement dalam channel youtube GadgetIn berpengaruh 

positif terhadap attitude towards UGC? 

4. Apakah trust dalam channel youtube GadgetIn berpengaruh positif 

terhadap attitude towards UGC? 
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5. Apakah attitude towards UGC dalam channel youtube GadgetIn 

berpengaruh positif terhadap purchase intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived credibility terhadap 

attitude towards UGC. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh information quality terhadap 

attitude towards UGC. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand engagement terhadap 

attitude towards UGC. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh trust terhadap attitude 

towards UGC. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attitude towards UGC 

terhadap purchase intention. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 
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Kontribusi penelitian ini diharapkan meningkatkan pemahaman mengenai 

keterlibatan konsumen dalam hal ini sebagai user dengan menganalisis dan 

menguji melalui variabel perceived credibility, information quality, brand 

engagement, dan trust terhadap purchase intention melalui channel YouTube 

GadgetIn. Sehingga hasil penelitian ini diharapkan mampu memperkaya 

literatur tentang dampak dari user generated content yang dilakukan melalui 

platform digital yang salah satunya adalah YouTube. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Kontribusi dalam penelitian ini adalah perusahaan dapat mengevaluasi 

produk yang telah mendapatkan review dari channel YouTube GadgetIn 

sehingga dapat meningkatkan kualitas produknya. Sebab dengan UGC yang 

telah dilakukan, perusahaan akan dapat mengetahui preferensi konsumen 

mengenai produknya. Serta memberikan manfaat tambahan dalam hal 

memberikan informasi yang lebih lengkap dan jelas kepada konsumen dan 

meningkatkan kepercayaan serta interaksi mereka dengan merek atau produk 

yang diminati. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Uses and Gratifications Theory (U&G) 

Teori Uses and Gratification (UG) adalah teori yang berpusat pada audiens 

yang menyatakan bahwa pengguna yang memiliki tujuan dan aktif memilih 

media tertentu untuk memenuhi kebutuhan spesifik mereka. Pengembangan 

teori ini adalah pendekatan yang berfokus pada audiens. User Generated 

Content mencakup gambar, video, teks, dan audio yang diposting di platform 

online seperti media sosial, yang mendorong keterlibatan pelanggan dan 

meningkatkan pembelian saat berbelanja online (Menon, 2022). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Priya & Annapoorni, (2022) teori 

Use and Gratification serta User Generated Content membantu memahami 

bagaimana konten digital menarik pelanggan yang berujung pada 

peningkatan keterlibatan pelanggan dan niat beli yang lebih kuat. Teori Use 

and Gratification adalah pendekatan untuk memahami mengapa dan 

bagaimana orang secara aktif mencari media tertentu untuk memenuhi 

kebutuhan khusus.  

Menurut teori U&G yang diteliti oleh Thongmak, (2020) kepuasan terhadap 

kualitas informasi merupakan faktor utama yang menentukan penggunaan 
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media. Kualitas informasi yang tinggi secara signifikan mempengaruhi dan 

memprediksi niat perilaku seseorang untuk terlibat dalam aktivitas 

perdagangan sosial, di mana pengguna cenderung lebih aktif dan tertarik 

dalam membeli atau berinteraksi di platform perdagangan sosial ketika 

mereka merasa informasi yang disajikan akurat, relevan, dan bermanfaat. 

2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Perceived credibility terhadap attitude towards UGC. 

Kredibilitas sumber pesan menunjukkan seberapa besar penerima pesan 

mempercayai pengirim dan merupakan cerminan bagaimana penerima 

memandang pengirim pesan. Hal ini mewakili sikap konsumen dalam 

kaitannya dengan sumber pesan (Gunther, 1992). Penelitian yang dilakukan 

oleh Kim & Lee. (2012), menunjukkan bahwa kredibilitas sumber pesan, yang 

merupakan salah satu aspek dari kredibilitas sumber pesan dapat 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek secara tidak langsung. Daya 

tarik pesan juga mempengaruhi persepsi pengirim. Ini berarti bahwa ketika 

pesan disampaikan dengan cara yang menarik dan efektif, pengirim pesan akan 

dianggap lebih ahli atau kompeten 

Kredibilitas sumber pesan memiliki dampak yang besar pada sikap 

pelanggan dan sangat penting bagi keberhasilan perusahaan periklanan, 

yoga.adiwijaya@outlook.com
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menurut penelitian terbaru (Esmaeilpour & Aram, 2016). Pengaruh kredibilitas 

terhadap sikap orang terhadap user generated content akan lebih besar jika 

penerima pesan percaya bahwa sumber pesan memiliki reputasi yang baik 

dibandingkan ketika seseorang merasa bahwa pesan tersebut memiliki 

kredibilitas yang lebih rendah (Esmaeilpour & Aram, 2016). Namun, terdapat 

penelitian dari Utami & Rahyuda, (2019) menemukan bahwa kredibilitas tidak 

memiliki dampak signifikan terhadap sikap terhadap UGC karena rendahnya 

kepercayaan pengguna terhadap video UGC. Pengguna sering menganggap 

UGC kurang terpercaya, sehingga kredibilitas yang dipersepsikan tidak 

memiliki pengaruh besar terhadap sikap mereka terhadap konten tersebut. 

Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Kredibilitas yang dipercaya berpengaruh positif akan sikap terhadap 

UGC. 

2.2.2 Information quality terhadap attitude towards UGC. 

Memahami kualitas informasi dalam konteks ini sangat penting untuk 

memanfaatkan UGC secara maksimal. Konsumen tidak lagi menjadi penerima 

pasif informasi produk. Sebaliknya, mereka menjadi pencipta dan penyebar 

informasi yang aktif berkat media sosial, yang memungkinkan mereka untuk 

secara aktif mendapatkan informasi dan bertukar komentar (Kim & Johnson, 

2016). Menurut Rachman et al. (2021), kualitas informasi adalah kemampuan 
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untuk meyakinkan penerima komunikasi bahwa informasi tersebut dapat 

diandalkan dan cukup menarik untuk mendukung harapan mereka. Argumen 

yang kuat dalam komunikasi persuasif telah terbukti memiliki efek kognitif 

dalam penelitian sebelumnya. Informasi pengguna media sosial dapat 

digunakan sebagai sumber daya untuk mengadopsi informasi bagi pengguna 

lain. Dalam hal ini, seseorang yang menggunakan UGC akan mendapatkan 

keuntungan dari kualitas informasi di media sosial.  

Menurut Chen et al. (2011), keberhasilan dari sebuah user generated content 

telah dikaitkan erat dengan kualitas informasi. Oleh karena itu, komunitas 

online memiliki minat alami terhadap kualitas konten. Akan tetapi terdapat 

penelitian dari (Emirulhaq, 2024; Pramesti & Alversia, 2024) mengatakan 

bahwa tidak ada hubungan antara information quality dan sikap terhadap UGC, 

dikarenakan user generated content dalam bentuk video pendek sering kali 

memberikan informasi yang terbatas dan kurang komprehensif, sehingga 

konsumen cenderung tidak mengembangkan sikap positif terhadap konten 

tersebut.. Ini menegaskan bahwa bentuk dan kualitas konten UGC dapat 

memengaruhi efektivitasnya dalam membangun kepercayaan dan sikap positif 

konsumen. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis 

sebagai berikut. 

H2: Kualitas informasi berpengaruh positif akan sikap terhadap UGC. 
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2.2.3 Brand engagement terhadap attitude towards UGC. 

Peneliti sebelumnya telah mendokumentasikan bahwa Konten Buatan 

Pengguna mempengaruhi hubungan pelanggan dengan merek. Menurut Kim & 

Ko, (2012) konten terkait merek di media sosial mempengaruhi ekuitas 

hubungan, yaitu kecenderungan konsumen untuk tetap menjalin hubungan 

dengan suatu merek. Keterlibatan merek merupakan komponen utama dalam 

membangun hubungan antara merek dan pelanggan. 

Penelitian yang juga dilakukan oleh Kim & Ko, (2012), menegaskan 

bahwasannya penerusan informasi, yang meliputi berbagi informasi kepada 

orang lain, pembelian impulsif, niat untuk membeli produk merek di masa 

depan, serta keterlibatan aktif dengan merek, merupakan respons perilaku 

terhadap konten buatan pengguna yang terkait dengan merek tersebut. 

Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H3: Keterlibatan Merek berpengaruh positif atas sikap terhadap UGC. 

2.2.4 Trust terhadap attitude towards UGC. 

Kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk sikap konsumen 

terhadap konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) serta niat mereka untuk 

melakukan pembelian di kemudian hari. Kepercayaan ini dapat meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap UGC, yang pada akhirnya mempengaruhi 
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keputusan pembelian mereka. Apabila pengguna dapat mengidentifikasi 

pembuat informasi yang mereka percayai secara online, mereka dapat 

menggunakan waktu mereka lebih efektif dengan memanfaatkan informasi dari 

sumber-sumber tersebut (Golbeck, 2008). 

Penelitian yang dilakukan oleh Lou & Yuan, (2019) menemukan bahwa 

nilai informatif dari konten yang dihasilkan oleh pengguna, secara positif 

mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap konten bermerk di media 

sosial. Hal ini menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa konten tersebut 

informatif, dapat dipercaya, mereka lebih mungkin untuk mempercayai dan 

terlibat dengan konten tersebut. UGC memiliki dampak lebih kuat terhadap 

kepercayaan terhadap konten buatan pengguna dibandingkan dengan konten 

yang dihasilkan oleh pemasar (Choi & Lee, 2017). Berdasarkan diskusi 

tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H4: Kepercayaan berpengaruh positif atas sikap terhadap UGC. 

2.2.5 Attitude towards UGC terhadap purchase intention. 

Menurut Bahtar & Muda. (2016), pengalaman pembelian yang 

menyenangkan dan menggembirakan dapat mempengaruhi sentimen 

pelanggan secara positif. Di masa lalu, suasana dan suasana gerai ritel sangat 

penting dalam memikat pelanggan di lingkungan ritel tradisional. Sama halnya 
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dengan desain yang tidak boleh tidak menarik untuk pembelian online. Ketika 

konsumen memiliki sikap positif terhadap konten yang dibuat oleh orang lain 

dan pengalaman menjelajah yang menyenangkan, hal ini meningkatkan 

kemungkinan untuk melakukan pembelian. Sikap pelanggan memainkan peran 

besar dalam niat pembelian mereka, dan mereka dapat berubah dengan cepat 

tergantung pada berbagai variabel seperti perilaku, motivasi, demografi, 

kelompok referensi, kepuasan atau ketidakpuasan, skenario pembelian, 

lingkungan penjualan, produk inovatif, dan kemajuan teknologi (Jun & Jaafar, 

2011). 

Menurut Bahtar & Muda. (2016), konsumen saat ini sering menggunakan 

media sosial, terutama Youtube, untuk meneliti produk dan membaca ulasan 

dari konsumen sebelumnya sebelum melakukan pembelian. Mereka sebagian 

besar mengandalkan materi dari konten yang telah dibuat oleh pengguna. Hal 

ini disebabkan oleh fakta bahwa pengguna lain sering membagikan 

pengalaman mereka dengan pembelian produk yang dimaksudkan untuk 

membantu calon konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Wang. (2015), menunjukkan bahwa sikap 

konsumen terhadap UGC di YouTube berkorelasi langsung dengan niat 

membeli produk yang dilihat.  Sethi. (2018), mengungkapkan bahawasnnya 

adanya korelasi langsung antara niat beli dengan sikap terhadap terhadap 
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ulasan di situs belanja online. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H5: Sikap terhadap UGC berpengaruh positif terhadap niat pembelian. 

 

2.3 Model Penelitian 

 

 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dan Sethna et al. (2017) 

Gambar 2. 1  

Kerangka Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Tema penelitian yang digunakan pada skripsi ini adalah mengenai 

bagaimana pengaruh user generated content terhadap niat pembelian yang 

dimiliki oleh konsumen.  Desain penelitian untuk penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian 

yang ditandai dengan sistematis, terencana, dan terstruktur secara jelas dari 

awal hingga penyusunan desain penelitian. Penelitian ini sangat bergantung 

pada penggunaan angka, baik dalam pengumpulan data, interpretasi data 

tersebut, maupun penyajian hasilnya (Syahroni et al., 2022). 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel bebas 

(independen), yang terdiri dari Perceived Credibility, Information Quality, 

Brand Engagement dan Trust. Lalu menggunakan variabel antara (mediating), 

yakni sikap terhadap user generated content, dan variabel terikat (dependend), 

yakni niat pembelian. Ketiga variabel tersebut diukur menggunakan enam nilai 

skala likert, dimana responden menunjukkan tingkat persetujuan dan 

ketidaksetujuan dengan berbagai pernyataan tentang beberapa sikap, objek, 

orang, atau peristiwa (Taherdoost, 2019). Skala Likert adalah skala 

psikometrik yang sering digunakan dalam kuesioner dan merupakan skala yang 
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paling umum digunakan dalam penelitian survei (Wilayah et al., 2019). Skala 

likert merupakan skala respons psikometrik yang biasanya digunakan dalam 

survei untuk mengukur preferensi atau tingkat persetujuan peserta terhadap 

suatu proposisi atau kumpulan pernyataan. Enam poin skala likert yang 

digunakan dapat dilhat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3. 1  

Poin Skala Likert 

No. Deskripsi Skala Poin 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Agak Tidak Setuju (ATS) 3 

4 Agak Setuju (AS) 4 

5 Setuju (S) 5 

6 Sangat Setuju (SS) 6 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi adalah kelompok besar yang perlu dikumpulkan informasi 

tertentu. Populasi statistik tidak selalu harus terdiri dari manusia. Selama 

populasi ditentukan dengan baik dengan kriteria inklusi dan eksklusi yang jelas 

(Banerjee & Chaudhury, 2010). Sementara Berndt, (2020) mendefinisikan 
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bahwasannya populasi adalah keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau 

benda yang menampilkan perilaku dan memiliki ciri-ciri yang diminati oleh 

peneliti. Dengan demikian, populasi pada penelitian ini adalah Masyarakat 

Indonesia yang menggunakan aplikasi YouTube. 

Sampel adalah proses memilih sebagian kecil dari populasi yang mewakili 

keseluruhan populasi. Tujuannya adalah untuk memahami atau menentukan 

karakteristik dan parameter populasi secara keseluruhan berdasarkan sampel 

tersebut (Gautam et al., 2017). Pengambilan sampel sangat penting untuk 

mengurangi kerumitan dan biaya penelitian serta memungkinkan analisis yang 

lebih terfokus jika penelitian melibatkan populasi yang besar (Stratton, 2021). 

Channel GadgetIn digunakan sebagai konteks penelitian ini. Dengan demikian, 

sampel yang terdapat pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi YouTube 

yang mengetahui channel GadgetIn. Sampel di penelitian ini akan diperoleh 

dengan menggunakan teknik convenience sampling. Convenience sampling 

adalah metode pengambilan sampel di mana sampel dipilih berdasarkan 

kenyamanan atau ketersediaan mereka yang mudah dijangkau oleh peneliti, 

sesuai dengan kriteria yang ditentukan (Sari & Ratnaningsih, 2018). Teknik 

convenience sampling yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kriteria 

responden sebagai berikut: 

a. Tertarik untuk melakukan pembelian smartphone 
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b. Pengguna aplikasi YouTube 

c. Mengetahui channel GadgetIn 

Penelitian ini nantinya akan dianalisis menggunakan Structural Equation 

Model (SEM). Structural Equation Model (SEM) telah didefinisikan sebagai 

gabungan variabel laten dan hubungan struktural. SEM dengan metode partial 

least squares (PLS-SEM) digunakan untuk memperkirakan model hubungan 

sebab-akibat yang kompleks dengan variabel laten, dan menjadi salah satu 

metode penelitian yang paling menonjol di berbagai disiplin ilmu (Cepeda-

Carrion et al., 2019). Penentuan jumlah sampel yang diterima untuk analisis 

SEM berkisar antara 100 hingga 200 responden, yang disesuaikan dengan 

jumlah indikator pertanyaan yang diajukan (Hair et al., 2010). Menurut teori 

Hair et al. (2019) perhitungan jumlah sampel dilakukan dengan mengalikan 

jumlah indikator dengan 6 untuk mencapai target sampel yang diinginkan. 

Penelitian ini memiliki jumlah indikator pertanyaan sebanyak 25, maka target 

responden yang dapat diterima sebagai sampel untuk penelitian ini adalah 

sebanyak 150 responden. 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.3.1 Perceived Credibility 
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Saat melakukan pembelian, pelanggan harus terlebih dahulu membaca 

ulasan, komentar, dan konten buatan pengguna lainnya. Faktor utama dalam 

menentukan apakah produk tersebut memang seperti itu tidak diragukan lagi 

adalah keaslian konten yang ditawarkan. Menurut Dabbous et al. (2020), 

Mengandalkan kepercayaan telah terbukti sangat penting dalam situasi ketika 

pengguna bergantung pada orang lain dan rentan terhadap kesalahan mereka. 

Variabel perceived credibility dalam penelitian ini diukur menggunakan empat 

indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dapat dilihat 

pada Tabel 3.2 berikut. 

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Perceived Credibility 

Kode Indikator Pengukuran 

PC 1 Channel GadgetIn memberikan informasi yang tidak memihak pada 

merek tertentu. 

PC 2 Melalui konten channel GadgetIn saya dapat mengandalkan informasi 

yang diberikan. 

PC 3 Konten yang dibuat oleh channel GadgetIn memungkinkan saya untuk 

mempercayai materi yang diberikan. 

PC 4 Informasi yang diberikan channel GadgetIn merupakan hal yang 

berharga ketika ingin membeli produk. 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) 
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3.3.2 Information Quality 

Menurut  Mathur et al. (2021), bahwa kualitas informasi memiliki dampak 

yang baik terhadap perasaan orang dalam menggunakan UGC dari YouTube 

untuk membuat keputusan pembelian. Konten yang dibuat oleh pengguna 

dapat secara signifikan mempengaruhi perspektif dan perilaku orang lain, oleh 

karena itu keakuratan informasi yang terkandung di dalamnya sangat penting. 

Variabel information quality dalam penelitian ini diukur menggunakan lima 

indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dan Kim & 

Johnson, (2016) dapat dilihat pada Tabel 3.3 berikut. 

Tabel 3. 3  

Indikator Information Quality 

Kode Indikator Pengukuran 

IQ 1 Informasi yang dibagikan oleh channel GadgetIn mudah dimengerti 

oleh audiens. 

IQ 2 Materi yang disampaikan oleh channel GadgetIn sesuai dengan keadaan 

produk smartphone. 

IQ 3 Penjelasan yang diberikan oleh channel GadgetIn dijelaskan secara 

terperinci, sehingga audiens memahami detail produk smartphone. 

IQ 4 Informasi yang diberikan oleh channel GadgetIn bersifat unik. 
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IQ 5 Channel GadgetIn memberikan saran berharga mengenai merek dan 

produk smartphone unggulan. 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) & Kim & Johnson, (2016) 

3.3.3 Brand Engagement 

Brand Engagement didefinisikan sebagai keadaan psikologis yang muncul 

dari pengalaman interaktif dan kolaboratif yang dialami konsumen dengan 

suatu objek tertentu seperti merek, produk, atau organisasi. Keterlibatan ini 

ditandai oleh tingkat tertentu dari aktivitas kognitif, afektif, dan perilaku dalam 

interaksi langsung dengan merek tersebut (Erdoğmuş & Tatar, 2015). Variabel 

brand engagement dalam penelitian ini diukur menggunakan empat indikator 

pertanyaan yang diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dan Kim & Johnson, 

(2016) dapat dilihat pada Tabel 3.4 berikut. 

Tabel 3. 4  

Indikator Pengukuran Brand Engagement 

Kode Indikator Pengukuran 

BE 1 Konten channel GadgetIn membicarakan merek produk smartphone 

dengan jelas. 

BE 2 Channel GadgetIn menjelaskan dengan detail mengenai merek produk 

smartphone. 
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BE 3 Channel GadgetIn menyampaikan konten yang dapat digunakan sebagai 

bahan evaluasi bagi audiens terhadap merek smartphone. 

BE 4 Channel GadgetIn membagikan pengalamannya dalam menggunakan 

smartphone tersebut. 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) & Kim & Johnson (2016) 

3.3.4 Trust 

Chari et al., (2016) meneliti kepercayaan dalam konten yang dibuat 

pengguna di media sosial. Mereka menemukan bahwa tingkat kepercayaan 

yang tinggi pada sesame pengguna berkaitan dengan kepercayaan yang tinggi 

pada rekomendasi merek. Variabel trust dalam penelitian ini diukur 

menggunakan empat indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Kamalia et al. 

(2023) dapat dilihat pada Tabel 3.5 berikut. 

Tabel 3. 5  

Indikator Pengukuran Trust 

Kode Indikator Pengukuran 

TR 1 Saya yakin bahwa channel GadgetIn dapat dipercaya. 

TR 2 Saya percaya informasi yang diberikan oleh channel GadgetIn. 

TR 3 Saya tidak meragukan kredibilitas dari channel GadgetIn. 
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TR 4 Saya mengandalkan channel GadgetIn untuk pedoman dalam mencari 

produk smartphone. 

Sumber: diadaptasi Kamalia et al. (2023) 

3.3.5 Attitude towards UGC 

Konsumen saat ini sering menggunakan media sosial, terutama Youtube, 

untuk mempelajari lebih lanjut tentang barang dan membaca ulasan pelanggan 

sebelum melakukan pembelian. Mereka sangat bergantung pada konten yang 

dibuat oleh pengguna untuk konten mereka. Hal ini karena pengguna lain 

sering mendiskusikan pengalaman pembelian produk mereka untuk membantu 

calon konsumen dalam mengambil keputusan (Bahtar & Muda, 2016). 

Variabel attitude towards UGC dalam penelitian ini diukur menggunakan 

empat indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dapat 

dilihat pada Tabel 3.6 berikut. 

Tabel 3. 6  

Indikator Pengukuran Attitude towards UGC 

Kode Indikator Pengukuran 

ATU 1 Melalui konten channel GadgetIn, audiens akan terpikir untuk 

melakukan pembelian. 
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ATU 2 Konten channel GadgetIn membuat audiens ingin mencoba 

smartphone yang sedang tren dan baru. 

ATU 3 Konten channel GadgetIn mempengaruhi sikap audiens terhadap 

perubahan produk smartphone. 

ATU 4 Konten channel GadgetIn dapat dijadikan rujukan sebagai alasan 

pengambilan keputusan pembelian. 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) 

3.3.6 Purchase Intention 

Menurut Jun & Jaafar, (2011) pelanggan lebih cenderung melakukan 

pembelian ketika mereka menikmati pengalaman menjelajah mereka dan 

memiliki sikap positif terhadap materi orang lain. Beberapa faktor, termasuk 

perilaku, motivasi, demografi, kelompok referensi, kepuasan atau 

ketidakpuasan, skenario pembelian, lingkungan penjualan, produk inovatif, 

dan kemajuan teknologi, memiliki dampak yang signifikan terhadap sikap 

pelanggan, yang dapat berubah dengan cepat. Variabel purchase intention 

dalam penelitian ini diukur menggunakan empat indikator pertanyaan yang 

diadaptasi dari Mathur et al. (2021) dan Kim & Johnson, (2016) dapat dilihat 

pada Tabel 3.7 berikut 
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Tabel 3. 7  

Indikator Pengukuran Purchase Intention 

Kode Indikator Pengukuran 

OPI 1 Melalui review yang dilakukan channel GadgetIn, audiens akan 

melakukan proses pembelian smartphone di masa mendatang. 

OPI 2 Audiens akan mencoba produk yang dibahas pada channel GadgetIn. 

OPI 3 Audiens akan melakukan pembelian sesuai dengan apa yang disarankan 

di channel GadgetIn. 

OPI 4 Apabila saya ingin membeli smartphone saya akan mempertimbangkan 

merek yang sedang dibahas di channel GadgetIn. 

Sumber: diadaptasi dari Mathur et al. (2021) & Kim & Johnson (2016) 

3.4 Pilot Test  

Pada tahap awal penelitian, dilakukan uji coba (pilot test) untuk 

meningkatkan reliabilitas dan validitas instrumen penelitian. Hal ini dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner online kepada 30 responden yang sesuai 

dengan kriteria penelitian. Pilot test adalah penelitian kecil yang dilakukan 

untuk menguji instrumen pengumpulan data, sampel, dan teknik penelitian 

lainnya sebagai persiapan untuk penelitian yang lebih besar (Abu Hassan et al., 

2006).  

3.4.1 Uji Validitas 
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Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sudaryono et al. (2019) 

menyatakan validitas berasal dari kata validity, yang berarti sejauh mana 

ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam menjalankan fungsinya. 

Menurut Diana & Anggreani, (2020) untuk menentukan validitas sebuah 

item, skor item dikorelasikan dengan total skor item-item tersebut. Jika 

koefisien korelasinya sama dengan atau di atas 0,3, item tersebut dianggap 

valid; jika di bawah 0,3, item tersebut dianggap tidak valid. Oleh karena itu, 

kriteria R-tabel untuk pengujian ini dengan jumlah sampel sebanyak 30 

responden adalah 0,361. Hasil uji validitas indikator pertanyaan dalam pilot 

test dapat dilihat pada Tabel 3.8 berikut. 

Tabel 3. 8  

Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator R 

Hitung 

R Tabel 5% 

(N=30) 

Kesimpulan 

Perceived Credibility PC01 0,796 0,361 Valid 

PC02 0,410 0,361 Valid 

PC03 0,815 0,361 Valid 
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PC04 0,812 0,361 Valid 

Information Quality IQ1 0,599 0,361 Valid 

IQ2 0,713 0,361 Valid 

IQ3 0,593 0,361 Valid 

IQ4 0,674 0,361 Valid 

IQ5 0,618 0,361 Valid 

Brand Engagement BE1 0,726 0,361 Valid 

BE2 0,659 0,361 Valid 

BE3 0,724 0,361 Valid 

BE4 0,695 0,361 Valid 

Trust TR1 0,903 0,361 Valid 
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TR2 0,867 0,361 Valid 

TR3 0,806 0,361 Valid 

TR4 0,731 0,361 Valid 

Attitude Towards 

UGC 

ATU1 0,722 0,361 Valid 

ATU2 0,778 0,361 Valid 

ATU3 0,831 0,361 Valid 

ATU4 0,620 0,361 Valid 

Purchase Intention OPI1 0,747 0,361 Valid 

OPI2 0,721 0,361 Valid 

OPI3 0,750 0,361 Valid 

OPI4 0,714 0,361 Valid 

Sumber: Data Primer (2024) 
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Tabel 3.8 menunjukan bahwa semua indikator pertanyaan memiliki nilai 

R yang lebih besar dari nilai R-tabel. Maka, semua indikator pernyataan 

dinyatakan valid. 

3.4.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Prambudi et al. (2021) menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah 

alat yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana instrumen dapat 

memberikan hasil pengukuran yang konsisten ketika pengukuran dilakukan 

berulang kali. Dalam uji reliabilitas menggunakan analisis cronbach alpha, 

jika nilai cronbach alpha menunjukkan angka lebih dari 0,6 maka 

mengindikasikan bahwa variabel tersebut dapat dianggap reliabel untuk 

digunakan dalam analisis data. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 

3.9 berikut ini. 

Tabel 3. 9  

Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel 

Nilai Cronbach 

Alpha 

Standar Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Perceived 

Credibility 

0,682 0,6 Reliabel 
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Information 

Quality 

0,632 0,6 Reliabel 

Brand 

Engagement 

0,650 0,6 Reliabel 

Trust 0,814 0,6 Reliabel 

Attitude Towards 

UGC 

0,707 0,6 Reliabel 

Purchase 

Intention 

0,701 0,6 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel 3.9 menunjukkan bahwa semua item pertanyaan memiliki nilai cronbach 

alpha di atas 0,6. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua pertanyaan 

bersifat reliabel. 

3.5 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang dilakukan pada penelitian ini akan menggunakan 

analisis deskriptif dan analisis statistik yang kemudian akan dijabarkan sebagai 

berikut. 
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3.5.1 Analisis Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah tahap awal analisis yang digunakan untuk 

menggambarkan dan merangkum data (Sarmento, 2017). Dalam konteks ini, 

analisis deskriptif dilakukan untuk mengevaluasi karakteristik responden 

dalam penelitian ini. Analisis deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menguraikan karakteristik responden serta hasil analisis item pada setiap 

variabel penelitian, yang didapatkan dari survei kuesioner yang telah 

disebarluaskan. 

Karakteristik yang digunakan dalam survei ini meliputi jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, tertarik untuk melakukan pembelian 

smartphone, menggunakan aplikasi YouTube, dan mengetahui channel 

GadgetIn. Sementara itu item yang dianalisis berkaitan dengan variabel 

perceived credibility, information quality, brand engagement, trust, attitude 

towards ugc, dan purchase intention. 

3.5.2 Analisis Statistik 

Menurut Abdelrasheed et al. (2022) analisis statistik merupakan salah satu 

cabang analisis matematika yang terutama berkaitan dengan upaya 

memahami data yang diperoleh, dengan berbagai metode yang dapat 

digunakan dalam pengumpulan, penyajian, dan penarikan kesimpulan dari 
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data. Metode analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), dan 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS. PLS-SEM adalah pendekatan 

statistik yang bertujuan untuk memprediksi hubungan sebab-akibat dalam 

analisis SEM, dengan fokus utama pada prediksi saat mengestimasi model. 

Metode ini dirancang untuk memberikan pembenaran terhadap hubungan 

sebab-akibat dalam struktur modelnya. Model analisis PLS-SEM digunakan 

untuk menguji hipotesis dengan menganalisis pengaruh antar variabel. 

Model dalam PLS-SEM digunakan untuk mengkaji konstruk atau variabel 

yang tidak dapat diamati secara langsung (latent) dan indikator atau variabel 

yang dapat diamati (manifest). Dalam penelitian ini, variabel laten atau 

konstruk adalah konsep yang tidak dapat diobservasi atau diukur langsung. 

Variabel laten mencakup variabel eksogen (yang mempengaruhi) dan 

endogen (yang dipengaruhi) dalam model analisis. Penelitian ini memiliki 

empat variabel eksogen yang terdiri dari perceived credibility, information 

quality, brand engagement, dan trust. Serta memiliki satu variabel endogen 

yakni purchase intention. Sedangkan untuk indikator atau variabel manifes 

adalah variabel yang diukur melalui survei terdiri dari kumpulan pertanyaan 

untuk setiap konstruk. Pengujian teori dalam PLS-SEM dibagi menjadi dua 

tahapan yang dapat dijelaskan sebagai berikut.  
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3.5.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Tahap pertama dalam analisis PLS-SEM adalah melakukan pengujian 

model pengukuran. Outer model dalam Structural Equation Modeling 

(SEM) mengacu pada hubungan antara variabel laten dan indikator yang 

diamati. Ini melibatkan model pengukuran yang menghubungkan konstruk 

laten dengan variabel yang diamati (Mukid et al., 2022). Menurut (Ortiz, 

2018) dalam SEM, outer model membantu menilai validitas dan 

reliabilitas instrumen pengukuran yang digunakan untuk menangkap 

variabel laten, memastikan bahwa model tersebut secara akurat 

mencerminkan kerangka teoritis yang sedang dipelajari. Tujuan dari 

pengukuran ini adalah untuk memastikan bahwa alat ukur yang digunakan 

benar-benar valid dan reliabel sehingga dapat menghasilkan data yang 

relevan dan akurat guna meningkatkan efektivitas hasil penelitian. 

Pengujian model pengukuran mencakup uji reliabilitas dan validitas. 

a. Uji Reliabilitas 

Menurut Sanaky et al. (2021) reliabilitas adalah konsistensi dari 

serangkaian pengukuran atau alat ukur. Reliabilitas menunjukkan 

sejauh mana hasil pengukuran dari suatu tes tetap konsisten setelah 

diulang pada subjek yang sama dan dalam kondisi yang sama. 

Cronbach alpha adalah standar yang digunakan untuk 
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menggambarkan sejauh mana korelasi atau hubungan antara skala 

yang dibuat dengan keseluruhan skala variabel yang ada. Uji 

reliabilitas dianggap reliabel jika nilai Cronbach’s alpha > 0,6 atau 

lebih besar dari nilai r tabel (Anggraini et al., 2022). Mengacu pada 

penelitian tersebut, maka kriteria reliabilitas dalam penelitian ini 

setidaknya harus mencapai nilai 0,6 jika menggunakan metode 

composite reliability. 

b. Uji Validilitas  

Validitas dalam pengujian mengacu pada sejauh mana suatu tes 

secara akurat mengukur apa yang dimaksudkan untuk diukur. Hal 

ini sangat penting untuk memastikan bahwa skor tes 

diinterpretasikan dengan benar dan digunakan secara tepat (Sireci 

& Rodriguez, 2022). Terdapat dua jenis uji validitas dalam PLS 

SEM, yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. 

1) Uji Validitas Konvergen 

Menurut Sekaran & Bougie (2016) validitas konvergen 

berarti bahwa sekumpulan indikator mewakili satu variabel 

laten yang mendasarinya. Representasi ini dapat 

ditunjukkan melalui unidimensionalitas yang diekspresikan 

dengan menggunakan nilai rata-rata varian yang diekstraksi 

(Average Variance Extracted/AVE). Nilai AVE minimal 
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adalah 0,5. Nilai ini menunjukkan validitas konvergen yang 

memadai, yang berarti satu variabel laten mampu 

menjelaskan lebih dari setengah varian dari indikator-

indikatornya secara rata-rata (Hair et al., 2019).  

2) Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa setiap 

variabel laten berbeda dengan variabel laten lainnya (Hair 

et al., 2021). Terdapat dua metode untuk menguji validitas 

diskriminan, yaitu Fornell-Larcker Criterion dan Cross 

Loadings. Fornell-Larcker Criterion menyatakan bahwa 

nilai kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) harus 

dibandingkan dengan akar kuadrat nilai dari masing-

masing konstruk. 

3.5.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Inner model adalah model struktural yang digunakan untuk 

memprediksi hubungan kausalitas (sebab-akibat) antara variabel laten, 

yaitu variabel yang tidak dapat diukur secara langsung (Nasution, 2019). 

Model ini terdiri dari konsep inti teori dan hubungannya. Gagasan-gagasan 

ini dipahami sebagai variabel independen dan dependen yang tersembunyi. 

Jalur yang menghubungkan menunjukkan bagaimana berbagai variabel 
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saling terkait satu sama lain. (Niehaves & Ortbach, 2016). Tahapan pengujian 

inner model memiliki beberapa pengujian sebagai berikut. 

a. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Koefisien jalur (path coefficient) adalah koefisien regresi standar 

yang menggambarkan pengaruh langsung dari variabel independen 

terhadap variabel dependen dalam sebuah model jalur. Alat ukur 

ini digunakan untuk menentukan seberapa besar pengaruh satu 

variabel terhadap variabel lainnya, yang dapat dilihat melalui 

tingkat signifikansinya. (Hakam & Hoyyi, 2015).  

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination / R-Square) 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ghozali, (2016) pengujian 

koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur kemampuan 

model dalam menjelaskan sejauh mana variabel independen secara 

bersama-sama mempengaruhi variabel dependen, yang 

diindikasikan oleh nilai adjusted R-Squared. Nilai R square 

dikelompokkan menjadi tiga kategori: kuat, moderat, dan lemah. 

Nilai R square sebesar 0,75 termasuk dalam kategori kuat, nilai R 

square sebesar 0,50 masuk dalam kategori moderat, dan nilai R 

square sebesar 0,25 tergolong dalam kategori lemah (Hair et al., 

2021). 
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c. Goodness of Fit (Q-Square) 

Uji goodness of fit mengukur kecocokan model statistik terhadap 

pengamatan. Indeks goodness of fit merangkum perbedaan antara 

nilai yang diamati dan yang diharapkan dalam model statistik 

(Maryam et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Hair et al. 

(2021) menyatakan bahwasannya jika nilai Q square > 0 maka 

dapat dianggap memiliki nilai observasi yang baik, sedangkan jika 

nilai Q square < 0 maka dapat dianggap nilai observasi tidak baik. 

 

3.5.2.3 Pengujian Hipotesis 

Penguji hipotesis bertujuan untuk menentukan apakah suatu hipotesis 

sebaiknya diterima atau ditolak (Mayasari & Safina, 2021). Menurut Hair et al. 

(2021) Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengevaluasi signifikansi 

hubungan antara komponen-komponen. Dalam penelitian ini, hipotesis diuji 

menggunakan koefisien jalur (path coefficient), dengan menganalisis nilai 

p-value dan t-value. P-value digunakan untuk menilai signifikansi, di mana 

nilai kurang dari 0,05 dianggap signifikan. Selain itu, t-value digunakan 

dengan membandingkan nilai T hitung dengan nilai T tabel standar, yang 

biasanya adalah 1,96 dalam pengujian hipotesis. Maka, keputusan terkait 

analisis t-value didasarkan pada pertimbangan ini: 
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a. Jika nilai t-hitung melebihi nilai t-tabel (t-hitung > t-tabel), ini 

menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen, sehingga hipotesis Hα diterima. 

b. Jika nilai t-hitung lebih rendah dari nilai t-tabel (t-hitung < t-tabel), 

ini menunjukkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen, sehingga hipotesis Ho 

ditolak. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Deskriptif 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif data dari 150 responden untuk 

menggambarkan latar belakang dan karakteristik mereka yang memenuhi kriteria 

penelitian. Analisis deskriptif mencakup variabel-variabel seperti demografi 

responden (jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan), tertarik untuk 

melakukan pembelian smartphone, menggunakan aplikasi YouTube, dan 

mengetahui channel GadgetIn. 

4.1.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden berdasarkan 

jenis kelamin dapat dilihat dalam Tabel 4.1 berikut ini: 

Tabel 4. 1  

Jenis Kelamin Responden 

Kategori Jumlah Persentase 

Laki-laki 61 41% 

Perempuan 89 59% 
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Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, terlihat bahwa mayoritas responden adalah 

Perumpuan, dengan jumlah sebanyak 89 responden atau 59%, sedangkan 

responden Laki-laki berjumlah 61 responden atau 41%. 

4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden berdasarkan usia 

dapat dilihat dalam Tabel 4.2 berikut ini: 

Tabel 4. 2  

Usia Responden 

Kategori Jumlah Persentase 

17-22 Tahun 103 69% 

23-28 Tahun 36 24% 

29-34 Tahun 10 7% 

> 40 Tahun 1 1% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2024) 
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Dari tabel tersebut, terlihat bahwa mayoritas responden berusia 17-22 

tahun sebanyak 103 responden dengan presentase 69%, responden berusia 23-

28 tahun sebanyak 36 responden dengan presentase 24%, responden berusia 

29-34 tahun sebanyak 10 responden dengan presentase 7% dan responden 

berusia lebih dari 40% sebanyak 1 dengan presentase 1%.  

4.1.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden berdasarkan 

pendidikan terakhir dapat dilihat dalam Tabel 4.3 berikut ini: 

Tabel 4. 3  

Pendidikan Terakhir Responden 

Kategori Jumlah Persentase 

SMP atau sederajat 1 1% 

SMA atau sederajat 103 69% 

D3 2 1% 

D4 1 1% 

S1 41 27% 

S2 2 1% 



45 
 

 
 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, terlihat bahwa mayoritas responden berpendidikan 

terakhir SMA/Sederajat sebanyak 103 responden dengan presentase 69%, 

responden dengan pendidikan terakhir S1 sebanyak 41 responden dengan 

presentase 27%, responden dengan pendidikan terakhir S2 sebanyak 2 

responden dengan presentase 1%, responden dengan pendidikan terakhir D3 

sebanyak 2 responden dengan presentase 1%, responden dengan pendidikan 

terakhir D4 sebanyak 1 responden dengan presentase 1% dan responden 

dengan pendidikan terakhir SMP/Sederajat sebanyak 1 responden dengan 

presentase 1%. 

4.1.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan hasil penelitian, karakteristik responden berdasarkan 

jenis pekerjaan dapat dilihat dalam Tabel 4.4 berikut ini: 

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden 

Kategori Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 117 78% 

Karyawan Swasta 12 8% 
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ASN 12 8% 

Wiraswasta 7 4.7% 

Freelance 1 0.7% 

Belum Bekerja 1 0.7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, terlihat bahwa mayoritas responden mayoritas 

responden sebagai Pelajar/Mahasiswa sebanyak 117 responden dengan 

presentase 78%, responden sebagai karyawan swasta sebanyak 12 responden 

dengan presentase 8%, responden sebagai ASN sebanyak 12 responden 

dengan presentase 8%, responden sebagai wiraswasta 7 responden dengan 

presentase 4.7%, responden sebagai freelance sebanyak 1 responden dengan 

presentase 0.7% dan responden yang belum bekerja sebanyak 1 responden 

dengan presentase 0.7%. 

4.1.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif dari variabel penelitian dilakukan untuk mengevaluasi 

nilai rata-rata setiap variabel. Variabel perceived credibility, information 

quality, brand engagement, trust, attitude towards ugc dan purchase intention 
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diukur menggunakan Skala Likert. Penilaian responden dalam Skala Likert 

dikelompokkan berdasarkan kriteria berikut: 

• Skor terendah Skala Likert : 1 

• Skor tertinggi Skala Likert : 6 

Interval = (6-1) : 6  = 0,83 

Berdasarkan interval tersebut, diperoleh batasan penilaian terhadap 

variabel penelitian ini, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.5. sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 5  

Kriteria Rata-rata Skala Likert 

Keterangan Rentang rata-rata skor penilaian 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1,00 - 1,83 

Tidak Setuju (TS) 18,4 - 2,67 

Agak Tidak Setuju (ATS) 2,68 - 3,51 

Agak Setuju (AS) 3,52 - 4,35 

Setuju (S) 4,36 - 5,19 

Sangat Setuju (SS) 5,20 - 6,00 
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4.1.2.1 Perceived Credibility 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai perceived 

credibility dapat diuraikan dalam Tabel 4.6 berikut ini. 

Tabel 4. 6  

Analisis Deskriptif Perceived Credibility 

Kode Item Mean Keterangan 

PC 1 Channel GadgetIn memberikan informasi yang 

tidak memihak pada merek tertentu. 

4.927 Setuju 

PC 2 Melalui konten channel GadgetIn saya dapat 

mengandalkan informasi yang diberikan. 

4.940 Setuju 

PC 3 Konten yang dibuat oleh channel GadgetIn 

memungkinkan saya untuk mempercayai materi 

yang diberikan. 

4.900 Setuju 

PC 4 Informasi yang diberikan channel GadgetIn 

merupakan hal yang berharga ketika ingin 

membeli smartphone. 

5.067 Setuju 

Rata-rata Skor 4.959 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 



49 
 

 
 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai perceived 

credibility adalah "setuju" dengan skor rata-rata 4,959. 

4.1.2.2 Information Quality 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai information 

quality dapat diuraikan dalam Tabel 4.7 berikut ini. 

Tabel 4. 7  

Analisis Deskriptif Information Quality 

Kode Item Mean Keterangan 

IQ 1 Informasi yang dibagikan oleh channel GadgetIn 

mudah dimengerti oleh audiens. 

5.180 Setuju 

IQ 2 Materi yang disampaikan oleh channel GadgetIn 

sesuai dengan keadaan produk smartphone. 

5.213 Sangat 

Setuju 

IQ 3 Penjelasan yang diberikan oleh channel 

GadgetIn dijelaskan secara terperinci, sehingga 

audiens memahami detail produk smartphone. 

5.133 Setuju 

IQ 4 Informasi yang diberikan oleh channel GadgetIn 

bersifat unik. 

4.753 Setuju 
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IQ 5 Channel GadgetIn memberikan saran berharga 

mengenai merek dan produk smartphone 

unggulan. 

5.100 Setuju 

Rata-rata Skor 5.076 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai 

information quality adalah "setuju" dengan skor rata-rata 5,076. 

4.1.2.3 Brand Engagement 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai brand engagement 

dapat diuraikan dalam Tabel 4.8 berikut ini. 

Tabel 4. 8  

Analisis Deskriptif Brand Engagement 

Kode Item Mean Keterangan 

BE 1 Konten channel GadgetIn membicarakan merek 

produk smartphone dengan jelas. 

5.200 Sangat 

Setuju 

BE 2 Channel GadgetIn menjelaskan dengan detail 

mengenai merek produk smartphone. 

5.087 Setuju 
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BE 3 Channel GadgetIn menyampaikan konten yang 

dapat digunakan sebagai bahan evaluasi bagi 

audiens terhadap merek smartphone. 

5.040 Setuju 

BE 4 Channel GadgetIn membagikan pengalamannya 

dalam menggunakan smartphone tersebut. 

4.947 Setuju 

Rata-rata Skor 5.069 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai brand 

engagement adalah "setuju" dengan skor rata-rata 5,069. 

4.1.2.4 Trust 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai trust dapat 

diuraikan dalam Tabel 4.9 berikut ini. 

Tabel 4. 9  

Analisis Deskriptif Trust 

Kode Item Mean Keterangan 

TR 1 Saya yakin bahwa channel GadgetIn dapat 

dipercaya. 

4.920 Setuju 
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TR 2 Saya percaya informasi yang diberikan oleh 

channel GadgetIn. 

4.827 Setuju 

TR 3 Saya tidak meragukan kredibilitas dari channel 

GadgetIn. 

4.800 Setuju 

TR 4 Saya mengandalkan channel GadgetIn untuk 

pedoman dalam mencari produk smartphone. 

4.667 Setuju 

Rata-rata Skor 4.804 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai trust 

adalah "setuju" dengan skor rata-rata 4,804. 

4.1.2.5 Attitude Towards UGC 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai attitude towards 

ugc dapat diuraikan dalam Tabel 4.10 berikut ini. 

Tabel 4. 10  

Analisis Deskriptif Attitude Towards UGC 

Kode Item Mean Keterangan 

ATU 1 Melalui konten channel GadgetIn, audiens 

akan terpikir untuk melakukan pembelian. 

4.680 Setuju 
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ATU 2 Konten channel GadgetIn membuat audiens 

ingin mencoba smartphone yang sedang tren 

dan baru. 

4.673 Setuju 

ATU 3 Konten channel GadgetIn mempengaruhi sikap 

audiens terhadap perubahan produk 

smartphone. 

4.727 Setuju 

ATU 4 Konten channel GadgetIn dapat dijadikan 

rujukan sebagai alasan pengambilan keputusan 

pembelian. 

4.907 Setuju 

Rata-rata Skor 4.747 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai attitude 

towards ugc adalah "setuju" dengan skor rata-rata 4,747. 

4.1.2.6 Purchase Intention 

Menurut hasil penelitian, uji analisis deskriptif mengenai purchase intention 

dapat diuraikan dalam Tabel 4.11 berikut ini. 

Tabel 4. 11  

Analisis Deskriptif Purchase Intention 

Kode Item Mean Keterangan 
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OPI 1 Melalui review yang dilakukan channel 

GadgetIn, audiens akan melakukan proses 

pembelian smartphone di masa mendatang. 

4.827 Setuju 

OPI 2 Audiens akan mencoba produk yang dibahas 

pada channel GadgetIn. 

4.733 Setuju 

OPI 3 Audiens akan melakukan pembelian sesuai 

dengan apa yang disarankan di channel GadgetIn. 

4.393 Setuju 

OPI 4 Apabila saya ingin membeli smartphone saya 

akan mempertimbangkan merek yang sedang 

dibahas di channel GadgetIn. 

4.813 Setuju 

Rata-rata Skor 4.691 Setuju 

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden mengenai purchase 

intention adalah "setuju" dengan skor rata-rata 4,691. 

4.2 Analisis Statistik 

Penelitian ini menggunakan metode statistik Partial Least Squares-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang dianalisis dengan perangkat 

lunak SmartPLS 4.1.0.6. Dalam penelitian ini, dua model analisis digunakan: 

model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). 
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4.2.1 Pengujian Model Pengukuran atau Outer Model 

Pengujian model pengukuran (outer model) dalam penelitian ini mencakup 

tiga pengujian, yaitu pengujian validitas konvergen, pengujian validitas 

diskriminan, dan pengujian reliabilitas. 

4.2.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Menurut hasil penelitian, hasil pengujian validitas konvergen ditampilkan 

pada Gambar 4.1 berikut ini. 

 

Sumber: Data Primer (2024) 
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Gambar 4. 1  

Hasil Uji Validitas Konvergen 

Berdasarkan gambar di atas, hasil pengujian validitas konvergen dapat 

diuraikan dalam bentuk Outer Loadings pada Tabel 4.12 berikut ini. 

Tabel 4. 12  

Outer Loadings 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  

ATU 1  0.850       

ATU 2  0.900       

ATU 3  0.895       

ATU 4  0.823       

BE 1   0.775      

BE 2   0.808      

BE 3   0.827      

BE 4   0.776      

IQ 1    0.727     

IQ 2    0.722     

IQ 3    0.754     

IQ 4    0.819     

IQ 5    0.838     
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OPI 1     0.858    

OPI 2     0.789    

OPI 3     0.854    

OPI 4     0.794    

PC 1      0.711   

PC 2      0.896   

PC 3      0.909   

PC 4      0.901   

TR 1       0.863  

TR 2       0.908  

TR 3       0.851  

TR 4       0.847  

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

memenuhi kriteria nilai minimum Outer Loadings > 0,70 dan dinyatakan 

valid. Selanjutnya, Tabel 4.13 menunjukkan hasil pengukuran nilai Average 

Variance Extracted (AVE). 
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Tabel 4. 13  

Average Variance Extracted 

 Average variance extracted (AVE)  

ATU  0.753  

BE  0.635  

IQ  0.598  

OPI  0.680  

PC  0.737  

TR  0.752  

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

memenuhi nilai minimum AVE > 0,50 dan dinyatakan valid. 

4.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan didasarkan pada Fornell-Larcker 

Criterion dan Cross Loadings. Tabel 4.14 menunjukkan hasil pengukuran 

berdasarkan Fornell-Larcker Criterion. 

Tabel 4. 14  

Fornell-Larcker Criterion 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  
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ATU  0.868       

BE  0.697  0.797      

IQ  0.745  0.760  0.773     

OPI  0.817  0.648  0.660  0.824    

PC  0.566  0.631  0.654  0.502  0.858   

TR  0.732  0.736  0.632  0.729  0.585  0.867  

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa setiap variabel memiliki nilai 

yang lebih besar daripada variabel di bawahnya. Misalnya, nilai variabel 

perceived credibility (0,858) lebih besar daripada nilai variabel trust (0,585) 

di bawahnya, yang menunjukkan validitas diskriminan dari variabel tersebut. 

Nilai variabel information quality (0,773) lebih besar daripada nilai variabel 

purchase intention (0,660) di bawahnya, yang menunjukan validitas 

diskriminan dari variabel tersebut. Demikian pula, nilai variabel attitude 

towards ugc (0,868) lebih besar daripada variabel brand engagement (0,697) 

di bawahnya, yang menunjukan validitas diskriminan dari variabel tersebut.  

Selanjutnya, Tabel 4.15 menampilkan hasil pengukuran berdasarkan Cross 

Loadings. 
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Tabel 4. 15  

Cross Loadings 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  

ATU 1  0.850  0.613  0.608  0.704  0.417  0.709  

ATU 2  0.900  0.560  0.633  0.709  0.477  0.557  

ATU 3  0.895  0.577  0.678  0.745  0.482  0.621  

ATU 4  0.823  0.665  0.664  0.673  0.589  0.649  

BE 1  0.556  0.775  0.733  0.464  0.464  0.513  

BE 2  0.528  0.808  0.637  0.503  0.467  0.558  

BE 3  0.569  0.827  0.617  0.484  0.593  0.628  

BE 4  0.565  0.776  0.436  0.613  0.482  0.643  

IQ 1  0.587  0.538  0.727  0.516  0.620  0.487  

IQ 2  0.432  0.558  0.722  0.406  0.417  0.390  

IQ 3  0.487  0.638  0.754  0.418  0.432  0.454  

IQ 4  0.681  0.518  0.819  0.621  0.453  0.529  

IQ 5  0.636  0.705  0.838  0.542  0.588  0.554  

OPI 1  0.730  0.583  0.635  0.858  0.429  0.609  

OPI 2  0.630  0.426  0.459  0.789  0.309  0.451  

OPI 3  0.671  0.507  0.513  0.854  0.387  0.690  

OPI 4  0.656  0.614  0.561  0.794  0.525  0.646  
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PC 1  0.332  0.378  0.407  0.288  0.711  0.361  

PC 2  0.472  0.563  0.573  0.411  0.896  0.487  

PC 3  0.532  0.617  0.615  0.479  0.909  0.571  

PC 4  0.564  0.571  0.615  0.504  0.901  0.552  

TR 1  0.562  0.661  0.504  0.627  0.553  0.863  

TR 2  0.640  0.665  0.579  0.649  0.527  0.908  

TR 3  0.561  0.611  0.497  0.541  0.473  0.851  

TR 4  0.741  0.617  0.592  0.689  0.479  0.847  

Sumber: Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki 

nilai yang lebih tinggi daripada indikator variabel lainnya. Dengan demikian, 

secara diskriminan, semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

4.2.1.3 Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Tabel 4.16 menampilkan hasil 

pengukuran berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. 

Tabel 4. 16  

Cronbach’s Alpha 

 Cronbach's alpha  
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ATU  0.890  

BE  0.808  

IQ  0.833  

OPI  0.842  

PC  0.879  

TR  0.891  

Sumber Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

memenuhi nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 dan dapat diandalkan. Selanjutnya, 

Tabel 4.17 menunjukkan hasil pengukuran berdasarkan Composite 

Reliability. 

Tabel 4. 17  

Composite Reliability 

 Composite reliability  

ATU  0.924  

BE  0.874  

IQ  0.881  

OPI  0.894  

PC  0.917  
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TR  0.924  

Sumber: Data Primer (2024) 

Dari tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa semua variabel 

memenuhi nilai Composite Reliability ≥ 0,60 dan dinyatakan reliabel. 

4.2.2 Pengujian Model Struktural atau Inner Model 

Pengujian model struktural (inner model) dalam penelitian ini mencakup 

tiga pengujian, yakni uji Coefficient Determination (R-Square), uji Goodness 

of Fit (Q-Square), dan uji hipotesis. 

4.2.2.1 Uji Coefficient Determination atau R-Square 

Menurut hasil penelitian, uji Coefficient Determination (R-Square) 

ditampilkan dalam Tabel 4.18 berikut ini. 

Tabel 4. 18  

Hasil Uji R-Square 

 R-square  R-square adjusted  

ATU  0.670  0.661  

OPI  0.667  0.665  

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel attitude 

towards ugc memiliki nilai R-square sebesar 0.67, yang berarti variabel 
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tersebut menerima pengaruh sebesar 67% dari variabel perceived credibility, 

information quality, brand engagement, dan trust. Sedangkan variabel 

purchase intention memiliki nilai R-Square sebesar 0.66, yang berarti 

variabel tersebut menerima pengaruh sebesar 66% dari variabel perceived 

credibility, information quality, brand engagement, trust dan attitude towards 

ugc. 

4.2.2.2 Uji Goodness of Fit atau Q-Square 

Pengujian Goodness of Fit (Q-Square) dilakukan untuk menilai sejauh 

mana model dapat menjelaskan hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen. Berdasarkan hasil penelitian, nilai Q-Square ditampilkan 

pada Tabel 4.19 sebagai berikut: 

Tabel 4. 19  

Hasil Uji Q-Square 

 Q²predict  

ATU 1  0.505  

ATU 2  0.404  

ATU 3  0.491  

ATU 4  0.514  

OPI 1  0.448  
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OPI 2  0.242  

OPI 3  0.416  

OPI 4  0.419  

Sumber: Data Primer (2014) 

Berdasarkan hasil pengujian Q-Square yang tercantum dalam tabel di 

atas, terlihat bahwa kedua variabel endogen, yaitu attitude towards ugc dan 

purchase intention, memiliki nilai Q² yang lebih besar dari nol (Q² ≥ 0). Ini 

menunjukkan bahwa kedua variabel endogen tersebut memiliki kemampuan 

prediksi. 

4.2.2.3 Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil penelitian, hasil uji Path Coefficient ditampilkan 

pada Gambar 4.2 sebagai berikut: 
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Sumber: Data Primer (2024) 

Gambar 4. 2  

Hasil Uji Path Coefficient 

Berdasarkan gambar di atas, data koefisien jalur dideskripsikan dalam 

Tabel 4.20 sebagai berikut: 
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Tabel 4. 20  

Hasil Uji Hipotesis 

 

Original 

sample (O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

PC -> 

ATU  

0.001  0.000  0.065  0.021  0.983  

IQ -> 

ATU  

0.440  0.441  0.104  4.237  0.000  

BE -> 

ATU  

0.061  0.061  0.106  0.573  0.567  

TR -> 

ATU  

0.409  0.411  0.080  5.134  0.000  

ATU -

> OPI  

0.817  0.817  0.037  21.847  0.000  

Sumber: Data Primer (2024) 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa beberapa hipotesis 

yang berhubungan langsung dianggap valid dan signifikan, sementara ada dua 

hipotesis yang tidak signifikan. Hasil uji hipotesis akan dijelaskan sebagai 

berikut:  
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1. Hasil dari uji hipotesis 1 (H1) menunjukkan bahwa perceived credibility tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards ugc. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai P-value lebih dari 0.05 (P-Value > 0.05) yaitu 0.983 dan 

nilai T-Value kurang dari 1.96 (T-Value < 1.96) yaitu 0.021. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 (H1) ditolak. 

2. Hasil dari uji hipotesis 2 (H2) menunjukkan bahwa information quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards ugc. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai P-value kurang dari 0.05 (P-Value < 0.05) yaitu 0.000 

dan nilai T-Value lebih dari 1.96 (T-Value > 1.96) yaitu 4.237. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 (H2) diterima. 

3. Hasil dari uji hipotesis 3 (H3) menunjukkan bahwa brand engagement tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude towards ugc. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai P-value lebih dari 0.05 (P-Value > 0.05) yaitu 0.567 dan 

nilai T-Value kurang dari 1.96 (T-Value < 1.96) yaitu 0.573. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 (H3) ditolak. 

4. Hasil dari uji hipotesis 4 (H4) menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap attitude towards ugc. Hal ini dibuktikan dengan nilai P-value 

kurang dari 0.05 (P-Value < 0.05) yaitu 0.000 dan nilai T-Value lebih dari 1.96 

(T-Value > 1.96) yaitu 5.134. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 4 (H4) diterima. 
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5. Hasil dari uji hipotesis 5 (H5) menunjukkan bahwa attitude towards ugc 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai P-value kurang dari 0.05 (P-Value < 0.05) yaitu 0.000 

dan nilai T-Value lebih dari 1.96 (T-Value > 1.96) yaitu 21.847. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 (H5) diterima. 

4.3 Pembahasan Hipotesis 

4.3.1 Pengaruh Perceived Credibility terhadap Attitude Towards UGC 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived credibility tidak 

berpengaruh positif dalam meningkatkan attitude towards ugc. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan penelitian dari Utami & Rahyuda, (2019) yang 

menyatakan bahwasannya kredibilitas tidak berpengaruh terhadap sikap 

terhadap Konten Buatan Pengguna (UGC) karena kurangnya kepercayaan 

dan ketergantungan pada video UGC. Pengguna seringkali menganggap UGC 

tidak dapat diandalkan dan kurang dipercaya, yang mengurangi dampak 

kredibilitas yang dipersepsikan terhadap sikap terhadap UGC. Sebagaimana 

diungkapkan oleh Mathur et al. (2021), kredibilitas yang dipersepsikan 

menjadi dasar untuk membangun kepercayaan pada UGC dan mempengaruhi 

sikap serta perilaku konsumen terhadap konten tersebut. Namun, jika 

konsumen merasa bahwa konten yang dibuat oleh pengguna lain kurang dapat 

yoga.adiwijaya@outlook.com
Highlight
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dipercaya, kemungkinan besar mereka akan memiliki sikap negatif terhadap 

UGC. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived credibility tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap attitude towards ugc. Dengan kata lain, 

peran perceived credibility dalam penelitian ini tidak dapat mempengaruhi 

attitude towards ugc. 

4.3.2 Pengaruh Information Quality terhadap Attitude Towards UGC 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa information quality berpengaruh 

positif dalam meningkatkan attitude towards ugc. Hasil penelitian ini 

didukung oleh penelitian dari Geng & Chen, (2021) konsumen cenderung 

mengembangkan sikap positif terhadap UGC ketika mereka melihat banyak 

komentar produk dan partisipasi aktif dari pengguna, yang menunjukkan 

tingkat kualitas informasi yang tinggi. Informasi berkualitas tinggi dalam 

UGC menghasilkan persepsi interaksi yang positif, di mana pengguna merasa 

terlibat, ikut berpartisipasi, dan mendapatkan manfaat dari konten yang 

dibagikan. Penelitian tersebut juga didukung oleh Pinuji et al. (2019) ketika 

pengguna menilai informasi dalam UGC memiliki kualitas tinggi, mereka 

cenderung mengembangkan sikap positif terhadap konten tersebut, yang pada 

gilirannya meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan dengan platform 

tersebut. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa information quality memiliki 

pengaruh positif terhadap attitude towards ugc. Dengan kata lain, peran 

information quality dalam penelitian ini dapat mempengaruhi attitude 

towards ugc. 

4.3.3 Pengaruh Brand Engagement terhadap Attitude Towards UGC 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand engagement tidak 

berpengaruh positif dalam meningkatkan attitude towards ugc. Konten di 

GadgetIn tidak cukup memberikan brand engagement untuk mempengaruhi, 

Sebab sosial medianya yang digunakan tidaklah efektif untuk memberikan 

brand engagement dalam suatu konten interaksi sebab hanya melakukan 

interaksi satu arah saja, tidak saling berbalas. Chaffey (2015) menyatakan 

bahwasannya sosial media seperti YouTube masuk ke dalam bagian social 

streaming sehingga jarang memiliki interaksi karena fokus utamanya adalah 

pada penyiaran konten tanpa adanya interaksi yang langsung dengan 

penonton. Hal ini berbeda dengan platform media sosial lainnya seperti 

Facebook atau Instagram yang masuk ke dalam bagian social networks, di 

mana interaksi antara pengguna dan konten lebih umum terjadi.  

Hal tersebut dibuktikan oleh penelitian yang dilakukan Aslam et al. (2019) 

brand engagement meningkatkan pengalaman konsumen secara keseluruhan 

di Facebook dengan menciptakan interaksi dua arah antara merek dan 
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konsumen, sehingga membuat UGC lebih dapat dirasakan dan menarik bagi 

audiens. Penelitian tersebut juga diperkuat oleh Kim & Johnson, (2016) 

konsumen yang sangat terlibat dengan suatu merek cenderung lebih aktif 

dalam berdiskusi, berbagi pendapat, dan dengan demikian mempengaruhi 

sikap mereka secara keseluruhan terhadap UGC di Facebook. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand engagement tidak memiliki 

pengaruh positif terhadap attitude towards ugc. Dengan kata lain, peran brand 

engagement dalam penelitian ini tidak dapat mempengaruhi attitude towards 

ugc. 

4.3.4 Pengaruh Trust terhadap Attitude Towards UGC 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif dalam 

meningkatkan attitude towards ugc. Hasil penelitian ini didukung oleh 

penelitian dari Wisianto et al, (2023) kepercayaan dapat menghasilkan sikap 

positif terhadap Konten Buatan Pengguna (UGC). Hal ini terjadi karena 

konsumen cenderung melihat informasi yang dibagikan oleh pengguna lain 

sebagai sumber yang dapat diandalkan. Mereka merasa bahwa informasi 

tersebut memberikan pandangan yang dapat dipercaya, yang pada akhirnya 

membantu mereka dalam membuat keputusan yang lebih tepat dan percaya 

diri. Penelitian tersebut juga didukung oleh Mir et al, (2013) keterbukaan 
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dalam menyampaikan pengalaman positif atau negatif mengenai suatu produk 

atau merek juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap konten UGC. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh positif 

terhadap attitude towards ugc. Dengan kata lain, peran trust dalam penelitian 

ini dapat mempengaruhi attitude towards ugc. 

4.3.5 Pengaruh Attitude Towards UGC terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa attitude towards ugc berpengaruh 

positif dalam meningkatkan purchase intention. Hasil penelitian ini didukung 

oleh penelitian dari Bahtar & Muda, (2016) menyatakan attitude towards UGC 

memegang peranan penting dalam mempengaruhi niat pembelian, karena 

sikap positif seorang pelanggan terhadap UGC dapat mengarah pada niat 

untuk membeli. Hal ini didukung oleh fakta bahwa sikap positif konsumen 

terhadap konten yang dihasilkan oleh orang lain meningkatkan kemungkinan 

terjadinya pembelian. Lebih lanjut, penelitian oleh Mathur et al. (2021) 

mengungkapkan bahwa sikap konsumen terhadap UGC memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian online mereka. Oleh karena itu, jenis dan 

kualitas UGC menghasilkan dampak yang berbeda pada perilaku konsumen, 

terutama dalam hal niat pembelian. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa attitude towards ugc memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Dengan kata lain, peran attitude 

towards ugc dalam penelitian ini dapat mempengaruhi purchase intention.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran perceived credibility, 

information quality, brand engagement, dan trust dalam mempengaruhi 

purchase intention melalui mediasi oleh attitude towards ugc. Hasil penelitian 

menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Perceived credibility dianggap tidak mempengaruhi attitude towards ugc.  

Audiens sering kali sering kali menemui berbagai jenis konten user 

generated content di channel Gadgetin, sehingga akan membuat mereka 

kurang kritis terhadap sumber informasi. Audiens merasa tidak ada cara 

yang pasti untuk menilai kredibilitas konten dari channel GadgetIn, 

sehingga mereka cenderung mengabaikan aspek ini saat membentuk sikap 

terhadap UGC. 

2. Information quality mempengaruhi attitude towards ugc. Hal ini 

menunjukan kualitas informasi berpengaruh pada sejauh mana konten 

tersebut sesuai dengan kebutuhan dan minat pengguna. Konten yang 

berkualitas memberikan nilai tambah yang penting bagi pengguna karena 

relevan dengan kebutuhan yang mereka hadapi. Dengan demikian, kualitas 
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informasi pada channel GadgetIn akan berpengaruh terhadap viewer akan 

sikap UGC. 

3. Brand engagement dianggap tidak mempengaruhi attitude towards ugc. Hal 

ini menunjukan bahwasannya minimnya interaksi yang terjadi akan 

menyebabkan konsumen akan cenderung memperhatikan konten dari 

channel GadgetIn tanpa memperhatikan brand engagement. Interaksi 

merupakan hal penting untuk membangun kepercayaan dan keterlibatan 

yang kuat. Tanpa itu, sikap pengguna terhadap UGC cenderung netral atau 

negatif. 

4. Trust mempengaruhi attitude towards ugc. Kepercayaan terhadap pengguna 

channel GadgetIn dapat mempengaruhi cara seseorang menanggapi konten 

yang dibuat. Ketika pengguna merasa terhubung dan percaya dengan 

channel GadgetIn, mereka lebih mungkin menerima dan merespons positif 

terhadap UGC yang dihasilkan. Dengan demikian pengguna YouTube yang 

tertarik untuk melakukan pembelian handphone akan percaya terhadap 

konten channel GadgetIn. 

5. Attitude towards ugc mempengaruhi purchase intention. Sikap terhadap 

UGC dapat meningkatkan keyakinan bahwa produk atau layanan yang 

direkomendasikan atau direview oleh channel GadgetIn adalah pilihan yang 

tepat. Dampaknya dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan 

mempengaruhi keinginan mereka untuk membeli produk tersebut. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian ini menghasilkan implikasi manajerial sebagai berikut: 

1. Perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran berupa UGC yang 

membentuk sikap positif di kalangan konsumen. Hal tersebut dapat 

digunakan dengan menggunakan pengguna yang dapat membangun 

perceived credibility, information quality, brand engagement, dan trust 

untuk dapat mempengaruhi attitude towards ugc terhadap konten dan 

menumbuhkan purchase intention konsumen. 

2. Sebagai implikasi manajerial, hasil penelitian ini dapat memberikan saran 

untuk manajer dalam membangun trust dan brand engagement, perusahaan 

dapat meningkatkan interaksi mereka dengan komunitas pengguna dan 

calon konsumen. Pendekatan ini dapat memperkuat trust serta brand 

engagement, dapat meningkatkan pengaruh attitude towards ugc terhadap 

purchase intention secara positif. 

3. Perusahaan perlu mempertimbangkan kembali efektivitas UGC di platform 

digital seperti YouTube. Manajer harus memastikan tujuan pemasaran 

selaras dengan konten yang dihasilkan. Jika tujuan utamanya adalah brand 

engagement, manajer sebaiknya fokus membuat konten menarik pada akun 

resmi brand. Dengan memanfaatkan akun resmi, audiens tidak akan 

terganggu oleh merek lain seperti yang terjadi pada akun GadgetIn. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan pedoman dan prosedur yang telah 

ditetapkan. Namun, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu dicatat dan 

perbaiki dalam penelitian mendatang. Beberapa aspek yang perlu dikembangkan 

dan ditingkatkan meliputi: 

1. Dalam penelitian ini, YouTube merupakan sosial media yang digunakan 

untuk dilaksanakan penelitian, sehingga masih belum jelas seberapa efektif 

sosial media lainnya dalam mendistribusikan user generated content.  

2. Dalam penelitian ini tidak disebutkannya salah satu merek tertentu dari 

produk smartphone yang terlibat dalam konteks penelitian user generated 

content. 

3. Dalam penelitian ini, hanya terbatas pada variabel perceived credibility, 

information quality, brand engagement dan trust dalam mempengaruhi 

attitude towards ugc. 

5.4 Saran 

Menyadari adanya beberapa kelemahan dalam penelitian ini, peneliti 

merekomendasikan beberapa aspek yang dapat ditingkatkan dalam penelitian 

berikutnya, seperti: 
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1. Penelitian berikutnya bisa menggunakan sosial media lainnya, agar bisa 

lebih efektif dalam mendistribusikan user generated content. Hal ini akan 

memperluas cakupan literatur yang ada dalam bidang ini. 

2. Penelitian berikutnya disarankan untuk dapat menyebutkan salah satu 

merek tertentu dari produk smartphone agar brand engagement dapat 

meningkat. 

3. Penelitian berikutnya dapat memasukkan variabel-variabel sebelumnya 

yang belum diteliti dalam penelitian ini. Untuk memperkuat dan 

memperkaya cakupan literatur dalam bidang penelitian attitude towards 

user generated content. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Perkenalkan saya Yoga Adi Wijaya Mahasiswa S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saya sedang melakukan penelitian dengan 

judul " Pengaruh User Generated Content Terhadap Niat Pembelian 

Smartphone Oleh Konsumen Melalui Channel GadgetIn ". 

Saat ini, konsumen sering menggunakan media sosial, khususnya YouTube untuk 

meneliti produk dan membaca ulasan dari konsumen lain sebelum melakukan 

pembelian. Sikap positif konsumen terhadap konten yang dibuat oleh orang lain dan 

pengalaman menjelajah yang menyenangkan dapat meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh konten yang diunggah oleh GadgetIn melalui kanal YouTube 

dalam mempengaruhi niat beli pada produk smartphone. 

Saya sangat menghargai partisipasi Anda dalam penelitian ini. Semua informasi 

yang Anda berikan akan dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk 

keperluan penelitian akademis untuk menyelesaikan tugas akhir. Kontribusi Anda 

sangat berharga bagi pengembangan ilmu Manajemen Pemasaran.  

yoga.adiwijaya@outlook.com
Highlight
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Berikut saya cantumkan tautan link https://s.id/penelitianyoga. Jika ada pertanyaan 

atau membutuhkan informasi lebih lanjut, jangan ragu untuk menghubungi saya di 

20311245@students.uii.ac.id. Atas perhatian dan kontribusi Anda, saya ucapkan 

terima kasih. 

Hormat saya, 

Yoga Adi Wijaya 

 

 

• Email 

  

• No telepon 

Nomor telepon harap diisi & terhubung dengan e-money ShopeePay/Dana karena 

nomor yang tercantum akan digunakan sebagai reward bagi yang beruntung. 

• Agreement  

Jika Bapak/Ibu/Saudara/i bersedia untuk menjadi responden penelitian ini, Anda 

dapat meng-klik opsi "bersedia" untuk melanjutkan kuesioner ini. Adapun 

informasi yang Anda bagikan akan kami jaga kerahasiaannya sesuai dengan etika 

penelitian dan tidak akan disebarluaskan dengan alasan apapun. Kuesioner ini 
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hanya membutuhkan waktu pengisian 5-10 menit saja, dan sebagai bentuk 

penghargaan saya kepada responden yang sudah berbesar hati dalam 

menyempatkan waktunya untuk membantu penelitian saya, maka 5 responden yang 

beruntung akan mendapatkan saldo e-money sebesar Rp.50.000/orang dari peneliti. 

BAGIAN A 

Data Responden 

Berikut adalah pertanyaan tentang identitas Bapak/Ibu/Saudara/i. Silahkan jawab 

pertanyaan berikut dengan memilih jawaban yang dianggap paling sesuai. Seluruh 

informasi yang Anda berikan bersifat rahasia dan hanya untuk penelitian semata. 

• Nama  

 

 

• Jenis kelamin 

- Laki-laki 

- Perempuan 

 

• Usia 

- 17-22 Tahun 
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- 23-28 Tahun 

- 29-34 Tahun 

- 35-40 Tahun 

- Diatas 40 Tahun 

 

• Pendidikan terakhir 

- SMP/Sederajat 

- SMA/Sederajat 

- S1 

- S2 

- Yang lain…… 

 

• Pekerjaan 

- Pelajar atau mahasiswa 

- Karyawan swasta 

- ASN (Aparatur Sipil Negara) 

- Wiraswasta 

- Yang lain…… 
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• Saya tertarik untuk melakukan pembelian smartphone 

- Ya 

- Tidak 

 

• Saya menggunakan aplikasi YouTube 

- Ya 

- Tidak 

 

• Saya mengetahui channel GadgetIn 

- Ya 

- Tidak 

BAGIAN B 

Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Silahkan Bapak/Ibu/Saudara/i memberikan penilaian terhadap semua item 

pertanyaan di bawah ini dengan memberi TITIK pada pilihan yang dianggap paling 

sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Pertanyaan berikut mempunyai 6 alternatif 

jawaban, Pilihlah salah satu dari keenam alternatif pilihan jawaban berikut. 
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1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Agak Tidak Setuju (ATS) 

4 = Agak Setuju (AS) 

5 = Setuju (S) 

6 = Sangat Setuju (SS) 

Perceived Credibility 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

PC 1 Channel GadgetIn memberikan 

informasi yang tidak memihak pada 

merek tertentu. 

      

PC 2 Melalui konten channel GadgetIn saya 

dapat mengandalkan informasi yang 

diberikan. 
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PC 3 Konten yang dibuat oleh channel 

GadgetIn memungkinkan saya untuk 

mempercayai materi yang diberikan. 

      

PC 4 Informasi yang diberikan channel 

GadgetIn merupakan hal yang berharga 

ketika ingin membeli smartphone. 

      

 

Information Quality 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

IQ 1 Informasi yang dibagikan oleh channel 

GadgetIn mudah dimengerti oleh 

audiens. 

      

IQ 2 Materi yang disampaikan oleh channel 

GadgetIn sesuai dengan keadaan produk 

smartphone. 

      

IQ 3 Penjelasan yang diberikan oleh channel 

GadgetIn dijelaskan secara terperinci, 
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sehingga audiens memahami detail 

produk smartphone. 

IQ 4 Informasi yang diberikan oleh channel 

GadgetIn bersifat unik. 

      

IQ 5 Channel GadgetIn memberikan saran 

berharga mengenai merek dan produk 

smartphone unggulan. 

      

 

Brand Engagement 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

BE 1 Konten channel GadgetIn 

membicarakan merek produk 

smartphone dengan jelas. 

      

BE 2 Channel GadgetIn menjelaskan dengan 

detail mengenai merek produk 

smartphone. 
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BE 3 Channel GadgetIn menyampaikan 

konten yang dapat digunakan sebagai 

bahan evaluasi bagi audiens terhadap 

merek smartphone. 

      

BE 4 Channel GadgetIn membagikan 

pengalamannya dalam menggunakan 

smartphone tersebut. 

      

 

Trust 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

TR 1 Saya yakin bahwa channel GadgetIn 

dapat dipercaya. 

      

TR 2 Saya percaya informasi yang diberikan 

oleh channel GadgetIn. 

      

TR 3 Saya tidak meragukan kredibilitas dari 

channel GadgetIn. 
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TR 4 Saya mengandalkan channel GadgetIn 

untuk pedoman dalam mencari produk 

smartphone. 

      

 

Attitude towards UGC 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

ATU 1 Melalui konten channel GadgetIn, 

audiens akan terpikir untuk 

melakukan pembelian. 

      

ATU 2 Konten channel GadgetIn membuat 

audiens ingin mencoba smartphone 

yang sedang tren dan baru. 

      

ATU 3 Konten channel GadgetIn 

mempengaruhi sikap audiens 

terhadap perubahan produk 

smartphone. 
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ATU 4 Konten channel GadgetIn dapat 

dijadikan rujukan sebagai alasan 

pengambilan keputusan pembelian. 

      

 

Purchase Intention 

No Pertanyaan 

STS TS ATS AS S SS 

1 2 3 4 5 6 

OPI 1 Melalui review yang dilakukan 

channel GadgetIn, audiens akan 

melakukan proses pembelian 

smartphone di masa mendatang. 

      

OPI 2 Audiens akan mencoba produk yang 

dibahas pada channel GadgetIn. 

      

OPI 3 Audiens akan melakukan pembelian 

sesuai dengan apa yang disarankan di 

channel GadgetIn. 

      

OPI 4 Apabila saya ingin membeli 

smartphone saya akan 
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mempertimbangkan merek yang 

sedang dibahas di channel GadgetIn. 

 

Terima kasih banyak atas partisipasi dan kontribusi yang telah diberikan melalui 

pengisian kuesioner ini. Tanggapan serta perspektif yang telah Anda berikan sangat 

berharga dan bermanfaat bagi penelitian saya. saya menghargai waktu serta kerja 

sama Anda. Semoga Bapak/Ibu/Saudara/i diberikan kesehatan dan kesuksesan 

kedepannya. 

Lampiran 2 Pilot Test 

Uji Validitas 
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Perceived Credibility 
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Information Quality 
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Brand Engagement 
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Trust 
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Attitude Towards UGC 
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Purchase Intentions 

 

Uji Reliabilitas 

Perceived Credibility 
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Information Quality 

 

Brand Engagement 

 

Trust 

 

Attitude Towards UGC 
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Purchase Intention 

 

Lampiran 4 Luaran SmartPLS 

Model Pengukuran Outer 
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Hasil Uji Path Coefficient 

 

Outer Loadings 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  

ATU 1  0.850       

ATU 2  0.900       

ATU 3  0.895       

ATU 4  0.823       

BE 1   0.775      
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BE 2   0.808      

BE 3   0.827      

BE 4   0.776      

IQ 1    0.727     

IQ 2    0.722     

IQ 3    0.754     

IQ 4    0.819     

IQ 5    0.838     

OPI 1     0.858    

OPI 2     0.789    

OPI 3     0.854    

OPI 4     0.794    

PC 1      0.711   

PC 2      0.896   

PC 3      0.909   

PC 4      0.901   

TR 1       0.863  

TR 2       0.908  

TR 3       0.851  
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TR 4       0.847  

 

Average Variance Extracted 

 Average Variance Extracted (AVE)  

ATU  0.753  

BE  0.635  

IQ  0.598  

OPI  0.680  

PC  0.737  

TR  0.752  

 

Fornell-Larcker Criterion 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  

ATU  0.868       

BE  0.697  0.797      

IQ  0.745  0.760  0.773     

OPI  0.817  0.648  0.660  0.824    

PC  0.566  0.631  0.654  0.502  0.858   

TR  0.732  0.736  0.632  0.729  0.585  0.867  
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Cross Loadings 

 ATU  BE  IQ  OPI  PC  TR  

ATU 1  0.850  0.613  0.608  0.704  0.417  0.709  

ATU 2  0.900  0.560  0.633  0.709  0.477  0.557  

ATU 3  0.895  0.577  0.678  0.745  0.482  0.621  

ATU 4  0.823  0.665  0.664  0.673  0.589  0.649  

BE 1  0.556  0.775  0.733  0.464  0.464  0.513  

BE 2  0.528  0.808  0.637  0.503  0.467  0.558  

BE 3  0.569  0.827  0.617  0.484  0.593  0.628  

BE 4  0.565  0.776  0.436  0.613  0.482  0.643  

IQ 1  0.587  0.538  0.727  0.516  0.620  0.487  

IQ 2  0.432  0.558  0.722  0.406  0.417  0.390  

IQ 3  0.487  0.638  0.754  0.418  0.432  0.454  

IQ 4  0.681  0.518  0.819  0.621  0.453  0.529  

IQ 5  0.636  0.705  0.838  0.542  0.588  0.554  

OPI 1  0.730  0.583  0.635  0.858  0.429  0.609  

OPI 2  0.630  0.426  0.459  0.789  0.309  0.451  

OPI 3  0.671  0.507  0.513  0.854  0.387  0.690  

OPI 4  0.656  0.614  0.561  0.794  0.525  0.646  
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PC 1  0.332  0.378  0.407  0.288  0.711  0.361  

PC 2  0.472  0.563  0.573  0.411  0.896  0.487  

PC 3  0.532  0.617  0.615  0.479  0.909  0.571  

PC 4  0.564  0.571  0.615  0.504  0.901  0.552  

TR 1  0.562  0.661  0.504  0.627  0.553  0.863  

TR 2  0.640  0.665  0.579  0.649  0.527  0.908  

TR 3  0.561  0.611  0.497  0.541  0.473  0.851  

TR 4  0.741  0.617  0.592  0.689  0.479  0.847  

 

Cronbach’s Alpha 

 Cronbach's alpha  

ATU  0.890  

BE  0.808  

IQ  0.833  

OPI  0.842  

PC  0.879  

TR  0.891  
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Composite Reliability 

 Composite reliability  

ATU  0.924  

BE  0.874  

IQ  0.881  

OPI  0.894  

PC  0.917  

TR  0.924  

 

Hasil Uji R-Square 

 R-square  R-square adjusted  

ATU  0.670  0.661  

OPI  0.667  0.665  

Hasil Uji Q-Square 

 Q²predict  

ATU 1  0.505  

ATU 2  0.404  

ATU 3  0.491  

ATU 4  0.514  
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OPI 1  0.448  

OPI 2  0.242  

OPI 3  0.416  

OPI 4  0.419  

 

Hasil Uji Hipotesis 

 

Original 

sample (O)  

Sample 

mean 

(M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

PC -> 

ATU  

0.001  0.000  0.065  0.021  0.983  

IQ -> 

ATU  

0.440  0.441  0.104  4.237  0.000  

BE -> 

ATU  

0.061  0.061  0.106  0.573  0.567  

TR -> 

ATU  

0.409  0.411  0.080  5.134  0.000  

ATU -

> OPI  

0.817  0.817  0.037  21.847  0.000  

 


