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PENDAHULUAN

Abstract: Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh Al-Generated Content (AIGC) dan User-
Generated Content (UGC), baik secara terpisah
maupun bersama-sama, terhadap Social Media
Engagement (SME) pada pengguna TikTok Generasi
Z di Kabupaten Sidoarjo. Dengan berkembangnya
teknologi pemasaran digital, pemasar kini memilih
antara konten berbasis kecerdasan buatan yang
efisien dan konten buatan pengguna yang dianggap
lebih autentik. Penelitian ini memakai pendekatan
kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan
melalui kuesioner Google Form dari responden Gen
Z di Sidoarjo yang dipilih dengan teknik purposive
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan
regresi linier berganda. Hasil uji t menunjukkan
bahwa AIGC dan UGC secara terpisah berpengaruh
positif  dan  signifikan terhadap Social Media
Engagement. Hasil uji F juga menunjukkan bahwa
kedua variabel tersebut bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap Social Media FEngagement.
Penelitian ini menyimpulkan bahwa menggabungkan
kualitas visual dari Al dan narasi ulasan pengguna
vang autentik dapat menjadi  kunci  untuk
meningkatkan keterlibatan sosial audiens Gen Z di
TikTok.

Di era globalisasi, kemajuan teknologi digital mendorong industri, perusahaan, dan UMKM
untuk mengubah proses bisnis mereka secara menyeluruh. Agar tetap efisien dan mampu
menjangkau pasar, organisasi perlu bersikap fleksibel, inovatif, dan cepat menyesuaikan diri
dengan pembaruan sistem pemasaran berbasis teknologi informasi, sebagaimana dijelaskan oleh
(Batara et al., 2026). Platform video pendek seperti TikTok telah mengubah cara periklanan
digital, interaksi sosial, dan komunikasi merek. TikTok tumbuh sangat cepat dan memiliki tingkat
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keterlibatan pengguna yang lebih tinggi dibandingkan dengan media sosial sebelumnya (Chung,
2025). Indonesia, dengan lebih dari 180 juta pengguna aktif, menjadi salah satu pasar TikTok
terbesar di dunia (Kemp, 2025).

Menurut Shafira & Musi (2025), mayoritas pengguna media sosial berbasis video pendek
adalah Generasi Z, yaitu mereka yang lahir antara 1997 dan 2012. Generasi Z tumbuh bersama
perkembangan teknologi digital, berkomunikasi melalui media digital, dan aktif berinteraksi
dengan berbagai konten di media sosial seperti TikTok. Hal ini membuat mereka sangat potensial
untuk menerima berbagai jenis iklan digital. Di Kabupaten Sidoarjo, Generasi Z juga sangat aktif
menggunakan media sosial, terutama TikTok, dalam kehidupan sehari-hari (Kurnia et al., 2026).
Tingginya penggunaan platform digital oleh Generasi Z menunjukkan keterkaitan erat dengan
kemajuan teknologi dan media sosial, sehingga mereka terlibat dalam banyak aktivitas
komunikasi dan pemasaran secara daring.

Pemasar perlu memahami dua sisi psikologis Generasi Z saat menerima pesan komersial di
TikTok. Berdasarkan Elaboration Likelihood Model (ELM), keputusan interaksi mereka
dipengaruhi oleh dua jalur: jalur periferal dan jalur sentral. Jalur periferal dipengaruhi oleh visual
yang menarik, tren populer, dan hiburan instan, sedangkan jalur sentral membutuhkan argumen
logis, kredibilitas pesan, dan kesesuaian dengan nilai-nilai pribadi (Husna & Mairita, 2024).
Walaupun TikTok menawarkan peluang besar bagi pasar Gen Z, pemasar digital masih
menghadapi tantangan seperti kualitas iklan yang rendah (29%), pesan yang tidak relevan (21%),
dan konsep yang monoton (17%) (Sjaifudian et al., 2026).

Penggunaan Al-Generated Content (AIGC) menghasilkan visual yang menarik, presisi, dan
dapat disesuaikan, sehingga membantu mengurangi biaya operasional dan mempercepat produksi
materi promosi (Khan, 2024). Dalam pemasaran digital, konten berbasis Al dapat mempercepat
produksi dan meningkatkan relevansi dengan kebutuhan audiens, yang pada akhirnya
meningkatkan keterlibatan pengguna di media sosial. Namun, penggunaan konten Al juga
menimbulkan tantangan seperti kepercayaan, transparansi, dan kredibilitas informasi (Dwivedi et
al., 2023).Ulasan oleh pengguna biasa memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi karena
mencerminkan kejujuran, keaslian ulasan, dan kedekatan emosional tanpa agenda komersial
(Gautama, 2022). Berbagai pengujian empiris menunjukkan bahwa UGC berdampak positif dan
signifikan terhadap perilaku keterlibatan aktif audiens di TikTok (Mega Prasanti & Rufaidah,
2024). Namun, keterlibatan "UGC Creators" bersponsor menimbulkan tantangan berupa bias
komersialisasi, di mana kerja sama berbayar dengan pembuat konten populer dapat mengurangi
kepercayaan terhadap keaslian pesan dan menurunkan tingkat interaksi audiens secara signifikan
(Walsh et al., 2024).

Al-Generated Content (AIGC) kini semakin banyak digunakan di berbagai media sosial,
termasuk TikTok. Sementara itu, User-Generated Content (UGC) tetap menjadi favorit karena
dianggap lebih autentik dan mampu membangun hubungan dengan pengguna. Generasi Z, yang
memiliki literasi digital tinggi dan aktif di media sosial, mengonsumsi kedua jenis konten
tersebut. Konten AI menonjolkan kreativitas dan efisiensi teknologi, sedangkan konten pengguna
menonjolkan keaslian dan kredibilitas antarpribadi. Perbedaan ini dapat menghasilkan tingkat
keterlibatan yang lebih tinggi (Mega Prasanti & Rufaidah, 2024; Stanikzai & Mittal, 2025).

Dari penjelasan di atas, masih terdapat celah penelitian yang perlu diteliti lebih lanjut.
Penelitian yang menguji pengaruh konten Al dan konten pengguna secara bersamaan terhadap
keterlibatan media sosial di TikTok masih sangat terbatas. Sebagian besar studi sebelumnya
hanya membahas pengaruh konten pengguna terhadap keterlibatan dan perilaku pelanggan.
Selain itu, penelitian yang menggabungkan kedua jenis konten dalam satu model dan menguji
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pengaruhnya terhadap interaksi media sosial Gen Z di Sidoarjo juga masih jarang. Karena itu,
penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan menganalisis pengaruh konten Al
dan konten pengguna terhadap interaksi di media sosial.

LANDASAN TEORI
Al-Generated Content (X1)

Al-Generated Content (AIGC) adalah materi atau konten digital yang dibuat, disintesis,
dikombinasikan, atau diubah secara otomatis melalui algoritma kecerdasan buatan generatif
berbasis instruksi pengguna (prompt) dalam konteks kemajuan teknologi media digital (Dwivedi,
Hughes, et al., 2021) Integrasi Technology Acceptance Model (TAM) dan Uses and Gratifications
Theory (UGT) dapat menjelaskan penerimaan dan pemanfaatan AIGC di media sosial.

Kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness) dan kemudahan yang dirasakan
(perceived ease of use) konten berbasis Al mendorong adopsi kognitif audiens dalam kerangka
TAM (Davis, 2013). Namun, menurut UGT, audiens secara aktif mencari kepuasan psikologis,
seperti pemenuhan kebutuhan kognitif dan integrasi sosial, melalui penggunaan konten digital di
media (Katz et al., 1973). Kualitas visual estetis, relevansi personalisasi konten, kemudahan
interaksi sistem, kecepatan adaptasi terhadap tren makro, dan transparansi pelabelan konten Al
adalah lima dimensi utama yang digunakan untuk mengukur efektivitas variabel AIGC (Verma et
al., 2021).

User-Generated Content (X2)

Segala bentuk materi digital, seperti ulasan, foto, atau video yang dibuat dan dibagikan
secara sukarela oleh pengguna biasa di platform publik disebut konten buatan pengguna (UGC)
(Kaplan & Haenlein, 2010). Berbeda dengan konten buatan Al, UGC sangat penting sebagai
legitimasi sosial atau bukti sosial, yang dinilai lebih organik oleh sesama pengguna.

Karena faktor kejujuran informasi di platform interaktif, opini dan ulasan sesama pengguna atau
peer opinions terbukti memiliki kekuatan yang signifikan (Yun & Meng, 2025). Indikator yang
digunakan untuk mengukur efektivitas UGC di media sosial adalah autentisitas ulasan,
kredibilitas pembuat konten, objektivitas informasi, kelengkapan deskripsi produk, dan
kesenangan pengguna dalam menelusuri konten lain (Smith et al., 2012; Yun & Meng, 2025).
Engagement (Social Media Engagement) (Y)

Social Media Engagement (SME) adalah kondisi psikologis konsumen yang terbentuk
dari interaksi dengan stimulus digital merek dan tercermin dalam perilaku keterlibatan pelanggan.
Secara operasional, SME memiliki dimensi psikologis yang mencakup keterikatan kognitif dan
emosional, serta dimensi perilaku yang terdiri dari perilaku konsumsi, perilaku kontribusi, seperti
memberikan tanda suka, komentar, dan membagikan konten, dan perilaku kreasi. Yang
merupakan bentuk tertinggi keterlibatan melalui pembuatan konten unik yang terkait dengan
merek (Dwivedi, Ismagilova, et al., 2021).

Pengaruh AI-Generated Content terhadap Social Media Engagement pengguna TikTok
Gen Z masyarakat Sidoarjo.

Analisis terhadap kampanye penjenamaan di TikTok menunjukkan adanya "ekuivalensi
fungsional" antara konten buatan manusia dan konten buatan Al. Asal-usul pembuatan video
tidak terbukti berdampak signifikan terhadap keterlibatan media sosial (SME). Pengujian statistik
menunjukkan bahwa relevansi pesan, estetika visual, dan pemenuhan ekspektasi audiens lebih
menentukan interaksi aktif khalayak (seperti suka, komentar, dan pembagian konten), dengan
nilai statistik t=1.024 dan p=0,323. Tidak ada perbedaan tingkat keterlibatan yang signifikan
antara kedua format konten tersebut (Nh et al., 2026).
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H1:  Al-Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media
Engagement pengguna TikTok Gen Z masyarakat Sidoarjo.

User-Generated Content terhadap Social Media Engagement pengguna TikTok Gen Z
masyarakat Sidoarjo.

Menurut analisis empiris terhadap kampanye pemasaran digital, User-Generated Content
(UGC) memiliki dampak signifikan dan positif terhadap perilaku keterlibatan pengguna
(Customer Engagement Behavior/CEB) di media sosial, terutama di TikTok di Indonesia. Dengan
koefisien jalur B = 0.743, nilai statistik t = 14.661, dan tingkat signifikansi p = 0.000, penelitian
ini menunjukkan pengaruh langsung UGC terhadap keterlibatan konsumen melalui pengujian
Structural Equation Modeling (SEM-PLS) pada 230 responden. Konten yang dibuat secara
mandiri oleh pengguna ini dapat menjelaskan varian perilaku keterlibatan sebesar 55,2% (R* =
0,552). Tiga dimensi utama konten, kegunaan informasi (informativeness), nilai hiburan
(entertainment value), dan interaksi sosial (sociability), secara konsisten mendorong keinginan
audiens untuk memberikan umpan balik dan bekerja sama dengan merek. UGC memiliki fitur
yang dinilai lebih objektif, autentik, dan dapat diandalkan dibandingkan dengan konten komersial
yang dibuat oleh produsen. Ini menunjukkan bahwa fitur ini berhasil menarik perhatian khalayak
(Mega Prasanti & Rufaidah, 2024)
H2: User-Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media
Engagement pengguna TikTok Gen Z masyarakat Sidoarjo.
Pengaruh Simultan AI-Generated Content dan User-Generated Content terhadap Social
Media Engagement

Diproyeksikan bahwa penggabungan konten yang dihasilkan oleh Al (AIGC) dan konten
yang dihasilkan oleh pengguna (UGC) akan memiliki efek sinergis yang signifikan terhadap
peningkatan keterlibatan di media sosial (SME). Secara teoretis, teknologi AIGC memungkinkan
skalabilitas, kecepatan produksi, dan personalisasi konten digital dalam skala besar. Namun,
keterbatasan AIGC, yang sering dianggap tidak memiliki kedalaman emosional dan sentuhan
manusiawi, dapat diatasi secara optimal dengan menggabungkannya dengan UGC, yang
dianggap oleh khalayak lebih dipercaya dan autentik (Wiredu et al., 2024). Sebaliknya, seperti
yang ditunjukkan oleh (Mega Prasanti & Rufaidah, 2024), UGC memiliki dimensi kegunaan
informasi (informativeness), hiburan (entertainment), dan interaksi sosial (sociability). Dengan
koefisien jalur sebesar = 0.743, nilai statistik t = 14.661, dan kontribusi varian sebesar 55,2%.

Hasil uji komparatif oleh (Nh et al., 2026) menunjukkan bahwa secara statistik, kinerja
interaksi langsung AIGC di media sosial dapat menyamai kinerja konten buatan manusia secara
manual, t = 1.024 dan p = 0,323. Oleh karena itu, efek stimulus dua arah yang memaksimalkan
interaksi aktif terjadi ketika kecerdasan buatan bekerja sama dengan konten buatan pengguna
sebagai jangkar kepercayaan dan pembuktian sosial (social proof) untuk meningkatkan kuantitas
visual (Wiredu et al., 2024). Karena hal itu, hipotesis ketiga dibuat berdasarkan analisis empiris
dan teoretis tersebut.
H3: Al-Generated Content dan User-Generated Content secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Social Media Engagement pengguna TikTok Gen Z di Sidoarjo
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Gambar 1 Kerangka konseptual
METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Studi ini meneliti hubungan antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik.
Tujuannya adalah untuk mengetahui bagaimana Al Generated Content (AIGC) dan User
Generated Content (UGC) memengaruhi Social Media Engagement (SME) pada Generasi Z
pengguna TikTok di Kabupaten Sidoarjo.

Penelitian ini menggunakan purposive sampling untuk pengambilan sampel non-
probabilitas. Generasi Z dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu tinggal di Kabupaten Sidoarjo,
memiliki akun TikTok aktif, dan pernah melihat atau berinteraksi dengan konten pengguna (UGC)
maupun konten Al (AIGC).

Penentuan Sampel

Pedoman metodologis formal yang diusulkan oleh (Hair et al., 2014) digunakan untuk
menentukan jumlah sampel penelitian ini. Aturan praktis, atau aturan dasar, untuk analisis dan
menetapkan bahwa ukuran sampel minimum yang representatif didasarkan pada rasio konstanta
pengali dikalikan dengan jumlah total indikator amatan (manifest variables) yang digunakan
dalam model struktural. Persamaan berikut menjelaskan hubungan matematis ini:

n=10xk

Di mana:

e n = Ukuran sampel dari penelitian

e 10 = Batas rasio pengali maksimum per indikator amatan

e k= Jumlah total indikator yang diteliti
Karena pada penelitian ini diketahui ada 15 indikator, maka n =15 x 10 = 150 responden. Jumlah
ini dinilai sudah memadai dan representatif untuk menggambarkan karakteristik yang akan diteliti.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini melibatkan metode survei pada komunitas Generasi Z pengguna TikTok di
Kabupaten Sidoarjo sebagai responden, yang dijangkau melalui Google Form. Instrumen yang
digunakan adalah skala Likert 5 poin untuk mengukur persepsi terhadap variabel AI-Generated
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| |
Content (X1), User-Generated Content (X2), dan Social Media Engagement (Y). Skala penilaian
terdiri dari: 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = netral, 4 = setuju, dan 5 = sangat setuju.
Google Form dipilih karena dapat menjangkau Gen Z dengan cepat dan membantu mengurangi
kesalahan input data, sehingga data bisa langsung diolah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Uji  validitas  digunakan  untuk  mengetahui  seberapa  besar  hubungan
antarasetiappernyataan dengan total pernyataan pada setiap variabel, yaitu AI-Generated Content
(X1), User Generated Content (X2), Social Media Engagement (Y), seperti berikut:
Tabel 1 Uji Validitas

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan
Pernyataan
Al- X1.1 0,772 0,144  VALID
Generated X1.2 0,768 0,144 VALID
Content X1.3 0,740 0,144  VALID
X1.4 0,779 0,144  VALID
X1.5 0,728 0,144  VALID
X1.6 0,735 0,144  VALID
User X2.1 0,713 0,144  VALID
Generated X2.2 0,775 0,144 VALID
Content X2.3 0,721 0,144 VALID
X2.4 0,703 0,144  VALID
X2.5 0,691 0,144  VALID
X2.6 0,724 0,144  VALID
Social Y1 0,675 0,144 VALID
Media Y2 0,740 0,144  VALID
Engagement Y3 0,736 0,144 VALID
Y4 0,754 0,144  VALID
Y5 0,621 0,144  VALID
Y6 0,683 0,144  VALID

Berdasarkan hasil uji validitas, instrumen dinyatakan valid karena nilai r hitung lebih
besar dari 0,144. Artinya, semua pernyataan pada variabel AI-Generated Content (X1), User
Generated Content (X2), dan Social Media Engagement (Y) sudah valid. Jadi, instrumen ini
layak digunakan dalam penelitian karena dapat mengukur variabel yang diteliti dengan tepat.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan tingkat keandalan instrumen sebagai alat pengumpul data.
Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban responden konsisten dari waktu ke waktu. Uji
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha, di mana suatu variabel
dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

Tabel 2 Uji Reliabilitas

Variabel Composite Cronbach's Keterangan
Reliabilitas Alpha
Al- 0,847 0,60. Reliabel
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Generated

Content

User 0,815 0,60. Reliabel
Generated

Content

Social Media 0,794 0,60. Reliabel
Engagement

Cara pengambilan keputusan:

a. Jikar alpha > 0,60 maka reliabel.

b. Jika r alpha < 0,60 maka tidak reliabel.

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s
Alpha (ralpha) > 0,60. Dengan demikian, semua variabel AI-Generated Content (X1) sebesar
0,847, User Generated Content (X2) sebesar 0,815, Social Media Engagement (Y) sebesar 0,794
dinyatakan reliabel, artinya instrument yang digunakan konsisten dan dapat digunakan untuk
mengukur variabel penelitian.
Uji Normalitas
Tabel 3 Uji Normalitas

N 185
Normal Parameters®? Mean 0,0000000

Std. Deviation 1.90814421
Most Extreme Absolute 0,076
Differences Positive 0,058

Negative -0,076
Test Statistic 0,076
Asymp. Sig. (2-tailed) 0114

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Hasil pengujian menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,011. Karena nilai ini lebih
besar dari taraf signifikansi 5% (0,011 > 0,05), dapat disimpulkan bahwa residual model regresi
berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi klasik normalitas telah terpenuhi.

Uji Multikolinearitas
Tabel 4 Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF  Keterangan
Independen

Al-Generated 1.000 1,000 Bebas

Content (X1) Multikolinearitas
User Generated 1.000 1,000 Bebas

Content (X2) Multikolinearitas

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil perhitungan Variance Inflation Factor
(VIF) untuk variabel Al-Generated Content (X1) dan User-Generated Content (X2) adalah
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sebesar 1.000. Nilai tersebut jauh di bawah batas toleransi yang ditetapkan, yaitu 10 (VIF < 10).
Selain itu, nilai Tolerance untuk kedua variabel tersebut berada pada angka 1.000 (Tolerance >
0,10). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas dalam
model regresi ini, sehingga variabel-variabel bebas yang digunakan layak dan valid untuk diuji
secara simultan.
Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 0,874 1,206 0,725 0,470
X1_AIGC 0,022 0,033 0,049 0,656 0,513
X2 UGC 0,008 0,034 0,016 0,222 0,824

a. Dependent Variable: Abs RES

Berdasarkan hasil uji statistik dengan metode Uji Glejser pada tabel di atas, nilai
(Sig.) untuk variabel Al-Generated Content adalah 0.513, dan untuk variabel User-
Generated Content adalah 0.824. Karena kedua nilai signifikansi tersebut lebih besar dari
standar 0,05, sesuai kriteria Uji Glejser, dapat disimpulkan bahwa model regresi linier
berganda dalam penelitian ini tidak mengalami masalah heteroskedastisitas atau bersifat
homoskedastisitas. Artinya, varians residual antarpengamatan dalam model ini tetap
konstan dan homogen. Dengan demikian, model regresi ini dinyatakan ideal, valid, dan
layak digunakan untuk pengujian hipotesis selanjutnya, yaitu uji t dan uji F tanpa bias
struktural.

Uji Regresi Linier Berganda
Tabel 6 Uji Regresi Linier Berganda

Model Unstandardized =~ Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 4512 2,268 1,989 0,048
X1 AIGC 0,404 0,062 0,421 6,494 0,000
X2 UGC 0,245 0,064 0,248 3,833 0,000

a. Dependent Variable: SME

Berdasarkan hasil uji koefisien regresi linier berganda yang disajikan dalam tabel,
persamaan regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y =4.512 + 0.404(X1) + 0.245(X2) + e
Interpretasi dari persamaan linier berganda tersebut adalah sebagai berikut:
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a. Nilai konstanta sebesar 4.512 menunjukkan bahwa apabila variabel AI-Generated Content
(X1) dan User-Generated Content (X2) bernilai nol, maka Social Media Engagement (Y)
pengguna TikTok Gen Z di Sidoarjo berada pada tingkat 4.512 satuan. Dengan demikian,
tanpa kontribusi dari kedua variabel bebas tersebut, tingkat engagement dasar pengguna
tetap berada pada angka 4.512.

b. Koefisien regresi variabel Al-Generated Content (X1) sebesar 0.404 menunjukkan
pengaruh positif. Dengan demikian, peningkatan A/-Generated Content sebesar satu
satuan diproyeksikan meningkatkan Social Media Engagement (Y) sebesar 0.404 satuan,
dengan asumsi User-Generated Content (X2) tetap konstan. Pengaruh positif ini secara
statistik sangat signifikan karena nilai probabilitas signifikansinya jauh di bawah batas
signifikansi (0.000 < 0.05).

c. Koefisien regresi variabel User-Generated Content (X2) sebesar 0.245 juga menunjukkan
pengaruh positif. Peningkatan User-Generated Content sebesar satu satuan diproyeksikan
meningkatkan Social Media Engagement (Y) sebesar 0.245 satuan, dengan asumsi A/-
Generated Content (X1) tetap konstan. Pengaruh positif ini secara statistik sangat
signifikan karena nilai probabilitas signifikansinya memenuhi kriteria kelayakan (0.000 <
0.05).

UjiT

Hasil uji t parsial menunjukkan bahwa variabel AI-Generated Content (X1) memiliki nilai
t hitung 6,494 dengan signifikansi 0,000, dan variabel User-Generated Content (X2) memiliki
nilai t hitung 3,833 dengan signifikansi 0,000. Kedua nilai signifikansi ini lebih kecil dari batas
kritis a = 0,05. Ini berarti AI-Generated Content dan User-Generated Content sama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media Engagement pengguna TikTok
Generasi Z di Sidoarjo. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1) dan kedua (H2) diterima.
Temuan ini menunjukkan bahwa optimalisasi konten berbasis kecerdasan buatan yang
terpersonalisasi dan penguatan keotentikan User-Generated Content dapat meningkatkan
keterikatan interaksi sosial audiens Generasi Z.

Uji F
Tabel 7 Uji F
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1  Regression 206,399 2 103,200 28,036 .000°
Residual 669,947 182 3,681
Total 876,346 184

a. Dependent Variable: SME
b. Predictors: (Constant), AIGC, UGC

Hasil uji simultan (Uji F) pada model regresi ini menunjukkan nilai Fhitung sebesar
28.036 dengan signifikansi 0.000. Karena nilai ini lebih kecil dari 0.05, hipotesis ketiga (H3)
diterima. Uji F ini membuktikan bahwa Al-Generated Content (X1) dan User-Generated Content
(X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media Engagement
(Y) pada pengguna TikTok Generasi Z di Sidoarjo.
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Uji Koefisien Determinasi
Tabel 8 Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 4852 0,236 0,227 1,919

Berdasarkan tabel di atas, nilai R Square sebesar 0,236 berarti variabel AI-Generated
Content (X1) dan User-Generated Content (X2) bersama-sama menjelaskan 23,6% variasi pada
Social Media Engagement (Y). Sisanya, yaitu 76,4%, dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian ini, seperti kualitas visual konten, algoritma rekomendasi TikTok, strategi branding
akun, atau preferensi pribadi pengguna yang tidak dimasukkan sebagai variabel independen
dalam penelitian ini.

Pembahasan
1. Pengaruh AI-Generated Content terhadap Social Media Engagement pengguna
TikTok Gen Z masyarakat Sidoarjo.

Hipotesis pertama dalam penelitian ini menguji pengaruh A/-Generated Content
terhadap Social Media Engagement, dengan hasil yang menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan sehingga hipotesis dapat diterima. Temuan ini menegaskan bahwa konten
berbasis kecerdasan buatan (AI) secara nyata meningkatkan keterlibatan aktif audiens
dalam berinteraksi di media sosial TikTok pada Gen Z masyarakat Sidoarjo. Kualitas
visual yang estetis dan relevansi personalisasi konten terbukti sangat efektif dalam
mendorong keterikatan interaksi sosial, terutama jika didukung oleh kemudahan interaksi
sistem dan kecepatan adaptasi terhadap tren makro. Hasil riset empiris ini diperkuat oleh
temuan (Putri et al., 2025) yang menyatakan bahwa sistem kurasi otomatis berbasis
algoritma kecerdasan buatan pada platform TikTok berperan penting dalam membentuk
pola konsumsi dan menstimulasi strategi keterikatan pengguna Generasi Z di Indonesia
melalui penyajian konten yang presisi, adaptif, dan terpersonalisasi secara otomatis di
halaman For You Page (FYP).

2. Pengaruh User-Generated Content terhadap Social Media Engagement pengguna
TikTok Gen Z masyarakat Sidoarjo.

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menguji pengaruh User-Generated Content
terhadap Social Media Engagement. Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruhnya
positif dan signifikan, sehingga hipotesis ini diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa konten yang dibuat oleh pengguna lain dapat meningkatkan keterlibatan aktif
audiens Gen Z di Sidoarjo saat berinteraksi di TikTok. Keaslian ulasan dan kredibilitas
pembuat konten terbukti efektif dalam mendorong keterikatan sosial, terutama jika
didukung oleh informasi yang objektif dan faktor kesenangan pengguna yang cukup. Dan
penelitian ini juga ada didukung oleh (Atf et al., 2024), yang menyatakan bahwa User-
Generated Content (UGC) memiliki keunggulan dalam komunikasi media sosial karena
menonjolkan pengalaman pribadi (personal experiences) dan ikatan emosional (emotional
connections) dibandingkan dengan teks promosi biasa. Dengan keaslian tersebut, UGC
terbukti secara ilmiah dapat membangun rasa percaya berbasis afeksi (affective-based
trust) pada audiens, yang secara langsung mendorong keterlibatan sosial (engagement)
dan meningkatkan kepuasan pengguna di ekosistem digital.
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3. Pengaruh Simultan AI-Generated Content dan User-Generated Content terhadap
Social Media Engagement
Hipotesis ketiga dalam penelitian ini menguji pengaruh AI-Generated Content dan
User-Generated Content secara bersamaan terhadap social media engagement. Analisis
menunjukkan bahwa pengaruhnya positif dan signifikan, sehingga hipotesis ini diterima.
Temuan ini menunjukkan bahwa kombinasi konten buatan Al dan konten buatan
pengguna yang digunakan bersama dapat meningkatkan keterlibatan aktif audiens dalam
berinteraksi di media sosial TikTok pada Gen Z di Sidoarjo. Perpaduan antara kualitas
visual estetis dari algoritma dan keautentikan ulasan personal terbukti efektif dalam
mendorong keterikatan interaksi sosial, dengan kontribusi nilai R Square sebesar 23,6%.
Sisa varian sebesar 76,4% dijelaskan oleh faktor di luar pemodelan regresi. Hasil riset
empiris ini didukung oleh temuan (Nh et al., 2026) yang membuktikan adanya model
kesetaraan fungsional (functional equivalence) antara performa konten berbasis
kecerdasan buatan (AI) dan konten buatan manusia di platform TikTok. Dalam konteks
pengujian simultan ini, integrasi strategis antara efisiensi visual dan skalabilitas dari alat
Al dengan kedalaman narasi autentik ulasan pengguna menghasilkan efek sinergi yang
seimbang. Kombinasi lintas sumber konten tersebut secara nyata memenuhi ekspektasi
relevansi audiens Generasi Z dan secara bersama-sama menstimulasi respons interaksi
aktif (social media engagement) secara optimal dalam ekosistem media sosial.

KESIMPULAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa Al-Generated Content (AIGC) dan User-Generated
Content (UGC) secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Social Media
Engagement pengguna TikTok Generasi Z di Sidoarjo. Temuan ini mengindikasikan bahwa
optimalisasi konten berbasis kecerdasan buatan atau Al yang terpersonalisasi serta penguatan
keotentikan User-Generated Content merupakan faktor utama dalam meningkatkan keterikatan
interaksi sosial audiens Generasi Z. Selain itu, secara simultan, Ai-generated content dan user-
generated content juga memberikan pengaruh signifikan terhadap social media engagement, di
mana kombinasi keduanya menciptakan efek sinergis yang mengoptimalkan respons interaksi
aktif audiens dalam ekosistem media sosial TikTok.

Secara teoritis, temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan dalam membangun
keterikatan di platform TikTok lebih ditentukan oleh integrasi strategis antara efisiensi visual dari
alat kecerdasan buatan dan kedalaman narasi autentik dari ulasan pengguna, dibandingkan hanya
mengandalkan satu jenis konten. Oleh karena itu, praktisi industri digital disarankan untuk
merancang perencanaan konten pemasaran hibrida yang efisien dan etis guna memaksimalkan
interaksi dengan audiens sasaran. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel
lain yang relevan agar model penelitian menjadi lebih komprehensif dan memiliki daya jelaskan
yang lebih luas dalam memetakan perilaku interaksi generasi Z.
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