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Abstract: Di tengah tingginya penggunaan TikTok
oleh Generasi Z, OMG sebagai salah satu brand
kosmetik lokal menghadapi tantangan dalam
mempertahankan kinerja penjualannya di tengah
persaingan industri kosmetik digital. Meskipun
memiliki eksposur yang cukup tinggi di TikTok, tren
penjualan OMG menunjukkan kondisi yang fluktuatif
dan brand ini belum mampu bersaing secara optimal
dengan kompetitornya. Oleh karena itu, penelitian
ini mengkaji pengaruh User Generated Content
(UGC) TikTok terhadap keputusan pembelian produk
OMG pada Generasi Z di Jawa Barat. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif dan verifikatif yang melibatkan 385
responden yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Data yang diperoleh melalui
kuesioner dianalisis menggunakan regresi linier
sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
User Generated Content (UGC) TikTok berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk OMG. Variabel UGC mampu menjelaskan
62,8% variasi keputusan pembelian, sedangkan
37,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di
luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan
bahwa User Generated Content memiliki peran
penting dalam mendorong keputusan pembelian
konsumen terhadap produk OMG.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi internet dan media sosial telah mengubah cara konsumen

memperoleh informasi, berinteraksi, serta mengambil keputusan pembelian. Menurut Simon
Kemp (2024), pengguna internet di Indonesia mencapai 66,5% dan pengguna media sosial
mencapai 49,9% dari total populasi. Kondisi ini menunjukkan bahwa media digital telah menjadi
bagian penting dalam aktivitas pencarian informasi dan pengambilan keputusan konsumsi,
terutama pada Generasi Z yang memiliki tingkat literasi digital tinggi dan aktif menggunakan
media sosial sebagai sumber referensi sebelum melakukan pembelian (Radhi dkk., 2024). Salah
satu platform media sosial yang memiliki tingkat keterlibatan pengguna tinggi adalah TikTok.
Platform ini mengandalkan konten video pendek, algoritma For You Page (FYP), serta berbagai
fitur interaktif yang memungkinkan penyebaran informasi secara cepat dan luas (Sitohang &
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Arifah, 2025).
Salah satu merek kosmetik lokal yang aktif memanfaatkan TikTok sebagai media

pemasaran adalah OMG (Oh My Glam). Produk OMG banyak dipromosikan melalui berbagai
konten yang tersebar di TikTok, baik yang dibuat oleh perusahaan maupun oleh pengguna.
Namun demikian, keputusan pembelian konsumen terhadap produk OMG masih menunjukkan
kondisi yang belum stabil.

Gambar 1. Grafik Estimasi Tren Penjualan Produk OMG Tahun 2022–2025
Sumber: Data diolah peneliti (2026) berdasarkan data marketplace (FastMoss) dan laporan

industri

Berdasarkan Gambar 1,kondisi penjualan produk OMG menunjukkan tren fluktuatif selama
periode 2022–2025. Selain itu, berdasarkan data FindNiche (2026), OMG hanya menempati
peringkat ke-40 dalam kategori Top Sellers Beauty and Personal Care di TikTok Shop. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk OMG masih
belum stabil sehingga diperlukan pemahaman mengenai faktor-faktor yang dapat
memengaruhinya.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010), keputusan pembelian merupakan pilihan konsumen
terhadap produk atau merek yang akan dibeli setelah melalui proses evaluasi berbagai alternatif.
Sementara itu, Kotler dan Keller (2020) menjelaskan bahwa keputusan pembelian ditentukan
oleh kemantapan terhadap produk, kebiasaan membeli, memberikan rekomendasi, dan
melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah User Generated
Content (UGC). UGC merupakan konten yang dihasilkan pengguna dalam bentuk teks, gambar,
maupun video yang dibagikan melalui platform digital dan dianggap lebih autentik karena berasal
dari pengalaman nyata pengguna (Zhuang dkk., 2023). Data Walls.io (2023) juga menunjukkan
bahwa UGC memiliki tingkat engagement tertinggi dibandingkan jenis konten lainnya, sehingga
berpotensi memengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen. Penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa User Generated Content berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Penelitian Mellyani dan Siregar (2025) menemukan bahwa UGC berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Originote, sedangkan Purnami dan Putra
(2026) menunjukkan bahwa UGC berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Somethinc
di TikTok.

Perbedaan hasil penelitian tersebut menimbulkan research gap, khususnya terkait pengaruh
User Generated Content terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik lokal yang
dipasarkan melalui TikTok. Selain itu, penelitian yang secara khusus mengkaji produk OMG
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pada Generasi Z di Jawa Barat masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki
unsur kebaruan karena menganalisis peran User Generated Content TikTok dalam membentuk
keputusan pembelian produk OMG pada Generasi Z di Jawa Barat.
LANDASAN TEORI
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan pilihan konsumen terhadap produk atau merek yang akan
dibeli setelah melalui proses evaluasi berbagai alternatif yang tersedia (Schiffman & Kanuk,
2010). Menurut Kotler dan Armstrong (2016), keputusan pembelian merupakan bagian dari
perilaku konsumen, yaitu bagaimana individu atau kelompok memilih, membeli, dan
menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Selanjutnya,
Kotler dan Armstrong (2021) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan keputusan
konsumen dalam menentukan merek yang akan dibeli. Keputusan tersebut menunjukkan
bagaimana konsumen mempertimbangkan berbagai informasi dan preferensi sebelum
menentukan pilihan pembelian. Dalam penelitian ini, keputusan pembelian diukur melalui
beberapa dimensi yaitu kemantapan terhadap produk, kebiasaan membeli, memberikan
rekomendasi kepada orang lain, dan pembelian ulang (Kotler & Keller, 2020).

User Generated Content (UGC)
User Generated Content (UGC) merupakan konten berupa teks, gambar, audio, maupun

video yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna media sosial berdasarkan pengalaman mereka
terhadap suatu produk atau merek (Zhuang dkk., 2023). Dalam jurnal yang ditulis oleh Gunawan
(2024), UGC didefinisikan sebagai konten yang dibuat dan dibagikan oleh konsumen, seperti
ulasan produk, foto, video, maupun testimoni. Konsep ini menekankan bahwa konten tidak
berasal dari perusahaan, melainkan dari pengalaman langsung pengguna sehingga bersifat lebih
autentik dan partisipatif. Sejalan dengan hal tersebut, Christine dkk. (2024) mendefinisikan User
Generated Content sebagai bentuk konten digital yang dihasilkan oleh konsumen melalui media
sosial dan platform online yang memungkinkan terjadinya pertukaran informasi, pengalaman,
serta preferensi antar pengguna terkait suatu produk atau merek. UGC dipandang memiliki
tingkat kredibilitas yang tinggi karena berasal dari pengalaman nyata pengguna sehingga lebih
dipercaya oleh konsumen dibandingkan konten yang dibuat perusahaan. Menurut O’Hern dan
Kahle (2013) dalam Schell (2022), UGC dapat diukur melalui empat dimensi, yaitu informing,
co-communicating, co-creating, dan pioneering.

TikTok
TikTok merupakan platform media sosial berbasis video pendek yang memungkinkan

pengguna membuat, membagikan, dan berinteraksi dengan berbagai jenis konten digital. TikTok
dikembangkan oleh ByteDance dan pertama kali diluncurkan di Tiongkok pada tahun 2016
dengan nama Douyin, kemudian diperkenalkan secara internasional sebagai TikTok pada tahun
2018 (Kaye dkk., 2021). Sejak peluncurannya, TikTok mengalami pertumbuhan yang pesat dan
menjadi salah satu platform media sosial yang paling banyak digunakan di berbagai negara,
termasuk Indonesia. TikTok juga menyediakan fitur TikTok Shop yang memungkinkan pengguna
melakukan pembelian produk secara langsung melalui aplikasi sehingga menjadi media
pemasaran yang interaktif dan efektif (Sa’adah dkk., 2022). Melalui fitur-fitur tersebut, TikTok
menjadi platform yang mendukung penyebaran User Generated Content dan berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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Gambar 2. Kerangka Konseptual

Hipotesis Penelitian

H₀ : User Generated Content (UGC) TikTok tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk OMG pada Generasi Z di Jawa Barat.
H₁ : User Generated Content (UGC) TikTok berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk OMG pada Generasi Z di Jawa Barat

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal dan

explanatory untuk menguji pengaruh User Generated Content terhadap keputusan pembelian
produk OMG pada Generasi Z di Jawa Barat. Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian
ini berfokus pada pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif melalui instrumen
penelitian dan analisis statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2019).

Populasi penelitian adalah Generasi Z di Jawa Barat yang aktif menggunakan TikTok dan
pernah melihat User Generated Content produk OMG. Teknik pengambilan sampel
menggunakan nonprobability sampling dengan metode purposive sampling. Jumlah sampel
ditentukan menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi yang tidak diketahui secara pasti
dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5%, sehingga diperoleh sebanyak 385
responden

Data yang digunakan terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form dengan skala Likert
lima poin, sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi literatur dari buku, jurnal ilmiah, dan
sumber lain yang relevan. Variabel User Generated Content diukur berdasarkan teori O'Hern
dan Kahle (2013), sedangkan variabel keputusan pembelian diukur berdasarkan teori Kotler dan
Keller (2020).

Analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 27 yang meliputi uji
validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear sederhana,
uji t, dan uji koefisien determinasi (R²). Analisis tersebut digunakan untuk mengetahui besarnya
peran User Generated Content dalam membentuk keputusan pembelian produk OMG secara
empiris dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini menyajikan hasil pengolahan data penelitian yang diperoleh melalui penyebaran

kuesioner menggunakan Google Form kepada 385 responden Generasi Z di Jawa Barat yang
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pernah melihat User Generated Content (UGC) produk OMG di TikTok. Seluruh data yang
diperoleh telah memenuhi syarat untuk dilakukan analisis statistik, meliputi analisis deskriptif, uji
validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear sederhana, uji t, dan uji koefisien
determinasi.
1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi variabel User Generated
Content (UGC) dan Keputusan Pembelian berdasarkan tanggapan responden.

Tabel 1. Analisis Deskriptif

No Dimensi Skor % Kategori
1 Informing 7.004 72,77% Tinggi
2 Co-Communicating 4.237 73,37% Tinggi
3 Co-Creating 7.010 72,83% Tinggi
4 Pioneering 5.656 73,45% Tinggi

Total 23.907 73,05% Tinggi
Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa secara umum variabel User Generated

Content (UGC) berada pada kategori tinggi. Salah satu dimensi yang paling menonjol adalah
Pioneering, yang memperoleh persentase tertinggi sebesar 73,45%. Hal ini menunjukkan bahwa
pengguna tertarik pada frekuensi konten yang dibagikan, kualitas ulasan, serta tujuan pengguna
lain dalam memberikan informasi mengenai produk. Namun, di sisi lain, dimensi Informing
memperoleh persentase terendah yaitu 72,77%, yang mengindikasikan bahwa informasi yang
diberikan melalui ulasan, pengalaman pribadi, maupun rekomendasi dari pengguna lain masih
belum dimanfaatkan secara optimal oleh konsumen.

Tabel 2. Analisis Deskriptif

No. Dimensi Skor % Kategori

1 Kemantapan Produk 7.335 76,21% Tinggi

2 Kebiasaan Membeli 5.806 75,40% Tinggi

3 Memberikan Rekomendasi 5.807 75,42% Tinggi

4 Pembelian Ulang 5.843 75,88% Tinggi

Total 24.791 75,75% Tinggi

Sumber: Data telah diolah (2026)

Berdasarkan tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara umum variabel Keputusan
Pembelian berada pada kategori tinggi. Dimensi Kemantapan Produk memperoleh persentase
tertinggi sebesar 76,21%, Sementara itu, dimensi Kebiasaan Membeli memperoleh persentase
terendah sebesar 75,40%, yang mengindikasikan bahwa kecenderungan responden untuk
melakukan pembelian secara berulang masih perlu ditingkatkan. Meskipun demikian, seluruh
dimensi pada variabel Keputusan Pembelian berada dalam kategori tinggi menurut persepsi
responden.
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2. Uji Validitas

Tabel 2. Hasil Uji Validitas
Variabel r Hitung r Tabel Keterangan

User Generated Content 0,500 – 0,834 0,361 Valid
Keputusan Pembelian 0,457 – 0,732 0,361 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pernyataan pada variabel User Generated
Content dan Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361) sehingga seluruh item
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian.
3. Uji Reliabilitas

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s

Alpha
N Keterangan

1. User Generated Content (X) 0,896 17 Realibel
2. Keputusan Pembelian (Y) 0,899 17 Realibel
Berdasarkan tabel di atas, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,60,

sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat konsistensi yang baik.
4. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Tabel 4. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov Smirnov

Unstandardized Residual
Kolmogorov-Smirnov z 0,036
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Hasil uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200 > 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal dan memenuhi asumsi normalitas.

b. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas
Model T Sig

User Generated Content -1,467 0,143
Sumber: Data diolah (2026)
Berdasarkan hasil uji Glejser, nilai signifikansi sebesar 0,143 > 0,05, sehingga dapat

disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.
5. Uji Regresi Linear Sederhana

Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh User Generated
Content terhadap Keputusan Pembelian. Persamaan regresi yang diperoleh adalah:

Y = 16,797 + 0,766X
Nilai koefisien regresi sebesar 0,766 menunjukkan bahwa User Generated Content
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memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, semakin baik User Generated
Content yang diterima konsumen, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian produk OMG.
6. Uji t (Parsial)

Tabel 6. Uji t
Variabel t Hitung Sig. Keterangan

User Generated Content 25,404 0,000 Berpengaruh signifikan

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai t hitung sebesar 25,404 dengan nilai signifikansi
0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa User Generated Content berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk OMG.
7. Uji Koefisien Determinasi (R²)

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi
Model R R-Square Adjusted R

Square
Std. Error of the

Estimate
1 0,792 0,628 0,627 6,779

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai R Square sebesar 0,628. Hal ini menunjukkan
bahwa 62,8% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel User Generated
Content , sedangkan 37,2% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.
Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC) TikTok berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk OMG pada Generasi Z di Jawa
Barat. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik User Generated Content yang diterima
konsumen melalui TikTok, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian produk OMG. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Amaliyatul dkk. (2024)
yang menyatakan bahwa User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Luxcrime pada Generasi Z pengguna TikTok. Temuan serupa juga
ditemukan oleh Purba dan Dirbawanto (2025) yang menunjukkan bahwa User Generated Content
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow.

Temuan penelitian ini mendukung teori O'Hern dan Kahle (2013) dalam Schell (2022) yang
menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen melalui User Generated Content memungkinkan
terjadinya pertukaran informasi, komunikasi antar pengguna, serta kolaborasi dalam membentuk
nilai suatu merek. Proses tersebut membuat konsumen memperoleh referensi yang lebih beragam
dan autentik dari sesama pengguna sehingga dapat meningkatkan keyakinan dalam mengevaluasi
produk dan mengambil keputusan pembelian. Selain itu, Liaw dkk. (2022) menyatakan bahwa
User Generated Content dapat menjadi sumber informasi bagi konsumen dalam mengevaluasi
suatu produk sebelum melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, User Generated Content mengenai produk OMG
memperoleh tanggapan yang baik dari responden. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang
dibagikan pengguna TikTok mampu memberikan informasi, pengalaman, dan rekomendasi yang
membantu konsumen dalam mengenal produk sebelum melakukan pembelian. Keberadaan
konten yang autentik dan berasal dari pengalaman nyata pengguna membuat konsumen lebih
percaya terhadap informasi yang diterima dibandingkan promosi yang dibuat langsung oleh
perusahaan (Liaw dkk., 2022).
Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa User Generated Content di TikTok
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mampu mendorong keputusan pembelian konsumen terhadap produk OMG. Semakin baik
kualitas informasi, interaksi, dan pengalaman yang disampaikan melalui User Generated
Content , maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian produk OMG (Amaliyatul dkk., 2024).

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa User Generated Content (UGC)

TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk OMG pada
Generasi Z di Jawa Barat. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas User
Generated Content yang diterima konsumen, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian produk OMG. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa User
Generated Content memperoleh penilaian yang baik dari responden, terutama pada dimensi
Pioneering yang berkaitan dengan frekuensi kemunculan konten dan motivasi pengguna dalam
membagikan pengalaman produk. Hal ini mengindikasikan bahwa User Generated Content
menjadi salah satu faktor penting yang mampu mendorong keputusan pembelian konsumen
melalui platform TikTok.

Berdasarkan temuan tersebut, pihak OMG disarankan untuk meningkatkan kualitas User
Generated Content , terutama pada aspek pengalaman pribadi pengguna, kolaborasi dengan
kreator, dan kualitas informasi konten agar lebih menarik, informatif, dan relevan bagi konsumen.
Selain itu, perusahaan perlu mempertahankan aspek yang telah dinilai baik oleh konsumen,
seperti frekuensi kemunculan konten, ulasan pengguna, dan interaksi antar pengguna.
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