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ABSTRACT 
 

The rapid growth of TikTok as a social media 

platform has influenced consumer behavior in seeking 

information and making purchase decisions. This study 

aims to analyze the effects of User Generated Content 

(UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), reviews, 

and product quality on the purchase decisions of 

Mykonos perfume consumers in Semarang City. This 

research employed a quantitative approach using a 

survey method involving 115 respondents who met the 

research criteria. Data were analyzed using Partial 

Least Squares (PLS) with SmartPLS 4 software. The 

results indicate that E-WOM, product quality, and 

UGC have a positive and significant effect on purchase 

decisions, while reviews do not have a significant 

effect. E-WOM was found to be the most dominant 

factor influencing consumer purchase decisions. The 

R-Square value of 0.942 indicates that the research 

model has a very strong ability to explain purchase 

decisions. These findings suggest that purchase 

decisions for Mykonos perfume on TikTok are 

influenced more by user interactions, user-generated 

content, and product quality than by product reviews 

 

Keywords: User Generated Content, Electronic Word 
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Abstrak  

Perkembangan TikTok sebagai media sosial telah memengaruhi perilaku konsumen dalam mencari 

informasi dan mengambil keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh User 

Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei terhadap 115 responden yang me-menuhi kriteria penelitian. Data dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

E-WOM, kualitas produk, dan UGC berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan ulasan tidak berpengaruh signif-ikan. E-WOM menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling 

dominan terhadap keputusan pembelian konsumen. Nilai R-Square sebesar 0,942 menunjukkan bahwa model 

penelitian mampu menjelaskan keputusan pembelian dengan sangat baik. Temuan ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian parfum Mykonos di TikTok lebih dipengaruhi oleh komunikasi antar pengguna, konten 

yang dibuat pengguna, dan kualitas produk dibandingkan ulasan produk. 

Kata Kunci: User Generated Content, Electronic Word of Mouth, Ulasan Produk, Keputusan Pembelain, 

Perilaku Konsumen 

 

1. PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi digital pada era globalisasi telah mengubah cara konsumen dalam mencari 

informasi dan melakukan keputusan pembelian. Media sosial kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikas. Media sosial juga memiliki peranan yang sangat penting dalam dunia bisnis di era digital saat 

ini, Terutama dalam membangun hubungan antara pelanggan dan pelaku usaha, media sosial menyediakan 

sarana untuk berinteraksi, melakukan promosi, serta membangun citra merek secara efektif.[1] Salah satunya 

platform adalah TikTok, saat ini Tiktok Menjadi platform yang mengalami pertumbuhan pesat dan pengaruh 

besar terhadap perilaku penguna. Dengan jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai 113 juta orang, 

menempatkan Indonesia di posisi kedua setelah Amerika Serikat. [2]. Angka ini menunjukkan bahwa TikTok 

memiliki potensi besar sebagai media pemasaran digital yang mampu memengaruhi persepsi dan keputusan 

pembelian konsumen. 

Sejalan dengan perkembangan media sosial, industri parfum di Indonesia juga mengalami pertumbuhan yang 

signifikan. Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap personal grooming, self-care, dan gaya hidup 

modern mendorong peningkatan permintaan terhadap produk parfum. Kondisi ini ditandai dengan 

munculnya berbagai merek parfum lokal yang bersaing di pasar, seperti Saff & Co., HMNS, Scarlett, 

Evangeline, dan Mykonos. Persaingan yang semakin ketat mendorong perusahaan untuk tidak hanya 

mengandalkan kualitas produk, tetapi juga memanfaatkan platform digital sebagai sarana komunikasi 

pemasaran yang efektif. 

 

 
Gambar  1 Brand Parfum & Wewangian Terlaris Di Ecommrce Menurut Pangsa Pasar 2025 

Menurut [3] Mykonos termasuk dalam lima besar merek parfum dengan pangsa pasar tertinggi di e-

commerce Indonesia, menunjukkan bahwa merek tersebut memiliki daya saing yang kuat di tengah 
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perkembangan industri parfum yang semakin kompetitif. Berbeda dengan kategori produk lainnya, parfum 

memiliki karakteristik khusus karena atribut utama berupa aroma tidak dapat dirasakan secara langsung 

melalui media digital. Kondisi ini menyebabkan konsumen cenderung mengandalkan informasi yang 

diperoleh dari pengalaman pengguna lain, rekomendasi konsumen, ulasan produk, maupun berbagai konten 

yang beredar di media sosial sebelum melakukan pembelian. Dalam konteks tersebut, TikTok menjadi salah 

satu platform yang banyak digunakan konsumen untuk memperoleh informasi mengenai karakter aroma, 

daya tahan, serta kualitas suatu produk parfum. Oleh karena itu, faktor-faktor seperti User Generated Content 

(UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk menjadi aspek yang berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan prasurvei terhadap 10 mahasiswa Universitas Dian Nuswantoro pengguna aktif TikTok yang 

mengetahui parfum Mykonos, diperoleh hasil bahwa TikTok menjadi salah satu sumber informasi sebelum 

pembelian. Sebanyak 90% responden melihat video review pengguna, sementara 70% masih kesulitan 

membedakan konten autentik dengan konten promosi. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok berperan 

dalam membentuk persepsi konsumen dan menjadi faktor yang relevan dalam proses keputusan pembelian 

parfum Mykonos 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga 

menjadi sumber informasi yang memengaruhi persepsi dan pertimbangan konsumen sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC), Electronic Word of 

Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk berpotensi menjadi faktor penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen parfum Mykonos. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis pengaruh User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. 

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum konsisten mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian. Pada variabel User Generated Content (UGC), penelitian [4] menemukan bahwa UGC 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan [5] menemukan bahwa UGC 

tidak berpengaruh signifikan. Pada variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM), [6] menyatakan bahwa E-

WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara menurut [7] menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan. Hasil yang berbeda juga ditemukan pada variabel ulasan produk, di 

mana [8] menemukan pengaruh positif dan signifikan, sedangkan [9] menyatakan bahwa ulasan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, pada variabel kualitas produk, [10] 

menemukan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian parfum, 

penelitian [11] menunjukkan pengaruh positif dan signifikan. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan 

adanya research gap, sehingga perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk menguji pengaruh UGC, E-

WOM, ulasan, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos pada pengguna TikTok 

di Kota Semarang 

Berdasarkan hal tersebut, terdapat research gap yang menarik untuk diteliti. Penelitian sebelumnya banyak 

menyoroti pengaruh UGC, E-WOM, dan ulasan terhadap keputusan pembelian, namun umumnya terbatas 

pada produk skincare atau kebutuhan harian. Penelitian yang membahas produk parfum lokal, khususnya 

Mykonos yang dipromosikan melalui TikTok, masih jarang dilakukan. Dari hasil pengamatan peneliti, 

banyak konsumen di TikTok yang belum mampu membedakan antara ulasan asli dan konten promosi, 

sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh UGC, E-WOM, ulasan, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian parfum 

Mykonos di Kota Semarang.. 

Bersamaan dengan latar belakang yang telah diuraikan, maka terdapat tujuan dari penelitian ini yaitu untuk 

menganalisis pengaruh User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan 

kualitas produk pada aplikasi TikTok terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui sejauh mana konten yang dibuat oleh pengguna, interaksi 

antar pengguna melalui E-WOM, serta ulasan yang disampaikan di TikTok dapat membentuk persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk dan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana faktor-

faktor digital di media sosial berperan dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen terhadap produk 

parfum lokal. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara akademis maupun praktis. Secara akademis, 

penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian di bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen, 

khususnya yang berkaitan dengan pengaruh User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-

WOM), ulasan, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian pada platform media sosial, khususnya TikTok. Secara praktis, hasil penelitian ini 
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diharapkan dapat memberikan informasi dan masukan bagi pelaku usaha parfum lokal, khususnya Mykonos, 

dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Temuan penelitian ini juga dapat digunakan 

sebagai bahan pertimbangan dalam mengoptimalkan pemanfaatan konten yang dibuat pengguna, komunikasi 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), pengelolaan ulasan konsumen, serta peningkatan kualitas produk guna 

mendorong keputusan pembelian konsumen. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

 

Theory of Planed Behavior 

Theory of Planed Behavior(TPB) merupakan kerangka dasar yang digunakan untuk menjelaskan niat 

pembelian konsumen. Teori ini menyatakan bahwa niat seseorang dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, 

norma subjektif, serta persepsi terhadap kontrol perilaku yang dimiliki, [12]. keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh niat (intention) yang terbentuk melalui tiga komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku 

(attitude), norma subjektif (subjective norms), dan perceived behavioral control (kontrol perilaku yang 

dirasakan). Dalam konteks pembelian parfum Mykonos di TikTok, variabel User Generated Content (UGC), 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan produk, dan kualitas produk berperan penting dalam 

membentuk niat serta keputusan pembelian. 

Konten yang dihasilkan oleh pengguna atau UGC di platform TikTok seperti video review, testimoni, dan 

konten kreatif dari konsumen lain mampu membangun sikap positif terhadap produk [13]. Ketika calon 

pembeli melihat pengalaman nyata pengguna lain yang merasa puas dengan parfum Mykonos, mereka akan 

membentuk pandangan bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan pantas untuk dibeli dan layak 

dibeli. Selanjutnya, E-WOM berperan dalam membentuk norma subjektif, di mana rekomendasi, komentar 

positif, serta pembicaraan konsumen di media sosial menciptakan pengaruh sosial yang mendorong individu 

lain untuk ikut melakukan pembelian. Sementara itu, menurut [14]  ulasan produk dapat memberikan 

dorongan bagi konsumen untuk merasa lebih yakin dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut, hal 

ini berkontribusi dalam membentuk perceived behavioral control, yakni persepsi kemudahan dan keyakinan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Selain itu, kualitas produk menjadi faktor rasional yang 

memperkuat sikap positif terhadap produk. Apabila parfum Mykonos dinilai memiliki aroma tahan lama, 

kemasan menarik, serta bahan yang aman digunakan, maka hal ini semakin memperkuat niat beli konsumen. 

User Generated Content 

User Generated Content (UGC) adalah konten yang dibuat dan dibagikan secara langsung oleh pengguna 

atau pelanggan suatu produk atau layanan, bukan berasal dari Perusahaan, konten UGC dinilai lebih autentik 

dan dapat diandalkan karena menggambarkan pengalaman nyata yang dirasakan oleh pengguna[15]. [4] 

Pengalaman pribadi pengguna dengan produk biasanya merupakan sumber konten yang dibuat oleh pengguna 

media sosial dan pembuat konten. Selain itu User generated content didefinisikan sebagai konten kreatif yang 

dibuat oleh pengguna atau pengikut media sosial, mencakup berbagai bentuk konten yang dibuat oleh 

pengguna, seperti ulasan produk, testimoni, foto, video pengalaman penggunaan, komentar, maupun 

rekomendasi yang dibagikan melalui media sosial dan platform digital [16]. User Generated Content (UGC) 

sejalan dengan semakin maraknya penggunaan media sosial sebagai sumber informasi di kalangan 

konsumen. Konten ini dapat disebarkan baik secara berbayar maupun sukarela. UGC berbayar melibatkan 

pemasar yang memberikan imbalan kepada influencer untuk mempromosikan suatu merek melalui media 

sosial. Sementara itu, UGC sukarela dibuat oleh pengguna secara mandiri tanpa pengaruh pihak lain. 

Meskipun berbeda, konsumen tetap menilai UGC secara kritis dengan melihat kelebihan dan kekurangan 

produk.  [17] Selian itu , User Generated Content (UGC) juga memiliki beberapa kelemahan, seperti sifatnya 

yang cenderung subjektif, tidak konsisten, serta tingkat kepercayaannya yang masih terbatas . Selain itu 

Konsumen seringkali harus meluangkan waktu dan usaha lebih unutk memilah informasi yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka, kondisi justru menimbulkan kebingunan karena banyaknya informasi [18]. 

Electronic Word of Mount 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki peran penting dalam memengaruhi persepsi dan keputusan 

pembelian konsumen di era digital yang mencakup penyebaran informasi, ulasan, dan rekomendasi 

konsumen melalui platform digital. [19]Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan suatu proses 

komunikasi yang bersifat dinamis, di mana individu menyampaikan serta bertukar opini dan pengalaman 

terkait produk, jasa, maupun ide melalui platform digital, Di platform digital, opini dan informasi dapat 

dengan mudah disebarkan kepada jaringan yang luas melalui aktivitas seperti menyukai, membagikan, dan 
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memberikan komentar pada postingan media sosial [20] Electronic Word of Mouth (e-WOM) mengacu pada 

penyampaian informasi berupa komentar positif maupun negatif yang berasal dari calon pelanggan, 

pelanggan saat ini, maupun pelanggan sebelumnya mengenai suatu produk atau bisnis, yang disebarluaskan 

melalui internet [21]. dalam Penelitian [22] menjelaskan bahwa E-WOM adalah bentuk komunikasi dari 

mulut ke mulut yang dilakukan secara online, di mana konsumen maupun calon konsumen memberikan 

penilaian atau pendapat mengenai suatu produk atau perusahaan yang disebarkan melalui internet. Sementara 

itu, [23] menambahkan bahwa Electronic Word of Mouth merupakan bentuk penyebaran informasi yang 

dilakukan oleh seseorang yang sudah menggunakan suatu produk, kemudian membagikan pengalamannya 

melalui media elektronik atau platform online 

Ulasan 

Ulasan merupakan salah satu bentuk komunikasi konsumen yang memiliki peran penting dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Ulasan sendiri mencakup penyebaran informasi dalam bentuk opini, 

pengalaman penggunaan, serta konten visual seperti gambar dan video mengenai produk atau jasa yang telah 

digunakan oleh konsumen[24].[25] ulasan merupakan komentar yang ditulis oleh konsumen mengenai 

produk yang telah mereka gunakan atau dikonsumsi dan dipublikasikan di tempat yang disediakan oleh 

platform e-commerce. Selanjutnya, [26] ulasan produk merupakan bentuk deskripsi yang menggambarkan 

kualitas nyata dari suatu barang, mencakup aspek seperti cara penggunaan, bentuk, spesifikasi, kualitas, serta 

pengalaman konsumen dalam menggunakan produk tersebut. Sementara itu, [27] penelitian lain menyatakan 

bahwa review produk adalah ulasan yang dibuat oleh pelanggan tentang produk atau layanan perusahaan 

yang dikomunikasikan di media online. Ulasan online terdiri dari tiga komponen, yaitu jumlah ulasan, 

kualitas ulasan, dan tingkat kepositifan ulasan. Ketiga aspek ini berperan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen.Jumlah ulasan menunjukkan popularitas produk, sehingga dapat meningkatkan 

keyakinan konsumen untuk membeli. Kualitas ulasan memberikan informasi yang lebih jelas dan 

meyakinkan, sehingga membantu konsumen dalam mengevaluasi produk. Sementara itu, semakin banyak 

ulasan positif, konsumen cenderung menganggap produk tersebut menarik dan sesuai dengan pendapat orang 

lain, sehingga meningkatkan niat pembelian[28] namun, tidak semua rating memiliki pengaruh yang sama. 

Ulasan negatif justru sering dicari karena mampu memberikan informasi penting mengenai kelemahan 

produk, serta dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek dengan menunjukkan kemungkinan risiko 

atau kekurangan yang mungkin terjadi.[29]. 

Kualitas produk 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi kepuasan dan keputusan pembelian 

konsumen. Menurut [30] kualitas produk adalah kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsinya, 

yang mencakup aspek kegunaan, keandalan, kemudahan penggunaan, perawatan, serta nilai-nilai lain yang 

memberikan manfaat bagi konsumen. Sejalan dengan pendapat tersebut, [31] menjelaskan bahwa kualitas 

produk merupakan keseluruhan sifat dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu produk atau jasa, yang 

menentukan sejauh mana produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Sementara 

itu, [32] mendefinisikan kualitas produk sebagai segala sesuatu yang ditawarkan oleh produsen dan dapat 

digunakan, dibeli, serta dikonsumsi oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya 

Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan terakhir yang dibuat oleh seorang pembeli setelah 

mempertimbangkan berbagai faktor, Keputusan pembelian konsumen juga menunjukkan seberapa jauh 

pemasar berusaha untuk menjual produk kepada pembeli[23]. Selain itu, istilah "keputusan pembelian" 

mengacu pada bagaimana pelanggan memutuskan untuk membeli suatu barang dengan mempertimbangkan 

berbagai faktor seperti kualitas layanan, harga, dan lokasi [33] Selanjutnya pada penelitian [15] Keputusan 

Pembelian Proses di mana pelanggan mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan untuk membeli suatu 

barang atau layanan. Keputusan pembelian juga dikatakan sebagai bagian dari perilaku konsumen yang 

berkaitan dengan tindakan konsumen dalam memperoleh produk atau jasa, termasuk proses pertimbangan 

sebelum membeli hingga tindakan setelah pembelian dilakukan[34] 

Dengan demikian, Keempat variabel tersebut saling berhubungan dan secara bersama memengaruhi niat serta 

keputusan pembelian parfum Mykonos di TikTok. UGC dan E-WOM berperan dalam membentuk sikap 

positif dan norma sosial yang mendorong minat membeli, sementara ulasan produk meningkatkan 

kepercayaan dan persepsi kontrol perilaku konsumen. Di sisi lain, kualitas produk menjadi faktor rasional 

yang memperkuat keyakinan konsumen untuk benar-benar melakukan pembelian. Keseluruhan proses ini 

sesuai dengan kerangka Theory of Planned Behavior (TPB), di mana keputusan pembelian muncul dari 

interaksi antara sikap, norma sosial, dan persepsi kontrol terhadap perilaku membeli. 

Berdasarkan kajian teoritis dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan, dapat disusun suatu kerangka 

pemikiran yang mengacu pada penelitian [35] yang menjelaskan hubungan antara kualitas produk, citra 

merek, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini 
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dilakukan modifikasi model dengan mengganti variabel citra merek menjadi User Generated Content (UGC) 

dan menambahkan variabel ulasan sebagai faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
Gambar  2 Kerangka Teori [35] Dimodifikasi 

HIPOTESIS 
Pengaruh User Generated Content dan Keputusan Pembelian 
Menurut Theory of Planned Behavior UGC mampu membangun sikap positif terhadap produk, Semakin 
calon konsumen melihat bagaimana pelanggan lain puas dengan parfum Mykonos, mereka akan percaya 
bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang baik, pantas untuk dibeli, dan akan memengaruhi keputusa 
pembelia. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa konten yang dibuat oleh pengguna berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion. Semakin baik persepsi  terhadap konten yang 
dibuat oleh pengguna di TikTok, semakin besar kemungkinan mereka untuk membeli barang fashion yang 
mereka miliki[36], [37] Dengan demikian hipotesis disusun sebagai berikut: 
H1: User Generated Content (UGC) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Keputusan Pembelian 
Menurut Theory of Planned Behavior E-WOM berperan dalam membentuk norma subjektif, di mana 
rekomendasi, komentar positif, serta pembicaraan konsumen di media sosial menciptakan pengaruh sosial 
yang mendorong individu lain untuk ikut melakukan pembelian. Melalui e-WOM, calon konsumen dapat 
memperoleh informasi tambahan tentang suatu produk, Dengan demikian, semakin baik ulasan yang 
diberikan, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen tertarik dan akhirnya memutuskan untuk 
membeli produk tersebut [38], [39] Dengan demikian hipotesis disusun sebagai berikut: 
H2: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Pengaruh Ulasan Produk dan Keputusan Pembelian 
Menurut Theory of Planned Behavior, perusahaan yang memanfaatkan ulasan  dapat berpotensi 
meningkatkan kepercayaan dan persepsi kontrol perilaku konsumen.  [40]Keberadaan ulasan dengan 
informasi rinci, foto, dan video dari pembeli sebelumnya dapat membangun kepercayaan dan mengurangi 
ketidakpastian pelanggan tentang kualitas produk. [41] Ulasan positif mencerminkan kualitas produk serta 
tingkat kepuasan pengguna, yang pada akhirnya berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Dengan demikian hipotesis disusun sebagai berikut: 
H3: Ulasan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Pengaruh Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian 
Menurut Theory Of Planned Behavior, kualitas produk menjadi faktor rasional yang memperkuat sikap 
positif terhadap produk. [42], [43] Semakin tinggi kualitas produk dan mampu memenuhi keinginan dan 
kebutuhan pelanggan, semakin besar kemungkinan pelanggan akan melakukan pembelian. sebaliknya, jika 
kualitas produk kurang mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan, maka pelangaan tidak akan 
melakukan pembelian. Dengan demikian hipotesis disusun sebagai berikut: 
H4: Kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
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3. METODOLOGI PENELITIAN 

 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji pengaruh User 
Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu 
mengukur hubungan antarvariabel secara objektif berdasarkan data yang diperoleh dari responden serta 
memungkinkan pengujian hipotesis secara empiris melalui analisis statistik. Data penelitian dikumpulkan 
melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi 
kriteria penelitian. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator dari lima variabel penelitian, yaitu 
User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, kualitas produk, dan 
keputusan pembelian. Pengukuran jawaban responden menggunakan Skala Likert 5 poin yang terdiri atas 
skor 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Penggunaan 
Skala Likert mengacu pada [44]yang menyatakan bahwa skala tersebut digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang terhadap suatu fenomena sosial. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian [45]. Teknik ini dipilih karena 
memungkinkan peneliti memperoleh data yang lebih relevan dengan karakteristik responden yang 
dibutuhkan. Penggunaan purposive sampling sesuai dengan penelitian ini karena tidak seluruh pengguna 
TikTok memiliki pengalaman atau pengetahuan mengenai produk parfum Mykonos, sehingga diperlukan 
responden yang benar-benar pernah berinteraksi dengan produk tersebut. Adapun kriteria responden dalam 
penelitian ini adalah berdomisili di Kota Semarang, aktif menggunakan aplikasi TikTok, serta pernah 
membeli dan menggunakan parfum Mykonos. Penentuan jumlah sampel mengacu pada [46] yang 
menyatakan bahwa jumlah sampel yang ideal berada pada kisaran 5 hingga 10 kali jumlah indikator 
penelitian. Berdasarkan jumlah indikator yang digunakan, kebutuhan sampel penelitian berada pada rentang 
100 hingga 200 responden.  
Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode ini dipilih karena mampu 
menganalisis hubungan antarvariabel secara simultan serta sesuai digunakan untuk menguji model penelitian 
yang melibatkan beberapa variabel laten. Proses analisis diawali dengan evaluasi model pengukuran (outer 
model) melalui pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker, 
serta reliabilitas untuk memastikan instrumen penelitian memenuhi kriteria yang ditetapkan. Selanjutnya, 
evaluasi model struktural (inner model) dilakukan melalui pengujian nilai R-Square (R²). Tahap akhir 
dilakukan pengujian hipotesis menggunakan teknik bootstrapping untuk mengetahui pengaruh dan 
signifikansi hubungan antar variabel penelitian. 

 

4. HASIL  

 
Pengumpulan data penelitian dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google 
Form kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Sebanyak 125 kuesioner berhasil dikumpulkan 
selama periode penelitian. Selanjutnya dilakukan proses screening untuk memastikan kesesuaian responden 
dengan kriteria yang telah ditetapkan, yaitu berdomisili di Kota Semarang, aktif menggunakan aplikasi 
TikTok, serta pernah membeli dan menggunakan parfum Mykonos. Hasil screening menunjukkan bahwa 
terdapat 10 kuesioner yang tidak memenuhi kriteria penelitian karena responden belum pernah membeli atau 
menggunakan parfum Mykonos. Oleh karena itu, sebanyak 115 kuesioner atau 92% dari total responden 
dinyatakan layak untuk dianalisis, sedangkan 10 kuesioner atau 8% tidak dapat digunakan dalam penelitian 
ini. 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

No Kriteria Kategori Jumlah Persentase 

1 Data tidak memenuhi 

kriteria penelitian 

- 10 8% 

 
Data yang digunakan 

dalam analisis 

- 115 92% 

2 Usia < 17 2 1,60%   
17 – 25 74 59,20%   
26 – 35 26 20,80%   
36 – 45 12 9,60% 
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Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden berada pada rentang usia 17–25 tahun sebanyak 
74 orang (59,20%) dan didominasi oleh mahasiswa/pelajar sebanyak 62 orang (49,60%). Berdasarkan tingkat 
pendidikan, sebagian besar responden memiliki pendidikan S1 sebanyak 65 orang (52%). Selain itu, 
mayoritas responden menggunakan TikTok selama 4–5 jam per hari sebanyak 41 orang (32,80%) dan 2–3 
jam per hari sebanyak 40 orang (32%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi 
oleh kelompok usia muda dengan intensitas penggunaan TikTok yang cukup tinggi, sehingga sesuai dengan 
konteks penelitian mengenai keputusan pembelian parfum Mykonos melalui media sosial 

Setelah mengetahui karakteristik responden yang berpartisipasi dalam penelitian, tahap selanjutnya dilakukan 

analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan persepsi dan penilaian responden terhadap setiap indikator 

pada variabel penelitian. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui kecenderungan jawaban responden 

terhadap variabel User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, kualitas 

produk, dan keputusan pembelian parfum Mykonos. Pengukuran tanggapan responden dilakukan 

menggunakan skala Likert lima poin, yaitu mulai dari skor 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga skor 5 (Sangat 

Setuju). Nilai rata-rata (mean) pada setiap indikator digunakan untuk menggambarkan tingkat persetujuan 

responden terhadap pernyataan yang diajukan. Hasil analisis statistik deskriptif tanggapan responden 

disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 2 Stastistik Deskriptif 

Kode Pernyataaan      Pernyataan Total Mean 

STS TS N S SS 

X1.1 Konten yang dibuat pengguna 

mencerminkan pengalaman nyata mereka 

terhadap produk. 

8 8 17 39 43 115 3,878 

X1.2 Saya percaya bahwa informasi dalam 

konten pengguna dapat diandalkan. 

0 8 36 49 22 115 3,739 

X1.3 Kredibilitas pembuat konten membuat 

saya yakin terhadap kebenaran 

informasinya. 

14 8 15 32 46 115 3,765 

X1.4 Konten pengguna memberikan informasi 

yang bermanfaat bagi saya sebelum 

membeli produk. 

8 8 29 40 30 115 3,661 

X2.1 Informasi yang saya peroleh dari ulasan 

online membantu saya mengenal produk 

dengan lebih baik. 

6 8 11 52 38 115 3,939 

X2.2 E-WOM memperluas pemahaman saya 

terhadap berbagai pilihan produk sejenis 

8 14 34 32 27 115 3,487 

  
> 46 11 8,80% 

3 Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 62 49,60% 

  
Pegawai/karyawan 37 29,60% 

  
Wirausaha 11 8,80%   
Freelancer 15 12,00% 

4 Pendidikan  SMP 0 0%   
SMA/SMK 31 24,80%   

D1 8 6,40%   
D3 13 10,40%   
S1 65 52%   
S2 8 6,40%   
S3 0 0% 

5 Frekuensi satu hari 

mengunakan aplikasi 

tiktok 

< 1 jam  14 11,20% 

  
2 – 3 jam 40 32%   
4 – 5 jam  41 32,80%  

  > 6 jam 30 24% 
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X2.3 Tanggapan pengguna lain membantu saya 

menyelesaikan keraguan sebelum 

membeli produk. 

16 0 19 31 49 115 3,843 

X2.4 E-WOM menjadi sumber informasi yang 

andal bagi saya sebelum melakukan 

pembelian. 

0 6 19 47 43 115 4,104 

X3.1 Saya menjadi lebih mengenal suatu 

produk setelah membaca ulasan dari 

pengguna lain. 

6 8 28 27 46 115 3,861 

X3.2 Saya biasanya mencari lebih dari satu 

ulasan untuk memastikan kebenaran 

informasi produk. 

6 8 13 31 57 115 4,087 

X3.3 Saya memperhatikan perbedaan pendapat 

dalam ulasan sebelum menentukan 

produk yang akan dibeli 

16 1 22 36 40 115 3,722 

X3.4 Ulasan pengguna memengaruhi 

keputusan saya untuk membeli suatu 

produk. 

0 14 25 43 33 115 3,826 

X4.1 Parfum Mykonos memiliki kualitas 

aroma yang baik dan tahan lama. 

8 14 8 44 41 115 3,835 

X4.2 Saya merasa parfum Mykonos dapat 

diandalkan untuk menjaga kesegaran 

sepanjang hari 

8 0 36 38 33 115 3,765 

X4.3 Parfum Mykonos dibuat dari bahan yang 

aman dan nyaman digunakan di kulit. 

14 0 28 31 42 115 3,757 

X4.4 Parfum Mykonos memiliki varian aroma 

yang cocok digunakan oleh pria maupun 

wanita. 

6 8 36 37 28 115 3,635 

Y1.1 Saya memilih parfum Mykonos karena 

aromanya cocok dengan apa yang saya 

butuhkan. 

0 0 42 33 40 115 3,983 

Y1.2 Parfum Mykonos membantu saya merasa 

lebih percaya diri saat beraktivitas 

8 14 16 36 41 115 3,765 

Y1.3 Saya tidak menyesal telah memilih 

parfum Mykonos dibandingkan merek 

lain. 

6 16 11 34 37 115 3,791 

Y1.4 Saya bersedia membeli parfum Mykonos 

lagi di kemudian hari. 

8 8 24 30 45 115 3,835 

 

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, seluruh variabel penelitian memperoleh nilai rata-rata dalam 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian positif terhadap UGC, E-

WOM, ulasan, kualitas produk, dan keputusan pembelian parfum Mykonos melalui TikTok. Nilai rata-rata 

tertinggi pada variabel UGC terdapat pada indikator keaslian konten sebesar 3,878, sedangkan pada E-WOM 

terdapat pada indikator informasi dan pengalaman pengguna lain sebesar 4,104. Pada variabel ulasan, 

indikator dengan nilai tertinggi sebesar 4,087 menunjukkan bahwa ulasan membantu konsumen dalam 

memperoleh informasi produk, sementara kualitas produk memperoleh nilai tertinggi pada indikator kualitas 

produk sebesar 3,835. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa informasi digital dan persepsi 

kualitas produk menjadi faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
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Gambar  3 Inner Model 

Model struktural penelitian ini menggambarkan hubungan antara User Generated Content (UGC), Electronic 
Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos di 
Kota Semarang. Berdasarkan hasil pengujian outer model, seluruh indikator memiliki nilai loading factor di 
atas 0,70 sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen [46]. Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan 
bahwa E-WOM memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien 0,471, 
diikuti oleh kualitas produk sebesar 0,372 dan UGC sebesar 0,138. Sementara itu, ulasan memiliki pengaruh 
paling rendah dengan nilai koefisien 0,012. Nilai R-square sebesar 0,942 menunjukkan bahwa variabel UGC, 
E-WOM, ulasan, dan kualitas produk mampu menjelaskan 94,2% variasi keputusan pembelian, sedangkan 
5,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Uji Validitas Konvergen 
Tabel 3 Uji Validitas 

 
UGC (X1) E-Wom 

(X2) 

Ulasan 

(X3) 

Kualitas 

Produk (X4) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

X1.1 0.884 
    

X1.2 0.719 
    

X1.3 0.881 
    

X1.4 0.772 
    

X2.1 
 

0.885 
   

X2.2 
 

0.827 
   

X2.3 
 

0.842 
   

X2.4 
 

0.887 
   

X3.1 
  

0.880 
  

X3.2 
  

0.859 
  

X3.3 
  

0.807 
  

X3.4 
  

0.857 
  

X4.1 
   

0.922 
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Menurut [46], nilai outer loading yang berada di atas 0,70 menunjukkan bahwa indikator memiliki 
kemampuan yang baik dalam merefleksikan konstruk yang diukur dan memenuhi kriteria validitas 
konvergen. Berdasarkan hasil pengujian outer loading, seluruh indikator pada variabel User Generated 
Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, kualitas produk, dan keputusan pembelian 
memiliki nilai di atas 0,70 dengan rentang nilai 0,719 hingga 0,922. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh 
indikator mampu menjelaskan konstruk penelitian dengan baik, sehingga tidak terdapat indikator yang perlu 
dieliminasi. Dengan demikian, model pengukuran dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 
konvergen dan dapat dilanjutkan pada tahap analisis berikutnya 
Uji R2 

Tabel 4 R-Square 

 
 
 
Berdasarkan hasil uji R² pada output SmartPLS 4.0, nilai R-square variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 
0,942 dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,940. Nilai tersebut menunjukkan bahwa sebesar 94,2% variasi 
Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel User Generated Content (UGC), Electronic Word of 
Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk, sedangkan 5,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
model penelitian. Menurut [47], nilai R-square (R²) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen 
dalam menjelaskan variasi variabel endogen pada model struktural PLS-SEM, sehingga semakin tinggi nilai 
R² menunjukkan semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan konstruk yang diteliti. Tingginya nilai 
R² pada penelitian ini dapat terjadi karena variabel yang digunakan memiliki keterkaitan yang erat dengan 
proses pengambilan keputusan konsumen, dimana UGC, E-WOM, ulasan, dan kualitas produk menjadi faktor 
yang berkaitan dengan pencarian informasi dan evaluasi konsumen sebelum melakukan pembelian, 
khususnya pada produk parfum yang dipasarkan melalui media sosial TikTok. 

Uji Diskriminan 
Tabel 5 Validitas Diskriminan 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan menggunakan kriteria Fornell-Larcker. 

Menurut [48], validitas diskriminan dapat dilihat melalui perbandingan nilai akar kuadrat Average Variance 

Extracted (√AVE) pada setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk. Suatu konstruk dinyatakan 

memiliki validitas diskriminan apabila nilai √AVE lebih besar dibandingkan korelasi dengan konstruk 

lainnya. Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel X, nilai akar kuadrat AVE pada variabel UGC sebesar 0,817, 

E-WOM sebesar 0,860, Ulasan sebesar 0,852, Kualitas Produk sebesar 0,838, dan Keputusan Pembelian 

sebesar 0,840. Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki nilai pembeda yang memadai 

terhadap konstruk lainnya dalam model penelitian. 

X4.2 
   

0.736 
 

X4.3 
   

0.838 
 

X4.4 
   

0.848 
 

Y1 
    

0.744 

Y2 
    

0.915 

Y3 
    

0.855 

Y4 
    

0.836 

keterangan  R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian (Y)  0.942 0.940 

 
E-Wom Keputusan 

pembelian 

Kualitas 

Produk 

UGC Ulasan 

E-Wom 0.860 
    

Keputusan 

Pembelian 

0.957 0.840 
   

Kualtias Produk 0.929 0.947 0.838 
  

UGC 0.934 0.929 0.916 0.817 
 

Ulasan 0.965 0.935 0.929 0.893 0.852 

Variabel  Average Variance Extrade ( AVE) 

Variabel independen (X)  
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Tabel 6 Nilai 

AVE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil pengujian Average Variance Extracted (AVE), seluruh variabel penelitian memiliki nilai 

AVE di atas 0,50, yaitu UGC sebesar 0,668, E-WOM sebesar 0,740, ulasan sebesar 0,725, kualitas produk 

sebesar 0,703, dan keputusan pembelian sebesar 0,705. Menurut [46] nilai AVE yang lebih besar dari 0,50 

menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya sehingga 

memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

memenuhi validitas konvergen dan layak digunakan untuk analisis tahap selanjutnya. 

Uji Reabilitias 
Tabel 7 Uji Reabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan nilai Composite Reliability (rho_c), seluruh variabel 

penelitian memiliki nilai di atas 0,70. Nilai UGC sebesar 0,889, kualitas produk sebesar 0,904, keputusan 

pembelian sebesar 0,905, ulasan sebesar 0,913, dan E-WOM sebesar 0,919. Menurut [46] nilai Composite 

Reliability di atas 0,70 menunjukkan bahwa konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Dengan 

demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis 

selanjutnya. 
Tabel 8 Cronbach's Alpha 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu 

UGC sebesar 0,831, kualitas produk sebesar 0,856, keputusan pembelian sebesar 0,859, ulasan sebesar 0,873, 

dan E-WOM sebesar 0,883. Menurut [46]nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70 menunjukkan bahwa konstruk 

memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki 

konsistensi internal yang baik, sehingga variabel penelitian dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

UGC (X1) 0,668 

E-Wom (X2) 0,740 

Ulasan (X3) 0,725 

Kualitas Produk (X4) 0,703 

Variabel Dependen(Y)  

Keputusan Pembelian (Y) 0,705 

Keterangan Composite reliability (rho_c) 

UGC 0.889 

Kualitas Produk 0.904 

Keputusan Pembelian 0.905 

Ulasan 0.913 

E-wom 0.919 

Keterangan Cronbach's alpha 

UGC 0.831 

Kualitas Produk 0.856 

Keputusan Pembelian 0.859 

Ulasan 0.873 

E-wom 0.883 
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Tabel 9 Direct Effect 

 
 

Menurut [46], pengujian hipotesis pada PLS-SEM dapat dilakukan melalui metode bootstrapping dengan 

melihat nilai t-statistic dan p-value, dimana hubungan antar konstruk dinyatakan signifikan apabila nilai t-

statistic > 1,96 dan p-value < 0,05. Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistic sebesar 4,395 > 1,96 dan p-value 

0,000 < 0,05. Kualitas Produk juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai t-statistic 4,203 > 1,96 

dan p-value 0,000 < 0,05. Selanjutnya, UGC memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian dengan nilai t-statistic 2,057 > 1,96 dan p-value 0,040 < 0,05. Sementara itu, Ulasan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistic 0,090 < 1,96 dan p-value 0,928 

> 0,05. Dengan demikian, E-WOM, Kualitas Produk, dan UGC terbukti berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian, sedangkan Ulasan tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

 

5. PEMBAHASAN 

 

Pengaruh User Generated Content Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T-hitung sebesar 4,395 > 1,96 dengan nilai p-value sebesar 0,000 

< 0,05, ini menunjukkan bahwa User Generated Content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik 

konten yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna TikTok, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian parfum Mykonos. Pengaruh tersebut dapat dijelaskan melalui indikator UGC 

yang terdiri atas autentisitas, kepercayaan, kredibilitas sumber, dan informativitas. Konsumen cenderung 

lebih mempercayai konten yang dibuat berdasarkan pengalaman nyata pengguna dibandingkan konten 

promosi yang dibuat oleh perusahaan. Video review, testimoni, dan pengalaman penggunaan parfum 

Mykonos yang dibagikan melalui TikTok dianggap mampu memberikan gambaran yang lebih nyata 

mengenai aroma, daya tahan, serta kualitas produk. Selain itu, kredibilitas pembuat konten dan informasi 

yang disampaikan secara jelas dan lengkap turut meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), UGC mampu membentuk sikap positif 

konsumen terhadap produk sehingga meningkatkan kecenderungan untuk melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa User Generated Content 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform TikTok. Hal ini serupa 

dengan penelitian [16] dan [4] dalam penelitianya didapatkan bahwa user generated content berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh E-Wom Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T-hitung sebesar 4,395 > 1,96 dengan nilai p-value sebesar 0,000 

< 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa informasi dan komunikasi antar 

pengguna TikTok memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pengaruh 

tersebut dapat dijelaskan melalui indikator information, knowledge, answer, dan reliability. Konsumen 

memperoleh berbagai informasi mengenai aroma parfum, ketahanan produk, pengalaman penggunaan, 

hingga rekomendasi pembelian melalui komentar maupun diskusi yang terdapat di TikTok. Informasi 

tersebut memberikan tambahan pengetahuan yang membantu konsumen memahami karakteristik produk 
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sebelum membeli. Selain itu, jawaban dan tanggapan yang diberikan oleh pengguna lain mampu mengurangi 

keraguan konsumen ketika mencari informasi mengenai parfum Mykonos. Tingkat keandalan informasi yang 

diperoleh melalui E-WOM juga menjadi pertimbangan penting dalam membentuk keyakinan konsumen 

terhadap produk. Oleh karena itu, semakin baik kualitas komunikasi E-WOM yang diterima konsumen, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen melakukan keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan [49] [50] serta penelitian [35] yang menyatakan bahwa E-wom berpengaruh signifikan atau positif 

terhadap keputusan pembelian 

Pengaruh Ulasan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai T-hitung sebesar 0,090 < 1,96 dengan p-value sebesar 
0,928 > 0,05, Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keberadaan ulasan produk belum tentu menjadi faktor utama yang dipertimbangkan konsumen 
dalam melakukan pembelian parfum Mykonos melalui TikTok. Berdasarkan indikator yang 
digunakan, ulasan diukur melalui aspek kesadaran, frekuensi, perbandingan, dan pengaruh. 
Meskipun responden menyadari keberadaan ulasan produk dan sering menemukannya pada 
platform TikTok, informasi yang terdapat dalam ulasan belum tentu menjadi dasar utama dalam 
menentukan keputusan pembelian. Hal ini dapat disebabkan karena konsumen lebih mempercayai 
konten berbentuk video review, pengalaman pengguna secara langsung, maupun rekomendasi yang 
diperoleh melalui interaksi antar pengguna dibandingkan ulasan yang bersifat singkat atau umum. 
Selain itu, karakteristik produk parfum yang berkaitan dengan aroma dan preferensi pribadi menyebabkan 

konsumen cenderung sulit menilai kesesuaian produk hanya berdasarkan ulasan yang tersedia. Aroma parfum 

merupakan pengalaman yang bersifat subjektif sehingga ulasan dari pengguna lain belum tentu sesuai dengan 

preferensi setiap konsumen. Kondisi tersebut menyebabkan ulasan tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks produk 

parfum di TikTok, konsumen lebih mengandalkan pengalaman pengguna yang ditampilkan melalui User 

Generated Content (UGC) dan informasi yang diperoleh melalui Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

dibandingkan ulasan produk sebagai dasar pengambilan keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian [51] dimana dalam penelitianya ulasan atau online customer review tidak perngaruh terhadap 

Keputusan pembelian, selain itu dalam penelitian [52] Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel ulasan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat terjadi karena tidak semua 

konsumen menjadikan ulasan sebagai faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian. Sebagian 

konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain seperti Electronic Word of Mouth (E-WOM), kualitas 

produk, atau konten promosi yang mereka lihat di media sosial. 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai T-hitung sebesar 4,203 > 1,96 dengan p-value sebesar 0,000 < 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Pengaruh tersebut dapat dijelaskan melalui indikator kualitas produk yang meliputi kualitas 

produk yang tinggi, produk yang dapat diandalkan, penggunaan bahan-bahan berkualitas, serta varian produk 

yang dapat digunakan oleh semua gender. Konsumen menilai bahwa parfum Mykonos mampu memberikan 

kualitas yang sesuai dengan harapan mereka, baik dari segi aroma, daya tahan, maupun kenyamanan 

penggunaan. Selain itu, penggunaan bahan yang berkualitas turut meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk. Variasi aroma yang dapat digunakan oleh berbagai gender juga memberikan fleksibilitas 

bagi konsumen dalam memilih produk sesuai preferensi masing-masing. Temuan ini menunjukkan bahwa 

kualitas produk yang baik mampu membentuk persepsi positif konsumen sehingga mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan [53] serta [54] yang menyatakan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa konsumen 

parfum Mykonos di kota semarang menilai kualitas produk seperti keawetan aroma, desain kemasan, 

kesesuaian dengan preferensi pribadi, dan kenyamanan saat digunakan mampu memenuhi ekspektasi dasar 

konsumen. 

 

6. KESIMPULAN & SARAN 

 

Kesimpulan 
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Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth 
(E-WOM), kualitas produk, dan User Generated Content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian parfum Mykonos di Kota Semarang. Temuan ini menunjukkan 
bahwa informasi dan rekomendasi yang diperoleh melalui TikTok, kualitas produk yang dirasakan 
konsumen, serta konten yang dibuat oleh pengguna mampu meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen. Di antara variabel yang diteliti, E-WOM menjadi faktor yang paling dominan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian. Sementara itu, ulasan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa konsumen tidak selalu menjadikan ulasan 
sebagai pertimbangan utama dalam membeli parfum Mykonos. Secara keseluruhan, variabel UGC, 
E-WOM, ulasan, dan kualitas produk mampu menjelaskan keputusan pembelian konsumen sebesar 
94,2%. 
Secara sintesis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tujuan penelitian untuk menganalisis pengaruh User 

Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian parfum Mykonos telah tercapai. Temuan penelitian mendukung hipotesis H1, H2, dan 

H4, sedangkan H3 ditolak. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), UGC dan E-WOM berperan 

dalam membentuk sikap serta norma subjektif konsumen, sedangkan kualitas produk memperkuat keyakinan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa pada 

produk parfum yang dipasarkan melalui platform TikTok, konsumen cenderung lebih mengandalkan 

pengalaman pengguna lain, komunikasi antar pengguna, dan persepsi terhadap kualitas produk dibandingkan 

ulasan produk semata. Dengan demikian, tidak semua bentuk informasi digital memiliki pengaruh yang sama 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada platform media sosial 

Saran 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), kualitas produk, dan 
User Generated Content (UGC) merupakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian parfum 
Mykonos di Kota Semarang. Oleh karena itu, pihak Mykonos disarankan untuk mengoptimalkan 
strategi pemasaran digital melalui TikTok dengan mendorong konsumen membagikan pengalaman 
penggunaan produk, memberikan testimoni, serta menciptakan interaksi positif antar pengguna. 
Selain itu, perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas produk, baik dari segi aroma, daya tahan 
parfum, penggunaan bahan berkualitas, maupun pengembangan varian aroma yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen. Upaya tersebut diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan 
mendorong keputusan pembelian secara berkelanjutan. 
Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian dengan mengkaji faktor-faktor 

lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian parfum pada platform TikTok. Hal ini mengingat 

masih terdapat faktor di luar User Generated Content (UGC), Electronic Word of Mouth (E-WOM), ulasan, 

dan kualitas produk yang dapat memengaruhi perilaku konsumen. Variabel seperti citra merek (brand image), 

kepercayaan, influencer marketing, brand awareness, dan harga dapat dipertimbangkan untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan pada objek, wilayah, maupun kategori produk yang berbeda sehingga hasil 

penelitian dapat dibandingkan dan memberikan gambaran yang lebih luas mengenai perilaku konsumen 

dalam lingkungan pemasaran digital. 
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