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ABSTRACT  
This study analyzes the effectiveness of user-generated content (UGC) and promotional 
strategies in enhancing customer engagement and repurchase intention among TikTok Shop 
users in Indonesia. A quantitative approach using survey method involved 172 active 
respondents. Questionnaire data were analyzed via multiple linear regression to test the 
influence of UGC and promotional strategies on customer engagement and repurchase 
intention. Results indicate both variables significantly affect outcomes simultaneously and 
partially. The study recommends TikTok Shop businesses maximize UGC utilization and 
optimize promotional strategies to strengthen engagement and drive repurchase intention. 
Keywords: User-Generated Content (UGC), Promotional Strategies, Customer 
Engagment, Repurchase Intention 
 
ABSTRAK  

Penelitian ini menganalisis efektivitas user generated content (UGC) dan strategi 
promosi dalam meningkatkan customer engagement serta repurchase intention 
pengguna TikTok Shop di Indonesia. Pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
melibatkan 172 responden aktif. Data kuesioner dianalisis menggunakan regresi 
linier berganda untuk menguji pengaruh UGC dan strategi promosi terhadap 
keterlibatan pelanggan dan niat pembelian ulang. Hasil menunjukkan kedua 
variabel berpengaruh signifikan secara simultan maupun parsial. Studi 
merekomendasikan pelaku usaha TikTok Shop memaksimalkan UGC dan 
mengoptimalkan promosi guna memperkuat engagement serta mendorong 
repurchase intention. 
Kata Kunci: User Generated Content (UGC), Strategi Promosi, Customer Engagement, 
Repurchase Intention 
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PENDAHULUAN  
Perkembangan teknologi internet sebagai bagian integral dari teknologi 

informasi dan komunikasi (TIK) merevolusi kehidupan manusia melalui akses 
informasi global, konektivitas instan, dan transformasi interaksi sosial, dengan 
media sosial seperti TikTok menjadi pilar utama ekosistem digital di Indonesia 
negara dengan 277,7 juta jiwa pada 2022, 370,1 juta perangkat mobile, 204,7 juta 
pengguna internet, dan 191,4 juta pengguna media sosial aktif bersumber pada 
Hootsuite We are Social Indonesian Digital Report 2022. TikTok mendominasi 
dengan 157,6 juta pengguna per Juli 2024, terutama di kota-kota besar seperti Jakarta 
(20+ juta) hingga Balikpapan (2,5 juta), di mana TikTok Shop merevolusi social 
commerce melalui integrasi hiburan, konten kreatif, dan transaksi real-time, 
menjangkau 126,8 juta pengguna usia 18+ (64,8% populasi dewasa) dan mengubah 
perilaku konsumen muda menjadi partisipan aktif via UGC, promo diskon, dan 
influencer (Dewa & Safitri, 2021). 

Tabel 1. Pengguna TikTok Indonesia 
Kota  Jumlah pengguna (juta) 

Jakarta  20 

Surabaya 10 

Bandung  8 

Medan 7 

Makassar 6 

Semarang 5 

Palembang 4 

Denpasar 3,5 

Yogyakarta 3 

Balikpapan 25 

Sumber: Garuda.website(2024) 
Dalam konteks pemasaran digital, evolusi strategi telah bergeser dari metode 

tradisional seperti pesan teks dan spanduk statis menuju pendekatan multimedia 
dinamis berbasis gambar, suara, dan video pendek, dengan TikTok sebagai 
pemimpin tren melalui fitur inovatif seperti TikTok Live dan TikTok Shop. TikTok 
Shop, sebagai social commerce pertama yang merevolusi e-commerce dengan 
memungkinkan promosi, penjualan, dan pembelian langsung di platform 
multifungsi tanpa perlu aplikasi tambahan mengintegrasikan hiburan, konten 
kreatif, dan transaksi real-time, unggul dibandingkan platform konvensional seperti 
Shopee, Lazada, atau Tokopedia melalui pengalaman belanja interaktif yang 
autentik dan menghibur. Platform ini, dengan 126,8 juta pengguna usia 18+ pada 
awal 2024 (menjangkau 64,8% populasi dewasa dan 68,5% basis pengguna internet 
lokal, demografi 53,5% laki-laki dan 46,5% perempuan), melahirkan generasi 
TikTokers yang mengubah perilaku konsumen, khususnya remaja dan dewasa 
muda (mayoritas 18-24 tahun), dari sekadar hiburan menjadi partisipan aktif dalam 
pemasaran via konten viral, tantangan, tarian, dan influencer marketing. Pertumbuhan 
unduhan TikTok mendekati satu miliar pada 2020 semakin memperkuat posisinya 
sebagai alat krusial untuk visibilitas merek, loyalitas pelanggan, dan peningkatan 
penjualan melalui promo menarik seperti pengiriman gratis, grand sale, dan diskon 
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besar (Aji et al., 2020; Dewa & Safitri, 2021; Ernianti Hasibuan & Elmo Allistair 
Heriyanto, 2022; Fitri et al., 2019; Marpaung & Lubis, 2022; Tresnawati & Prasetyo, 
2018).  

Diskusi literatur mengonfirmasi efektivitas elemen kunci di TikTok Shop: 
user-generated content (UGC) terbukti lebih unggul daripada konten merek dalam 
merangsang minat konsumen, kepercayaan, loyalitas, dan keputusan beli, terutama 
di kalangan muda melalui kolaborasi influencer yang memperkuat citra merek 
(Adiningtyas & Auliani, 2024; Soeri, 2017; Vidyastuti, 2024). UGC, electronic word-of-
mouth (E-WOM), dan electronic service quality secara simultan berpengaruh positif 
signifikan terhadap repurchase intention, sementara promosi kreatif seperti diskon 
dan gratis ongkir meningkatkan brand awareness serta pertumbuhan penjualan 
(Ardisa et al., 2022; Hanum et al., 2023). Direct marketing dan brand ambassador juga 
dominan dalam mendorong repurchase intention, khususnya di wilayah seperti 
Yogyakarta (Dharmasaputro et al., 2022; Ismawati & Prasetyo, 2024). Namun, studi 
internasional menunjukkan variasi hasil tergantung konteks produk, platform, dan 
karakteristik konsumen (Anastasya, 2024; Guerrero, 2023), sementara penelitian 
lokal sering bersifat cross-sectional, terfokus pada Gen Z/Milenial, minim 
perbandingan lintas platform (seperti dengan Shopee/Lazada), dan mengabaikan 
dampak jangka panjang serta segmen demografis lain (Agusta, 2023; Nurrosidah et 
al., 2023). Interaksi positif di TikTok Shop memang memicu kepuasan pelanggan, 
pembelian berulang, dan rekomendasi mulut ke mulut krusial untuk keberhasilan e-
commerce berkelanjutan tetapi efektivitas strategi digital marketing dan sales promotion 
secara simultan terhadap customer engagement serta repurchase intention masih 
memerlukan eksplorasi empiris mendalam.  

Urgensi penelitian ini muncul dari gap penelitian tersebut, di mana TikTok 
Shop Indonesia platform dengan pertumbuhan pesat namun jarang diteliti secara 
komprehensif memerlukan analisis novelty berupa pengaruh simultan UGC dan 
strategi promosi terhadap customer engagement (sebagai mediator potensial) serta 
repurchase intention. Penelitian ini menjawab rumusan masalah utama: (1) pengaruh 
UGC terhadap customer engagement; (2) pengaruh strategi promosi terhadap customer 
engagement; (3) pengaruh UGC terhadap repurchase intention; (4) pengaruh strategi 
promosi terhadap repurchase intention; serta (5) pengaruh simultan keduanya dalam 
meningkatkan kedua variabel tersebut di kalangan pengguna TikTok Shop. Tujuan 
penelitian mencakup deskripsi dan analisis keterkaitan parsial serta simultan faktor-
faktor tersebut menggunakan metode kuantitatif dengan regresi linier berganda 
pada data primer dari pengguna aktif, dibangun atas kerangka konseptual 
Technology Acceptance Model (TAM) dan Stimulus-Organism-Response (SOR) di mana 
UGC/promosi sebagai stimulus memengaruhi engagement (organism) lalu repurchase 
intention (response). Secara teoritis, hasil ini berkontribusi pada pengembangan ilmu 
pemasaran digital khusus social commerce; secara praktis, menyediakan 
rekomendasi strategis bagi pelaku usaha TikTok Shop untuk pengambilan 
keputusan tepat sasaran, peningkatan loyalitas pelanggan, pertumbuhan transaksi, 
dan keunggulan kompetitif jangka panjang di pasar Indonesia yang dinamis. 
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METODE 
Penelitian ini bersifat explanatory research dengan pendekatan kuantitatif 

untuk menguji hubungan kausal antara variabel bebas (strategi digital marketing, 
promosi penjualan, UGC) dan variabel terikat (kepuasan konsumen, repurchase 
intention) di TikTok Shop (Sugiono, 2017). Pendekatan ini memungkinkan analisis 
pengaruh sistematis melalui pengujian hipotesis. Populasi mencakup seluruh 
pengguna TikTok Shop yang tak terbatas jumlahnya. Sampel diambil melalui 
purposive sampling dengan kriteria: usia ≥16 tahun, pengguna TikTok aktif, dan 
telah membeli minimal 3 kali di TikTok Shop (Sugiono, 2017). Ukuran sampel 
ditentukan rumus Slovin pada tingkat signifikansi 5% untuk representasi akurat. 
Berikut adalah rumus dan penjelasan penggunaannya dalam menentukan jumlah 
sampel penelitian ini: 

 𝑛 =  
𝑁

1+(𝑁𝑒)2 

 𝑛 =  
125

1+(125)(0,05)2 

𝑛 = 95, 23 (𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 𝑚𝑒𝑛𝑗𝑎𝑑𝑖 95) 

n = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi  
E = Tingkat kesalahan (5%) 
Hasil perhitungan diatas, maka sampel dalam penelian ini minimal 95, yang 

dibulatkan menjadi 172 responden. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini 
menggunakan kuisioner tertutup yang disebarkan kepada responden secara online. 
Kuisioner disusun menggunakan skala Likert 5 poin, dengan ketentuan sebagai 
berikut: 

Tabel 2. Pengukuran Skala Likert 
Skala Pilihan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Cukup Setuju (CS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Sugiono, 2017) 
 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 3. Data Staistik Responden 

No. Rincian Responden Jumlah Presentase 

1.  Jenis Kelamin   

 Laki-laki 33 19.2% 

 Perempuan 139 80.8% 

2. Umur   
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 16 tahun – 26 tahun 154 89.5% 

 27 tahun – 36 tahun 11 6.4% 

 37 tahun - lebih 7 4.1% 

3. Domisili   

 Luar Semarang 110 64% 

 Semarang 62 36% 

4. Pekerjaan   

 Pelajar/Mahasiswa 67 39% 

 Pekerja Swasta 20 11.6% 

 Lainnya 7 4.1% 

 Jumlah Responden Keseluruhan 172 100% 

Sumber: Data Di Olah Peneliti, 2025 
Responden penelitian ini didominasi perempuan (139 orang, 80,8%) 

dibandingkan laki-laki (33 orang, 19,2%), mencerminkan kecenderungan 
perempuan lebih aktif berbelanja daring di TikTok Shop dengan motivasi hedonic 
(Kanwal et al., 2021; HP et al., 2023). Kelompok usia 16-26 tahun mendominasi (154 
orang, 89,5%), diikuti 27-36 tahun (11 orang, 6,4%) dan >37 tahun (7 orang, 4,1%), 
konsisten dengan tren pengguna TikTok Generasi Z (Statista, 2025; DataReportal, 
2025). Secara geografis, 64% responden berasal dari luar Semarang (110 orang) dan 
36% dari Semarang (62 orang), sementara status pekerjaan mayoritas 
pelajar/mahasiswa (67 orang, 39%), diikuti pekerja swasta (20 orang, 11,6%), 
mencerminkan profil pengguna muda TikTok di Indonesia (We Are Social, 2025). 

 

Uji Convergent Validity 
Tabel 4. Data Hasil Outer Loading 

 CE  RI  SP  UGC  

CE1  0.825     

CE2  0.743     

CE3  0.804     

RI1   0.866    

RI2   0.880    

RI3   0.777    

SP1    0.765   

SP2    0.764   

SP3    0.760   

UGC1     0.784  
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UGC2     0.741  

UGC3     0.807  

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian outer loading pada table diatas diketahui bahwa 
semua indicator pada variable user generated content, strategi promosi, customer 
engagement dan repurchase intention memiliki nilai >0,7 maka dapat dikatakan valid 
karena telah memenuhi syarat validitas dengan nilai faktornya >0,7. Model hasil uji 
convergent validity: 

 
Gambar 1. Hasil Uji Convergent Validity 
Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

 

Uji Discriminant Validity 
Tabel 5. Data Cross Landing 

 CE  RI  SP  UGC  

CE1  0.825  0.534  0.430  0.463  

CE2  0.743  0.515  0.429  0.508  

CE3  0.804  0.535  0.585  0.399  

RI1  0.562  0.866  0.574  0.505  

RI2  0.680  0.880  0.643  0.634  

RI3  0.407  0.777  0.479  0.437  

SP1  0.531  0.525  0.765  0.381  

SP2  0.364  0.517  0.764  0.278  

SP3  0.490  0.512  0.760  0.337  

UGC1  0.474  0.427  0.267  0.784  

UGC2  0.405  0.464  0.356  0.741  

UGC3  0.463  0.577  0.394  0.807  

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan data cross loading pada tabel 5, dapat dilihat bahwa nilai cross 
loading setiap indikator lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi dengan indikator 
atau konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator mengukur 
konstruknya dengan valid, karena memenuhi syarat nilai cross loading > 0,70. Selain 
itu, metode lain untuk menguji validitas diskriminan adalah dengan menggunakan 
nilai Average Variance Extracted (AVE), yang dianggap valid jika memiliki nilai lebih 
dari 0,50. Dengan demikian, uji AVE untuk penelitian ini dapat dilihat pada tabel 
berikut sebagai pelengkap validitas diskriminan: 
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Tabel 6. Data Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Average variance extracted (AVE)  

Customer 
Engagement 

0.626 

Repurcahse 
Intention 

0.710 

Strategi Promosi 0.582 

User Generated 
Content 

0.605 

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Data pada tabel 6 menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) 
untuk semua variabel dalam penelitian ini lebih besar dari 0,50, yang menandakan 
bahwa seluruh variabel valid secara konvergen. Nilai AVE masing-masing variabel 
adalah: Customer Engagement sebesar 0,626, Repurchase Intention sebesar 0,710, 
Strategi Promosi sebesar 0,582, dan User Generated Content sebesar 0,605. Dari sini 
dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel memenuhi kriteria validitas dengan nilai 
AVE > 0,50, dan variabel dengan nilai AVE tertinggi adalah Repurchase Intention 
dengan 0,710. Hal ini menunjukkan bahwa variabel tersebut memiliki tingkat 
keseragaman indikator yang baik dalam menjelaskan konstruknya, sesuai standar 
validitas konvergen. 
Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Tabel 7. Data Cronbach’s Alpha 

Variabel   Cronbach's alpha 

Customer Engagement  0.700  

Repurchase Intention  0.797  

Strategi Promosi  0.643  

User Generated Content  0.674  

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas dengan metode Cronbach’s Alpha, 
ditemukan bahwa dua dari empat variabel memiliki nilai di atas ambang batas 0,7, 
menandakan tingkat reliabilitas yang tinggi dan konsistensi internal yang baik. 
Namun, dua variabel lainnya memiliki nilai di bawah 0,7, sehingga tidak memenuhi 
standar reliabilitas yang memadai. Oleh karena itu, analisis lanjutan dalam 
penelitian ini difokuskan pada variabel yang telah terbukti reliabel, sementara 
variabel yang tidak memenuhi kriteria tersebut hanya dianalisis secara deskriptif 
dan dengan pendekatan interpretatif yang lebih hati-hati demi menjaga keakuratan 
hasil. Secara umum, nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7 menunjukkan bahwa 
instrumen memiliki reliabilitas tinggi, sedangkan nilai di bawah 0,7 menunjukkan 
kebutuhan evaluasi atau kehati-hatian dalam interpretasi data. 

Tabel 8. Data Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability  

Customer Engagement 0.834  

Repurchase Intention 0.880  
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Strategi Promosi  0.807  

User Generated Content  0.821  

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian Composite Reliability, seluruh variabel dalam 
penelitian ini menunjukkan nilai yang valid dan sangat memuaskan. Nilai Composite 
Reliability masing-masing variabel adalah Customer Engagement sebesar 0,834, 
Repurchase Intention 0,880, Strategi Promosi 0,807, dan User Generated Content 0,821. 
Nilai-nilai tersebut berada di atas ambang batas 0,70, yang menunjukkan bahwa 
semua konstruk memiliki reliabilitas internal yang tinggi. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa setiap struktur variabel dalam penelitian ini menunjukkan 
reliabilitas yang kuat dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 
Uji Koefisien Determinasi (R – Square) 

Tabel 9. Data Hasil R – Square 
 R-square R-square adjusted 

Customer 
Engagement 

0.491 0.485 

Repruchase 
Intention 

0.632 0.625 

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan data penelitian, variabel repurchase intention dipengaruhi oleh 
dua variabel eksogen yaitu customer engagement dan variabel lain. Hasil uji R-Square 
menunjukkan bahwa nilai untuk customer engagement adalah 0,485, yang berarti 
48,5% variasi dalam customer engagement dijelaskan oleh variabel strategi promosi 
dan user generated content. Sedangkan sisanya 51,5% dipengaruhi oleh faktor di luar 
model, yang menunjukkan bahwa model ini kurang kuat. Sementara itu, nilai R-
Square untuk variabel repurchase intention adalah 0,625, yang berarti 62,5% variasi 
dalam repurchase intention dijelaskan oleh strategi promosi, user generated content, dan 
customer engagement. Sisanya 37,5% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, 
sehingga model ini juga tergolong lemah. Dengan demikian, model penelitian ini 
menunjukkan adanya pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap customer 
engagement dan repurchase intention, tapi masih ada faktor lain yang belum 
terakomodasi dalam model. 

 
Uji Effect Size (F – Square) 

Tabel 10. Data Hasil F – Square 
Pengaruh Antarvariabel f-square 

Customer Engagement → Repurchase Intention 0.083 

Strategi Promosi → Customer Engagement 0.312 

Strategi Promosi → Repurchase Intention  0.251 

User Generated Content  → Customer Engagement 0.231 

User Generated Content → Repurchase Intention 0.186 

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan data perhitungan diatas maka dapat diketahui hasil dari uji F 
Square sebagai berikut : 
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1. Variabel Customer Engagement memberikan pengaruh kecil terhadap 
Repurchase Intention dengan nilai F Square sebesar 0,083. 

2. Variabel Strategi Promosi memiliki pengaruh besar terhadap Customer 
Engagement yang ditandai dengan nilai F Square sebesar 0,312. 

3. Strategi Promosi juga memberikan pengaruh sedang terhadap Repurchase 
Intention dengan nilai F Square sebesar 0,251. 

4. Variabel User Generated Content memiliki pengaruh sedang terhadap 
Customer Engagement dengan nilai F Square sebesar 0,231. 

5. Pengaruh User Generated Content terhadap Repurchase Intention tergolong 
kecil dengan nilai F Square sebesar 0,186. 
 

Uji Hipotesis 
Tabel 11. Data Hasil Uji Hipotesis 

Variabel 
Original 
Sample 

Sample 
Mean 

Standard 
Deviation 

T 
Statistics 

P 
Values 

Customer 
Engagement → 

Repurchase 
Intention 

0.245 0.247 0.082 2.999 0.003 

Strategi 
Promosi  → 
Customer 

Engagement 

0.444 0.438 0.080 5.561 0.000 

Strategi 
Promosi → 
Repurchase 

Intention 

0.387 0.383 0.074 5.264 0.000 

User 
Generated 
Content  → 
Customer 

Engagement 

0.381 0.387 0.081 4.683 0.000 

User 
Generated 
Content → 

Rerpuchase 
Intention 

0.323 0.324 0.064 5.014 0.000 

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 

Berdasarkan Hasil Dari Olah Data Uji Hipotesis Pada Tabel 11 Maka Dapat 
Disimpulkan Hipotesis Sebagai Berikut: 
1. Dari hasil analisis ditemukan bahwa Customer Engagement memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pada 
pelanggan TikTok Shop, dengan nilai t-statistik sebesar 2,999 dan p-value 
0,003. Nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05 
menunjukkan bahwa hipotesis diterima. 
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2. Strategi Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Engagement, ditunjukkan dengan nilai t-statistik sebesar 5,561 dan p-value 
0,000, yang memenuhi kriteria signifikansi. 

3. Strategi Promosi juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Repurchase Intention pada pelanggan TikTok Shop, terlihat dari t-statistik 
5,264 dan p-value 0,000. 

4. User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Engagement dengan t-statistik 4,683 dan p-value 0,000, sehingga 
hipotesis diterima. 

5. User Generated Content juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Repurchase Intention, dengan t-statistik 5,014 dan p-value 0,000, memenuhi 
kriteria signifikansi. 

 
Gambar 2. Gambar Hasil Uji Bootstrapping 

Sumber: Data telah diolah oleh SmartPLS 4.1, 2025 
 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 
Tabel 12. Data Specific Indirect Effects 

Hipotesis 
Original 
Sample 

Sample 
Mean  

Standard 
Deviation  

T 
Statistics  

P 
Values 

Strategi 
Promosi → 
Customer 
Engagement → 
Repurchase 
Intention 

0.109  0.110  0.046  2.392  0.017  

User 
Generated 
Content → 
Customer 
Engagement → 
Repurchase 
Intention 

0.094  0.095  0.038  2.464  0.014  

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.1, 2025 
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Gambar 3. Pengaruh Customer Engagement dalam memediasi User 

Generated Content dan Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil perhitungan Indirect Effect menggunakan SmartPLS, nilai p 
value sebesar 0,014 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis nol (Ho) 
ditolak. Hal ini mengindikasikan adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan 
antara User Generated Content (UGC) terhadap Repurchase Intention melalui Customer 
Engagement sebagai variabel mediasi. Artinya, ketika tingkat User Generated Content 
meningkat, maka Customer Engagement juga akan meningkat, yang selanjutnya akan 
mendorong peningkatan Repurchase Intention. 
H1 : Pengaruh User Generated Content terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan melalui beberapa tahap pengujian, 
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara User Generated 
Content (UGC) terhadap niat pembelian ulang (Repurchase Intention). Pengujian 
hipotesis menunjukkan nilai t statistik sebesar 5,014 dan nilai p sebesar 0,000, yang 
berarti lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis nol (Ho) ditolak dan 
hipotesis alternatif (Ha) diterima. Ini menegaskan bahwa UGC memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pada pengguna 
TikTok Shop. Oleh karena itu, kualitas dan relevansi konten yang dibuat oleh 
pengguna dapat berkontribusi dalam meningkatkan niat konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, seperti yang dikemukakan 
oleh (Dat et al., 2025), yang menemukan bahwa konten yang dihasilkan oleh 
pengguna mampu membangun kepercayaan dan meningkatkan loyalitas konsumen 
dalam konteks e-commerce. Selain itu, studi oleh (Vazquez et al., 2021) menunjukkan 
bahwa UGC berperan penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dan 
keputusan pembelian ulang melalui peningkatan interaksi dan keterlibatan 
konsumen. Penelitian lain dari (Cheung & Thadani, 2012) juga menegaskan bahwa 
konten positif yang berasal dari sesama pengguna dapat meningkatkan persepsi 
nilai dan memotivasi konsumen untuk melakukan transaksi berulang.  
H2 : Pengaruh Strategi Promosi terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis dari berbagai tahap pengujian, dapat disimpulkan 
bahwa strategi promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
pembelian ulang (repurchase intention). Hasil pengujian hipotesis menunjukkan nilai 
t statistik sebesar 5,264 dan nilai p sebesar 0,000, yang berarti nilai t lebih besar dari 
1,96 dan nilai p lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis alternatif diterima. Ini membuktikan bahwa strategi promosi yang menarik 
akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada pengguna 
TikTok Shop.  
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Hal ini diperkuat oleh penelitian (Ade et al., 2024), yang menunjukkan bahwa 
aktivitas pemasaran media sosial, termasuk strategi promosi, berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap repurchase intention dengan perantaraan citra merek dan 
loyalitas pelanggan pada pengguna TikTok Shop. Selain itu, penelitian lain oleh 
(Rahmawati et al., 2023) juga membuktikan bahwa promosi yang efektif 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan niat pembelian ulang di aplikasi TikTok. 
Penelitian-penelitian tersebut menegaskan bahwa strategi promosi yang dirancang 
dengan baik sangat penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan 
mendorong pembelian ulang di platform e-commerce seperti TikTok Shop.  
H3 : Pengaruh User Generated Content terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari beberapa tahap pengujian, 
dapat disimpulkan bahwa User Generated Content (UGC) memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap Customer Engagement. Pengujian hipotesis menunjukkan 
nilai t statistik sebesar 4,683 dan nilai p sebesar 0,000, di mana nilai t lebih besar dari 
1,96 dan nilai p lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis alternatif diterima. Ini mengindikasikan bahwa konten yang dibuat oleh 
pengguna secara aktif berkontribusi dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan 
pada pengguna TikTok Shop.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Studi et al., 2025) melalui survei kepada 
Generasi Z pengikut TikTok The Body Shop menunjukkan bahwa User Generated 
Content (UGC) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Customer Engagement, 
dengan tingkat keterlibatan yang tergolong tinggi. UGC yang bersifat menarik dan 
interaktif mampu meningkatkan partisipasi serta keaktifan pengguna dalam 
berinteraksi dengan merek, yang pada akhirnya memperkuat ikatan antara 
konsumen dan merek tersebut.  

Dengan demikian, penerapan UGC yang efektif menjadi strategi penting 
dalam meningkatkan Customer Engagement pada platform TikTok Shop, yang 
selanjutnya dapat mendorong interaksi, loyalitas, dan kepercayaan konsumen 
terhadap merek.  
H4 : Pengaruh Strategi Promosi terhadap Customer Engagement 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui beberapa tahap 
pengujian, dapat disimpulkan bahwa strategi promosi memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap customer engagement. Nilai t statistik sebesar 5,561 dengan 
nilai p sebesar 0,000 menunjukkan bahwa t statistik lebih besar dari 1,96 dan p value 
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) 
diterima. Hal ini membuktikan bahwa strategi promosi yang diterapkan dapat 
meningkatkan keterlibatan pelanggan pada pengguna TikTok Shop. Oleh karena itu, 
peningkatan strategi promosi yang menarik dan tepat sasaran sangat penting karena 
dapat memperkuat Customer Engagement sebagai faktor pendukung dalam 
membangun hubungan yang baik dengan pelanggan.  

Penelitian sebelumnya juga mendukung, seperti yang dijelaskan oleh 
(Manajemen et al., 2025) dalam penelitiannya tentang strategi pemasaran di TikTok, 
yang menemukan bahwa strategi promosi berkontribusi positif terhadap 
peningkatan penjualan dan keterlibatan konsumen dalam platform. Selain itu, studi 
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lain menyatakan bahwa pemanfaatan fitur media sosial TikTok untuk promosi yang 
melibatkan bauran promosi secara efektif dapat meningkatkan penjualan sekaligus 
kesadaran merek, yang tentu berdampak pada peningkatan Customer Engagement 
(Yuniar & Azizah, 2024). Dengan bukti empiris ini, jelas bahwa strategi promosi 
memiliki peranan penting dalam mendorong interaksi dan loyalitas pelanggan di 
TikTok Shop.  
H5: Pengaruh Customer Engagement terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian dari beberapa tahap pengujian, dapat 
disimpulkan bahwa customer engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap repurchase intention. Nilai t statistik sebesar 2,999 dengan nilai p sebesar 
0,003 menunjukkan bahwa t statistik lebih besar dari 1,96 dan P Value lebih kecil dari 
0,05, sehingga hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Dengan 
membuktikan bahwa strategi promosi yang efektif sangat penting dalam 
meningkatkan niat pembelian ulang pada pengguna TikTok Shop. Ini menunjukkan 
bahwa strategi promosi yang efektif sangat penting dalam meningkatkan niat 
pembelian ulang pada pengguna TikTok Shop.  

Penelitian pendukung antara lain dari (L. N. Sari et al., 2023) yang 
menunjukkan keterlibatan konsumen secara signifikan meningkatkan keputusan 
pembelian pada platform TikTok, menegaskan pentingnya engagement bagi 
repurchase intention.  

 
SIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Efektivitas User Generated Content 
dan Strategi Promosi dalam meningkatkan Customer Engagement dan Repurchase Intention 
di kalangan Pengguna TikTok Shop” yang telah diuji menggunakan Software SmartPLS 
4.1, dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
antara variabel User Generated Content terhadap Customer Engagement pada 
pengguna TikTok Shop. Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang dibuat oleh 
pengguna secara aktif berkontribusi dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan 
pada pengguna TikTok Shop. Selain itu, terdapat pula pengaruh yang positif dan 
signifikan antara variabel Strategi Promosi terhadap Customer Engagement pada 
pengguna TikTok Shop, sehingga peningkatan strategi promosi yang menarik dan 
tepat sasaran sangat penting karena dapat memperkuat Customer Engagement 
sebagai faktor pendukung dalam membangun hubungan yang baik dengan 
pelanggan. Hasil penelitian juga menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan variabel User Generated Content terhadap Repurchase Intention pada 
pengguna TikTok Shop, yang berarti bahwa kualitas dan relevansi konten yang 
dibuat oleh pengguna dapat berkontribusi dalam meningkatkan niat konsumen 
untuk melakukan pembelian ulang. Selanjutnya, variabel Strategi Promosi terbukti 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pada 
pengguna TikTok Shop, sehingga jika penjual tidak memiliki strategi promosi yang 
baik, kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang akan menurun. 
Terakhir, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel Customer 
Engagement terhadap Repurchase Intention pada pengguna TikTok Shop, yang 
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menunjukkan bahwa strategi promosi yang efektif sangat penting dalam 
meningkatkan niat pembelian ulang pada pengguna TikTok Shop. 
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