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Abstract. This study analyzes the effect of User Generated Content, Online Customer Review, and Online 
Customer Rating on Purchase Intention for women's fashion trousers on Shopee, focusing on Generation 
Z in Surabaya. The study used a quantitative approach via questionnaire survey of 190 Generation Z 
women aged 17-27, selected through purposive sampling, grounded in the Elaboration Likelihood Model 
(ELM). Data were analyzed using multiple linear regression. Results show all three variables have a 
positive and significant effect on Purchase Intention (sig<0.05), with Online Customer Rating as the most 
dominant variable. The regression model is fit, with an R Square of 0.504. 
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Abstrak. Penelitian ini menganalisis pengaruh User Generated Content, Online Customer Review, dan 
Online Customer Rating terhadap Purchase Intention pada produk fashion celana wanita di Shopee, dengan 
fokus pada Generasi Z di Surabaya. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
kuesioner terhadap 190 responden wanita Generasi Z berusia 17-27 tahun, ditentukan melalui purposive 
sampling, berlandaskan Elaboration Likelihood Model (ELM). Data dianalisis menggunakan regresi linear 
berganda. Hasil menunjukkan ketiga variabel berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention (sig<0,05), dengan Online Customer Rating sebagai variabel paling dominan. Model regresi 
dinyatakan layak, dengan R Square sebesar 0,504. 
 
Kata kunci: User Generated Content; Online Customer Review; Online Customer Rating; Purchase 
Intention; Generasi Z 

 
1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan e-commerce telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku 
konsumen, di mana aktivitas belanja yang sebelumnya dilakukan secara offline kini 
semakin bergeser ke platform online. Laporan e-Conomy SEA 2025 menunjukkan bahwa 
e-commerce menjadi kontributor terbesar ekonomi digital Indonesia dengan 
menyumbang sekitar 72% dari total nilai transaksi digital, yang mengindikasikan bahwa 
konsumen semakin mengandalkan platform online untuk memenuhi kebutuhan belanja 
mereka (Ahdiat, 2025).  

Shopee tercatat sebagai platform marketplace yang paling sering diakses oleh 
konsumen dibandingkan platform lainnya, baik pada tahun 2024 maupun 2025 (APJII, 
2025). Berdasarkan laporan survei Jakpat Fashion Buying, The Present and the Future 
(Jakpat, 2024), produk fashion merupakan salah satu kategori yang paling dominan dibeli 
di Shopee, sekaligus menguatkan posisi Shopee sebagai platform utama bagi konsumen 
dalam melakukan pencarian, evaluasi, dan pembelian produk online (Jakpat, 2024). 

Di sisi lain, konsumen yang melakukan pembelian produk fashion secara online 
tidak memiliki kesempatan untuk menyentuh, mencoba, maupun mengevaluasi produk 
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secara langsung (Silva et al., 2021). Keterbatasan tersebut meningkatkan ketidakpastian 
serta persepsi risiko konsumen, sehingga purchase intention menjadi tahap awal yang 
krusial dalam merefleksikan kesiapan konsumen sebelum melakukan pembelian aktual 
(Silva et al., 2021). Akan tetapi, kualitas produk fashion sangat ditentukan oleh 
kesesuaian ukuran, potongan, bahan, dan kecocokan dengan bentuk tubuh konsumen, 
yang umumnya baru dapat dipastikan melalui pencobaan langsung. Hal ini menjadikan 
fashion sebagai salah satu kategori dengan tingkat pengembalian (return) tertinggi dalam 
ritel online, yaitu berkisar antara 25–40% secara keseluruhan dan dapat mencapai 75% 
pada kategori serta merek tertentu, dengan ketidaksesuaian ukuran dan fit sebagai 
penyebab utama pengembalian tersebut (Nestler et al., 2021).  

Dalam aktivitas belanja online, User Generated Content (UGC) merupakan salah 
satu sumber informasi yang memengaruhi purchase intention. UGC didefinisikan sebagai 
konten yang dibuat dan dibagikan secara sukarela oleh pengguna, seperti foto, video, atau 
pengalaman penggunaan produk yang menampilkan merek tertentu di platform digital 
(Noventi & Thaib, 2025). Berdasarkan penelitian (Mayrhofer et al., 2020), terbukti bahwa 
User Generated Content (UGC) berpengaruh positif terhadap purchase intention. UGC 
dinilai lebih mudah diterima oleh audiens karena tidak menimbulkan resistensi persuasif 
sebagaimana iklan formal.  

Salah satu platform media sosial dengan pertumbuhan yang sangat pesat dan 
memiliki peran penting dalam perkembangan user generated content (UGC), khususnya 
dalam bentuk video, adalah TikTok (Wang, 2024). Pengguna TikTok cenderung 
mengenal dan mengevaluasi produk melalui konten UGC sebelum membentuk purchase 
intention (Pramesti & Alversia, 2024). Meskipun penelitian tersebut tidak secara spesifik 
menyebutkan platform pembelian, purchase intention yang terbentuk dari paparan UGC 
di TikTok pada praktiknya dapat direalisasikan melalui berbagai marketplace seperti 
Shopee. Hal ini didukung oleh penelitian (H. M. Nguyen et al., 2023) yang membuktikan 
bahwa UGC video di TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention konsumen online, serta penelitian (Anisa & Marlena, 2022) yang menemukan 
hal serupa dalam produk fashion di Indonesia. 

Pada pembelian produk fashion secara online, online customer review menjadi 
penting karena konsumen membutuhkan informasi yang lebih rinci mengenai aspek-
aspek yang tidak dapat dipastikan hanya melalui foto dan deskripsi penjual. Review yang 
dinilai berguna, berasal dari sumber yang kredibel, memiliki kualitas argumen yang baik, 
serta tersedia dalam jumlah yang memadai dapat membantu konsumen menilai produk 
secara lebih menyeluruh sebelum membentuk purchase intention (Suryani et al., 2022).  

Selain user generated content (UGC) dan online customer review yang menyajikan 
pengalaman konsumen secara naratif dan deskriptif, bentuk evaluasi konsumen dalam 
aktivitas belanja online juga disajikan secara lebih ringkas melalui online customer 
rating. Online customer rating merupakan bentuk evaluasi konsumen yang disajikan 
dalam sistem penilaian berbasis bintang dan berfungsi sebagai ringkasan visual tingkat 
kepuasan serta kualitas produk atau penjual (Vijayashri & Gurme, 2025). Online 
customer rating sering menjadi elemen awal yang diperhatikan konsumen karena 
memberikan gambaran cepat mengenai reputasi dan kredibilitas produk dalam proses 
evaluasi pembelian. Penelitian (Ulfaida et al., 2023) menunjukkan bahwa Online 
customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Berdasarkan Laporan Perilaku Konsumen e-Commerce Indonesia 2023, Surabaya 
dikategorikan sebagai kota tier 2 yang mengalami pertumbuhan konsumen e-commerce 
secara konsisten sejak 2020. Kondisi ini menunjukkan bahwa Surabaya 
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merepresentasikan wilayah urban dengan aktivitas e commerce yang tinggi dan dinamis 
(Kredivo & Center, 2023). Sejalan dengan karakteristik Surabaya sebagai wilayah urban 
dengan aktivitas e commerce yang tinggi, penentuan subjek penelitian menjadi aspek 
penting untuk memastikan relevansi dan ketepatan fokus penelitian. Berdasarkan 
penelitian (Lubis et al., 2025), Generasi Z dikenal sebagai kelompok dengan tingkat 
literasi digital yang tinggi, sangat aktif menggunakan media sosial, serta memiliki 
preferensi konsumsi yang kuat terhadap konten berbasis pengalaman pengguna seperti 
user generated content. Kelompok ini cenderung mengandalkan informasi dari sesama 
pengguna, review, serta konten visual dalam membentuk evaluasi dan niat pembelian, 
khususnya pada platform digital. Kondisi tersebut menjadikan Generasi Z sebagai 
kelompok konsumen yang strategis dan relevan untuk diteliti dalam mengkaji faktor-
faktor yang memengaruhi purchase intention di era e commerce. 

Terdapat penelitian yang mengkaji minat beli generasi z pada produk fashion di e-
commerce (Mulyarahman, 2023), namun penelitian tersebut masih menggunakan variabel 
terikat yang berbeda serta belum mengkaji peran User Generated Content (UGC), online 
customer review, dan online customer rating secara simultan. Beberapa penelitian juga 
telah mengkaji pengaruh user generated content (UGC), online customer review, dan 
online customer rating terhadap purchase intention, temuan yang dihasilkan masih 
menunjukkan ketidakkonsistenan sehingga menimbulkan research gap. Menurut 
Milhinhos sebagaimana dikutip dalam (Kusuma et al., 2023) menyatakan bahwa UGC 
tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Sebaliknya, hasil penelitian 
(Manurung & Rusdianto, 2025) menunjukkan temuan berbeda, di mana User Generated 
Content terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Hasil penelitian mengenai online customer review terhadap purchase intention juga 
menunjukkan temuan yang tidak konsisten. (Ulfaida et al., 2023) menemukan bahwa 
online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen tertentu mungkin tidak sepenuhnya 
mengandalkan review online sebagai dasar evaluasi produk. Sebaliknya, penelitian 
(Pramudita, 2024) menunjukkan hasil yang berbeda, di mana variabel online customer 
review terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.  

Temuan penelitian terkait Online customer rating juga menunjukkan hasil yang 
beragam dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap purchase intention. Berdasarkan 
penelitian (Prianika & Bertuah, 2023), online customer rating tidak berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention, yang mengindikasikan bahwa penilaian numerik 
yang diberikan konsumen belum tentu menjadi pertimbangan utama dalam membentuk 
purchase intention. Sebaliknya, (Fauzi, S., & Lina, 2021) menemukan bahwa online 
customer rating memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap purchase intention 
dibandingkan online customer review, meskipun keduanya sama-sama terbukti 
berpengaruh signifikan. 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan, dapat disimpulkan bahwa 
perkembangan e-commerce, dominasi Shopee sebagai platform utama, serta tingginya 
minat pembelian produk fashion oleh Generasi Z mendorong pentingnya pemahaman 
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention dalam berbelanja online. 
Keterbatasan evaluasi produk secara langsung membuat konsumen semakin bergantung 
pada informasi berbasis pengalaman pengguna, seperti user generated content (UGC), 
online customer review, dan online customer rating. Namun, adanya ketidakkonsistenan 
hasil penelitian sebelumnya serta keterbatasan konteks penelitian menunjukkan perlunya 
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kajian lebih lanjut yang lebih spesifik. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 
menganalisis pengaruh user generated content (UGC), online customer review, dan 
online customer rating terhadap purchase intention pada Generasi Z di Kota Surabaya 
dalam pembelian produk fashion, khususnya celana wanita, melalui platform Shopee.  
2. KAJIAN TEORITIS 
A. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Elaboration Likelihood Model (ELM) merupakan teori persuasi yang 
dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo untuk menjelaskan bagaimana individu 
memproses pesan persuasif dan membentuk sikap, yang pada akhirnya dapat 
memengaruhi niat serta perilaku (Petty, R. E., & Cacioppo, 1986). Teori ini berangkat 
dari asumsi bahwa individu memiliki motivasi untuk membentuk sikap yang benar, 
namun tingkat keterlibatan kognitif dalam memproses suatu pesan dapat berbeda-beda 
tergantung pada kondisi individu dan situasional.  

ELM menjelaskan bahwa terdapat dua jalur utama dalam proses persuasi, yaitu 
central route dan peripheral route. Central route terjadi ketika individu memiliki 
motivasi dan kemampuan yang tinggi untuk memproses informasi secara mendalam, 
sehingga sikap terbentuk melalui evaluasi kritis terhadap kualitas argumen yang 
disampaikan. Sebaliknya, peripheral route terjadi ketika individu memiliki kemampuan 
yang rendah dalam memproses informasi, sehingga sikap lebih banyak dipengaruhi oleh 
isyarat sederhana di sekitar pesan, seperti daya tarik visual, popularitas, atau isyarat sosial 
lainnya tanpa evaluasi mendalam terhadap isi pesan (Petty, R. E., & Cacioppo, 1986). 

Sikap konsumen dapat terbentuk melalui tingkat pemrosesan informasi yang 
berbeda. Sikap yang dihasilkan dari pemrosesan mendalam cenderung lebih kuat, stabil, 
serta memiliki hubungan yang lebih konsisten dengan niat dan perilaku, sedangkan sikap 
yang terbentuk melalui pemrosesan dangkal bersifat lebih sementara dan mudah berubah. 
Perbedaan tersebut dipengaruhi oleh sejauh mana individu memiliki keterlibatan dan 
kemampuan kognitif dalam mengevaluasi informasi yang diterima. Pada situasi tertentu, 
berbagai isyarat persuasi dapat hadir secara bersamaan, dengan dominasi jalur 
pemrosesan yang berbeda-beda pada setiap individu (Petty, R. E., & Cacioppo, 1986). 
3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan pendekatan kuantitatif. 
Penelitian dilakukan pada pengguna Shopee Generasi Z di Kota Surabaya pada Februari-
Juni 2026. Populasi penelitian ini adalah seluruh wanita Generasi Z (individu yang lahir 
antara tahun 1997 hingga 2008 yang merupakan pengguna aktif aplikasi Shopee dan 
TikTok di Kota Surabaya. Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel menggunakan 
pendekatan rule of thumb Hair et al. (2021). Jumlah sampel minimal yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah sebanyak 190. Teknik yang digunakan adalah non probability 
sampling jenis purposive sampling. Penelitian ini menggunakan data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh secara langsung melalui penyebaran kuesioner. 
Sementara itu, data sekunder diperoleh dari jurnal, artikel ilmiah, laporan penelitian, 
publikasi akademik, dan sumber literatur relevan lainnya.  

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data. Instrumen 
penelitian ini menggunakan kuesioner yang disusun untuk mengukur empat variabel, 
yaitu User Generated Content (UGC) (X1), Online Customer Review (X2), Online 
Customer Rating (X3), dan Purchase Intention (Y). Uji validitas dilakukan dengan 
pendekatan validitas konstruk (construct validity) menggunakan analisis korelasi antara 
skor item dengan skor total variabel. Pengujian reliabilitas umumnya dilakukan 
menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Teknik analisis data dalam penelitian ini 
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meliputi uji persyaratan analisis, analisis deskriptif, dan analisis regresi linear berganda. 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN  
A. Hasil Penelitian 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas User Generated Content 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
X1.1 0,556 0,142 Valid 
X1.2 0,571 0,142 Valid 
X1.3 0,581 0,142 Valid 
X1.4 0,561 0,142 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji validitas user generated content (UGC) memiliki 

nilai r hitung berkisar antara 0,556 hingga 0,581. Seluruh nilai r hitung tersebut lebih 
besar dibandingkan nilai r tabel sebesar 0,142. Seluruh item pernyataan pada variabel 
user generated content dinyatakan valid dan mampu mengukur konstruk user generated 
content secara tepat sehingga layak digunakan sebagai instrumen penelitian.  

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Online Customer Review 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
X2.1 0,593 0,142 Valid 
X2.2 0,597 0,142 Valid 
X2.3 0,561 0,142 Valid 
X2.4 0,553 0,142 Valid 
X2.5 0,520 0,142 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji validitas online customer review memiliki nilai 

r hitung berkisar antara 0,520 hingga 0,597. Nilai tersebut lebih besar dibandingkan r 
tabel sebesar 0,142. Oleh karena itu, seluruh item pada variabel online customer review 
dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian.  

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Online Customer Rating 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
X3.1 0,639 0,142 Valid 
X3.2 0,645 0,142 Valid 
X3.3 0,659 0,142 Valid 
X3.4 0,578 0,142 Valid 
X3.5 0,600 0,142 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji validitas online customer rating memiliki nilai r 

hitung berkisar antara 0,578 hingga 0,659. Seluruh item menunjukkan nilai r hitung yang 
lebih besar daripada r tabel sebesar 0,142. Seluruh item pada variabel online customer 
rating dinyatakan valid dan mampu mengukur konstruk yang diteliti secara tepat.  

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Purchase Intention 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Y.1 0,759 0,142 Valid 
Y.2 0,607 0,142 Valid 
Y.3 0,653 0,142 Valid 
Y.4 0,667 0,142 Valid 



Pengaruh User Generated Content, Online Customer Review, Dan Online Customer Rating Terhadap 
Purchase Intention Pada Produk Fashion Wanita Di Shopee (Studi Pada Generasi Z  

Di Kota Surabaya) 
 

472                 JIEM  - VOLUME 4, NO. 7, Juli 2026   

Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Y.5 0,696 0,142 Valid 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji validitas purchase intention memiliki nilai r 

hitung berkisar antara 0,607 hingga 0,759. Seluruh nilai r hitung lebih besar dibandingkan 
nilai r tabel sebesar 0,142. Item dengan nilai validitas tertinggi terdapat pada item Y1 
dengan nilai r hitung sebesar 0,759, sedangkan nilai terendah terdapat pada item Y2 
sebesar 0,607. Dengan demikian, seluruh item pada variabel purchase intention 
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Nilai Batas Keterangan 
User Generated Content (X1) 0,846 0,70 Reliabel 
Online Customer Review (X2) 0,801 0,70 Reliabel 
Online Customer Rating (X3) 0,874 0,70 Reliabel 
Purchase Intention (Y) 0,851 0,70 Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji reliabilitas, seluruh variabel nilai Cronbach's 

Alpha pada seluruh item berada pada rentang 0,801 hingga 0,874. Tidak terdapat item 
yang menyebabkan peningkatan cronbach's alpha secara signifikan, sehingga seluruh 
item pernyataan dipertahankan dalam instrumen penelitian. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang terdiri dari variabel user generated content 
(UGC), online customer review, online customer rating, dan purchase intention memiliki 
tingkat reliabilitas yang sangat baik dan layak digunakan dalam pengumpulan data. 
Hasil Uji Asumsi Klasik 

1) Hasil Uji Normalitas 
Tabel 4. 6 Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Unstandardized Residual 
N 190 
Normal 
Parameters a,b 

Mean 0,0000000 
Std. Deviation 2,74192753 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0,074 
Positive 0,048 
Negative -0,074 

Test Statistic 0,074 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,013 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai Test 

Statistic sebesar 0,074 dengan Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,013. Nilai signifikansi 
tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga secara statistik menunjukkan bahwa residual tidak 
berdistribusi normal. Hasil tersebut juga diperkuat oleh nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,013 dengan interval kepercayaan 99% berada pada rentang 0,010 hingga 0,015, 
yang seluruhnya masih berada di bawah batas signifikansi 0,05. 

Namun demikian, hasil tersebut tidak serta-merta menunjukkan bahwa model 
regresi tidak layak digunakan. Hal ini karena uji normalitas formal, seperti Kolmogorov-
Smirnov, cenderung sangat sensitif terhadap ukuran sampel yang besar. Pada penelitian 
ini jumlah sampel yang digunakan adalah 190 responden, sehingga penyimpangan kecil 
dari distribusi normal dapat terdeteksi sebagai signifikan secara statistik. Pada penelitian 
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Zygmont (2023) menjelaskan bahwa pada ukuran sampel yang relatif besar, pengaruh 
ketidaknormalan terhadap hasil analisis parametrik menjadi semakin kecil karena Central 
Limit Theorem (CLT) bekerja dengan baik dalam mendukung distribusi statistik 
pengujian. Oleh karena itu, hasil signifikansi yang berada di bawah 0,05 tidak selalu 
menunjukkan adanya permasalahan serius pada model regresi. 

 
Gambar 4. 1 Grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Hasil uji statistik tersebut kemudian dikonfirmasi melalui analisis grafik Normal P-

P Plot of Regression Standardized Residual. Berdasarkan Gambar di atas terlihat bahwa 
sebagian besar titik residual menyebar di sekitar dan mengikuti arah garis diagonal. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa distribusi residual normal. Dengan mempertimbangkan 
hasil analisis grafik dan jumlah sampel yang relatif besar, maka asumsi normalitas dalam 
penelitian ini dapat dianggap terpenuhi secara praktis. Oleh karena itu, model regresi yang 
digunakan tetap layak untuk dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya, yaitu analisis 
regresi linear berganda dan pengujian hipotesis. 

2) Hasil Uji Multikolinearitas 
Tabel 4. 7 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance > 0,10 VIF < 10 
User Generated Content (X1) 0,792 1,263 
Online Customer Review (X2) 0,758 1,319 
Online Customer Rating (X3) 0,838 1,194 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas, seluruh variabel independen dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria pengujian multikolinearitas. Variabel user generated content (X1) 
memiliki nilai tolerance sebesar 0,792 dan nilai VIF sebesar 1,263. Variabel online 
customer review (X2) memiliki nilai tolerance sebesar 0,758 dan nilai VIF sebesar 1,319. 
Sementara itu, variabel online customer rating (X3) memiliki nilai tolerance sebesar 
0,838 dan nilai VIF sebesar 1,194. 

Berdasarkan nilai tersebut, seluruh variabel independen memiliki nilai tolerance 
yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil dari 10. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen 
dalam model regresi penelitian ini. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel user 
generated content, online customer review, dan online customer rating tidak memiliki 
korelasi yang tinggi satu sama lain, sehingga layak digunakan secara bersama-sama 
dalam model regresi untuk menjelaskan pengaruhnya terhadap purchase intention. Oleh 
karena itu, model regresi dalam penelitian ini memenuhi asumsi multikolinearitas dan 
dapat dilanjutkan pada tahap pengujian berikutnya. 

3) Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Tabel 4. 8 Hasil Uji Glejser 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,924 0,734  9,429 <0,001 

User Generated Content (X1) -0,239 0,039 -0,441 -6,148 <0,001 
Online Customer Review (X2) 0,006 0,034 0,013 0,182 0,856 
Online Customer Rating (X3) -0,054 0,028 -0,135 -1,931 0,055 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel di atas hasil uji glejser menunjukkan bahwa variabel user 
generated content (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar < 0,001, yang lebih kecil dari 
0,05. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa variabel X1 mengalami gejala 
heteroskedastisitas. Sementara itu, variabel online customer review (X2) memiliki nilai 
signifikansi sebesar 0,856 dan variabel online customer rating (X3) sebesar 0,055, yang 
keduanya lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, kedua variabel tersebut tidak 
mengalami heteroskedastisitas. 

Karena hasil uji glejser menunjukkan adanya heteroskedastisitas pada variabel user 
generated content (X1), maka dilakukan tindakan perbaikan (treatment) menggunakan 
Heteroscedasticity-Consistent Standard Error (HCSE) atau robust standard errors. 
Menurut Ghozali (Ghozali, 2021), pendekatan HCSE digunakan untuk mengatasi 
pelanggaran asumsi homoskedastisitas dengan cara mengoreksi nilai standar error tanpa 
mengubah koefisien regresi yang dihasilkan. Dengan demikian, pengujian signifikansi 
koefisien regresi tetap valid meskipun model mengalami heteroskedastisitas.  

Tabel 4. 9 Output SPSS Robust Regression (HC3) 

Parameter B 
Robust 
Std. 
Errora 

t Sig. 

95% Confidence 
Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Intercept 2,346 2,078 1,129 0,260 -1,754 6,446 
User Generated Content (X1) 0,272 0,127 2,141 0,034 0,021 0,523 
Online Customer Review (X2) 0,336 0,073 4,621 <0,001 0,193 0,479 
Online Customer Rating (X3) -0,337 0,077 4,368 <0,001 0,185 0,489 
a. HC3 method 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel di atas, setelah dilakukan koreksi menggunakan Robust 

Standard Error metode HC3, diperoleh hasil bahwa variabel user generated content (X1) 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,034, sedangkan variabel online customer review 
(X2) dan online customer rating (X3) masing-masing memiliki nilai signifikansi < 0,001. 
Seluruh variabel independen memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05, sehingga tetap 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun pada tahap awal ditemukan gejala 
heteroskedastisitas pada variabel user generated content (X1), penggunaan Robust 
Standard Error (HC3) berhasil menghasilkan estimasi standar error yang lebih konsisten 
dan pengujian signifikansi yang lebih andal. Oleh karena itu, model regresi dalam 
penelitian ini tetap dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dan pengujian hipotesis 



Pengaruh User Generated Content, Online Customer Review, Dan Online Customer Rating Terhadap 
Purchase Intention Pada Produk Fashion Wanita Di Shopee (Studi Pada Generasi Z  

Di Kota Surabaya) 
 

 

475                 JIEM  - VOLUME 4, NO. 7, Juli 2026   

karena permasalahan heteroskedastisitas telah ditangani melalui pendekatan robust 
standard errors sesuai rekomendasi (Ghozali, 2021). 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 4. 10 SPSS Output Koefisien 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.346 1,321  1,776 0,077 

User Generated Content (X1) 0,272 0,070 0,226 3,887 0,001 
Online Customer Review (X2) 0,336 0,062 0,322 5,425 0,001 
Online Customer Rating (X3) 0,337 0,050 0,381 6,751 0,001 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber: Data Primer Diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel SPSS output koefisien hasil analisis regresi linear berganda, 
diperoleh persamaan regresi yaitu: 

𝒀 = 𝟐, 𝟑𝟒𝟔 + 𝟎, 𝟐𝟕𝟐𝑿𝟏 + 𝟎, 𝟑𝟑𝟔𝑿𝟐 + 𝟎, 𝟑𝟑𝟕𝑿𝟑 + 𝒆 
Keterangan : 
Y   : Purchase Intention 
X1  : User Generated Content  
X2  : Online Customer Review 
X3  : Online Customer Rating 
α   : Konstanta 
β1, β2, β3 : Koefisien Regresi 
e   : Error 
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa purchase intention dipengaruhi oleh user 

generated content (X1), online customer review (X2), dan online customer rating (X3). 
Nilai konstanta sebesar 2,346 mengindikasikan bahwa apabila variabel user generated 
content, online customer review, dan online customer rating dianggap konstan, maka nilai 
purchase intention sebesar 2,346. 

Koefisien regresi user generated content sebesar 0,272 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan user generated content akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,272 
satuan dengan asumsi variabel lain tetap. Selanjutnya, online customer review memiliki 
koefisien regresi sebesar 0,336 yang menunjukkan bahwa peningkatan kualitas review 
pelanggan online akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,336 satuan. Sementara 
itu, online customer rating memiliki koefisien regresi sebesar 0,337 yang berarti setiap 
peningkatan rating produk akan meningkatkan purchase intention sebesar 0,337 satuan 
dengan asumsi variabel lainnya konstan. 

Seluruh koefisien regresi bernilai positif, sehingga dapat diartikan bahwa semakin 
baik user generated content, online customer review, dan online customer rating, maka 
semakin tinggi pula purchase intention calon konsumen terhadap produk celana wanita 
di Shopee. Selain itu, berdasarkan nilai koefisien regresi yang diperoleh, online customer 
rating merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling besar terhadap purchase 
intention dengan nilai koefisien sebesar 0,337, diikuti oleh online customer review 
sebesar 0,336 dan user generated content sebesar 0,272. 
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1) Hasil Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0,710 0,504 0,496 2,76395 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 

0,504 atau 50,4%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel user generated content, 
online customer review, dan online customer rating mampu menjelaskan variasi purchase 
intention sebesar 50,4%. Sementara itu, sisanya sebesar 49,6% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain di luar model penelitian yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Selain itu, nilai 
Adjusted R Square sebesar 0,496 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah 
variabel independen yang digunakan, kemampuan model dalam menjelaskan variasi 
purchase intention adalah sebesar 49,6%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
user generated content, online customer review, dan online customer rating memiliki 
kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan purchase intention calon konsumen 
Generasi Z di Kota Surabaya terhadap produk celana wanita di Shopee. 

2) Hasil Kelayakan Model (Uji F) 
Tabel 4. 12 Hasil Uji F 

Model  F Sig 
1 Regression 62.965 0,001b 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Pada Tabel di atas, hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 

0,05 mengindikasikan bahwa secara bersama-sama variabel user generated content, 
online customer review, dan online customer rating memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap purchase intention pada produk fashion di Shopee. Dengan demikian, model 
regresi yang dibangun mampu menjelaskan hubungan antara variabel-variabel penelitian 
dan dapat digunakan sebagai dasar untuk melakukan pengujian hipotesis secara parsial 
melalui uji t. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memenuhi 
kriteria kelayakan model dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

3) Hasil Uji Hipotesis (t-test) 
Tabel 4. 13 Hasil Uji t 

Variabel t Hitung t Tabel Sig. Keterangan 
User Generated Content (X1) 3,887 1,973 0,001 H₁ Diterima 
Online Customer Review (X2) 5,425 1,973 0,001 H₂ Diterima 
Online Customer Rating (X3) 6,751 1,973 0,001 H₃ Diterima 

Sumber: Data Primer Diolah, 2026 
Berdasarkan Tabel hasil uji parsial (Uji t), variabel user generated content (X1) 

memiliki nilai t hitung sebesar 3,887 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,973 serta nilai 
signifikansi sebesar 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
user generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 
Dengan demikian, hipotesis pertama (H₁) yang menyatakan bahwa user generated 
content berpengaruh terhadap purchase intention diterima. 

Variabel online customer review (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 5,425 yang 
lebih besar dari t tabel sebesar 1,973 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis kedua (H₂) yang menyatakan 
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bahwa online customer review berpengaruh terhadap purchase intention diterima. 
Variabel online customer rating (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 6,751 yang 

lebih besar dari t tabel sebesar 1,973 dan nilai signifikansi kurang dari 0,001. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa online customer rating berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H₃) yang menyatakan 
bahwa online customer rating berpengaruh terhadap purchase intention diterima. 
Berdasarkan hasil uji parsial tersebut, seluruh variabel independen terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada calon konsumen Generasi Z di 
Kota Surabaya dalam mempertimbangkan pembelian produk celana wanita melalui 
platform Shopee. 
B. Pembahasan 
Pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa user generated content (UGC) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada calon konsumen Generasi Z di 
Kota Surabaya dalam pembelian produk celana wanita melalui Shopee. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas konten yang dibuat dan dibagikan oleh 
pengguna di media sosial, khususnya TikTok, maka semakin tinggi pula kecenderungan 
calon konsumen untuk memiliki niat membeli produk celana wanita di Shopee. Dengan 
demikian, hipotesis pertama (H₁) yang menyatakan bahwa user generated content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dapat diterima. 

Temuan ini dapat dijelaskan melalui Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 
menyatakan bahwa konsumen dapat membentuk sikap dan niat perilaku melalui jalur 
peripheral route. Dalam penelitian ini, user generated content berperan sebagai isyarat 
eksternal yang membantu calon konsumen mengevaluasi produk tanpa harus melakukan 
analisis yang mendalam. Banyaknya konten yang beredar (volume), kesamaan 
pengalaman antarpengguna (social proof), serta kredibilitas pembuat konten menjadi 
penanda heuristik yang membuat calon konsumen menyimpulkan bahwa produk tersebut 
layak dibeli. Hal ini sejalan dengan Febiola et al. (2025) yang menjelaskan bahwa 
peripheral route bekerja melalui isyarat sederhana seperti kredibilitas sumber dan daya 
tarik visual, tanpa menuntut analisis mendalam terhadap isi pesan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Noventi & Thaib (Noventi & Thaib, 
2025) yang menemukan bahwa user generated content berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Temuan ini juga didukung oleh Shihy & Awaad (2025) pada 
konteks produk yang berbeda, yang membuktikan bahwa user generated content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen Generasi Z. 
Lebih lanjut, penelitian Manurung & Rusdianto (Manurung & Rusdianto, 2025) juga 
menemukan bahwa user generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. 

Pengaruh positif dan signifikan user generated content dalam penelitian ini juga 
terlihat dari indikator yang digunakan, yaitu kesesuaian produk dengan ulasan pengguna, 
pengaruh konten terhadap persepsi calon konsumen, dorongan untuk membeli setelah 
melihat konten review pengguna, serta kemampuan konten dalam memberikan 
pengetahuan mengenai produk. Hasil deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas 
responden memberikan penilaian yang baik terhadap seluruh indikator tersebut. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Generasi Z di Kota Surabaya cenderung memanfaatkan konten 
review pengguna di TikTok sebagai sumber informasi sebelum membeli produk celana 
wanita di Shopee. Karakteristik Generasi Z yang aktif menggunakan media sosial dan 
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terbiasa mencari referensi produk melalui konten digital membuat user generated content 
menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk purchase intention. 

 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention pada calon konsumen Generasi Z di Kota 
Surabaya dalam pembelian produk celana wanita melalui Shopee. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa semakin positif, informatif, dan kredibel review komentar 
pembeli yang tersedia pada halaman produk Shopee, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan calon konsumen untuk memiliki niat membeli produk celana wanita di 
Shopee. Dengan demikian, hipotesis kedua (H₂) yang menyatakan bahwa online customer 
review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dapat diterima. 

Temuan ini sejalan dengan kerangka ELM yang menempatkan motivasi sebagai 
prasyarat penggunaan central route dalam memproses informasi Petty, R. E., & Cacioppo 
(Petty, R. E., & Cacioppo, 1986) sebagaimana dijelaskan dalam Nguyen & Tang (2025). 
Dalam konteks online review, jalur pemrosesan yang digunakan konsumen turut 
dipengaruhi oleh tingkat kredibilitas sumber ulasan (Kim et al., 2023). Sebagaimana 
dijelaskan dalam ELM, motivasi dan kemampuan kognitif individu menentukan apakah 
seseorang akan menelaah informasi secara mendalam melalui central route (Petty, R. E., 
& Cacioppo, 1986), sebagaimana dirangkum dalam (Moradi & Zihagh (2022). Informasi 
mengenai pengalaman penggunaan produk, kualitas bahan, kesesuaian ukuran, serta 
kelebihan dan kekurangan produk menjadi pertimbangan penting sebelum calon 
konsumen membentuk purchase intention.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Suryawan et al. (2022) yang 
menemukan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Temuan ini juga didukung oleh Rahayu et al. (2021) yang 
menemukan bahwa online customer reviews memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan 
terhadap purchase intention. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa review pelanggan 
mampu memberikan informasi dan rekomendasi dari konsumen lain sehingga membantu 
calon pembeli mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan transaksi. 

Pengaruh positif online customer review dalam penelitian ini juga tercermin dari 
indikator yang digunakan, yaitu kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness), 
kredibilitas sumber (source credibility), kualitas argumen (argument quality), valensi 
review (valence), dan jumlah review (volume of reviews). Hasil deskriptif menunjukkan 
bahwa mayoritas responden memberikan penilaian yang baik terhadap seluruh indikator 
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa Generasi Z di Kota Surabaya tidak hanya melihat 
keberadaan review komentar pembeli, tetapi juga memperhatikan isi informasi yang 
disampaikan, tingkat kepercayaan terhadap pemberi review, serta banyaknya review yang 
tersedia pada produk celana wanita di Shopee. Semakin positif dan lengkap informasi 
yang diperoleh melalui review komentar pembeli, maka semakin tinggi kepercayaan dan 
niat calon konsumen untuk membeli produk tersebut. 
Pengaruh Online Customer Rating terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer rating berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention pada calon konsumen Generasi Z di Kota 
Surabaya dalam pembelian produk celana wanita melalui Shopee. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi rating yang diberikan konsumen terhadap suatu 
produk, maka semakin tinggi pula kecenderungan calon konsumen untuk memiliki niat 
membeli produk tersebut. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H₃) yang menyatakan 
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bahwa online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention dapat diterima. 

Temuan ini dapat dijelaskan melalui Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 
digunakan dalam penelitian ini. online customer rating termasuk dalam peripheral route, 
yaitu jalur pemrosesan informasi yang mengandalkan isyarat sederhana (simple cues) 
dapat diproses secara cepat tanpa memerlukan evaluasi mendalam terhadap isi review (Li 
et al., 2023). Ketika calon konsumen dihadapkan pada banyak pilihan produk celana 
wanita di Shopee, mereka cenderung menggunakan rating sebagai indikator cepat untuk 
menilai kualitas dan kelayakan produk tanpa harus membaca seluruh informasi produk 
secara mendalam. Semakin tinggi rating yang ditampilkan, semakin positif persepsi yang 
terbentuk sehingga mendorong peningkatan purchase intention (Chen et al., 2022). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nurillah et al. (2022) yang 
menemukan bahwa online customer rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Temuan ini juga didukung oleh penelitian Larasati & Purmono (2023) 
yang menyatakan bahwa rating berfungsi sebagai representasi ringkas dari tingkat 
kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Sejalan dengan hal tersebut, Vijayashri & 
Gurme (Vijayashri & Gurme, 2025) menemukan bahwa rating yang tinggi, konsisten, 
dan kredibel memiliki hubungan positif dengan purchase intention karena mampu 
meningkatkan kepercayaan konsumen serta mengurangi ketidakpastian dalam proses 
pembelian online. 

Dalam penelitian ini, online customer rating diukur menggunakan indikator 
pemahaman produk (product understanding), pemahaman kualitas (quality 
understanding), kegunaan untuk evaluasi (evaluation usefulness), kemudahan 
membandingkan (comparison facilitation), dan efisiensi pengambilan keputusan 
(decision efficiency). Hasil deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas responden 
memberikan penilaian positif terhadap seluruh indikator tersebut. Hal ini 
mengindikasikan bahwa rating produk pada Shopee tidak hanya berfungsi sebagai simbol 
penilaian, tetapi juga membantu calon konsumen memahami kualitas produk celana 
wanita, membandingkan berbagai alternatif yang tersedia, serta mempercepat proses 
pengambilan keputusan pembelian. 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa user 
generated content, online customer review, dan online customer rating berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk celana wanita di Shopee. 
Semakin baik user generated content dalam memberikan informasi, pengalaman 
penggunaan, dan pengetahuan produk, maka semakin tinggi niat beli calon konsumen. 
Online customer review yang informatif, kredibel, dan berkualitas juga mampu 
meningkatkan purchase intention. Demikian pula, online customer rating yang 
membantu calon konsumen memahami, mengevaluasi, dan membandingkan produk 
dapat meningkatkan niat beli. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut memiliki peran 
penting dalam membentuk purchase intention wanita Generasi Z di Kota Surabaya. 
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