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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of social media influencers, price of product, and
user-friendly social media features on consumer purchasing behavior among Generation Z
TikTok users in Bekasi. The study used a quantitative approach with a survey method of the
active TikTok user population in Bekasi. A sample of 210 respondents was selected through
a simple random sampling technique with the criteria of being 1828 years old and actively
using TikTok. Data were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using
Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares. The results showed
that social media influencers have a positive and significant effect on consumer purchasing
behavior and user-friendly social media features. In addition, price of product was proven
to have a significant effect on consumer purchasing behavior and user-friendly social media
features. The findings also confirmed that user-friendly social media features play an
important role in driving consumer purchasing behavior. Overall, the results of the study
confirm that the combination of influencer credibility, perceived fair prices, and the ease of
TikTok features create an effective digital experience in driving consumer purchasing
behavior among Generation Z. This study provides strategic implications for business actors
in designing optimal TikTok-based digital marketing.

Keywords: Social Media Influencer, Price Of Product, User-Friendly Social Media
Features, Consumer Purchasing Behavior

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media influencer, price of
product, dan user-friendly social media features terhadap consumer purchasing behavior
Generasi Z pengguna TikTok di wilayah Bekasi. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei terhadap populasi pengguna aktif TikTok di Bekasi.
Sampel berjumlah 210 responden dipilih melalui teknik simple random sampling dengan
kriteria berusia 18-28 tahun, aktif menggunakan TikTok. Data dikumpulkan menggunakan
kuesioner berskala Likert dan dianalisis dengan Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Squares. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer purchasing behavior serta
user-friendly social media features. Selain itu, price of product terbukti berpengaruh
signifikan terhadap consumer purchasing behavior dan user-friendly social media features.
Temuan juga mengonfirmasi bahwa user-friendly social media features berperan penting
dalam mendorong consumer purchasing behavior. Secara keseluruhan, hasil penelitian
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menegaskan bahwa kombinasi kredibilitas influencer, persepsi harga yang wajar, serta
kemudahan fitur TikTok membentuk pengalaman digital yang efektif dalam mendorong
consumer purchasing behavior Generasi Z. Penelitian ini memberikan implikasi strategis
bagi pelaku bisnis dalam merancang pemasaran digital berbasis TikTok secara optimal.

Kata Kunci: Social Media Influencer, Price Of Product, User-Friendly Social Media
Features, Consumer Purchasing Behavior

PENDAHULUAN

Perubahan perilaku konsumen di era digital semakin dipengaruhi oleh pola interaksi
baru melalui media sosial. Dalam konteks ini, social media influencer menempati posisi
strategis sebagai variabel utama karena kemampuannya membentuk persepsi, sikap, dan
consumer purchasing behavior di pasar digital. Influencer mampu memengaruhi generasi
muda di platform TikTok melalui konten yang dianggap lebih autentik, relevan, dan mudah
dipahami oleh audiens, sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang
dipromosikan (Wahab et al., 2024).

Kepercayaan ini menjadikan influencer sebagai faktor utama dalam proses pencarian
informasi, evaluasi produk, hingga pengambilan consumer purchasing behavior yang
berlangsung cepat dan interaktif di lingkungan pasar digital. Selain peran influencer, faktor
lain juga berkontribusi dalam membentuk consumer purchasing behavior. User-friendly
social media features memungkinkan pengguna berinteraksi, menilai, serta memperoleh
informasi produk dengan cepat dan mudah, sehingga menyederhanakan proses pengambilan
keputusan pembelian (Dhal et al., 2024). Meskipun interaksi digital semakin praktis, price
of product tetap menjadi faktor penting karena transparansi harga dapat meningkatkan
persepsi nilai produk dan memperkuat kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian
(Yapp et al., 2024). Kombinasi kepercayaan terhadap influencer dan harga yang rasional
terbukti berkontribusi signifikan dalam membentuk consumer purchasing behavior di
lingkungan digital (Wang et al., 2024). Hal ini sejalan dengan temuan bahwa lebih dari
setengah pengguna internet memanfaatkan media sosial sebagai sumber utama informasi
produk sebelum membeli (Han et al, 2024). Penelitian ini berfokus pada pemahaman
dampak faktor-faktor tersebut terhadap consumer purchasing behavior Generasi Z di
Bekasi.

Seiring meningkatnya dominasi platform digital dalam membentuk pola konsumsi
masyarakat, peran social media influencer sebagai elemen strategis dalam consumer
purchasing behavior menjadi semakin kuat. Penelitian menunjukkan TikTok memimpin
dalam tingkat keterlibatan pengguna di antara platform video pendek (Pandey et al., 2025).
Social media influencer memengaruhi pembelian melalui konten video pendek dan persuasif
yang diproses dengan mudah oleh audiens. Konten pemasaran juga meningkatkan
keterlibatan dengan memungkinkan pengguna untuk dengan mudah mengakses dan
mengevaluasi informasi produk (Garcia et al., 2025). Di sisi lain, price of product tetap
menjadi salah satu elemen penting dalam pertimbangan konsumen, karena harga yang
dianggap wajar dan proporsional meningkatkan nilai suatu produk dan mendorong
consumer purchasing behavior (Ahmed & Ali, 2021). Temuan sebelumnya menunjukkan
kemudahan penggunaan teknologi yang dirasakan meningkatkan pesan pemasaran digital
(Sukmadewi et al., 2023). Social media influencer, price of product, dan user-friendly social
media features berperan dalam membangun consumer purchasing behavior di TikTok,
terutama pada Generasi Z yang memiliki interaksi pengguna konten digifal dan media sosial
yang tinggi (Leong et al., 2022).

Banyak faktor yang dapat memengaruhi consumer purchasing behavior di era digital,
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khususnya melalui interaksi konsumen dengan konten pemasaran daring. Dari sekian
banyak aspek, pengaruh social media influencer, price of product, dan user-friendly social
media features merupakan faktor penentu utama yang secara signifikan memengaruhi
consumer purchasing behavior. Relevansi ketiga variabel ini dalam konteks pemasaran
digital membenarkan fokus penelitian ini. Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa social media influencer dapat mengubah persepsi, keyakinan, dan sikap konsumen
terkait produk karena kredibilitas, daya tarik, dan kedekatan mereka dengan audiens (Araujo
et al., 2025; Garg & Bakshi, 2024a; Yapp et al., 2024). Lebih lanjut, user-friendly social
media features meningkatkan pengalaman digital konsumen secara keseluruhan, sehingga
memperkuat reaksi mereka terhadap pesan pemasaran dan mendorong consumer purchasing
behavior (Ampornklinkaew, 2025; Huwaida et al., 2024; Luo et al., 2025). Di sisi lain, price
of product tetap menjadi faktor pendukung dalam consumer purchasing behavior karena
harga yang wajar dan proporsional terhadap nilai produk dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen untuk melakukan pembelian (Munap et al., 2024; Taher et al., 2022). Beberapa
studi juga menekankan bahwa kehadiran social media influencer, price of product, dan user-
friendly social media features dapat secara langsung membentuk consumer purchasing
behavior dalam lingkungan persaingan digital (Dhal et al., 2024; John et al., 2025; Rahim
et al., 2024).

Meskipun penelitian sebelumnya telah mengkaji berbagai faktor digital yang
memengaruhi consumer purchasing behavior, masih terdapat celah penelitian yang perlu
diperhatikan. Penelitian yang dilakukan oleh Saroyini et al. (2024) menjelaskan bahwa
perilaku dan pola konsumsi Generasi Z di Indonesia, khususnya di TikTok, masih sangat
terbatas serta memiliki karakteristik unik yang belum sepenuhnya diungkapkan. Kajian yang
mengombinasikan pengaruh social media influencer, price of product, dan user-friendly
social media features terhadap consumer purchasing behavior, khususnya pada media sosial
video pendek, juga masih sangat terbatas (Chandra et al., 2022). Selain itu, sebagian besar
penelitian sebelumnya mengenai pemasaran digital dan consumer purchasing behavior
berfokus pada platform seperti Instagram dan YouTube, yang memiliki karakteristik konten
dan pola interaksi berbeda dengan TikTok sebagai platform video pendek berbasis algoritma
dengan tingkat keterlibatan pengguna yang tinggi. Sebagian besar peneliti masih
menginvestigasi variabel tersebut secara parsial sehingga memberikan perspektif yang
terbatas. Oleh karena itu, sangat relevan untuk mengisi celah tersebut dengan menguji
hubungan terintegrasi antara social media influencer, price of product, dan user-friendly
social media features dalam membentuk consumer purchasing behavior Generasi Z di
wilayah Bekasi.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh social media
influencer, price of product, dan user-friendly social media features terhadap consumer
purchasing behavior Generasi Z pengguna TikTok di wilayah Bekasi. Penelitian ini dapat
memberikan rekomendasi strategis kepada pelaku bisnis dan pemasar dalam memanfaatkan
pengaruh social media influencer, menetapkan price of product yang bersaing, serta
menciptakan user-friendly social media features untuk meningkatkan efektivitas pemasaran
di kondisi persaingan yang semakin ketat.

TINJAUAN PUSTAKA

Social Media Influencer

Social media influencer merupakan individu yang memiliki pengaruh di media sosial
melalui konten yang relevan, konsisten, dan autentik (Rosanti et al., 2023), membangun
basis pengikut luas serta memengaruhi perilaku audiens melalui keahlian atau gaya hidup
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yang ditampilkan (Ao et al., 2023; llieva et al., 2024), social media influencer berperan
sebagai endorser yang membentuk sikap audiens dengan rekomendasi yang dianggap
kredibel (Dhingra et al., 2024; Rajput & Gandhi, 2024), dan memengaruhi keputusan dan
sikap konsumen dengan memadukan citra diri dengan produk melalui personal branding
(Joshi et al., 2025; Munir & Watts, 2025), serta membentuk pengikut dengan sukses melalui
gaya hidup yang mereka miliki (Azhar et al., 2025). Berdasarkan pengukuran kepercayaan,
daya tarik, keahlian, relevansi konten, serta pengukuran influencer, mengedukasi audiens,
membuktikan pengukuran lebih banyak karena interaksi, keaslian, dan simbol yang berharga
dalam pengendalian personal branding. Penjelasan teoretis yang didasarkan pada Source
Credibility Theory dan Elaboration Likelihood Model yang menggambarkan bagaimana
keahlian, kepercayaan, serta jalur pemrosesan pesan memengaruhi efektivitas komunikasi
social media influencer.

Price of Product

Price of product merupakan faktor penting bagi konsumen karena harga
mencerminkan nilai tukar dan pengorbanan yang harus dilakukan untuk memperoleh produk
atau jasa (Annathesiana & Wahyudi, 2021). Persepsi mengenai keadilan dan kelayakan
harga sangat memengaruhi intensitas pencarian informasi serta keputusan pembelian,
terutama ketika harga dinilai sesuai dengan nilai yang ditawarkan (Zhao et al., 2021).
Pengukuran harga berkembang hingga mencakup sensitivitas harga, yaitu sejauh mana
perubahan harga memengaruhi consumer purchasing behavior (Lin et al., 2022). Wu et al.
(2023) menguraikan empat komponen utama, yaitu persepsi keadilan harga, kesesuaian
harga dengan kualitas, sensitivitas terhadap perubahan harga, serta kisaran kesediaan
konsumen untuk membayar lebih, yang seluruhnya berpengaruh langsung terhadap perilaku
pembelian. Selain itu, harga berfungsi sebagai indikator nilai moneter yang membentuk
persepsi nilai produk dan preferensi pembelian (Payne ef al., 2023). Di pasar digital, variasi
harga yang dinamis mendorong perilaku perbandingan harga dan perpindahan merek
(Aparicio et al, 2024), sehingga strategi penetapan harga menjadi kunci dalam
memengaruhi consumer purchasing behavior.

User-Friendly Social Media Features

User-friendly social media features menggambarkan persepsi pengguna terhadap
kemudahan, kenyamanan, dan kejelasan suatu platform digital. Menurut (Liao, 2022)
algoritma TikTok yang mempersepsikan pengguna sebagai individu dan mengontrol konten
yang mereka lihat berdampak positif pada User Experience (UX). Alnajim & Fakieh. (2023)
menunjukkan bahwa akses yang cepat dan konten yang dipersonalisasi meningkatkan
keterikatan pengguna terhadap produk. (Milatina & Atmaja, 2023; Sukmadewi et al. 2023)
menyatakan bahwa pengguna memiliki keterikatan yang lebih dalam pada platform media
sosial apabila mereka dapat melakukan navigasi dengan lebih mudah. Rogowska & Sikorski
(2023) mengilustrasikan bahwa SEs (effective, efficient, engaging, error-tolerant, easy to
learn) dan Honeycomb UX (usable, findable, desirable, accessible, credible, useful,
valuable) sebagai salah satu dari sekian banyak kerangka yang dapat digunakan untuk
menilai suatu platform dari segi usability. Dhal et al. (2024) menjelaskan bahwa dengan
menambahkan fitur seperti tombol suka, komentar, dan share dapat mendorong pengguna
untuk lebih aktif berpartisipasi dan berpotensi consumer purchasing behavior.

Consumer Purchasing Behavior

Consumer purchasing behavior merupakan rangkaian tindakan nyata konsumen
dalam memilih, membeli, menggunakan, serta mengevaluasi produk untuk memenuhi
kebutuhannya (Nurlinda & Yuliyani, 2021). Perilaku ini tidak hanya mencerminkan
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keputusan rasional, tetapi juga mencakup pembelian aktif yang bersifat impulsif akibat
pengaruh sosial. Mancuso et al. (2021) menjelaskan bahwa consumer purchasing behavior
dibentuk oleh nilai fungsional, emosional, kondisional, dan sosial yang memengaruhi proses
pengambilan keputusan. Dalam konteks pemasaran berkelanjutan, konsumen juga
mempertimbangkan dampak produk serta transparansi informasi yang diberikan (Yilmaz,
2023). Di era digital, social media influencer mampu memposisikan produk secara
emosional dan kognitif sehingga mendorong terjadinya pembelian (Bryant & Basu, 2023).
Konsumen dengan tingkat eksposur digital tinggi cenderung menunjukkan sikap positif dan
kesediaan membayar lebih (Shojaei et al., 2024). Sementara sinyal keberlanjutan dan
pengaruh sosial turut memperkuat perubahan perilaku pembelian (Demaj & Isufi, 2024).
Media sosial membentuk keputusan pembelian generasi muda melalui konten influencer dan
kesesuaian harga produk (Bacik & Gavura, 2025; Minbale ef al., 2025).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk
menganalisis hubungan antara social media influencer, price of product, user-friendly social
media features, dan consumer purchasing behavior sebagai variabel dependen. Instrumen
penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 =
sangat setuju) yang umum digunakan dalam penelitian perilaku konsumen dan media sosial.
social media influencer diukur dengan 4 item, yaitu kredibilitas, relevansi konten, daya tarik
personal, dan kemampuan memengaruhi pengikut (Gu & Duan, 2024). Price of product
diukur dengan 5 item, yaitu keterjangkauan, kesesuaian harga dengan kualitas, perbandingan
dengan produk sejenis, keadilan harga, dan nilai yang diperoleh (Zhao et al., 2021). Variabel
user-friendly social media features diukur dengan 4 item, meliputi kemudahan navigasi,
kesederhanaan antarmuka, kecepatan akses, dan kenyamanan interaksi (Alnajim & Fakieh,
2023). Sementara itu, variabel consumer purchasing behavior diukur dengan 5 item, yaitu
kecenderungan membeli, frekuensi pembelian, kesediaan merekomendasikan produk,
loyalitas, serta pengaruh pengalaman sebelumnya (Mudiyanselage et al., 2025).

Data penelitian ini diperoleh dari 210 responden yang merupakan pengguna aktif
TikTok di wilayah Bekasi. Jumlah tersebut ditetapkan berdasarkan total 18 indikator
penelitian dengan penambahan 2 indikator pada variabel user-friendly social media features
dan 1 indikator pada variabel consumer purchasing behavior. Penentuan ukuran sampel
mengacu pada pedoman (Hair et al., 2019), yang menyarankan jumlah responden minimal
5-10 kali jumlah indikator untuk analisis Structural Equation Modeling (SEM). Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random sampling melalui penyebaran
kuesioner daring menggunakan Google Form. Populasi penelitian mencakup seluruh
pengguna aktif TikTok di wilayah Bekasi yang secara rutin menggunakan aplikasi tersebut
serta berinteraksi dengan konten produk maupun influencer. Kriteria responden meliputi:
(1) pengguna aktif TikTok, (2) berusia 18-28 tahun, dan (3) pernah melihat atau berinteraksi
dengan konten produk di TikTok.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei, di mana
kuesioner menjadi instrumen utama untuk pengumpulan data. Kuesioner disebarkan secara
daring melalui Google Form kepada pengguna aktif TikTok di wilayah Bekasi. Sebelum
pengumpulan data utama, akan dilakukan pretest instrumen kepada 30 responden untuk
menguji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s Alpha sesuai pedoman (Hair et al.,
2021). Responden pretest tidak dilibatkan pada penelitian utama untuk menjaga objektivitas
data. Pengumpulan data utama dilakukan dengan teknik simple random sampling. Data
dianalisis menggunakan SPSS untuk statistik deskriptif dan uji reliabilitas, hasil pretest
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dianalisis menggunakan SmartPLS 4. Evaluasi model pengukuran mengacu pada beberapa
kriteria, yaitu nilai factor loading yang secara ideal > 0,70, namun nilai > 0,50 masih dapat
dipertahankan dengan pertimbangan relevansi teoritis, Cronbach’s Alpha > 0,70, dan
Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 sebagaimana dijelaskan oleh (Hair et al., 2022).
Selanjutnya, model struktural dievaluasi untuk menguji hubungan antar variabel penelitian
secara menyeluruh dengan menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil pretest menunjukkan bahwa seluruh indikator
memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, dengan nilai loading factor > 0.70, namun
nilai > 0,50 masih dapat dipertahankan dengan pertimbangan relevansi teoritis, AVE > 0.50,
serta CR dan CA > 0.70.

Data utama penelitian ini dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) melalui program SmartPLS 4, mengacu pada metodologi yang direkomendasikan
oleh (Sukono et al., 2021). Proses analisis dalam penelitian ini dilakukan melalui dua
tahapan, yaitu evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural. Pada
tahap pertama, evaluasi outer model mencakup pengujian validitas konvergen, validitas
diskriminan, serta reliabilitas instrumen penelitian. Seluruh variabel penelitian dinyatakan
layak digunakan apabila memiliki nilai outer loading lebih dari > 0,70. Selain itu, nilai
Average Variance Extracted (AVE) harus memenuhi batas minimum sebesar > 0,50.
Indikator yang memiliki nilai outer loading antara > 0,40 hingga > 0,70 masih dapat
dipertahankan dalam model, selama nilai AVE konstruk terkait melebihi > 0,50 sehingga
tetap memenuhi kriteria validitas. Namun, indikator dengan nilai outer loading di bawah
0,40 harus dieliminasi dari konstruk karena tidak memenuhi standar pengukuran yang
ditetapkan. (Hair et al., 2022). Tahap selanjutnya, yaitu evaluasi model struktural (inner
model), dilakukan untuk menguji kesesuaian data dengan model penelitian serta menguji
hipotesis yang telah dirumuskan. Dalam tahap ini, koefisien determinasi (R-Square)
digunakan untuk menilai seberapa besar variabel independen menjelaskan varians variabel
dependen, dengan kriteria: R-Square < 0,25 lemah, 0,50 moderat, dan > 0,75 dianggap kuat,
sehingga membantu menilai kekuatan model struktural (Hair ef al., 2021). Kelayakan model
struktural dievaluasi menggunakan nilai SRMR, dengan kriteria nilai di bawah < 0,10 yang
menunjukkan tingkat kesesuaian model yang dapat diterima. Pengujian signifikansi jalur
dilakukan melalui prosedur bootstrapping, di mana hipotesis dinyatakan signifikan apabila
nilai 7-statistic melebihi > 1,96 (Henseler et al., 2016).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini merupakan pengguna TikTok yang pernah melakukan
aktivitas belanja melalui platform TikTok. Dari 210 responden, mayoritas responden adalah
laki-laki (60,0%), sedangkan perempuan sebesar (40,0%). Seluruh responden berdomisili di
Bekasi (100%). Lebih dari separuh responden berada pada rentang usia 18-28 tahun (100%)
dengan pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa (85,7%). Sebagian besar responden memiliki
pengeluaran belanja melalui TikTok kurang dari Rp500.000 perbulan (58,1%).
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Analisis Outer Model

Tabel 1. Results of Respondent Data Validity Test

Loading | Cronbach’s | Composite ‘
Yagiabel Kopstruk| £ o0 v Alpka | Reliability AVE | Keterangan
SMI1 0.628 Valid
Social | s\nm | 0.872 Valid
media 0.703 0.816 0.531
irgﬂuencgr SMI3 0.739 Valid
SMI4 0.649 Valid
POP1 0.512 Valid
POP2 0.765 Valid
Price of 25 =T
produuct POP3 0.810 0.752 0.835 0.508 Valid
POP4 0.697 Valid
POP5 0.741 Valid
USF1 0.722 Valid
Usiar USF2 0.698 Valid
Friendly | ysF3 0.706 ) Valid
Social 0814 0.866 0.51%
Media USF4 0.763 Valid
Features | yyqFs 0.733 Valid
USFé6 0.698 Valid
CPB1 0.637 Valid
CPB2 0.721 Valid
Consumer |  cpp3 0.768 Valid
Purchasing 0.813 0.868 0.519
Behavior CPB4 0.740 Valid
CPB3 0.759 Valid
CPB6 0.689 Valid

Source: Data primer yang diolah (2026)

Uji validitas dan reliabilitas pada model pengukuran dalam penelitian ini dilakukan
berdasarkan rekomendasi (Hair et al., 2022). Evaluasi model pengukuran mengacu pada
beberapa kriteria, yaitu nilai factor loading yang secara ideal > 0,70, namun nilai > 0,50
masih dapat dipertahankan dengan pertimbangan relevansi teoritis, Nilai Cronbach’s Alpha
yang diperoleh > 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 menunjukkan
bahwa pengukuran validitas konstruk dalam penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan
valid. Seluruh indikator memiliki nilai loading factor yang memenuhi kriteria, dengan nilai
tertinggi sebesar 0,872 pada indikator SMI2 dan nilai terendah sebesar 0,512 pada indikator
POPI.

Hasil pengujian Composite Reliability (CR), AVE, dan Cronbach’s Alpha (CA)
menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi persyaratan reliabilitas dan validitas
konvergen. Berdasarkan kriteria yang dikemukakan oleh Hair et al. (2022), yaitu CR > 0,70,
CA > 0,70, dan AVE > 0,50, hasil analisis menunjukkan bahwa variabel social media
influencer (CR = 0,816; AVE =0,531; CA =0,703), Price of product (CR = 0,835; AVE =
0,508; CA = 0,752), user-friendly social media features (CR = 0,866; AVE =0,519; CA =
0,814), serta consumer purchasing behavior (CR = 0,868; AVE = 0,519; CA = 0,813) telah
memenuhi seluruh kriteria yang ditetapkan.
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Tabel 2. R Square Adjusted

R-square R-Square adjusted Conclusion
Consumer Purchasing Behaviour 0.475 0.467 Weak
Price of product 0.364 0.358 Weak

Source: Data primer yang diolah (2026)

Analisis model struktural dilakukan untuk mengetahui nilai R-Square adjusted pada setiap
persamaan, yang mencerminkan tingkat kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen. Berdasarkan hasil pengujian, variabel consumer purchasing behavior
dipengaruhi oleh social media influencer dan price of product dengan nilai R-Square adjusted
sebesar 0,467. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 46,7% variasi variabel consumer purchasing
behavior dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar 53,3%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selanjutnya, variabel price of product
memengaruhi user-friendly social media features dan consumer purchasing behavior dengan nilai
R-Square adjusted sebesar 0,358. Hasil ini menunjukkan bahwa sebesar 35,8% variasi price of
product dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sementara 64,2% sisanya
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian. Dengan demikian, nilai
R-Square adjusted pada kedua persamaan tersebut berada dalam kategori lemah

Analisis Inner Model

o Iud 0.43n

Gambear 1. Path Diagram T- Value

Berdasarkan hasil pengujian Path Diagram T-Value, diketahui bahwa sebagian besar
hipotesis penelitian (H1, H2, H3, H4, H5) memiliki nilai 7-Statistics lebih besar dari 1,96
serta p-value dibawah 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data mendukung hipotesis
tersebut. Hasil ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antar variabel
sebagaimana yang telah dirumuskan dalam model penelitian.

Tabel 3. Direct Influence Test Results
Original T Statistics

Hypothesis Sample (0) (|O/STDEV)) P Values Information
SMI -> CPB H; 0.298 4.322 0.000 The data support the hypothesis
SMI -> UFS H, 0.522 7.766 0.000  The data support the hypothesis
POP -> CPB H; 0.122 2.145 0.016  The data support the hypothesis
POP -> UFS H, 0.214 3.796 0.000  The data support the hypothesis
UFS -> CPB Hs 0.425 5.481 0.000  The data support the hypothesis

Source: Data primer yang diolah (2026)
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Pengaruh langsung Social Media Influencer terhadap Consumer Purchasing Behavior
memiliki nilai Original Sample 0.122 dengan T Statistic 2.145 dan p-value 0.016. Diketahui
p-value < taraf signifikansi (a = 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka H1
diterima, yang berarti Social Media Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Consumer Purchasing Behavior.

Pengaruh langsung Social Media Influencer terhadap User-Friendly Social Media
Features memiliki nilai Original Sample 0.214 dengan T Statistic 3.796 dan p-value 0.000.
Diketahui p-value < taraf signifikansi (o = 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka
H2 diterima, yang berarti Social Media Influencer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap User-Friendly Social Media Features.

Pengaruh langsung Price of Product terhadap Consumer Purchasing Behavior
memiliki nilai Original Sample 0.298 dengan T Statistic 4.322 dan p-value 0.000. Diketahui
p-value < taraf signifikansi (o = 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka H3
diterima, yang berarti Price of Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Consumer Purchasing Behavior.

Pengaruh langsung Price of Product terthadap User-Friendly Social Media Features
memiliki nilai Original Sample 0.522 dengan T Statistic 7.766 dan p-value 0.000. Diketahui
p-value < taraf signifikansi (o0 = 0.05) dan Original Sample bernilai positif, maka H4
diterima, yang berarti Price of product berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap
User-Friendly Social Media Features.

Pengaruh langsung terhadap User-Friendly Social Media Features terhadap
Consumer Purchasing Behavior memiliki nilai Original Sample 0.425 dengan T Statistic
5.481 dan p-value 0.000. Diketahui p-value < taraf signifikansi (o = 0.05) dan Original
Sample bernilai positif, maka HS5 diterima, yang User-Friendly Social Media Features
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Purchasing Behavior.

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 1 di atas, dapat disimpulkan bahwa
dari 5 hipotesis penelitian, semua hipotesis diterima, yaitu H1, H2, H3, H4, dan HS5.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji seluruh hipotesis yang diajukan berdasarkan
landasan teori yang relevan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis dapat
diterima, yang menandakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara social media
influencer, price of product, serta user-friendly social media features terhadap consumer
purchasing behavior pada generasi Z pengguna TikTok di wilayah Bekasi. Hasil pengujian
hipotesis pertama menunjukkan bahwa hubungan antara social media influencer dan
consumer purchasing behavior bersifat positif dan signifikan.

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas, daya tarik, serta kualitas
konten yang disampaikan influencer, maka semakin besar kecenderungan Generasi Z untuk
melakukan pembelian melalui TikTok. Kredibilitas influencer tercermin dari kejujuran
ulasan, pengalaman nyata menggunakan produk, konsistensi konten, transparansi
endorsement, serta keahlian atau pengetahuan yang relevan dengan produk yang
dipromosikan. Sementara itu, daya tarik influencer terbentuk melalui penampilan yang
menarik, gaya komunikasi yang autentik dan relaTabel, kreativitas visual, serta kemampuan
membangun kedekatan emosional dengan audiens. Faktor-faktor tersebut terbukti
mendorong minat beli, khususnya pada sektor fashion yang menjadi kategori penjualan
terbesar di TikTok. Generasi Z memanfaatkan TikTok bukan hanya sebagai hiburan, tetapi
juga sebagai sumber referensi gaya, tren, dan keputusan pembelian. Paparan konten
influencer, persepsi harga kompetitif, serta kemudahan fitur TikTok secara simultan
membentuk pengalaman digital yang mendorong terjadinya consumer purchasing behavior
secara nyata.

Mayoritas responden generasi Z mengaku sering melakukan pembelian produk setelah
melihat rekomendasi di TikTok, yang mencerminkan adanya dukungan finansial yang
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konsisten terhadap konten digital yang disampaikan oleh social media influencer. Temuan
ini sejalan dengan penelitian (Garg & Bakshi, 2024b; Han et al., 2024) yang menekankan
bahwa kredibilitas influencer, daya tarik personal, dan kualitas penyampaian pesan berperan
penting dalam membentuk respons konsumen dan mendorong consumer purchasing
behavior secara langsung. Dengan demikian, hasil penelitian ini mengungkap dinamika unik
dalam ekosistem TikTok, di mana social media influencer berperan sebagai faktor kunci
yang secara langsung memengaruhi consumer purchasing behavior generasi Z, bukan
sekadar sebagai pemicu awal dalam tahap pra-pembelian.

Pada pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa social media influencer memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap user-friendly social media features. Hal ini menunjukkan
bahwa influencer memengaruhi generasi Z dalam kemudahan menggunakan fitur TikTok,
khususnya bagi pengguna di wilayah Bekasi. Hal tersebut juga berkaitan dengan responden
yang mayoritas berusia 18-28 tahun dan sudah terbiasa dengan teknologi digital dalam
kehidupanya. Bagi generasi Z, influencer tidak hanya berfungsi sebagai penyampaian
informasi Produk, tapi juga sebagai pihak yang memberi tahu cara penggunaan fitur TikTok
secara mudah, seperti fitur live shopping, tautan Produk, dan kolom komentar yang
interaktif. Ketika influencer mampu menyajikan konten yang informatif, menarik, dan
mudah dipahami, persepsi konsumen terhadap user-friendly social media features akan
semakin positif. /nfluencer yang mampu menyajikan konten yang informatif, menarik,
mudah dipahami, dan persepsi konsumen terhadap user-friendly social media features akan
semakin positif. Hal ini menunjukkan bahwa social media influencer berperan sebagai
fasilitator pengalaman digital yang mempermudah proses pencarian produk dan interaksi di
platform TikTok. Sejalan dengan penelitian Sukmadewi et al. (2023) yang menyatakan
bahwa influencer memiliki peran dalam meningkatkan kemudahan dan kenyamanan
interaksi pengguna terhadap fitur media sosial.

Pada pengujian hipotesis ketiga, price of product diposisikan sebagai faktor yang
berpengaruh terhadap consumer purchasing behavior dalam konteks perilaku belanja digital
Generasi Z. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen mengenai harga yang
terjangkau, kompetitif, dan wajar dibandingkan manfaat yang diterima berperan penting
dalam keputusan pembelian. Dalam lingkungan belanja digital seperti TikTok, harga tidak
hanya dipahami sebagai angka, tetapi sebagai representasi nilai produk di mata konsumen.
Harga yang dianggap terjangkau dan kompetitif tercermin dari kesesuaian harga dengan
kualitas bahan, daya tahan, serta fungsi produk yang ditawarkan. Konsumen juga menilai
apakah harga berada pada tingkat yang sama atau lebih rendah dibandingkan merek lain
dalam kategori serupa, sehingga proses perbandingan menjadi bagian penting sebelum
melakukan pembelian. Selain itu, persepsi nilai semakin meningkat melalui adanya
potongan harga, gratis ongkir, maupun penawaran bundling yang memberikan keuntungan
tambahan bagi konsumen. Generasi Z yang memiliki sensitivitas harga tinggi cenderung
membandingkan berbagai pilihan sebelum membeli. Kondisi ini menegaskan bahwa harga
menjadi penentu utama consumer purchasing behavior di tengah persaingan pasar digital
yang semakin ketat, sejalan dengan temuan (Alnahhal ef al., 2024; Esteves & Cruz, 2025).

Pengujian hipotesis keempat membuktikan adanya pengaruh positif price of product
terhadap user-friendly social media features. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi
konsumen terhadap harga yang jelas, terjangkau, dan transparan berperan penting dalam
membentuk penilaian mengenai kemudahan penggunaan fitur media sosial. Pada platform
TikTok, kejelasan harga tercermin dari tampilan harga langsung pada layar produk tanpa
harus berpindah halaman, rincian biaya yang ditampilkan secara lengkap, serta label diskon
yang mudah dipahami. Keterjangkauan harga terlihat melalui penandaan promo, voucher
otomatis, dan informasi gratis ongkir yang langsung terintegrasi dengan fitur pembelian.
Transparansi harga juga ditunjukkan melalui perbandingan harga, ulasan pengguna, serta
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indikator jumlah produk terjual yang membantu pengguna menilai nilai produk dengan
cepat. Penyajian informasi yang sederhana dan mudah diakses ini mempermudah pengguna
memahami biaya yang harus dikeluarkan tanpa kebingungan. Bagi Generasi Z di Bekasi,
kemudahan ini meningkatkan kenyamanan interaksi dan memperkuat persepsi bahwa fitur
platform mudah digunakan. Temuan ini sejalan dengan Rogowska & Sikorski (2023) yang
menegaskan bahwa transparansi harga dan kemudahan akses informasi meningkatkan
persepsi kemudahan penggunaan media sosial.

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan adanya pengaruh positif user-friendly social
media features terhadap consumer purchasing behavior. Temuan ini menegaskan bahwa
perilaku pembelian dapat lebih mudah terjadi ketika fitur media sosial dirancang sederhana
dan mudah digunakan. Pada platform TikTok, pengalaman pengguna yang positif muncul
melalui fungsionalitas fitur seperti tombol pembelian langsung dan integrasi keranjang
belanja dalam satu layar. Kemudahan penggunaan terlihat dari navigasi yang intuitif,
tampilan antarmuka yang sederhana, serta proses checkout yang tidak rumit. Aksesibilitas
tercermin dari kemudahan menemukan produk melalui fitur pencarian, tag produk pada
video, dan tautan toko yang dapat dibuka tanpa keluar dari aplikasi. Kecepatan sistem juga
menjadi faktor penting, termasuk waktu muat yang singkat, respons fitur yang cepat, serta
proses transaksi yang efisien. Bagi Generasi Z di Bekasi yang menyukai pengalaman digital
serba cepat dan praktis, fitur ini meningkatkan kenyamanan dan mendorong keputusan
pembelian. Temuan ini sejalan dengan Dhal ef al. (2024) yang menyatakan bahwa fitur
media sosial yang ramah pengguna meningkatkan pengalaman pengguna dan berdampak
positif pada consumer purchasing behavior.

Secara keseluruhan, consumer purchasing behavior Generasi Z, dalam konteks
ekosistem pemasaran digital, khususnya yang berbasis TikTok, dapat dibangun sebagai
narasi terintegrasi, di mana consumer purchasing behavior merupakan hasil dari interaksi
antara social media influencer, price of product, dan user-friendly social media features.
Temuan penelitian menjelaskan bahwa social media influencer, sebagai sumber informasi
dan referensi, membangun eksposur dan kredibilitas produk. Pengaruh mereka, dalam hal
consumer purchasing behavior, tidak dominan. Hal ini menunjukkan bahwa Generasi Z
cenderung lebih rasional dan selektif dalam keputusan pembelian mereka dan tidak hanya
bergantung pada rekomendasi influencer. Sebaliknya, price of product merupakan penentu
terkuat, consumer purchasing behavior. Hal ini terutama berlaku untuk Generasi Z, yang
memiliki sensitivitas harga tinggi, daya beli terbatas, dan kecenderungan untuk
membandingkan berbagai produk sebelum membeli.

Dalam konteks pemasaran digital, harga bukan hanya faktor ekonomi, tetapi juga
indikator kesesuaian antara manfaat, kualitas, dan nilai, sebagaimana yang dirasakan oleh
konsumen. User-friendly social media features memfasilitasi consumer purchasing
behavior dengan memberikan kenyamanan, transparansi informasi, serta efisiensi pencarian
dan transaksi, yang secara langsung menurunkan hambatan consumer purchasing behavior.
kemudahan navigasi, tampilan harga yang jelas serta fitur belanja yang terkonfirmasi di
TikTok, semakin memperkuat sentimen positif konsumen terhadap produk. Hubungan
antara social media influencer dan user-friendly social media features menunjukkan bahwa
influencer membantu konsumen dan berperan positif, dalam mengoptimalkan penggunaan
fitur TikTok secara optimal, melalui demonstrasi penggunaan fitur, penyampaian informasi
yang aplikatif, serta interaksi yang bersifat edukatif secara simultan, hasil penelitian ini
menegaskan bahwa strategi pemasaran di TikTok perlu dirancang secara holistik dengan
mengintegrasikan peran influencer sebagai pendukung komunikasi pemasaran, optimalisasi
fitur platform yang ramah pengguna, serta penetapan harga yang sesuai dengan nilai yang
dirasakan konsumen agar efektif, relevan, dan mampu mendorong consumer purchasing
behavior generasi Z secara berkelanjutan.
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PENUTUP

Kesimpulan Dan Saran

Berdasarkan temuan penelitian, pengaruh social media influencer, price of product,
dan user-friendly social media features terhadap consumer purchasing behavior Generasi Z
pengguna TikTok di Bekasi menunjukkan hasil yang signifikan. Social media influencer
terbukti memberikan pengaruh positif dengan membangun perhatian melalui konten yang
menarik, edukatif, dan persuasif sehingga meningkatkan kepercayaan, otoritas, serta
preferensi konsumen terhadap produk. Kredibilitas influencer juga membantu pesan
pemasaran diterima lebih mudah oleh Generasi Z.

Selanjutnya, price of product yang dianggap wajar dan sebanding dengan manfaat
yang diterima mendorong perilaku pembelian. Generasi Z cenderung menilai harga sebagai
representasi nilai produk; ketika harga dinilai adil, kompetitif, dan sesuai kualitas,
kecenderungan membeli meningkat. Bahkan, faktor harga menunjukkan kontribusi paling
kuat karena berkaitan dengan pertimbangan rasional konsumen.

Selain itu, user-friendly social media features yang interaktif mempermudah navigasi,
evaluasi produk, dan proses transaksi, sehingga meningkatkan kenyamanan dan efektivitas
pengalaman belanja digital. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan, yaitu dominasi
responden Generasi Z dan fokus wilayah Bekasi. Penelitian selanjutnya disarankan
memperluas wilayah, menggunakan metode campuran, serta menambahkan variabel seperti
keterlibatan konsumen dan kredibilitas influencer untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif.

Hasil penelitian menunjukkan betapa pentingnya implikasi penelitian ini bagi praktisi
bisnis dan manajemen pemasaran digital. Pertama, bagi perusahaan, price of product harus
kompetitif, dan bersifat transparan, agar konsisten dengan nilai rasa yang dipersepsikan oleh
generasi Z, mengingat perhatian mereka betul-betul sensitif. Kedua, optimalisasi user
friendly social media features, seperti penataan harga yang lebih jelas, kemudahan navigasi,
serta eksploitasi fitur belanja media sosial, harus dilakukan demi memudahkan pembelian.
Ketiga, penggunaan social media influencer lebih tepat jika mempertimbangkan keberadaan
influencer difokuskan pada penyampaian konten yang edukatif dan autentik guna
membangun kepercayaan konsumen. Keempat, praktik pemasaran digital agar lebih
interaktif disarankan demi meningkatkan relevansinya dengan generasi Z. Terakhir,
disarankan bagi perusahaan untuk menggunakan pendekatan dalam pemasaran digital
berupa evaluasi kinerja yang berbasis monitoring secara terus menerus terhadap konversi,
keterlibatan, dan umpan balik.
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