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Abstrak 

 
Dalam era digital, User Generated Content (UGC) dan Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 
memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh user generated content terhadap keputusan pembelian 
dengan e-word of mouth sebagai variable mediasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
dengan tipe explanatory reserch, dengan sampel 98 responden yang diperoleh oleh survei. Analisis 
data menggunakan Smart PLS 4. Hasil penelitian menunjukan bahwa user generated content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, user generated content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-word of mouth. Namun e-word of mouth tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Begitu juga dengan e-word of 
mouth yang tidak memediasi hubungan antara user generated content terhadap keputusan 
pembelian. Penelitian ini disarankan dapat dikembangkan dengan menambah variable lain brand 
equity atau kepercayan yang mungkin memengaruhi keputusan pembelian , selain itu bisa 
memperluas sampel diberbagai daerah yang dapat memberikan hasil yang lebih baik. 
 
Kata Kunci: User Generated Content (UGC); e-Word Of Mouth (E-WOM); Keputusan Pembelian; Les 
Catino; Bisnis Islam 
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Pendahuluan 
Perkembangan teknologi dan internet telah mengubah cara konsumen mencari 

informasi dan mengambil keputusan pembelian. Internet merupakan wajah dunia saat ini 
khususnya dalam dunia bisnis, internet berkembang sangat pesat dan telah menjadi 
bagian penting dalam kehidupan masyarakat (Purnamasari et al., 2022). Salah satu 
perubahan signifikan adalah munculnya user generated content atau biasa disebut juga 
dengan content yang dibuat langsung oleh pengguna, yang berperan besar dalam 
membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap produk. User generated 
content hadir dalam berbagai bentuk seperti ulasan, komentar, foto, dan video yang 
dibagikan diplatform media social seperti Instagram, fecebook dan tiktok. Bagi produk 
seperti les catino yang bersaing di industri mode, user generated content menjadi sumber 
informasi yang dapat memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian konsumen. 
Konsumen saat ini semakin mengandalkan penagalaman pengguna lain sebelum 
memutuskan membeli suatu produk, dan user generated content menjadi media yang 
dipercaya karena dianggap lebih autentik dan relevan (I Gusti et al., 2022). 
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Gambar 1. Keputusan pembelian 

Sumber: Data Riset Konsumen (2024) 
 
Disisi lain, Electronic Word Of Mouth atau E-WOM juga memainkan peran penting 

dalam penyebarluaskan informasi yang diterima dari user generated content. Dalam 
konteks digital, e-wom memungkinkan pesan mengenai pengalaman konsumen 
terhadap produk tertentu menyabar lebih luas dan cepat diantara calon pembeli. Hal ini 
memediasi atau tidak memediasi pengaruh user generated content terhadap keputusan 
pembelian, bergantung pada bagaimana informasi disampaikan dan diterima oleh 
konsumen (Fatchuzzaman, 2019). Studi-studi sebelumnya menunjukan bahwa user 
generated content dan e-word of mouth cenderung memiliki dampak positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Namun penelitian-penelitian seringkali berfokus pada 
efek positif, khususnya dalam konteks perspektif bisnis islam yang menekankan pada nilai 
kejujuran, transparansi, dan keadilan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Gambar 2. Tren fashion 
Sumber: Data Survei Melalui Google Trend (2024) 

 
Les catino merupakan sebuah merek fashion local yang diproduksi oleh PT Top Intera 

Jaya yang sudah berdiri cukup lama, yaitu pada tahun 1992 dan diketehui sejak pertama 
kali diperkenalkan pada public, brand ini memang sudah berfokus pada produk 
penunjang fashion berupa tas, khususnya jenis tas wanita dengan desain elegan, feminim, 
modis juga khas akan perempuan Indonesia. karena hal itu buatan les catino dengan 
mudah dikenal luas sebagai salah satu brand tas local andalan para perempuan 
Indonesia. nama les catino sendiri merupakan nama yang diambil dari akronim “Lestarikan 
Citra Artistik Tas Indonesia”(Zalora.co.id). oleh sebab itu, merek tas ini terkenal dengan 
desain tas yang sangat elegan namun juga kental akan citra artstik Indonesia. koleksi 
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produk tas milik Les Catino pun sangat dikenal ada beragam jenisnya, ang diantaranya 
meliputi tote bag, sling bag, shoulder bag, hand bag, travel bag, backpack, dan masih 
banyak lagi. Pembuatan les catino menggunakan kombinasi bahan bahan organic dan 
sustainable sebagai bahan baku utama, atau penunjang koleksi produk tasnya. Merek ini 
dikenal dengan desain yang elegan dan harga yang terjangkau, yang membuatnya 
bersaing dengan merek local lainnya seperti Berrybenka dan En-ji. 
 

 
Gambar 3. Perbandingan minat produk 

Sumber: Data Survei Melalui Google Trend (2024) 
 

Dalam data tersebut menunjukan pada Desember 2023 Les catino mengalami 
kenaikan 50%, En-ji 0 sedangkan Berrybenka 41%. Pada bulan April 2024 Les catino 100%, 
En-ji 54% sedangkan Berrybenka 84%. Pada bulan Juli 2024 Les catino mengalami 
penurunan diangka 57%, En-ji 0 sedangkan Berrybenka 84%. Pada bulan November 2024 
Les catino mengalami kenaikan 85%, En-ji 24% sedangkan Berrybenka 28% dibandingkan 
dengan produk lainnya. Pelanggan Les Ctino semakin mengandalkan UGC seperti ulasan 
dan foto pengguna di media soasial untuk mempertimbangkan pembelian. Namun 
sejauh mana UGC secara langsung mempenaaruhi keputusan pembelian atau melalui 
mediasi E-Wom masih belum teridentifikasi dengan jelas. 

Penelitian terdahulu yang ditulis oleh (Taufik et al., 2024) yang berjudul “The Influence 
Of Firm Generated Content On Purchasing Decions With Product Quality As A Moderating 
Variable” mengemukakan bahwa user generated content dapat mempunyai arah positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian  dari (Faizatul 
Wafiyah & Any Urwatul Wusko, 2023) yang berjudul “Pengaruh User Generated Content 
Dan W-Wom Terhadap Purchase Intention Dan Purchase Decision Pada Pembeli Produk 
Nyrtea Di Instagram” menunjukan bahwa user generated content berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intetion, dan user generated content tidak berpengaruh 
positif dan signifikan teradap purchase decision. Hal ini diperkuat dengan penelitian 
mengenai "Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom), Persepsi Risiko, Kepercayaan 
Pelanggan, Dan Keputusan Pembelian E-Commerce Tokopedia” yang ditulis oleh (I Gusti 
et al., 2022) dengan hasil penelitian variable e-wom tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian Tokopedia. Tetapi sejauh mana user generated content 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan bagaimana e-word of mouth 
memediasi antara user generated content dan keputusan pembelian belum teridentifikasi 
dengan jelas, selain itu belum banyak penelitian yang menggunakan variable mediasi e-
wom diantara user generated content dan keputusan pembelian. 

Dalam islam, kegiatan bisnis harus didasarkan pada prinsip kejujuran (shiddiq), 
keadialan(‘adl),dan kebermanfaatan (maslahah). Namun, sejauh ini belum ada penelitian 
menganalisis bagaimana prinsip-prinsip ini diterapkan dalam konteks digital marketing, 
terutama pada pengaruh user generated content dan e-word of mouth terhadap 
keputusan pembelian nilai-nilai ini yang harusnya mendasari setiap informasi yang 
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diberikan kepada pelanggan seperti dalam surat Asy-Syu’ara ayat 181. 
 

نَیرِسِخْمُلْٱ نَمِ ا۟وُنوُكَت لاَوَ لَیْكَلْٱ ا۟وُفوَْأ  
 

Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang yang 
merugikan 

 
Ayat ini menerangkan ketika seseorang membuat ulasan tau testimoni tentang suatu 

produk atau layanan, ia harus menyampaikan pendapat yang jujur dan adil, tidak 
berlebih-lebihan tau menipu orang lain dan jika seseorang menyebarkan konten negative 
tanpa dasr yang benar (fitnah atau hoaks tentang suatu produk) hal ini bisa merugikan 
pihak lain. Baik pelanggan maupun pemilik usaha. 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji bagaimana user generated content 
mempengaruhi keputusan pembelian dengan e-word of mouth sebagai variable mediasi 
pada pelanggan produk les catino dikota bandar lampung. Yang dipilih dalam penelitian 
ini yaitu perempuan berusia 17-45 tahun karena kelompok usia ini cenderung aktif dalam 
mengonsumsi konten digital dan terlibat dalam keputusan pembelian online. Penelitian ini 
diharapkan dapat membagian wawasan baru dalam studi ilmiah khususnya dalam bidang 
digital marketing. 

Theory of planned behavior adalah teori psikologi social yang dikembangkan oleh 
Icek Ajzen pada tahun 1985. Teori ini menjelaskan bagaimana sikap, norma subjektif, dan 
persepsi control terhadap perilaku mempengaruhi niat seseorang untuk melakukan suatu 
tindakan, yang kemudian berujung pada perilaku actual.(Ajzen, 1991) Dalam konteks User 
Generated, teori ini relevan karena perilaku konsumen secara online sering dipengaruhi 
oleh evaluasi konten (sikap), pengaruh social (norma subjektif), dan kemudian akses 
informasi (control perilaku).  

 
User Generated Content dan Keputusan Pembelian 

User Generated Content merupakan bentuk dari layanan yang menyediakan 
konten dari pengguna berisikan informasi dari pengalaman konsumen dengan merek 
yang ada, User Generated Content biasanya berupa teks, foto, gambar, ataupun 
video(Sihotang & Mei, 2020). User generated content memiliki kaitan yang sangat erat 
dengan keputusan pembelian konsumen karena UGC memainkan peran penting dalam 
membangun kepercayaan, memberikan informasi, dan memengaruhi persepsi konsumen 
terhadap produk atau layanan. 

Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu (Silvia Wijaya Rahmat, 2021) yang 
berjudul “Pengaruh User Generated Content Terhadap Keputusan Pembelian Diwarung 
Ketan Susu Kota Tasikmalaya” menunjukkan bahwa UGC berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian di Warung Ketan Susu, Kota Tasikmalaya. Berdasarkan pembahasan 
tersebut maka  diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1: User Generated Content Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian. 
 

Keterlibatan User Generated Content dan E-Word Of Mouth 
Dalam menawarkan  sebuah produk  melalui    E-WOM dengan menggunakan social 

media menjadi salah satu  pilihan  dengan  adanya social media  yang bersifatuser  
generated content yakni user dapat memposting ulasan mengenai produk, jasa, layanan,   
merek, dan lainnya maka mampu memberikan  informasi  kepada  konsumen  yang lain 
mengani produk tersebut (Dila Khoirin anisa & Novi Marlena, 2022). Misalnya, ulasan positif 
atau pengalaman menarik yang dibagikan melalui UGC dapat memicu konsumen lain 
untuk mendiskusikan atau merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dengan 
demikian, UGC tidak hanya menjadi pemicu langsung tetapi juga memperkuat ekosistem 
e-WOM yang lebih luas. 
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Pernyataan ini didukung oleh penelitian (Agustina & Mahendri, 2023) yang berjudul 
“Pengaruh User Generated Content Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Brand Trust 
Produk Kosmetik Hanasui Pada Aplikasi Tiktok” menemukan bahwa UGC memiliki efek 
positif dan signifikan terhadap brand trust, yang pada gilirannya mempengaruhi e-
WOM(Agustina & Mahendri, 2023). Hal ini sejalan dengan penelitian yang ditulis oleh 
ariyani dewi safitri dan ugy soebiantoro yang berjudul “Pengaruh Content Marketing dan 
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Makanan dan 
Minuman Pengikut Akun Instagram @Surabaya_Foodies di Kota Surabaya” dengan hasil 
penelitian yang menunjukan electronic word of mouth berkontribusi terhaap keputusan 
pembelian.(Ariyani Dewi Safitri & Ugy Soebiantoro, 2024).dari pembahasan tersebut maka 
hipotesisnya adalah 

H2: User Generated Content Berpengaruh Terhadap E-Word Of Mouth 
 

E-Word Of Mouth dan keterlibatan keputusan pembelian 
Tjiptono menyatakan Keputusan pembelian yakni tahapan yang diawali dengan 

kesadaran konsumen terhadap suatu masalah, diikuti oleh mengumpulkan informasi 
terkait produk atau merek tertentu, serta evaluasi terhadap berbagai pilihan yang tersedia 
berdasarkan kemampuan mereka dalam menyelesaikan masalah, hingga akhirnya 
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian.(Ardhana, M. R., & Surianto, M. A., 
2025) e-WOM yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 
dan memotivasi mereka untuk membeli, sedangkan e-WOM yang negatif dapat 
menurunkan niat pembelian sehingga e-WOM menjadi faktor penting dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian 

Pernyataan ini didukung  penelitian terdahulu yang ditulis oleh (Sari et al., 2022) 
dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Dan Online Consumer 
Review (OCR) Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Shopee” yang menyatakan 
bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 
marketplace Shopee. Berbeda dengan penelitian dari (I Gusti et al., 2022) yang berjudul 
“Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Persepsi Risiko, Kepercayaan Pelanggan, 
Dan Keputusan Pembelian E-Commerce Tokopedia”. E-WOM tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian Tokopedia. Dari pembahasan tersebut maka 
hipotesisnya adalah 

H3: E-Word Of Mouth Berpengaruh Terhadapp Keputusan Pembelian 
 

Peran mediasi E-Word Of Mouth 
Electronic word of mouth (e-WOM) adalah elemen penting bagi setiap pelaku bisnis, 

karena  dapat  meningkatkan  kesadaran  merek  dan  reputasi  di  kalangan  
konsumen.(Syah et al., 2025) Dalam konteks ini, e-WOM berfungsi sebagai jembatan yang 
menyampaikan informasi atau pengalaman pelanggan kepada calon konsumen, 
sehingga menciptakan kepercayaan dan memperkuat persepsi positif terhadap produk 
atau layanan. Sebagai contoh, e-WOM yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 
terhadap merek (brand trust), yang pada gilirannya mendorong keputusan pembelian. 
Sebaliknya, e-WOM yang negatif dapat melemahkan kepercayaan atau menciptakan 
keraguan yang menghambat keputusan pembelian.  

Pernyataan ini didukung oleh penelitian dari (Mita Amaliyatul Hayat, Adam 
Hermawan, 2024) yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Dan User Generated 
Content (UGC) Terhadap Purchase Decision Produk Luxcrime Pada Generasi Z Di Tiktok” 
Bahwa secara simultan, social media marketing dan UGC memberikan pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Berbeda dengan Penelitian yang ditulis 
oleh (Wadiyastuti et al., 2024) yang berjudul “Peran Kepercayaan Pelanggan dalam 
Memediasi Pengaruh E-WoM terhadap Keputusan Pembelian Electronic di Shopee” 
mengatakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan 
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pembelian. Dari pembahasan tersebut maka hipotesis yang diajukan adalah 
H4: E-Word Of Mouth Memediasi User Generated Content Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Metode Analisis  
Penelitian ini berfokus pada keputusan pembelian pada produk les catino  dengan 

subjek pelanggan produk les catino. Penelitian ini menggunakan dua aspek kunci yaitu 
user generated content dan e-word of mouth. Pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Karena penelitian ini 
memiliki kriteria sendiri untuk menentuksn reponden. Responden yang diseksi perlu 
memenuhi kriteria sampel berikut: 

1, reponden adalah individu yang berusia 17-45 tahun 
2. berjenis kelamin perempuan 
3. pernah membeli produk les catino dalam 6 bulan terakhir 
4. aktif menggunakan media social 
Dalam penelitian ini menggunakan modete kuantitatif dengan tipe pendekatan 

explanatory reserch. 
Besarnya sampel ditetapkan dengan perhitungan rumus lemeshow dikarenakan 

jumlah populasi yang tidak diketahui atau tidak terhinggga, jumlah sampel pada 
penelitian ini sebagai berikut: 

Rumus lemeshow 

𝑛 =
𝑍𝑎! 	× 	𝑃	 × 	𝑄

𝐿!
 

Keterangan: 
 

n : jumlah sampel minimal yang diperlukan 
Zα : nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1.96 
P : prevalensi outcome, karena data beum didapat, maka dipakai 50% 
Q : 1-P 
L : tingkat ketelitian 10% 

Berdasarkan rumus, maka 𝑛 = (#.%&)!×).*×),*
).#!

= 96.04 
Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian ini 

adalah 96 responden. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini ialah data 
sekunder dan data primer. Data sekunder dikumpulkan dari berbagai macam sumber 
yang dapat dipercaya seperti buku, e-book, website yang relevan, serta artikel ilmiah. 
Data primer dikumpulkan langsung dari responden dengan melalui penyebaran 
kuesioner. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu indicator. Uji 
reabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi matrik. Uji hipotesis digunakan untuk 
menguji kebenaran suatu pernyataan secara statistic serta menarik kesimpulan akan 
diterima atau ditotak pernyataan tersebut. Uji koefisien determinasi (R-Square) untuk 
mrngukur kemampuan nilai variable dependen yang dapat dijelaskan oleh variable 
independent. Uji path coefficient menguji nilai untuk menujukan arah hubungan variable 
apakah hipotesis mempunyai arah positif atau negative.pengujian dilakukan dengan 
menggunakan Smart PLS 4. Berikut ini merupakan operasional variable utama: 
 

Tabel 1. Devinisi Operasional Variabel  
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Variable  Code  Indicator  Major Reference  

 User Generated 
Content 

X1 Lebih percaya kepada review yang ditulis oleh pelanggan 
yang sudah membeli produk dari brand tersebut 

(Putri, 2020) 

X2 Lebih percaya kepada review karena ditulis berdasarkan 
pengalaman pelanggan yang sudah membeli produk dari 
brand tersebut 

X3 Lebih berkesan kepada ulasan asli yang ditulis langsung 
berdasarkan pengalam pelanggan yang sudah membeli 
produk dari brand tersebut  

X4 Content yang dibuat dapat menambah wawasan 

Keputusan 
Pembelian 

Y1 Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk (Kapirossi & Prabowo, 
2023) Y2 Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai 

Y3 Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 
Y4 Membeli karena mendapatkan rekomendasi dari orang lain 

 E-Word Of Mouth 
 

M1 Pengaruh ulasan dan testimoni online (Chandra Kusuma et 
al., 2022) M2 Pengaruh influncer 

Hasil dan Pembahasan 
Hasil Penelitian 

Tiap indicator penelitian yang digunakan dalam penelitian ini harus memenuhi nilai 
outer loading yang dilansir buat menguji nilai convergent validity. Jika nilai outer loading 
suatu indikator lebih besar dari 0,7, indicator tersebut mempunyai korelasi yang besar 
dengan konstruk yang dinilai serta memenuhi kriteria convergent validity. Berikut ini adalah 
hasil pengujian validitas dari masing-masing indicator pada setiap variable penelitian yang 
telah dilakukan sebagai bagian dari proses analisis data:  

 

 
 

Gambar 4. model variable  
Sumber: Data Diolah Peneliti Menggunakan SmartPLS 4 

 
Table 2. Nilai Outer Loading 

Indikator E-Word Of Mouth User Generated 
Content 

Keputusan Pembelian Keterangan 

M1.1 0.996   Valid 
M1.2 0.996   Valid 
X1.2  0.905  Valid  
X1.3  0.919  Valid 
X1.4  0.798  Valid 
X1.1  0.901  Valid 
Y1.1   0.808 Valid 
Y1.2   0.846 Valid 
Y1.3   0.856 Valid 
Y1.4   0.766 Valid  
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Source: data diolah peneliti menggunakan SmartPLS 4 

Setelah perhitungan yang telah dilakukan oleh peneliti, terlihat dari informasi pada 
table diatas jika setiap indicator pada statement penelitian penuhi syarat outer loading, 
serta dinyatakan memenuhi standar karena mempunyai nilai lebih besar dari 0,7, oleh 
sebab itu seluruh indikatoe sesuai untuk pengecekan analisis lebih lanjut. 
 
Pembahasan Hasil Dan Analisis Uji Reabilitas 

Uji reabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi konstruk 
yang digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, dan menghasikan data 
yang sama. Salah satu metode untuk memperhitungkan reabilitas merupakan cara yang 
dapat dilakukan dengan mengamati nilai Cronbach’s Alpa. Table berikut menunjukan 
Composite Reability serta Average Variance Extracted (EVE): 

Tabel 3. Avarage Variance Extracted (EVE) 
Variable Cronbach’alpa Composite Reliability 

(Rho_A) 
Composite Reability 

(Rho_C) 
Aeragw Variance 

Extracted (EVE) 
E-Word Of Mouth 0.993 0.993 0.996 0.993 
User Generated 

Content 
0.904 0.907 0.933 0.778 

Keputusan Pembelian 0.838 0.845 0.891 0.672 
Source: data primer diolah menggunakan SmartPLS 4 

Berdasarkan table diatas nilai composite reliability diatas 0,70 dan AVE diatas 0,50, 
dapat disimpulakan bahwa semua konstruk memenuhi kriteria reliabel sebagaimana 
kriteria yang direkomendasikan. Apabila pengujian outer model telah dilakukan, tahap 
selanjutnya adalah melakukan pengujian R-Square. 

Table 4. R-Square 
Item R-Square R-Square Adjusted 

E-Word Of Mouth 0.648 0.645 
Keputusan Pembelian 0.680 0.673 

Source: data primer diolah menggunakan SmartPLS 4 

 
Hasil tersebut menunjukan nilai R-Square untuk E-Word Of Mouth diperoleh sebesar 

0.648 dan nilai R-Square untuk variable keputusan pembelian sebesar 0.680. hasil ini 
menjunjukan bahwa 65% variable UGC dapat dipengaruhi oleh variable e-WOM dan 68% 
UGC terhadap keputusan pembelian. 

 
Pengujian Hipotesis 
 Untuk menguji hipotesis, original sampel dapat dilihat untuk menentukan apakah 
terdapat pengaruh positif atau negative pada ikatan antara variable. Tidak hanya itu, 
nilai P-value serta T-Statistik menampilkan tingkatan signifikan pada ikatan variable 
tersebut. Nilai original sampel menunjukan arah dan kekuatan pengaruh ikatan variable, 
sedangkan P-value digunakan buat memastikan apakah pengaruh tersebut signifikan 
atau tiak. Bila T-Statistik lebih besar dari 1,96, serta nilai P-value 0,05, ikatan antara variable 
dapat menunjukan hasil signifikan. Analisis informasi dalam penelitian ini menciptakan 
penemuan berikut: 

Table 5. Total Effect 
Hubungan Antar Variabel Original 

Sampel (O) 
Sampel 

Mean(M) 
Standar Deviation 

(STEDEV) 
T-Statistik P-Value 

User Generated Content-> 
Keputusan Pembelian 

0.746 0.751 0.074 10.145 0.000 

User Generated Content -> E-Word 
Of Mouth 

0.805 0.803 0.061 13.285 0.000 

E-Word Of Mouth -> Keputusan 
Pembelian 

0.095 0.089 0.085 1.112 0.266 

User Generated Content -> E-Word 
Of Mouth -> Keputusan Pembelian 

0.076 0.071 0.070 1.098 0.272 

Source: data primer diolah menggunakan SmartPLS 4 
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Pada table diatas merupakan hasil pengujian hipotesis yang digunakan penilis, 
dimana dikatakan bahwa ada beberapa hipotesis yang penulis ajukan bernilai negative. 

Variable user generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian dikarnakan memiliki nilai P-value <0.000 dan T-Statistik sebesar 
10.145. maka dapat disimpulkan semakin baik user generated content maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian pada pelanggan. Sedangkan e-word of mouth 
memperlemah atau tidak memediasi hubungan antara user generated content terhadap 
keputusan pembelian karena memiliki nilai P-value 0.272 dan T-Statistik 1.098. 

 
Pengaruh User Generated Content Terhadap Keputusan Pembelian 

User generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai p-value < 0.000 dan nilai t-statistik 10.145, penemuan pengujian 
tersebut memperlihatkan hipotesis pertama bahwa user generated content diterima. Hasil 
ini sesuai dengan penelitian dari (Mita Amaliyatul Hayat, Adam Hermawan, 2024) yang 
menunjukan bahwa user generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase decision. Menurut penelitian ini pelanggan cenderung lebih memperhatikan 
user generated content dalam melakukan keputusan pembelian produk les catino. Hal ini 
mengidentifikasi bahwa user generated content sangat penting dalam keputusan 
pembelian, dikarenakan user generated content dianggap sebagai bentuk testimoni 
yang lebih ontentik karena berasal dari pengalaman nyata pelanggan yang telah 
menggunakan broduk les catino. 
 
Pengaruh User Generated Content Terhadap E-Word Of Mouth 

Dengan t-statistik sebesar 13.285 dan p-value 0.000, maka dari nilai-nilai tersebut 
menunjukan bahwa user generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
e-word of mouth. Hal yang serupa dengan penelitian terdahulu (Agustina & Mahendri, 
2023) menemukan bahwa UGC memiliki efek positif dan signifikan terhadap brand trust, 
yang pada gilirannya mempengaruhi e-WOM. Dalam penelitian ini ketika pelanggan 
membagian pengalaman mereka melalui user generated content seperti ulasan produk, 
unboxing atau ootd dengan menggunakan produk les catino, orang lain akan 
memberikan tanggapan dalam bentuk like, komen, share atau diskusi online, interaksi ini 
secara alami menciptakan e-word of mouth. 
 
Pengaruh E-Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menemukan bahwa keputusan pembelian tidak dipengaruhi 
secara positif dan signifikan oleh e-word of mouth dengan nilai t-statistik sebesar 1.112 serta 
p-value 0.266, sebaliknya penelitian (Sari et al., 2022) e-word of mouth berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemungkinan yang dapat dijelaskan 
dalam penelitian ini bahwa terlalu banyak ulasan bisa membuat konsumen bingung dan 
akhirnya mengabaikan e-Wom dalam pengambilan keputusan.  
 
Keterlibatan E-Word Of Mouth Sebagai Variable Mediasi Antara User Generated Content 
Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini, e-WOM tidak memediasi secara positif dan signifikan antara 
user generated content terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-statistik 1.098 serta 
p-value 0.272, hasil ini diperkuat dengan penelitian (Regindratama, 2023)yang berjudul 
“pengaruh variasi produk dan display layout terhadap keputusan pembelian melalui word 
of mouth sebagai variable mediasi ditoko src jumasri” membuktikan bahwa word of mouth 
tidak memperkuat pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
kemungkinan konsumen saat ini lebih cenderung langsung percaya pada konten asli 
yang dibuat oleh pengguna lain(UGC)seperti foto atau video testimoni, dibandingkan 
dengan ulasan atau komentar yang bersifat e-word of mouth. Karena produk fashion 
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seperti les catino sangat bergantung pada aspek visual, sehingga calon pembeli lebih 
memperhatikan bagaimana produk terlihat di dunia nyata melalui UGC daripada sekedar 
membaca ulasan atau rekomendasi dari orang lain. 
 
User generated content terhadap keputusan pembelian dengan e-word of mouth sebagai 
variable mediasi dalam perspektif bisnis islam 

Perspektif bisnis islam mengacu pada prinsip, nilai, dan etika bisnis yang didasarkan 
pada ajaran islam. Dalam dunia bisnis semua tidak mengharapkan perlakuan tidak jujur 
dari sesamanya. Praktek manipulasi tidak akan terjadi jika dilandasi moral yang tinggi. 
Moral dan tingkat kejujuran rendah akan menghancurkan tata nilai bisnis itu sendiri. 
Perspektif bisnis islam memberikan landasan etika yang kuat untuk menganalisis pengaruh 
UGC terhadap keputusan pembelian. Penelitian seperti ini tidak hanya relevan bagi 
pelanggan muslim tetapi juga memperluas wawasan tentang pentingnya nilai-nilai moral 
yang menjunjung keadilan, tanggung jawab sosial, dan kejujuran. Islam mengajarkan 
kalau setiap aktivitas ekonomi sebaiknya dilandasi niat yang baik dan juga bertujuan 
untuk mencapai kesejahteraan masyarakat. Prinsip-prinsip seperti larangan riba (bunga), 
gharar (ketidakpastian), dan penipuan menjadi pedoman penting dalam menjalankan 
bisnis. Selain dari itu, etika bisnis Islam juga menekankan pentingnya keterbukaan, dan 
integritas.(tafana, et.al, 2024) 

َبلْٱبِ َّقحَلْٱ ا۟وُسبِلَْت لاَوَ  نَومَُلعَْت مُْتنَأوَ َّقحَلْٱ ا۟ومُُتكَْتوَ لِطِٰ  
 

Artinya: “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang bathil dan 
janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu mengetahui.” (Quran,n.d) 

Ayat tersebut menjelaskan harus jujur dalam melakukan sesuatu review atau 
testimoni  dan tidak boleh menutupi-nutupi kecacatan atau hal yang bathil dalam suatu 
produk. Pengguna e-Wom dan UGC secara positif yaitu dengan memastikan kejujuran, 
menghindari fitnah, dan menjaga etika komunikasi. Prinsip-prinsip ini sangat relevan 
dengan dunia digital saat ini dimana informasi harus diklarifikasi sebelum disebarluaskan, 
dan pengguna bertanggung jawab atas setiap konten yang mereka buat atau bagikan. 

Simpulan dan Saran 

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh user generated content 
terhadap keputusan pembelian dengan e-word of mouth sebagai variable nediasi. 
Sehingga menghasilkan beberapa kesimpulan yang dimana dapat menjawab beberapa 
perumusan masalah yang ada pada penelitian ini. Penelitian ini menunjukan bahwa user 
generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
yang artinya dimana content yang dibuat oleh pengguna memiliki dampak yang kuat 
dan nyata dalam mempengaruhi keputusan pembelian. User generated content 
terhadap e-word of mouth yang berpengaruh positif dan signifikan, ini membuktikan 
bahwa content buatan pengguna dapat berpengaruh pada e-word of mouth. Namun 
pada hasil penelitian e-word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian begitu juga dengan e-word of mouth yang tidak memediasi 
hubungan antara user generated content dengan keputusan pembelian. Dikarenakan 
adanya banyak ulasan terhadap produk les catino sehingga konsumen  bingung dan 
mengabaikan e-word of mouth dalam pengambilan keputusan pada pembelian produk 
les catino. 

Penelitian ini disarankan dapat dikebangkan dengan menambah variable lain 
brand equity atau kepercayaan yang mungkin mempengaruhi keputusan pembelian, 
selain itu bisa memperluas sampel diberbagai daerah yang dapat memberikan hasil lebih 
baik. 
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