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Abstract

This study aims to analyze the effect of ease of use and brand awareness on Generation Z's purchase
intention on the TikTok Shop platform. Generation Z was selected because they are a group of active social
media users with a high tendency to shop online. The study used a quantitative approach with a survey
method, involving 200 randomly selected respondents. Data were collected through an online questionnaire
that measured the variables Ease of Use (X1), Brand Awareness (X2), and Purchase Intention (Y) using a
Likert scale of 1-5. Data analysis was performed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS) to test the relationship between variables and their significance. The results showed that
youthfulness of TikTok application users had a positive and significant effect on purchase intention (ff
0.228; p = 0.002), while brand awareness had a more dominant positive effect (f = 0.679; p = 0.000). Both
independent variables simultaneously explained 76.4% of the variability in user purchase intention (R?
0.764), indicating a significant contribution to Generation Z purchasing behavior. This finding confirms
that an easy and convenient user experience, combined with strong brand exposure, encourages consumers
to make quick and impulsive purchases. This study provides practical implications for digital businesses,
namely the importance of user-friendly application design, consistent branding strategies on social media,
and the use of algorithmic features to tailor content to user preferences. Theoretically, this study
strengthens the concept of the Technology Acceptance Model (TAM) and emphasizes the role of brand
awareness in digital consumer decision-making.

Keywords: Brand Awareness, Purchase Intention, Generation Z, TikTok, SEM-PLS
Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan aplikasi dan kesadaran merek
terhadap minat beli Generasi Z pada platform TikTok Shop. Generasi Z dipilih karena mercka merupakan
kelompok pengguna media sosial aktif dengan kecenderungan tinggi dalam berbelanja daring. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, melibatkan 200 responden yang dipilih secara
acak. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang mengukur variabel Kemudahan Penggunaan (X1),
Kesadaran Merek (X2), dan Minat Beli (Y) menggunakan skala Likert 1-5. Analisis data dilakukan
menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan
antar variabel dan signifikansinya. Hasil penclitian menunjukkan bahwa kemudaan penggunaan aplikasi
TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ( = 0,228; p = 0,002), sedangkan kesadaran
merek memiliki pengaruh positif lebih dominan (B = 0,679; p = 0,000). Kedua variabel independen secara



simultan mampu menjelaskan 76,4% variabilitas minat beli pengguna (R?> = 0,764), menunjukkan
kontribusi signifikan terhadap perilaku pembelian Generasi Z. Temuan ini menegaskan bahwa pengalaman
pengguna yang mudah dan nyaman, dipadukan dengan eksposur merek kuat, mendorong konsumen
melakukan pembelian cepat dan impulsif. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku bisnis
digital, yaitu pentingnya desain aplikasi user-friendly, strategi branding konsisten di media sosial, serta
pemanfaatan fitur algoritma untuk menyesuaikan konten dengan preferensi pengguna. Secara teoritis,
penelitian ini memperkuat konsep Technology Acceptance Model (TAM) dan menekankan peran kesadaran
merek dalam pengambilan keputusan konsumen digital.

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Minat Beli, Generasi Z, TikTok, SEM-PLS
Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi (TIK) telah mengubah perilaku
konsumen, terutama di kalangan Generasi Z (Havidz et al., 2021). Generasi yang lahir antara
pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an ini tumbuh dengan internet dan perangkat digital sejak
dini (Noviani et al., 2023). Mereka menggunakan teknologi untuk berkomunikasi, belajar, hingga
berbelanja, dengan sebagian besar menghabiskan 7-10 jam per hari di internet dan TikTok menjadi
media sosial yang paling sering digunakan (Hidayat, 2023; IDN Research Institute, 2024). Secara
global, kemajuan TIK mendorong perubahan besar dalam cara orang berinteraksi dan berbelanja,
di mana sekitar 60% Generasi Z lebih memilih belanja online (Septiana & Damanuri, 2024).
TikTok menciptakan ekosistem baru dengan fitur TikTok Shop yang memadukan hiburan dan e-
commerce (Muhammad Azmin, Rahmat Rahmat, 2024; Sholikah & Arifin, 2024).

Perusahaan kini harus beradaptasi dengan perilaku konsumen digital yang dinamis
(Mahendra Ardiansyah, 2023). Generasi Z, yang dikenal gemar berinteraksi melalui media sosial,
lebih tertarik pada merek yang aktif secara digital dan menawarkan pengalaman berbelanja
interaktif (Ariandi et al., 2023; Aeni, 2024). Oleh karena itu, penting bagi pelaku bisnis memahami
karakteristik Generasi Z dan memanfaatkan media seperti TikTok untuk meningkatkan minat beli
(Nurmalasari & Masitoh, 2020; Sulistianti & Sugiarta, 2022). Survei Populix (202 1) menunjukkan
bahwa usia 18-28 tahun mendominasi aktivitas belanja online di Indonesia. Pergeseran ke belanja
online didorong oleh faktor kemudahan, efisiensi waktu, akses luas, promosi menarik, dan ulasan
konsumen yang memperkuat kepercayaan pembeli (Rafki et al., 2023; Rachmawati, 2023; Sarman,
2024).

TikTok kini menjadi platform paling berpengaruh di kalangan generasi muda dengan lebih
dari 99 juta pengguna aktif di Indonesia dan lebih dari 1 miliar pengguna di dunia (Marpaung &
Lubis, 2022; Ichwan, 2022). Fitur TikTok Shop memungkinkan pengguna membeli produk
langsung melalui video dan live streaming (Junaida & Riofita, 2024), menciptakan pengalaman
belanja yang personal dan interaktif (Iraka, 2025). Data Katadata, (2024) juga menunjukkan bahwa
e-commerce di Asia Tenggara, termasuk Indonesia, tumbuh pesat dengan TikTok Shop menjadi
salah satu pemain utama. Melalui fitur video, live shopping, dan sistem pembayaran aman, TikTok
berhasil menggabungkan hiburan dan transaksi dalam satu platform (Agha Afkar & Junior, 2023,
2023; Wahani Virgiyanti et al., 2025).

Penelitian ini penting karena perilaku belanja Generasi Z terus berkembang seiring
meningkatnya integrasi antara media sosial dan e-commerce (Riswanto, 2024). TikTok Shop
mencatat transaksi senilai USD 4,4 miliar pada 2022 (CNBC Indonesia (2023). Kemudahan
penggunaan aplikasi menjadi faktor utama yang mendorong pembelian karena memungkinkan
pengguna bertransaksi tanpa berpindah platform (Joel & Fakih, 2024; Napitupulu, 2024). Selain
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itu, kesadaran merek juga berperan besar dalam keputusan pembelian (Annisa et al., 2024;
Windiana & Nurwahid, 2025). Studi menunjukkan 67% pengguna TikTok membeli produk setelah
melihat iklan di platform (Julio & Millenia, 2024) , sementara visibilitas merek yang tinggi melalui
konten kreatif meningkatkan kepercayaan konsumen (Julius & Rika Widianita, 2024).

Keterbaharuan penelitian ini terletak pada penggabungan aspek kemudahan penggunaan
aplikasi dan kesadaran merek dalam konteks TikTok, yang mengintegrasikan hiburan dengan
pengalaman belanja. Judul “Pengaruh Kemudahan Penggunaan dan Kesadaran Merek terhadap
Minat Beli pada Generasi Z di Aplikasi TikTok” dipilih karena relevansinya dengan perilaku
konsumen digital masa kini. Penelitian ini difokuskan pada Generasi Z pengguna aktif TikTok
dengan pengumpulan data melalui survei online untuk menganalisis bagaimana kedua variabel
tersebut memengaruhi minat beli, serta memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dalam merancang
strategi pemasaran yang interaktif, efektif, dan sesuai karakteristik generasi digital.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
memahami pengaruh kemudahan penggunaan aplikasi dan kesadaran merek terhadap minat beli
Generasi Z di TikTok (Sugiyono, 2020). Populasi penelitian adalah pengguna TikTok Generasi Z
(lahir 1997-2012), dengan sampel acak sebanyak 200 responden, memastikan representativitas
dan mengurangi bias (Sugiyono, 2020). Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online yang
mengukur variabel Kemudahan Penggunaan (X1), Kesadaran Merek (X2), dan Minat Beli (Y)
menggunakan skala Likert 1-5, sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur relevan. Variabel
dioperasionalkan dengan indikator yang jelas untuk mengukur dimensi navigasi, kecepatan akses,
kenyamanan, pengenalan merek, citra merek, komunikasi pemasaran, niat, frekuensi, dan
keputusan pembelian (Sugiyono, 2023; Ade Setiawan, 2023). Teknik pengumpulan data melalui
kuesioner online dipilih karena efektivitasnya dalam menjangkau banyak responden dan
kemudahan pengolahan data (Sugiyono, 2023; Sampoerna University, 2022). Analisis dilakukan
menggunakan SEM-PLS, yang mampu menangani model kompleks dan data yang tidak
berdistribusi normal, serta mengevaluasi hubungan antar variabel laten secara simultan. Langkah
analisis mencakup analisis deskriptif untuk karakteristik responden dan distribusi indikator,
pengujian model pengukuran (validitas konvergen, diskriminan, dan reliabilitas), pengujian model
struktural (path coefficient dan R?), uji signifikansi dengan bootstrapping, serta interpretasi hasil
melalui tabel dan grafik (Sugiyono, 2023). Pendekatan ini memungkinkan penelitian memberikan
gambaran komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pembelian Generasi
Z di TikTok, sekaligus menawarkan saran praktis bagi pemasar dalam merancang strategi
pemasaran berbasis pengalaman pengguna dan kesadaran merek.

Hasil Penelitian dan Diskusi

Hasil Penelitian

Penelitian ini melibatkan 200 responden Generasi Z aktif di TikTok untuk hiburan dan
belanja daring. Data dikumpulkan melalui kuesioner online dan dianalisis berdasarkan demografi
serta variabel Kemudahan Penggunaan (X1), Kesadaran Merek (X2), dan Minat Beli (Y)
menggunakan SmartPLS dan Excel. Mayoritas responden berusia 18-23 tahun dengan literasi
digital tinggi, dan 67,5% laki-laki, menjadikan mereka target potensial pemasaran digital serta
pertimbangan strategi pemasaran lebih personal.
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Tabel 1. Presentase Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 135 67.5
Perempuan 65 325

Total 200 100%

Domisili responden tersebar di berbagai daerah di Indonesia, dengan konsentrasi tertinggi
di kota-kota besar seperti Depok (34%), Jakarta (15%), dan Bogor (9,5%). Wilayah urban yang
memiliki infrastruktur digital baik dan akses internet stabil memungkinkan penggunaan TikTok
secara aktif, menunjukkan penetrasi platform yang kuat sebagai media sosial sekaligus e-
commerce, sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang terbuka terhadap teknologi dan tren
konsumsi digital.

Distribusi Asal Daerah Responden (10 Kota Teratas)

Jokarto [
e
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Gambar 1: Diagram Asal Daerah Responden

Mayoritas responden adalah mahasiswa atau pelajar, sesuai fokus penelitian pada Generasi
Z, dengan beberapa bekerja sebagai karyawan, freelancer, atau di sektor informal. Latar belakang
pekerjaan memengaruhi perilaku konsumsi digital, di mana mahasiswa dan pelajar cenderung
mengandalkan media sosial dan komunitas online untuk keputusan pembelian serta lebih mudah
terdorong melakukan pembelian impulsif berdasarkan tren dan rekomendasi kreator atau
influencer di TikTok.

Distribusi Pekerjaan Responden

3
Jumia Responden

Gambar 2: Diagram Pekerjaan Responden

Responden penelitian memiliki latar belakang ekonomi beragam, mayoritas (54%)
berpenghasilan Rp0-Rp500.000 per bulan, mencerminkan status ekonomi pemula seperti
mahasiswa atau pelajar, dengan sebagian lainnya berpenghasilan lebih tinggi hingga
Rp10.000.000. Kondisi ini memengaruhi pola konsumsi digital dan sensitivitas harga dalam
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pembelian di TikTok. Analisis deskriptif menggunakan skala Likert 1-5 pada variabel Kemudahan
Penggunaan (X1), Kesadaran Merek (X2), dan Minat Beli (Y) menunjukkan rata-rata skor X1
antara 3,815-4,020, menandakan responden umumnya setuju TikTok Shop mudah digunakan;
indikator tertinggi terkait kemudahan menemukan produk (4,020) dan terendah kenyamanan
berbelanja (3,815).

Tabel 2. Deskripsi Variabel Kemudahan Pengguna (X1)

Indikator Mean Std Deviation ~ Skewness  Excess Kurtosis
X1.1 4.020 1.063 -1.022 0.591

X1.2 3.925 1.039 -0.792 0.021

X1.3 3.985 1.125 -0.927 -0.017

X1.4 3.815 1.171 -0.802 -0.133

X1.5 3.870 1.074 -0.690 -0.121

X1.6 3.805 1.103 -0.597 -0.307

Standar deviasi seluruh indikator berkisar 1,039-1,171, menunjukkan variasi jawaban
sedang, dengan skewness negatif (-0,690 hingga -1,022) menandakan jawaban mayoritas
cenderung tinggi dan ekor distribusi ke kiri, serta kurtosis mendekati nol menunjukkan distribusi
relatif normal. Variabel Kesadaran Merek (X2), diukur melalui enam indikator (X2.1-X2.6),
memiliki mean 3,785-4,105, menunjukkan tingkat kesadaran merek cukup tinggi di kalangan
responden; indikator tertinggi X2.4 (4,105) merefleksikan persepsi positif terhadap merek di
TikTok, sedangkan X2.2 (3,785) menunjukkan variasi dalam kemampuan mengingat merek.

Tabel 3. Deskripsi Variabel Kesadaran Merk (X2)

Indikator Mean Std Deviation ~ Skewness  Excess Kurtosis

X2.1 3.920 1.142 -0.837 -0.171
X2.2 3.880 1.151 -0.733 -0.366
X2.3 3.740 1.087 -0.572 -0.180
X24 3.605 1.140 -0.466 -0.400
X2.5 4.110 1.033 -1.099 0.598

X2.6 3.740 1.092 -0.466 -0.474

Standar deviasi indikator X2 berkisar 1,004-1,263, menunjukkan variasi jawaban
responden yang masih wajar. Skewness negatif menandakan data condong ke nilai tinggi, dan
kurtosis mendekati nol menunjukkan distribusi data hampir normal.

Variabel Minat Beli (Y) terdiri dari enam indikator (Y1-Y6) dengan rata-rata skor 3,935-
4,120, menunjukkan minat beli yang tinggi di kalangan responden terhadap produk di TikTok.
Indikator tertinggi, Y3 (4,120), menunjukkan preferensi responden untuk membeli melalui TikTok
dibanding platform lain, sementara indikator terendah, Y2 (3,935), terkait dengan ketertarikan
terhadap konten produk.

Tabel 4. Deskripsi Variabel Minat Beli (YY)



Indikator Mean Std Deviation =~ Skewness  Excess Kurtosis

Y1 3.695 1.141 -0.539 -0.439
Y2 3.820 1.067 -0.681 -0.005
Y3 3.216 1.396 -0.213 -1.217
Y4 3.270 1.268 -0.223 -0.846
YS 3.815 1:132 -0.610 -0.432
Y6 3.915 1.081 -0.812 0.112

Standar deviasi untuk minat beli berkisar 0,952-1,180, menunjukkan persepsi responden
cukup homogen, dengan skewness negatif yang menandakan jawaban mayoritas tinggi pada skala
Likert dan kurtosis mendekati nol menegaskan distribusi data relatif normal. Analisis inferensial
menggunakan SEM-PLS dilakukan untuk menguji hubungan antara variabel bebas dan terikat,
memungkinkan evaluasi simultan pada pengukuran (outer model) dan hubungan antar variabel
laten (inner model), serta cocok untuk model kompleks tanpa memerlukan distribusi normal.
Pengujian outer model dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas konstruk, meliputi
validitas konvergen, reliabilitas konstruk, dan validitas diskriminan, dengan kriteria indikator valid
apabila nilai outer loading > 0,7.

Tabel 5. Hasil Uji Outer Loading

I}E:r?;ziil;iﬁ Kesadaran ~ Minat Beli

x1) Merek (X2) (Y)
X1.1 0.871
X1.2 0.798
X1.3 0.849
X1.4 0.784
X1.5 0.898
X1.6 0.891
X2.1 0.889
X2:2 0.872
X2.3 0.879
X2.4 0.841
X2.5 0.739
X2.6 0.820
Y1 0.894
Y2 0.870
Y3 0.767
Y4 0.788
Y5 0.832
Y6 0.798

Hasil pengujian outer model menunjukkan seluruh indikator pada masing-masing konstruk
memiliki nilai loading >0,7, sehingga valid secara konvergen, misalnya X1.1 dengan loading 0,871
pada Kemudahan Penggunaan. Pengujian reliabilitas dan validitas konstruk juga menunjukkan
seluruh konstruk memenubhi kriteria yang ditetapkan, dengan Composite Reliability (CR) >0,90
untuk Kemudahan Penggunaan, Kesadaran Merek, dan Minat Beli, menegaskan instrumen
penelitian konsisten dan andal dalam mengukur variabelnya.



Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Internal Konstruk

Konstruk Composite Reliability (CR)  Keterangan
Kemudahan Penggunaan 0,91 Reliabel
Kesadaran Merek 0,93 Reliabel
Minat Beli 091 Reliabel

Seluruh konstruk memiliki nilai Composite Reliability > 0.9 dan Cronbach’s Alpha > 0.87.
Hal ini menunjukkan bahwa konstruk memiliki konsistensi internal yang sangat baik.

Validitas konvergen diperkuat oleh nilai Average Variance Extracted (AVE), di mana
AVE > 0,5 menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikatornya. Hasil pengujian menunjukkan seluruh konstruk dalam penelitian ini memenuhi
kriteria tersebut, sehingga instrumen dinyatakan valid secara konvergen.

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Konvergen

Konstruk Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Kemudahan Penggunaan 0,635 Valid
Kesadaran Merek 0,689 Valid
Minat Beli 0,671 Valid

Hasil pengujian menunjukkan seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas dan
reliabilitas, dengan nilai AVE masing-masing: Kemudahan Penggunaan (0,635), Kesadaran Merek
(0,672), dan Minat Beli (0,642), semuanya di atas 0,5 sehingga valid secara konvergen. Nilai
Composite Reliability (CR) dan Alpha >0,7 menandakan reliabilitas internal terpenuhi. Uji
discriminant validity menggunakan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan akar AVE tiap
konstruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk, menjamin masing-masing konstruk
mengukur konsep berbeda dan tidak tumpang tindih, sehingga seluruh konstruk valid dan reliabel
untuk analisis selanjutnya.

Tabel 7. Hasil Uji Discriminant Validity

Konstruk VAVE Korelasi dengan Keterangan
Konstruk Lain

Kemudahan Penggunaan 0,796 0,709 Valid

Kesadaran Merek 0,83 0,775 Valid

Minat Beli 0,819 0,784 Valid

Hasil uji discriminant validity menunjukkan akar AVE masing-masing konstruk-
Kemudahan Penggunaan (0,797), Kesadaran Merek (0,820), dan Minat Beli (0,801) lebih besar
daripada korelasi antar konstruk, menandakan setiap konstruk unik dan model bebas
multikolinearitas. Pengujian inner model SEM-PLS menilai kekuatan dan signifikansi hubungan
antar variabel melalui koefisien jalur, t-statistik, dan p-value, serta nilai R? menunjukkan sejauh
mana variabel independen menjelaskan variabel dependen.

Tabel 8. Hasil Uji R Square
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R Square R Square Adjusted
Minat Beli (Y) 0.764 0.762
Nilai R? Minat Beli (Y) sebesar 0,764 menunjukkan bahwa 76,4% variasi Minat Beli dapat
dijelaskan secara simultan oleh Kemudahan Penggunaan dan Kesadaran Merek.

Tabel 9. Hasil Uji Path Coefficient

Hubungan Koefisien ~ T-Statistic P-Value  Signifikan
lesndll; Rospppeti. ¥ g 3.068 0002  Ya

Minat Beli

Kesadaran Merek — Minat Beli  0.679 9.667 0.000 Ya

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Kemudahan Penggunaan (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat Beli (Y) dengan koefisien 0,228 dan p-value 0,002. Kesadaran
Merek (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli dengan koefisien 0,679
dan p-value 0,000. Kedua variabel bebas terbukti memengaruhi Minat Beli pada level signifikansi
5%.

Tabel 10. Hasil Uji f Square

Kemudahan Kesadaran Minat

Penggunaan (X1) Merek (X2) Beli (Y)
Kemudahan Penggunaan (X1) 0.076
Kesadaran Merek (X2) 0.673

Minat Beli (Y)

Berdasarkan nilai f2, pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli lebih kuat dibanding
Kemudahan Penggunaan. Secara keseluruhan, kedua variabel menunjukkan efek sedang hingga
kuat terhadap Minat Beli sesuai pedoman Cohen (1988).

Tabel 11. Hasil Uji Q2 (Predictive Relevance)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Kemudahan Penggunaan (X1)  1.200.000 1.200.000
Kesadaran Merek (X2) 1.200.000 1.200.000
Minat Beli (Y) 1.200.000 590.165  0.508

Nilai Q?> untuk konstruk Minat Beli adalah 0.508, yang berarti model memiliki
prediktabilitas relevan dan kuat (>0).
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Gambar 3: Hasil Uji Hipotesa

Berdasarkan hasil path coefficient dan p-value, pengujian hipotesis menunjukkan: pertama,
Kemudahan Penggunaan berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli (B = 0.228, p =
0.002); kedua, Kesadaran Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli (f = 0.679, p
= 0.000); dan ketiga, secara simultan, Kemudahan Penggunaan dan Kesadaran Merek
memengaruhi Minat Beli dengan kontribusi sebesar 76,4% (R? = 0.764).

Diskusi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan aplikasi dan kesadaran
merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi Z di TikTok Shop. Kemudahan
penggunaan (B = 0.228, p = 0.002) mendorong pengguna untuk lebih nyaman dan termotivasi
menjelajahi produk hingga pembelian, sejalan dengan teori 7echnology Acceptance Model (TAM)
yang menekankan peran perceived ease of use dalam adopsi teknologi. Fitur seperti pencarian
produk efisien, /ive shopping, dan pembayaran mudah memperkuat pengalaman belanja yang
menyenangkan, konsisten dengan temuan Apliana Ngongo & Lena (2024) dan Joel & Fakih
(2024).

Kesadaran merek memiliki pengaruh lebih dominan (B = 0.679, p = 0.000), menunjukkan
bahwa Generasi Z lebih memilih produk dari merek yang dikenal dan memiliki citra positif.
TikTok mendukung peningkatan brand awareness melalui konten kreatif, endorsement influencer,
challenge, dan ulasan pengguna, sesuai dengan teori Keller (1993) dan penelitian Khoyrunnisa et
al. (2022) serta Siti Hasna Nabilah (2024). Praktiknya, perusahaan perlu menanamkan identitas
merek yang kuat melalui visual dan storytelling yang relevan dengan gaya komunikasi Gen Z.

Secara simultan, kemudahan penggunaan dan kesadaran merek menjelaskan 76,4%
variabilitas minat beli, menunjukkan kedua faktor saling melengkapi dalam memengaruhi perilaku
belanja. Aplikasi yang mudah digunakan dan merek yang dikenal meningkatkan kecenderungan
pembelian cepat dan impulsif, diperkuat oleh algoritma TikTok yang menyesuaikan konten sesuai
preferensi pengguna.

Implikasi bagi bisnis digital meliputi: desain aplikasi dan UX yang mudah dan interaktif,
strategi branding yang konsisten dan engaging di TikTok, serta optimalisasi TikTok Shop melalui
video edukatif dan live shopping untuk meningkatkan minat beli. Dibandingkan penelitian
sebelumnya seperti Andriyanti & Farida (2022) dan Putri Nurhayati (2024), penelitian ini
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menekankan aspek teknologis (ease of use) dan psikologis (brand awareness) sebagai faktor
dominan dalam keputusan belanja impulsif di platform digital seperti TikTok.

Simpulan dan Saran

Penelitian ini menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan dan kesadaran merek
terhadap minat beli Generasi Z di TikTok Shop. Hasil SEM-PLS menunjukkan bahwa kemudahan
penggunaan dan kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan
kesadaran merek memiliki pengaruh lebih dominan. Secara simultan, kedua faktor menjelaskan
76,4% variabilitas minat beli, menegaskan peran penting keduanya dalam mendorong perilaku
pembelian konsumen muda di platform e-commerce berbasis media sosial.

Saran praktis mencakup optimalisasi antarmuka TikTok Shop agar mudah digunakan,
penguatan branding melalui konten konsisten dan kolaborasi dengan influencer, serta pemanfaatan
data preferensi pengguna untuk menargetkan promosi secara relevan. Penelitian selanjutnya
disarankan menambah variabel lain seperti harga, kualitas produk, atau kepercayaan, memperluas
populasi lintas generasi, serta menggunakan metode kualitatif untuk mendalami persepsi
pengguna.

Implikasi teoritis menunjukkan dukungan terhadap TAM dan pentingnya brand awareness
dalam keputusan konsumen digital, sedangkan implikasi manajerial menekankan strategi
pemasaran berbasis pengalaman pengguna dan kesadaran merek, penyusunan konten interaktif,
serta investasi pada teknologi dan algoritma personalisasi konten.

Ucapan Terima Kasih

Penulis mengucapkan terima kasih kepada dosen pembimbing atas bimbingan dan arahan
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Lampiran C.1 Form Kuesioner/Dataset

Assalamu’alaikum wr. wb.,

Dalam rangka untuk memenuhi salah satu syarat kelulusan Program
Sarjana (Semester 8) di Universitas Nusa Mandiri, dengan tugas merancang Skripsi
kami yang judul “Pengaruh Kemudahan Penggunaan dan Kesadaran Merek
terhadap Minat Beli pada Generasi Z di Aplikasi TikTok.”. Sehubungan dengan
itu, kami membutuhkan sejumlah data untuk diolah dan kemudian akan dijadikan
sebagai bahan penelitian melalui kerjasama dan kesediaan saudara dalam mengisi
kuesioner ini. Kami harapkan saudara/i mengisi kuesioner ini dengan sungguh-
sungguh agar didapatkan data yang valid.

Atas perhatian dan kesedian saudara/i sekalian mengisi kuesioner ini, kami
mengucapkan banyak terima kasih.

Wassalamu’alaikum wr. wb.

KUESIONER
L. Nama e
2. UMUT e
3. Jenis Kelamin : [ LakiLaki [] Perempuan
4. Tempat Tinggal (Kota) ..o,
5. Pekerjaan e
6. Penghasilan Perbulan ;[ 0-500rb

1 500 — 1.5 Juta
[ 2 Juta— 5 Juta
[ 5 Juta— 10 Juta



Petunjuk Pengisian Kuesioner :

1.

Isilah pernyataan-pernyataan di bawah ini dan berilah tanda pada pilihan

jawaban yang tersedia sesuai dengan kriteria Anda!

Ya atau Tidak

5 = Sangat Setuju

4 = Setuju

3 = Netral

2 = Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak Setuju

Sudah Lama kah menggunakan Aplikasi Tiktok? Ya/Tidak
2. Anda mengenal berbelanja di Aplikasi Tiktok? Ya/Tidak
3. Pernahkah anda membeli sebuah Produk dari Aplikasi Tiktok? Ya/Tidak
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Kemudahan Penggunaan (X1)
RN R R ENEN AN
Saya merasa mudah untuk menemukan

: produk yang saya cari di aplikasi TikTok.

5 Navigasi dalam aplikasi TikTok sangat
intuitif dan tidak membingungkan.
Aplikasi TikTok merespons perintah saya

. dengan cepat saat saya mencari produk.
Saya jarang mengalami kesulitan saat

4 | menggunakan aplikasi TikTok untuk
berbelanja.

Saya merasa nyaman berbelanja

> menggunakan aplikasi TikTok.
Pengalaman berbelanja di TikTok membuat

° saya ingin kembali berbelanja lagi.
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Kesadaran Merek (X2)

Saya mengenal merek-merek yang sering

: muncul di TikTok.

5 Saya mudah mengingat merek yang sering
saya lihat di TikTok.

; Saya memiliki persepsi positif terhadap
merek-merek yang ditampilkan di TikTok.

A Merek yang muncul di TikTok terlihat

terpercaya dan berkualitas.

5 | Saya sering melihat iklan merek di TikTok

Iklan merek di TikTok menarik perhatian

saya dan membuat saya tertarik.

Minat beli (Y1)

. Saya berniat membeli produk setelah
melihatnya di TikTok.

5 Konten produk di TikTok membuat saya
tertarik untuk membeli.

; Saya sering melakukan pembelian produk
melalui TikTok dalam sebulan terakhir.

A Saya lebih memilih membeli produk melalui
TikTok dibandingkan platform lain.
Video atau konten di TikTok mempengaruhi

: keputusan saya untuk membeli produk.

‘ Saya merasa konten TikTok membantu saya
dalam membuat keputusan pembelian.
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DATA RESPONDEN
1 Intan Febi Asriyanti 101 Daiva Rakha Krisnandi
2 Ghina Maulina Arifah 102 Ahnaf Falih Nashrulloh
3 Nadya 103 Salma Pudjiati
4 Nasywa Nuur Latiifa 104 Muhammad Rossi Satria Fitrah
5 Fariz 105 Muhammad Agshal Anindya Tratama
6 Irhenda Zuniar Fakhira 106 Haidar Aslam
7 Safira Maharani 107 Anisya Rahmi
8 Nisa 108 Dimas Arsya Maulana
9 Endhita Asmarani Miswanto 109 Rifky Wahyu Eka Putra
10 Yanetia Ranjevi 110 Agil Agqshol Mahenda
11 Irhenda Zuniar Fakhira 111 Dimas Maulana Putra
12 Miladiyah Khasanah 112 Dea Deswina Sumarna
13 Danang 113 Muhammad Dawam Amru Bittagwa
14 Jeri Dabi 114 Arya Ade Putra
15 Dennis 115 Arga Budi Mulya
16 Nabil Nurfauzan 116 Adrian Nugraha
17 Nabil Hanif 117 Muhammad Jabbar Hawali
18 Hanif Pratama 118 Nicolas Clinton Simbolon
19 Saifun Nidzar 119 Imam Satria
20 Jonatan Antonius Hutagalung 120 Aditya
21 Kadafi 121 Muhammad Fakhri
22 Satria 122 Syarip Saputra
23 Ucok 123 Nicolas Zefanya Sipayung
24 Ponco 124 Muhamad Hasan Fahreza
25 Ahmad Fajri 125 Falih Mafazan
26 Muhammad Alvin 126 Chairil Anam
27 Febrio Zabel Basana 127 Farah Akmalya
28 Aisyah 128 Rendy
29 Ramadika Hartama 129 Fariz Fernanzdez
30 Rifan Ramadhan Ps 130 Fairuz Raihan
31 Giffari 131 Rayhan Fajri
32 Erni 132 Adhi Prasetyo Wibowo
33 Al-Mas Fitriyadi Koesnoto 133 Febrian Ahmad Fatoni
34 Muhammad Rafi 134 Alvit Saputra
35 Dito Witananda 135 William Wiranda Suherli
36 Wahyu 136 Indra Wahyu Santoso
37 Indra Rahman 137 Maulana
38 Renaldi Aditia Surya 138 Karin
39 Muhamad Syariffudin 139 Nanda
40 Risyoni Sheva Hartawan 140 Derryl
41 Stephen Asep 141 Nela Desfita Mujadi
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42 Adillaekasaputa 142 Shanty Betharia

43 Hafids Haekal Zahry 143 Delina

44 Azka 144 Najwa

45 Edward 145 Muhammad Husein

46 Carma Ostinsyah 146 Muhamad Fikri Firdaus
47 Muhammad Faiz 147 Annisa Zahwa Nursyifa
48 Ahmad Rifai 148 Mukhlish Saputra

49 Dila 149 Muhammad Faiz Ramadhan
50 Nurlia Febrianti 150 Rataa

51 Andi Nabiilah 151 Yuda

52 Fadli 152 Okta Fiana

53 Apip Ganteng 153 Yuda

54 Alexander Timotius 154 Dela April Liana

55 Indah Putri Lestari 155 Fifah

56 Pektuy 156 Amelia

57 Alan Putras 157 Mutya

58 Sri Ratna Ria 158 Bayu Nyowo Bumi

59 Syakirah Humaira Fauzi 159 Muti

60 Vina 160 Ridho Putra Nugraha

61 Dewi 161 Nayla Rahmania Putri
62 Kaisar 162 Fathan

63 Alkatiri 163 Annisa Hertyanti

64 Jone Djafar 164 Fadhli Athaillah Pratama
65 Kemal Lubis 165 Venus Oktavianus

66 Maulana Akbar 166 Rukmania

67 Muhammad Fauzan 167 Timotius Alvinly

68 Yuniar Nurafifah 168 Muhamad Nizar Husen
69 James Welliams Tuyu 169 Muhammad Dzul Hardiansyah
70 Farhan Rusmana 170 Eric Dwi Setiawan

71 Ahmad Ravi Zaidan 171 Ika Juni Nur Ayu

72 Amarudin 172 Abiyyu Alifianto Razani
73 Nayla Syafira 173 Ryan Febriansyah

74 Affan 174 Aulia

75 Ria 175 Prapasta Akbar Pratama
76 Syita 176 Marcell

77 Seul 177 Dita

78 Aulia 178 Viona Cantika

79 Rahma 179 Muhamad Danu

80 Jesslyn V 180 Satya Eko Nugroho

81 Naura 181 Pristya Haliza Ramadhanti
82 Chandra 182 Rafie Aliefa Khana Kotjek
83 Ziya Jauza 183 Raihan Jamal

84 Azka 184 Revinta Arrova Dewi

85 Abraham Imanuel 185 Maulidina Cahaya Rani
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86 Fathony Mursyid 186 Johanis Elias Talakua

87 Marcellino 187 Farah Diba Azkia

88 Marcel Radivan 188 Nur Rohmat

89 Anisa Permata Sari 189 Abbid Akram

a0 Afrizal Achmad Gibran 190 Ichsan Albi

91 Muhammad Agmal Jibran 191 Gasel

92 Achmad Yogi Pamungkas 192 Reynaldi

93 Ferdinan Restu Ramadhan 193 Clara Dian

94 Shofyan Nur Addin 194 Robby Putra Pratama

95 Faisal Raihan Ibnu Nasrulloh 195 Solehudin Akbar

96 Jefri 196 Zidan Fadillah

97 Nadya Cantika Apriani Dewana 197 Naufal Akbar Lintang

98 Alif Putra 198 Abid

99 Rafli Putra 199 Valda

100 Alit Damar Prabadaru 200 leje

TABULASI KUESIONER
Kemudahan Penggunaan (X1)
Resp | 1 |2 | 3|4 |5|6|X1| Resp |1 |2 |3 [4|5]|6]|X1

1 5|/5|5|5|5|5]30 101 1141443117
2 4 |14 |4 |5 |4]4]25 102 5|/5|5|5|5|5]30
3 413 |3|5|4|5]24 103 5(5|5|5|5|5]30
4 5144 |4|4|4]|25 104 5({5|5|5|5|5]30
5 4|4 | 4| 4]| 4] 4|24 105 5/14|4|5|5|5]28
6 4 (4|44 |4]4])24 106 5({5|5|5|5|5]30
7 1(1(1|1(1|1]|6 107 4|44 |5|4]4]25
8 413133 |3|3]19 108 3(3[3|3[]3]|3]|18
9 4l alalalalagl24 109 5({5|5|5|5]|5]30
10 51412153 3]22 110 5/5|5|5|5|5]30
11 414|443 ]|3]|22 111 31222 |2|1]12
12 5|13|5|4|5|5]27 112 412|512 14]5]|22
13 414|414 |4|4]24 113 3(3(3|3(]3]|3]|18
14 5/5|5|1|5|5]26 114 312|223 |2]|14
15 414|144 |4|4]24 115 3(3(2|3(3]|4]|18
16 512|5|5|5]|5]27 116 5(5|5|5|5|5]30
17 313|3(3|3|3]18 117 4|4 |5|3|3]|3]22
18 514 |5|4|5|4]27 118 54|43 |4)|4]|24
19 414 |5|4|5]|5]27 119 413[5(3]2]3]20
20 s|la|l4al4a]|4]|4a]25 120 3(4|4|13(3|3]20
21 31333 |3|3]18 121 3|5|4|2|4)|4]22
22 413|444 4a]|23 122 5155 |3|4]|4]26
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HASIL OUTPUT SEM-PLS

Hasil Uji Outer Loading

@3 daniel data.splsm | [ PLS Algorithm {Run No. 1) &2

Outer Loadings

R Format

Excel Format

Copy to Clipboard:

| Matrix

Minat Beli [¥)

Kesadaran Mer...

Kemudahan P...

0.798
0.849
0.784
0.898
0.891

x2.2
X23

X24

K25

OOOOOO

K26

0.894
0.870
0.767
0.788
0.832

¥1

¥2

[

¥4

¥5

0.798

Y6

0.871

X1



Hasil Uji Construct Releability and Validity

(ﬁ daniel data.splsm | [EE PLS Algorithm (Run No. 1) 32

Construct Reliability and Validity
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=] Matrix |if Cronbach's Alpha rha_A Composite Reliability | {34 Awverage Variance Extracted ... Copy to Clipboard: | Eycel Format R Format
Cronbach's Al.. tho_ A Composite Rel...  Average Varian...
Kermudahan Penggunaan (X1) 0.923 0.934 0.939 0.722
Kesadaran Merek (X2} 0.917 0.920 0.936 0.708
Minat Beli (V) 0.907 0915 0.928 0.682
Final Results Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coefficients R Sguare Stop Criterion Changes  Setting
Indirect Effects f Square Inner Medel
Total Effects Construct Reliability and Validity Quter Model
Quter Loadings Discriminant Yalidity Indicator Data (Qriginal
Quter Weights Collinearity Statistics (V] Indicator Data (Standardized
Latent Variable Model Fit Indicator Data (Correlations
Residuals Model Selection Criteria
Hasil Uji Discriminant Validity
@ daniel data.splsm | [ PLS Algorithm (Run No. 1) 52
Discriminant Validity
=] Fomnell-Larcker Criteri.. | =] CrossLoadings ||| Heterotrait-Monotrait R... Heterotrait-Monotrait R... | CoPY te Clipboard: ' Excel Format R Format
Kemudahan P... Kesadaran Mer... Minat Beli (¥}
Kemudzhan Penggunazn (X1) 0.849 :
Kesadaran Merek (2} 0.810 0.842
Minat Beli (V) 0.778 0.864 0.826
Final Results Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coefficients R Square Stop Criterion Changes  Setting
Indirect Effects f Square Inner Model
Total Effects Construct Reliability and Validity Quter Model

Quter Loadings

Quter Weights
Latent Variable

Residuals

Discriminant Validity
Collinearity Statistics (V]
Maodel Fit

Maodel Selection Criteria

Indicator Data (Original
Indicator Data (Standardized
Indicator Data (Correlations)



Hasil Uji R Square

@ daniel datasplsm | 5 PLS Algorithm (Run No. 1) &2
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R Square
=] Matrix RSquare | 2% R Square Adjusted Copy te Clipboard:  Eycel Format R Format
R Square R Square Adjus...
Minat Beli (V) 0.764 0.762
Final Results Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coefficients & Square Stop Criterion Changes  Setting
Indirect Effects f Square Inner Model
Total Effects Construct Reliability and Validity Quter Model
Quter Loadings Discriminant Validity Indicator Data (Original
Quter Weights Collinearity Statistics (VI Indicator Data (Standardized Ic
Latent Variable Model Fit Indicator Data (Correlations] | A
Residuals Model Selection Criteria ]
Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)
(E daniel data.splsm PLS Algeorithm (Run Mo. 1) IEI Bootstrapping (Run Ne. 1} &2
Path Coefficients
=] Mean, STDEV, T-Values, P-Val‘..‘ =] Confidence Intervals ||| Confidence Intervals Bias Co...| [=] Samples Copy to Clipboard: | Eycel Format R Format
Original Sampl... Sample Mean (... Standard Devia.. T Statistics (|O/... P Values
| Kemudahan Penggunaan (X1) -> Minat Beli (¥) 0.228 0.229 0.075 3.035 0.003
Kesadaran Merek (2] -> Minat Beli () 0.679 0.681 0070 973 0.000
Final Histog Base Data
Path Coefficients Path Coefficients Histogram  Setting
Total Indirect Effects Indirect Effects Histogram Inner Maodel
Specific Indirect Effects  Total Effects Histogram Quter Model
Total Effects Indicator Data {Qriginal
Quter Loadings Indicator Data {Standardized

Quter Weights



Hasil Uji f Square

@2 daniel data.splsm | [EE| PLS Algorithm (Run Ne. 1) 32 Bootstrapping (Run Na. 1)
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f Square
=] Matrix f Square Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format
Kemudahan P... Kesadaran Mer... Minat Beli ()
Kemudahan Penggunaan (X1} 0.076
Kesadaran Merek (X2} 0.673
Minat Beli ()
Final Results Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coefficients R Square Stop Criterion Changes  Sefting
Indirect Effects f Square Inner Model
Total Effects Construct Reliability and Validity Quter Model
Outer Loadings  Discriminant Validity Indicator Data (Original
QOuter Weights Collinearity Statistics (VI Indicator Data (Standardized
Latent Variable Model Fit Indicator Data (Correlations!
Residuals Model Selection Criteria [
. .o 2
Hasil Uji Q
@3 daniel data.splsm PLS Algorithm (Run No. 1) Bootstrapping (Run Ne. 1) | [E] Blindfolding (Run No. 1) 32
Construct Crossvalidated Redundancy
=] Total || Casel ||| Case2 | | Case3 ‘ [ Cased ‘ =] Case5 |[=| Caseb | | Case? ‘ Copy to Clipboard:  Eycel Format R Format
550 SSE OF (=1-SSE/550)
Kernudahan Penggunaan (X1) 1200.000 1200.000
Kesadaran Merek (X2) 1200.000 1200.000
Minat Beli (Y] 1200.000 580.165 0.508
Final Results Base Data

Construct Crossvalidated Redundancy  Setting
Construct Crossvalidated Communality  Inner Model

Indicator Crossvalidated Redundancy Quter Model

Indicator Crossvalidated Communality  Indicator Data (Original)

Indicator Data (Standardized
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