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MOTTO 

“Not all of us can do great things. But we can do small things with great love.” 

(Mother Teresa) 

“Karena masa depan sungguh ada, dan harapanmu tidak akan hilang” 

(Amsal 23: 18) 
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Abstrak 

Penelitian ini pada dasarnya memiliki tujuan untuk menganalisis faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi niat beli Bubur Hayam Kotabaru dengan sikap 

konsumen terhadap UGC. Pendekatan kuantitatif yang digunakan pada penelitian 

ini serta metode survei yang diisi oleh 246 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian. Pengukuran setiap instrumen menggunakan uji validitas serta uji 

reliabilitas. Teori Planned Of Behavior (TPB) diterapkan pada penelitian ini dengan 

menggunakan metode analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Squares 

(SEM-PLS) dan SmartPLS 3 sebagai alat analisis data. Pada penelitian ini 

menemukan bahwa keterlibatan merek, perceived credibility, perceived benefit, 

serta kualitas informasi berpengaruh positif terhadap sikap konsumen yang melihat 

konten yang dibuat oleh konsumen Bubur Hayam Kotabaru dan juga sikap 

konsumen UGC berpengaruh positif terhadap niat beli. Maka dari itu semua 

hipotesis pada penelitian ini dapat diterima. 

Kata Kunci: Keterlibatan Merek, Perceived Credibility, Perceived 

Benefit, Kualitas Informasi, Sikap Konsumen terhadap User Generated 

Content, Niat Beli 
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