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ABSTRAK 

PENGARUH ATRIBUT SOCIAL COMMERCE TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN ULANG PRODUK TEKSTIL DAN FASHION PADA 

KONSUMEN GENERASI Z DI INDONESIA DENGAN KETERLIBATAN 

PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL MEDIASI  

 

Disusun oleh: 

Gede Danny Pradana Setiawan  

220326651 

 

Dosen Pembimbing: 

Raden Agoeng Bhimasta, S.Kom., M.M. 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atribut social commerce yang 

terdiri atas keinformatifan konten, kualitas layanan, daya tarik halaman web, dan 

word of mouth terhadap niat pembelian ulang produk tekstil dan fashion pada 

konsumen Generasi Z di Indonesia, dengan keterlibatan pelanggan sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Data diperoleh dari 150 responden berusia 17–29 tahun yang pernah membeli 

produk tekstil dan fashion melalui platform social commerce dalam tiga bulan 

terakhir. Sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling, sedangkan data 

dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

dengan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

keinformatifan konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan 

pelanggan. Keterlibatan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang, sedangkan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

secara langsung terhadap niat pembelian ulang. Kualitas layanan, daya tarik 

halaman web, dan word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keterlibatan pelanggan pada taraf signifikansi 5%. Keinformatifan konten, kualitas 

layanan, dan daya tarik halaman web juga tidak berpengaruh signifikan secara 

langsung terhadap niat pembelian ulang. Selain itu, keterlibatan pelanggan tidak 

terbukti memediasi pengaruh keinformatifan konten, kualitas layanan, daya tarik 

halaman web, maupun word of mouth terhadap niat pembelian ulang. Di antara jalur 

yang diuji menuju niat pembelian ulang, keterlibatan pelanggan memiliki ukuran 

efek terbesar, sedangkan word of mouth menunjukkan pengaruh langsung yang 

signifikan. 

Kata kunci: social commerce, keterlibatan pelanggan, niat pembelian ulang, 

Generasi Z. 
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