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The growth of social commerce through the TikTok Shop platform has transformed the 
consumption patterns of Generation Z, particularly in urban areas such as Greater 
Bandung. This generation is known for its high level of social awareness and sensitivity 
to corporate ethics and sustainability issues. This study aims to analyze the effect of 
perceived Corporate Social Responsibility (CSR) on Generation Z’s purchase intention 
on TikTok Shop, with price fairness as a mediating variable. A quantitative approach 
was employed using an online survey method targeting Generation Z in the Greater 
Bandung area, yielding 170 valid responses. The sample was selected using purposive 
sampling based on the criteria that respondents were Generation Z individuals 
residing in Greater Bandung who had previously been exposed to TikTok Shop. Data 
were analyzed using validity and reliability tests as well as path analysis. The results 
indicate that perceived CSR has a positive and significant effect on both purchase 
intention and price fairness. Price fairness also has a positive and significant effect on 
purchase intention. Furthermore, price fairness partially mediates the relationship 
between perceived CSR and purchase intention, indicating that CSR influences 
purchasing decisions both directly and indirectly through the formation of fair price 
perceptions. These findings emphasize that, beyond economic factors, corporate 
ethical and social values play a strategic role in shaping Generation Z’s consumption 
behavior within the social commerce ecosystem. This study provides managerial 
implications for businesses to integrate CSR strategies and price transparency into 
digital marketing communications in order to enhance the appeal to and trust of young 
consumers. 
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Perkembangan social commerce melalui platform TikTok Shop telah mengubah pola 
konsumsi Generasi Z, khususnya di wilayah urban seperti Bandung Raya. Generasi ini 
dikenal memiliki tingkat kesadaran sosial yang tinggi serta sensitif terhadap isu etika 
dan keberlanjutan perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
persepsi Corporate Social Responsibility (CSR) terhadap niat beli Generasi Z pada 
TikTok Shop, dengan kewajaran harga sebagai variabel mediasi. Penelitian 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei daring terhadap Generasi 
Z di wilayah Bandung Raya, diperoleh 170 orang responden. Penetapan sampel 
menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria berdasarkan pertimbangan 
ialah Generasi Z di wilayah Bandung Raya yang pernah melihat TikTok Shop. Data 
dianalisis menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, serta uji Path Analysis. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa persepsi CSR berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli serta kewajaran harga. Kewajaran harga juga terbukti berpengaruh 
positif terhadap niat beli. Selain itu, kewajaran harga memediasi secara parsial 
hubungan antara persepsi CSR dan niat beli, yang menunjukkan bahwa CSR 
memengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung maupun tidak langsung 
melalui pembentukan kewajaran harga yang adil. Temuan ini menegaskan bahwa 
selain faktor ekonomi, nilai-nilai etika dan sosial perusahaan memiliki peran strategis 
dalam membentuk perilaku konsumsi Generasi Z di ekosistem social commerce. 
Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi pelaku bisnis untuk 
mengintegrasikan strategi CSR dan transparansi harga dalam komunikasi pemasaran 
digital guna meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen muda. 
 

I. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital mengubah 

perilaku konsumen saat berinteraksi dan 
melakukan pembelian. Perkembangan pesat e-

commerce yang dipicu oleh kemajuan teknologi 
revolusi 4.0 telah mengubah pola perkembangan 
dunia dan perilaku konsumen, menjadikan 
belanja daring sebagai bagian penting dari 
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perekonomian global (Koe, 2020). Kepopuleran 
TikTok Shop dipengaruhi oleh strategi 
penggunaan video pendek yang inovatif, yang 
memadukan unsur hiburan dan pengalaman 
belanja yang interaktif bagi penggunanya (Yin et 
al., 2024). Generasi Z merupakan salah satu 
pengguna yang paling aktif di platform ini. 

Generasi Z merupakan individu yang lahir 
antara tahun 1997-2012, dan dikenal sebagai 
konsumen yang berkembang dalam lingkungan 
digital serta memiliki keterhubungan yang kuat 
dengan teknologi (Kim & Austin, 2020). 
Karakteristik utama Generasi Z adalah kesadaran 
sosial yang tinggi, kepedulian terhadap isu 
lingkungan, serta harapan agar perusahaan dapat 
mempraktikan Corporate Social Responsibility/ 
CSR (Song et al., 2020). Jika dibandingkan dengan 
generasi sebelumnya, Generasi Z cenderung lebih 
menilai dan memilih merek berdasarkan nilai 
moral dan kontribusi sosialnya, bukan hanya 
dinilai dari faktor harga atau fungsi produk 
(Geng et al., 2017; Topic & Mitchell, 2019). 
Generasi Z menuntut perusahaan untuk berperan 
aktif dalam menghadapi isu sosial dan 
lingkungan, sehingga praktik CSR menjadi salah 
satu faktor yang dapat memengaruhi persepsi 
niat beli Generasi Z (Edinger-Schons et al., 2018). 

Opini pelanggan terhadap suatu bisnis dan 
produknya akan dipengaruhi ketika inisiatif CSR 
melampaui ekspetasi konsumen (Abumalloh et 
al., 2020). Dalam bisnis yang sangat kompetitif 
saat ini, fokus pada CSR sangat penting untuk 
melindungi lingkungan dan menjamin perlakuan 
yang adil kepada pemasok, karyawan, dan 
pelanggan (Adu-Gyamfi et al., 2021). Kemajuan 
teknologi digital telah meningkatkan tingkat 
konektivitas, sehingga konsumen dapat 
mengakses informasi secara lebih cepat dan 
efisien mengenai berbagai isu seperti perubahan 
iklim, eksploitasi sumber daya, perilaku tidak etis 
perusahaan, dan praktik bisnis yang merugikan, 
kondisi ini membuat konsumen semakin 
mempertibangkan reputasi CSR perusahaan saat 
mengambil keputusan pembelian (Shafique et al., 
2021). Sejumlah penelitian terdahulu telah 
mengkaji untuk memahami CSR dalam mem-
bentuk niat beli konsumen dengan pendekatan 
dan konteks yang berbeda-beda, sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Qasim et al. 
(2017) yang secara mendalam mengevaluasi 
begaimana implementasi CSR perusahaan dapat 
memengaruhi kecenderungan konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian.  

CSR adalah bidang manajemen yang seringkali 
memungkinkan diferensiasi yang sangat 

kompetitif dengan menggabungkan tujuan pasar 
dan masyarakat (Ali & Kaur, 2021). Berbagai 
penelitian menunjukkan bahwa pelaksanaan CSR 
dapat meningkatkan evaluasi positif konsumen 
terhadap perusahaan secara keseluruhan 
(Gutiérrez Rodríguez et al., 2017). CSR juga 
terbukti memperkuat citra merek, membentuk 
sikap yang lebih positif, serta mendorong 
perilaku loyal dari konsumen (Cuesta-Valiño et 
al., 2021). Selaras dengan temuan tersebut 
penelitian Ramadina et al. (2025) yang 
mengonfirmasi adanya hubungan positif yang 
signifikan antara CSR dan niat beli konsumen. 
Namun, penelitian lain juga menunjukan bahwa 
inisiatif terhadap CSR dapat berdampak negatif 
terhadap niat beli untuk melakukan pembelian 
dalam situasi tertentu (Lyu et al., 2023). 

Di sisi lain, kewajaran harga terbukti menjadi 
mediator yang penting antara CSR dan niat beli. 
CSR memberikan efek positif yang signifikan 
terhadap niat beli yang dimediasi oleh kewajaran 
harga. Banyak konsumen yang bersedia 
membayar harga lebih tinggi untuk produk yang 
mengedepankan tanggung jawab sosial, sebab 
persepsi positif terhadap CSR dapat meningkat-
kan kewajaran harga. Namun di sisi lain, insiatif 
CSR juga berisiko menyebabkan konsumen 
menyimpulkan adanya markup harga yang justru 
mengurangi kewajaran harga tersebut (Habel et 
al., 2016). Bahkan dalam konteks tertentu, keter-
libatan CSR yang dirasakan dapat menurunkan 
kesediaan konsumen untuk membayar. Di sisi 
lainnya, persepsi positif konsumen terhadap 
kewajaran harga dan memiliki nilai manfaat 
dengan produk yang didapatkan, akan 
meningkatkan niat beli yang tinggi dari 
konsumen (Oktaviari et al., 2023). Dalam konteks 
TikTok Shop yang dilingkupi oleh kompetisi 
harga ketat, kewajaran harga berfungsi sebagai 
mekanisme penting untuk melihat apakah CSR 
memperkuat niat beli Generasi Z atau justru 
meningkatkan kecurigaan. Berdasarkan hal 
tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji 
peran kewajaran harga sebagai mediator peran 
CSR terhadap niat beli. 

 
II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif dengan skema explanatory research 
untuk menguji dan menganalisis persepsi CSR 
terhadap niat beli dengan kewajaran harga 
sebagai mediator. Populasi dalam survei ini 
adalah Generasi Z (lahir antara tahun 1997-
2012). Penetapan sampel menggunakan teknik 
purposive sampling dengan kriteria berdasarkan 
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pertimbangan ialah Generasi Z di wilayah 
Bandung Raya yang pernah melihat TikTok Shop. 
Ukuran sampel minimum dengan metode “10-
times rule” (Hair et al., 2021). Terdapat 17 item 
pernyataan pada penelitian ini (Tabel 1), 
sehingga jumlah sampel minimal ialah 10 x 17 = 
170 orang responden. 
 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 
 

Variabel Indikator Sumber 

Corporate Social 
Responsibility/CSR 
(X) mengacu pada 

bagaimana 
konsumen 

memandang 
penerapan bisnis 

berkelanjutan dan 
tanggung jawab 

sosial oleh platform 
digital melalui 

praktik etis dan 
komunikasi di 
media online 
(Khuan et al., 

2023). 

1. TikTok Shop 
memperlakukan 
karyawan yang terlibat 
di dalamnya (seperti 
seller atau affiliate) 
dengan sangat baik. 

2. TikTok Shop adalah 
platform yang 
bertanggung jawab 
secara sosial. 

3. TikTok Shop 
membantu masyarakat 
berkomunitas. 

4. TikTok Shop memiliki 
komitmen terhadap 
isu-isu ekologi 
(lingkungan). 

5. TikTok Shop 
memberikan kembali 
sebagian dari apa yang 
telah mereka terima 
kepada masyarakat.  

6. TikTok Shop bertindak 
dengan memikirkan 
tentang masyarakat. 

7. TikTok Shop 
mengintegrasikan 
kontribusi filantropis 
dalam kegiatan bisnis 
mereka. 

8. TikTok Shop bersikap 
jujur dengan 
pelanggannya. 

9. TikTok Shop 
menghormati 
peraturan hukum. 

Diadaptasi 
dari Bianchi 
et al. (2019) 

 

Kewajaran Harga 
(Z) mengacu pada 

kejelasan dan 
transparansi harga 

yang mudah 
dipahami oleh 

konsumen serta 
respons harga 

simetris terhadap 
perubahan biaya, 

yang akan 
meningkatkan 

penerimaan dan 
persepsi keadilan 
harga (Reinartz et 

al., 2017) 

1. Harga produk di 
TikTok Shop 
menawarkan harga 
terbaik yang sesuai 
dengan kebutuhan 
saya. 

2. Harga yang dikenakan 
oleh seller TikTok Shop 
wajar/masuk akal. 

3. Harga produk di 
TikTok Shop 
memberikan nilai yang 
baik bagi uang yang 
akan saya keluarkan. 

4. Secara keseluruhan, 
harga produk di 
TikTok Shop 
memberikan 

Diadaptasi 
dari Hassan 
et al. (2013) 

 

Variabel Indikator Sumber 

perbandingan harga 
yang superior 
dibandingkan dengan 
platform e-commerce 
lain. 

Niat Beli (Y) 
mengacu pada 
seberapa besar 
keinginan dan 

kecenderungan 
konsumen untuk 

melakukan 
pembelian di masa 
mendatang, setelah 
mempertimbangka

n informasi 
produk, 

pengalaman, serta 
reputasi 

perusahaan dan 
reputasi merek 
(Chen, 2024). 

1. Saya memiliki peluang 
yang tinggi untuk 
membeli produk di 
TikTok Shop. 

2. Saya akan 
mempertimbangkan 
produk di TikTok 
Shop. 

3. Produk di TikTok Shop 
adalah pilihan pertama 
saya. 

4. Saya akan 
merekomendasikan 
produk TikTok Shop 
kepada orang lain. 

Diadaptasi 
dari Harun 

et al. (2018) 
 
 
 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
Sebanyak 170 responden diperoleh dari 

hasil penyebaran kuesioner penelitian, 100% 
responden bersedia mengisi kuesioner tanpa 
adanya paksaan, serta memenuhi kriteria 
penelitian yaitu Generasi Z di wilayah Bandung 
Raya yang pernah melihat TikTok Shop. 
Responden dalam penelitian ini didominasi 
oleh perempuan sebanyak 99 orang (58.2%), 
sementara laki-laki berjumlah 71 orang 
(41.8%). Dari sisi pekerjaan, mayoritas 
responden merupakan mahasiswa sebanyak 
80 orang (47.1%), diikuti oleh karyawan 65 
orang (38.2%), pelajar 17 orang (107%), dan 
ibu rumah tangga 8 orang (4.7%). 
Karakteristik responden secara keseluruhan 
diidentifikasi pada Tabel 2. 

 
Tabel 2. Karakteristik Responden 

 
 Keterangan Jumlah Persentase 

Gender Pria 71 41.8% 

 Wanita 99 58.2% 

Pekerjaan Pelajar 17 10% 

 Mahasiswa 80 47.1% 

 Karyawan 65 38.2% 

 Ibu rumah tangga 8 4.7% 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2026) 

 
Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat 

dilihat di Tabel 3. Uji validitas menggunakan 
Pearson Correlation. Nilai r-hitung semua 
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indikator lebih besar dari r table > 0.150 
dengan nilai sig. ≤ 0.05, maka dapat 
disimpulkan bahwa seluruh item kuesioner 
dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas 
menunjukkan bahwa seluruh variabel 
memiliki nilai Cronbach's Alpha ≥ 0.500. 
Untuk penelitian dengan jumlah item/ 
indikator pernyataan yang terbatas/sedikit, 
nilai alpha sekitar 0.500–0.600 dapat diterima 
(Barbera et al., 2021). Hal ini mengindikasikan 
bahwa instrumen penelitian ini reliabel dan 
konsisten untuk dapat digunakan dalam 
pengukuran. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Variabel Indikator 
r. 

hitung 
Sig. 

Cronbach's 
Alpha 

Corporate 
Social 

Responsibilty 
(X) 

CSR1 0.553 

0.000 0.654 

CSR2 0.417 
CSR 3 0.443 
CSR4 0.544 
CSR5 0.514 
CSR6 0.580 
CSR7 0.632 
CSR 8 0.533 
CSR 9 0.417 

Kewajaran 
Harga (Z) 

KH 1 0.733 

0.000 0.566 
KH 2 0.660 
KH 3 0.679 
KH 4 0.562 

Niat Beli (Y) 

NB 1 0.727 

0.000 0.571 
NB 2 0.536 
NB 3 0.733 
NB 4 0.646 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2026) 
 
Uji Path Analysis digunakan untuk 

pengujian hipotesis (Tabel 4). Hasil semua uji 
hipotesis (H1, H2, H3, dan H4) diterima, 
dikarenakan nilai sig. ≤ 0.05. Temuan ini men-
jelaskan bahwa kewajaran harga merupakan 
mediator antara CSR dengan niat beli. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Path Analysis 

 

Hipotesis 
Standardized 
Coefficients 

T 
statistic 

P 
values 

Ket. 

H1: CSR 
→ NB 

0.350 4.935 0.000 Signifikan 

H2: CSR 
→ KH 

0.197 2.607 0.010 Signifikan 

H3: KH → 
NB 

0.209 2.954 0.004 Signifikan 

H4: CSR 
→ KH → 

NB 

0.197 + 
(0.197 x 
0.209) = 

0.238 

  Signifikan 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (2026) 
 
 
 

B. Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian H1, persepsi 

terhadap CSR berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli Generasi Z di 
wilayah Bandung Raya pada TikTok Shop. 
Temuan ini mencerminkan karakteristik 
Generasi Z sebagai kelompok konsumen yang 
memiliki tingkat kesadaran sosial tinggi, 
sensitif terhadap isu lingkungan, serta 
cenderung mengapresiasi nilai-nilai etis yang 
ditunjukkan oleh perusahaan. Bandung Raya 
sebagai kawasan urban dengan dominasi 
populasi muda, penetrasi internet yang tinggi, 
dan budaya digital yang kuat memperkuat 
eksposur Generasi Z terhadap narasi CSR 
melalui konten kreatif di TikTok. Dalam 
konteks TikTok Shop, informasi mengenai 
aktivitas sosial perusahaan sering dikemas 
dalam bentuk storytelling oleh kreator atau 
brand, sehingga membangun kedekatan 
emosional dan meningkatkan kepercayaan 
konsumen. Oleh karena itu, persepsi CSR tidak 
hanya berfungsi sebagai citra korporat, tetapi 
juga menjadi sinyal nilai moral yang relevan 
bagi Generasi Z dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian. Temuan ini konsisten 
dengan penelitian sebelumnya yang menun-
jukkan bahwa praktik CSR berkontribusi 
signifikan terhadap peningkatan niat beli 
konsumen (Aguinis & Glavas, 2019; Hur et al., 
2020; Wang et al., 2021). 

Hasil pengujian H2 menunjukkan bahwa 
persepsi CSR berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kewajaran harga pada 
Generasi Z di wilayah Bandung Raya di 
platform TikTok Shop. Hal ini mengindi-
kasikan bahwa Generasi Z tidak hanya menilai 
harga dari aspek ekonomi semata, tetapi juga 
dari perspektif etika dan tanggung jawab 
sosial perusahaan. Di tengah maraknya 
promosi harga dan diskon agresif di TikTok 
Shop, aktivitas CSR yang ditampilkan secara 
konsisten mampu membentuk persepsi 
bahwa harga yang ditetapkan perusahaan 
mencerminkan praktik bisnis yang adil dan 
bertanggung jawab. Bagi Generasi Z di 
Bandung Raya yang terbiasa mengakses 
berbagai sumber informasi harga secara cepat, 
narasi CSR berfungsi sebagai mekanisme 
legitimasi harga, sehingga mengurangi 
kecurigaan terhadap eksploitasi konsumen. 
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
menyatakan bahwa transparansi CSR dapat 
mengurangi persepsi negatif terhadap harga 
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dan meningkatkan rasa keadilan konsumen 
(Habel et al., 2016). 

Selanjutnya, hasil pengujian H3 membukti-
kan bahwa kewajaran harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli 
Generasi Z di wilayah Bandung Raya pada 
TikTok Shop. Secara sosio-ekonomis, 
mayoritas Generasi Z masih berada pada fase 
transisi menuju kemandirian finansial dan 
bergantung pada uang saku atau pendapatan 
awal. Kondisi ini membuat mereka sangat 
sensitif terhadap kesesuaian antara harga dan 
manfaat produk. Dalam ekosistem TikTok 
Shop yang memungkinkan perbandingan 
harga secara instan melalui konten ulasan, live 
shopping, dan rekomendasi kreator, persepsi 
kewajaran harga menjadi faktor kunci dalam 
mendorong niat beli. Produk yang dianggap 
memiliki value for money lebih besar 
berpotensi memperoleh respons positif, 
terutama di kalangan Generasi Z Bandung 
Raya yang cenderung rasional namun tetap 
dipengaruhi oleh aspek emosional dan sosial 
dalam konsumsi digital. Temuan ini 
memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang 
menempatkan kewajaran harga sebagai 
determinan penting dalam niat beli konsumen 
(Irshad et al., 2024). 

Terakhir, hasil pengujian H4 menunjukkan 
bahwa kewajaran harga memediasi pengaruh 
antara persepsi CSR dan niat beli Generasi Z di 
wilayah Bandung Raya pada TikTok Shop. Hal 
ini mengindikasikan bahwa CSR tidak hanya 
memengaruhi niat beli secara langsung 
melalui pembentukan citra etis perusahaan, 
tetapi juga secara tidak langsung melalui 
persepsi kewajaran harga. Bagi Generasi Z, 
nilai-nilai sosial yang diusung perusahaan 
berkontribusi dalam membentuk keyakinan 
bahwa harga yang ditawarkan mencerminkan 
praktik bisnis yang adil, transparan, dan 
bertanggung jawab. Namun, pengaruh 
langsung CSR terhadap niat beli (0,350) tetap 
lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak 
langsung melalui kewajaran harga (0,238), 
sehingga model yang terbentuk adalah 
mediasi parsial (partially mediated). Temuan 
ini menunjukkan bahwa, meskipun faktor 
ekonomi tetap penting, aspek moral dan sosial 
perusahaan memiliki peran strategis dalam 
membentuk keputusan pembelian Generasi Z 
di lingkungan social commerce seperti TikTok 
Shop. Hasil ini memperkuat temuan Ramadina 
et al. (2025) mengenai peran kewajaran harga 

sebagai mekanisme psikologis yang meng-
hubungkan persepsi CSR dengan niat beli. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Penelitian ini menunjukkan bahwa per-

sepsi terhadap Corporate Social Responsibility 
(CSR) memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli Generasi Z di 
wilayah Bandung Raya pada platform TikTok 
Shop. Temuan ini menegaskan bahwa 
Generasi Z tidak hanya mempertimbangkan 
aspek fungsional produk, tetapi juga menilai 
nilai etika, sosial, dan lingkungan yang 
ditunjukkan oleh perusahaan. Selain itu, 
persepsi CSR terbukti berpengaruh positif 
terhadap kewajaran harga, yang menunjukkan 
bahwa aktivitas sosial perusahaan mampu 
membentuk penilaian konsumen terhadap 
keadilan harga produk. Kewajaran harga 
sendiri juga berperan signifikan dalam 
meningkatkan niat beli, terutama mengingat 
keterbatasan daya beli Generasi Z yang masih 
berada pada fase transisi finansial. Lebih 
lanjut, kewajaran harga terbukti memediasi 
secara parsial hubungan antara persepsi CSR 
dan niat beli, yang mengindikasikan bahwa 
CSR memengaruhi keputusan pembelian baik 
secara langsung melalui citra etis perusahaan 
maupun secara tidak langsung melalui 
kewajaran harga yang adil. Dengan demikian, 
aspek moral, sosial, dan ekonomi saling 
berinteraksi dalam membentuk perilaku 
konsumsi Generasi Z di ekosistem social 
commerce seperti TikTok Shop. 

 

B. Saran 
Penelitian ini memiliki beberapa keter-

batasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 
cakupan wilayah penelitian terbatas pada 
Generasi Z di Bandung Raya, sehingga 
hasilnya belum dapat digeneralisasi ke 
wilayah lain dengan karakteristik sosial, 
ekonomi, dan budaya yang berbeda. Kedua, 
data dikumpulkan menggunakan metode 
survei daring dengan pendekatan self-report 
yang berpotensi mengandung bias 
subjektivitas responden. Ketiga, penelitian ini 
hanya memfokuskan pada variabel CSR, 
kewajaran harga, dan niat beli, tanpa 
mempertimbangkan faktor lain seperti keper-
cayaan merek, kualitas produk, electronic 
word-of-mouth (e-WOM), atau pengaruh 
influencer yang juga relevan dalam konteks 
TikTok Shop. Keempat, desain penelitian 
bersifat cross-sectional, sehingga belum 
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mampu menangkap perubahan persepsi dan 
perilaku konsumen dalam jangka panjang.  

Penelitian selanjutnya disarankan untuk 
memperluas wilayah studi ke daerah lain atau 
membandingkan antar kota untuk melihat 
perbedaan karakteristik Generasi Z secara 
lebih komprehensif. Selain itu, penelitian 
mendatang dapat menambahkan variabel lain 
seperti kepercayaan, citra merek, kualitas 
layanan, dan peran influencer guna 
memperkaya model konseptual. Penggunaan 
metode campuran (mixed methods), seperti 
wawancara mendalam atau observasi digital, 
juga disarankan agar diperoleh pemahaman 
yang lebih mendalam mengenai proses 
psikologis di balik keputusan pembelian. 
Penelitian longitudinal juga dapat dilakukan 
untuk mengamati perubahan persepsi CSR 
dan niat beli Generasi Z dalam jangka waktu 
tertentu, terutama seiring dengan dinamika 
tren di platform TikTok. 

Bagi pelaku bisnis di TikTok Shop, hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 
CSR tidak hanya berfungsi sebagai tanggung 
jawab sosial, tetapi juga sebagai alat 
pemasaran strategis yang efektif dalam 
meningkatkan niat beli Generasi Z. 
Perusahaan disarankan untuk mengomuni-
kasikan aktivitas CSR secara konsisten melalui 
konten kreatif, storytelling, dan kolaborasi 
dengan kreator yang relevan dengan nilai-
nilai anak muda Bandung Raya. Selain itu, 
transparansi dalam penetapan harga perlu 
diperkuat agar konsumen memersepsikan 
harga sebagai adil dan sebanding dengan 
manfaat yang diterima. Program promosi 
sebaiknya tidak hanya berfokus pada diskon, 
tetapi juga menonjolkan nilai sosial dan 
keberlanjutan produk. Dengan menginteg-
rasikan CSR, kewajaran harga, dan 
komunikasi digital yang autentik, perusahaan 
dapat membangun kepercayaan, loyalitas, 
serta hubungan jangka panjang dengan 
Generasi Z sebagai segmen pasar utama di era 
social commerce. 
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