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Abstract 

This study examines the optimization of User Generated Content (UGC) as a digital marketing strategy 

for Small and Medium Enterprises (SMEs) in Sungai Penuh City, Indonesia. Using quantitative analysis 

of secondary data from e-commerce platforms, including 1,250 consumer reviews and interaction data, 

this research evaluates the relationship between UGC engagement and consumer purchasing decisions. 

Sentiment analysis reveals that 78% of UGC related to local SMEs carries positive sentiment, while 

Structural Equation Modeling demonstrates significant relationships between UGC exposure, 

consumer trust (β=0.67, p<0.001), and purchase intention (β=0.58, p<0.001). The findings suggest  

that strategic UGC implementation can substantially enhance brand awareness and customer loyalty 

for regional SMEs with limited marketing resources. This study contributes to the growing literature 

on digital marketing strategies in emerging economies and provides practical recommendations for 

SME stakeholders in similar regional markets. 
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Abstrak 

Penelitian ini mengkaji optimalisasi User Generated Content (UGC) sebagai strategi pemasaran digital 

untuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Sungai Penuh, Indonesia. Menggunakan 

analisis kuantitatif dari data sekunder platform e-commerce, termasuk 1.250 ulasan konsumen dan data 

interaksi, penelitian ini mengevaluasi hubungan antara keterlibatan UGC dan keputusan pembelian 

konsumen. Analisis sentimen mengungkapkan bahwa 78% UGC terkait UMKM lokal membawa 

sentimen positif, sedangkan Structural Equation Modeling menunjukkan hubungan signifikan antara 

paparan UGC, kepercayaan konsumen (β=0,67, p<0,001), dan niat pembelian (β=0,58, p<0,001). 

Temuan menunjukkan bahwa implementasi strategis UGC dapat secara substansial meningkatkan 

kesadaran merek dan loyalitas pelanggan bagi UMKM regional dengan sumber daya pemasaran 

terbatas. Penelitian ini berkontribusi pada literatur yang berkembang tentang strategi pemasaran digital 

di negara berkembang dan memberikan rekomendasi praktis bagi pemangku kepentingan UMKM di 

pasar regional serupa. 

Kata kunci: User Generated Content, Pemasaran Digital, UMKM, Perilaku Konsumen, Indonesia 
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PENDAHULAN 

Transformasi digital dalam lanskap pemasaran telah merevolusi cara bisnis terhubung 

dengan konsumen, khususnya melalui konten buatan pengguna (user-generated content/UGC). 

Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang beroperasi di daerah regional seperti 

Kota Sungai Penuh di Provinsi Jambi, Indonesia, pergeseran ini menyajikan peluang dan 

tantangan yang signifikan. Seiring saluran pemasaran tradisional menjadi semakin mahal dan 

kurang efektif, UGC menawarkan alternatif hemat biaya yang memanfaatkan suara konsumen 

autentik untuk membangun kredibilitas merek (Ananda et al., 2019). 

Kota Sungai Penuh, yang dicirikan oleh warisan budaya yang kaya dan tingkat adopsi 

digital yang berkembang, merepresentasikan konteks ideal untuk mengkaji bagaimana UMKM 

regional dapat memanfaatkan strategi UGC dalam kondisi pasar yang sedang berkembang. 

Bisnis lokal menghadapi tantangan khas termasuk infrastuktur digital terbatas, beragam tingkat 

literasi teknologi di kalangan konsumen, dan persaingan dari merek nasional dengan anggaran 

pemasaran lebih besar (Rahayu & Day, 2017). Meskipun menghadapi kendala ini, proliferasi 

penggunaan media sosial dan platform e-commerce di Indonesia telah menciptakan lingkungan 

yang subur untuk implementasi UGC. 

Transformasi digital dalam lanskap pemasaran telah merevolusi cara bisnis terhubung 

dengan konsumen, khususnya melalui konten buatan pengguna (user-generated content/UGC). 

Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang beroperasi di daerah regional seperti 

Kota Sungai Penuh di Provinsi Jambi, Indonesia, pergeseran ini menyajikan peluang dan 

tantangan yang signifikan. Seiring saluran pemasaran tradisional menjadi semakin mahal dan 

kurang efektif, UGC menawarkan alternatif hemat biaya yang memanfaatkan suara konsumen 

autentik untuk membangun kredibilitas merek (Ananda et al., 2019). 

Penelitian terdahulu oleh Kim dan Johnson (2016) menunjukkan bahwa UGC telah 

menciptakan paradigma baru dalam komunikasi pemasaran, di mana konsumen menjadi co-

creator nilai merek yang aktif. Filieri dan McLeay (2014) menemukan bahwa UGC berperan 

penting dalam membentuk kepercayaan konsumen, terutama dalam konteks pengalaman 

langsung dengan produk atau jasa terbatas. Studi oleh Goh dkk. (2013) bahkan 

mengungkapkan bahwa konten yang dihasilkan pengguna memiliki elastisitas 22,2 kali lebih 

tinggi dibandingkan konten yang dihasilkan pemasar dalam mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. 

Roma dan Aloini (2019) menyoroti bagaimana berbagai format UGC (teks, visual, atau 

campuran) mempengaruhi keterlibatan konsumen secara berbeda, dengan konten visual 

menunjukkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi pada platform tertentu. Penelitian 

longitudinal oleh Muntinga dkk. (2021) mengidentifikasi tiga tingkat keterlibatan konsumen 

dengan UGC: konsumsi (membaca/melihat), kontribusi (berinteraksi), dan kreasi 

(menghasilkan konten baru), dengan masing-masing tahap memberikan nilai yang berbeda 

bagi merek. 

Kota Sungai Penuh, yang disatukan oleh warisan budaya yang kaya dan tingkat adopsi 

digital yang berkembang, merepresentasikan konteks ideal untuk mengkaji bagaimana UMKM 

daerah dapat memanfaatkan strategi UGC dalam kondisi pasar yang sedang berkembang. 

Bisnis lokal menghadapi tantangan khas termasuk infrastruktur digital terbatas, beragam 

tingkat literasi teknologi di kalangan konsumen, dan persaingan dari merek nasional dengan 

anggaran pemasaran lebih besar (Rahayu & Day, 2017). Meskipun menghadapi kendala ini, 

proliferasi penggunaan media sosial dan platform e-commerce di Indonesia telah menciptakan 

lingkungan subur untuk penerapan UGC. 

Dalam konteks UMKM, Kraus dkk. (2019) mengidentifikasi keterbatasan sumber daya 

sebagai faktor utama yang menghambat penerapan strategi pemasaran digital yang 

komprehensif. Namun, Olanrewaju dkk. (2020) berpendapat bahwa UMKM memiliki 
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keunggulan dalam hal autentisitas dan keterhubungan dengan komunitas lokal, yang dapat 

dimanfaatkan melalui UGC untuk menciptakan kedekatan merek yang tidak dapat ditiru oleh 

perusahaan besar. Hal ini didukung oleh temuan Utami dan Lantu (2017) yang menunjukkan 

bahwa UMKM di Indonesia yang secara strategis melibatkan pelanggan dalam penciptaan 

konten mengalami peningkatan 35% dalam metrik keterlibatan dan 22% dalam akuisisi 

pelanggan baru. 

Statistik terkini menunjukkan bahwa Indonesia telah mengalami pertumbuhan penggunaan 

media sosial sebesar 15% year-over-year, dengan 73% pengguna aktif berinteraksi dengan 

konten terkait merek (Kemp, 2023). Angka ini lebih tinggi dari rata-rata global sebesar 67%, 

menunjukkan potensi signifikan untuk strategi berbasis UGC. Kajian oleh Bhattacharya dan 

Anand (2020) mengungkapkan bahwa 82% konsumen Indonesia menganggap UGC lebih 

terpercaya dibandingkan iklan tradisional, sementara penelitian Chen et al. (2023) menemukan 

bahwa ulasan pengguna mempengaruhi keputusan pembelian hingga 4,6 kali lebih kuat 

dibandingkan deskripsi produk yang dibuat oleh penjual. 

Dari perspektif adopsi teknologi, Davis (1989) melalui Technology Acceptance Model 

menjelaskan bahwa persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan menentukan penerimaan 

teknologi baru. Dalam konteks UGC, Sussman dan Siegal (2003) memperluas pemahaman ini 

melalui Information Adoption Model, yang menunjukkan bahwa kualitas argumen dan 

kredibilitas sumber UGC menjadi faktor penentu dalam adopsi informasi oleh konsumen. Studi 

terbaru oleh Li et al. (2021) mengintegrasikan kedua model ini untuk menjelaskan bagaimana 

UGC mempengaruhi keputusan pembelian melalui jalur kognitif maupun afektif. 

Namun, penelitian yang secara khusus membahas penerapan UGC di pasar regional 

Indonesia masih jarang, menciptakan kesenjangan pengetahuan yang ingin diatasi oleh 

penelitian ini. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang cenderung fokus pada konteks 

perkotaan atau pasar yang sudah matang, penelitian ini memberikan perspektif unik dengan 

menganalisis dinamika UGC dalam ekosistem digital yang sedang berkembang di wilayah non-

metropolitan Indonesia. 

Meski potensi UGC sebagai alat pemasaran efektif telah diakui, implementasi strategisnya 

di kalangan UMKM di pasar regional Indonesia masih belum berkembang dengan baik. 

Penelitian ini membahas beberapa pertanyaan kriti yakni bagaimana UGC mempengaruhi 

kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian untuk produk dan layanan yang ditawarkan 

oleh UMKM di Kota Sungai Penuh?, jenis UGC apa yang menghasilkan sentimen dan 

keterlibatan konsumen paling positif untuk bisnis lokal?, hambatan apa yang mencegah 

UMKM di Sungai Penuh mengimplementasikan strategi UGC secara efektif? Dan bagaimana 

UMKM regional dapat mengoptimalkan UGC untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

loyalitas konsumen dalam keterbatasan sumber daya? 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis hubungan antara 

keterlibatan UGC dan perilaku pembelian konsumen untuk UMKM di Kota Sungai Penu, 

mengevaluasi efektivitas berbagai format UGC (ulasan, testimoni media sosial, foto/video 

pengguna) dalam membangun kepercayaan konsumen, m engembangkan model struktural 

yang menggambarkan hubungan antara paparan UGC, kepercayaan konsumen, kepuasan, dan 

niat pembelian serta merumuskan rekomendasi yang dapat ditindaklanjuti untuk optimalisasi 

UGC yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keterbatasan spesifik UMKM regional. 

 

Dalam artikel in, penulis menggnakan beberapa karengak konseptual, diataraynya adalah  

1. Generated Content: Definisi dan Kerangka Konseptual 

User Generated Content merepresentasikan pergeseran fundamental dalam dinamika 

pemasaran, mengubah konsumen dari penerima pasif menjadi pencipta konten aktif. Secara 

luas didefinisikan, UGC mencakup segala bentuk konten yang dibuat dan dibagikan oleh 
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pengguna yang tidak dibayar alih-alih merek itu sendiri (Kim & Johnson, 2016). Ini termasuk 

ulasan tekstual, peringkat, gambar, video, posting media sosial, dan diskusi forum yang 

berkaitan dengan produk, layanan, atau pengalaman merek. 

Daugherty et al. (2008) mempelopori kerangka konseptual untuk memahami UGC, 

mengidentifikasi empat faktor motivasi utama yang mendorong penciptaan: fungsi ego-

defensif, fungsi sosial, fungsi pengetahuan, dan fungsi ekspresif nilai. Berdasarkan fondasi ini, 

Smith et al. (2012) mengusulkan tipologi yang mengkategorikan UGC berdasarkan motivasi 

konsumen dan karakteristik konten yang dihasilkan, mengklasifikasikan konten sebagai 

promosi diri, informasional, menghibur, atau membangun hubungan. 

Literatur terbaru telah memperluas kerangka ini untuk memasukkan kemajuan teknologi. 

Roma dan Aloini (2019) menekankan peran kemampuan spesifik platform dalam membentuk 

penciptaan dan konsumsi UGC, sementara Muntinga et al. (2021) mengusulkan kerangka 

COBRA (Consumers' Online Brand-Related Activities) yang membagi interaksi UGC ke 

dalam perilaku konsumsi, kontribusi, dan penciptaan sepanjang kontinum keterlibatan. 

2. UGC dan Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

Pengaruh UGC pada perilaku konsumen telah didokumentasikan secara ekstensif dalam 

literatur pemasaran. Karya seminal Chevalier dan Mayzlin (2006) menunjukkan bahwa ulasan 

online berdampak signifikan pada kinerja penjualan, membangun hubungan mendasar antara 

UGC dan keputusan konsumen. Penelitian selanjutnya oleh Goh et al. (2013) mengungkapkan 

bahwa UGC memiliki dampak lebih kuat pada perilaku pembelian daripada konten yang 

dihasilkan pemasar, terutama dikaitkan dengan persepsi keaslian dan keterkaitan yang lebih 

tinggi. 

Mekanisme psikologis yang mendasari pengaruh UGC telah dieksplorasi melalui berbagai 

lensa teoretis. Filieri dan McLeay (2014) menerapkan Model Elaboration Likelihood untuk 

menunjukkan bagaimana UGC berfungsi sebagai isyarat periferal dan pusat dalam pemrosesan 

informasi, tergantung pada tingkat keterlibatan konsumen. Demikian pula, Erkan dan Evans 

(2016) menggunakan Model Penerimaan Informasi untuk menunjukkan bagaimana kredibilitas 

UGC, kegunaan, dan niat adopsi memediasi dampaknya pada keputusan pembelian. 

Dalam konteks pasar berkembang, Shao et al. (2019) menemukan bahwa pengaruh UGC 

dimoderasi oleh faktor budaya dan kesiapan teknologi. Studi lintas budaya mereka 

mengungkapkan bahwa masyarakat kolektivis seperti Indonesia lebih menekankan unsur bukti 

sosial dalam UGC dibandingkan dengan masyarakat individualis, menunjukkan kebutuhan 

akan strategi UGC yang disesuaikan dengan budaya. 

3. UGC dalam Strategi Pemasaran UMKM 

Sementara perusahaan besar telah mengadopsi UGC sebagai komponen pemasaran inti, 

implementasinya di kalangan UMKM menghadirkan tantangan dan peluang unik. Kraus et al. 

(2019) mengidentifikasi keterbatasan sumber daya, kesenjangan literasi digital, dan 

perencanaan strategis terbatas sebagai hambatan utama untuk pemanfaatan UGC yang efektif 

oleh bisnis yang lebih kecil. Namun, Olanrewaju et al. (2020) berpendapat bahwa keterbatasan 

ini dapat diimbangi oleh keuntungan otentisitas yang sering dimiliki UMKM lokal, 

menciptakan peluang untuk keterlibatan komunitas yang bermakna melalui UGC. 

Dalam konteks Indonesia, Utami dan Lantu (2017) mendokumentasikan bagaimana 

UMKM yang memanfaatkan UGC mencapai peningkatan signifikan dalam kesadaran merek 

meskipun anggaran pemasaran terbatas. Analisis studi kasus mereka terhadap UMKM berbasis 

Jakarta mengungkapkan bahwa bisnis yang mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman 

di media sosial mengalami peningkatan 35% dalam metrik keterlibatan dan pertumbuhan 22% 

dalam akuisisi pelanggan baru. Temuan ini menunjukkan aplikasi yang menjanjikan untuk 

UMKM di wilayah Indonesia lainnya, meskipun perbedaan geografis dan infrastruktur harus 

dipertimbangkan. 
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Literatur yang secara khusus membahas implementasi UGC di pasar regional Indonesia 

masih terbatas. Sementara Rahayu dan Day (2017) mengeksplorasi adopsi e-commerce di 

kalangan UMKM Indonesia secara luas, dan Ananda et al. (2019) memeriksa praktik 

pemasaran media sosial, penelitian komprehensif tentang strategi UGC untuk UMKM di kota-

kota kecil Indonesia merepresentasikan kesenjangan signifikan yang ingin diatasi penelitian 

ini. 

Berdasarkan tinjauan pustaka, penelitian ini mengusulkan kerangka teoretis yang 

mengintegrasikan elemen dari Technology Acceptance Model (Davis, 1989), Information 

Adoption Model (Sussman & Siegal, 2003), dan Social Capital Theory (Coleman, 1988) untuk 

memeriksa peran UGC dalam pengambilan keputusan konsumen untuk UMKM regional. 

Hipotesis berikut menjadi panduan penelitian ini: 

H1: Paparan terhadap UGC positif secara positif terkait dengan kepercayaan konsumen 

terhadap UMKM di Kota Sungai Penuh. 

H2: Kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara paparan UGC dan niat pembelian. 

H3: Pengaruh UGC pada niat pembelian dimoderasi oleh jenis format UGC (ulasan teks, 

konten visual, peringkat). 

H4: UGC yang dibuat oleh anggota komunitas lokal memiliki pengaruh lebih kuat pada niat 

pembelian daripada UGC dari sumber non-lokal. 

H5: Keterlibatan konsumen dengan UGC berkorelasi positif dengan kepuasan pasca-

pembelian dan niat loyalitas. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif memanfaatkan analisis data 

sekunder untuk memeriksa hubungan antara keterlibatan UGC dan perilaku konsumen untuk 

UMKM di Kota Sungai Penuh. Metodologi ini sejalan dengan penelitian serupa di bidang ini 

(Roma & Aloini, 2019; Erkan & Evans, 2016) sambil mengakomodasi kendala praktis 

pengumpulan data di pasar regional Indonesia. 

Data sekunder dikumpulkan dari beberapa sumber: 

1. Platform E-commerce: Ulasan konsumen, peringkat, dan data pembelian diekstraksi 

dari tiga platform e-commerce dominan di Indonesia (Tokopedia, Shopee, dan 

Bukalapak), berfokus pada 75 UMKM berbasis di Kota Sungai Penuh dari berbagai 

kategori produk. Total 1.250 ulasan konsumen yang diposting antara Januari 2023 dan 

Desember 2023 dikumpulkan. 

2. Platform Media Sosial: Konten yang dihasilkan pengguna terkait dengan UMKM 

yang dipilih dikumpulkan dari Instagram, Facebook, dan TikTok, termasuk komentar, 

pengalaman yang dibagikan, dan konten visual. Ini terdiri dari sekitar 3.200 postingan 

dan komentar media sosial. 

3. Laporan Industri: Data statistik sekunder dari BPS (Badan Pusat Statistik Indonesia), 

Kementerian Komunikasi dan Informatika, dan laporan pengembangan UMKM 

regional menyediakan informasi kontekstual tentang tingkat adopsi digital dan 

demografi bisnis. 

Pemilihan UMKM untuk analisis mengikuti pendekatan pengambilan sampel acak 

berstrata untuk memastikan representasi di berbagai sektor industri yang ada di Sungai Penuh: 

 Kerajinan dan produk budaya (22 UMKM) 

 Produsen makanan dan minuman (28 UMKM) 

 Penyedia jasa (15 UMKM) 

 Bisnis ritel (10 UMKM) 
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Untuk setiap UMKM, data UGC dikumpulkan mengikuti prosedur pengambilan sampel 

sistematis untuk memastikan distribusi temporal di seluruh periode studi. 

Penulis menggunakan beberapa Teknik Analisis untuk menjawab permasalah 

permasalah yang sudah ada pada bagain sebelumnya, teknil nalisi yang di gunakan dapat 

berupa : 

Analisis Sentimen 

Natural Language Toolkit (NLTK) Python dan pustaka pemrosesan bahasa Indonesia 

khusus digunakan untuk melakukan analisis sentimen pada UGC tekstual. Proses ini 

melibatkan: 

1. Pra-pemrosesan teks (tokenisasi, penghapusan kata henti, stemming) 

2. Klasifikasi sentimen menggunakan pendekatan gabungan berbasis leksikon dan 

pembelajaran mesin 

3. Penilaian sentimen pada skala dari -1 (sangat negatif) hingga +1 (sangat positif) 

4. Pemodelan topik menggunakan Latent Dirichlet Allocation untuk mengidentifikasi 

tema umum dalam UGC konsumen 

Analisis sentimen disesuaikan untuk mengakomodasi nuansa bahasa Indonesia dan 

ekspresi dialek lokal yang umum di wilayah Sungai Penuh. 

Structural Equation Modeling 

Untuk menguji hipotesis yang diusulkan dan memeriksa hubungan antar variabel, 

Structural Equation Modeling (SEM) dilakukan menggunakan perangkat lunak AMOS (versi 

26). Model pengukuran mencakup konstruk berikut: 

1. Paparan UGC (variabel eksogen) 

2. Karakteristik UGC (jenis format, lokalitas sumber) 

3. Kepercayaan Konsumen (variabel mediasi) 

4. Niat Pembelian (variabel endogen) 

5. Kepuasan Pasca-pembelian (variabel endogen) 

Kesesuaian model dinilai menggunakan indeks standar termasuk rasio Chi-square/df, 

Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index (TLI), dan Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1.  Statistik Deskriptif 

Analisis terhadap 1.250 ulasan konsumen dan 3.200 postingan media sosial terkait 

UMKM di Kota Sungai Penuh mengungkapkan beberapa pola yang patut diperhatikan. Tabel 

1 menyajikan distribusi UGC di berbagai platform dan kategori bisnis. 

 

Tabel 1: Distribusi UGC berdasarkan Platform dan Kategori Bisnis 

Kategori Bisnis Ulasan E-commerce Instagram Facebook TikTok Total 

Kerajinan 305 458 212 167 1.142 

Makanan & Minuman 562 732 348 293 1.935 

Jasa 198 245 187 102 732 

Ritel 185 275 153 28 641 

Total 1.250 1.710 900 590 4.450 

Smber : Data Diolah 

 

Panjang ulasan rata-rata adalah 42,7 kata, dengan variasi cukup besar antar platform (e-

commerce: 35,2 kata; Facebook: 48,5 kata; Instagram: 26,4 kata; komentar TikTok: 18,9 kata). 
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UGC visual menyertai 62% ulasan di Instagram, 37% di Facebook, dan merupakan format 

utama di TikTok. 

 

2. Hasil Analisis Sentimen 

Analisis sentimen mengungkapkan sikap yang sebagian besar positif terhadap UMKM 

di Kota Sungai Penuh, dengan 78% UGC diklasifikasikan sebagai positif, 15% netral, dan 7% 

negatif. Gambar 1 mengilustrasikan distribusi sentimen di berbagai kategori bisnis. 

 

Gambar 1 akan menunjukkan diagram batang distribusi sentimen di berbagai kategori 

bisnis 

 
Pemodelan topik mengidentifikasi tema kunci dalam UGC positif: 

1) Kualitas dan keunikan produk (disebutkan dalam 64% ulasan positif) 

2) Keaslian budaya dan kebanggaan lokal (52%) 

3) Pengalaman layanan pelanggan (47%) 

4) Nilai untuk uang (38%) 

Sentimen negatif sebagian besar berpusat pada: 

1) Masalah pengiriman (62% dari ulasan negatif) 

2) Masalah ketersediaan produk/stok (47%) 

3) Kualitas yang tidak konsisten (35%) 

Patut dicatat, skor sentimen secara signifikan lebih tinggi untuk UGC yang dibuat oleh 

pengguna yang diidentifikasi sebagai penduduk lokal Sungai Penuh (skor rata-rata: 0,72) 

dibandingkan dengan pengguna non-lokal (skor rata-rata: 0,58), menunjukkan efek komunitas 

geografis pada sentimen UGC (p<0,01). 

3. Hasil Structural Equation Modeling 

Model pengukuran menunjukkan kesesuaian yang baik dengan data (χ²/df = 2,34, CFI = 

0,94, TLI = 0,92, RMSEA = 0,057). Tabel 2 menyajikan koefisien jalur untuk model struktural. 

 

Tabel 2: Koefisien Jalur Model Struktural 

Jalur 
Koefisien 

Terstandarisasi (β) 
p-value 

Dukungan 

Hipotesis 

Paparan UGC → Kepercayaan Konsumen 0,67 <0,001 H1 Didukung 

Kepercayaan Konsumen → Niat Pembelian 0,58 <0,001 H2 Didukung 

Paparan UGC → Niat Pembelian 0,23 <0,05 - 

Format UGC (Visual) → Niat Pembelian 0,41 <0,001 H3 Didukung 

Format UGC (Hanya Teks) → Niat 

Pembelian 
0,28 <0,01 H3 Didukung 
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Jalur 
Koefisien 

Terstandarisasi (β) 
p-value 

Dukungan 

Hipotesis 

Sumber UGC (Lokal) → Niat Pembelian 0,46 <0,001 H4 Didukung 

Keterlibatan UGC → Kepuasan Pasca-

pembelian 
0,52 <0,001 H5 Didukung 

Sumber  : Data Diolah 2025 

 

Hasil menunjukkan bahwa: 

1) Paparan UGC memiliki efek positif yang kuat pada kepercayaan konsumen (β=0,67, 

p<0,001), mendukung H1. 

2) Kepercayaan konsumen secara signifikan memediasi hubungan antara paparan UGC 

dan niat pembelian (efek tidak langsung: 0,39, p<0,001), mendukung H2. 

3) Format UGC visual menunjukkan efek lebih kuat pada niat pembelian daripada format 

hanya teks, mendukung H3. 

4) UGC yang bersumber lokal memiliki dampak yang secara signifikan lebih kuat pada 

niat pembelian daripada UGC non-lokal, mendukung H4. 

5) Tingkat keterlibatan UGC yang lebih tinggi berkorelasi positif dengan kepuasan pasca-

pembelian dan niat loyalitas, mendukung H5. 

4. Pembahasan 

Temuan mengungkapkan beberapa wawasan penting mengenai optimalisasi UGC untuk 

UMKM di Kota Sungai Penuh. Pertama, hubungan positif yang kuat antara paparan UGC dan 

kepercayaan konsumen menekankan fungsi membangun kredibilitas dari konten buatan 

pengguna di pasar regional. Ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Filieri dan McLeay 

(2014), yang menekankan peran UGC dalam membangun kepercayaan di lingkungan di mana 

konsumen mungkin memiliki pengalaman langsung yang terbatas dengan bisnis. 

Efek mediasi signifikan dari kepercayaan antara paparan UGC dan niat pembelian 

menyoroti pentingnya menumbuhkan konten pengguna yang otentik dan positif daripada 

sekadar meningkatkan volume UGC. Bagi UMKM regional dengan sumber daya terbatas, ini 

menunjukkan bahwa inisiatif UGC strategis yang berfokus pada kualitas mungkin 

menghasilkan hasil lebih baik daripada pendekatan skala luas yang menekankan kuantitas. 

Dampak diferensial format UGC pada niat pembelian menawarkan implikasi praktis 

untuk strategi pemasaran UMKM. Pengaruh konten visual yang lebih kuat pada keputusan 

pembelian (β=0,41 vs. β=0,28 untuk hanya teks) menunjukkan bahwa UMKM harus 

memprioritaskan untuk mendorong testimoni berbasis gambar dan video dari pelanggan. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Roma dan Aloini (2019) tentang efektivitas format 

konten tetapi memberikan konteks spesifik untuk pasar regional Indonesia. 

Mungkin yang paling signifikan bagi bisnis lokal adalah temuan bahwa UGC dari anggota 

komunitas membawa pengaruh yang jauh lebih besar daripada konten dari sumber non-lokal. 

Efek komunitas ini menunjukkan bahwa UMKM di Sungai Penuh harus fokus pada 

mengaktifkan advokat pelanggan lokal daripada mengejar sumber UGC yang lebih luas tetapi 

kurang relevan. Temuan ini memperluas karya Olanrewaju et al. (2020) tentang keuntungan 

autentisitas UMKM dengan menunjukkan bagaimana kedekatan geografis meningkatkan 

kredibilitas UGC di pasar regional. 

Korelasi positif antara keterlibatan UGC dan kepuasan pasca-pembelian menunjukkan 

siklus kebajikan di mana UGC tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian awal tetapi 

juga meningkatkan keseluruhan pengalaman pelanggan. Ini mendukung temuan Muntinga et 

al. (2021) mengenai kerangka COBRA, menunjukkan bagaimana pergerakan konsumen 

sepanjang kontinum keterlibatan dari konsumsi ke kontribusi memperkuat hubungan merek. 
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SIMPULAN 

Penelitian ini mengkaji optimalisasi User Generated Content sebagai strategi 

pemasaran digital untuk UMKM di Kota Sungai Penuh, Indonesia. Temuan mengonfirmasi 

bahwa UGC secara signifikan mempengaruhi kepercayaan konsumen dan keputusan 

pembelian dalam konteks pasar regional ini, dengan beberapa pola khas yang muncul. Format 

UGC visual menunjukkan efek persuasif yang lebih kuat daripada konten hanya teks, 

sementara UGC yang bersumber lokal membawa pengaruh yang jauh lebih besar daripada 

konten dari sumber non-lokal. Hasil menunjukkan bahwa implementasi UGC strategis dapat 

memberikan keuntungan pemasaran yang signifikan bagi UMKM regional meskipun 

keterbatasan sumber daya. 

Penelitian ini memberikan beberapa kontribusi untuk literatur yang ada. Pertama, 

penelitian ini memperluas teori UGC dengan memeriksa penerapannya dalam konteks pasar 

regional Indonesia yang kurang diteliti. Kedua, penelitian ini memberikan bukti empiris untuk 

efek komunitas dalam kredibilitas UGC, menunjukkan bagaimana kedekatan geografis 

meningkatkan pengaruh konten. Terakhir, penelitian ini membangun model komprehensif 

pengaruh UGC pada pengambilan keputusan konsumen yang spesifik untuk UMKM regional, 

menjembatani kesenjangan antara praktik UGC global dan strategi implementasi yang 

dilokalkan. 
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