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Abstract 
The dynamic development of communication technology certainly brings 
changes in various aspects including marketing. The presence of digital 
channels brings new access for companies or brands to convey their marketing 
messages. The difference between analogue and digital marketing, of course, 
results in different marketing strategies. Changes in the orientation of the 
product to consumers also have an effect. In digital marketing, user generated 
content is an important feature, especially with the increasing number of social 
media users, including in Indonesia. As in the case of the '#Shopee Haul’ 
phenomenon, where user generated content becomes a digital marketing 
strategy that has a positive impact on product sales. This research focuses on 
how user generated content can be an effective digital marketing strategy from 
a user perspective, using descriptive qualitative methods and case studies. 
Primary data sources were obtained from interviews with informants who met 
the criteria (purposive sampling), and were supported by secondary data 
sources derived from participatory observation. As a result, user generated 
content can be an effective digital strategy due to the features attached to UGC 
itself, such as personal values and individual creativity, motivation to share 
information and social benefits. 
Keywords : #ShopeeHaul; User Generated Content; Digital Marketing 
 

Abstrak 
Perkembangan teknologi komunikasi yang dinamis tentu membawa 
perubahan dalam berbagai aspek termasuk pemasaran. Hadirnya saluran 
digital membawa akses baru bagi perusahaan atau merek untuk 
menyampaikan pesan pemasarannya. Perbedaan antara analog dengan 
digital tentunya menghasilkan strategi pemasaran yang berbeda. Perubahan 
orientasi dari produk pada konsumen juga turut memengaruhi. Dalam 
peamsaran digital, user generated content merupakan fitur yang penting, 
terutama dengan semakin banyaknya pengguna media sosial termasuk di 
Indonesia. Seperti pada fenomena #ShopeeHaul, dimana user generated 
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content menjadi strategi pemasaran digital yang berdampak positif pada 
penjualan produk. Penelitian ini berfokus pada bagaimana user generated 
content dapat menjadi strategi pemasaran digital yang efektif dari perspektif 
user atau pengguna, dengan menggunakan metode kualitatif deskriptif dan 
studi kasus. Sumber data primer didapatkan dari hasil wawancara dengan 
narasumber yang memenuhi kriteria (purposive sampling), dan didukung 
dengan sumber data sekunder yang berasal dari observasi partisipatoris. 
Hasilnya, user generated content dapat menjadi strategi pemasaran digital 
yang efektif dikarenakan oleh fitur yang melekat pada UGC itu sendiri seperti 
adanya nilai personal dan kreativitas individu, serta motivasi berbagi 
informasi dan juga keuntungan sosial.   
 
Kata kunci : #ShopeeHaul; User Generated Content; Pemasaran Digital 
 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi komunikasi yang kian dinamis 
tentunya membawa perubahan pada cara individu ataupun kelompok 
dalam berkomunikasi. Sebagaimana yang dicetuskan oleh Marshall 
McLuhan bahwa teknologi telah mengubah cara kita berkomunikasi 
(Saefudin, 2008). Perubahan dari analog ke digital pun membawa 
pengaruh yang signifikan dalam berbagai bidang, salah satunya adalah 
pada kegiatan marketing. Menurut Kotler dan Keller (2008), marketing 
atau aktivitas pemasaran merepresentasikan proses sosial di mana 
individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan atau 
inginkan, dengan menciptakan, menawarkan, dan pertukaran gratis 
produk dan layanan yang membawa nilai. Jika dulunya proses 
pemasaran ini dilakukan dengan cara konvensional seperti 
membagikan brosur dan sebagainya, maka dengan hadirnya teknologi 
digital maka tentunya terjadi perubahan dalam cara memasarkan 
produk. Berkembangnya marketing dari yang awalnya bersifat product 
driven pada Marketing 1.0 hingga bersifat customer driven 
membuktikan bahwa perkembangan teknologi memberikan informasi 
yang lebih luas sehingga sumber informasi tidak lagi bersifat tunggal 
melainkan diverse atau beragam. Terlebih lagi dengan adanya internet 
yang menjadi salah satu media yang berperan penting untuk 
mengembangkan relasi antara perusahaan dan konsumennya, yang 
kemudian menghadirkan apa yang disebut sebagai digital marketing.   

Digital marketing memanfaatkan saluran digital seperti misalnya 
situs web dan media sosial sebagai alat untuk melakukan komunikasi 
pemasaran (Bailey, 2020). Perbedaan yang cukup mencolok antara 
digital marketing dengan analog marketing terletak pada di media mana 
audiens dapat menemukan pesan marketing. Dalam digital marketing, 
setiap titik dari penggunaan internet harian pelanggan dimanfaatkan 
untuk menjangkau pelanggan. Perusahaan memanfaatkan saluran 
digital mulai dari search engines, media sosial, email, dan juga situs 
web lain untuk menjaga hubungan dengan pelanggan (Alexander dkk., 
2018). Jika dibandingkan dengan analog marketing, digital marketing 
tentu lebih bisa menjangkau audiens yang lebih luas dan dapat 
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menargetkan secara lebih tepat prospek konsumen yang paling 
mungkin melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan. Dari segi biaya, tentunya digital marketing kerap kali lebih 
hemat bila dibandingkan dengan analog marketing karena lebih 
terukur output-nya dan memungkinkan marketer untuk mengeluarkan 
budget sesuai dengan target kesuksesan.   

Secara umum, dilihat dari keaktifan konsumen, terdapat dua 
jenis digital marketing yakni push digital marketing & pull digital 
marketing (Vieira, 2021). Pada jenis push, konsumen dianggap pasif 
sehingga perusahaan mempromosikan produk atau jasa tanpa melalui 
proses persetujuan awal dari calon konsumennya. Contohnya adalah 
mengirim pesan promosi melalui SMS atau email, ataupun beriklan di 
berbagai platform digital seperti website. Sementara pada jenis pull, 
strategi marketing yang diterapkan mengacu pada keaktifan calon 
konsumen dalam mencari informasi terkait produk barang atau jasa 
yang mereka butuhkan. Dalam strategi digital marketing ini, marketer 
dituntut untuk memahami karakter konsumen dan perilaku mereka 
dalam mencari informasi terkait produk barang atau jasa, sehingga 
dapat menyajikan konten pemasaran yang menarik dan dapat 
ditemukan oleh calon konsumen ini. Tentunya langkah yang ditempuh 
akan lebih rumit bila dibanding dengan jenis push digital marketing 
karena memerlukan riset yang mendalam terkait sikap konsumen, 
namun cara ini tentu lebih efektif terutama setelah era Marketing 1.0 
yang menempatkan konsumen pada posisi pasif, berakhir. Terlebih lagi 
dengan adanya internet yang mempermudah perusahaan untuk 
menjangkau ragam segmentasi konsumen yang lebih luas ataupun 
spesifik. Sebagaimana yang dicetuskan dalam jurnal Hidayat & Tobing 
(2012), bahwa ketika seseorang mulai mengeksplorasi taktik 
pemasaran melalui internet, ia akan memiliki kemampuan untuk 
meraih jutaan konsumen melalui pendekatan global dan juga 
kelompok yang lebih spesifik. Hidayat & Tobing (2012) juga mengulas 
bahwa media sosial dapat menjadi pasar dengan audiens yang 
ditargetkan. Adanya media sosial yang bersifat user generated content 
tentu akan memungkinkan adanya keterlibatan atau engagement yang 
tinggi antara merek dengan audiens atau konsumennya. Platform 
media sosial merupakan produk dari Web 2.0, dengan tawaran 
interaktif tanpa batasan, yang juga disertai dengan kemudahan untuk 
berkontribusi seperti memberikan kesempatan bagi para pengguna 
untuk bersosialisasi dengan bereaksi, mengunggah, memberikan 
komentar dan berdiskusi pada platform (Mustonen, 2009). Konsumen 
tidak hanya berperan pasif sebagai penerima pesan pemasaran saja 
melainkan juga bisa mengunggah review mengenai produk yang bisa 
saja menarik calon konsumen lain untuk turut membelinya. Hal ini 
sejalan dengan pendapat Heidrick (2009) yang mengemukakan bahwa 
digitalisasi ini akan memberikan akses baru bagi dunia periklanan 
untuk menawarkan produknya tanpa harus digembor-gemborkan 
secara berlebihan namun sangat berpengaruh.   
 User generated content adalah konten yang dibuat oleh pengguna 
atau sering disebut juga dengan user dalam media (Bruns, 2016). 
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Secara lebih detail, user generated content dapat dijelaskan sebagai 
kontribusi murni yang dibuat oleh pengguna, dalam bentuk beragam 
konten kreatif mulai dari rekaman suara ataupun desain grafis. Konten 
ini kemudian diunggah dan dibagikan secara lebih luas dengan 
pengguna lainnya, dan bisa juga dengan perusahaan. Menurut Chia 
(2012), UGC adalah “...where you can create anything, with anyone, at 
any time, at minimal cost,  for everyone to see, read, hear, comment on, 
buy, and recommend”. Artinya, UGC merupakan wadah dimana kita 
bisa menciptakan apapun, dengan siapapun, pada waktu apapun 
dengan biaya minimal untuk semua orang lihat, baca, dengar, 
komentari, beli dan rekomendasikan. Di era yang serba cepat ini, 
konsumen memiliki peluang besar untuk mempengaruhi hasil 
pemasaran secara langsung dengan  menyebarkan konten berdasar 
pengalaman pribadi mereka dalam menggunakan produk (O’Hern, 
2013). Hal ini sesuai dengan karakter dari Industri 4.0 yakni adanya 
kecepatan dalam proses sampainya data pengguna dalam bentuk 
feedback secara online (Stevanov dkk., 2017). User generated content 
ini merupakan keistimewaan dari Web 2.0 yang mengubah alur 
komunikasi dari yang awalnya bersifat searah menjadi dua arah. 
Menurut Ankerson (2015) adanya UGC ini mempertegas personalisasi, 
partisipasi, kolaborasi, dan sharing melalui medium internet.  

Menurut Organisation for Economic Co-operation and 
Development (2007) pada jurnal berjudul Participative Web: User 
Created Content, terdapat 3 karakteristik yang melekat pada user 
generated content, yaitu : (1) Diunggah dan dapat diakses oleh publik, 
yang artinya surat elektronik atau e-mail dan pesan instan antara dua 
orang tidak termasuk sebagai UGC; (2) Memasukan nilai personal dari 
user atau pengunggah secara kreatif, dapat berupa kolaborasi. 
Mengunggah ulang atau reuploading konten orang lain atau profesional 
bukan termasuk UGC; (3) Tidak ditujukan untuk ranah profesional dan 
bisnis, tujuan dan motivasi lebih kepada popularitas, prestise atau 
sebagai bentuk ekspresi. 

Dalam konteks marketing, UGC bisa bersifat customer to 
business, yakni dibuat oleh pengguna kreatif untuk menyampaikan 
insight tertentu kepada perusahaan (O’Hern, 2013). Ini pada dasarnya 
mewakili cara dimana orang memanfaatkan komunikasi dengan merek 
secara online dan media lain seperti jaringan sosial (Estrella Ramón 
dan Ellis-Chadwick, 2017). Sebaliknya, terdapat pula jenis customer to 
customer, dimana UGC ini dibuat oleh pengguna untuk memberikan 
ide /wawasan/pengetahuan terkait sebuah produk kepada pengguna 
lainnya. Jenis UGC ini dapat dikembangkan oleh individu atau pun 
secara kolaboratif, diproduksi, dimodifikasi, dibagikan, serta 
dikonsumsi. Jenis UGC ini saat ini banyak ditemui dalam aneka 
platform media sosial seperti Instagram, Twitter, hingga yang saat ini 
tengah naik daun yakni TikTok. 

Dalam konteks lokal, Indonesia merupakan salah satu negara 
yang masyarakatnya aktif dalam penggunaan media sosial. Menurut 
Hootsuite, sebanyak 160 juta dari total populasi warga negara 
Indonesia merupakan pengguna media sosial aktif, dengan rata-rata 
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waktu konsumsi media sosial selama 3 jam 26 menit per harinya. 
Selain Facebook dan Instagram yang menjadi primadona, saat ini 
platform baru yakni TikTok juga mulai diminati oleh masyarakat 
Indonesia. Dikutip dari Tempo.com, sebanyak 30 juta penduduk 
Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial TikTok, yang 
menempatkan Indonesia pada peringkat keempat dunia dalam kategori 
pengguna TikTok terbanyak.  

Dengan semakin meningkatnya jumlah pengguna TikTok di 
Indonesia, tak heran jika banyak merek mulai melirik TikTok sebagai 
platform untuk menyampaikan pesan pemasarannya. Berbeda dengan 
Instagram yang populer dengan fenomena endorser baik selebriti 
maupun non-selebriti, di TikTok justru populer user generated content 
yang kreatif dengan teknik editing menggunakan fitur bawaan aplikasi 
yang menarik secara visual, menyajikan review produk ala profesional 
dengan pendekatan personal sehingga menarik pengguna lain untuk 
membelinya. Salah satu yang populer bahkan menjadi konten trending 
yang dilihat oleh 8 juta orang adalah fenomena #ShopeeHaul. Konten 
TikTok dengan tagar ini merupakan konten yang menampilkan review 
barang yang dibeli di platform e-commerce Shopee. Platform ini 
merupakan platform belanja online dengan pengguna terbanyak di 
Indonesia sebagaimana dilansir dari laman iPrice (2020). Survey dari 
MarkPlus yang dimuat oleh Tempo (2020) menyatakan bahwa Shopee 
menjadi merek yang paling diingat oleh konsumen dengan persentase 
yang signifikan yakni mencapai 71%. Meskipun menyandang nama 
merek dari platform belanja online, para pembuat konten dengan tagar 
#ShopeeHaul ini tidak selalu terafiliasi dengan perusahaan ini. 
Sejumlah konten dengan jelas menyebutkan disclaimer bahwa konten 
tersebut bukan merupakan jenis sponsored content ataupun iklan 
berbayar, melainkan murni bersifat review dari customer. Namun, 
ternyata online customer review ini justru menjadi faktor yang 
mendukung minat beli, sebagaimana  hasil penelitian oleh C 
Rohmatullah (2021) dengan judul ‘Pengaruh Online Customer Review 
Terhadap Minat Beli’. 

Ini merupakan suatu hal yang menarik untuk dikaji, mengenai 
bagaimana user generated content dapat menjadi strategi digital 
marketing yang efektif dan menunjukkan adanya pergeseran 
paradigma kekuasaan pemasaran dari perusahaan ke konsumen. 
Dengan menggunakan metode kualitatif yang bersifat retrospektif, 
penelitian ini mengambil sejumlah penelitian terdahulu dengan topik 
sejenis sebagai referensi. Penelitian pertama berjudul ‘Digital Marketing 
Challenge and Opportunity with Reference to TikTok -A New Rising Social 
Media Platform’ oleh Dr. Nilam Choudhary, Chitra Gautam, dan Vivek 
Arya. Dalam penelitian disebutkan bahwa TikTok sebagai media sosial 
yang baru populer beberapa waktu ini rupanya menjadi peluang bagi 
industri dan produsen untuk memasarkan produknya secara digital. 
Menggunakan TikTok sebagai platform untuk melakukan pemasaran 
digital disebut relatif menguntungkan karena dapat mengurangi biaya, 
sehingga tak heran bila banyak merek yang tertarik untuk beralih ke 
media ini. Salah satu strategi yang digunakan oleh industri dan 
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produsen di TikTok adalah strategi pemasaran dengan menggunakan 
influencer, dengan memanfaatkan proporsi sosial dari klien dan juga 
basis audiens target bisnis yang cukup besar.  

Penelitian berikutnya yang menjadi sumber rujukan adalah 
penelitian berjudul ‘Social Media Marketing and Its Effects on TikTok 
Users’ oleh Janell Azpeitia. Penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif untuk melihat bagaimana efek dari pemasaran sosial media 
yang dilakukan di platform TikTok, secara spesifiknya adalah 
penggunaan strategi influencer marketing atau pemasaran dengan 
menggunakan influencer alias pemengaruh. Dari hasil yang dianalisis, 
ditemukan bahwa dari 90% total responden terpapar dengan video 
promosi, kemudian 41% diantaranya mengambil keputusan untuk 
membeli produk setelah melihatnya di konten promosi TikTok, dan 8% 
diantaranya menggunakan kode promosi dari influencer. Data ini 
menunjukkan bahwa strategi ini cukup berpengaruh  pada purchase 
decision.  

Selain itu, terdapat juga penelitian dari Alison Munsch yang 
berjudul ‘Millennial and Generation Z Digital Marketing Communication 
and Advertising Effectiveness: A Qualitative Exploration’. Menggunakan 
metode kualitatif untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran digital yang disukai oleh generasi milenial dan juga generasi 
Z, salah satu poin dari hasil analisis data menyatakan bahwa kedua 
generasi akan menganggap sebuah iklan relevan dan otentik bila 
disampaikan oleh sosok yang mereka kagumi dan hormati. Responden 
penelitian ini menyatakan bahwa pesan yang disampaikan oleh 
influencer atau pemengaruh media sosial lebih dipercaya dibanding 
kalangan selebriti seperti aktor ataupun atlet. Selain pesan yang 
disampaikan oleh influencer, komunikasi pemasaran digital yang 
dibagikan oleh teman dan relasi dianggap lebih relevan dan juga otentik 
oleh kedua generasi ini.  

Dari penelitian-penelitian yang menjadi sumber rujukan, dapat 
dilihat bahwa popularitas TikTok dan pengaruhnya dalam komunikasi 
pemasaran digital sangat signifikan. Sejumlah taktik digunakan dalam 
memanfaatkan TikTok sebagai media pemasaran diklaim efektif, 
seperti taktik pemasaran menggunakan influencer atau pemengaruh, 
juga pesan komunikasi pemasaran digital yang disampaikan oleh 
teman dan relasi melalui konten yang mereka buat. Penelitian-
penelitian terdahulu ini masih bersifat umum atau general dan 
berfokus pada efek juga strategi yang digunakan. Oleh sebab itu, 
penelitian ini berusaha untuk menelaah lebih jauh mengenai apa saja 
yang menjadikan konten yang dibuat oleh pengguna atau user 
generated content di platform TikTok sebagai strategi komunikasi 
pemasaran digital yang efektif.  
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan 
interpretasi yang mendalam pada hasil temuan empiris mengenai 
informasi terkait tren #ShopeeHaul. Penelitian kualitatif merupakan 
salah satu prosedur penelitian, yang menghasilkan data jenis deskriptif 
yaitu ucapan atau tulisan serta perilaku orang-orang yang diamati 
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(Bogdan Taylor dalam Basrowi dan Sukidin, 2002). Peneliti 
menggunakan metode ini untuk menjelaskan secara lebih detail 
mengenai penggunaan user generated content dalam digital marketing. 
Bentuk penelitiannya ialah studi kasus yang spesifik berfokus pada 
fenomena #ShopeeHaul, baik melalui penelusuran tagar ataupun 
akun. Sumber data primer adalah informan dengan kriteria usia 18-25 
tahun yang aktif menggunakan media sosial TikTok, dan pernah 
terlibat baik mengunggah ataupun mengonsumsi konten yang terkait 
dengan tren #ShopeeHaul.  

 

Subyek Usia Jenis 
Kelamin 

Profesi Durasi 
Penggunaan 

TikTok  

Informan 1 23 tahun Perempuan Pekerja 
Lepas / 
Freelancer 

4-6 jam per 
hari 

Informan 2 21 tahun Perempuan Mahasiswa 4-6 jam per 
hari 

Informan 3 18 tahun Perempuan Mahasiswa 4-6 jam per 
hari 

Tabel 1. Latar Belakang Informan 
 

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel 
bertujuan alias purposive sampling atau criterion-based selection 
(Sutopo, 2002). Menurut Creswell (2013) penelitian kualitatif 
menjadikan peneliti sebagai instrumen kunci dengan teknik 
pengumpulan data seperti wawancara/pengumpulan dokumen oleh 
sebab itu, cara pengambilan data untuk sumber primer ini ialah 
dengan menggunakan teknik wawancara. Sementara untuk 
mendukung hasil penelitian, peneliti juga menggunakan sumber data 
sekunder berupa hasil observasi partisipatoris dengan membuat akun 
dan mengonsumsi konten terkait untuk mendapatkan makna dan 
pemahaman yang lebih mendalam. Data yang didapat dianalisis 
dengan menggunakan model analisis interaktif yang terdiri atas tiga 
komponen pokok yakni reduksi data, sajian data, dan penarikan 
kesimpulan (Miles dan Huberman, 1992). Untuk menguji validitas 
data, maka dilakukan teknik triangulasi yaitu teknik memeriksa 
keabsahan data dengan memanfaatkan hal lain di luar data tersebut 
untuk keperluan pengecekan atau pembanding terhadap data tersebut 
(Moleong, 2001), yang dalam penelitian ini adalah sumber data, 
metode, serta konsep atau teori yang digunakan.  

 
 

 
DISKUSI 
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Dalam Marketing 2.0 dan seterusnya, konsumen memegang 
peran yang dominan dalam menentukan pesan pemasaran. Hal ini 
karena saat ini konsumen memiliki pilihan yang beragam dalam 
menentukan keputusan pembelian (Andhyka dkk., 2020).  Pelanggan 
menjadi aktif dan interaktivitas tidak lagi antara pelanggan dan merek, 
tetapi antara pelanggan itu sendiri (Erragcha & Romdhane, 2014). 
Terutama dengan adanya media sosial dan memicu semakin 
berkembangnya digital marketing, konsumen tidak lagi menempati 
posisi pasif sebagaimana dahulu kala. Saluran digital seperti situs web 
hingga media sosial menjadi alat baru bagi merek untuk menjalin relasi 
dengan konsumennya, sekaligus sebagai sumber data dalam feedback 
terkait produk atau jasa yang dijualnya. Strategi marketing tidak lagi 
bersifat pasif hanya dari brand kepada konsumen saja atau 
berorientasi pada produk semata, melainkan bersifat dua arah dengan 
memperhatikan kebutuhan serta keinginan konsumen.   

 Pergeseran dominasi ini juga nampak dalam tren #ShopeeHaul 
yang terjadi dalam platform media sosial TikTok. Tren ini bermula dari 
maraknya user generated content yang mengunggah review produk di 
platform TikTok. Review ini dibuat sedemikian rupa dengan teknik 
editing video yang menjadi fitur bawaan dari platform media sosial 
TikTok, disertai dengan nilai-nilai personal seperti pengalaman pribadi 
yang membuat banyak orang menjadi tertarik untuk turut mencoba 
merasakan manfaat dari produk tersebut.  

Dari hasil wawancara dengan tiga narasumber dengan kriteria 
pengguna media sosial  aktif terutama TikTok, berusia 18-25 tahun, 
dan pernah mengunggah serta mengonsumsi konten dengan tagar 
#ShopeeHaul, ditemukan bahwa ketiganya tidak terafiliasi dengan 
brand ataupun perusahaan tertentu sehingga tidak dapat disebut 
sebagai endorser. Tiga narasumber ini murni merupakan konsumen 
dari suatu produk, dengan detail 2 diantaranya adalah konsumen 
produk skincare dan satu orang adalah konsumen produk kosmetik 
yang dibeli melalui platform belanja online Shopee. Mereka 
mengunggah konten berupa review produk yang mereka konsumsi 
karena didasari oleh rasa puas setelah menggunakan produk tersebut, 
juga kepuasan karena mendapatkan harga produk yang paling 
terjangkau dan beragam promo menarik di platform Shopee. Kepuasan 
ini kemudian berlanjut menjadi motivasi mengunggah konten review 
tersebut, karena ingin berbagi informasi terkait kualitas produk 
kepada pengguna lain. Hal ini sesuai dengan yang disebutkan oleh 
O’Hern (2013), dimana UGC dengan jenis customer to customer 
ditujukan untuk membagi informasi atau pengetahuan terkait suatu 
produk kepada pengguna lain. Selain itu, dalam penelitian Rensink 
(2013) disebutkan bahwa, puasnya konsumen terhadap suatu produk 
membuat mereka memiliki keinginan untuk membantu. 

Menurut ketiga narasumber, dengan berbagi informasi akan 
review suatu produk, mereka merasakan kepuasan tersendiri bila 
informasi tersebut dianggap berguna oleh pengguna lainnya, dan 
berharap konten yang diunggahnya viral. Yap dkk., (2013) 
menyebutkan motivasi ini berkaitan dengan keuntungan sosial yang 
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bertujuan menunjukan posisinya kepada komunitas di sekitarnya. 
Partisipasi ini juga dapat terbentuk dengan motivasi peningkatan diri 
di lingkungan sehingga individu dianggap kredibel dalam 
mengekspresikan kalimat-kalimat persuasif kepada sesama pengguna 
(Yap dkk., 2013). Sebagaimana yang diungkapkan oleh Rensink (2013), 
motivasi seseorang untuk mengunggah UGC selain untuk membantu 
pengguna lain atau transferring knowledge, juga untuk eksistensi diri 
dan keuntungan sosial.  

 
Gambar 1. Diagram alur motivasi individu mengunggah UGC 
 

 Selain mengunggah konten ke akun TikTok pribadi, ketiga 
narasumber juga mengonsumsi konten terkait #ShopeeHaul dan 
tertarik bahkan pernah melakukan pembelian akibat adanya 
ketertarikan untuk mencoba produk setelah melihat konten reviewnya. 
Hal ini dikarenakan adanya kesan ‘natural’, ‘tidak dibuat-buat atau 
berlebihan’, dan ‘tidak terasa seperti iklan’ yang didapatkan ketika 
mengonsumsi konten tersebut. Narasumber berpendapat bahwa kesan 
natural ini muncul dari cara pembuat konten dalam menjelaskan 
penggunaan produk, yakni secara detail, lengkap, dan disertai dengan 
pengalaman personal, seperti misalnya pada konteks skincare adalah 
jenis kulit pengguna hingga lama penggunaan produk. Dari hasil data 
sekunder, peneliti juga menemukan perbedaan yang cukup signifikan 
antara user generated content #ShopeeHaul dengan konten endorse 
yang lebih dahulu populer di media sosial lain, yakni adanya 
penjelasan yang lebih detail terkait product knowledge dan pengalaman 
sebagai konsumen. Pada endorse, biasanya pengetahuan mengenai 
produk terbatas hanya pada informasi yang diberikan brand saja, 
namun pada konten #ShopeeHaul produk diulas secara lebih 
menyeluruh beserta dengan pengalaman pengguna yang bersifat 
personal, sehingga tidak terkesan ‘seragam’ antara satu konten dengan 
konten lainnya. Contohnya pada review mengenai skincare, biasanya 
disertakan dengan visual kondisi kulit pengguna sebelum dan sesudah 
pemakaian, dan informasi tambahan yang bersifat personal seperti 
durasi penggunaan produk dan sebagainya. Hal ini mirip dengan 
review pada blog atau vlog, namun tentunya dengan durasi yang lebih 
singkat dan visual yang menarik dengan adanya fitur editing video pada 
TikTok sehingga lebih mudah dan nyaman untuk dikonsumsi. Adanya 
nilai personal ini sesuai dengan kriteria user generated content 
menurut Organisation for Economic Co-operation and Development 



Jurnal Komunikasi Profesional 
Vol 5, No 6, 2021 

CC-BY-SA 
 

 567 

(2007), dimana pengguna atau user memasukkan nilai dan kreativitas 
personal dalam konten yang diunggahnya.  
 Hasil penelitian ini membuktikan bahwa meskipun tidak 
bermaksud mengunggah konten atas dasar kepentingan komersial, 
nyatanya user generated content yang menjadi tren seperti dalam kasus 
#ShopeeHaul ini terbukti menjadi strategi digital marketing yang cukup 
efektif dalam menyampaikan pesan pemasaran hingga berujung pada 
keputusan pembelian. Sebagaimana yang diungkapkan oleh Heidrick 
(2009) adanya digitalisasi tentu akan sangat membantu merek dan 
perusahaan untuk menawarkan produk tanpa harus mengiklankan 
secara berlebihan, namun sangat efektif. Fenomena #ShopeeHaul ini 
membuktikan bahwa user generated content dapat membantu brand 
untuk memasarkan produk secara lebih efektif dengan biaya yang 
sangat minimal bahkan hampir tidak ada karena konten ini diinisiasi 
bukan oleh brand, melainkan oleh pengguna. Sisi nilai personal dan 
kreativitas pengguna yang melekat pada user generated content 
menjadi nilai plus yang mampu menambah nilai trust pada produk, 
terutama bila dibandingkan dengan iklan dan endorse. Survey yang 
dijalankan oleh Offerpop menyatakan bahwa 85% konsumen menilai 
konten UGC lebih menarik perhatian dibanding konten sponsor atau 
konten yang terafiliasi dengan satu brand tertentu. 
 Meskipun tidak diinisiasi oleh brand, namun penting bagi 
perusahaan untuk mengelola user generated content mengenai 
produknya agar tetap membawa dampak yang positif baik dari segi 
penjualan ataupun reputasi. Sifat UGC yang menekankan pada nilai 
personal tentu menjadi sesuatu yang tidak dapat dikontrol oleh brand 
sepenuhnya, mengingat preferensi setiap individu akan suatu produk 
bisa saja berbeda antara satu dengan yang lain.  
 

 
Gambar 2. Faktor-faktor yang mendasari strategi komunikasi 

pemasaran digital yang efektif 
 

Yang & Mutum (2015) mengungkapkan UGC juga dapat 
memberikan dukungan emosional kepada komunitas sehingga mereka 
dapat memutuskan sesuatu berdasarkan informasi yang ditemukan 
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pada komunitas virtual. Berdasarkan hal ini, salah satu cara untuk 
memicu munculnya user generated content adalah dengan 
menciptakan adanya fear of missing out atau yang disebut sebagai 
FoMO di kalangan pengguna. Przybylski dkk., (2013) mendefinisikan 
FoMO sebagai fenomena kekhawatiran ketika seseorang mendapatkan 
pengalaman yang dirasakan orang lain. Konsep ini dapat muncul 
karena adanya pengaruh normatif dalam UGC, dimana bila ada satu 
pengguna yang memproduksi UGC secara konsisten maka pengguna 
yang mengonsumsi konten tersebut menjadi memiliki keinginan untuk 
turut berpartisipasi, sebagaimana yang terjadi pada fenomena tren 
#ShopeeHaul.  Dikutip dari JingDaily (2020), adalah hal yang wajar 
bagi pelaku industri untuk menimbulkan FoMO dengan strategi 
komunikasi yang tentunya relevan dan sahih.  
 Untuk mengelola user generated content yang berhasil memiliki 
engagement tinggi dengan pengguna lain dan membawa dampak 
positif, perusahaan dapat memberikan apresiasi kepada pengguna 
sekaligus reward yang dapat menjadi pemicu untuk memunculkan 
lebih banyak lagi user generated content serupa.  Menurut Mohammad 
et al. (2020), UGC yang sukses yakni yang membawa nilai-nilai yang 
berwujud maupun tidak berwujud, seperti sesuai dengan ekspektasi, 
penuh dengan informasi, menarik dan relevan dan juga berpengaruh 
terhadap keterlibatan pengguna lain. Brand perlu mengelola UGC 
untuk membangun pesan-pesan dan informasi yang konsisten kepada 
konsumen di berbagai platform secara halus (O’Hern & Kahle, 2013). 
Dengan begitu, penelitian ini melengkapi penelitian sebelumnya dari 
Munsch yang menyatakan bahwa pesan pemasaran yang disampaikan 
oleh orang yang dipercaya ataupun dikagumi akan lebih mudah 
diterima, yang mana dalam hal ini disampaikan melalui konten yang 
dibuat oleh pengguna atau user generated content. Selain itu, penelitian 
ini juga memperkuat teori mengenai user generated content seperti 
adanya keinginan untuk eksistensi diri dan mendapat keuntungan 
sosial hingga adanya nilai-nilai dan juga pengalaman personal pada 
konten yang dibuat, serta bagaimana hal ini dapat berpengaruh pada 
strategi komunkasi pemasaran digital yang efektif.  
  Selain data kualitatif yang menunjukkan bahwa user generated 
content mampu menjadi strategi digital marketing yang efektif bagi 
brand, tentunya data kuantitatif juga diperlukan terutama terkait 
evaluasi dari konten UGC. UGC  dapat diukur dengan melakukan social 
media listening, bukan hanya sebatas untuk melihat suatu tren atau 
krisis untuk melakukan strategi komunikasi terhadap publik di dunia 
digital namun juga evaluasi dan mengukur berdasarkan standar yang 
ditetapkan kampanye atau pesan yang disampaikan (Tam & Kim, 
2019). Ini menjadi kelemahan dari penelitian, sekaligus ruang yang 
perlu dikembangkan untuk pemahaman yang lebih komprehensif pada 
penelitian selanjutnya.  
 
KESIMPULAN 

Perkembangan teknologi komunikasi yang kian dinamis 
menimbulkan sejumlah perubahan pada berbagai aspek komunikasi. 
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Dalam konteks marketing, adanya digitalisasi menawarkan akses baru 
bagi merek dan perusahaan untuk menyampaikan pesan pemasaran 
secara efektif tanpa perlu melakukan usaha berlebih (Heidrick, 2009). 
Adanya saluran digital tentu mempermudah merek dan perusahaan 
untuk melakukan strategi marketing-nya. Pemanfaatan saluran digital 
untuk kepentingan marketing ini lantas dikenal sebagai digital 
marketing. Salah satu saluran digital yang kerap digunakan untuk 
menyampaikan pesan pemasaran di Indonesia adalah media sosial, 
mengingat jumlah penggunanya yang cukup besar yakni mencapai 160 
juta orang dari total populasi (Hootsuite, 2020). Selain Instagram dan 
Facebook yang merajai kategori media sosial dengan jumlah pengguna 
terbanyak, saat ini platform media sosial TikTok juga tengah diminati. 
Sebagaimana media sosial lain, TikTok pun digunakan sebagai saluran 
untuk menyampaikan pesan pemasaran bagi beberapa merek dan 
perusahaan. Fenomena ini menguat dengan adanya tren berjuluk 
#ShopeeHaul, dimana user generated content yang berisi review 
mengenai suatu produk tertentu menjadi marak dibuat dan diunggah 
oleh pengguna TikTok. Berbeda dengan konten endorse atau iklan pada 
umumnya, UGC #ShopeeHaul ini ramai diminati karena dianggap lebih 
terkesan alami. Hal ini dikarenakan ciri UGC yakni adanya nilai 
personal dan kreativitas individu dalam user generated content 
sehingga membuat pengguna tertarik untuk melakukan pembelian 
pada produk yang di-review. Motivasi pengunggah konten #ShopeeHaul 
ini selain untuk berbagi informasi dan membantu pengguna lain, juga 
untuk memperoleh keuntungan sosial yakni eksistensi diri dengan 
berharap konten unggahannya akan viral dan dilihat oleh banyak 
pengguna lain. Walaupun tidak diinisiasi oleh merek dan bukan untuk 
kepentingan komersial, namun user generated content ini dapat 
membawa keuntungan bila dikelola secara tepat. Perusahaan dapat 
memberikan apresiasi atau reward kepada pengguna yang kontennya 
memiliki engagement tinggi, atau menciptakan strategi komunikasi 
dengan konsep fear of missing out yang relevan dan sahih untuk 
memicu kuantitas user generated content yang berdampak positif bagi 
penjualan produk. Secara lebih lanjut, evaluasi dan pengukuran yang 
bersifat kuantitatif sangat diperlukan untuk mengukur tingkat 
kesuksesan dari user generated content sebagai bagian dari strategi 
digital marketing perusahaan.  
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