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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana konten yang dihasilkan oleh pengguna (User-Generated 

Content atau UGC) dapat memengaruhi Purchase Intention produk Oelek, dengan mempertimbangkan 

persepsi kualitas makanan sebagai variabel perantara. Metode penelitian yang digunakan bersifat kuantitatif, 

dengan data dikumpulkan melalui survei berbentuk kuesioner yang dibagikan secara daring melalui Google 

Forms. Sebanyak 247 responden dari Indonesia dipilih menggunakan metode purposive sampling 

berdasarkan kriteria tertentu. Analisis data serta pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 

perangkat lunak SmartPLS 4. Temuan penelitian mengindikasikan bahwa UGC dan persepsi kualitas 

makanan berperan signifikan dalam meningkatkan niat beli. Selain itu, UGC juga terbukti secara langsung 

memengaruhi bagaimana konsumen menilai kualitas makanan yang dipasarkan. 

Kata Kunci: User-Generated Content (UGC), Perceived Food Quality, Purchase Intention, Produk Oelek, Indonesia 

 

ABSTRACT  

This study aims to examine how User-Generated Content (UGC) can influence the Purchase Intention of Oelek 

products, by considering food quality perception as a mediating variable. The research method employed is 

quantitative, with data collected through an online survey using a questionnaire distributed via Google Forms. 

A total of 247 respondents from Indonesia were selected using purposive sampling based on specific criteria. 

Data analysis and hypothesis testing were conducted using SmartPLS 4 software. The findings indicate that 

UGC and food quality perception play a significant role in increasing purchase intention. Furthermore, UGC 

is also proven to directly influence how consumers perceive the quality of the marketed food. 

Keywords: User-Generated Content (UGC), Perceived Food Quality, Purchase Intention, Oelek Products, Indonesia 

 

PENDAHULUAN   

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu sektor strategis yang memiliki 

kontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi nasional. Dalam tiga tahun terakhir, industri 

makanan dan minuman di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Pada tahun 2021, 

Produk Domestik Bruto (PDB) sektor ini mencapai Rp1,12 kuadriliun (DJKN, 2022), menyumbang 

6,61% terhadap PDB nasional yang sebesar Rp16,97 kuadriliun . Jumlah usaha penyediaan makanan 

dan minuman terus meningkat, mencapai 4,85 juta unit pada tahun 2023 (Badan Pusat Statistik, 

2024). Nilai penjualan dari usaha tersebut juga mengalami peningkatan, mencapai Rp998,37 triliun 

pada tahun yang sama, meningkat 48,04% dibandingkan tahun 2016 . Pada kuartal III tahun 2024, 

PDB atas dasar harga konstan (ADHK) industri makanan dan minuman mencapai Rp229,065 triliun 

(DataIndonesia.id, 2024) , menunjukkan kontribusi signifikan sektor ini terhadap perekonomian 

nasional. 

Salah satu UMKM yang sukses mencuri perhatian di dunia maya adalah Oelek, sebuah 

brand kuliner yang dirintis oleh Carel Setiawan pada 2021. Pandemi COVID-19 memberikan 
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dampak signifikan terhadap sektor usaha kecil dan menengah (UKM) di Indonesia, termasuk usaha 

kuliner keluarga yang mengalami penurunan tajam dalam pendapatan. Salah satu contoh nyata 

datang dari Carel Setiawan, yang terdorong untuk menyelamatkan bisnis restoran keluarganya yang 

terpuruk pada awal pandemi. Upaya pemulihan tersebut dimulai dengan berbagai percobaan, salah 

satunya menjual siomay secara daring melalui platform Tokopedia. Namun, peluang baru justru 

muncul saat ia memutuskan untuk menjual produk sambal secara online. Respons pasar yang positif 

terhadap produk sambal mendorong lahirnya merek "Oelek", yang resmi dijalankan secara digital 

sejak tahun 2021. Awalnya hanya menawarkan tiga varian sambal—teri, kecombrang, dan terasi 

bisnis ini terus berkembang dan pada awal tahun 2022 mulai menambahkan beragam varian baru 

seperti sambal cumi, sambal ayam suwir, dan sambal se’i sapi. Perjalanan bisnis Oelek menjadi 

representasi menarik tentang bagaimana adaptasi digital dan inovasi produk dapat menjadi strategi 

ketahanan UKM di tengah krisis, sekaligus membuka peluang penelitian lebih lanjut mengenai 

dinamika pemasaran digital dan perilaku konsumen terhadap produk makanan lokal. Mengusung 

slogan “Lauk Disambelin, Bukan Sambel Dilaukin,” Oelek berhasil memperkenalkan produknya 

secara luas ke berbagai penjuru Indonesia. Performa penjualannya pun mencolok di platform 

Tokopedia, penjualan Oelek melonjak lebih dari 11,5 kali lipat sepanjang tahun 2023 dibandingkan 

tahun sebelumnya. Tak hanya itu, omzet bulanannya di platform tersebut mencapai angka ratusan 

juta rupiah. Kampanye 'Beli Lokal' hasil kolaborasi Tokopedia dan TikTok turut memperkuat 

eksistensi Oelek, dengan peningkatan penjualan hingga 3 kali lipat selama Harbolnas 12.12 

dibandingkan hari biasa (swa.co.id/2024). Mengawali tahun 2024, sambal Oelek masih kokoh 

menempati posisi sebagai salah satu produk makanan pedas favorit di tengah masyarakat 

Indonesia. Di Tokopedia, produk ini berhasil mempertahankan omzet bulanan di kisaran ratusan 

juta rupiah, dengan lonjakan penjualan yang signifikan saat momen-momen spesial seperti 

Harbolnas dan Hari Makanan Pedas Sedunia. Pada periode tersebut, penjualan sambal Oelek bisa 

meningkat dua hingga tiga kali lipat dibandingkan hari biasa, berkat strategi promosi dan diskon 

menarik dari platform e-commerce. Kampanye “Beli Lokal” dan program “Tokopedia NYAM!” 

turut memberikan dorongan positif bagi konsumen untuk memilih produk dalam negeri, yang 

berdampak pada kestabilan dan pertumbuhan penjualan sambal Oelek. 

Meski begitu, hingga bulan Mei 2025, belum tersedia informasi detail terkait perkembangan 

penjualan produk ini secara spesifik. Data yang ada hanya mencakup capaian hingga akhir 2024, 

sehingga belum dapat dipastikan apakah tren penjualan di 2025 mengalami peningkatan, 

penurunan, atau tetap stabil. Namun, melihat tren sebelumnya serta tingginya minat masyarakat 

terhadap produk ini, sambal Oelek diperkirakan masih memegang pangsa pasar yang solid dan 

terus menjadi andalan bagi para penggemar makanan pedas. Dengan demikian, meski data terbaru 

belum tersedia, sambal Oelek tetap menempati posisi strategis sebagai produk unggulan dalam 

segmen makanan pedas di platform e-commerce Indonesia. Oelek menghadirkan berbagai varian 

sambal yang digemari banyak orang, seperti cumi cabe ijo, ayam kecombrang, ceker emplok, iga 

emplok, cakalang balado, hingga cumi jeletot. 

Popularitas Oelek yang kian meningkat turut mendorong konsumen untuk membagikan 

pengalaman mereka melalui berbagai bentuk konten di media sosial. Konten buatan pengguna 

(User-Generated Content/UGC) ini berupa ulasan, foto, video, hingga komentar yang secara tidak 

langsung menjadi sarana promosi yang sangat efektif bagi brand tersebut, sekitar 81% konsumen 

mengandalkan konten buatan pengguna (User-Generated Content/UGC) sebagai referensi utama 

sebelum mengambil keputusan pembelian suatu produk atau jasa (Park & Lee, 2021). 
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User-Generated Content (UGC) memainkan peran krusial dalam memengaruhi niat beli 

konsumen. Berbagai studi menyatakan bahwa UGC mampu membangun kepercayaan publik 

terhadap suatu produk karena dinilai autentik dan kredibel, mengingat kontennya berasal dari 

pengalaman nyata pengguna lain (Kusuma et al., 2023; Anisa & Marlena, 2022). Ketika konsumen 

melihat konten yang dibuat oleh pengguna lain, mereka cenderung merasa lebih dekat dan percaya 

dibandingkan dengan pesan promosi yang bersifat satu arah dari perusahaan (Muda & Hamzah, 

2021). Tak hanya itu, UGC yang disajikan secara menarik dan berkualitas juga terbukti mampu 

mempertahankan perhatian audiens, yang pada akhirnya meningkatkan potensi terjadinya 

pembelian (Karunanayake & Madubashini, 2019; Huang et al., 2022). Misalnya, penelitian Anisa dan 

Marlena menunjukkan bahwa UGC dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) melalui platform 

seperti TikTok secara signifikan memengaruhi niat beli konsumen muda dalam sektor fashion 

(Anisa & Marlena, 2022). Selain itu, temuan dari Khan et al. (2021) menekankan bahwa informasi 

berbasis lokasi yang dibagikan oleh pengguna juga dapat secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian. Dalam hal ini, elemen-elemen seperti daya tarik konten, kredibilitas penyampai 

informasi, serta nilai informatif dari UGC terbukti menjadi faktor penting yang mendorong 

terbentuknya niat beli (Zahrah et al., 2024). 

Selain UGC, persepsi konsumen terhadap kualitas makanan terbukti menjadi faktor kunci 

yang memengaruhi niat beli di berbagai kelompok dan konteks konsumen. Sejumlah penelitian 

menunjukkan bahwa pandangan konsumen mengenai mutu suatu produk makanan, baik yang 

konvensional maupun organik, memiliki kaitan erat dengan kecenderungan mereka untuk membeli. 

Salah satu studi bahkan mengungkapkan bahwa persepsi kualitas berperan sebagai jembatan antara 

kesadaran lingkungan dan minat membeli produk organik, di mana persepsi kualitas yang lebih 

tinggi cenderung memicu niat beli yang lebih kuat (Wang et al., 2020). Dalam skala lokal, hal serupa 

juga ditemukan, di mana kepuasan terhadap kualitas makanan secara langsung berdampak pada 

minat membeli dari produsen lokal (Rahman et al., 2018). Bahkan, persepsi kualitas turut 

membentuk kepuasan konsumen, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian ulang (Soraya et al., 2023; Fajarwati et al., 2024). Fakta ini menegaskan bahwa 

memperkuat persepsi kualitas produk makanan merupakan langkah strategis dalam meningkatkan 

keinginan konsumen untuk membeli, sebagaimana ditegaskan pula oleh sejumlah studi terdahulu 

(Chamhuri & Batt, 2015; Kriwy & Mecking, 2011). Dengan demikian, pelaku industri makanan perlu 

berfokus tidak hanya pada peningkatan mutu produk, tetapi juga pada cara penyampaian nilai 

kualitas tersebut agar dapat membangun niat beli yang kuat dari konsumen.  

Persepsi kualitas makanan memiliki peran krusial dalam membentuk niat beli konsumen, 

sebagaimana dibuktikan oleh berbagai penelitian. Wang et al. (2020) menemukan bahwa persepsi 

kualitas menjadi mediator antara kesadaran lingkungan dan niat membeli produk organik, terutama 

saat sensitivitas harga diperhitungkan. Rahman et al. (2018) juga menunjukkan bahwa persepsi 

kualitas berkorelasi langsung dengan kepuasan dan niat beli terhadap produk lokal. Namun, 

menurut Haryanto et al. (2019), pengaruh persepsi kualitas dapat bervariasi tergantung jenis 

produk, sehingga tidak selalu menunjukkan hubungan positif yang universal. Selain itu, Al‐Swidi 

et al. (2014) menekankan bahwa norma subjektif dan persepsi kualitas secara bersama-sama 

membentuk niat beli produk organik. Secara keseluruhan, temuan ini menggaris bawahi pentingnya 

persepsi kualitas makanan sebagai faktor kunci dalam pengambilan keputusan pembelian 

konsumen dan strategi pemasaran industri makanan. 
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Konten yang dihasilkan oleh pengguna atau User-Generated Content (UGC) kini telah 

menjadi komponen strategis dalam pemasaran digital, terutama dalam membentuk intensi 

pembelian konsumen di industri makanan. UGC mencakup berbagai bentuk konten seperti ulasan, 

video, foto, dan opini yang dibagikan oleh konsumen, bukan oleh merek itu sendiri (Ribeiro‐

Navarrete et al., 2021; Pramesti & Alversia, 2023; Mayrhofer et al., 2019). Dalam ekosistem media 

sosial yang sangat bersifat interaktif, seperti TikTok dan Instagram, UGC memungkinkan pengguna 

mengekspresikan preferensi dan pengalaman mereka terhadap produk makanan secara terbuka. 

Interaksi ini berdampak langsung pada persepsi pengikut mereka dan mendorong perilaku 

pembelian di kalangan konsumen potensial (Chae et al., 2024; Brooks et al., 2022). 

Berbagai studi menunjukkan bahwa UGC dinilai lebih autentik dan dapat dipercaya 

dibandingkan iklan konvensional (Poturak & Softic, 2019; Medhekar, 2024). Mayrhofer et al. (2019) 

menyoroti bahwa generasi muda sangat responsif terhadap konten yang berasal dari sesama 

pengguna karena sifatnya yang lebih personal dan relatable, sesuatu yang tidak bisa ditawarkan 

oleh promosi tradisional. Dalam konteks produk makanan, di mana aspek sensorik seperti rasa, 

visual, dan nilai gizi sulit diwakili melalui iklan biasa, testimoni nyata dari konsumen dalam bentuk 

UGC menjadi sarana yang efektif untuk membangun citra produk dan mendorong niat beli (Zahrah 

et al., 2024; Dabbous & Barakat, 2020). 

Lebih lanjut, dinamika media sosial yang memungkinkan interaksi berkelanjutan antar 

pengguna menciptakan siklus keterlibatan dan berbagi yang memperkuat hubungan konsumen 

dengan merek. Pramesti dan Alversia (2023) menekankan bahwa semakin tinggi tingkat partisipasi 

konsumen terhadap UGC—melalui likes, komentar, atau share semakin kuat pula sikap positif 

mereka terhadap merek, yang berdampak pada meningkatnya intensi pembelian. Hal ini didukung 

oleh studi terbaru yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung mengandalkan e-WOM 

(electronic word-of-mouth) dalam mengambil keputusan pembelian produk makanan, karena 

pengalaman langsung yang dibagikan pengguna terasa lebih relevan dan dipercaya (Vera, 2024; 

Ruangkanjanases et al., 2021). 

Lebih lanjut, dinamika media sosial yang memungkinkan interaksi berkelanjutan antar 

pengguna menciptakan siklus keterlibatan dan berbagi yang memperkuat hubungan konsumen 

dengan merek. Pramesti dan Alversia (2023) menekankan bahwa semakin tinggi tingkat partisipasi 

konsumen terhadap UGC—melalui likes, komentar, atau share semakin kuat pula sikap positif 

mereka terhadap merek, yang berdampak pada meningkatnya intensi pembelian. Hal ini didukung 

oleh studi terbaru yang menunjukkan bahwa konsumen cenderung mengandalkan e-WOM 

(electronic word-of-mouth) dalam mengambil keputusan pembelian produk makanan, karena 

pengalaman langsung yang dibagikan pengguna terasa lebih relevan dan dipercaya (Vera, 2024; 

Ruangkanjanases et al., 2021). 

Dengan demikian, UGC bukan sekadar alat promosi, melainkan menjadi fondasi utama 

dalam membangun hubungan emosional, kepercayaan, dan keterlibatan konsumen secara digital. 

Seiring berkembangnya media sosial, integrasi UGC dalam strategi pemasaran di sektor makanan 

menjadi hal yang tak terhindarkan, terutama bagi merek yang ingin menciptakan ikatan yang kuat 

dengan audiens digital native mereka. Melalui berbagai temuan tersebut, jelas bahwa UGC relevan 

untuk dijadikan sebagai variabel dalam penelitian ini. Terlebih lagi, pada produk lokal seperti Oelek 

yang belum tentu dikenal secara luas, UGC berfungsi sebagai media informatif dan promosi organik 

yang dapat memperkuat persepsi kualitas sekaligus meningkatkan niat beli. Oleh karena itu, 

pemilihan UGC sebagai variabel utama sangat tepat dan mendukung pengembangan strategi 
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pemasaran digital berbasis partisipasi konsumen dalam industri makanan dan minuman yang 

semakin kompetitif. 

 

LANDASAN TEORI 

A. User-Generated Content (UGC)  

Konten Buatan Pengguna (User-Generated Content/UGC) merujuk pada konten 

yang secara sukarela dibuat dan dipublikasikan oleh individu, bukan oleh merek atau 

perusahaan, mencakup berbagai format seperti teks, gambar, audio, dan video. Munculnya 

platform media sosial seperti TikTok telah secara signifikan meningkatkan prevalensi 

UGC, karena pengguna secara aktif membuat dan membagikan konten yang berkaitan 

dengan berbagai produk dan layanan, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Berbagai studi menunjukkan bahwa UGC mendorong kepercayaan 

dan keterlibatan konsumen, karena konsumen sering kali menganggapnya lebih autentik 

dan kredibel dibandingkan dengan saluran periklanan tradisional (Hidayah & Nurrohim, 

2023; Zahrah et al., 2024; Muda & Hamzah, 2021). Selain itu, platform yang didominasi oleh 

kontribusi pengguna memungkinkan merek untuk memanfaatkan kreativitas konsumen, 

membangun komunitas di mana interaksi pengguna terhadap konten dapat meningkatkan 

loyalitas merek dan memengaruhi niat pembelian (Mayrhofer et al., 2019; Walsh et al., 2024; 

Poch & Martin, 2014). Para pemasar semakin menyadari kekuatan UGC dalam membentuk 

persepsi dan perilaku terhadap merek, sehingga menekankan pentingnya 

mengintegrasikan UGC ke dalam strategi pemasaran yang lebih luas dengan 

memanfaatkan bukti sosial dan dinamika konten berbasis komunitas (Wilson et al., 2024; 

Kim & Lee, 2017).  

B. Perceived Food Quality 

Kualitas makanan yang dipersepsikan merupakan konsep yang bersifat multifaset 

dan mencerminkan penilaian subjektif konsumen terhadap produk makanan, yang secara 

signifikan memengaruhi perilaku pembelian dan tingkat kepuasan mereka. Persepsi ini 

sering kali berbeda dari kualitas objektif, yang merujuk pada atribut yang dapat diukur 

seperti kandungan nutrisi dan standar keamanan. Sebagai contoh, Martínez et al. 

mengungkapkan bahwa kualitas yang dipersepsikan mencakup penilaian konsumen 

terhadap keunggulan produk makanan, yang dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti merek, harga, dan pengalaman pribadi dengan produk tersebut (Martínez et al., 

2012). Selain itu, keaslian memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen 

terhadap kualitas makanan, terutama dalam konteks kuliner. Penelitian oleh Liu et al. 

menunjukkan bahwa keaslian yang dipersepsikan di restoran etnik secara positif 

memengaruhi persepsi kualitas makanan, sehingga meningkatkan pengalaman dan 

kepuasan pelanggan secara keseluruhan (Liu et al., 2018). Lebih lanjut, keaslian makanan 

lokal yang disoroti oleh Zhang et al. memperkuat hubungan antara kualitas yang 

dipersepsikan dan kepuasan konsumen, karena semakin tinggi keaslian, semakin positif 
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penilaian konsumen terhadap kualitas (Zhang et al., 2019). Selain itu, faktor-faktor seperti 

keberlanjutan kemasan juga terbukti memengaruhi persepsi kualitas makanan; Donato et 

al. menemukan bahwa makanan dengan kemasan berkelanjutan dipersepsikan memiliki 

kualitas yang lebih tinggi, yang pada gilirannya memengaruhi persepsi rasa kenyang dan 

penilaian nilai oleh konsumen (Donato et al., 2021). Secara keseluruhan, kualitas makanan 

yang dipersepsikan tidak hanya ditentukan oleh faktor intrinsik seperti rasa dan kesegaran, 

tetapi juga oleh faktor ekstrinsik seperti pemasaran dan keaslian budaya, yang secara 

kolektif membentuk perilaku konsumen secara signifikan. 

C. Purchase Intention 

Niat pembelian merujuk pada kemungkinan konsumen untuk membeli suatu 

produk atau layanan, dan berfungsi sebagai indikator penting dari perilaku pembelian di 

masa depan. Niat ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk citra merek, persepsi 

risiko, dan sikap konsumen. Morwitz menekankan bahwa niat pembelian sering 

digunakan oleh pemasar sebagai ukuran prediktif perilaku konsumen, yang membantu 

dalam pengambilan keputusan terkait penawaran produk (Morwitz, 2012). Stefanny et al. 

menggambarkan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut secara elektronik (Electronic 

Word-of-Mouth) dan citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian 

online, yang selanjutnya memengaruhi perilaku konsumen di pasar digital (Stefanny et al., 

2022). Luo memperluas pandangan ini dengan mengaitkan niat pembelian dengan 

peningkatan citra merek, serta mencatat bahwa persepsi positif meningkatkan keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian di masa mendatang (Luo, 2022). Selain itu, 

persepsi risiko dapat berdampak negatif terhadap niat pembelian, terutama di pasar yang 

sensitif seperti farmasi, di mana kepercayaan menjadi faktor krusial dalam membentuk 

sikap pembelian (Hong & Ismail, 2021). Penelitian sebelumnya menyoroti bahwa 

efektivitas pengukuran niat pembelian dapat bervariasi tergantung pada atribut produk 

seperti harga dan kualitas yang dipersepsikan, sehingga memperkuat perannya dalam 

memprediksi perilaku konsumen secara efektif (Luo, 2022; Bhatti & Rehman, 2020). Dengan 

demikian, niat pembelian merupakan konstruksi yang kompleks, yang terkait erat dengan 

faktor psikologis dan kontekstual yang dapat memfasilitasi atau menghambat keputusan 

konsumen. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan metodologis kuantitatif untuk mengkaji hubungan 

kausal antara konten yang dihasilkan pengguna (User-Generated Content), persepsi kualitas 

makanan, dan niat beli terhadap produk Oelek. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 247 

responden yang diperoleh melalui teknik purposive sampling. Menurut Hair, Ringle, & Sarstedt 

(2021) pakar terkemuka dalam metodologi PLS-SEM ukuran sampel minimum ditentukan oleh 

jumlah jalur (arrows) terbanyak yang menuju ke suatu konstruk dalam model struktural (yaitu 

konstruk dependen). Karateristik responden dalam studi ini meliputi usia, gender, sosial media 
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yang digunakan, pendidikan terakhir, pekerjaan, pengeluaran perbulan, pendapatan perbulan, dan 

domisili responden. 

Kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu, mencakup individu asal Indonesia yang berusia 

15 tahun ke atas, aktif menggunakan media sosial, pernah melihat, membaca, atau berinteraksi 

dengan konten buatan pengguna (UGC) tentang produk Oelek dan telah melihat ulasan produk 

Oelek di platform media sosial. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner daring yang disebarkan 

melalui Google Forms. Item pertanyaan diukur menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 

("sangat tidak setuju") hingga 5 ("sangat setuju"). Pengambilan sampel dilakukan secara online 

melalui kuesioner yang disebarkan melalui berbagai aplikasi sosial media. 

Seluruh item pengukuran diadaptasi dari literatur berkualitas tinggi yang terindeks Scopus. 

Penelitian ini melakukan pengujian validitas dan reliabilitas, kemudian dilanjutkan dengan analisis 

menggunakan SmartPLS 4. Pada model pengukuran, validitas indikator dievaluasi menggunakan 

nilai outer loading (≥ 0,70), sementara reliabilitas konstruk diukur melalui Composite Reliability 

(CR) dan Average Variance Extracted (AVE), dengan nilai AVE yang diharapkan ≥ 0,50. Analisis 

model struktural dilakukan menggunakan metode bootstrapping untuk menentukan signifikansi 

hubungan antar variabel melalui nilai t-statistik dan p-value, di mana nilai t ≥ 1,96 dan p ≤ 0,05 

menunjukkan signifikansi. Selain itu, peran mediasi dari persepsi kualitas makanan antara konten 

yang dihasilkan pengguna dan niat beli diuji menggunakan analisis efek tidak langsung pada 

SmartPLS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Karateristik Responden 

Analisis profil responden dalam survei ini didasarkan pada demografi berikut: 

Tabel 1. Karateristik Responden 

Kategori Item F % 

Usia 

15 – 20 Tahun 24 9,7 

21 – 25 Tahun 106 42,9 

26 – 30 Tahun 117 47,4 

Total 247 100 

Jenis Kelamin 

Laki – Laki 125 50,6 

Perempuan 122 49,5 

Total 247 100 

Sosial Media Yang Sering Digunakan 

Instagram 176 71,3 

Facebook 91 36,8 

X 91 36,8 

WhatsApp 164 66,4 

Line 40 16,2 

Threads 35 14,2 

Shopee 78 31,6 

Tokopedia 38 15,4 

Tiktok 5 2 

Total 718 100 

Pendidikan Terakhir 

SD 1 0,4 

SMP 6 2,4 

SMA 88 35,6 

S1 143 57,9 

S2 7 2,8 
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Kategori Item F % 

S3 2 0,8 

Total 247 100 

Pekerjaan 

Pelajar 9 3,7 

Mahasiswa 50 20,5 

Pegawai Swasta 94 38,5 

Wiraswasta 40 16,4 

PNS 32 13,1 

BUMN 14 5,7 

Lainnya 8 2,1 

Pengeluaran /Bulan 

Total 247 100 

Dibawah Rp 1.000.000 26 10,7 

Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 89 36,6 

Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 75 30,9 

Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 43 17,7 

Diatas Rp 5.000.000 10 4,1 

 Total 247 100 

Pendapatan/Bulan 

Rp 500.000 – Rp 1.000.000 13 5,3 

Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 47 19,3 

Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 62 25,4 

Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 57 23,4 

Diatas Rp 5.000.000 65 26,5 

Total 247 100 

Domisili Saat Ini 

Sumatra 41 16,6 

Jawa 68 27,5 

Kalimantan 84 34 

Sulawesi 31 12,6 

Papua 9 3,6 

Bali 14 5,7 

Total 247 100 

B. Model Pengukuran  

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Kode 

Item 
Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

LF Ket CA AVE Ket 

User 

Generated 

Content 

UGC1 Saya merasa mendapatkan informasi yang 

akurat setelah menonton sebagian besar 

ulasan sambal oelek buatan konsumen atau 

pengguna di media sosial. 

0,865 Valid 0,937 0,727 Reliabel 

UGC2 Menonton video buatan konsumen atau 

pengguna di media sosial membuat saya 

memahami manfaat sambal oelek. 

0,874 Valid 

UGC3 Saya merasa bahwa informasi dari konten 

sambal oelek yang dibuat oleh pengguna di 

media sosial bersifat autentik dan dapat 

dipercaya. 

0,814 Valid    

UGC4 Saya merasa bahwa sambal oelek yang 

ditampilkan dalam konten buatan 

pengguna relevan dengan gaya hidup, 

situasi, atau kebutuhan saya. 

0,832 Valid 

UGC5 Konten sambal oelek yang dibuat oleh 

konsumen atau pengguna di media sosial 

membantu saya mengurangi kekhawatiran 

0,859 Valid    
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Variabel 
Kode 

Item 
Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

LF Ket CA AVE Ket 

tentang risiko saat membeli produk 

tersebut. 

 UGC6 Ulasan pengguna tentang sambal oelek 

mudah saya pahami. 

0,854 Valid    

 UGC7 Saya mempercayai ulasan sambal oelek 

dari teman atau orang yang saya ikuti di 

media sosial. 

0,869 Valid    

Perceived 

Food 

Quality 

PFQ1 Bahan-bahan yang digunakan dalam 

produk sambal oelek terlihat berkualitas. 

0,864 Valid 0,936 0,724 Reliabel 

PFQ2 Rasa dari sambal oelek ini sepertinya enak. 0,829 Valid 

PFQ3 Varian rasa Oelek mengunggah selera saya. 0,853 Valid 

 PFQ4 Sambal oelek terlihat memiliki daya simpan yang 

baik. 

0,843 Valid    

 PFQ5 Secara visual, kemasan dan penyajian sambal 

oelek ini terlihat menarik. 

0,823 Valid    

 PFQ6 Sambal oelek ini terlihat dikemas dengan baik 

sehingga kualitasnya tetap terjaga. 

0,866 Valid    

 PFQ7 Sambal oelek ini terlihat aman untuk dikonsumsi. 0,877 Valid    

Purchase 

Intention 

PI1 Saya memiliki potensi yang tinggi untuk 

membeli produk sambal oelek. 

0,846 Valid 0,936 0,723 Reliabel 

PI2 Saya akan mempertimbangkan produk 

sambal oelek dibandingkan dengan produk 

sambal lainnya. 

0,859 Valid 

PI3 Saya menganggap produk sambal oelek ini 

sebagai pilihan utama saya untuk dibeli. 

0,829 Valid 

PI4 Saya berencana untuk membeli varian 

sambal oelek lainnya dari merek yang 

sama. 

0,853 Valid 

PI5 Saya akan terus membeli sambal oelek karena 

harganya terjangkau dan sering ada promo. 

0,820 Valid 

 PI6 Saya akan terus membeli sambal oelek karena 

mudah ditemukan dan praktis disajikan. 

0,837 Valid    

 PI7 Saya akan terus membeli sambal oelek karena 

memiliki kualitas yang baik, aman, dan sehat. 

0,903 Valid 

Sumber: Data Diolah, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas dari SmartPLS 4 dalam Tabel 2, seluruh item 

indikator pada ketiga variable User Generated Content, Perceived food quality, dan Purchase 

Intention memiliki nilai outer loading di atas 0,8, yang berarti semuanya valid secara konvergen. Ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruknya dengan baik. Selain 

itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel berada di atas ambang batas 0,5, 

yaitu masing-masing 0,727 (UGC), 0,724 (PFQ), dan 0,723 (PI), yang menegaskan bahwa lebih dari 

50% varians indikator dijelaskan oleh konstruknya. 

Dari sisi reliabilitas, seluruh konstruk menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha (CA) yang 

tinggi, yakni 0,937 untuk User Generated Content, 0,936 untuk Perceived food quality, dan 0,936 

untuk Purchase Intention. Nilai-nilai ini jauh melebihi ambang minimum 0,7, yang mengindikasikan 

konsistensi internal yang sangat baik dari setiap konstruk. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa model pengukuran yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, 

sehingga layak untuk digunakan dalam tahap pengujian model struktural selanjutnya. 



Jurnal Multidisiplin West Science   

 

Vol. 04, No. 06, Juni 2025, pp. 656-672 

665 

C. Model Struktural (Inner Model) 

1. Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 

Tabel 3. Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 

Evaluasi Nilai Kriteria 

SRMR 0,034 diterima 

NFI 0,909 Baik 

 

Variabel Nilai R-square  

 Perceived Food Quality  0,911 Moderat 

Purchase Intention  0,932  Moderat 

Berdasarkan Tabel 3, model yang digunakan dalam penelitian ini menunjukkan tingkat 

kesesuaian yang baik terhadap data, ditunjukkan oleh nilai SRMR sebesar 0,034 yang berada di 

bawah ambang batas 0,08 dan nilai NFI sebesar 0,909 yang tergolong baik karena mendekati nilai 

maksimum 1. Selain itu, nilai R-square untuk variabel Perceived food quality sebesar 0,911 dan 

Purchase Intention sebesar 0,932 menunjukkan bahwa model ini mampu menjelaskan lebih dari 90% 

variasi pada kedua variabel tersebut. Meskipun dikategorikan sebagai "moderat" dalam tabel, nilai 

tersebut sebenarnya mendekati kategori tinggi dan mengindikasikan bahwa model memiliki daya 

prediktif yang sangat kuat terhadap faktor-faktor yang memengaruhi persepsi kualitas makanan 

dan niat beli konsumen. Temuan ini memperkuat bahwa variabel-variabel dalam model memiliki 

kontribusi yang substansial dalam menjelaskan perilaku konsumen. 

 
Gambar 1. Pengujian SEM Algorithm 

Tabel 4. Uji Hipotesis 

 Original Sample Sample Mean Standard Deaviation T Statistic P Values 

PFQ – PI 0,535 0,536 0,075 7,167 0,000 

UGC – PI 0,441 0,439 0,074 5,922 0,000 

PFQ – UGC 0,954 0,953 0,010 100,349 0,000 

UGC – PFQ - PI 0,511 0,511 0,072 7,141 0,000 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis yang ditampilkan dalam Tabel 4, seluruh jalur hubungan 

dalam model struktural menunjukkan hasil yang signifikan secara statistik. Hubungan antara 

Preceived Food Quality (PFQ) terhadap Purchase Intention (PI) memiliki nilai original sample 

sebesar 0,535 dengan nilai T-statistik 7,167 dan P-value 0,000, yang menunjukkan bahwa PFQ 

berpengaruh signifikan terhadap PI. Selanjutnya, hubungan antara User-Generated Content (UGC) 

terhadap PI juga signifikan, dengan nilai original sample 0,441, T-statistik 5,922, dan P-value 0,000. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas konten yang dihasilkan pengguna, semakin 

tinggi niat beli konsumen. 

Lebih lanjut, pengaruh PFQ terhadap UGC memiliki nilai original sample yang sangat tinggi 

sebesar 0,954 dengan T-statistik 100,349 dan P-value 0,000, menunjukkan pengaruh yang sangat kuat 

dan signifikan. Ini mengindikasikan bahwa kualitas fungsional produk secara signifikan mendorong 

terciptanya konten yang dihasilkan pengguna. Terakhir, pengaruh tidak langsung UGC sebagai 

mediasi antara PFQ dan PI juga signifikan, dengan nilai original sample sebesar 0,511, T-statistik 

7,141, dan P-value 0,000. Hal ini menegaskan bahwa UGC memainkan peran mediasi yang penting 

dalam memperkuat pengaruh PFQ terhadap PI. Secara keseluruhan, hasil ini mendukung semua 

hipotesis yang diajukan dan menunjukkan hubungan kausal yang kuat dan signifikan di antara 

variabel-variabel yang diuji. 

Pembahasan 

 Hasil analisis menunjukkan adanya hubungan positif yang signifikan antara persepsi 

terhadap kualitas makanan (Perceived Food Quality atau PFQ) dengan niat beli konsumen 

(Purchase Intention atau PI), sebagaimana tercermin dari nilai original sample sebesar 0,535, T-

statistik 7,167, dan P-value 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk makanan memiliki peranan penting dalam membentuk dorongan untuk melakukan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyoroti bahwa kualitas produk 

menjadi indikator utama dalam keputusan konsumen untuk membeli suatu produk (Alshammari, 

2020; Rohman et al., 2023). 

 Sementara itu, hubungan antara konten yang dihasilkan pengguna (User-Generated 

Content atau UGC) dengan niat beli juga ditemukan signifikan, dengan original sample 0,441, T-

statistik 5,922, dan P-value 0,000. Ini menunjukkan bahwa UGC memiliki kontribusi nyata dalam 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli, khususnya melalui kekuatan ulasan, testimoni, 

dan konten positif yang dibagikan oleh pengguna di platform digital. Temuan ini diperkuat oleh 

Andarsari & Suryadi (2024), yang mengungkapkan bahwa konten yang dibuat oleh konsumen 

dengan kualitas baik dapat mendorong peningkatan intensi beli secara langsung. 

 Lebih lanjut, terdapat korelasi yang sangat kuat antara PFQ dan UGC, dengan nilai original 

sample yang tinggi yakni 0,954, T-statistik 100,349, dan P-value 0,000. Hubungan ini 

mengindikasikan bahwa ketika konsumen merasakan kualitas makanan yang tinggi, mereka 

terdorong untuk membagikan pengalaman positifnya melalui media sosial, sehingga menciptakan 

UGC yang dapat memperkuat reputasi produk. Temuan ini konsisten dengan kajian Sultan et al. 

(2021), yang menyatakan bahwa persepsi kualitas produk dapat memotivasi konsumen untuk 

terlibat aktif dalam penyebaran informasi melalui konten digital. 

 Akhirnya, peran UGC sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara PFQ dan PI juga 

terbukti signifikan dengan nilai original sample 0,511, T-statistik 7,141, dan P-value 0,000. Hal ini 

mengindikasikan bahwa UGC tidak hanya berfungsi sebagai elemen promosi tambahan, tetapi juga 
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memainkan peran strategis dalam menjembatani persepsi terhadap kualitas makanan dengan niat 

untuk membeli. Penelitian oleh Ribeiro‐Navarrete et al. (2021) juga mendukung temuan ini, 

menyatakan bahwa UGC dapat memperkuat pengaruh kualitas produk terhadap intensi beli 

melalui peningkatan kredibilitas dan keterlibatan. 

 Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa dalam industri 

makanan, strategi pemasaran yang mengandalkan kualitas produk harus disertai dengan 

pendekatan partisipatif melalui UGC. Keduanya saling menguatkan dan membentuk siklus yang 

menguntungkan dimulai dari kualitas yang dirasakan, kemudian menciptakan konten positif, yang 

pada akhirnya mendorong keputusan pembelian konsumen. Strategi ini sangat relevan di era digital 

saat ini, terutama dengan tingginya kepercayaan konsumen terhadap pengalaman pengguna lain 

dalam membuat keputusan pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, seluruh jalur hubungan antar variabel dalam model 

struktural menunjukkan pengaruh yang signifikan secara statistik, dengan nilai T Statistic 

yang jauh di atas batas kritis 1,96 dan P Value sebesar 0,000 untuk seluruh hubungan. 

Temuan ini mengonfirmasi bahwa Perceived Food Quality (PFQ) dan User-Generated 

Content (UGC) secara nyata berkontribusi terhadap Purchase Intention (PI), baik melalui 

jalur langsung maupun tidak langsung. 

Secara rinci, hubungan langsung antara PFQ dan PI menunjukkan koefisien sebesar 

0,535, yang berarti bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap kualitas makanan 

dari segi rasa, tampilan, atau keaslian semakin besar kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian. Selanjutnya, UGC juga memiliki pengaruh langsung terhadap PI 

dengan nilai koefisien 0,441. Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang dihasilkan oleh 

pengguna, seperti ulasan, testimoni, dan unggahan di media sosial, memainkan peran 

penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen, terutama di kalangan 

generasi digital-native yang cenderung mempercayai informasi dari sesama pengguna 

dibandingkan promosi komersial. 

Menariknya, hubungan antara PFQ dan UGC memiliki koefisien yang sangat tinggi, 

yaitu 0,954, menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki pengalaman positif terhadap 

kualitas produk sangat terdorong untuk membagikan pengalaman tersebut dalam bentuk 

konten digital. Ini mencerminkan peran penting PFQ dalam menciptakan konsumen yang 

secara sukarela bertindak sebagai brand advocate melalui UGC. 

Terakhir, UGC terbukti memediasi hubungan antara PFQ dan PI dengan nilai 

koefisien 0,511. Artinya, persepsi kualitas produk tidak hanya mendorong pembelian 

secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan aktivitas berbagi 

pengalaman di media sosial. Mediasi ini memperkuat jalur pengaruh PFQ terhadap PI 

melalui keterlibatan digital konsumen. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan pentingnya sinergi antara kualitas 

produk yang dirasakan dengan partisipasi aktif konsumen dalam menyebarkan konten 

digital. Kombinasi keduanya menjadi strategi efektif dalam membentuk niat beli yang kuat, 
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terutama dalam konteks perilaku konsumen modern yang sangat dipengaruhi oleh 

pengalaman autentik dan interaksi digital. 

Merujuk pada hasil temuan penelitian ini, pelaku usaha di industri makanan dan 

minuman disarankan untuk secara proaktif meningkatkan kualitas persepsi terhadap 

produk mereka sebagai langkah strategis utama dalam mendorong minat beli konsumen, 

terutama di kalangan generasi milenial dan Gen Z yang sangat responsif terhadap kualitas 

dan pengalaman konsumsi. Perbaikan tidak hanya perlu difokuskan pada rasa dan bahan 

baku, tetapi juga pada elemen estetika seperti tampilan visual makanan, kreativitas 

penyajian, serta kesan autentik dari produk yang ditawarkan. Kualitas yang tinggi tidak 

hanya memicu minat beli secara langsung, tetapi juga menciptakan pengalaman konsumen 

yang pantas untuk dibagikan. 

Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menciptakan ruang partisipatif yang 

memungkinkan dan mendorong konsumen menghasilkan konten digital secara sukarela 

(User-Generated Content/UGC). Strategi ini dapat difasilitasi melalui berbagai inisiatif 

seperti kampanye bertagar (hashtag challenge), program loyalitas berbasis ulasan, atau 

fitur ulasan otomatis di platform daring mereka. Perusahaan juga bisa mengadopsi 

pendekatan komunitas digital, di mana konsumen merasa dihargai dan didengar misalnya 

dengan mengapresiasi unggahan positif atau memberikan tanggapan aktif terhadap ulasan 

pengguna. Hal ini dapat memperkuat hubungan emosional antara merek dan 

konsumennya. 

Lebih lanjut, karena UGC terbukti menjadi penghubung penting antara persepsi 

kualitas dan niat beli, brand perlu membangun sistem yang mampu merespons serta 

mengelola konten konsumen dengan tepat. Membangun dialog yang aktif melalui media 

sosial, merespons ulasan secara sopan dan cepat, serta mengangkat cerita pelanggan yang 

positif akan menciptakan citra merek yang inklusif dan kredibel. Kerja sama dengan micro-

influencer yang memiliki audiens tersegmentasi dan loyal juga dapat menjadi strategi 

tambahan untuk memperluas dampak dari konten otentik tersebut. 

Akhirnya, mengingat pergeseran perilaku konsumen yang kini lebih percaya pada 

pengalaman nyata dibandingkan promosi konvensional, bisnis sebaiknya 

mempertimbangkan untuk mengalihkan sebagian sumber daya pemasaran mereka dari 

iklan tradisional ke pendekatan berbasis komunitas digital dan pengalaman pelanggan. 

Membangun pengalaman konsumsi yang layak dibagikan dan memicu keterlibatan digital 

akan menjadi senjata utama dalam memenangkan pasar yang kian kompetitif dan dinamis 

di era digital. 
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