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ABSTRACT  
This study aims to analyze the influence of user-generated content (UGC) on customer 
engagement, with the role of consumers as co-creators as a mediating variable, on the Kopi 
Janji Jiwa Instagram account. The approach used was quantitative through a survey method. 
The sample consisted of 300 respondents, namely followers of the Instagram account 
@kopijanjijiwa who had interacted with the brand's content. The sampling technique used 
was purposive sampling. Data analysis was conducted using Partial Least Square Structural 
Equation Modeling (PLS). The results showed that UG has a positive and significant 
influence on co-creators (path coefficient 0.749). A positive and significant influence was 
also found on customer engagement (0.354). In addition, co-creators have a positive and 
significant influence on customer engagement (0.458). The co-creator variable partially 
mediates the relationship between UG and customer engagement, with an indirect effect 
value of 0.343. These findings indicate that digital marketing strategies based on consumer 
participation can increase customer engagement more strongly and sustainably. This study 
provides practical implications for food and beverage businesses in managing social media 
collaboratively. 
Keywords: User Generated Content, Co-Creator, Customer Engagement, Instagram, Kopi 
Janji Jiwa. 

 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh user generated content terhadap 
customer engagement, dengan peran konsumen sebagai co-creator sebagai variabel mediasi, 
pada akun Instagram Kopi Janji Jiwa. Pendekatan yang digunakan bersifat kuantitatif 
melalui metode survei. Sampel terdiri dari 300 responden, yaitu pengikut akun Instagram 
@kopijanjijiwa yang pernah berinteraksi dengan konten merek. Teknik pengambilan sampel 
adalah purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan Partial Least Square Structural 
Equation Modeling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa user generated content 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap co-creator (koefisien jalur 0,749). Pengaruh 
positif dan signifikan juga terdapat terhadap customer engagement (0,354). Selain itu, co-
creator berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement (0,458). Variabel 
co-creator memediasi secara parsial hubungan antara user generated content dan customer 
engagement, dengan nilai pengaruh tidak langsung sebesar 0,343. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital berbasis partisipasi konsumen dapat 
meningkatkan keterlibatan pelanggan secara lebih kuat dan berkelanjutan. Penelitian ini 
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memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha makanan dan minuman dalam mengelola 
media sosial secara kolaboratif. 
Kata Kunci: Konten Buatan Pengguna, Co-Creator, Customer Engagement, Instagram, 
Kopi Janji Jiwa. 
 
PENDAHULUAN  

Industri kopi di Indonesia mengalami pertumbuhan yang konsisten dalam 
beberapa tahun terakhir. Menurut Nurkholis et al.,(2024) peningkatan konsumsi 
kopi nasional didorong oleh perubahan preferensi konsumen dan perkembangan 
pasar minuman siap saji. Sementara itu, Tinaria dan Yulita, (2025) menyatakan 
bahwa perubahan gaya hidup masyarakat urban serta munculnya budaya konsumsi 
kopi mempercepat ekspansi bisnis kedai kopi modern. Oleh karena itu, perusahaan 
dihadapkan pada kebutuhan membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen melalui strategi pemasaran digital yang efektif. 

Media sosial berperan penting dalam membangun komunikasi antara merek 
dan pelanggan. Menurut Shinta dan Putri, (2021) Instagram merupakan platform 
visual yang efektif untuk pemasaran karena kemampuannya menampilkan konten 
menarik dan interaktif. (Sopari et al., 2023) menambahkan bahwa kekuatan visual 
Instagram, didukung fitur seperti reels, story, live, komentar, serta hashtag, 
memfasilitasi komunikasi dua arah dengan konsumen, khususnya generasi muda. 

Dalam perkembangan pemasaran digital, konsumen tidak lagi sekadar 
penerima pesan merek. Menurut Sadyk & Islam, (2025) konsumen kini menciptakan 
serta menyebarkan konten berdasarkan pengalaman pribadi terhadap produk, 
sebuah fenomena yang dikenal sebagai user generated content. User generated 
content dianggap lebih autentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan 
perusahaan. 

Berbagai studi menunjukkan pengaruh user generated content terhadap 
customer engagement. Christoper (2024) menemukan bahwa konten buatan 
pengguna meningkatkan interaksi dan keterlibatan pelanggan di media sosial. 
Namun, penelitian yang menguraikan mekanisme pengaruh tersebut masih 
terbatas. Salah satu mekanisme krusial adalah peran konsumen sebagai co-creator.  
Konsumen tidak hanya menghasilkan konten, tetapi juga berkontribusi melalui ide, 
penyebaran pesan merek, serta pembentukan komunitas digital. Pernyataan ini 
diperkuat oleh Gremyr et al., 2022) yang memosisikan partisipasi konsumen sebagai 
elemen kunci dalam penciptaan nilai bersama. 

Kopi Janji Jiwa merupakan salah satu merek kopi lokal yang aktif 
memanfaatkan user generated content melalui repost konten pelanggan, kampanye 
hashtag, dan aktivitas komunitas di Instagram. Setya dan Boer, (2024)  menjelaskan 
bahwa penggunaan Instagram oleh Kopi Janji Jiwa mampu meningkatkan customer 
engagement melalui interaksi yang konsisten dengan pelanggan. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan menguji pengaruh user generated content terhadap 
customer engagement dengan co-creator sebagai variabel mediasi. 

User generated content adalah konten yang dibuat dan dibagikan secara 
sukarela oleh konsumen melalui platform digital, berdasarkan pengalaman pribadi 
terhadap suatu merek. Konten ini mencakup foto, video, ulasan, komentar, 
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testimoni, serta cerita penggunaan produk. User generated content memiliki tingkat 
kepercayaan lebih tinggi karena bersumber dari pengalaman autentik konsumen, 
bukan komunikasi resmi perusahaan. Dengan demikian, konten ini sering 
dimanfaatkan sebagai alat pemasaran digital untuk meningkatkan kredibilitas 
merek dan mendorong interaksi pelanggan. 

Menurut Shao, (2020) user generated content terdiri atas tiga dimensi utama. 
Pertama, consumption activity, yaitu aktivitas konsumen dalam mengakses atau 
melihat konten. Kedua, participation activity, yaitu keterlibatan melalui like, 
komentar, share, atau tag. Ketiga, production activity, yaitu penciptaan dan 
pengunggahan konten asli. Ketiga dimensi ini mencerminkan tingkat partisipasi 
konsumen dalam ekosistem digital. 

Co-creator merujuk pada peran aktif konsumen dalam proses penciptaan 
nilai bersama dengan perusahaan. Konsumen tidak lagi berposisi sebagai pembeli 
pasif, melainkan kontributor melalui ide, masukan, pengalaman, dan interaksi 
digital. Menurut Firdaus, (2025), keterlibatan sebagai co-creator memperkuat 
hubungan perusahaan-pelanggan karena konsumen merasa menjadi bagian dari 
merek. Konsep ini selaras dengan Service Dominant Logic yang dikemukakan Vargo 
dan Lusch, (2022), yang menyatakan bahwa nilai tercipta melalui kolaborasi 
perusahaan dan konsumen. Di media sosial, peran co-creator terwujud dalam 
aktivitas seperti pemberian saran, pembuatan konten kreatif, penyebaran 
pengalaman positif, serta partisipasi komunitas merek. Gremyr et al., (2022) 
mengklasifikasikan peran tersebut menjadi tiga bentuk utama: ideation and 
feedback, content creation and sharing, serta community participation. 

Customer engagement adalah tingkat keterlibatan konsumen terhadap merek 
yang melibatkan aspek kognitif, emosional, dan perilaku. Keterlibatan ini mengukur 
perhatian konsumen, ikatan emosional, serta tindakan nyata terhadap merek. 
Menurut Marc dan Rasul, (2022), customer engagement mencerminkan hubungan 
sukarela yang melampaui transaksi semata. Liu et al., (2021) menguraikan bahwa 
customer engagement terdiri atas tiga dimensi utama. Pertama, cognitive 
engagement, yaitu perhatian dan ketertarikan terhadap informasi merek. Kedua, 
emotional engagement, yaitu perasaan senang, bangga, atau kedekatan emosional 
dengan merek. Ketiga, behavioral engagement, yaitu tindakan seperti like, 
komentar, pembagian konten, atau rekomendasi produk. Konsumen dengan 
engagement tinggi cenderung lebih loyal dan berpotensi menjadi advokat merek. 

 
METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
deskriptif dan asosiatif kausal melalui survei berdesain cross-sectional, yaitu 
pengumpulan data pada satu periode waktu tertentu. Pendekatan ini dipilih untuk 
menguji secara empiris hubungan antara user generated content, co-creator, dan 
customer engagement melalui data numerik serta analisis statistik (Creswell et al., 
2022). 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. 
Data sekunder diperoleh melalui observasi digital non-partisipan pada akun 
Instagram resmi @kopijanjijiwa serta penggunaan hashtag #KopiJanjiJiwa dan 
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#TemanSejiwa. Observasi tersebut dilakukan untuk memvalidasi fenomena 
penelitian, mengidentifikasi aktivitas co-creation, serta menilai relevansi instrumen 
kuesioner dengan konteks pemasaran digital merek. Data primer sebagai sumber 
data utama dikumpulkan melalui kuesioner daring berbasis Google Forms dengan 
mekanisme forced filtering, sehingga hanya responden yang memenuhi empat 
kriteria inklusi yang dapat melanjutkan pengisian (Regmi et al., 2022). Kuesioner 
menggunakan skala Likert tujuh poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat 
setuju, untuk menangkap variasi jawaban responden secara lebih rinci. Populasi 
dalam penelitian ini mencakup seluruh pengikut akun Instagram resmi 
@kopijanjijiwa. Sampel penelitian berjumlah 300 responden yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu yang 
disesuaikan dengan tujuan penelitian. 

Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 
4.0. Metode ini dipilih karena sesuai dengan karakter penelitian yang bersifat 
eksplanatori-prediktif, melibatkan konstruk laten reflektif, ukuran sampel terbatas, 
serta berfokus pada pengujian hubungan kausal dan efek mediasi (Hair & Alamer, 
2022). Analisis mencakup evaluasi outer model dan inner model. Outer model 
digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, sedangkan inner 
model digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel serta hipotesis penelitian. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan hubungan positif dan signifikan antara user 
generated content, co-creator, serta customer engagement dalam konteks 
pemasaran digital Kopi Janji Jiwa di Instagram. Temuan ini menegaskan bahwa 
aktivitas konsumen dalam menciptakan, membagikan, dan merespons konten 
merek meningkatkan keterlibatan serta memperkuat peran mereka dalam 
penciptaan nilai bersama (Vargo & Lusch, 2022). Hubungan antarvariabel 
mencakup pengaruh langsung user generated content terhadap co-creator dan 
customer engagement, pengaruh co-creator terhadap customer engagement, serta 
peran mediasi co-creator. Hubungan antarvariabel dalam penelitian ini 
ditunjukkan pada Gambar 1 melalui model struktural PLS-SEM. 

 
Gambar 1 Diagram Model PLS-SEM 
Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

User-Generated Content terbukti memiliki pengaruh positif yang signifikan 
terhadap peran konsumen sebagai co-creator. Fenomena ini terlihat dari konten 
pengguna seperti ulasan, testimoni, pengalaman konsumsi, dan tagar, yang 
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mendorong keterlibatan lebih dalam dengan merek. Dalam ekosistem digital, 
konsumen bertransformasi dari pembeli pasif menjadi kontributor aktif dalam 
komunikasi media sosial. Perusahaan yang menyediakan ruang interaksi dan 
apresiasi akan menjadikan konsumen sebagai mitra strategis (Prahalad & 
Ramaswamy, 2022) . 

Selain membangun peran sebagai pencipta bersama, UGC juga berpengaruh 
langsung terhadap peningkatan customer engagement. Konten dari sesama 
pengguna dianggap lebih autentik dan kredibel daripada promosi resmi, sehingga 
memicu perhatian, respons, pembagian konten, serta rekomendasi produk (Luis & 
Santos, 2022). Secara linier, semakin tinggi intensitas konten yang dihasilkan 
pengguna, maka semakin kuat pula keterikatan pelanggan yang terbentuk. Di sisi 
lain, posisi co-creator menjadi pendorong utama customer engagement. Konsumen 
yang terlibat dalam pengembangan citra merek membangun kedekatan emosional, 
yang tercermin dalam interaksi aktif, loyalitas, serta dukungan sukarela. 

Sebagai sintesis dari hubungan antarvariabel, co-creation juga berperan 
memediasi hubungan antara user-generated content dan customer engagement. 
Aktivitas produksi konten tidak hanya berdampak langsung pada keterikatan, 
tetapi juga meningkatkan rasa memiliki sebagai bagian identitas merek, yang pada 
akhirnya mengoptimalkan engagement secara keseluruhan (Hair & Alamer, 2022). 
Bagi Kopi Janji Jiwa, hasil penelitian menekankan pengelolaan media sosial sebagai 
ruang interaksi dua arah. Perusahaan dapat memperkuat user generated content 
melalui kampanye hashtag, repost konten pelanggan, apresiasi terhadap pengguna 
aktif, serta program komunitas digital. Strategi ini meningkatkan peran konsumen 
sebagai co-creator sekaligus memperkuat customer engagement secara 
berkelanjutan (Frans et al., 2025).  

 
Tabel 1. Hasil Evaluasi Outer Model 
Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Tabel 1 menyajikan hasil evaluasi outer model untuk variabel user generated 
content, co-creator, dan customer engagement. Evaluasi ini memastikan bahwa 
seluruh indikator mengukur konstruk secara valid dan reliabel. Dalam analisis PLS-
SEM, pengujian validitas serta reliabilitas merupakan tahap krusial sebelum 
analisis model struktural, karena kualitas instrumen menentukan akurasi 
hubungan antarvariabel (Hair & Alamer, 2022). 

User-Generated Content memperoleh nilai Average Variance Extracted 
sebesar 0,720, Composite Reliability sebesar 0,939, dan Cronbach’s Alpha sebesar 
0,922. Nilai AVE >0,50 membuktikan bahwa indikator pada variabel ini mampu 
menjelaskan varians konstruk secara memadai. Sementara itu, nilai CR dan 
Cronbach’s Alpha yang berada di atas >0,70 menunjukkan tingkat konsistensi 
internal yang sangat baik. Menurut Kaplan dan Haenlein, (2022), UGC merupakan 

Variabel AVE Composite Reliability Cronbach Alpha Keterangan 

User Generated Content 0,720 0,939 0,922 Valid dan Reliabel

Co Creator 0,729 0,942 0,926 Valid dan Reliabel

Customer Engagement 0,642 0,893 0,888 Valid dan Reliabel
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bentuk konten yang dibuat secara sukarela oleh konsumen melalui media digital, 
seperti ulasan, foto, dan pengalaman penggunaan produk. Keberadaan UGC 
memiliki kredibilitas lebih tinggi dibandingkan iklan resmi perusahaan karena 
didasarkan pada perilaku digital nyata. Dengan demikian, konstruk UGC dalam 
penelitian ini valid dan reliabel untuk merepresentasikan aktivitas konsumen 
terhadap merek Kopi Janji Jiwa di Instagram (Luis & Santos, 2022). 

Co-Creator memperoleh nilai AVE sebesar 0,729, Composite Reliability 
0,942, dan Cronbach’s Alpha 0,926. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator 
pada variabel Co-Creator mampu mengukur konstruk secara kuat dan konsisten. 
Hasil ini menunjukkan bahwa indikator mengukur konstruk secara kuat dan 
konsisten, dengan reliabilitas tinggi yang mengindikasikan konsistensi internal 
baik. Prahalad dan Ramaswamy, (2022) menjelaskan bahwa nilai produk atau jasa 
tidak hanya diciptakan oleh perusahaan, tetapi dihasilkan bersama melalui 
interaksi antara perusahaan dan konsumen. Dalam media sosial, konsumen 
berperan sebagai Co-Creator melalui pemberian ide, promosi sukarela, umpan 
balik, serta partisipasi kampanye digital. Gunawan, (2024), menyatakan 
keterlibatan dalam proses penciptaan nilai bersama memiliki hubungan erat 
dengan loyalitas merek. 

Customer Engagement memperoleh nilai AVE 0,642, Composite Reliability 
0,893, dan Cronbach’s Alpha 0,888. Nilai-nilai tersebut memenuhi standar validitas 
konvergen dan reliabilitas dalam model pengukuran. Liu et al., (2021) 
mendefenisikan Customer Engagement sebagai tingkat keterlibatan konsumen 
terhadap merek melalui dimensi kognitif, emosional, dan perilaku. Di lingkungan 
digital, hal ini terwujud dalam atensi konten, antusiasme produk, serta partisipasi 
aktif seperti interaksi dan rekomendasi. Menurut Wang dan Dai, (2021), 
keterlibatan ini menjadi indikator krusial pemasaran digital untuk membangun 
hubungan berkelanjutan. Dengan reliabilitas tinggi, indikator variabel ini terbukti 
menangkap esensi keterlibatan konsumen secara tepat dan konsisten. 

Dibandingkan antarvariabel, nilai Composite Reliability tertinggi dimiliki 
Co-Creator, diikuti User-Generated Content, dan Customer Engagement. Hal ini 
menunjukkan konsistensi pengukuran paling kuat pada konstruk Co-Creator, yang 
mengindikasikan dominasi peran konsumen sebagai mitra aktif dalam pemasaran 
digital Kopi Janji Jiwa. 

 

 
Tabel 2 Hasil Validitas Diskriminan Heterotrait-Monotrait Ratio 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 
Hubungan antara UGC dan Customer Engagement memiliki nilai HTMT 

0,748, di bawah batas 0,90, yang mengindikasikan perbedaan konstruk memadai. 
Menurut Liu et al., (2021) UGC berfokus pada aktivitas penciptaan dan pembagian 

Variabel User Generated Content (X) Customer Engagement (Y) Co-creator(Z)

User Generated Content (X)

Customer Engagement (Y) 0,748

Co-creator (Z) 0,818 0,789
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konten oleh konsumen, sedangkan Customer Engagement lebih menekankan pada 
manifestasi kognitif, emosional, dan perilaku pelanggan terhadap merek. Hal ini 
membuktikan bahwa meskipun keduanya saling berkaitan, keduanya tetap 
merupakan konstruk unik yang dapat diukur secara terpisah.  

Hubungan antara UGC dan Co-Creator memiliki nilai HTMT 0,818, 
menunjukkan validitas diskriminan baik dan perbedaan peran antara pembuatan 
konten serta keterlibatan sebagai mitra aktif dalam penciptaan nilai bersama. 
Partisipasi digital melalui UGC sering menjadi prekursor peran co-creator, selaras 
dengan pemasaran modern (Appel et al., 2024). Sementara itu, hubungan Customer 
Engagement dan Co-Creator mencatat HTMT 0,789. Meskipun memiliki kedekatan 
konseptual, kedua variabel tetap memiliki batas yang jelas; Co-Creator berfokus 
pada kontribusi aktif dalam pengembangan merek, sedangkan Customer 
Engagement berkaitan dengan intensitas hubungan psikologis konsumen (Marc & 
Rasul, 2022). 

Secara komparatif, nilai HTMT tertinggi ditemukan pada hubungan antara 
UGC dan Co-Creator. Tingginya nilai ini dinilai wajar karena dalam ekosistem 
digital Kopi Janji Jiwa, aktivitas memproduksi konten sering kali menjadi bentuk 
awal partisipasi konsumen sebagai co-creator. Namun, karena seluruh nilai HTMT 
<0,90, maka tidak ditemukan masalah diskriminasi konstruk dalam model ini (Hair 
& Alamer, 2022). 

Variabel R² Kategori 

Customer 
Engagement (Y) 

0,578 sedang 

Co-creator (Z) 0,562 sedang 

Tabel 3 Hasil Koefisien Determinasi (R²) 
Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Berdasarkan hasil analisis, customer engagement memiliki nilai R² sebesar 
0,578 yang termasuk dalam kategori sedang. Nilai ini menunjukkan bahwa 57,8% 
variasinya dijelaskan oleh user-generated content dan co-creator, sementara 42,2% 
sisanya dipengaruhi faktor luar model. Hasil mengindikasikan kontribusi kuat 
kedua variabel independen dalam membentuk keterlibatan konsumen terhadap 
Kopi Janji Jiwa di Instagram. Secara teoritis, customer engagement merupakan 
konstruk multidimensi yang dipengaruhi oleh interaksi digital, pengalaman 
konsumen, serta partisipasi aktif dalam ekosistem merek, sebagaimana dijelaskan 
oleh Liu et al., (2021) yang membagi customer engagement menjadi dimensi 
kognitif, emosional, dan behavioral. 

Variabel co-creator memiliki nilai R² 0,562, yang juga berada dalam kategori 
sedang. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 56,2% variasi co-creator dapat 
dijelaskan oleh user-generated content, sedangkan sebesar 43,8% dipengaruhi oleh 
faktor lain. Temuan ini menegaskan peran penting user-generated content sebagai 
stimulus awal pembentukan peran co-creator.  Lies & Anindita, (2022) User-
generated content menjadi partisipasi awal yang berkembang ke co-creation. Secara 
komparatif, nilai R² customer engagement sedikit lebih tinggi daripada co-creator, 
menunjukkan kemampuan penjelasan model lebih baik terhadap customer 
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engagement. Kondisi ini selaras dengan penelitian terdahulu, yang menyatakan 
keterlibatan konsumen di media sosial dipengaruhi tidak hanya paparan konten, 
tetapi juga partisipasi aktif sebagai co-creator (Setya & Boer, 2024). 

 

Hubungan Variabel Nilai f² Keterangan 

UGC (X) → Co-Creator (Z) 1,281 Besar 

UGC (X) → Customer Engagement 
(Y) 

0,130 Kecil 

Co-Creator (Z) → Customer 
Engagement (Y) 

0,219 Sedang 

Tabel 4 Hasil Effect Size (f²) 
Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 4, pengaruh user-generated content terhadap co-creator 
memiliki nilai f² 1,281 yang termasuk kategori besar. UGC memberikan kontribusi 
yang sangat kuat dalam menjelaskan variasi peran konsumen sebagai co-creator. 
Shao, (2020) User-generated content, melalui aktivitas consumption, participation, 
dan production, berfungsi mendorong konsumen untuk bertransformasi dari 
pengguna pasif menjadi mitra aktif dalam proses co-creation (Gremyr et al., 2022). 

Pengaruh user-generated content terhadap customer engagement 
menghasilkan nilai f² 0,130 yang termasuk dalam kategori kecil. Meskipun 
pengaruhnya signifikan, kontribusi langsung UGC terhadap customer engagement 
relatif lebih rendah dibandingkan jalur lainnya. Prasanti dan Rufaidah, (2024) 
menyatakan bahwa user-generated content cenderung lebih efektif meningkatkan 
customer engagement ketika dimediasi oleh partisipasi aktif konsumen. Sementara 
itu, pengaruh co-creator terhadap customer engagement memperoleh nilai f² 0,219 
yang termasuk dalam kategori sedang.  Psychological Ownership Theory oleh Dyne 
dan Pierce, (2021) , keterlibatan aktif dalam penciptaan konten dan nilai merek 
menghasilkan rasa kepemilikan psikologis, sehingga memperkuat ikatan emosional 
serta perilaku. Pada Kopi Janji Jiwa, partisipasi melalui hashtag #KopiJanjiJiwa dan 
#TemanSejiwa serta repost konten menjadi bentuk co-creation yang meningkatkan 
dimensi kognitif, emosional, dan perilaku engagement (Putri & Alexandrina, 2021). 

Secara keseluruhan, analisis effect size menegaskan bahwa jalur pengaruh 
User-Generated Content terhadap Co-Creator merupakan jalur terkuat dalam 
model penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa mekanisme co-creation berperan 
penting sebagai jembatan antara user-generated content dan customer engagement. 
Gunawan, (2024) menyatakan bahwa partisipasi aktif konsumen sebagai co-creator 
dapat memperkuat efektivitas user-generated content dalam membangun 
keterlibatan jangka panjang. Dengan demikian, strategi pemasaran digital Kopi 
Janji Jiwa sebaiknya tidak hanya fokus pada penciptaan volume UGC, melainkan 
juga pada upaya mendorong konsumen untuk berperan aktif sebagai co-creator 
agar customer engagement dapat meningkat secara optimal (Aditya et al., 2022). 

 

Hipotesis 
Hubungan Antar 

Variabel 
Koefisien Hasil 
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H1 UGC → Co-Creator 0,749 Diterima 

H2 
UGC → Customer 

Engagement 
0,354 Diterima 

H3 
Co-Creator → Customer 

Engagement 
0,458 Diterima 

H4 
UGC → Co-Creator → 

Customer Engagement 
0,343 Diterima 

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis 
Sumber: Data Primer Diolah (2026) 

Seluruh hipotesis penelitian dinyatakan diterima. Hipotesis H1 menyatakan 
bahwa user-generated content berpengaruh positif terhadap co-creator 
memperoleh koefisien jalur sebesar 0,749. Nilai ini menunjukkan pengaruh yang 
kuat dan positif, mengindikasikan bahwa semakin tinggi intensitas aktivitas user-
generated content, semakin tinggi pula peran konsumen sebagai co-creator. user-
generated content menciptakan ruang yang lebih autentik dan relatable, sehingga 
mendorong konsumen untuk terlibat lebih aktif dalam proses pembentukan makna 
merek di media sosial (Zuhri et al., 2025). 

Hipotesis H2 yang menyatakan user-generated content berpengaruh positif 
terhadap customer engagement memperoleh koefisien jalur sebesar 0,354. 
Meskipun nilainya lebih rendah dibandingkan H1, pengaruh ini tetap positif dan 
signifikan. selaras dengan pandangan Christoper, (2024) bahwa keautentikan 
konten yang berasal dari pengalaman nyata pengguna memiliki kekuatan lebih 
besar dalam membangun keterlibatan dibandingkan konten resmi perusahaan, 
karena dianggap lebih jujur, relatable, dan dapat dipercaya oleh audiens. 

Hipotesis H3 menyatakan bahwa co-creator berpengaruh positif terhadap 
customer engagement memperoleh koefisien jalur sebesar 0,458. Nilai ini 
menunjukkan bahwa peran konsumen sebagai co-creator memberikan kontribusi 
yang lebih kuat dibandingkan pengaruh langsung UGC terhadap customer 
engagement. Prasanti dan Rufaidah, (2024) menyatakan bahwa keterlibatan aktif 
konsumen dalam proses penciptaan konten mampu memperkuat ikatan psikologis 
dengan merek, sehingga mendorong sikap dan perilaku yang lebih loyal serta 
advokasi yang lebih tinggi di lingkungan media social. 

Hipotesis H4 menguji peran mediasi co-creator terhadap hubungan antara 
user-generated content dan customer engagement dengan koefisien jalur tidak 
langsung sebesar 0,343. Hasil menunjukkan mediasi parsial, di mana UGC 
berdampak langsung sekaligus melalui partisipasi aktif sebagai co-creator. Hal ini 
mengindikasikan co-creation sebagai jembatan yang mengubah paparan UGC 
menjadi keterlibatan mendalam dan berkelanjutan. Menurut Roy et al., (2023) 
Konsumen yang terlibat dalam penciptaan nilai merek menunjukkan ikatan lebih 
kuat, sehingga efektivitas UGC meningkat signifikan dengan partisipasi aktif. 

Secara keseluruhan, hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa model 
penelitian memiliki validitas kausal yang kuat. User-generated content berperan 
sebagai antecedent utama yang mendorong co-creation, yang pada gilirannya 
menjadi mediator paling dominan dalam meningkatkan customer engagement 
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pada akun Instagram Kopi Janji Jiwa. Strategi pemasaran digital merek Kopi Janji 
Jiwa sebaiknya tidak hanya mengejar volume konten buatan pengguna, melainkan 
juga secara aktif mendorong partisipasi konsumen sebagai co-creator melalui 
repost, challenge, dan penggunaan hashtag #KopiJanjiJiwa serta #TemanSejiwa 
agar customer engagement dapat meningkat secara optimal dan berkelanjutan 
(Rahmadina et al., 2025). 
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SIMPULAN  

Kesimpulan dari Penelitian ini adalah menganalisis peran konsumen sebagai 
co-creator dalam hubungan antara user-generated content dan customer 
engagement pada akun Instagram resmi Kopi Janji Jiwa. Hasil analisis menunjukkan 
bahwa user-generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap peran 
konsumen sebagai co-creator maupun terhadap customer engagement, baik secara 
langsung maupun tidak langsung. Variabel co-creator juga terbukti memediasi 
secara parsial hubungan tersebut dengan kontribusi pengaruh tidak langsung yang 
cukup kuat. Temuan ini menegaskan bahwa Instagram tidak hanya berfungsi 
sebagai media penyebaran informasi, tetapi juga sebagai ruang kolaboratif yang 
memberi kesempatan kepada konsumen untuk berpartisipasi aktif dalam 
menciptakan nilai merek. Strategi user-generated content yang didukung partisipasi 
aktif konsumen melalui penggunaan hashtag #KopiJanjiJiwa dan #TemanSejiwa 
serta mekanisme repost konten terbukti mampu meningkatkan customer 
engagement pada dimensi kognitif, emosional, dan behavioral. Konsumen tidak lagi 
hanya berperan sebagai penerima pesan, tetapi juga sebagai mitra strategis yang 
turut membentuk identitas dan pengalaman merek. Kondisi ini menunjukkan 
bahwa Kopi Janji Jiwa telah menerapkan konsep Service-Dominant Logic secara 
efektif di era pemasaran digital, di mana nilai merek dibangun melalui interaksi 
autentik dan kolaborasi berkelanjutan antara merek dan komunitas konsumen. 
Namun, penelitian ini juga menunjukkan bahwa pengaruh langsung user-generated 
content terhadap customer engagement lebih rendah dibandingkan pengaruh tidak 
langsung melalui co-creator. Temuan ini mengindikasikan bahwa tidak seluruh 
konten buatan pengguna secara otomatis mampu menciptakan keterlibatan yang 
kuat apabila tidak disertai rasa memiliki dan partisipasi aktif dari konsumen. Selain 
itu, model penelitian hanya mampu menjelaskan sekitar 57,8% variasi customer 
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engagement, sehingga masih terdapat faktor lain di luar kerangka konseptual 
penelitian yang turut memengaruhi keterlibatan konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi 
pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh tingginya volume user-generated 
content, tetapi juga oleh kemampuan merek dalam mengelola konten tersebut 
menjadi pengalaman kolaboratif yang bermakna melalui peran konsumen sebagai 
co-creator. Bagi Kopi Janji Jiwa, pendekatan ini dapat menjadi fondasi strategi jangka 
panjang untuk meningkatkan loyalitas pelanggan serta membangun komunitas 
digital yang kuat dan berkelanjutan. Penelitian ini juga memberikan kontribusi 
teoritis dengan memperluas kajian pemasaran digital di Indonesia, terutama terkait 
peran mediasi co-creation dalam hubungan antara user-generated content dan 
customer engagement. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menggunakan 
pendekatan longitudinal atau membandingkan beberapa merek kopi lokal agar 
diperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai dinamika partisipasi 
konsumen pada platform media sosial.  
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