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 Abstract: Perkembangan komunikasi bisnis dalam dunia digital 
telah mendorong para pelaku usaha untuk memanfaatkan User 
Generated Content (UGC) sebagai salah satu strategi dalam 
berkomunikasi yang dianggap lebih autentik dan lebih 
meyakinkan dibandingkan dengan konten yang sepenuhnya 
dibuat oleh perusahaan. Generasi Z sebagai kelompok digital 
native memiliki karakteristik yang unik dalam proses 
mengkonsumsi, memproduksi, dan menilai konten digital yang 
telah mereka lihat. Penelitian ini bertujuan untuk memahami 
bagaimana persepsi Generasi Z terhadap autentisitas User 
Generated Content (UGC) dalam komunikasi bisnis digital. 
Metodologi yang digunakan adalah pendekatan kualitatif 
dengan metode wawancara mendalam dan Focus Group 
Discussion (FGD) terhadap informan Generasi Z yang aktif 
menggunakan media sosial. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa autentisitas UGC dipersepsikan melalui dimensi 
kejujuran, pengalaman nyata, relevansi, dan independensi 
konten dari kepentingan komersial. UGC yang autentik mampu 
meningkatkan kepercayaan, kedekatan emosional, dan persepsi 
positif terhadap merek. Penelitian ini berkontribusi pada 
pengembangan kajian komunikasi bisnis digital dan memberikan 
implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi 
komunikasi berbasis UGC yang efektif. 
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PENDAHULUAN  

Transformasi digital telah mengubah pola komunikasi bisnis dari yang bersifat satu arah 
menjadi dua arah atau interaktif dan partisipatif. Media digital, khususnya media sosial, tidak 
hanya berfungsi sebagai saluran penyampai informasi, tetapi juga sebagai ruang interaksi, 
dialog, dan partisipasi antara merek dan konsumen. Sehingga, konsumen dalam hal ini tidak 
lagi hanya sebagai penerima pesan, tetapi juga sebagai produsen konten melalui User 
Generated Content (UGC). User Generated Content (UGC) mencakup berbagai bentuk konten 
yang diproduksi dan dibagikan oleh konsumen, seperti ulasan, testimoni, komentar, foto, dan 
video yang dibuat oleh konsumen dan dibagikan melalui platform digital [1]. Berbeda dengan 
konten yang sepenuhnya dikendalikan oleh perusahaan, User Generated Content (UGC) 
dipersepsikan lebih kredibel karena bersumber dari pengalaman nyata konsumen. Oleh 
karena itu, User Generated Content (UGC) semakin banyak dimanfaatkan oleh para pelaku 
bisnis sebagai strategi komunikasi bisnis digital yang paling tepat untuk membangun 
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kepercayaan para konsumen dan juga citra merek perusahaan. 
Di sisi lain, semakin meningkatnya penggunaan User Generated Content (UGC)  saat ini 

juga menimbulkan tantangan baru, terutama dalam beberapa hal yang berkaitan dengan isu 
autentisitas konten. Tidak semua User Generated Content (UGC) dipersepsikan oleh 
konsumen sebagai konten yang jujur dan apa adanya, karena dalam konten tersebut masih 
terdapat beberapa praktik endorsement terselubung, selain itu juga adany konten yang 
terlalu direkayasa oleh pembuat video, serta adanya kepentingan komersial yang lebih 
mendominasi sehingga dapat mengaburkan batas antara pengalaman pribadi konsumen 
yang lebih autentik. Kondisi ini menuntut para konsumen untuk lebih kritis dalam menilai 
kredibilitas dan keaslian User Generated Content (UGC) yang mereka konsumsi. 

Generasi Z, yang lahir sekitar tahun 1997–2012, generasi yang mempunyai akses ke 
internet dan teknologi sejak mereka lahir, sehingga mereka biasa disebut dengan generasi 
digital natives [2]. Generasi  digital  natives juga  memiliki tingkat literasi digital yang tinggi 
serta kecenderungan skeptis terhadap iklan dari endorsement, dan mereka juga lebih 
menyukai konten yang  autentik  dan  interaktif,  sehingga  menuntut  pendekatan  pemasaran  
yang berbeda dari generasi sebelumnya [3]. Generasi  ini memiliki    identitas    yang    lebih    
terbuka atau blak-blak an untuk membuktikan bahwa mereka ada. Mereka dikenal  memiliki 
pemikiran yang lebih agresif, lebih kritis, dan lebih menghargai kejujuran, serta sensitif 
terhadap konten yang bersifat tidak autentik atau manipulatif dan terlalu komersial [4]. 
Mereka lebih mempercayai rekomendasi dari sesama pengguna dibandingkan dengan iklan 
resmi perusahaan. Oleh karena itu, isu autentisitas menjadi faktor kunci dalam efektivitas 
User Generated Content (UGC) sebagai strategi komunikasi bisnis digital. 

Meskipun banyak penelitian yang menyoroti peran User Generated Content (UGC) dalam 
membangun kepercayaan, sikap, niat beli konsumen dan citra merek, kajian yang secara 
spesifik mengeksplorasi persepsi Generasi Z terhadap autentisitas User Generated Content 
(UGC) masih relatif terbatas, khususnya dalam konteks komunikasi bisnis digital. Saat ini, 
telah banyak penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh User Generated Content 
(UGC) terhadap pembelian online, kepercayaan merek dan juga loyalitas pelanggan. Antara 
lain: The Influence of User-Generated Content (UGC) on Generation Z Purchase Decisions on 
E-Commerce Platforms [3]. Efektivitas Strategi User-Generated 
Content (Ugc) Dalam Meningkatkan Brand Trust Dan Loyalitas Merek [5]. Pengaruh Social 
Media Marketing Dan User Generated Content (Ugc) Terhadap Purchase Decision Produk 
Luxcrime Pada Generasi Z Di Tiktok (Hayat Et Al., 2024). Akan tetapi, penelitian tentang 
makna dan persepsi Generasi Z terhadap autentisitas User Generated Content (UGC) dalam 
komunikasi bisnis digital masih belum banyak dilakukan. Sehingga, penelitian ini dilakukan 
untuk mengisi celah tersebut dengan menggali makna autentisitas User Generated Content 
(UGC) menurut perspektif Generasi Z. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk memahami 
bagaimana persepsi Generasi Z terhadap autentisitas User Generated Content (UGC) dalam 
komunikasi bisnis digital. Penelitian ini diharapkan mampu menjelaskan tentang makna 
autentisitas User Generated Content (UGC) dari sudut pandang Generasi Z serta implikasinya 
terhadap kepercayaan dan sikap mereka terhadap merek dengan menggunakan beberapa 
penjelasan dari metode penelitian kualitatif. Hasil penelitian ini diharapkan mampu 
memberikan kontribusi secara teoretis bagi pengembangan kajian komunikasi bisnis digital 
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serta kontribusi praktis bagi pelaku usaha bisnis dalam merancang strategi komunikasi 
berbasis User Generated Content (UGC) yang lebih autentik dan berkelanjutan. 

 
LANDASAN TEORI 
Komunikasi Bisnis Digital 

Komunikasi bisnis adalah setiap komunikasi yang digunakan untuk membangun 
partnerships, sumber daya intelektual, untuk mempromosikan satu gagasan; suatu produk; 
servis; atau suatu organisasi, dengan sasaran untuk menciptakan nilai bagi bisnis yang 
dijalankan [7]. Komunikasi bisnis digital merupakan proses penyampaian pesan bisnis 
melalui media digital dengan tujuan membangun hubungan, citra, dan nilai merek [8]. Media 
sosial menjadi sarana utama karena memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan 
dan konsumen. 

Komunikasi bisnis digital merujuk pada semua bentuk komunikasi yang terjadi dalam 
konteks bisnis melalui media digital. Menurut [9], komunikasi digital adalah integrasi 
teknologi komunikasi untuk mendukung pertukaran informasi antara organisasi dan 
pemangku kepentingan. Perkembangan teknologi seperti internet, media sosial, dan juga 
platform digital telah mengubah cara perusahaan dalam berinteraksi dengan pelanggan, 
mitra, dan juga karyawannya [9]. 

Selanjutnya, [10] dalam teori Media Richness menyatakan bahwa media digital memiliki 
derajat “richness” yang berbeda-beda dalam hal menyampaikan pesan; media yang lebih 
kaya (misalnya video konferensi) mampu mengurangi ambiguitas dibandingkan dengan 
email yang lebih sederhana. Hal ini sangat penting karena dapat membantu organisasi 
perusahaan untuk lebih memilih saluran komunikasi digital yang lebih pas dan sesuai dengan 
alat pesan bisnis digital yang sedang mereka jalankan. 

Platform digital juga memungkinkan komunikasi dua arah yang lebih interaktif 
dibandingkan dengan media tradisional [11]. Dalam hal ini konsumen tidak lagi hanya 
sekedar membaca atau menonton, tetapi juga dapat berkontribusi secara langsung melalui 
komentar dan ulasan. Hal ini memperkuat hubungan antara pelaku bisnis dengan 
konsumennya. 

Terakhir, [1] menjelaskan bahwa keterlibatan sosial, kolaborasi, dan partisipasi 
pengguna dalam media sosial telah menjadi bagian dari komunikasi bisnis digital yang 
memiliki karakter unik. Pernyataan tersebut telah memperkuat bahwa keberhasilan 
komunikasi digital tidak hanya bergantung pada pesan yang telah disampaikan, tetapi juga 
pada kemampuan organisasi perusahaan untuk menciptakan ruang dialog yang lebih 
bermakna dimata konsumen. 
User Generated Content (UGC) 

User Generated Content (UGC) didefinisikan sebagai konten yang dibuat oleh konsumen 
secara sukarela kemudian dipublikasikan melalui platform digital tanpa kontrol langsung 
dari perusahaan [12]. Sedangkan menurut [1] User Generated Content (UGC) merupakan  
konten yang dibuat dan dibagikan oleh pengguna atau konsumen, bukan konten yang dibuat 
oleh pihak perusahaan atau pemasar profesional. [1] juga mengklasifikasi bahwa User 
Generated Content (UGC) merupakan konten yang diproduksi oleh individu pada platform 
digital tanpa adanya imbalan finansial langsung. User Generated Content (UGC) mencakup 
ulasan produk, foto, video, dan komentar di media sosial. 

http://bajangjournal.com/index.php/J


744 
JEMBA 
Jurnal Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi 
Vol.4, No.6, 2025 
 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
http://bajangjournal.com/index.php/JEMBA  

 

[13] berpendapat bahwa User Generated Content (UGC) merupakan manifestasi dari 
budaya yang bersifat partisipatif di mana konsumen dalam hal ini tidak lagi hanya sekadar 
menjadi penerima pasif, tetapi juga ikut menciptakan dan menyebarkan konten yang telah 
mereka buat. Hal ini membuka peluang besar bagi para pelaku bisnis untuk mendapatkan 
insight autentik dari pelanggan hingga dapat meningkatkan kredibilitas merek mereka. 

Kemudian [14] menyatakan bahwa User Generated Content (UGC) telah mengubah sudut 
pandang dari pemasaran tradisional menjadi pemasaran modern atau digital, hal ini 
dikarenakan keputusan pembelian yang dilakukan konsumen saat ini lebih dipengaruhi oleh 
rekomendasi peer-to-peer. Konsumen menganggap User Generated Content (UGC) sebagai 
bentuk komunikasi pemasaran tak terencana yang justru dapat lebih dipercaya oleh calon 
konsumen. 

Dari perspektif [15], User Generated Content (UGC) juga dapat memperkuat brand 
engagement karena dalam hal ini, konsumen merasa lebih memiliki hubungan secara 
emosional dengan merek produk yang sedang mereka konsumsi. Hal tersebut dapat 
meningkatkan loyalitas konsumen dalam jangka panjang, asalkan konten yang telah dibuat 
oleh konsumen langsung direspon secara efektif oleh perusahaan. 

Selain itu, [16] juga menekankan bahwa konten yang dihasilkan pengguna memiliki 
dampak yang lebih besar terhadap brand equity. Mereka juga menyatakan bahwa kualitas 
dan kuantitas User Generated Content (UGC) yang positif dapat meningkatkan persepsi 
merek di mata publik, sehingga dapat mempengaruhi nilai ekonomi perusahaan. 
Autentisitas dalam Konten Digital 

Autentisitas merujuk pada persepsi keaslian, kejujuran, dan ketulusan suatu pesan atau 
konten [17]. Dalam User Generated Content (UGC), autentisitas sering dikaitkan dengan 
pengalaman personal, narasi apa adanya, serta minimnya rekayasa komersial [18]. 

Autentisitas dalam konten digital merujuk pada sejauh mana pesan disampaikan dapat 
telihat asli dan nyata hingga dapat mencerminkan karakteristik dari pembuatnya. [19] dalam 
konsep Authenticity menyatakan bahwa konten dikatakan autentik ketika tampilannya tidak 
sekadar komersial, tetapi mencerminkan pengalaman nyata dan nilai intrinsik. Autentisitas 
menjadi penting karena konsumen digital semakin kritis terhadap pesan pemasaran yang 
bersifat manipulatif. 

[20] menjelaskan bahwa autentisitas adalah konstruksi sosial yang dibentuk melalui 
interaksi antara pembuat konten dan audiens. Dalam hal ini berarti konten dianggap autentik 
atau asli jika audiens dapat merasakan hubungan yang sangat erat secara emosional dan juga 
audiens dapat melihat dan merasakan tanda-tanda kesesuaian antara pesan yang 
disampaikan dan juga tindakan nyata dari pembuat konten tersebut. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh [21] dalam media sosial lebih menyoroti 
autentisitas yang seringkali lebih dipengaruhi oleh bagaimana cara pengguna dapat 
menampilkan diri mereka (self-presentation). Konten yang terlalu mengacu pada teks atau 
editan dapat dipersepsikan bahwa konten tersebut tidak autentik yang dapat memicu 
skeptisisme audiens. 

Kemudian, [22] juga melakukan penelitian menggunakan alat analisis Elaboration 
Likelihood Model (ELM). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konten yang autentik 
memiliki peluang yang lebih tinggi untuk diproses secara mendalam oleh audiens yang dapat 
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meningkatkan persuasion and retention. Konten yang dipandang autentik cenderung lebih 
meyakinkan dibanding konten yang tampak dibuat hanya untuk menarik perhatian. 
Generasi Z dan Media Sosial 

Generasi Z memiliki tingkat literasi digital yang tinggi dan cenderung lebih 
mempercayai informasi yang berasal dari sumber-sumber autentik dan relatable di media 
sosial [23]sehingga dapat diartikan bahawa generasi z lebih skeptis terhadap iklan 
tradisional. Konsumen Generasi Z cenderung l dibandingkan dengan iklan tradisional. 
Disamping itu, mereka juga lebih condong menggunakan   media   sosial   dan teknologi 
terbaru untuk mengakses informasi dan berinteraksi dengan merek [24]. Mereka lebih 
mempercayai rekomendasi dari sesama pengguna dibandingkan pesan resmi merek. Hal ini 
menjadikan UGC yang autentik sebagai elemen penting dalam komunikasi bisnis yang 
menargetkan Generasi Z. 

 
METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode 
pendekatan kualitatif dengan desain penelitian deskriptif-eksploratif. Metode pendekatan ini 
dipilih untuk lebih memahami secara mendalam tentang persepsi dan makna autentisitas 
User Generated Content (UGC) menurut persepsi Generasi Z. Informan penelitian dalam 
penelitian ini adalah Generasi Z yang berusia rentan 18–25 tahun yang aktif dalam 
menggunakan media sosial dan pernah mengkonsumsi atau membuat User Generated 
Content (UGC) terkait merek. Teknik pemilihan informan yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah menggunakan teknik purposive sampling, yakni sampel diperoleh dengan 
berdasarkan atas adanya pertimbangan yang berfokus pada tujuan tertentu. Dalam 
penelitian ini, data diperoleh melalui wawancara secara mendalam (in-depth interviews) 
untuk menggali secara lebih dalam tentang persepsi individu terkait autentisitas User 
Generated Content (UGC) dan melalui Focus Group Discussion (FGD) untuk menangkap 
dinamika pandangan kolektif Generasi Z. Keabsahan data dalam penelitian ini dijaga melalui 
teknik triangulasi sumber dan metode untuk memastikan validitas penelitian, serta 
membagikan voucher belanja kepada informan. 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan model 
analisis data tematik untuk mengidentifikasi pola dalam narasi konsumen, khusus nya terkait 
persepsi generasi z terhadap autentisitas User Generated Content (UGC). Proses analisis data 
dalam penelitian ini adalah melalui tahapan reduksi data, kategorisasi, penarikan tema, dan 
interpretasi makna [25]. Prinsip ini sejalan dengan pandangan [26] bahwa penelitian 
kualitatif berfokus pada pemahaman perilaku sosial dan pola pikir individu dalam konteks 
nyata. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan memberikan wawasan secara mendalam 
tentang persepsi generasi z terhadap autentisitas User Generated Content (UGC) dalam 
komunikasi bisnis digital. 
Kerangka Analisis Kualitatif 
Proses Coding Data 
Analisis data kualitatif dilakukan melalui tiga tahapan utama coding, yaitu open coding, axial 
coding, dan selective coding. 
1. Open Coding 

Pada tahap ini, peneliti mengidentifikasi unit-unit makna dari hasil transkrip wawancara 
dan Forum Group Discussion (FGD). Setiap pernyataan informan diberi kode awal yang 
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merepresentasikan makna dasar terkait autentisitas User Generated Content (UGC) 
seperti kejujuran konten, pengalaman nyata, atau persepsi iklan terselubung. 

2. Axial Coding 
Kode-kode awal yang memiliki kesamaan makna kemudian dikelompokkan ke dalam 
kategori yang lebih luas. Tahap ini bertujuan untuk menghubungkan antar kode dan 
membangun relasi konseptual, misalnya mengaitkan pengalaman nyata dengan 
kepercayaan terhadap merek. 

3. Selective Coding 
Tahap akhir adalah pemilihan tema inti yang merepresentasikan keseluruhan fenomena 
penelitian. Tema inti difokuskan pada konstruksi makna autentisitas User Generated 
Content (UGC) menurut Generasi Z dalam konteks komunikasi bisnis digital. 

Matriks Tema Analisis Kualitatif 
Kode Awal/ 
Open Coding 

Kategori/ 
Axial Coding 

Tema Utama/ 
Selective Coding 

Makna Konseptual 

Konten jujur, apa 
adanya 

Kejujuran Autentisitas UGC 
UGC dipersepsikan asli ketika 
tidak dilebih-lebihkan dan 
sesuai pengalaman nyata 

Review berdasarkan 
pengalaman pribadi 

Pengalaman 
nyata 

Autentisitas UGC 
Keaslian muncul dari 
penggunaan langsung 
produk/jasa 

Gaya bahasa natural Relatabilitas Autentisitas UGC 
Konten mudah diterima 
karena dekat dengan 
kehidupan sehari-hari 

Tidak terlihat 
endorsement 

Independensi Autentisitas UGC 
UGC dipercaya ketika tidak 
tampak sebagai iklan 
berbayar 

Rasa percaya 
meningkat 

Kepercayaan 
Dampak 
Autentisitas 

Autentisitas UGC membangun 
trust terhadap merek 

Ketertarikan 
mencoba produk 

Sikap positif 
Dampak 
Autentisitas 

Autentisitas mendorong niat 
dan sikap positif konsumen 

Model Konseptual Tematik 
Berdasarkan hasil coding dan pemetaan tema, penelitian ini membangun model 

konseptual tematik yang menunjukkan bahwa autentisitas User Generated Content (UGC) 
menjadi konstruk utama yang dimaknai melalui dimensi kejujuran, pengalaman nyata, 
relatabilitas, dan independensi. Konstruk tersebut selanjutnya mempengaruhi kepercayaan 
dan sikap Generasi Z terhadap merek dalam komunikasi bisnis digital. Kerangka analisis ini 
juga memperkuat temuan penelitian dengan menunjukkan proses sistematis dalam 
membangun tema dan interpretasi makna dari perspektif informan Generasi Z. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis data kualitatif yang diperoleh melalui wawancara mendalam dan Focus 
Group Discussion (FGD) dengan informan Generasi Z rentan usia 18-25 tahun. Analisis 
dilakukan dengan menggunakan kerangka analisis kualitatif berupa tahapan open coding, 
axial coding, dan selective coding yang menghasilkan tema-tema atau dimensi-dimensi utama 
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terkait persepsi autentisitas User Generated Content (UGC) dalam komunikasi bisnis digital. 
 

Kejujuran dan apa adanya sebagai inti autentisitas UGC 
Hasil analisis menunjukkan bahwa kejujuran merupakan dimensi yang paling 

fundamental dalam memaknai autentisitas User Generated Content (UGC). Informan 
Generasi Z juga menilai User Generated Content (UGC) autentik apabila konten disampaikan 
secara apa adanya, tidak dilebih-lebihkan, serta menampilkan kelebihan dan kekurangan 
produk secara lebih seimbang dibandingkan dengan konten yang dibuat oleh endorsment. 
Konten yang terlalu sempurna atau hanya menonjolkan sisi positif produk justru lebih 
menimbulkan kecurigaan dan dianggap konsumen sebagai bagian dari strategi promosi 
terselubung perusahaan. 

Dalam perspektif komunikasi bisnis digital, kejujuran ini dipahami sebagai bentuk 
transparansi pesan yang dapat membedakan antara User Generated Content (UGC) dengan 
iklan konvensional. Temuan ini sejalan dengan pandangan bahwa autentisitas dibangun 
melalui persepsi ketulusan dan keaslian pesan yang diterima oleh audiens. Bagi Generasi Z, 
kejujuran menjadi indikator penting dan paling utama untuk menentukan apakah sebuah 
konten layak dipercaya atau diabaikan. 
Pengalaman Nyata sebagai Sumber Kredibilitas 

Hasil analisis kedua yang muncul adalah pentingnya pengalaman nyata oleh si pembuat 
konten. Generasi Z lebih mempercayai User Generated Content (UGC) yang didasarkan pada 
penggunaan langsung produk atau jasa dalam kehidupan sehari-hari sehingga dapat 
dibuktikan keasliannya. Narasi personal mengenai proses penggunaan, kendala, hingga hasil 
yang diperoleh oleh konsumen dianggap memberikan gambaran nyata/realistis bagi calon 
konsumen. 

Pengalaman nyata ini memperkuat kredibilitas User Generated Content (UGC) karena 
dipersepsikan oleh konsumen pembuat konten sebagai bukti empiris dan bukan hanya 
sekedar klaim promosi produk. Dalam kerangka komunikasi bisnis digital, pengalaman 
personal konsumen juga berfungsi sebagai bentuk pengalaman komunikasi (experiential 
communication) yang mampu mempengaruhi persepsi dan sikap audiens secara lebih efektif 
dibandingkan dengan iklan promosi produk dari endorsement perusahaan. 
Relatabilitas dan Kedekatan Sosial 

Relatabilitas dan kedekatan sosial muncul sebagai tema penting yang mempengaruhi 
persepsi autentisitas User Generated Content (UGC). Informan menilai konten lebih autentik 
dan nyata ketika gaya bahasa, visual, dan konteks cerita yang mereka lihat terasa sangat 
dekat dengan realitas kehidupan mereka. User Generated Content (UGC) yang menggunakan 
bahasa sehari-hari, latar yang sederhana, serta situasi yang familiar dianggap lebih mudah 
untuk diterima dan dipercaya oleh calon konsumen. 

Temuan ini menunjukkan bahwa autentisitas User Generated Content (UGC) tidak hanya 
ditentukan oleh isi pesan yang disampaikan, tetapi juga oleh cara pesan tersebut 
disampaikan. Relatabilitas menciptakan kedekatan sosial antara pembuat konten dan 
audiens, sehingga pesan komunikasi bisnis digital bisa terasa lebih personal dan tidak 
berjarak. 
Independensi dari Kepentingan Komersial 

Hasil analisis berikutnya adalah independensi User Generated Content (UGC) dari 
kepentingan komersial yang berlebihan. Generasi Z menunjukkan sikap kritis terhadap 
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konten yang menampilkan tanda-tanda endorsement yang tidak transparan, seperti narasi 
yang terlalu terstruktur atau penggunaan tag promosi yang berlebihan. User Generated 
Content (UGC) yang dianggap autentik adalah konten yang dibuat tetap atau tanpa adanya 
editan dan menunjukkan kebebasan beropini, meskipun konten tersebut dibuat dalam 
konteks kerja sama dengan merek, sehingga tidak terkesan sebagai konten/iklan 
berbayar/scripted. 

Independensi ini menjadi penanda penting dalam membedakan User Generated Content 
(UGC) dengan iklan digital. Temuan ini menegaskan bahwa transparansi dan kejelasan 
konteks komersial sangat mempengaruhi persepsi autentisitas dan kepercayaan Generasi Z 
terhadap komunikasi bisnis digital. 
Dampak Autentisitas UGC terhadap Kepercayaan dan Sikap Konsumen 

Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi autentisitas User Generated Content (UGC) 
memiliki dampak yang signifikan terhadap pembentukan kepercayaan dan sikap Generasi Z 
terhadap merek. User Generated Content (UGC) yang dipersepsikan autentik mampu 
meningkatkan rasa percaya dan menciptakan kedekatan emosional, serta mendorong sikap 
positif seperti ketertarikan dan niat mencoba produk. 

Sebaliknya, User Generated Content (UGC) yang dianggap tidak autentik cenderung 
diabaikan atau bahkan menimbulkan reaksi negatif terhadap merek. Dalam konteks 
komunikasi bisnis digital, temuan ini menegaskan peran strategis autentisitas sebagai 
fondasi dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen Generasi 
Z. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa autentisitas User 
Generated Content (UGC) merupakan konstruk multidimensi yang dimaknai Generasi Z 
melalui kejujuran, pengalaman nyata, relatabilitas, dan independensi konten. User Generated 
Content (UGC) yang dipersepsikan autentik mampu meningkatkan kepercayaan Generasi Z 
terhadap merek. Kepercayaan ini muncul karena UGC dianggap merepresentasikan suara 
konsumen yang jujur dan tidak bias [27]. Temuan tersebut dapat memperkuat kerangka 
analisis kualitatif yang digunakan serta mendukung teori-teori sebelumnya mengenai peran 
User Generated Content (UGC) dan autentisitas dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Temuan tersebut juga menegaskan bahwa strategi komunikasi bisnis digital perlu 
menempatkan konsumen sebagai mitra komunikasi dalam berbisnis, bukan hanya sekadar 
sebagai target pasar. Merek juga perlu memberikan ruang kebebasan bagi para konsumen 
untuk mengekspresikan pengalaman diri mereka secara autentik. 

Dalam perspektif komunikasi bisnis digital, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 
efektivitas User Generated Content (UGC) tidak terletak pada tingkat produksi konten 
semata, tetapi pada kemampuan merek untuk memfasilitasi pengalaman konsumen yang 
autentik dan bermakna. Dengan demikian, strategi komunikasi bisnis digital yang 
berorientasi pada Generasi Z perlu menempatkan autentisitas sebagai prinsip utama dalam 
pengelolaan User Generated Content (UGC). 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini dapat disimpulkan bahwa autentisitas User Generated Content (UGC) 
merupakan faktor kunci yang menentukan bagaimana Generasi Z menilai, mempercayai, dan 
merespons pesan-pesan komunikasi bisnis di media digital. 
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Generasi Z juga memaknai autentisitas User Generated Content (UGC) tidak hanya 
semata-mata sebagai keaslian konten, tetapi sebagai kombinasi dari beberapa dimensi 
utama, yaitu kejujuran dalam penyampaian pesan, pengalaman nyata yang dialami oleh si 
pembuat konten yang relevan dengan kehidupan sehari-hari, serta independensi konten dari 
kepentingan komersial yang terlalu dominan. Konten yang dinilai terlalu direkayasa dan 
terlihat seperti endorsement cenderung dianggap tidak autentik dan kurang dipercaya oleh 
Generasi Z. 

Lebih lanjut lagi, penelitian ini menunjukkan bahwa autentisitas User Generated Content 
(UGC) juga memiliki implikasi secara langsung atau memiliki peran penting terhadap 
pembentukan kepercayaan (trust) dan sikap positif dari Generasi Z terhadap merek. User 
Generated Content (UGC) yang autentik mampu menciptakan rasa kedekatan emosional, 
meningkatkan kredibilitas merek, serta mendorong sikap positif seperti ketertarikan, niat 
mencoba, hingga loyalitas awal terhadap produk atau jasa. Sebaliknya, rendahnya persepsi 
autentisitas dapat memunculkan sikap skeptis dan resistensi terhadap pesan komunikasi 
bisnis digital. 

Dari perspektif komunikasi bisnis digital, temuan penelitian ini menegaskan pentingnya 
pergeseran paradigma komunikasi dari yang berorientasi pada kontrol pesan menuju 
pendekatan partisipatif dan kolaboratif. Merek perushaan juga perlu memberikan ruang 
yang lebih besar bagi konsumen untuk berbagi pengalaman secara jujur dan alami, serta 
menghindari praktik komunikasi yang berpotensi merusak persepsi autentisitas, seperti 
manipulasi ulasan atau endorsement yang tidak transparan. 

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan kajian 
komunikasi bisnis digital dengan memperkaya pemahaman mengenai konsep autentisitas 
User Generated Content (UGC) dari perspektif Generasi Z. Temuan penelitian menunjukkan 
bahwa autentisitas tidak bersifat tunggal, melainkan konstruk multidimensi yang terdiri atas 
kejujuran, pengalaman nyata, relevansi, dan independensi konten. Hal ini memperkuat dan 
memperluas teori autentisitas dalam konteks konten digital yang sebelumnya banyak 
berfokus pada pesan merek (brand-generated content), dengan menempatkan konsumen 
sebagai aktor utama pembentuk makna autentisitas. 

Selain itu, penelitian ini menegaskan relevansi teori komunikasi partisipatif dan co-
creation dalam ekosistem digital. Generasi Z tidak hanya memaknai User Generated Content 
(UGC) sebagai sumber informasi, tetapi sebagai representasi suara kolektif konsumen yang 
memiliki nilai simbolik dan sosial. Dengan demikian, penelitian ini mendukung 
pengembangan model komunikasi bisnis digital yang lebih dialogis, relasional, dan berbasis 
kepercayaan (trust-based communication), khususnya dalam konteks generasi digital native. 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan panduan strategis bagi pelaku bisnis, 
pemasar digital, dan praktisi komunikasi dalam merancang dan mengelola strategi 
komunikasi berbasis User Generated Content (UGC). Merek disarankan untuk mendorong 
partisipasi konsumen secara organik dengan memberikan ruang ekspresi yang bebas, 
transparan, dan tidak terlalu dikendalikan. Praktik endorsement atau kerja sama dengan 
kreator konten perlu dilakukan secara jujur dan terbuka agar tidak merusak persepsi 
autentisitas di mata Generasi Z. 

Selain itu, perusahaan perlu menggeser fokus dari sekadar kuantitas User Generated 
Content (UGC) menuju kualitas pengalaman konsumen yang dibagikan. User Generated 
Content (UGC) yang menampilkan pengalaman nyata, narasi personal, dan konteks 
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penggunaan produk sehari-hari terbukti lebih efektif dalam membangun kepercayaan dan 
sikap positif terhadap merek. Dengan mengintegrasikan autentisitas sebagai prinsip utama 
komunikasi bisnis digital, merek dapat membangun hubungan jangka panjang yang lebih 
berkelanjutan dengan Generasi Z. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis pada kajian 
komunikasi bisnis digital serta implikasi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi 
berbasis User Generated Content (UGC) yang lebih humanis dan berorientasi pada 
konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan memperkaya 
kajian autentisitas User Generated Content (UGC) dalam perspektif Generasi Z serta 
kontribusi praktis bagi pelaku bisnis digital dalam merancang strategi komunikasi berbasis 
User Generated Content (UGC) yang lebih relevan, humanis, dan berbasis kepercayaan 
konsumen. Autentisitas User Generated Content (UGC) terbukti bukan hanya elemen 
pendukung, melainkan fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara 
merek dan Generasi Z di era komunikasi bisnis digital. 
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