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Abstract: 

This study aims to analyze the optimization strategies for User-Generated Content (UGC) in 

fashion product marketing on TikTok. The primary focus includes effective strategies to enhance 

marketing efforts, as well as the challenges and opportunities in UGC implementation. To achieve 

this objective, the study employs the Systematic Literature Review (SLR) method to identify, 

evaluate, and synthesize relevant literature from scientific journals, conference proceedings, 

industry reports, and official publications related to digital marketing and UGC strategies. The 

findings indicate that effective UGC strategies on TikTok include collaborations with influencers 

and micro-creators, the use of hashtag challenges and UGC contests, optimization of consumer 

reviews and testimonials, and adaptation to TikTok trends and algorithms. Collaborations with 

influencers have been shown to enhance brand awareness, while micro-creators play a crucial role 

in fostering long-term engagement. The primary challenges in implementing these strategies 

include inconsistent content quality, limited brand control over UGC narratives, legal and 

copyright issues, and frequent changes in TikTok’s algorithm 

Keywords: User-Generated Content, TikTok, Digital Marketing, Marketing Strategy, Fashion 

Industry 

Abstrak: 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi optimalisasi User-Generated Content 

(UGC) dalam pemasaran produk fashion di TikTok. Fokus utama penelitian mencakup strategi 

efektif yang dapat meningkatkan pemasaran serta tantangan dan peluang dalam implementasi 

UGC. Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini menggunakan metode Systematic 

Literature Review (SLR) guna mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis literatur relevan 

dari jurnal ilmiah, prosiding konferensi, laporan industri, serta publikasi resmi terkait pemasaran 

digital dan strategi UGC. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi efektif dalam 

pemanfaatan UGC di TikTok meliputi kolaborasi dengan influencer dan micro-creator, 

pemanfaatan hashtag challenge dan kontes UGC, optimalisasi review serta testimoni konsumen, 

serta adaptasi terhadap tren dan algoritma TikTok. Kolaborasi dengan influencer terbukti 

meningkatkan kesadaran merek, sedangkan micro-creator berperan dalam membangun 

keterlibatan jangka panjang. Tantangan utama dalam implementasi strategi ini mencakup 
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kualitas konten yang tidak konsisten, keterbatasan kontrol brand terhadap narasi UGC, aspek 

hukum dan hak cipta, serta perubahan algoritma TikTok. 

Kata Kunci: User-Generated Content, TikTok, Pemasaran Digital, Strategi Pemasaran, Industri 

Fashion. 

PENDAHULUAN 

Industri fashion merupakan salah satu sektor yang mengalami transformasi signifikan 
seiring dengan perkembangan digitalisasi. Digital marketing telah menjadi strategi 
utama bagi merek-merek fashion dalam menjangkau audiens yang lebih luas, 
meningkatkan brand awareness, serta membangun interaksi yang lebih erat dengan 
konsumen. Berbeda dengan metode pemasaran konvensional, digital marketing 
memungkinkan perusahaan untuk melakukan segmentasi pasar yang lebih akurat, 
menyesuaikan strategi komunikasi berdasarkan data pengguna, serta memanfaatkan 
berbagai platform digital untuk mengoptimalkan efektivitas kampanye pemasaran 
(Virani, 2024, p. 145). 

Media sosial, sebagai bagian integral dari pemasaran digital, memainkan peran penting 
dalam meningkatkan daya saing merek (Tan & Putra, 2025, p. 2972). Platform seperti 
Instagram, Facebook, dan TikTok memungkinkan brand untuk menghadirkan konten 
visual yang menarik guna menarik perhatian calon konsumen. Media sosial juga 
memungkinkan interaksi dua arah antara brand dan pelanggan, sehingga menciptakan 
keterlibatan (engagement) yang lebih tinggi dibandingkan dengan metode pemasaran 
tradisional. Selain itu, fitur-fitur seperti live streaming, influencer marketing, serta 
integrasi dengan e-commerce semakin memperkuat peran media sosial dalam 
meningkatkan daya saing merek fashion di era digital (Dai et al., 2024, p. 235). 

Dalam beberapa tahun terakhir, TikTok telah berkembang menjadi salah satu platform 
digital paling dominan dalam industri pemasaran, terutama dalam sektor fashion. 
Dengan format konten berbasis video pendek yang dikombinasikan dengan algoritma 
berbasis kecerdasan buatan, TikTok mampu menciptakan ekosistem pemasaran yang 
lebih dinamis dibandingkan platform media sosial lainnya (Rizomyliotis et al., 2024, p. 
930). Tidak seperti platform tradisional yang mengandalkan pengikut sebagai faktor 
utama dalam distribusi konten, TikTok menggunakan sistem rekomendasi berbasis 
minat pengguna, yang memungkinkan konten mendapatkan eksposur luas meskipun 
berasal dari akun yang baru berkembang. Keunggulan TikTok dalam pemasaran digital 
terletak pada kemampuannya untuk menciptakan tren viral dalam waktu singkat 
(Agrawal, 2023).  

Fitur-fitur seperti Hashtag Challenge, Branded Effects, TikTok Shop, dan Live Streaming 
memungkinkan merek fashion untuk membangun kampanye pemasaran yang lebih 
engaging dan berbasis komunitas (Ardiansyah & Sinduwiatmo, 2023, p. 169). Hashtag 
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Challenge, misalnya, memungkinkan brand untuk mengajak pengguna berpartisipasi 
dalam tantangan yang melibatkan produk mereka, menciptakan efek viral yang secara 
organik meningkatkan eksposur merek. Selain itu, fitur belanja langsung seperti TikTok 
Shop semakin memperkuat peran TikTok sebagai platform e-commerce yang 
menghubungkan konten pemasaran dengan transaksi penjualan secara langsung (Putri 
& Albari, 2024, p. 195). Dengan tingkat engagement yang tinggi serta ekosistem berbasis 
komunitas yang kuat, TikTok telah menjadi salah satu platform yang sangat efektif 
dalam pemasaran produk fashion di era digital saat ini. 

Penelitian Fauzi Dermawan Tutupoho dan Ferryal Abadi menyoroti pengaruh media 
sosial, kredibilitas influencer, dan ekuitas merek terhadap keputusan pembelian produk 
Erigo. Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, meskipun kredibilitas 
influencer berkontribusi terhadap ekuitas merek, dampaknya terhadap keputusan 
pembelian tidak signifikan. Sebaliknya, media sosial berperan penting dalam 
membangun ekuitas merek dan secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis media sosial, termasuk 
UGC, dapat memberikan dampak besar pada pembentukan ekuitas merek dan 
keputusan pembelian (Tutupoho & Abadi, 2024, p. 178). 

Selanjutnya, penelitian Yulita Yulita et al. berfokus pada optimalisasi pemasaran bagi 
UMKM thrift store fashion melalui TikTok. Dengan pendekatan kualitatif, penelitian ini 
menemukan bahwa TikTok memiliki potensi besar sebagai sarana pemasaran bagi bisnis 
thrift store fashion, namun masih terdapat tantangan dalam pemanfaatan strategi konten 
yang efektif. Kurangnya pemahaman tentang strategi pemasaran digital dan interaksi 
dengan konsumen menjadi kendala utama dalam mengoptimalkan pemanfaatan UGC. 
Berdasarkan temuan ini, dilakukan program pendampingan bagi UMKM dalam 
membuat konten menarik yang dapat meningkatkan keterlibatan konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa optimalisasi UGC tidak hanya memerlukan pemanfaatan platform 
secara teknis tetapi juga edukasi bagi pelaku usaha dalam mengelola konten pemasaran 
yang tepat (Yulita et al., 2025, p. 108). 

Dalam konteks viral marketing dan pengaruh influencer, penelitian T. Azura Fitri dan 
Syaefulloh Syaefulloh mengeksplorasi hubungan antara influencer marketing, viral 
marketing, dan online customer review terhadap purchase intention pada produk 
fashion di TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing dan 
viral marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap online customer review, 
yang kemudian berdampak signifikan terhadap purchase intention. Namun, secara 
langsung, influencer marketing dan viral marketing tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap purchase intention. Studi ini menegaskan bahwa online customer 
review sebagai bentuk UGC memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk 
keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran berbasis UGC 
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dapat menjadi kunci utama dalam membangun kepercayaan konsumen dan 
meningkatkan konversi penjualan (Fitri & Syaefulloh, 2023, p. 3946). 

Meskipun berbagai penelitian telah menyoroti efektivitas pemasaran digital melalui 
TikTok, kajian yang secara spesifik membahas strategi optimalisasi User-Generated 
Content (UGC) dalam pemasaran produk fashion di platform ini masih terbatas. Hingga 
saat ini, belum terdapat penelitian yang secara komprehensif mengeksplorasi bagaimana 
strategi UGC dapat diimplementasikan secara optimal untuk meningkatkan daya saing 
merek fashion di TikTok. Padahal, UGC memiliki peran yang semakin signifikan dalam 
ekosistem pemasaran digital, terutama dalam membangun keterlibatan merek (brand 
engagement) dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan 

menyajikan analisis mengenai strategi optimalisasi UGC yang efektif dalam pemasaran 

produk fashion di TikTok. Sejalan dengan tujuan tersebut, penelitian ini akan berfokus 

pada dua aspek utama. Pertama, bagaimana strategi yang paling efektif dalam 

memanfaatkan UGC untuk meningkatkan pemasaran produk fashion di TikTok. Kedua, 

tantangan dan peluang apa yang dihadapi dalam implementasi strategi pemasaran 

berbasis UGC di TikTok. Dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan ini, penelitian ini 

tidak hanya berkontribusi dalam memperkaya wacana akademik mengenai pemasaran 

digital, tetapi juga memberikan wawasan bagi pelaku industri dalam mengembangkan 

strategi berbasis partisipasi pengguna yang lebih efektif dan berdaya saing tinggi. 

KERANGKA TEORI 

Digital Marketing  

Pemasaran digital, atau digital marketing, merujuk pada upaya promosi produk atau 
layanan melalui saluran digital untuk menjangkau konsumen secara efektif dan efisien. 
Dalam era transformasi digital, strategi pemasaran ini menjadi esensial bagi perusahaan 
untuk tetap kompetitif. Menurut penelitian oleh Chaidir et al. (2024), pemanfaatan 
teknologi seperti kecerdasan buatan dan analitik data sangat penting untuk menciptakan 
pengalaman pelanggan yang personal dan relevan dalam pemasaran digital (Chaidir et 
al., 2024, p. 356). 

Pemasaran digital mencakup berbagai taktik, termasuk periklanan online, pemasaran 
konten, dan penggunaan media sosial. Penelitian oleh Sudirjo et al. (2024) menunjukkan 
bahwa penggunaan media sosial yang cerdas, konten yang relevan dan menarik, serta 
personalisasi pengalaman pelanggan dapat berkontribusi dalam membangun hubungan 
yang kuat antara perusahaan e-commerce dan pelanggan mereka, sehingga 
meningkatkan loyalitas pelanggan (Sudirjo et al., 2023, p. 7524). 
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Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), adopsi pemasaran digital 
menawarkan peluang signifikan. Sari et al. (2024) menemukan bahwa strategi pemasaran 
digital yang efektif bagi UMKM cenderung bersifat pragmatis dan berorientasi nilai, 
mengintegrasikan berbagai kanal digital secara selektif untuk meningkatkan kinerja 
bisnis (Y. Sari et al., 2024, p. 73). 

Secara keseluruhan, pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 
audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan metode 
tradisional. Namun, tantangan seperti perubahan perilaku konsumen dan 
perkembangan teknologi yang cepat menuntut perusahaan untuk terus beradaptasi dan 
mengembangkan strategi pemasaran digital yang inovatif dan responsif terhadap 
kebutuhan pasar. 

Konsep dan Peran User-Generated Content (UGC) dalam Pemasaran 

User-Generated Content (UGC) telah menjadi elemen penting dalam pemasaran digital, 
menawarkan konten yang autentik dan kredibel yang dihasilkan oleh konsumen. UGC 
mencakup berbagai bentuk, seperti foto, video, ulasan, dan postingan di media sosial 
yang dibuat oleh pengguna atau konsumen suatu merek, bukan oleh merek itu sendiri. 
Konten ini sering dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya karena berasal dari 
pengalaman nyata orang-orang yang menggunakan produk atau layanan tersebut. 
Dalam industri fashion, beberapa jenis UGC yang sering digunakan meliputi (Amaliyatul 
et al., 2024, p. 40): 

1. Foto dan Video Konsumen: Pelanggan membagikan gambar atau video saat 
mengenakan produk fashion tertentu, sering diunggah di platform seperti 
Instagram atau TikTok. 

2. Ulasan dan Testimoni: Pelanggan memberikan ulasan atau testimoni mengenai 
produk fashion yang mereka beli, yang dapat dipublikasikan di situs web merek 
atau platform ulasan pihak ketiga. 

3. Postingan Media Sosial dengan Hashtag Merek: Pengguna membuat konten yang 
menampilkan produk fashion dan menggunakan hashtag khusus yang dibuat 
oleh merek untuk meningkatkan visibilitas. 

Adapun manfaat UGC bagi merek fashion dalam meningkatkan keterlibatan 
(engagement) dan kredibilitas meliputi (F. C. Sari, 2025, p. 266): 

1. Meningkatkan Kepercayaan dan Kredibilitas: Konsumen cenderung lebih 
mempercayai konten yang dibuat oleh pengguna lain dibandingkan iklan yang 
dipasang oleh merek itu sendiri. UGC membuktikan bahwa produk Anda benar-
benar digunakan dan dihargai oleh banyak orang, sehingga meningkatkan 
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kepercayaan konsumen baru dan membangun loyalitas pelanggan yang sudah 
ada.   

2. Meningkatkan Keterlibatan dan Interaksi: UGC mendorong interaksi antara 
merek dan audiensnya. Ketika pengguna merasa dihargai karena kontennya 
digunakan atau dipamerkan oleh merek, mereka lebih cenderung untuk terus 
berinteraksi, berbagi, dan terlibat dalam komunitas merek tersebut.   

3. Menghemat Biaya Pembuatan Konten: Dengan memanfaatkan konten yang 
dibuat oleh pengguna, merek dapat menghemat biaya produksi konten yang 
biasanya memerlukan sumber daya besar.  

TikTok sebagai Platform Pemasaran Digital 

 TikTok telah berkembang menjadi platform pemasaran digital yang signifikan, 
menawarkan berbagai fitur yang memungkinkan merek untuk berinteraksi dengan 
audiens secara kreatif dan efektif. Algoritma TikTok dirancang untuk menampilkan 
konten yang sesuai dengan preferensi pengguna, berdasarkan interaksi sebelumnya 
seperti suka, komentar, dan waktu tonton. Hal ini memungkinkan distribusi konten yang 
lebih personal dan meningkatkan peluang konten untuk menjadi viral, sehingga merek 
dapat mencapai audiens yang lebih luas dengan strategi konten yang tepat. Keberhasilan 
pemasaran digital di TikTok tidak terlepas dari algoritma platform yang secara unik 
mengkurasi dan mendistribusikan konten kepada pengguna.  

Berbeda dengan media sosial lainnya yang mengandalkan hubungan pertemanan atau 
pengikut, TikTok mengutamakan sistem rekomendasi berbasis perilaku pengguna. 
Algoritma ini menentukan visibilitas konten berdasarkan faktor seperti interaksi 
pengguna, durasi tontonan, dan penggunaan audio atau tagar tertentu. Pemahaman 
terhadap algoritma ini menjadi esensial bagi merek dan pemasar untuk mengoptimalkan 
strategi konten mereka agar dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan 
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Beberapa fitur utama yang telah 
terbukti membantu meningkatkan keterlibatan pengguna dan penjualan produk 
meliputi: 

1. Hashtag Challenge: Fitur ini mendorong pengguna untuk membuat konten 
berdasarkan tema atau tantangan tertentu yang ditentukan oleh merek, 
meningkatkan partisipasi dan keterlibatan pengguna. Contohnya, merek denim 
Guess meluncurkan tantangan #InMyDenim yang berhasil meningkatkan 
kesadaran merek dan partisipasi pengguna (12 Contoh Influencer Marketing Di 
TikTok (Studi Kasus) - Affde Marketing, n.d.). 

2. TikTok Shop: Fitur ini memungkinkan merek untuk menjual produk langsung 
melalui platform, memudahkan proses pembelian bagi konsumen. Misalnya, 
merek mukena Sakura Baru berhasil meningkatkan Gross Merchandise Value 
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(GMV) sebesar 53,8% selama kampanye dua minggu dengan memanfaatkan fitur 
ini (TikTok For Business Case Study, n.d.). 

3. Live Streaming: Melalui siaran langsung, merek dapat berinteraksi secara real-
time dengan audiens, memberikan pengalaman yang lebih personal dan 
mendalam. Oemah Gamis, misalnya, memanfaatkan TikTok Live sebagai media 
komunikasi persuasif untuk meningkatkan omzet penjualan (Kadarisman & 
Ekawati, 2024, p. 55).  

4. Branded Content: Merek dapat membuat konten yang mencerminkan identitas 
mereka, seringkali bekerja sama dengan kreator untuk mencapai audiens yang 
lebih luas. Fenty Beauty, misalnya, bekerja sama dengan influencer kecantikan 
terkemuka untuk mengulas produk mereka, menambahkan unsur eksklusivitas 
dan prestise (12 Contoh Influencer Marketing Di TikTok (Studi Kasus) - Affde 
Marketing, n.d.). 

Beberapa merek fashion telah berhasil memanfaatkan TikTok sebagai alat pemasaran 

berbasis User-Generated Content (UGC). Salah satunya, merek fashion lokal Indonesia, 

Erigo, berhasil memanfaatkan User-Generated Content (UGC) di TikTok untuk 

meningkatkan pencitraan merek mereka. Pengguna TikTok berlomba-lomba membuat 

konten menggunakan produk Erigo, baik untuk eksistensi maupun berbagi ulasan 

produk. Strategi ini berhasil meningkatkan kesadaran merek dan penjualan, bahkan 

mendapatkan pengakuan internasional dengan iklan produk mereka yang dipajang di 

Times Square, New York, serta sukses tampil di New York Fashion Week (Aulia 

Kadarisman & Ekawati, 2024, p. 55). 

RESEARCH METHOD 

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR), yaitu suatu 
pendekatan yang bertujuan untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis 
seluruh penelitian yang relevan dalam suatu bidang tertentu secara sistematis dan 
transparan. SLR memungkinkan peneliti untuk memperoleh pemahaman yang lebih 
mendalam mengenai tren penelitian sebelumnya serta menemukan kesenjangan 
penelitian yang dapat dikembangkan lebih lanjut (Snyder, 2019, p. 333). Dalam konteks 
penelitian ini, pendekatan analitis digunakan untuk mengeksplorasi berbagai strategi 
pemasaran berbasis User-Generated Content (UGC) di TikTok, dengan fokus pada 
penerapan dalam industri fashion. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari sumber sekunder yang kredibel, 
termasuk jurnal ilmiah, prosiding konferensi, laporan industri, serta publikasi resmi 
yang relevan dengan pemasaran digital dan strategi UGC. Sumber literatur dipilih 
berdasarkan kredibilitas dan relevansinya terhadap topik penelitian, dengan 
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mempertimbangkan standar akademik yang telah ditetapkan dalam praktik Systematic 
Literature Review (Okoli & Schabram, 2010, p. 5). Proses seleksi sumber data dilakukan 
dengan menggunakan kriteria inklusi dan eksklusi yang ketat untuk memastikan hanya 
literatur berkualitas tinggi yang dianalisis dalam penelitian ini. 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode analisis 

tematik, yaitu pendekatan yang bertujuan untuk mengidentifikasi pola, tema, dan tren 

utama dalam literatur yang telah dikumpulkan. Analisis tematik digunakan untuk 

mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran berbasis UGC diterapkan di TikTok serta 

bagaimana elemen-elemen tertentu dapat memengaruhi efektivitasnya dalam 

meningkatkan keterlibatan merek (brand engagement) dan keputusan pembelian. Selain 

itu, sintesis literatur dilakukan untuk mengidentifikasi praktik terbaik (best practices) dan 

peluang pengembangan strategi pemasaran digital dalam industri fashion (Tranfield et 

al., 2003, p. 207). Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan pemetaan 

terhadap penelitian terdahulu, tetapi juga menawarkan wawasan baru bagi akademisi 

dan praktisi dalam mengoptimalkan UGC sebagai bagian dari strategi pemasaran digital. 

PEMBAHASAN 

Strategi Pemanfaatan UGC dalam Pemasaran Produk Fashion di TikTok 

Berdasarkan temuan data literatur, terdapat beberapa strategi utama yang dapat 
diterapkan dalam pemanfaatan User-Generated Content (UGC) untuk pemasaran 
produk fashion di TikTok. Strategi ini mencakup kolaborasi dengan influencer dan 
micro-creator untuk membangun kepercayaan konsumen, pemanfaatan hashtag 
challenge dan kontes UGC guna meningkatkan partisipasi pengguna dan viralitas 
konten, review serta testimoni konsumen yang berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dan advokasi merek, serta adaptasi terhadap tren dan algoritma TikTok untuk 
mengoptimalkan distribusi dan visibilitas konten. 

Kolaborasi dengan Influencer dan Micro-Creator 

Kolaborasi dengan influencer dan micro-creator dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen melalui konten yang autentik. Penelitian oleh Pambudi dan Permatasari 
(2024) menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli produk fashion di TikTok Shop. Hal ini menunjukkan 
bahwa kolaborasi dengan influencer dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli 
konsumen (Pambudi & Permatasari, 2024, p. 210). Selain itu, penelitian oleh Prasanti dan 
Rufaidah (2024) menemukan bahwa UGC memiliki efek signifikan terhadap perilaku 
keterlibatan pelanggan di TikTok. Konten yang dibuat oleh pengguna, termasuk 
influencer dan micro-creator, dapat meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen 
dengan merek fashion (Prasanti & Rufaidah, 2024, p. 1800). 
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Dari kedua penelitian tersebut, terlihat bahwa kolaborasi dengan influencer dan micro-
creator memiliki dampak besar terhadap pemasaran fashion di TikTok, di mana masing-
masing memiliki keunggulan tersendiri dalam memengaruhi perilaku konsumen. 
Influencer dengan jumlah pengikut besar lebih efektif dalam mendorong keputusan 
pembelian secara langsung karena mereka memiliki otoritas yang lebih kuat dan 
jangkauan yang luas, sehingga mampu meningkatkan awareness terhadap suatu produk 
dalam waktu singkat.  

Sementara itu, micro-creator lebih unggul dalam membangun keterlibatan jangka 
panjang dengan audiens karena interaksi yang lebih personal dan autentik, yang pada 
akhirnya menciptakan loyalitas terhadap merek. Oleh karena itu, strategi pemasaran 
yang paling efektif adalah dengan mengombinasikan peran influencer besar untuk 
meningkatkan kesadaran merek, sementara micro-creator dimanfaatkan untuk menjaga 
keterlibatan dan membangun hubungan yang lebih organik dengan konsumen, sehingga 
tercipta keseimbangan antara visibilitas dan engagement yang berkelanjutan. 

Pemanfaatan Hashtag Challenge dan Kontes UGC 

Hashtag challenge dan kontes UGC adalah strategi efektif untuk meningkatkan 
partisipasi pengguna dan viralitas konten. Penelitian oleh Saefudin (2024) menunjukkan 
bahwa UGC dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun citra merek 
yang positif. Partisipasi pengguna dalam hashtag challenge dan kontes UGC dapat 
memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan interaksi dengan merek 
(Saefudin, 2024, p. 289). Selain itu, penelitian oleh Fahimah dan Ainiyah (2023) 
menunjukkan bahwa penggunaan hashtag dan review produk secara signifikan 
mempengaruhi minat beli produk fashion. Dengan mengajak pengguna untuk 
berpartisipasi dalam tantangan atau kontes yang diberi tagar khusus, merek dapat 
mendorong keterlibatan aktif dan penyebaran konten secara luas. Hal ini tidak hanya 
meningkatkan visibilitas merek tetapi juga menciptakan komunitas yang berpusat pada 
merek tersebut (Fahimah & Ainiyah, 2023, p. 79).  

Kedua studi tersebut mengindikasikan bahwa hashtag challenge efektif dalam 
mendorong keterlibatan jangka pendek, sedangkan kontes UGC lebih berperan dalam 
membangun loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Untuk merek fashion, 
pendekatan yang paling ideal adalah dengan mengombinasikan kedua strategi ini secara 
berurutan. Kampanye dapat dimulai dengan hashtag challenge guna menciptakan tren 
dan menarik perhatian audiens baru, sehingga meningkatkan visibilitas merek secara 
organik di TikTok.  

Setelah audiens tertarik dan mulai berpartisipasi, strategi selanjutnya adalah 
melanjutkan kampanye dengan kontes UGC berbasis hadiah, yang tidak hanya 
mendorong interaksi lebih luas, tetapi juga meningkatkan user retention dengan 
memberikan insentif kepada pengguna untuk terus berkontribusi dalam ekosistem 
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konten yang dibuat oleh merek. Kombinasi strategi ini memungkinkan merek fashion 
untuk tidak hanya menciptakan momentum viral dalam waktu singkat, tetapi juga 
mempertahankan keterlibatan pengguna dalam jangka panjang, sehingga berkontribusi 
terhadap peningkatan loyalitas pelanggan dan brand advocacy. 

Review dan Testimoni Konsumen melalui UGC 

Ulasan dan testimoni konsumen yang dihasilkan melalui UGC memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dan advokasi merek. Penelitian oleh Gultom 
menunjukkan bahwa customer review memiliki pengaruh sebesar 26,9% terhadap minat 
beli, sementara customer rating berkontribusi sebesar 18,0%. Secara keseluruhan, 
customer review, customer rating, dan konten marketing mampu menjelaskan 30,4% 
variasi dalam minat beli produk fashion di TikTok Shop Kota Batam (Gultom, 2024, p. 
140). Selain itu, Pambudi dan Permatasari (2024) menemukan bahwa influencer 
marketing dan online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli produk fashion di TikTok Shop pada masyarakat Kota Bandar Lampung. 
Temuan ini menekankan pentingnya ulasan organik dalam membentuk persepsi 
konsumen dan mendorong keputusan pembelian (Pambudi & Permatasari, 2024, p. 213). 

Kedua penelitian ini memperjelas bahwa review organik dan testimoni UGC lebih efektif 
dibandingkan iklan konvensional dalam mendorong keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai ulasan dari sesama 
pengguna karena dianggap lebih autentik dan tidak memiliki kepentingan komersial 
seperti iklan berbayar. Oleh karena itu, strategi yang dapat diterapkan oleh merek 
fashion adalah dengan secara aktif mengajak pelanggan untuk membagikan pengalaman 
mereka dalam menggunakan produk melalui konten video di TikTok. Selain itu, review 
konsumen yang telah dibuat dapat ditampilkan di halaman produk atau akun resmi 
merek guna meningkatkan kepercayaan pelanggan baru. Dengan menampilkan 
testimoni langsung dari pengguna lain, calon pembeli akan lebih yakin terhadap kualitas 
produk, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. 

Pemanfaatan Tren dan Algoritma TikTok 

Adaptasi terhadap tren viral dan pemahaman algoritma TikTok adalah kunci untuk 
mengoptimalkan distribusi konten. Penelitian oleh Prasanti dan Rufaidah (2024) 
menekankan bahwa UGC memiliki peran penting dalam meningkatkan perilaku 
keterlibatan pelanggan.(Prasanti & Rufaidah, 2024, p. 1808) Dengan mengikuti tren viral 
dan memanfaatkan fitur-fitur TikTok, merek fashion dapat meningkatkan eksposur dan 
keterlibatan konsumen.  Selain itu, penelitian oleh Saefudin (2024) menunjukkan bahwa 
UGC dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun citra merek yang 
positif. Dengan memanfaatkan tren dan algoritma TikTok, merek dapat mengoptimalkan 
distribusi konten dan mencapai audiens yang lebih luas (Saefudin, 2024, p. 291). 
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemahaman tentang tren TikTok dan algoritma 
platform merupakan kunci utama dalam meningkatkan visibilitas konten. Merek fashion 
sebaiknya secara aktif memantau tren yang sedang berkembang di TikTok dan 
menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar tetap relevan dengan preferensi audiens. 
Mengikuti tren yang sedang populer memungkinkan konten lebih mudah masuk ke 
halaman For You Page (FYP) dan menjangkau lebih banyak pengguna secara organik.  

Selain itu, optimalisasi distribusi konten dapat dilakukan dengan memanfaatkan audio 
yang sedang viral, karena penggunaan lagu atau suara yang banyak digunakan 
cenderung meningkatkan peluang konten untuk mendapatkan eksposur yang lebih luas. 
Pemanfaatan fitur interaktif TikTok seperti duet dan stitch juga menjadi strategi efektif 
untuk meningkatkan keterlibatan pengguna, karena memungkinkan audiens untuk 
berinteraksi langsung dengan konten yang dibuat oleh merek atau kreator lainnya. 
Dengan menerapkan strategi ini secara konsisten, merek fashion dapat memaksimalkan 
potensi TikTok sebagai platform pemasaran yang dinamis dan berbasis tren. 

Tantangan dalam Pemanfaatan UGC di TikTok untuk Promosi Produk Fashion 

User-Generated Content (UGC) telah menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran 
digital, terutama di platform media sosial seperti TikTok. Dalam industri fashion, UGC 
menawarkan potensi besar untuk meningkatkan brand awareness dan keterlibatan 
konsumen. Namun, optimalisasi UGC di TikTok menghadapi berbagai tantangan yang 
perlu dianalisis secara mendalam. 

Kualitas Konten yang Tidak Konsisten 

Tidak seperti konten yang diproduksi secara profesional, UGC bersifat heterogen dalam 
hal kualitas visual, audio, dan narasi. Perbedaan dalam keterampilan editing, 
pencahayaan, dan penggunaan efek dapat mempengaruhi daya tarik suatu konten bagi 
audiens. Misalnya, kampanye #ZaraHaul yang dilakukan oleh pengguna TikTok sering 
kali menghasilkan video dengan kualitas beragam mulai dari yang memiliki komposisi 
estetika tinggi hingga video dengan pencahayaan minim dan kurang menarik. 
Ketidakkonsistenan ini dapat berdampak pada persepsi merek di mata konsumen 
(#zarahaul | TikTok, n.d.). 

Dalam mengatasi kualitas konten yang tidak konsisten, brand dapat menyediakan 
panduan bagi pengguna mengenai pencahayaan, komposisi video, editing, dan 
penggunaan musik agar hasilnya tetap selaras dengan citra merek. Kampanye seperti 
#ShotOniPhone oleh Apple menunjukkan bagaimana pedoman visual yang jelas dapat 
meningkatkan kualitas konten yang dibuat oleh pengguna. Selain itu, brand juga dapat 
bekerja sama dengan kreator mikro dan makro yang memiliki pengalaman dalam 
produksi konten berkualitas, sehingga dapat menghasilkan UGC dengan standar estetika 
yang lebih baik.  
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Kesulitan dalam Mengontrol Narasi Merek 

Salah satu tantangan utama dalam pemanfaatan UGC adalah keterbatasan kontrol brand 
terhadap pesan yang disampaikan oleh pengguna. UGC bersifat organik dan tidak 
sepenuhnya dapat diarahkan oleh perusahaan. Contoh nyata terjadi pada merek Shein, 
di mana banyak pengguna TikTok membagikan ulasan produk dengan tagar 
#SheinReview. Beberapa ulasan menunjukkan kepuasan terhadap harga yang 
terjangkau, sementara yang lain menyoroti kualitas bahan yang kurang memadai. 
Fenomena ini menunjukkan bahwa narasi yang terbentuk dalam UGC dapat bersifat 
dualisme—baik mendukung maupun merugikan citra merek (#SheinReview | TikTok, 
n.d.). 

Untuk mengontrol narasi merek secara lebih efektif, brand dapat menerapkan strategi 
UGC yang lebih terarah dengan menciptakan kampanye yang memiliki tema jelas agar 
pesan yang disampaikan tetap sesuai dengan citra merek. Contohnya, kampanye 
#MyCalvins oleh Calvin Klein berhasil mengarahkan UGC dengan konsep yang tetap 
sesuai dengan identitas brand. Selain itu, membangun komunitas brand ambassador 
dapat membantu menjaga konsistensi pesan yang disampaikan dalam UGC, karena 
mereka cenderung memiliki loyalitas tinggi terhadap merek. Brand juga dapat 
memanfaatkan fitur Pin dan Duet TikTok untuk menampilkan atau menyoroti UGC yang 
paling selaras dengan strategi pemasaran mereka. 

Aspek Hukum dan Hak Cipta 

Penggunaan User-Generated Content (UGC) dalam promosi produk fashion di TikTok 
menghadapi tantangan signifikan terkait aspek hukum dan hak cipta. Brand harus 
berhati-hati dalam menggunakan kembali konten yang dibuat oleh pengguna tanpa izin 
eksplisit, karena tindakan tersebut dapat menimbulkan permasalahan hukum serta 
merusak reputasi brand. Sebuah studi mengidentifikasi bahwa pengguna TikTok dapat 
melanggar hak cipta apabila tidak mencantumkan nama pencipta atau penyanyi saat 
menggunakan lagu sebagai latar dalam video mereka. Selain itu, jika pencipta atau 
pemegang hak cipta tidak menerima royalti atas penggunaan lagu tersebut dalam 
kerjasama komersial, hal ini dianggap sebagai pelanggaran hak ekonomi (Nasution, 2021, 
p. 158). 

Dalam aspek hukum dan hak cipta, brand harus memastikan kepatuhan terhadap 
regulasi dengan mendapatkan izin tertulis sebelum menggunakan kembali UGC dalam 
kampanye pemasaran. Penggunaan musik yang tersedia dalam perpustakaan resmi 
TikTok juga perlu diperhatikan untuk menghindari pelanggaran hak cipta. Selain itu, 
brand sebaiknya menerapkan sistem kredensial dan kompensasi bagi kreator yang 
kontennya digunakan dalam promosi, sehingga mereka merasa dihargai dan 
mengurangi potensi sengketa hukum. 
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Dampak UGC Negatif terhadap Brand 

Tidak semua UGC memberikan dampak positif bagi brand. Beberapa konten justru dapat 
memperburuk citra merek jika pengalaman pengguna yang dibagikan bersifat negatif. 
Salah satu contoh adalah tren #FastFashionFails, di mana banyak pengguna TikTok 
membagikan pengalaman buruk mereka dengan produk dari brand fast fashion, seperti 
pakaian yang tidak sesuai dengan gambar atau bahan yang cepat rusak, sehingga tren 
ini dapat mengurangi kepercayaan konsumen terhadap brand yang bersangkutan 
(#FastFashionFails | TikTok, n.d.). 

Dampak negatif UGC terhadap brand dapat diminimalkan dengan menerapkan strategi 
social listening menggunakan tools seperti Brandwatch atau Sprinklr untuk memantau 
percakapan di media sosial secara real-time. Jika ada UGC yang bersifat merugikan, 
brand harus meresponsnya secara proaktif dengan transparansi dan solusi konkret, 
sebagaimana yang dilakukan oleh Nike dalam menanggapi keluhan konsumen di 
TikTok. Selain itu, brand juga dapat menginisiasi kampanye yang menampilkan ulasan 
positif dari pelanggan untuk mengimbangi dampak dari UGC negatif, seperti yang 
dilakukan oleh Adidas melalui kampanye #ImpossibleIsNothing. 

Perubahan Algoritma TikTok 

TikTok terus mengubah algoritma platformnya untuk meningkatkan pengalaman 
pengguna, yang dapat berdampak pada efektivitas strategi UGC. Misalnya, algoritma 
terbaru TikTok cenderung memprioritaskan konten yang memiliki engagement tinggi 
dalam waktu singkat, sehingga brand harus terus menyesuaikan strategi mereka agar 
tetap relevan.(Eka Saputra Harahap, 2024) Kampanye UGC yang sukses di masa lalu 
mungkin tidak lagi efektif jika tidak disesuaikan dengan perubahan algoritma ini. 

Dalam menghadapi perubahan algoritma TikTok, brand perlu memantau tren secara 

berkala menggunakan fitur TikTok Analytics agar dapat mengidentifikasi pola 

engagement terbaru dan menyesuaikan strategi pemasaran UGC secara tepat. Konten 

dengan durasi singkat, interaktif, dan memiliki Call-to-Action (CTA) yang jelas lebih 

disukai oleh algoritma TikTok, sehingga brand perlu mengoptimalkan format ini. Selain 

itu, pemanfaatan teknologi AI dan machine learning dapat membantu brand dalam 

menganalisis performa UGC serta mengidentifikasi jenis konten yang paling sesuai 

dengan algoritma terbaru. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini mengidentifikasi strategi efektif dalam pemanfaatan User-Generated 

Content (UGC) untuk pemasaran produk fashion di TikTok, yang mencakup kolaborasi 
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dengan influencer dan micro-creator, pemanfaatan hashtag challenge dan kontes UGC, 

optimalisasi review dan testimoni konsumen, serta adaptasi terhadap tren dan algoritma 

TikTok. Kolaborasi dengan influencer meningkatkan kesadaran merek, sementara micro-

creator membangun keterlibatan jangka panjang. Hashtag challenge dan kontes UGC 

mendorong partisipasi pengguna dan loyalitas pelanggan, sedangkan review dan 

testimoni konsumen memperkuat kepercayaan serta keputusan pembelian. Namun, 

implementasi UGC di TikTok menghadapi tantangan seperti kualitas konten yang tidak 

konsisten, keterbatasan kontrol brand terhadap narasi UGC, aspek hukum dan hak cipta, 

potensi dampak negatif, serta perubahan algoritma TikTok. Strategi pengelolaan yang 

efektif meliputi penyediaan panduan konten, kolaborasi dengan komunitas brand 

ambassador, kepatuhan terhadap regulasi hak cipta, serta pemantauan tren dan 

algoritma platform untuk mengoptimalkan visibilitas. Dengan strategi yang tepat, UGC 

dapat menjadi alat pemasaran yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan konsumen 

dan brand advocacy. Keberhasilannya bergantung pada kemampuan brand dalam 

mengelola kualitas konten, mengarahkan narasi, serta beradaptasi dengan perubahan 

dinamika TikTok. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengeksplorasi dampak 

spesifik strategi ini terhadap kinerja pemasaran digital dan pengembangan model 

implementasi UGC yang lebih adaptif. 
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