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ABSTRACT 

This research aims to analyze the digital marketing strategy implemented by 

Dapoer Bali Moela to enhance brand awareness and audience engagement through 

Instagram, focusing on the optimization of digital marketing via User-Generated 

Content (UGC) to target local tourists. Using a qualitative method with data 

triangulation, the research finds alignment between the business owner and social 

media admin on the goal of building product awareness and educating the 

audience. Dapoer Bali Moela effectively segmented young local tourists active on 

social media, allowing for relevant messaging and increased marketing efficiency. 

The effective management of UGC boosted audience engagement and brand image, 

while structured content distribution and regular performance monitoring using 

metrics like reach, impressions, and engagement showed successful achievement of 

marketing objectives. The study concludes that aligning vision, accurate audience 

segmentation, and UGC-based content management improve digital marketing 

effectiveness, supporting business goals.  

Keywords: Digital Marketing, Brand Awareness, User-Generated Content, Social 

Media, SMEs. 
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ABSTRAK 

Pada studi ini, dianalisis mengenai strategi pemasaran digital Dapoer Bali Moela 

dalam memicu peningkatan brand awareness melalui User Generated Content 

(UGC) di Instagram, dengan target wisatawan lokal. Menggunakan metode 

kualitatif dengan triangulasi data, penelitian menemukan keselarasan visi antara 

pemilik dan admin media sosial yang fokus pada edukasi produk melalui pemasaran 

digital. Dapoer Bali Moela berhasil menerapkan segmentasi audiens tepat pada 

wisatawan lokal muda aktif di media sosial, memungkinkan penyampaian pesan 

relevan dan efisiensi pemasaran yang tinggi. Pengelolaan UGC yang efektif 

meningkatkan engagement audiens dan memperkuat citra merek secara autentik, 

serta memperluas jangkauan melalui distribusi konten terstruktur dan pemantauan 

kinerja menggunakan metrik digital (reach, impressions, engagement). Hasil 

menunjukkan strategi pemasaran digital yang diterapkan berhasil mencapai tujuan 

yang ditetapkan. Penelitian menyimpulkan bahwa keselarasan visi, identifikasi 

audiens tepat, dan pengelolaan konten berbasis UGC dapat meningkatkan 

efektivitas pemasaran digital untuk mendukung tujuan bisnis UMKM. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Brand Awareness, User-Generated Content, 

Media Sosial, UMKM  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Konten yang dihasilkan oleh pengguna User Generated Content (UGC) 

memegang peran strategis dalam menciptakan brand awareness di era digital saat 

ini. Saat konsumen berbagi pengalaman mereka secara autentik melalui ulasan, 

foto, video, atau cerita di media sosial, hal ini menciptakan resonansi yang kuat 

dengan calon konsumen lainnya. Penelusuran mendalam terhadap keterkaitan 

antara UGC dan brand awareness menjadi sangat penting, mengingat dampaknya 

yang signifikan paa pembentukan persepsi publik suatu merek. Dengan UGC, 

merek tidak hanya mendapatkan visibilitas organik, tetapi juga memperoleh 

testimoni nyata yang lebih dipercaya dibandingkan iklan konvensional. Menurut 

data dari Kurnia (2023) yang dilaporkan data.goodstats.id pada tahun 2023, 

Indonesia menduduki posisi keempat yakni 89 juta jumlah pengguna Instagram. 

Angka ini menunjukkan potensi besar untuk pemasaran dalam keberhasilan sebuah 

merek yang mendorong terciptanya UGC yang positif sehingga dapat memicu efek 

domino dalam meningkatkan brand awareness di kalangan target audiens mereka. 

User Generated Content (UGC) dan brand awareness memiliki hubungan timbal 

balik dalam pemasaran digital. Saat konsumen membagikan pengalaman kuliner 
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mereka di media sosial, secara alami meningkatkan visibilitas merek. Sebaliknya, 

popularitas sebuah UMKM kuliner mendorong konsumen lebih aktif membagikan 

pengalaman mereka. Proses ini membentuk siklus penguatan positif ketika 

pelanggan membagikan konten kuliner di Instagram, followers mereka tertarik dan 

mengenal merek tersebut, yang kemudian memotivasi lebih banyak kunjungan dan 

pembuatan konten baru. Brand awareness yang kian tinggi menandakan kian besar 

kemungkinan konsumen untuk berpartisipasi dalam menciptakan konten (Alabi, 

2024). Fenomena ini menciptakan strategi pemasaran berkelanjutan tanpa 

membutuhkan biaya iklan yang besar.  

Strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan User Generated Content 

(UGC) telah terbukti memberikan dampak terhadap brand awareness. Praktik 

pemasaran tidak berbayar seperti UGC dapat meningkatkan keterlibatan konsumen 

dan brand awareness (Asante et al., 2023). Dalam hal ini UGC tidak hanya 

memperkuat brand awareness, konten yang dibuat langsung oleh pengguna 

memiliki daya tarik tersendiri karena dipandang lebih jujur dan terpercaya 

dibandingkan dengan iklan konvensional. Fokus menjadikan Instagram sebagai 

media promosi UMKM kuliner menunjukkan bagaimana pola konsumsi media oleh 

wisatawan lokal terhadap konten kuliner di platform ini sangat berpengaruh. 

Wisatawan lokal menjadi target pasar bagi UMKM, dan UGC berfungsi sebagai 

sarana berbagi pengalaman dan memberikan rekomendasi kuliner yang dapat 

memengaruhi keputusan kunjungan dan pembelian (Ghaly, Meril, 2023). Dalam 

lanskap digital saat ini, membangun brand awareness di kalangan wisatawan lokal 

membutuhkan pendekatan yang lebih komprefrhensif. UMKM kuliner yang 
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mengutamakan kualitas produk dan layanan prima menciptakan kesan yang kuat 

pada konsumen sehingga mendorong mereka menjadi pendukung setia yang dengan 

senang hati membagikan pengalaman positif mereka pada platform digital seperti 

Instagram yang saat ini menjadi tempat konsumen berbagi cerita serta ulasan 

mereka. Interaksi positif pada media sosial menjadi kunci untuk meningkatkan 

brand awareness dan menarik perhatian wisatawan lokal (Suparto, 2024).  

Dapoer Bali Moela, sebuah UMKM kuliner di Bali, menawarkan pengalaman 

kuliner tradisional Bali dengan konsep dapur klasik dan sistem pembayaran 

sukarela. Keunikan ini telah menarik perhatian banyak pelanggan yang kemudian 

membagikan pengalaman mereka melalui media sosial, khususnya Instagram. 

Konten buatan pengguna (UGC) semacam ini mempunyai peran krusial dalam 

memicu peningkatan brand awareness dan memperkuat strategi pemasaran digital 

(H. & Sibarani, 2024). Brand awareness yang tinggi menjadi salah satu kunci 

sukses bagi UMKM kuliner dalam memenangkan hati wisatawan lokal. Sebagai 

penghubung yang kuat, kesadaran merek yang baik dapat menciptakan ikatan 

khusus antara penjual dan pembeli (Yazid & Kawiryan, 2023). Konsumen 

umumnya memilih merek yang telah dikenalinya, yang berkontribusi pada 

peningkatan penjualan dan keberlanjutan usaha. Oleh karena itu, memahami faktor-

faktor yang memengaruhi brand awareness menjadi sangat penting dalam 

pengembangan UMKM kuliner.  

Dalam pemasaran digital, User Generated Content (UGC) terdiri dari 

berbagai jenis konten yang dibuat oleh pengguna, seperti ulasan foto, video, cerita, 

dan reels. UGC memiliki keunggulan dalam menciptakan hubungan emosional 
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antara pelanggan dan merek serta sifatnya yang autentik serta bisa dipercaya, 

memberikan peluang baru bagi UMKM untuk mempromosikan produk mereka dan 

meningkatkan kesadaran merek dengan biaya minimal (Lindiani et al., 2024). 

Perubahan pola konsumsi informasi wisata dan kuliner melalui media sosial 

menunjukkan bahwa konsumen kini lebih memilih visualisasi produk dan 

interaktivitas sebagai kunci keterlibatan (Mulianingsih et al., 2022). Platform 

seperti Instagram memungkinkan calon pelanggan untuk merasakan suasana, 

melihat menu, dan mendapatkan pengalaman kuliner secara visual. Perkembangan 

digital telah mengubah lanskap pemasaran secara keseluruhan, termasuk dalam 

industri kuliner. Konsumen kini cenderung lebih tertarik pada konten berbasis 

pengalaman daripada iklan tradisional karena sifatnya yang lebih natural dan 

terpercaya (Gârdan et al., 2022). Dalam hal ini, UGC menjadi sarana utama bagi 

UMKM untuk mendapat jaungkauan berupa audiens secara lebih luas melalui biaya 

terjangkau namun berdampak tinggi (Armutcu et al., 2023). 

Banyak penelitian terkait bagaimana User Generated Content dalam 

membangun Brand Awareness sehingga ada fokus yang meningkat pada kajian 

yang telah menunjukkan kolerasi positif antara User generated Content dan Brand 

Awareness. Sebuah penelitian oleh Parasari, N. S. M., Anggreswari, N. P. Y., 

Maheswari, A. A. A., & Suanda, I. W. S. W. P. (2025) berjudul Peran Strategi 

Digital Marketing dalam Meningkatkan Brand Awareness XOVID20, yang hanya 

menggarisbawahi kontribusi signifikan strategi digital, termasuk UGC, terhadap 

penguatan merek. Begitu pula dengan studi oleh Nur, S., Hermawan, H., & 

Winahyu, P. (2023) dalam Pengaruh Media Sosial Sebagai Digital Marketing 
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Terhadap Penguatan Brand Awareness Pada UMKM Salad Alvi, yang menekankan 

efektivitas media sosial dan konten yang dihasilkan pengguna dalam membangun 

kesadaran merek UMKM. Meskipun demikian, kebanyakan dari studi tersebut 

mempunyai sifat yang masih umum serta belum dengan khusus mengkaji konteks 

UMKM kuliner lokal dengan pendekatan yang menekankan pada pengalaman 

konsumen sebagai inti strategi komunikasi merek. Selain itu, aspek-aspek kualitatif 

dari UGC seperti kualitas konten, relevansi dengan nilai merek, dan konsistensi 

narasi masih belum banyak dikaji secara mendalam, dimana elemen-elemen 

tersebut dapat memengaruhi persepsi dan efektivitas UGC dalam membentuk citra 

positif merek. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki sejumlah keunggulan yang 

membedakannya dari studi sebelumnya.  Penelitian ini secara khusus berfokus pada 

UMKM kuliner lokal, yang belum banyak dibahas dalam penelitian sebelumnya 

karena memiliki karakteristik unik dalam praktik pemasaran berbasis pengalaman 

konsumen. Selain itu, penelitian ini melihat hubungan antara UGC dan Brand 

Awareness secara kualitatif , seperti kualitas konten, kesesuaian dengan nilai merek, 

dan konsistensi narasi yang sesuai dengan kisah yang diceritakan serta penelitian 

ini menggunakan pendekatan yang lebih kontekstual dan pragmatis dengan 

menyasar wisatawan lokal, yang merupakan kelompok strategis dalam 

pengembangan UMKM berbasis destinasi.  

Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian dengan judul Strategi 

Pemasaran Digital Menggunakan User Generated Content Dalam Meningkatkan 

Brand Awareness Wisatawan Lokal Pada Dapoer Bali Moela ini dilakukan untuk 

memahami bagaimana transformasi digital, khususnya melalui platform media 
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sosial seperti Instagram dalam mempengaruhi brand awareness di kalangan 

wisatawan lokal terhadap Dapoer Bali Moela. Dengan meningkatnya penggunaan 

User Generated Content (UGC), kajian ini dimaksudkan guna mengeksplorasi 

efektivitas konten yang dibuat pengguna dalam membangun kesadaran merek. 

Dalam konteks UMKM kuliner, brand awareness yang kuat bukan hanya 

meningkatkan penjualan, tetapi juga menciptakan loyalitas pelanggan. Mengingat 

pentingnya strategi pemasaran yang terintegrasi di era digital, diharapkan agar studi 

ini bisa memberi wawasan berguna bagi Dapoer Bali Moela dan UMKM lainnya 

dalam melakukan pemanfaatan UGC untuk memperkuat posisi mereka di pasar 

yang kompetitif.  

1.2 Rumusan Masalah  

Dalam konteks pemasaran digital yang semakin berkembang, UMKM perlu 

memanfaatkan strategi yang efektif untuk meningkatkan brand awareness mereka. 

Berdasarkan judul penelitian ini, rumusan masalah yang dapat diidentifikasi adalah 

bagaimana strategi pemasaran digital melalui User Generated Content pada akun 

Instagram Dapoer Bali Moela dapat dioptimalkan untuk meningkatkan Brand 

Awareness di kalangan wisatawan lokal? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 
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Merujuk pada rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, studi ini 

mempunyai tujuan utama yang hendak dicapai yaitu untuk mengetahui Strategi 

Pemasaran Digital Menggunakan User Generated Content dalam Meningkatkan 

Brand Awareness Wisatawan Lokal Pada Dapoer Bali Moela. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini diklasifikasikan ke dalam 2 yaitu manfaat 

Teoritis dan manfaat Praktis yang dijabarkan di bawah ini: 

1. Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis dari studi ini yaitu memperkaya literatur yang ada mengenai 

pemasaran digital, terutama pada konteks penggunaan User Generated Content 

(UGC) sebagai strategi pemasaran digital. Dengan menganalisis efektivitas dari 

UGC terhadap brand awareness, diharapkan agar studi ini bisa memberi 

kontribusi pada pengembangan teori-teori yang berhubungan dengan 

pemasaran digital dan perilaku konsumen. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

membuka ruang untuk studi lanjutan perihal berbagai faktor yang 

mempengaruhi efektivitas UGC di berbagai sektor, sehingga memberikan 

gambaran yang lebih komprehensif tentang peran media sosial dalam 

membangun merek. 

2. Manfaat Praktis 

Dari segi praktis, kajian ini memberi panduan yang berguna bagi UMKM, 

khususnya Dapoer Bali Moela, dalam merumuskan strategi pemasaran yang 

lebih efektif melalui UGC di Instagram. Dengan memahami bagaimana UGC 
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dapat meningkatkan Brand Awareness, UMKM dapat lebih baik dalam 

mengelola konten yang dihasilkan oleh pengguna dan berinteraksi dengan 

audiens mereka. Di samping itu, temuan pada studi ini juga diharapkan bisa 

menjadi acuan bagi pelaku usaha lainnya untuk memanfaatkan media sosial 

dalam memicu peningkatan visibilitas dan daya tarik merek mereka di kalangan 

wisatawan lokal. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Penyusunan laporan studi ini dilakukan melalui penggunaan sistematika di 

bawah ini: 

BAB I: PENDAHULUAN 

Bab ini mengulas mengenai alasan pemilihan topik yang dijadikan fokus penelitian. 

Di dalamnya juga dijabarkan identifikasi serta perumusan masalah, maksud dan 

tujuan yang ingin dicapai, serta manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian. 

Bagian penutup bab ini menyajikan deskripsi singkat mengenai sistematika 

penulisan sebagai panduan keseluruhan isi skripsi. 

BAB II: KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini memuat pembahasan konsep-konsep teoritis yang berhubungan dengan 

topik penelitian, termasuk ulasan terhadap penelitian sebelumnya (studi empiris), 

serta penyusunan kerangka konseptual. Seluruh kajian ini menjadi dasar teoritik 

yang mendukung analisis dan interpretasi pada data yang diperoleh di lapangan. 

 

BAB III: METODE PENELITIAN 



9 

 

 

Di bab ini, dipaparkan pendekatan dan metode yang dipakai pada proses penelitian. 

Penjelasan meliputi lokasi dan subjek penelitian, sumber serta tipe data, teknik 

pengumpulan data, dan metode analisis data. Selain itu, juga disertakan jadwal 

pelaksanaan penelitian dan penjelasan teknis sebagai pedoman dalam penyusunan 

laporan penelitian. 

BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Di bab ini disajikan paparan data yang telah dikumpulkan dari hasil wawancara 

maupun observasi, yang kemudian dianalisis sesuai dengan teori dan model yang 

digunakan. Pembahasan dilakukan secara mendalam untuk menjelaskan temuan-

temuan penting, serta menghubungkannya dengan kerangka teoritis dan penelitian 

terdahulu. 

BAB V: KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab terakhir memuat rangkuman dari hasil penelitian dalam bentuk kesimpulan 

utama, serta rekomendasi yang dapat diberikan untuk pihak terkait maupun untuk 

penelitian mendatang. Pada bagian akhir skripsi juga dicantumkan daftar pustaka 

yang memuat seluruh sumber yang digunakan, serta lampiran-lampiran pendukung.
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  BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Merujuk pada temuan memperlihatkan bahwa metode pemasaran digital yang 

menggunakan User Generated Content (UGC) pada akun Instagram Dapoer Bali Moela dapat 

dioptimalkan untuk meningkatkan Brand Awareness di kalangan wisatawan lokal. Perluasan 

visibilitas merek ditunjukkan oleh pergeseran visi antara pemilik usaha dan admin media sosial 

dalam menetapkan tujuan yang berfokus pada kesadaran produk dan edukasi. Selain itu, 

pencapaian metrik penting seperti jangkauan, impresi, peningkatan pengikut, dan tingkat 

keterlibatan yang tinggi menunjukkan bahwa pendekatan ini efektif dalam meningkatkan 

visibilitas merek. Identifikasi audiens yang tepat, pembuatan konten yang autentik, distribusi 

yang terstruktur, dan pendekatan interaktif yang membangun ikatan emosional dengan audiens 

meningkatkan keterlibatan dan partisipasi aktif. Dapoer Bali Moela dapat mempertahankan 

strategi pemasaran digitalnya yang relevan dan memperkuat citra merek di kalangan wisatawan 

lokal dengan evaluasi dan adaptasi berkelanjutan. 

5.2 Saran 

a. Untuk Dapoer Bali Moela: 

Berdasarkan temuan penelitian, peneliti merekomendasikan strategi pengembangan 

yang terfokus pada optimalisasi User Generated Content (UGC) untuk memicu 

peningkatan brand awareness Dapoer Bali Moela melalui pemanfaatan konten dari artis, 

influencer, atau komunitas terkenal yang telah mengunjungi restoran untuk ditampilkan 

dalam banner, display, atau media fisik lainnya di lokasi usaha. Implementasi ini bertujuan 

membangun validasi sosial yang kuat dan memperkuat citra brand di mata pengunjung 
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baru dengan menunjukkan bahwa restoran telah diakui oleh tokoh-tokoh terpercaya. 

Selain itu fokus pengembangan pada produksi konten video yang menampilkan keunikan 

Dapoer Bali Moela dibandingkan restoran lain perlu diperkuat dengan elemen Call-to-

Action (CTA) yang mengajak audiens untuk berkunjung dan menciptakan konten mereka 

sendiri. Strategi ini dapat diimplementasikan melalui insentif khusus seperti diskon bagi 

pengunjung yang membuat konten dan mention akun resmi restoran, atau program "Share 

Your Experience" yang memberikan reward menarik bagi UGC terbaik. 

Pendekatan ini secara tidak langsung memfasilitasi terciptanya siklus UGC yang 

berkelanjutan, di mana setiap konten baru yang dibuat pengunjung akan semakin 

memperluas jangkauan brand awareness. Ketika semakin banyak orang yang mention 

akun Dapoer Bali Moela dalam konten mereka, maka eksposur brand akan meningkat 

secara organik dan membantu publik mengenali keunikan positioning restoran ini dalam 

industri kuliner Bali. Implementasi strategi terintegrasi ini diharapkan dapat menciptakan 

dampak multiplier effect yang memperkuat brand awareness secara komprehensif melalui 

kombinasi validasi offline dan amplifikasi digital. 

b. Untuk Penelitian Selanjutnya: 

Peneliti merekomendasikan beberapa arah penelitian mendatang untuk memperluas 

pemahaman tentang strategi UGC dalam konteks UMKM. Studi lanjutan dapat 

mengeksplorasi penerapan strategi serupa di sektor non-kuliner seperti fesyen lokal, 

kerajinan, atau agrowisata untuk memvalidasi relevansi UGC lintas industri, sambil 

mendalami motivasi dan perilaku pelanggan dalam menghasilkan UGC melalui kajian 

terhadap faktor intrinsik, pengaruh sosial, dan insentif emosional yang mendorong 

partisipasi aktif konsumen. Selain itu, penelitian mendatang perlu mengeksplorasi dimensi 

branding emosional dalam UGC, khususnya bagaimana konten yang dihasilkan konsumen 

berkontribusi membangun koneksi emosional dengan merek dalam konteks budaya lokal, 
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serta melakukan studi longitudinal untuk mengamati efektivitas dan keberlanjutan strategi 

UGC dalam jangka panjang beserta dampaknya terhadap pertumbuhan bisnis secara 

komprehensif. 

c. Untuk Politeknik Negeri Bali: 

Berdasarkan temuan studi kasus Dapoer Bali Moela, Politeknik Negeri Bali disarankan 

mengimplementasikan pengembangan pemasaran digital komprehensif melalui penguatan 

kurikulum berbasis praktik yang mengintegrasikan pengelolaan User-Generated Content 

(UGC), segmentasi audiens, dan strategi keterlibatan digital. Implementasi ini didukung 

program kemitraan strategis dengan UMKM lokal untuk memberikan pengalaman 

langsung mahasiswa, pembangunan laboratorium pemasaran digital terintegrasi dengan 

alat analitik media sosial, serta pelatihan rutin bagi civitas akademika mengenai tren 

pemasaran digital terkini. Penguatan kompetensi soft skill komunikasi digital dan 

responsivitas audiens menjadi elemen krusial, dikombinasikan dengan pemanfaatan 

platform digital institusi sebagai sarana praktik nyata dan pengembangan penelitian 

terapan fokus strategi pemasaran digital konteks lokal Bali. Dengan demikian, Politeknik 

Negeri Bali dapat memperkuat posisinya sebagai institusi vokasi adaptif terhadap 

kebutuhan industri digital sekaligus pusat kompetensi pemasaran digital yang relevan 

dengan karakteristik lokal. 
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