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PENGARUH EMOTIONAL VALUE DAN USER-GENERATED 

CONTENT PADA INSTAGRAM @WEARESERIAL 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

CORKCICLE 

 
 Wenny Fathia Khairani 

 
ABSTRAK 

Pada era digital saat ini, perilaku konsumen semakin dipengaruhi oleh konten di 
media sosial. Penelitian ini menganalisis pengaruh Emotional Value dan User-
Generated Content (UGC) pada Instagram @weareserial terhadap keputusan 
pembelian produk Corkcicle. Emotional Value mencakup dimensi Pleasure, 
Arousal, dan Dominance, sedangkan UGC mencakup Informing, Co-
Communicating, dan Co-Creating. Dengan pendekatan kuantitatif-survei, 
penelitian melibatkan 150 responden berusia 18-50 tahun, pengikut akun Instagram 
@weareserial. Hasilnya menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki pengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Emotional Value berpengaruh 
sebesar 52,1%, sedangkan UGC sebesar 53%. Dimensi UGC paling berpengaruh 
adalah Co-Creating (mean 4.257), diikuti Co-Communicating (4.154) dan 
Informing (4.102). Uji regresi berganda menunjukkan bahwa kombinasi kedua 
variabel ini menjelaskan 65,3% variabilitas keputusan pembelian. Temuan ini 
konsisten dengan penelitian terdahulu yang menekankan pentingnya nilai 
emosional dan konten buatan pengguna dalam strategi pemasaran digital. Penelitian 
ini memberikan wawasan bagi perusahaan untuk meningkatkan loyalitas dan 
kepuasan pelanggan melalui strategi pemasaran yang menggabungkan Emotional 
Value dan UGC. Penelitian ini memberikan wawasan bagi perusahaan untuk 
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan melalui strategi pemasaran yang 
menggabungkan Emotional Value dan UGC. Dimensi keputusan pembelian yang 
dianalisis meliputi Need Recognition, Information Search, Evaluation of 
Alternatives, dan Purchase Decision .  

 
Kata kunci: Emotional Value, User-Generated Content, Keputusan Pembelian, 
Corkcicle,  
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THE INFLUENCE OF EMOTIONAL VALUE AND USER-

GENERATED CONTENT ON INSTAGRAM 

@WEARESERIAL ON PURCHASE DECISIONS OF 

CORKCICLE PRODUCTS 

 Wenny Fathia Khairani 
 

ABSTRACT (English) 

In today's digital era, consumer behavior is increasingly influenced by social 
media content. This study analyzes the impact of Emotional Value and User-
Generated Content (UGC) on Instagram @weareserial on the purchase 
decisions of Corkcicle products. Emotional Value includes dimensions of 
Pleasure, Arousal, and Dominance, while UGC encompasses Informing, Co-
Communicating, and Co-Creating. Using a quantitative-survey approach, the 
study involved 150 respondents aged 18-50 years, followers of the Instagram 
account @weareserial. The results show that both variables have a 
significant positive impact on purchase decisions. Emotional Value 
influences 52.1%, while UGC influences 53%. The most influential UGC 
dimension is Co-Creating (mean 4.257), followed by Co-Communicating 
(4.154) and Informing (4.102). Multiple regression analysis shows that the 
combination of these two variables explains 65.3% of the variability in 
purchase decisions. These findings are consistent with previous research 
emphasizing the importance of emotional value and user-generated content 
in digital marketing strategies. This study provides insights for companies to 
enhance customer loyalty and satisfaction through marketing strategies that 
combine Emotional Value and UGC. The purchase decision dimensions 
analyzed include Need Recognition, Information Search, Evaluation of 
Alternatives, and Purchase Decision.   
 
Keywords: Emotional Value, User-Generated Content, Purchase Decision, 

Corkcicle 
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