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Abstract. The rapid growth of the digital era has driven businesses to utilize social media as an effective and 

efficient marketing tool. One influential form of content in digital marketing is User-Generated Content (UGC), 

which has been proven to shape consumer perception and trust toward a brand. This study aims to examine the 

influence of UGC and Brand Equity on Brand Trust in the case of a local cosmetic brand, Instaperfect. A 

quantitative approach was employed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

method with the help of SmartPLS software. The population in this study consisted of women residing in West 

Jakarta who had purchased Instaperfect products after seeing them on social media. The sampling technique used 

was purposive sampling with a total of 105 respondents. The results revealed that UGC has a significant positive 

effect on both Brand Equity and Brand Trust, while Brand Equity does not have a significant effect on Brand 

Trust. These findings suggest that consumer trust is more influenced by authentic user experiences shared through 

UGC rather than brand image alone. This study contributes to the business sector by offering strategic insights 

on leveraging usergenerated content to enhance Brand Trust and consumer loyalty in the digital age.  
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Abstrak. Era digital yang terus berkembang membuat pelaku bisnis memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang efektif dan efisien. Salah satu bentuk konten yang berpengaruh dalam proses pemasaran digital 

adalah User-Generated Content (UGC), yang terbukti dapat membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh UGC dan Brand Equity terhadap 

Brand Trust pada produk kosmetik lokal Instaperfect. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan bantuan software SmartPLS. 

Populasi dalam penelitian ini adalah perempuan yang berdomisili di wilayah Jakarta Barat dan pernah membeli 

produk Instaperfect setelah melihatnya di media sosial. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan purposive 

sampling dengan jumlah sampel sebanyak 105 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa UGC 

berpengaruh positif terhadap Brand Equity dan Brand Trust, sedangkan Brand Equity tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Trust. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen lebih dipengaruhi oleh 

pengalaman nyata yang dibagikan dalam konten pengguna dibandingkan nilai merek itu sendiri. Penelitian ini 

memberikan kontribusi bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran berbasis konten pengguna guna 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek di era digital.  

 

Kata Kunci: Ekuitas Merek; Kepercayaan Merek; Konten Buatan Pengguna; Kosmetik Lokal; Pemasaran Digital. 

 

1. PENDAHULUAN  

Seiring dengan semakin populernya belanja di internet, begitu pula peran User 

Generated Content (UGC) dalam memengaruhi sikap pelanggan dan pembelian produk. UGC 

mencakup ulasan pelanggan, video review, rating toko, komentar, dan jenis umpan balik 

lainnya, yang telah menjadi bagian umum dari platform sosial media yang memberikan calon 

pembeli wawasan penting dan bukti sosial. UGC menyediakan banyak informasi yang dapat 

memengaruhi Brand Equity dan Brand Trust untuk mendorong pembelian dan penjualan 

(Harsandaldeep, 2024). Hal ini penting karena menurut Wayan Umbara (2021) pengaruh UGC 

di media sosial memberikan ruang yang sangat luas bagi perusahaan dan produsen untuk 

https://doi.org/10.55606/jempper.v5i2.6561
https://journalcenter.org/index.php/jempper
mailto:linahdestianah12@gmail.com
mailto:nina.nurhasanah@esaunggul.ac.id
mailto:linahdestianah12@gmail.com


 
 

Dampak User Generated Content (UGC) dan Brand Equity terhadap Brand Trust 
(Studi Kasus pada Produk Kosmetik Lokal) 

 

344     Jurnal Ekonomi, Manajemen Pariwisata dan Perhotelan–Volume 5, Nomor 2, Mei 2026 

 

 

 

mengenalkan produk, membangun Brand Awarness, dan menciptakan Brand Image yang 

positif dibenak konsumen. Dengan perkembangan teknologi dan komunikasi yang semakin 

maju, para pelaku bisnis mulai memprioritaskan penggunaan media sosial untuk pemasaran 

produk mereka karena media sosial memiliki banyak manfaat, salah satunya yaitu memiliki 

banyak ruang untuk kemajuan bisnis (Aji et al., 2020; Pourkhani et al., 2019).   

Transaksi bisnis yang dilakukan secara online merupakan fenomena baru dalam dunia 

bisnis. Salah satu keuntungan internet sebagai sarana untuk mengidentifikasi dan memasarkan 

barang atau jasa yaitu kemudahan menggunakannya (Salimi et al., 2019; Zahara et al., 2021). 

Media sosial juga semakin dikenal sebagai alat yang efektif untuk mengurangi kesalahpahaman 

dan presepsi tentang merek serta meningkatkan Brand Equity dengan menawarkan pelanggan 

pandangan baru yang digerakkan oleh data untuk berinteraksi, bekerja sama, berbagi konten 

dan informasi secara online (Malarvizhi et al., 2022). Kesempatan ini tidak hanya membantu 

meningkatkan penjualan secara khusus tetapi juga berkontribusi pada peningkatan Brand 

Equity secara keseluruhan (Liu et al., 2017). Santi (2011) membangun relasi jangka panjang 

dengan pelanggan membentuk Brand Equity serta membangun kepercayaan pelanggan. 

Kepercayaan serta Brand Equity yang kuat diyakini akan mempermudah pemasar dalam 

merespon situasi pasar di era keterbukaan informasi dan kemajuan teknologi. Nurlinda (2024) 

Brand Trust memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap 

suatu merek, termasuk dalam menghadapi berbagai risiko yang berpotensi terjadi.  

Kusuma Putra et al., (2021) mengungkapkan bahwa UGC dapat meningkatkan 

eksistensi dan Brand Equity, pentingnya aspek kombinasi antara asosiasi merek dan kesadaran 

merek itu sendiri, yang berarti bahwa familiaritas suatu merek harus didukung oleh keberadaan 

produk dan merek itu sendiri. Penelitian terdahulu membuktikan adanya pengaruh UGC 

terhadap Brand Equity (Haudi et al., 2022; K. Lin et al., 2023). Selain UGC, Brand Equity juga 

memilki pengaruh terhadap Brand Trust (Jeon, 2017; Jiang et al., 2017). Begitu juga dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Choi Boreum, 2017) dan (Lou & Yuan, 2019) bahwa UGC 

memiliki dampak yang lebih kuat terhadap Brand Trust karena pelanggan lebih mempercayai 

dan terlibat langsung dengan konten yang informatif dan autentik.  

Penelitian yang dilakukan oleh (K. Lin et al., 2023) telah membahas pengaruh Social 

Media Communication yang mencakup User-Generated Content (UGC) dan Firm-Generated 

Content pada Brand Equity dengan mediasi Electronic Word of Mouth (e-WOM). Penelitian 

tersebut memiliki keterbatasan dalam konteks geografis karena bukan berfokus pada konsumen 

yang tinggal di Indonesia dan menggunakan platform media sosial yang menjadi subjek 
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penelitian. Selain itu, penelitian ini belum secara spesifik membahas hubungan langsung antara 

UGC, Brand Equity, dan Brand Trust.  

Tujuan dari penelitian ini untuk untuk mengeksplorasi dampak UGC dan Brand Equity 

terhadap Brand Trust dengan fokus pada produk kosmetik lokal yaitu Instaperfect dengan 

memanfaatkan platform media sosial yang lebih relevan, seperti Instagram, TikTok, dan X. 

Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih 

mendalam mengenai dampak UGC dan Brand Equity dapat digunakan secara efektif untuk 

membangun Brand Trust di era digital.  

  

2. TINJAUAN PUSTAKA  

User Generated Content (UGC)  

User Generated Content (UGC) merupakan konten yang dibuat sendiri oleh pengguna 

sesuai dengan pengalaman pribadi mereka, disampaikan dalam berbagai bentuk media (seperti 

teks, gambar, atau video) menggunakan platform seperti TikTok, Instagram, dan Youtube 

(Mathur et al., 2021). Secara khusus, UGC dapat dibuat dan dibagikan oleh pengguna yang 

tidak disponsori oleh perusahaan. Oleh karena itu, UGC sering dianggap sebagai sumber yang 

akurat dan dapat diandalkan (Cheung et al., 2022).  Sebelum memilih produk atau layanan 

tertentu untuk dibeli, pelanggan selalu mempertimbangkan pengalaman pelanggan lain, 

terutama konten platform online, yang dianggap sebagai saluran pemasaran di situs jejaring 

sosial (Mayrhofer et al., 2020).   

Brand Equity  

Merek didefinisikan sebagai sudut pandang pelanggan terhadap reputasi merek 

tersebut. Jika sebuah merek memiliki reputasi yang positif, maka besar kemungkinan merek 

tersebut memiliki ekuitas merek yang tinggi (Wantini & Yudiana, 2021). Ekuitas merek atau 

Brand Equity, merupakan dampak positif yang dihasilkan pemahaman merek oleh pelanggan 

tentang cara mereka memperlakukan barang atau jasa dengan merek tersebut. Jika pelanggan 

dihadapkan pada dua produk yang hampir identik, ekuitas merek memberikan mereka pilihan. 

Dari perspektif pelanggan, ekuitas merek merupakan nilai tambahan yang diberikan merek 

terhadap produknya. Ekuitas merek terdiri dari sekumpulan aset dan kewajiban merek yang 

terkait dengan merek, nama, atau simbol, yang dapat meningkatkan atau mengurangi nilai yang 

diberikan produk atau jasa kepada bisnis atau pelanggannya. Sasivardhini & Kalaivani (2024) 

juga berpendapat Brand Equity adalah nilai dan signifikansi yang melekat pada sebuah merek 

di mata pelanggan. Ini mencakup koneksi, keyakinan, dan loyalitas yang dibentuk oleh 

pelanggan melalui pengalaman dan interaksi mereka dengan merek tersebut. Brand equity 
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melibatkan aset-aset tak berwujud yang meningkatkan daya saing merek dan berpotensi 

membentuk preferensi pelanggan.   

Brand Trust  

Kepercayaan terhadap merek (Brand Trust) merupakan keyakinan konsumen bahwa 

suatu merek mampu memberikan manfaat dan memenuhi harapan, meskipun terdapat risiko 

dalam proses pembelian. Keyakinan ini berperan penting dalam memperkuat loyalitas 

konsumen terhadap suatu merek Prastyani et al., (2022) Menurut Naggar & Bendary  (2017) 

Brand Trust muncul ketika konsumen percaya bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dalam iklannya. Hal serupa diungkapkan oleh H. 

Zhang et al., (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek mencerminkan keyakinan 

pelanggan terhadap keandalan dan konsistensi kualitas suatu merek.  

 

3. METODE PENELITIAN   

Pengukuran pada kuesioner penelitian ini menggunakan metode skala likert. Metode 

survei online melalui penyebaran kuesioner digunakan untuk pengumpulan data pada 

penelitian ini, dengan menggunakan Google form yang akan didistribusikan secara online 

melalui platform media sosial seperti Instagram, WhatsApp, dan X. Populasi penelitian adalah 

warga Indonesia di wilayah Jakarta Barat, dengan kriteria pelanggan wanita yang pernah 

melakukan pembelian produk kosmetik Instaperfect setelah melihat konten di media sosial 

(TikTok, Instagram, Youtube, dan X) dan pernah membeli produk ini dalam tiga bulan terakhir, 

minimal berusia 20 tahun. Teknik pengambilan sampling dalam metode penelitian ini adalah 

non-probability sampling dengan menggunakan metode purpose sampling. Jumlah sampel 

pada penelitian ini ditentukan dengan lima kali jumlah pernyataan Hair et al., (2018) dan 

terdapat 21 pernyataan. Maka dari itu, jumlah sampel yang dibutuhkan pada penelitian ini 

adalah 105 responden. Pendekatan langkah demi langkah juga dilakukan menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM).  
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4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Outer Model  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen. 

Variabel  Indikator  Loading Factor  AVE  Keterangan  

User Generated 

Content  

UGC1  0.755  

0.542  Valid  

UGC2  0.777  

UGC3  0.704  

UGC4  0.722  

UGC5  0.736  

UGC6  0.740  

UGC7  0.734  

UGC8  0.721  

Brand Equity  

BE1  0.892  

0.634  Valid  

BE2  0.810  

BE3  0.763  

BE4  0.760  

BE5  0.815  

Brand Trust  

BT1  0.804  

0.585  Valid  

BT2  0.773  

BT3  0.720  

BT4  0.752  

BT5  0.759  

BT6  0.743  

BT7  0.786  

BT8  0.781  

Sumber: Data olahan dari SmartPLS 4.0 

Untuk memastikan tidak adanya kendala dalam proses pengukuran, tahap akhir dalam 

evaluasi outer model adalah pengujian reliabilitas konstruk. Uji reliabilitas dilakukan dengan 

melihat nilai composite reliability (CR), dimana konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas 

tinggi apabila nilai CR >0,7. Selain itu, pengujian reliabilitas juga diperkuat dengan nilai 

cronbach’s alpha, yang juga harus >0,7 untuk seluruh konstruk yang digunakan (Hair et al., 

2018). Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada lampiran 5, seluruh konstruk dalam penelitian 

ini menunjukkan nilai CR >0,7 dan cronbach’s alpha >0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

instrumen yang digunakan telah memenuhi syarat reliabilitas.  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas. 

  Cronbach’s Alpha  Composite Reliability (CR)  

User Generated Content  0.879  0.880  

Brand Equity  0.855  0.919  

Brand Trust  0.899  0.857  

Sumber: Data olahan dari SmartPLS 4.0 
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Pengujian Inner Model  

Tabel 3. Hasil R-Square. 

  R-Square  R-Square Adjusted  

Brand Equity  0.788  0.786  

Brand Trust  0.845  0.842  

Sumber: Data olahan dari SmartPLS 4.0 

  

Diperoleh hasil dari 3 hipotesis keseluruhan didapatkan 1 hipotesis ditolak dan 2 

hipotesis diterima. Pengujian H1 pengaruh User Generated Content terhadap Brand Equity 

diperoleh nilai t-statistic sebesar 25.149 >1.65 dengan P-value 0.000 <0.05, serta nilai path 

coefficient menjukkan angka 0.888. Maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

dan positif antara User Generated Content terhadap Brand Equity, sehingga H1 dapat diterima.  

Pengujian H2 pengaruh Brand Equity terhadap Brand Trust diperoleh nilai t-statistic 

sebesar 1.776 <1.65 dengan p-value 0.076 >0.05, serta nilai path coefficient menjukkan angka 

0.241. Maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara Brand Equity 

terhadap Brand Trust, sehingga H2 tidak dapat diterima.  

Pengujian H3 pengaruh User Generated Content terhadap Brand Trust diperoleh nilai 

T statistic sebesar 5.178 >1.65 dengan p-value sebesar 0.000 <0.05, serta nilai path coefficient 

menjukkan angka 0.698. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan dan 

positif antara User Generated Content terhadap Brand Trust, sehingga H3 dapat diterima.  

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis. 

  Original 

sample  

(O)  

Sample 

mean  

(M)  

Standard 

deviation  

(STDEV)  

t statistics  

(|O/STDEV|)  
P values  Hasil  

User Generated  

Content ->  

Brand Equity  

0.698  0.705  0.135  5.178  0.000  
H1  

diterima  

Brand Equity ->  

Brand Trust  
0.241  0.231  0.136  1.776  0.076  

H2  

ditolak  

User Generated  

Content->  

Brand Trust  

0.888  0.885  0.035  25.149  0.000  
H3  

diterima  

Sumber: Data olahan dari SmartPLS 4.0 

Diskusi  

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menguji hubungan variabel User 

Generated Content, Brand Equity, dan Brand Trust. Pada pertemuan pertama yaitu User 

Generated Content memiliki pengaruh positif terhadap Brand Equity. Ulasan dan testimoni 

yang dibagikan secara sukarela oleh konsumen dinilai mampu membentuk persepsi positif 

terhadap merek. Konten yang dibuat oleh pengguna di media sosial menjelaskan dengan baik 
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tentang pengalaman menggunakan produk Instaperfect. Konten tersebut mampu 

menggambarkan pengalaman pengguna secara jelas dan autentik, sehingga memberikan nilai 

tambah terhadap produk dan memperkuat persepsi konsumen terhadap kualitas serta citra 

merek Instaperfect. UGC dianggap lebih kredibel karena berasal dari pengalaman nyata 

pengguna, serta disampaikan melalui platform media sosial seperti TikTok, Instagram, dan 

YouTube (Mathur et al., 2021; Wilson et al., 2022). Informasi yang terkandung dalam konten 

ini membantu konsumen dalam mengambil keputusan dengan cara yang lebih objektif dan 

relevan (Ibrahim Blend, 2023). Selain itu, UGC juga berperan dalam membangun 

keterhubungan emosional antara konsumen dan merek melalui interaksi sosial serta 

pengalaman yang dibagikan secara terbuka (You & Joshi, 2020). Temuan ini sejalan dengan 

dengan peneliti terdahulu bahwa UGC berkontribusi dalam memperkuat Brand Equity melalui 

pengaruhnya terhadap persepsi dan pengalaman konsumen terhadap merek (Lin & Ismail, 

2024).  

Temuan kedua ditemukan Brand Equity tidak berpengaruh terhadap Brand Trust, hal 

ini mengindikasikan bahwa nilai merek yang tinggi belum tentu mampu membentuk 

kepercayaan konsumen secara langsung, meskipun banyak responden merasa tetap akan 

memilih produk Instaperfect meskipun ada merek lain dengan fitur yang sama, dan percaya 

bahwa produk Instaperfect bekerja dengan baik, hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan 

mereka muncul karena pengalaman langsung, bukan hanya karena merek tersebut terkenal atau 

punya citra yang baik. Artinya, meskipun Brand Equity Instaperfect dinilai baik, hal tersebut 

belum cukup kuat untuk langsung membentuk kepercayaan, sehingga pengaruhnya terhadap 

Brand Trust menjadi tidak berpengaruh. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang mengatakan bahwa Brand Trust dapat dibangun dengan memperkuat persepsi pelanggan 

terhadap kualitas dan konsistensi merek, karena Brand Equity yang kuat mampu memenuhi 

harapan dan memperkuat keyakinan pelanggan terhadap produk (Sahin et al., 2017).  

Temuan selanjutnya membuktikan bahwa User Generated Content berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Trust, karena konten UGC yang menarik dapat menumbuhkan 

minat dan persepsi positif terhadap produk, yang pada akhirnya berdampak pada pengalaman 

penggunaan yang menyenangkan dan rasa puas dari konsumen yang merupakan bukti Brand 

Trust. Jika konten dari pengguna lain sesuai dengan harapan, maka akan muncul kepercayaan 

bahwa apa yang ditampilkan benar adanya, sehingga konsumen merasa merek tersebut dapat 

diandalkan dan memenuhi komitmennya. Ini menunjukkan hubungan antara persepsi terhadap 

UGC dan tumbuhnya kepercayaan terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa kepercayaan merek dapat meningkat ketika konsumen 
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mengenal suatu merek melalui sumber informasi yang kredibel seperti UGC (Heng Wei et al., 

2023). Konten seperti video, komentar, dan ulasan dari pengguna berperan penting dalam 

memperkenalkan produk secara lebih nyata kepada calon pembeli. Ulasan yang andal dan 

informatif mampu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk mempercayai merek 

(Wisianto & Keni, 2023; Lou & Yuan, 2019). Nurlinda (2024) juga membuktikan bahwa 

semakin lengkap informasi produk dalam ulasan pelanggan, semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan terhadap merek tersebut. Kepercayaan ini mendorong terbentuknya kesan positif, 

keyakinan, komitmen, hingga loyalitas (Talavera, 2017), karena konsumen memandang merek 

tersebut dapat diandalkan dan memiliki kualitas yang baik (Veloutsou & Guzmán, 2017).  

 

5. KESIMPULAN  

Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Brand Equity tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Trust meskipun Brand Equity Instaperfect dinilai baik oleh responden, hal 

tersebut belum cukup kuat untuk secara langsung membentuk kepercayaan konsumen terhadap 

merek. Banyak responden mengaku tetap akan memilih produk Instaperfect meskipun ada 

merek lain dengan fitur serupa, dan percaya bahwa produk Instaperfect berfungsi dengan baik. 

Namun, hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen lebih didasarkan pada pengalaman 

langsung saat menggunakan produk, bukan semata-mata karena reputasi atau citra merek. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa nilai merek yang tinggi belum tentu menjamin 

terbentuknya kepercayaan tanpa adanya bukti nyata atau pengalaman pribadi yang mendukung.   

Di sisi lain, UGC terbukti berpengaruh positif terhadap Brand Equity. Konten yang 

dibuat oleh pengguna di media sosial, seperti ulasan, testimoni, atau pengalaman pengguna, 

mampu menggambarkan produk secara autentik dan jelas. Hal ini memberikan nilai tambah 

bagi merek dan memperkuat persepsi konsumen terhadap kualitas serta citra produk 

Instaperfect. Selain itu, UGC juga berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Konten yang 

menarik dan sesuai harapan konsumen dapat menumbuhkan minat serta membentuk persepsi 

positif terhadap produk. Ketika konsumen merasa bahwa konten dari pengguna lain 

mencerminkan kenyataan, maka kepercayaan terhadap merek meningkat. Hal ini menunjukkan 

bahwa persepsi positif terhadap UGC memiliki peran penting dalam mendorong keyakinan 

bahwa merek dapat dipercaya dan mampu memenuhi komitmennya.  

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang dapat diperbaiki atau dikembangkan 

pada penelitian ini. Pertama, penelitian ini hanya dilakukan pada responden yang berdomisili 

di wilayah Jakarta Barat, sehingga hasil temuan belum dapat digeneralisasikan untuk wilayah 

lain dengan karakteristik demografis yang berbeda. Kedua, penelitian ini hanya berfokus pada 
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satu merek kosmetik lokal, yaitu Instaperfect, sehingga belum dapat mewakili keseluruhan 

merek kosmetik lokal di Indonesia. Selain itu, penelitian ini juga belum mempertimbangkan 

variabel lain yang mungkin memengaruhi hubungan antar variabel, seperti Brand Awarness 

atau Brand Image. Oleh karena itu, peneliti menyarankan untuk memperluas wilayah cakupan 

dan mempertimbangkan variabel tambahan pada penelitian selanjutnya.  

Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi perusahaan kosmetik lokal, 

khususnya Instaperfect. Perusahaan perlu mendorong lebih banyak konten positif dari 

pengguna media sosial karena UGC terbukti berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity 

dan Brand Trust. Selain itu, perusahaan harus menjaga kualitas produk secara konsisten agar 

ekspektasi konsumen yang terbentuk melalui UGC tetap terpenuhi. Kepercayaan konsumen 

dibangun dari kepuasan pelanggan, yang salah satunya dipengaruhi oleh konten positif UGC 

berupa testimoni, ulasan, maupun pengalaman nyata konsumen terhadap produk. Oleh karena 

itu, perusahaan perlu memastikan interaksi yang baik dengan konsumen dan menjaga kepuasan 

agar loyalitas tetap terjaga.  
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