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Abstrak

Employee Generated Content (EGC) merupakan strategi komunikasi pemasaran digital yang
memanfaatkan karyawan sebagai sumber informasi dan representasi merek di media sosial.
Kredibilitas sumber menjadi faktor penting dalam mempengaruhi penerimaan pesan oleh
audiens. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas sumber dalam
Employee Generated Content (EGC) pada konten TikTok “A Day in My Life as PNS (Pegawai
Nagita Slavina)” terhadap Brand Image PT RANS Kosmetika Indonesia di kalangan Generasi
Z. Penelitian in1 menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap audiens
TikTok Generasi Z yang pernah menonton konten EGC melalui teknik purposive sampling.
Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan regresi linear
sederhana dengan uji-t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas sumber dalam EGC
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (sig. 0,000 < 0,05; t hitung 19,003 >t
tabel 1,965). Dimensi trustworthiness menjadi indikator paling dominan dalam variabel
kredibilitas sumber, sedangkan pada variabel Brand Image indikator user image memiliki
pengaruh tertinggi. Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa EGC yang menekankan
kredibilitas dan keaslian karyawan efektif digunakan sebagai strategi komunikasi pemasaran
untuk membangun citra merek di kalangan Generasi Z pengguna TikTok.

Kata kunci: Kredibilitas Sumber, Employee Generated Content, Brand Image, TikTok,
Generasi Z

Abstract

Employee Generated Content (EGC) is a digital marketing communication strategy that
utilizes employees as sources of information and brand representation on social media. Source
credibility plays an important role in influencing how audiences receive and interpret the
conveyed messages. This study aims to analyze the effect of source credibility in Employee
Generated Content (EGC) on the Brand Image of PT RANS Kosmetika Indonesia on TikTok
among Generation Z. This research employs a quantitative approach using a survey method
targeting Generation Z audiences who have watched the TikTok content “A Day in My Life as
PNS' (Pegawai Nagita Slavina)” through purposive sampling. Data were collected via an
online questionnaire and analyzed using simple linear regression with a t-test. The results
indicate that source credibility in EGC has a positive and significant effect on Brand Image
(sig. 0.000 < 0.05; t-value 19.003 > t-table 1.965). The trustworthiness dimension was the
most dominant indicator of source credibility, while user image was the strongest indicator of
brand image. These findings imply that EGC emphasizing employee credibility and authenticity
is an effective strategy for building brand image among Generation Z TikTok users.

Keywords: Source Credibility, Employee Generated Content, Brand Image, TikTok, Generation
Z
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PENDAHULUAN

Perkembangan media sosial telah
membawa perubahan signifikan dalam
cara perusahaan membangun citra merek
dan  menjalin  komunikasi  dengan
audiens. Media sosial tidak lagi hanya
berfungsi sebagai sarana penyampaian
informasi satu arah, melainkan telah
berkembang menjadi ruang interaksi
yang membentuk  persepsi  publik
terhadap suatu merek. Salah satu
platform media sosial yang memiliki
pengaruh  besar dalam membentuk
persepsi  tersebut  adalah  TikTok.
Platform berbasis video pendek ini
dikenal dengan karakteristik kontennya
yang menekankan keaslian, spontanitas,
dan  kedekatan emosional dengan
audiens. Menurut Kaye et al. (2021),
TikTok memiliki lebih dari 1,5 miliar
pengguna aktif di seluruh dunia,
menjadikannya salah satu platform media
sosial dengan pertumbuhan tercepat
secara global.

Di Indonesia, TikTok menempati
posisi sebagai platform dengan jumlah
pengguna terbesar di dunia. Data
Reportal (2024) menunjukkan bahwa
jumlah pengguna TikTok di Indonesia
mencapai lebih dari 157 juta, dengan
mayoritas pengguna berada pada rentang
usia 18-34 tahun yang didominasi oleh
Generasi Z. Generasi Z dikenal sebagai
digital native yang tumbuh seiring
dengan perkembangan teknologi digital
dan memiliki intensitas konsumsi media
sosial yang tinggi. Kelompok ini
cenderung menyukai konten yang
autentik, personal, dan relevan dengan
pengalaman sehari-hari  dibandingkan
dengan konten promosi yang bersifat
formal atau korporat. Oleh karena itu,
TikTok menjadi medium strategis bagi

perusahaan dalam membangun citra
merek di kalangan Generasi Z.
Seiring dengan meningkatnya

pemanfaatan media sosial sebagai sarana
komunikasi pemasaran, muncul
fenomena Employee Generated Content
(EGC), yaitu konten yang dibuat secara
sukarela oleh karyawan perusahaan dan
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dibagikan melalui akun media sosial
mereka. Employee Generated Content
menawarkan perspektif yang lebih personal
mengenai  perusahaan karena konten
tersebut berasal langsung dari individu
yang terlibat di dalam organisasi. Menurut
Tomé (2023), EGC dinilai mampu
menciptakan persepsi yang lebih autentik,
kredibel, dan organik dibandingkan iklan
konvensional yang diproduksi secara
formal oleh perusahaan. Konten yang

menampilkan keseharian karyawan,
budaya kerja, serta interaksi internal
perusahaan memungkinkan audiens

memperoleh gambaran yang lebih nyata
mengenai identitas dan nilai suatu merek.

Keberhasilan Employee Generated
Content tidak terlepas dari aspek
kredibilitas sumber. Kredibilitas sumber
merupakan faktor penting yang
mempengaruhi bagaimana audiens
menerima dan memaknai pesan yang
disampaikan. Riset yang dilakukan oleh
Oktopost menunjukkan bahwa 62%
konsumen memiliki tingkat kepercayaan
yang lebih tinggi terhadap merek ketika
mereka melihat karyawan membagikan
konten yang autentik. Hal ini menunjukkan
bahwa karyawan tidak hanya berperan
sebagai pelaksana operasional perusahaan,
tetapi juga sebagai representasi hidup dari
merek. Menurut Hovland, Janis, dan
Kelley (1982), kredibilitas sumber merujuk
pada persepsi audiens terhadap
komunikator, yang mencakup aspek
kepercayaan (trustworthiness) dan keahlian
(expertise). Sumber yang dianggap jujur,
dapat dipercaya, dan kompeten akan lebih
mudah mempengaruhi sikap dan persepsi
audiens.

Fenomena Employee Generated
Content juga terlihat pada PT RANS
Kosmetika Indonesia, salah satu anak
perusahaan RANS Entertainment yang
bergerak di industri kecantikan dan
perawatan tubuh. PT RANS Kosmetika
Indonesia menaungi merek SLAVINA
yang memiliki berbagai produk perawatan
tubuh. Dalam upaya membangun citra
merek di media sosial, karyawan PT
RANS Kosmetika Indonesia secara aktif
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membagikan konten bertema “A Day in
My Life as PNS (Pegawai Nagita
Slavina)” di platform TikTok. Konten ini
menampilkan keseharian karyawan di
lingkungan kerja RANS, mulai dari
aktivitas kantor, interaksi antarkaryawan,
hingga penggunaan produk SLAVINA
secara tidak langsung.

Konten “A Day in My Life as
PNS' (Pegawai Nagita Slavina)” menjadi
menarik  perhatian  publik  karena
menyajikan gambaran suasana kerja yang
santai, hangat, dan menyenangkan.
Fenomena ini diperkuat oleh viralnya
istilah “PNS” atau “Pegawai Nagita
Slavina” di media sosial, yang
menggambarkan citra positif terhadap
budaya kerja di bawah naungan RANS
Entertainment. Konten tersebut berfungsi
sebagai bentuk Employee Generated
Content yang menyampaikan nilai
perusahaan secara implisit melalui
pengalaman personal karyawan. Saleem
dan Hawkins (2021) menyatakan bahwa
konten yang dibuat oleh karyawan
mampu memperkuat persepsi publik
terhadap kredibilitas dan kompetensi
merek, terutama ketika konten tersebut
mencerminkan nilai-nilai positif dan
keaslian internal perusahaan.

Dalam konteks pemasaran, Brand
Image memiliki peran penting dalam
membedakan  suatu  merek  dari
pesaingnya. Brand Image merupakan
kumpulan persepsi, kesan, dan asosiasi
yang tersimpan dalam benak konsumen

terhadap suatu merek (Keller, 1993).
Citra merek yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan, loyalitas,

serta ketertarikan konsumen terhadap
produk atau layanan yang ditawarkan
(Kotler & Keller, 2009). Oleh karena itu,

strategi  komunikasi yang mampu
membangun citra merek secara autentik
menjadi  kebutuhan  penting  bagi

perusahaan, khususnya di era media
sosial.

Meskipun Employee Generated
Content dinilai memiliki potensi besar
dalam membangun Brand Image, masih
terbatas penelitian yang secara spesifik
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mengkaji pengaruh kredibilitas sumber
dalam Employee Generated Content
terhadap Brand Image, khususnya pada
platform TikTok dan di kalangan Generasi
Z. Sebagian besar penelitian sebelumnya
lebih banyak berfokus pada influencer
marketing atau komunikasi pemasaran
berbasis  selebritas, sehingga kajian
mengenai peran karyawan sebagai sumber
pesan dalam membentuk citra merek masih
relatif terbatas.

Berdasarkan fenomena tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh  kredibilitas sumber dalam
Employee Generated Content terhadap
Brand Image PT RANS Kosmetika
Indonesia di TikTok pada Generasi Z.

Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan kajian komunikasi
pemasaran digital, khususnya terkait
Employee  Generated Content  dan
kredibilitas sumber, serta memberikan

kontribusi praktis bagi perusahaan dalam
merancang strategi komunikasi pemasaran
yang lebih autentik dan kredibel di media
sosial.

Berdasarkan pemaparan di atas,
maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian:

Ho: Employee Generated Content (EGC)
dalam konten TikTok “A Day in My Life as
PNS Pegawai Nagita Slavina” tidak
berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image PT. RANS Kosmetika Indonesia.
Ha: Employee Generated Content (EGC)
dalam konten TikTok “A Day in My
Life as PNS Pegawai Nagita Slavina”
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Image  PT. RANS
Kosmetika Indonesia

METODE

Penelitian ini menggunakan metode
penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono
(2010) pendekatan kuantitatif merupakan
metodologi  penelitian ~ menggunakan
prinsip positivisme. Metode ini diterapkan
sebagai mengkaji populasi atau kelompok
sampel tertentu melalui teknik pemilihan
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sampel secara acak. Dalam pengumpulan
data, peneliti menggunakan teknik survei
membagikan kuesioner atau angket.

Populasi dalam penelitian ini
adalah pengguna TikTok Generasi Z
yang pernah melihat atau mengetahui
konten “A Day in My Life as Pegawai
Nagita Slavina” yang diunggah oleh
karyawan PT  RANS  Kosmetika
Indonesia. Sampel dalam penelitian ini
diambil menggunakan teknik non-
probability sampling dengan pendekatan
purposive  sampling.  Teknik  ini
digunakan karena tidak semua idnividu
menggunakan TikTok pernah melihat
konten yang dimaksud, sehingga hanya
responden yang memenuhi kriteria
tertentu yang akan dijadikan sampel dan
batas kesalahan (margin of error) sebesar
5%, sehingga didapatkan sebanyak
minimal 400 responden.

Peneliti mengolah data penelitian
dengan menggunakan perangkat lunak
SPSS untuk  Uji  Validitas, Uji
Reliabilitas, Uji ~ Normalitas,  Uji
Linearitas, Uji Heterokedastisitas, Uji
Regresi Linear Sederhana yang meliputi
Uji Koefisien Determinasi (R?) dan Uji
Hipotesis (Uji T).

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Instrumen
Penelitian

Variabel Item Nilai Keterangan

X1 0,644 VALID

X2 0,534 VALID

Employee | 3 0,533 VALID

Generated X4 0,508 VALID

Content
(EGC) X5 0,588 VALID

X6 | 0,467 | VALID

X7 0,485 VALID

X8 0,534 VALID

X9 0,520 VALID

Y1 0670 | VALID

Y2 0,580 VALID

Y3 0,687 VALID

Y4 0,684 VALID

Brand Y5 0,499 VALID

Image Y6 0,499 VALID

Y7 0,730 VALID
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Y8 0,618 VALID
Y9 0,733 VALID
Berdasarkan pada tabel 1 output
pengujian, keseluruhan item menunjukkan
nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel.
Maka dari itu, semua item dalam kuesioner
dinyatakan valid dan layak dipergunakan
untuk proses pengumpulan data penelitian.

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s | Keterangan
Alpha
X 0,666 Reliabel
Y 0,814 Reliabel

Berdasarkan hasil perhitungan pada
tabel 2, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha >
0,60 maka dapat disimpulkan bahwa
instrument ini memenubhi syarat reliabilitas.

Profil Responden
Berdasarkan hasil pengisian kuesioner,
diperoleh 400 responden. Berikut kategori
profil demografi.

Tabel 3 Profil Responden

Jenis Kelamin | Frekuensi | Persentase

(%)
Perempuan 370 92,5%
Laki-laki 30 7,5%
Total 400 100%
Usia Frekuensi | Persentase
(%)
17 — 19 Tahun 11 2,8%
20—-22 Tahun | 234 58.5%
23 — 25 Tahun 151 37,8%
26—27 Tahun | 4 1%
Total 400 100%

Frekuensi Akses | Frekuensi | Persentase

TikTok per (%)
Hari
<1 Jam perhari 1 0,3%
1 —2 Jam perhari | 34 8,5%
3 —4 Jam perhari | 149 37,3%
5 — 6 Jam perhari | 197 49,3%
>6 Jam perhari 19 4,8%
Total 400 100%

Mengacu pada tabel 3 distribusi
frekuensi profil responden, penelitian ini
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mencakup tiga kategori utama, yaitu jenis
kelamin, rentang wusia, dan durasi
menonton TikTok per hari. Dari total 400
responden, mayoritas didominasi oleh
perempuan sebanyak 92,5%, sedangkan
responden  laki-laki  sebesar  7,5%.
Berdasarkan rentang usia, sebagian besar
responden berada pada kelompok usia 20—
22 tahun dengan persentase 58,5%, diikuti
oleh usia 23-25 tahun sebesar 37,8%.
Sementara itu, responden berusia 17-19
tahun sebesar 2,8% dan 26-27 tahun
sebesar 1,1% menunjukkan proporsi yang
relatif kecil. Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas  responden  berada  pada
kelompok usia 20-25 tahun yang
merepresentasikan karakteristik Generasi Z
sebagai pengguna aktif TikTok.

Selanjutnya, berdasarkan durasi
menonton TikTok, mayoritas responden
menghabiskan waktu 5-6 jam per hari,
yaitu sebesar 49,3%, diikuti oleh durasi 3—
4 jam per hari sebesar 37,3%. Sisanya
menonton TikTok selama 1-2 jam per hari
(8,5%), lebih dari 6 jam per hari (4,8%),
dan kurang dari 1 jam per hari (0,3%).
Temuan ini  menunjukkan  bahwa
responden dalam penelitian ini memiliki
intensitas penggunaan TikTok yang relatif
tinggi, sehingga relevan dengan konteks
penelitian mengenai pengaruh Employee
Generated Content terhadap Brand Image
PT. RANS Kosmetika Indonesia.

Uji Normalitas

Hasil uji normalitas menunjukkan
melalui metode One-Sample Kolmogrov
Smirnov-Test, diketahui bahwa jumlah
data (N) sebanyak 400.

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardi
zed
Residual
N 400
Normal Mean .0000000
Parameters®®  Std. 3.3943074
Deviation 8
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Most Extreme Absolute .041
Differences Positive .041

Negative -.038
Test Statistic .041
Asymp. Sig. (2-tailed) .099¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil uji normalitas menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0,099 > 0,05.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
nilai residual berdistribusi normal, sehingga
data dalam penelitian ini telah memenuhi
asumsi normalitas dan layak digunakan
sebagai analisis regresi lebih lanjut.

Uji Linearitas

Uji linearitas bertujuan untuk
mengidentifikasi hubungan yang terjadi
antara variable X dan variable Y apakah
hubungan tersebut memiliki pola yang linear
atau tidak .

Tabel 5 Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F  Sig.
1d Image * Between (Combined)  4622.88 29 159.410 14.22 .000

loyee Groups 6 9
erated Linearity 4171.03 1 4171.03 3723 .000
tent (EGC) 2 2 10
Deviation 451.854 28 16138 1.440 .072
from
Linearity
Within Groups 414515 370 11.203

4
Total 8768.04 399
0

Berdasarkan hasil uji linearitas yang
didapatkan dari tabel ANOVA diatas, dapat
dilihat bahwa pada nilai signifikansi baris
Deviation from Linearity sebesar 0,072 >
0,05, yang menunjukkan tidak ada
penyimpangan dari linearitas. Hal ini
menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel EGC dan Brand Image bersifat
linear. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa terdapat hubungan linear dan
signifikan antara Employee  Generated
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Content (EGC) dan Brand Image
sehingga model regresi linear sederhana
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Heteroskedastisitas

Ui heteroskedastisitas digunakan
menentukan ada tidaknya
heteroskedastisitas dengan melihat

koefisien korelasi antara setiap variabel
independen dan variabel pengganggu.

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.709 .703 3.856 .000
Employee Generated -.004 .020 -.009 -187 852

Content (EGC)
a. Dependent Variable: ABS_RES

Menurut tabel 6 tersebut, dapat

diketahui bahwa hasil uji
heteroskedastisitas dengan variabel
dependen ABS RES (nilai  absolut

residual). Tujuan dari uji ini adalah untuk
mengetahui apakah terdapat perbedaan
varians residual dalam model regresi. Pada
residual antar observasi atau dengan kata
lain, apakah data  bebas dari
heteroskedastisitas.

Maka dari itu, berdasarkan output
tabel di atas, nilai signifikansi (Sig.) untuk
variabel Employee Generated Content
(EGC) adalah 0,852. Sesuai dengan
pengambilan keputusan bahwa apabila
nilai Sig. = 0,852 > 0,05, dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas pada model regresi ini.

Uji Regresi Linear Sederhana

Uji  regresi linier sederhana
digunakan untuk mengetahui sejauh mana
pengaruh variabel independen (X) terhadap
variabel dependen (Y) secara parsial.
Dalam penelitian ini, uji regresi linier
sederhana bertujuan untuk mengetahui
pengaruh Employee Generated Content
(EGC) (X) terhadap Brand Image (Y) di
PT RANS Kosmetika Indonesia. Uji
regresi linier sederhana dapat dianggap
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memenuhi  persyaratan  jika  variabel-

Tabel 6 Hasil Uji Regresi Linear

Sederhana
variabelnya valid dan reliabel, serta
Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14743 1.083 13.611 000
Employee Generated 386 .031 690 19.003 .000
Content (EGC)
a. Dependent Variable: Brand Image
terdistribusi normal dan linier
Menurut output tabel koefisien

regresi linear sederhana diatas diperoleh
nilai Constant sebesar 14.743 dan koefisien
regresi untuk variabel Employee Generated
Content  sebesar  0,586. Hasil uji-t
menunjukkan nilai t hitung sebesar 19,003
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, yang
berarti variabel X berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Variabel Y.

Koefisien Determinasi (R?.

Tabel 8 Hasil Koefisien Determinasi (R?

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .6902 476 474 3.39857

a. Predictors: (Constant), Employee Generated Content (EGC)
b. Dependent Variable: Brand Image

Berdasarkan tabel di atas, nilai R
sebesar 0,690 menunjukkan hubungan yang
kuat antara Employee Generated Content
(EGC) dengan Brand Image . Nilai R Square
(R?) sebesar 0,476 menunjukkan persentase
47,6% variasi variabel Brand Image dapat
dijelaskan oleh Employee Generated Content
(EGC), sedangkan sisanya sebesar 52,4%
dipengaruhi oleh faktor variabel lain di luar
penelitian ini.

Uji Hipotesis (Uji t)

Uji  signifikansi  parsial  (Uji-T)
digunakan untuk menentukan sejauh mana
pengaruh masing-masing variabel
independen secara individual (parsial)
terhadap variabel dependen.
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Tabel 9 Hasil Uji Hipotesis (Uji T)

Unstandardized d
Coefficients
Model B Std. Error
1 (Constant) 14.743 1.083
Employee Generated .586 .031
Content (EGC)
a. Dependent Variable: Brand Image

Coefficients
Beta t Sig.
13.611 .000
690 19.003 .000

Berdasarkan output tabel
coeficients diatas dapat dilihat bahwa nilai
hitung pada variabel Employee Generated
Content adalah 19.003. Menurut output
yang diperoleh, diketahui bahwa nilai t
hitung = 19,003, sedangkan nilai t tabel =
1,965942. Karena t hitung (19,003) > t
tabel (1,965) dan nilai signifikansi (Sig.) =
0,000 < 0,05, maka sesuai dengan dasar
pengambilan keputusan, Ho ditolak dan Ha
diterima yang artinya yaitu terdapat
pengaruh yang signifikan antara Variabel
X (Employee Generated Content) dan
Variabel Y (Brand Image ).

PEMBAHASAN
Karakteristik Profil Responden yang
Terpapar Employee Generated Content
TikTok PT. RANS Kosmetika Indonesia
Berdasarkan  data dari 400
responden, mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah perempuan, yaitu
sebanyak 370 orang (92,5%), sedangkan
responden laki-laki berjumlah 30 orang
(7,5%). Dominasi responden perempuan
menunjukkan bahwa konten Employee
Generated Content (EGC) PT RANS
Kosmetika Indonesia lebih  banyak
dikonsumsi  oleh  pengguna  TikTok
perempuan. Temuan ini sejalan dengan
karakteristik platform TikTok serta jenis
produk yang dipasarkan oleh merek
SLAVINA, yang berfokus pada produk
perawatan tubuh dan cenderung diminati

oleh perempuan. Oleh karena itu,
tingginya paparan EGC di kalangan
perempuan  mencerminkan  relevansi

konten karyawan dengan target audiens
merek.

Berdasarkan  karakteristik  usia,
mayoritas responden berada pada rentang
usia 20-22 tahun dengan persentase
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58,5%, diikuti oleh usia 23-25 tahun sebesar
37,8%. Sementara itu, responden berusia
17-19 tahun dan 26-27 tahun memiliki
proporsi  yang relatif kecil. Secara
keseluruhan, responden didominasi oleh
kelompok usia 20-25 tahun yang
merepresentasikan  Generasi Z  sebagai
pengguna aktif TikTok.

Kelompok usia ini dikenal memiliki
intensitas konsumsi media sosial yang tinggi
dan preferensi terhadap konten yang autentik
dan personal, sehingga relevan dengan
karakteristik Employee Generated Content.
Dominasi Generasi Z dalam penelitian ini
menegaskan  bahwa  EGC  menjadi
pendekatan komunikasi yang efektif dalam
membentuk persepsi dan citra merek PT
RANS Kosmetika Indonesia di media sosial.

Pengaruh Kredibilitas Sumber dalam
Employee Generated Content Terhadap

Brand Image
Berdasarkan hasil uji  hipotesis,
diketahui bahwa  variabel = Employee

Generated Content (EGC) (X) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Image
(Y). Hal ini dibuktikan melalui nilai t hitung
sebesar 19,003 yang lebih besar dari t tabel
1,965 serta nilai signifikansi 0,000 yang
lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian,
hipotesis alternatif (Ha) diterima dan
hipotesis nol (Ho) ditolak. Hasil uji korelasi
juga menunjukkan bahwa EGC memiliki
nilai r sebesar 0,666 dan Brand Image
sebesar 0,813, yang keduanya berada di atas
nilai standar reliabilitas (>0,60), sehingga
hubungan antarvariabel tergolong kuat.

Pada variabel Employee Generated
Content, indikator attractiveness
memperoleh skor tertinggi. Temuan ini
menunjukkan bahwa konten yang dibuat
oleh karyawan PT RANS Kosmetika
Indonesia dinilai menarik secara visual,
komunikatif, serta mampu menciptakan
kedekatan emosional dengan audiens. Daya
tarik tersebut tercermin melalui gaya
penyampaian yang santai, visual yang
relevan, serta pengemasan aktivitas kerja
yang relatable dalam konten TikTok “A Day
in My Life as PNS Pegawai Nagita Slavina”.

Hasil ini sejalan dengan Teori
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Kredibilitas Sumber yang menyatakan
bahwa daya tarik sumber pesan berperan
penting dalam meningkatkan perhatian dan
keterlibatan audiens terhadap pesan yang
disampaikan. Konten EGC yang menarik
tidak hanya mampu meningkatkan minat
menonton, tetapi juga membentuk kesan
positif  terhadap  perusahaan. Dalam
konteks Brand Image, daya tarik konten
berkontribusi pada pembentukan citra
perusahaan, citra produk, dan citra
pengguna secara positif.

Selain itu, temuan penelitian ini
relevan dengan studi “Firms as Friends
The Value of Employee Content Creators
on Social Media” yang menyatakan bahwa
EGC memiliki nilai strategis dalam
membangun kedekatan emosional dan
persepsi  positif terhadap perusahaan.
Penelitian lain  berjudul “Employee-
generated content: the role of perceived
brand citizenship behavior and expertise
on consumer behaviors” juga
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap
karyawan sebagai sumber pesan mampu
memperkuat persepsi dan citra merek.

Secara keseluruhan, hasil penelitian
ini  menegaskan  bahwa  Employee
Generated Content merupakan strategi
komunikasi yang efektif ~ dalam
membangun Brand Image PT RANS
Kosmetika Indonesia, khususnya di
kalangan Generasi Z pengguna TikTok.
Konten karyawan yang autentik, menarik,
dan relevan tidak hanya berfungsi sebagai
media promosi, tetapi juga sebagai sarana

strategis dalam menyampaikan nilai,
budaya, dan identitas merek secara
berkelanjutan.
KESIMPULAN

Penelitian ini  bertujuan untuk
menganalisis pengaruh Employee

Generated Content (EGC) dalam konten
“A Day in My Life as PNS Pegawai
Nagita Slavina” terhadap Brand Image PT
RANS Kosmetika Indonesia, khususnya
pada merek perawatan tubuh SLAVINA.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
menggunakan  uji-t, diperoleh  nilai
signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan
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nilai t hitung sebesar 19,003 yang lebih
besar dari t tabel (1,965). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Employee Generated
Content berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Image, sehingga hipotesis
penelitian dapat diterima.

Hasil analisis deskriptif
menunjukkan bahwa indikator
trustworthiness memiliki nilai rata-rata
tertinggi pada variabel Employee Generated
Content. Temuan ini mengindikasikan
bahwa kepercayaan audiens terhadap
kejujuran,  keaslian, dan  kredibilitas

karyawan menjadi faktor paling dominan
dalam efektivitas EGC. Sementara itu, pada
variabel Brand Image, indikator user image
memperoleh nilai rata-rata tertinggi, yang
menunjukkan bahwa audiens paling kuat
menangkap gambaran mengenai gaya hidup
dan karakter pengguna produk SLAVINA
melalui konten yang dihasilkan karyawan.

Hasil penelitian ini membuktikan
bahwa Employee Generated Content
memiliki peran strategis dalam membentuk
persepsi positif terhadap merek. Oleh karena
itu, perusahaan kosmetik di Indonesia
disarankan untuk mengoptimalkan EGC
sebagai bagian dari strategi komunikasi
pemasaran digital, khususnya di media
sosial. Melalui konten yang menampilkan
keaslian  dan  kredibilitas  karyawan,
perusahaan dapat membangun Brand Image
yang lebih positif, relevan, dan sesuai
dengan karakteristik Generasi Z sebagai
audiens utama pengguna TikTok.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai
pengaruh  Employee Generated Content
(EGC) terhadap Brand Image di TikTok PT
RANS Kosmetika Indonesia, penelitian ini
masih memiliki keterbatasan pada ruang
lingkup responden yang hanya berfokus
pada audiens konten “A Day in My Life as
PNS Pegawai Nagita Slavina”. Oleh karena
itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas karakteristik responden, baik
dari segi usia, latar belakang demografis,
maupun intensitas penggunaan media sosial,
sehingga hasil penelitian yang diperoleh
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dapat lebih representatif dan memiliki
tingkat generalisasi yang lebih tinggi.
Selain itu, penelitian mendatang dapat
mengembangkan kajian dengan
menambahkan variabel lain, seperti brand
trust, consumer  engagement, atau
perceived authenticity, guna memperkaya
pemahaman mengenai pengaruh Employee
Generated Content terhadap pembentukan
citra merek. Penggunaan pendekatan
metode campuran (mixed methods) juga
direkomendasikan agar peneliti dapat
menggali persepsi audiens secara lebih
mendalam dan komprehensif.

Secara praktis, hasil penelitian
menunjukkan bahwa indikator
trustworthiness merupakan faktor paling
dominan dalam membentuk efektivitas
Employee Generated Content terhadap
Brand Image. Oleh karena itu, PT RANS
Kosmetika Indonesia disarankan untuk
mempertahankan serta memperkuat aspek
kejujuran, keaslian, dan kredibilitas dalam
konten yang diproduksi oleh karyawan.
Perusahaan  juga  disarankan  untuk
menyediakan  panduan konten yang
bersifat sederhana dan fleksibel agar
Employee  Generated Content tetap
mencerminkan nilai, budaya, dan identitas
merek perusahaan tanpa menghilangkan
karakter autentik karyawan sebagai
pembuat  konten. Dengan  menjaga
keseimbangan antara kebebasan
berekspresi karyawan dan Kkonsistensi
identitas merek, Employee Generated
Content dapat dimanfaatkan secara optimal
sebagai strategi komunikasi pemasaran
digital yang efektif dalam memperkuat
Brand Image merek SLAVINA, khususnya
di kalangan Generasi Z pengguna TikTok.
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