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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

 FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) SUWANDI CHANDRA (115210465) 

(B) THE INFLUENCE OF USER-GENERATED CONTENT, ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH, AND SOCIAL MEDIA MARKETING ON H&M 

BRAND IMAGE   

(C) XVI + 83 Pages, 33 Tables, 6 Pictures, 12 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of user-generated 

content, electronic word of mouth, and social media marketing on H&M's 

brand image in Jakarta. This study uses a sampling technique in the form of 

convenience sampling which has been filled in by 147 respondents via a 

questionnaire in the forms of Google Forms. The data analysis technique 

used in this study is Partial Least Square-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). The results of this study show that user-generated content and 

social media marketing have a positive influence on brand image, but 

electronic word of mouth does not have a positive influence on brand image. 

In addition, social media marketing has a positive influence on electronic 

word of mouth. 

(F) References 42 (1974-2024) 

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M. 

 

 



vi 
 

 

 

 

ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) SUWANDI CHANDRA (115210465) 

(B) PENGARUH USER-GENERATED CONTENT, ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH, DAN SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP 

BRAND IMAGE H&M DI JAKARTA 

(C) XVI + 83 Halaman, 33 Tabel, 6 Gambar, 12 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh user-generated 

content, electronic word of mouth, dan social media marketing terhadap 

brand image H&M di Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik 

pengambilan sampel berupa convenience sampling yang telah diisi oleh 147 

responden melalui kuesioner berupa Google Forms. Teknik analisis data 

yang digunakan di penelitian ini adalah Partial Least Square-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

user-generated content dan social media marketing memiliki pengaruh 

positif terhadap brand image, akan tetapi electronic word of mouth tidak 

memiliki pengaruh positif terhadap brand image. Selain itu social media 

marketing memiliki pengaruh positif terhadap electronic word of mouth. 

(F) Daftar Acuan 42 acuan (1974-2024) 

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Fesyen merupakan ekspresi pribadi yang melampaui sekadar pakaian yang 

dikenakan seseorang dan berperan dalam membentuk persepsi orang terhadap 

individu, sering kali fesyen mempengaruhi bagaimana seseorang dilihat atau 

dipersepsikan oleh masyarakat. Tidak dipungkiri lagi, industri fesyen di Indonesia 

telah berkembang dengan sangat pesat dan mengalami perubahan selama beberapa 

tahun terakhir. (Kumparan.com, 2023). Hal itu diperkuat dengan kontribusi industri 

fesyen di Indonesia sebesar 17,6 persen dari total nilai tambah ekonomi kreatif 

kepada ekonomi Indonesia yaitu Rp225 triliun serta telah menciptakan jumlah 

lapangan pekerjaan yang mencapai 17 persen dari total 25 juta lapangan pekerjaan 

yang disumbangkan dari sektor ekonomi kreatif. Dan menjadikan fesyen sebagai 

kontributor nilai ekspor terbesar di sektor ekonomi kreatif dengan total 16,5 miliar 

dolar di tahun 2022. (Kemenparekraf.go.id, 2024). Banyak merek fesyen asing telah 

beredar di Indonesia, contohnya seperti Calvin Klein, Hugo Boss, Uniqlo, dan juga 

H&M. Dikutip dari Kompas.com (2021), ternyata keempat merek fesyen tersebut 

telah mendirikan pabrik dan memproduksi pakaiannya di Indonesia.  

Salah satu merek fesyen yang terkenal dikalangan konsumen adalah H&M. 

H&M adalah perusahaan ritel pakaian asal swedia yang berdiri pada tahun 1947. 

H&M pertama kali masuk ke Indonesia pada tahun 2013. Ketika H&M pertama kali 

memasuki industri fesyen, H&M memposisikan diri sebagai merek yang trendi dan 

mudah dijangkau untuk pelanggan mudanya. Hal tersebut membuat merek H&M 

memiliki pesona citra merek yang khas di mata konsumen. Untuk tetap relevan di 

industri fesyen yang cepat berubah, H&M harus beradaptasi dan terus mengikuti 

perkembangan teknologi yang ada. H&M juga mulai menetapkan strategi 

pemasaran digital yang melibatkan media sosial, influencer, dan konten kreatif 

sebagai upaya menciptakan citra merek yang kuat di kalangan konsumen. 
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Salah satu yang menunjang kemajuan dan suksesnya bisnis adalah brand 

image. Brand image adalah citra yang terbentuk dalam ingatan konsumen melalui 

penilaian rasional dan interpretasi emosional terhadap merek serta produk atau 

layanan yang disediakan oleh Perusahaan (Hendro & Keni, 2020). Perusahaan 

membutuhkan image yang positif di mata para konsumen agar dapat tetap bersaing 

di pasar yang kompetitif. Oleh karena itu perusahaan perlu mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhi brand image di mata para konsumen.  

Salah satu cara yang ampuh dalam menyajikan produk atau jasa melalui 

Konten di internet adalah User-Generated Content atau UGC. Konten UGC 

menjadi sangat berharga karena kesan bahwa tinjauannya bersifat netral dan dapat 

membantu konsumen dalam membuat keputusan yang lebih informasional dan 

objektif tentang produk atau jasa (Khoirin et al., 2022). 

Saat ini perusahaan harus memikirkan cara untuk memasarkan produk atau 

jasanya ke banyak orang tanpa mengeluarkan biaya yang besar. Cara pemasaran 

yang digunakan oleh perusahaan di era digitalisasi ini adalah electronic word of 

mouth. Electronic word of mouth sebagai komunikasi pribadi bagi seorang 

konsumen dalam mengumpulkan dan mendapatkan informasi mengenai produk 

ataupun jasa yang dijual oleh perusahaan yang memengaruhi terhadap  keputusan   

pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen (Hendro & Keni, 2020).  

Saat ini social media marketing memainkan peran penting dalam 

meningkatkan keberlangsungan suatu merek. Adanya social media marketing 

mempermudah suatu merek untuk memperluas target pasar dan menjangkau banyak 

konsumen. Social media marketing adalah pemanfaatan teknologi,saluran, dan 

perangkat lunak dari media sosial yang bertujuan untuk menciptakan suatu 

komunikasi, pengiriman, pertukaran serta penawaran yang bernilai bagi pemangku 

kepentingan dalam suatu organisasi (Tuten & Solomon, 2017). 

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa banyak faktor yang 

mempengaruhi brand image. Jesselyn & Sari (2024) dengan metode SPSS dan 

sampel sebanyak 100 responden Generasi Z menyebutkan bahwa variabel user-

generated content memiliki pengaruh positif terhadap brand image. Penelitian ini 

membahas tentang “Analisis Regresi User Generated Content terhadap Brand 
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Image Produk Skintific di Aplikasi TikTok Untuk Generasi Z”. Penelitian 

sebelumnya yang lain dilakukan oleh Rahman et al. (2020) membahas tentang 

“Brand image, eWOM, trust and online purchase intention of digital products 

among Malaysian consumers”. Penelitian dengan metode SEM PLS dan sampel 

sebanyak 350 responden dari Kuala lumpur dan Seremban menunjukkan bahwa 

variabel electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap brand image.    

Adapun penelitian sebelumnya yang lain dilakukan oleh Bilgin (2018) membahas 

tentang “The effect of social media marketing activities on brand awareness, brand 

image and brand loyalty”. Penelitian dengan metode SPSS 18, Amos 2.0, dan  

sampel 500 responden user media sosial di Turki menunjukkan bahwa variabel 

Social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand image.  

Diketahui bahwa penelitian ini adalah pengembangan dari penelitian-

penelitan terdahulu yang dimana variabelnya sudah diteliti namun yang 

membedakan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah objek dan subjek 

yang diteliti. Penelitian ini akan membahas tentang merek H&M dengan subjek 

responden yang berdomisili di Jakarta, Sedangkan penelitian-penelitian terdahulu 

membahas tentang produk Skintific pada Generasi Z di Indonesia , user media 

sosial di Turki, dan produk digital dikalangan konsumen Malaysia.   

Berdasarkan latar belakang tersebut maka pembahasan tersebut akan diberi 

judul “Pengaruh User-Generated Content, Electronic Word of Mouth dan 

Social Media Marketing Terhadap Brand Image H&M Di Jakarta” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah sebagai 

berikut: 

a. User-generated content berpengaruh positif terhadap brand image. 

b. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap brand image. 

c. Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand image. 

d. Social media marketing berpengaruh positif terhadap electronic word of 

mouth. 
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3. Batasan Masalah 

Mengingat adanya keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya serta untuk 

memperjelas dan membatasi ruang lingkup permasalahan yang bertujuan untuk 

menghasilkan uraian sistematis, maka perlu adanya pembatasan masalah dalam 

penelitian ini. Pembatasan masalah dalam penelitian ini terdiri dari user-generated 

content, electronic word of mouth, social media marketing, dan brand image.  

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar belakang 

masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

a. Apakah user-generated content memiliki pengaruh positif terhadap brand 

image H&M di Jakarta? 

b. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap brand 

image H&M di Jakarta? 

c. Apakah social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand 

image H&M di Jakarta? 

d. Apakiah social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

electronic word of mouth  H&M di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji secara empiris: 

a. Pengaruh user-generated content terhadap brand image H&M di Jakarta. 

b. Pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image H&M di Jakarta. 

c. Pengaruh social media marketing terhadap brand image H&M di Jakarta. 

d. Pengaruh social media marketing terhadap electronic word of mouth H&M 

di Jakarta. 
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2. Manfaat 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Membuktikan seberapa besar pengaruh user-generated content, electronic word of 

mouth, social media marketing terhadap brand image H&M di Jakarta. 

b. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian dapat menjadi masukan dan juga saran yang dapat digunakan 

nantinya oleh merek H&M dalam meningkatkan brand image H&M di Jakarta. 
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