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BRAND IMAGE

XV + 83 Pages, 33 Tables, 6 Pictures, 12 Attachment
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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.
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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.
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BAB |
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, Uniglo, 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.



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



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. ldentifikasi 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.



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
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.



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.



DAFTAR PUSTAKA

Berliani, T., & Rojuaniah, R. (2023). Pengaruh social media marketing terhadap
purchase decision melalui brand awareness dan electronic word of
mouth. Jurnal limiah Wahana Pendidikan, 9(24), 823-836.
https://doi.org/10.5281/zenodo.10441037

Bilgin, Y. (2018). The effect of social media marketing activities on brand

awareness, brand image and brand loyalty. Business & Management studies:
An International journal, 6(1),128-148.
https://doi.org/10.15295/bmij.v6i1.229

Cynthiadewi, P. R., & Hatammimi, J. (2014). The influence of electronic word of

mouth toward brand image and purchase intention of 13th shoes.
International Conference on Economics, Education and Humanities
(ICEEH’14),10(11), 66-70. http://dx.doi.org/10.15242/ICEHM.ED1214001
Damayanti, S., Chan, A., & Barkah, C. S. (2021). Pengaruh social media marketing

terhadap brand image My Pangandaran Tour and Travel. Jurnal Iimu

Manajemen, 9(3), 852-862. https://doi.org/10.26740/jim.vIn3.p852862
Darwin, M., Mamondol, M., Sormin, S., Nurhayati, Y., Tambunan, H., Sylvia, D.,

Adnyana, I. M., Prasetiyo, B., & Gebang, A. (2021). Metode Penelitian

Pendekatan Kuantitatif. Media Sains Indonesia.

Defrianto, D., & Loisa, R. (2019). Efektivitas social media marketing e-commerce
dalam meningkatkan brand image perusahaan (survei pada pelanggan
Tokopedia). Prologia, 3(2), 505-511.
https://doi.org/10.24912/pr.v3i2.6398

Depari, G. S., & Jocellyn, J. (2024). The influence of social media marketing,

service quality and store atmosphere on consumer purchase decision using
brand Image as intervening variable at PT. Berjaya Sally Ceria, Sour Sally—
Cemara Asri. Indonesian Journal of Advanced Research, 3(7), 1095-1106.
https://doi.org/10.55927/ijar.v3i7.10331

54


https://doi.org/10.5281/zenodo.10441037
https://doi.org/10.15295/bmij.v6i1.229
http://dx.doi.org/10.15242/ICEHM.ED1214001
https://doi.org/10.26740/jim.v9n3.p852862
https://doi.org/10.24912/pr.v3i2.6398
https://doi.org/10.55927/ijar.v3i7.10331

Diilek, B., & Aydin, 1. (2020). Effect of social media marketing on e-wom, brand
loyalty, and purchase intent. Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsii
Dergisi, (20), 271-288. https://doi.org/10.29029/busbed.734350

Elseidi, R. I., & El-Baz, D. (2016). Electronic word of mouth effects on consumers'

brand attitudes, brand image and purchase intention: an empirical study in
Egypt. The Business & Management Review, 7(5), 268.

Garaika, & Darmanah. (2019). Metodologi Penelitian. CV. Hira Tech.

Hair, J. F., Sarstedt, M., Hopkins, L., & Kuppelwieser, V. G. (2014). Partial least
squares structural equation modeling (PLS-SEM): An emerging tool in
business research. European business review, 26(2), 106-121.
https://doi.org/10.1108/EBR-10-2013-0128

Hasan, Z. I. (2023). Strategi social media marketing dan content marketing terhadap

brand image perusahaan (Nonna Kitchen). Bussman Journal: Indonesian
Journal of Business and Management, 3(2), 698-712.
https://doi.org/10.53363/buss.v3i2.165

Hendro, H., & Keni, K. (2020). Ewom dan trust sebagai prediktor terhadap

purchase intention: brand image sebagai variabel mediasi. Jurnal
Komunikasi, 12(2), 298-310. https://doi.org/10.24912/jk.v12i2.7760
Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing

discriminant validity in variance-based structural equation modeling. Journal
of the Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

Hikmawati, F. (2020). Metodologi Penelitian. Rajawali Pers.

Jalilvand, M. R., Samiei, N., Dini, B., & Manzari, P. Y. (2012). Examining the

structural relationships of electronic word of mouth, destination image, tourist

attitude toward destination and travel intention. An integrated
approach. Journal of Destination Marketing & Management, 1(1-2), 134-
143.

https://doi.org/10.1016/j.jJdmm.2012.10.001

55


https://doi.org/10.29029/busbed.734350
https://doi.org/10.1108/EBR-10-2013-0128
https://doi.org/10.53363/buss.v3i2.165
https://doi.org/10.24912/jk.v12i2.7760
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2012.10.001

Jesselyn, E., & Sari, W. P. (2024). Analisis regresi user generated content terhadap
brand image produk Skintific di aplikasi TikTok untuk generasi
Z. Prologia, 8(1), 184-193. https://doi.org/10.24912/pr.v8i1.27604

Kemenparekraf/Baparekraf RI. (2024). Siaran Pers: Menparekraf: Indonesia
Fashion Week 2024 Perkuat Ekosistem Fesyen Tanah Air.

https://kemenparekraf.go.id/berita/siaran-pers-menparekraf-indonesia-

fashion-week-2024-perkuat-ekosistem-fesyen-tanah-air
Khoirin, D., Marlena, N., Niaga, P. T., Ekonomika, F., Bisnis, D., & Surabaya, U.
N. (2022). Pengaruh user generated content dan e-wom pada aplikasi Tik-Tok

terhadap purchase intention produk fashion: Jurnal Sinar Manajemen, 9(2),
207-218. https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610

Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer

equity? an empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business
research, 65(10), 1480-1486. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014

Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Prinsip-Prinsip Pemasaran. Erlangga.

Kotler, P. & Keller, K.L. (2016). Marketing Management. Pearson Education,Inc.

Lien, C. H., Wen, M. J., Huang, L. C., & Wu, K. L. (2015). Online hotel booking:
The effects of brand image, price, trust and value on purchase intentions. Asia
Pacific Management Review, 20(4), 210-218.
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2015.03.005

Lin, C., Wu, Y. S., & Chen, J. C. V. (2013). Electronic word-of-mouth: The
moderating roles of product involvement and brand image. In Proceedings of

2013 International Conference on Technology Innovation and Industrial
Management, 29(31), 29-47.

Nusairat, N. M., Alroale, M. A., Al Qeed, M., Al-Gasawneh, J. A., Hammouri, Q.,
Ahmad, A., & Abdellatif, H. (2021). User-generated content-consumer
buying intentions nexus: The mediating role of brand image. Academy of
Strategic Management Journal, 20(4), 1-12.

O’Hern, M. S., & Kahle, L. R. (2013). The empowered customer: User-generated
content and the future of marketing. Global Economics and Management
Review, 18(1), 22-30. https://doi.org/10.1016/52340-1540(13)70004-5

56


https://doi.org/10.24912/pr.v8i1.27604
https://kemenparekraf.go.id/berita/siaran-pers-menparekraf-indonesia-fashion-week-2024-perkuat-ekosistem-fesyen-tanah-air
https://kemenparekraf.go.id/berita/siaran-pers-menparekraf-indonesia-fashion-week-2024-perkuat-ekosistem-fesyen-tanah-air
https://doi.org/10.56338/jsm.v9i2.2610
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014
https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2015.03.005
https://doi.org/10.1016/S2340-1540(13)70004-5

Pengertian dan Istilah. (2023). Arti Fashion, Jenis-jenis, dan Faktor yang

Memengaruhinya. https://kumparan.com/pengertian-dan-istilah/arti-fashion-

jenis-jenis-dan-faktor-yang-memengaruhinya-21oU3oqdydW

Pham, P. H., & Gammoh, B. S. (2015). Characteristics of social-media marketing
strategy and customer-based brand equity outcomes: A conceptual
model. International Journal of Internet Marketing and Advertising, 9(4),
321-337. https://doi.org/10.1504/1JIMA.2015.072885

Pramana, D. A. & Seminari, N. K. (2020). Pengaruh brand image dalam memediasi

electronic word of mouth terhadap purchase intention pada pengguna
Traveloka. Managemen, 9(1), 1-21.
https://doi.org/10.24843/EJMUNUD.2020.v09.i01.p08

Rahman, M. A., Abir, T., Yazdani, D. M. N., Hamid, A. B. A., & Al Mamun, A.
(2020). Brand image, eWOM, trust and online purchase intention of digital

products among Malaysian consumers. Journal of Xi’an University of
Architecture & Technology, 12(3), 4935-4946.
https://dx.doi.org/10.37896/JXAT12.03/452

Sano, K. (2014). Do social media marketing activities enhance customer

satisfaction, promote positive WOM and affect behavior intention?: An
investigation into the effects of social media on the tourism industry. The
Doshisha Business Review, 66(3), 491-515. 10.14988/pa.2017.0000013844

Schivinski, B., & Dabrowski, D. (2014). The effect of social media communication

on consumer  perceptions of brands. Journal of  Marketing
Communications, 22(2), 189-214.
https://doi.org/10.1080/13527266.2013.871323

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research Methods for Business : A Skill-Building
Approach. Wiley & Sons.

Taan, H., Radji, D. L., Rasjid, H., & Mosi, I. M. (2021). social media marketing
untuk meningkatkan brand image. SEIKO: Journal of Management &
Business, 4(1), 315-330. https://doi.org/10.37531/sejaman.v4i1.1270

57


https://kumparan.com/pengertian-dan-istilah/arti-fashion-jenis-jenis-dan-faktor-yang-memengaruhinya-21oU3ogdydW
https://kumparan.com/pengertian-dan-istilah/arti-fashion-jenis-jenis-dan-faktor-yang-memengaruhinya-21oU3ogdydW
https://doi.org/10.1504/IJIMA.2015.072885
https://doi.org/10.24843/EJMUNUD.2020.v09.i01.p08
https://dx.doi.org/10.37896/JXAT12.03/452
https://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844
https://doi.org/10.1080/13527266.2013.871323
https://doi.org/10.37531/sejaman.v4i1.1270

Tajfel, H. (1974). Social identity and intergroup behavior. Social Science
Information/Information sur les Sciences Sociales, 13(2), 65-93.
https://doi.org/10.1177/053901847401300204

Tashandra, N. (2021,). Sejumlah brand internasional Ternyata Diproduksi di

Indonesia Sudah Tahu?.
https://lifestyle.kompas.com/read/2021/02/11/115354320/sejumlah-brand-
internasional-ternyata-diproduksi-di-indonesia-sudah-tahu?page=all
Tjiptono, (2017). Strategi Pemasaran. Andi Offset.
Torlak, O., Ozkara, B. Y., Tiltay, M. A., Cengiz, H., & Dulger, M. F. (2014). The
effect of electronic word of mouth on brand image and purchase intention:

An application concerning cell phone brands for youth consumers in
Turkey. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 8(2), 61-
68.

Tuten, Tracy L., Solomon, & Michael, R. (2017). Social Media Marketing. Sage
Publications.

Wibowo, D. U., Yulianto, E., & Sunarti, S. (2022). Pengaruh social media
marketing terhadap kesadaran merek, citra merek dan kepuasan
konsumen. Profit: Jurnal Adminsitrasi Bisnis, 16(1), 130-137.
https://doi.org/10.21776/ub.profit.2022.-16.01.14

Winarno, K. O., & Indrawati, I. (2022). Impact of social media marketing and

electronic word of mouth (E-Wom) on purchase intention. Jurnal Aplikasi
Manajemen, 20(3), 668-683.
https://dx.doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.03.15

Yadav, M., & Rahman, Z. (2017). Measuring consumer perception of social media

marketing activities in e-commerce industry: Scale development &
validation. Telematics and informatics, 34(7), 1294-1307.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.001

58


https://doi.org/10.1177/053901847401300204
https://lifestyle.kompas.com/read/2021/02/11/115354320/sejumlah-brand-internasional-ternyata-diproduksi-di-indonesia-sudah-tahu?page=all
https://lifestyle.kompas.com/read/2021/02/11/115354320/sejumlah-brand-internasional-ternyata-diproduksi-di-indonesia-sudah-tahu?page=all
https://lifestyle.kompas.com/read/2021/02/11/115354320/sejumlah-brand-internasional-ternyata-diproduksi-di-indonesia-sudah-tahu?page=all
https://doi.org/10.21776/ub.profit.2022.-16.01.14
https://dx.doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.03.15
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.001



