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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

 FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) JUAN MATTHEW (115210029) 

(B) The Influence of Brand Image And Electronic Word of Mouth On 

Purchase Intention of Uniqlo in Jakarta Through Self-Brand Connection 

(C) XVI + 69 Pages, 32 Tables, 6 Pictures, 12 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of brand image and 

electronic word of mouth on purchase intention, as well as to test the 

mediating role of self-brand connection between brand image and 

electronic word of mouth. The research sample consisted of 200 customers 

in Jakarta. A convenience sampling method was applied by collecting data 

through online questionnaires and analyzed using the PLS-SEM method. 

The results of this study indicate that brand image and electronic word of 

mouth have a positive influence on purchase intention mediated by self-

brand connection. Additionally, brand image also has a positive influence 

on self-brand connection. 

(F) References 52 (1976-2022) 

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

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) JUAN MATTHEW (115210029) 

(B) Pengaruh Citra Merk Dan Electronic Word of Mouth  Terhadap Niat Beli 

Pada Produk Uniqlo di Jakarta yang Diemdiasi Oleh Koneksi Merek Diri  

(C) .XVI + 69 Halaman, 32 Tabel, 6 Gambar, 12 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh citra merek, dan 

electronic word of mouth terhadap niat beli serta menguji peran koneksi 

Merek Diri  sebagai mediasi antara citra mereka dengan electronic word of 

mouth . Sampel penelitian terdiri dari 200 pelanggan  Jakarta. Metode 

convenience sampling diterapkan dengan mengumpulkan data melalui 

kuesioner online lalu dianalisis menggunakan metode PLS-SEM. Hasil dari 

penelitian ini adalah citra merek dan  electronic word of mouth  memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli yang dimediasi koneksi merek diri. 

Selain itu, brand image juga memiliki pengaruh positif terhadap 

Koneksi Merek Diri. 

(F) Daftar Acuan 52 acuan (1976-2022) 

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

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Pandemi Covid-19 yang melanda Indonesia mengakibatkan perekonomian 

nasional mengalami penurunan pertumbuhan atau resesi yang ditandai dengan 

kontraksi negatif dalam perekonomian nasional. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistika tahun 2020 perekonomian nasional Indonesia mengalami penurunan 

sebesar -2,07 persen di tahun 2020. Penurunan tingkat pertumbuhan ekonomi tidak 

dapat terlepas dari pembatasan aktivitas masyarakat akibat pandemi Covid-19 yang 

melanda Indonesia sehingga menyebabkan penurunan tingkat permintaan 

masyarakat terhadap barang dan jasa yang ditawarkan. 

Adanya pandemi covid-19, banyak industri yang mulai mengalami 

kemerosotan dengan penjualan yang mulai menurun secara signifikan. Salah satu 

industri tersebut adalah industri retail fashion yaitu, uniqlo. Uniqlo sendiri 

merupakan salah satu brand global terkemuka di Indonesia. uniqlo ialah brand asal 

Jepang yang dikenal dengan produk-produk pakaian sederhana, fungsional, dan 

berkualitas tinggi. Pada tahun 2020, Uniqlo mengalami penurunan penjualan secara 

global, termasuk di pasar Indonesia. Menurut laporan keuangan dari Fast Retailing 

Co., Ltd., perusahaan induk Uniqlo, penjualan global Uniqlo pada tahun fiskal yang 

berakhir pada Agustus 2020 menurun sekitar 12,3% dibandingkan dengan tahun 

sebelumnya.  

Seiring dengan peralihan konsumen ke platform e-commerce selama masa 

pandemi, banyak masyarakat yang menjadikan ulasan positif dan rating tinggi 

sebagai acuan utama sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Untuk 

memanfaatkan tren ini, Uniqlo secara strategis mengelola reputasi online-nya 

dengan mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan dan rating setelah 

melakukan pembelian. Hal ini diharapkan dapat memicu niat beli pada konsumen 

baru yang tertarik dengan produk Uniqlo. karena ulasan-ulasan tersebut pada 

dasarnya merupakan bentuk e-Word of Mouth yang sangat berpengaruh dalam 
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proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan mendorong pelanggan untuk 

berbagi pengalaman mereka secara online  Antari & Nurcaya (2022) menyatakan 

bahwa Electronic word of mouth yang positif secara tidak langsung dapat 

menciptakan rasa penasaran yang akan menimbulkan purchase intention. , Uniqlo 

tidak hanya mengumpulkan data berharga untuk meningkatkan kualitas produk, 

tetapi juga menciptakan efek bola salju dari rekomendasi positif yang dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas. karena menurut Temaja & Yasa (2019) word 

of mouth yang baik dapat meningkatkan purchase intention konsumen terhadap 

suatu produk. 

Selain faktor Ewom, faktor lainnya juga yang mempengaruhi niat pembelian 

konsumen adalah citra merek pada produk uniqlo  Torres & Bijmolt (2009) 

mengklaim bahwa citra merek suatu produk dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap produk tersebut dan membantu mereka dalam menentukan 

pilihan untuk membeli. Selain memilih produk berdasarkan kualitasnya, konsumen 

juga akan memilih merek-merek terkenal dengan reputasi positif karena reputasi 

positif akan membantu konsumen mengingat merek tersebut, sehingga 

meningkatkan kemungkinan mereka untuk membelinya (Ambolau et al., 2015).  

Selain citra merek, memilih merek juga memerlukan sebuah koneksi merek 

diri . Agar perusahaan dapat membangun kemitraan yang langgeng, kini sangat 

penting untuk menjalin hubungan emosional dan personal. Oleh karena itu, 

mengembangkan citra merek yang positif dan Electronic word of mouth sangat 

penting untuk membina hubungan yang positif antara pelanggan dan merek. 

Identitas diri konsumen terbentuk ketika asosiasi merek digunakan untuk 

mengembangkan atau mengekspresikan diri kepada orang lain. Ketika citra merek 

terkait erat dengan pengalaman konsumen dengan merek tersebut dan ketika merek 

itu sendiri memenuhi kebutuhan psikologis, keterkaitan merek-diri yang kuat lebih 

mungkin terjadi. (Moore & Homer, 2008).  

Namun, sejumlah karakteristik, termasuk citra merek dan promosi dari mulut 

ke mulut secara elektronik, tidak berpengaruh pada niat beli  (Park, C., & Lee, T. 

M. ,2009) Menemukan bahwa untuk produk search goods, Electronic word of 

mouth tidak signifikan mempengaruhi niat beli selain itu faktor yang tidak 
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mempengaruhi niat Hal ini merupakan research gap dalam penelitian ini karena 

adanya hasil yang tidak konsisten dalam penelitian sebelumnya mengenai 

hubungan citra merek dan eWOM terhadap purchase intention, dimana beberapa 

peneliti menemukan pengaruh positif dan signifikan, sementara penelitian lain 

menemukan tidak ada pengaruh yang signifikan, perbedaan hasil ini disebabkan 

oleh beragam faktor seperti perbedaan konteks penelitian (jenis produk/industri), 

karakteristik sampel yang berbeda, variasi dalam metodologi penelitian, serta 

adanya variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi hubungan tersebut, 

sehingga research gap ini membuka peluang untuk penelitian baru dengan 

menambahkan variabel mediasi self-brand connection yang dapat menjelaskan 

mekanisme pengaruh tidak langsung antara variabel independen terhadap purchase 

intention 

untuk menutupi research gap tersebut (Electronic word of mouth dan citra 

merek), penelitian ini akan menambahkan variabel mediasi self brand connection 

(Escalas, J. E., & Bettman, J. R, 2015) yang bisa meningkatkan purchase intention 

secara logika penambahan self-brand connection sebagai mediasi dapat menutupi 

research gap karena menjelaskan mekanisme "bagaimana" citra merek dan 

Electronic word of mouth mempengaruhi purchase intention. Ketika konsumen 

melihat citra merek positif dan membaca Electronic word of mouth positif, hal ini 

akan meningkatkan koneksi pribadi mereka dengan merek (self-brand connection). 

Selanjutnya, semakin kuat koneksi pribadi konsumen dengan merek, semakin tinggi 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Dengan kata lain, self-brand 

connection menjadi "jembatan" yang menjelaskan proses pengaruh tidak langsung 

dari citra merek dan eWOM terhadap purchase intention. 

Oleh karena itu, penelitian ini perlu dilakukan agar dapat mengetahui 

pengaruh dari citra merek dan electronic word of mouth terhadap niat beli dan 

koneksi merek diri sebagai mediasi pada Uniqlo. Sehingga, penelitian ini diberi 

judul Pengaruh Citra Merek dan Electronic word of mouth terhadap Ninat Beli pada 

Uniqlo di Jakarta melalui Koneksi merek diri. 



 
 

4 
 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan informasi latar belakang yang diberikan, beberapa hal berikut ini 

dapat dicatat: 

a. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli produk 

uniqlo. 

b. Citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk uniqlo. 

c. Niat beli positif terhadap koneksi merek diri pada produk uniqlo. 

d. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap koneksi merek diri 

pada produk uniqlo. 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan luasnya ruang lingkup permasalahan pada penelitian ini, maka 

dilakukan pembatasan permasalahan penelitian. Batasan masalah yang 

diidentifikasi antara lain: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen Uniqlo 

yang berdomisili di Jakarta. 

b. Pembatasan subjek dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data 

lebih efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya.  

c. Dampak dari electronic Electronic word of mouth dan citra merek sebagai 

variabel independen terhadap niat beli sebagai variabel dependen-dengan 

Konesksi merek diri yang berperan sebagai variabel mediasi-diteliti dalam 

penelitian ini. 

4. Rumusan Masalah 

Mengikuti penjelasan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang 

telah dipaparkan sebelumnya, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Uniqlo? 

b. Apakah koneksi merek diri berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk 

Uniqlo ? 

c. Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Uniqlo ? 
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d. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk 

Uniqlo ? 

e. Apakah koneksi merek diri berpengaruh positif dalam memediasi hubungan 

electronic word of mouth pada  niat beli produk Uniqlo ? 

B.     Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

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

untuk menguji secara empiris: 

a. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh citra merek terhadap niat beli 

pada produk Uniqlo di jakarta. 

b. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth 

terhadap niat beli  pada produk Uniqlo di jakarta. 

c. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth 

terhadap koneksi merek diri pada produk Uniqlo di jakarta. 

 

1. Manfaat 

Hasil dari penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik 

kepada para akademisi dan masyarakat umum mengenai hubungan langsung 

dan tidak langsung antara niat pembelian produk Uniqlo dengan citra merek, 

promosi dari mulut ke mulut, dan hubungan merek pribadi. Hasil penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi panduan yang bermanfaat untuk penelitian lebih 

lanjut di bidang ini. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manajemen pemasaran Uniqlo 

dan bisnis terkait lebih banyak pengetahuan tentang taktik pemasaran yang 

dapat meningkatkan niat beli ketika bersaing dengan para pesaing. 

Diharapkan Uniqlo di Jakarta akan mempertimbangkan penelitian ini ketika 

menilai pendekatan mereka. 
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