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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh konten buatan pengguna, elektronik dari mulut ke mulut, dan
pemasaran media sosial terhadap citra merek H&M di Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel
secara aksidental 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 konten buatan pengguna dan pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
terhadap citra merek, akan tetapi elektronik dari mulut ke mulut tidak memiliki pengaruh positif terhadap citra merek.
Selain itu pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap elektronik dari mulut ke mulut.

Kata Kunci: konten buatan pengguna, elektronik dari mulut ke mulut, pemasaran media sosial, citra merek

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.

Keywords: user-generated content, electronic word of mouth, social media marketing, brand image

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

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, 2023).

Dilansir dari Kemenparekraf (2024), 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 an menjadikan fesyen sebagai
kontributor nilai ekspor terbesar di sektor ekonomi kreatif dengan total 16,5 miliar dolar di tahun
2022. Banyak merek fesyen asing telah beredar di Indonesia, contohnya seperti Calvin Klein,
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Hugo Boss, Uniqlo, dan juga H&M. Dikutip dari Kompas (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.
Citra merek 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). H&M diharuskan menunjang faktor-faktor seperti konten buatan
pengguna, elektronik dari mulut ke mulut, dan pemasaran media sosial guna meningkatkan citra
merek nya di industri bisnis fesyen tersebut.

Sekalipun penelitian-penelitian sebelumnya telah menyelidiki hubungan antara konten buatan
pengguna, elektronik dari mulut ke mulut, pemasaran media sosial, dan citra merek (Jesselyn &
Sari, 2024; Nusairat ef al., 2021; Torlak et al., 2014; Pramana & Seminari, 2020; Rahman et al.,
2020; Elseidi & El-Baz, 2016; Cynthiadewi & Hatammimi, 2014; Bilgin, 2018; Damayanti et al.,
2021; Taan et al., 2021; Wibowo et al., 2022; Defrianto & Loisa, 2019; Hasan, 2023; Depari &
Jocellyn, 2024; Berliani & Rojuaniah, 2023; Winarno & Indrawati, 2022; Dulek & Aydin, 2020),
belum ada objek penelitian yang membahas tentang tentang merek H&M dengan subjek penelitian
yang berdomisili di Jakarta. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan
penelitian sebelumnya dengan menelusuri tentang citra merek dan elektronik dari mulut ke mulut
H&M.

Kaitan antara konten buatan pengguna dengan citra merek

Jesselyn & Sari (2024) melakukan penelitian tentang produk skintific di aplikasi TikTok untuk
generasi Z menemukan hasil bahwa konten buatan pengguna memiliki pengaruh yang positif
terhadap citra merek. Nusairat et al (2021) melakukan penelitian tentang produk kosmetik Nexus
di Jordan menemukan hasil bahwa konten buatan pengguna memiliki pengaruh yang positif
terhadap citra merek. Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa konten buatan pengguna
memiliki pengaruh positif terhadap citra merek.

Hi: Konten buatan pengguna memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.

Kaitan antara elektronik dari mulut ke mulut dengan citra merek

Torlak et al. (2014) melakukan melakukan penelitian tentang aplikasi merek ponsel dikalangan
pemuda di Turki menemukan hasil bahwa elektronik dari mulut ke mulut memiliki pengaruh yang
positif terhadap citra merek. Pramana & Seminari (2020) melakukan penelitian tentang
penggunaan Traveloka di kota Denpasar menemukan hasil bahwa elektronik dari mulut ke mulut
memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Rahman et al. (2020) melakukan penelitian
tentang produk digital dikalangan konsumen Malaysia menemukan hasil bahwa elektronik dari
mulut ke mulut memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Elseidi & El-Baz (2016)
melakukan penelitian tentang studi empiris di mesir menemukan hasil bahwa elektronik dari mulut
ke mulut memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Cynthiadewi & Hatammimi (2014)
melakukan penelitian tentang merek lokal 13th shoes menemukan hasil bahwa elektronik dari
mulut ke mulut memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Hasil penelitian mereka
menunjukkan bahwa elektronik dari mulut ke mulut memiliki pengaruh positif terhadap citra
merek.

Ha: elektronik dari mulut ke mulut memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.
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Kaitan antara pemasaran media sosial dengan citra merek

Bilgin (2018) melakukan penelitian tentang 5 merek sosial media di Turki menemukan hasil
bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Damayanti
et al. (2021) melakukan penelitian tentang Mypangandaran Tour and Travel menemukan hasil
bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Taan ef al.
(2021) melakukan penelitian tentang UMKM Adilah Cake & Kukis Kabupaten Gorontalo
menemukan hasil bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra
merek. Wibowo et al. (2022) melakukan penelitian tentang kepuasan konsumen Merek Samsung
di Indonesia menemukan hasil bahwa Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif
terhadap citra merek. Defrianto & Loisa (2019) melakukan survei kepada para pelanggan
Tokopedia menemukan hasil bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif
terhadap citra merek. Hasan (2023) melakukan penelitian tentang Nonna kitchen menemukan hasil
bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Depari &
Jocellyn (2024) melakukan penelitian tentang keputusan pembelian Sour sally menemukan hasil
bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Hasil
penelitian mereka menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
terhadap citra merek.

H;: Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.

Kaitan antara pemasaran media sosial dengan elektronik dari mulut ke mulut

Berliani & Rojuaniah (2023) melakukan penelitian tentang produk Somethinc menemukan hasil
bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap elektronik dari mulut ke
mulut. Winarno & Indrawati (2022) melakukan penelitian tentang kuliner Sunday Bowl Cereal
Club’s di Jakarta menemukan hasil bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif
terhadap elektronik dari mulut ke mulut. Dulek & Aydin (2020) melakukan penelitian terhadap
Pelajar di Yiiziincii Y1l University menemukan hasil bahwa pemasaran media sosial memiliki
pengaruh yang positif terhadap elektronik dari mulut ke mulut. Hasil penelitian mereka
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap elektronik dari
mulut ke mulut.

Ha: Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap elektronik dari mulut ke
mulut.

Berdasarkan penjelasan di atas, model penelitian yang dikembangkan dalam penelitian ini dapat
dilihat pada Gambar 1.

Konten Buatan
Pengguna

T HI(4)

Elektronik
Dari Mulut ke
Mulut

H2(+)

Citra Merek

H3(+)

Pemasaran
Media Sosial

Gambar 1. Model Penelitian
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2. METODE PENELITIAN

Populasi penelitian ini adalah pengguna H&M di Jakarta. Teknik yang digunakan untuk memilih
sampel adalah convenience sampling dengan jumlah sampel sebanyak 147 responden. Kuesioner
dibuat dan disebarkan kepada responden dengan menggunakan google form. Data responden
dianalisis dengan PLS-SEM menggunakan software SmartPLS.

Hasil uji statistik

Mayoritas responden penelitian ini adalah laki-laki, dengan jumlah mencapai 88 orang atau sekitar
59,9%. Informasi lainnya mengenai usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan
responden mengindikasikan bahwa mereka yang mengisi kuesioner adalah individu yang sudah
mencapai usia yang memadai untuk memahami pertanyaan dan memberikan jawaban dengan baik.

Hasil analisis validitas konvergen (Tabel 1) menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji karena
memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,5 (Hair ef al., 2014). Maka setiap
variabel yang digunakan pada penelitian ini telah lolos uji validitas konvergen. Selain itu, hasil
analisis reliabilitas konsistensi internal (Tabel 1), menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji
karena memiliki nilai composite reliability lebih dari 0,7 (Hair ef al., 2019). Maka setiap variabel
yang digunakan pada penelitian ini sudah reliabel dan dapat diandalkan.

Tabel 1. Hasil analisis validitas konvergen dan reliabilitas konsistensi internal

Variabel Average Variance Extracted Composite Reliability
Citra Merek 0,599 0,818
Elektronik dari Mulut ke Mulut 0,727 0,842
Pemasaran Media Sosial 0,521 0,867
Konten Buatan Pengguna 0,596 0,814

Kemudian, hasil analisis validitas diskriminan (Tabel 2) menunjukkan bahwa setiap variabel lolos
uji karena memiliki nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kurang dari 0,9 (Henseler et al.,
2015), sehingga setiap variabel telah memenuhi syarat validitas diskriminan.

Tabel 2. Hasil analisis validitas diskriminan

Variabel Citra Merek Elektronik dari Pemasaran Konten Buatan
Mulut ke Mulut Media Sosial Pengguna
Citra Merek
Elektronik dari Mulut ke Mulut 0,620
Pemasaran Media Sosial 0,749 0,898
Konten Buatan Pengguna 0,900 0,809 0,877

Kemudian hasil analisis reliabilitas indikator (Tabel 3), menunjukkan bahwa setiap indikator lolos
uji karena memiliki nilai lebih dari 0,7 dan tidak ada indikator yang memiliki nilai lebih dari 0,6
(Hair et al., 2019). Maka indikator yang digunakan untuk mengukur setiap variabel dalam
penelitian ini sudah reliabel dan dapat diandalkan.

Tabel 3. Hasil analisis reliabilitas indikator
Konten Buatan Pengguna  Elektronik dari Mulut ke Mulut  Pemasaran Media Sosial  Citra Merek

UGC1 0,658 EWOMI 0,825 ENT 0,695 BIl 0,856
uGC2 0,831 EWOM2 0,879 INT 0,674 BI2 0,831
UGC3 0,815 CUST1 0,768 BI3 0,819

CUST2 0,691

PRI1 0,735

PRI2 0,764
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Kemudian hasil uji multikolinearitas yang dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) (Tabel
4), setiap variabel tidak terdapat multikolinearitas karena nilai VIF tidak lebih dari 3 (Hair et al.,
2019).

Tabel 4. Hasil uji multikolinearitas

Variabel VIF Keterangan
BI = { (UGC, EWOM, SMM)
UGC 1,741 Tidak ada multikolinearitas.
EWOM 1,764 Tidak ada multikolinearitas.
SMM 2,247 Tidak ada multikolinearitas.
EWOM = f (SMM)
SMM 1,000 Tidak ada multikolinearitas.

UGC: Konten Buatan Pengguna; EWOM: Elektronik dari Mulut ke Mulut; SMM: Pemasaran
Media Sosial; BI: Citra Merek

Selanjutnya hasil uji R? (Tabel 5), menyatakan kemampuan untuk menjelaskan variabel endogen
yang kecil karena nilainya berada diantara 0,25 dan 0,50 (Hair ef al., 2019). Kemudian hasil uji
relevansi prediksi (Q?) (Tabel 5), menunjukkan bahwa model dianggap relevan untuk mengukur
model penelitian yang sebelumnya telah terbentuk dengan baik karena nilai Q? lebih besar dari 0
(Hair et al., 2014).

Tabel 5. Hasil analisis R? dan Q?

Variabel R? Q?
Citra Merek 0,441 0,401
Elektronik dari Mulut ke Mulut 0,421 0,401

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa H1, H3, dan H4 didukung karena memiliki nilai p-value
di bawah 0,05 (Tabel 6).

Tabel 6. Hasil uji hipotesis

Hipotesis Path Coefficient p-value 2
Hi: Konten buatan pengguna — Citra merek 0,435 0,000 0,194
Ho: Elektronik dari mulut ke mulut — Citra merek 0,010 0,917 0,000
H3: Pemasaran media sosial — Citra merek 0,287 0,016 0,066
Ha4: Pemasaran media sosial — Elektronik dari mulut ke mulut 0,649 0,000 0,726

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, konten buatan pengguna memiliki pengaruh positif
terhadap citra merek H&M di Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya
(Jesselyn & Sari, 2024; Nusairat et al., 2021). Konten buatan pengguna telah menjadi elemen yang
penting bagi merek H&M. Hal itu dikarenakan pengguna ingin melihat informasi yang relevan
mengenai merek H&M. Terdapat juga konten buatan pengguna H&M yang menciptakan inovasi
baru sehingga merek H&M dan pengguna H&M dapat tetap relevan. Maka dari itu, diharapkan
dengan adanya konten buatan pengguna yang dibuat oleh pengguna H&M dapat menarik perhatian
tidak hanya di kalangan milenial dan gen Z melainkan semua kalangan.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua, elektronik dari mulut ke mulut tidak memiliki pengaruh
positif terhadap citra merek H&M di Jakarta. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya
(Torlak et al., 2014; Pramana & Seminari, 2020; Rahman et al., 2020; Elseidi & El-Baz, 2016;
Cynthiadewi & Hatammimi, 2014). Elektronik dari mulut ke mulut merujuk pada komunikasi yang
terjadi di platform digital yang dimana para konsumen atau pengguna suatu merek saling berbagi
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pengalaman, pendapat, dan rekomendasi berupa ulasan terhadap layanan atau jasa. Namun, ulasan
dari produk H&M sepenuhnya tidak memiliki pengaruh terhadap citra merek nya di Jakarta.

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga, Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap
citra merek H&M di Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya (Bilgin,
2018; Damayanti et al., 2021; Taan et al., 2021; Wibowo et al., 2022; Defrianto & Loisa, 2019;
Hasan, 2023; Depari & Jocellyn, 2024). Pemasaran media sosial adalah salah satu cara agar suatu
merek dapat mudah dikenal dan memiliki citra merek yang baik. Adanya pemasaran media sosial
memungkinkan H&M untuk sering membagikan konten yang menarik, percakapan atau
pertukaran pendapat, menyediakan informasi dan layanan yang dibutuhkan serta mengurangi
risiko dari aspek keuangan saat berbelanja di H&M.

Berdasarkan hasil uji hipotesis keempat, Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif
terhadap elektronik dari mulut ke mulut H&M di Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian-
penelitian sebelumnya (Berliani & Rojuaniah, 2023; Winarno & Indrawati, 2022; Dulek & Aydin,
2020). Media sosial telah menjadi komponen penting di era digital ini dalam memasarkan sebuah
produk kepada pelanggan ataupun konsumen. Adanya media sosial memudahkan konsumen H&M
untuk terlibat dan berkontribusi aktif dalam membagikan pengalaman positif saat berbelanja di
H&M. Maka dari itu, diharapkan dengan adanya pemasaran media sosial yang direncanakan oleh
H&M dapat memberikan ulasan produk yang positif di berbagai platform digital H&M.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil uji, analisis, dan pembahasan yang telah disajikan, dapat ditarik beberapa
kesimpulan penting. Pertama, konten buatan pengguna dan pemasaran media sosial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap citra merek H&M di Jakarta. Ini mengindikasikan bahwa
faktor-faktor ini memainkan peran krusial dalam memengaruhi citra merek H&M. Konten buatan
pengguna yang baik dan pemasaran media sosial yang efektif tentunya menjadi kunci dalam
membuat citra merek tetap relevan dan mudah dikenali oleh semua kalangan.

Kedua, elektronik dari mulut ke mulut tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
citra merek H&M di Jakarta. Meskipun elektronik dari mulut ke mulut menjadi faktor penting
dalam menjaga citra suatu merek, dalam kasus ini, faktor-faktor seperti Konten buatan pengguna
dan pemasaran media sosial tampaknya memiliki dampak yang lebih besar pada citra merek.

Selanjutnya, penelitian ini juga mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap elektronik dari mulut ke mulut H&M di Jakarta. Ini
menggambarkan bahwa pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan elektronik dari
mulut ke mulut yang ada di platform digital.

Terakhir, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
penelitian ini hanya berfokus pada satu merek fesyen, yaitu H&M, dan wilayah tertentu, yaitu
Jakarta. Oleh karena itu, generalisasi hasil penelitian ke seluruh industri fesyen di Indonesia perlu
dilakukan dengan hati-hati. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan dengan
memasukkan berbagai merek-merek fesyen lainnya dan mengambil sampel dari berbagai wilayah
di Indonesia untuk mendapatkan gambaran yang lebih akurat dan mendetail.

Sebagai tambahan, untuk penelitian dimasa yang mendatang, disarankan menggunakan variabel

lainnya yang terdapat pada penelitian terdahulu seperti loyalitas merek (Bilgin, 2018; Dulek &
Aydin, 2020), kesadaran merek (Bilgin, 2018; Wibowo et al., 2022; Berliani & Rojuaniah, 2023),
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dan niat pembelian (Torlak et al., 2014; Pramana & Seminari, 2020; Elseidi & El-Baz, 2016;
Cynthiadewi & Hatammimi, 2014; Winarno & Indrawati, 2022; Dulek & Aydin, 2020) agar
penelitian ini dapat berkembang dan memiliki manfaat yang lebih.

Dari hasil penelitian ini, disarankan bagi H&M agar mempertahankan hingga meningkatkan
konten yang dibuat pengguna nya untuk mendorong citra merek H&M menjadi lebih baik. Karena
dengan mempertahankan hal tersebut citra merek H&M dapat tetap relevan di mata publik. Lalu,
H&M juga disarankan untuk dapat mempertahankan atau meningkatkan media sosial H&M untuk
mendorong citra merek H&M menjadi lebih baik. Karena berdasarkan hasil pengisian kuesioner
dalam penelitian ini, media sosial H&M masih kurang dalam menyediakan Platform untuk
pertukaran percakapan atau pertukaran pendapat dengan pengguna lain. Beberapa dari pengguna
tersebut perlu diyakinkan kembali bahwa dengan adanya peningkatan ketersediaan platform untuk
pertukaran percakapan atau pertukaran pendapat dengan pengguna lain agar dimata konsumen
citra merek H&M telah menjadi lebih baik. Serta, H&M juga disarankan dapat menjaga ulasan
produk konsumennya secara online untuk mendorong citra merek H&M menjadi lebih baik. Hal
itu bertujuan untuk lebih unggul dibandingkan merek pesaing di industri yang sama.

Kesimpulan hasil penelitian ini memberikan wawasan penting tentang faktor-faktor yang
memengaruhi citra merek dan elektronik dari mulut ke mulut dalam konteks industri fesyen di
Jakarta. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, memahami faktor-faktor ini dapat
membantu merek seperti H&M untuk mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam
mempertahankan citranya di mata konsumen ataupun publik.
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