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Abstract. The purpose of this study was to determine what factors affect purchase intention with the variables
used are surveillance, social interaction, information sharing, remuneration, entertaintment, and brand equity.
This study used a purposive sampling technique with 134 samples with the criteria that consumers have purchased
product at Uniqlo at least 3 times in the last 6 months. The tool used in this research is Structural Equation Model
(SEM) to analyze complex variable relationships that are run by the AMOS program.

The results of this study indicate that there is a negative effect of surveillance on brand equity, there is a positive
effect of social interaction on brand equity, there is a positive effect of information sharing on brand equity, there
is a negative effect of remuneration on brand equity, there is a positive effect of entertaintment on brand equity,
there is a positive effect of brand equity on purchase intention.

Keywords: Surveillance, Social Interaction, Information Sharing, Remuneration, Entertaintment, Brand Equity,
Purchase Intention.

Abstrak.Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi purchase
intention dengan variabel yang digunakan yaitu surveillance, social interaction, information sharing,
remuneration, entertaintment, dan brand equity. Dalam penelitian ini, menggunakan teknik purposive sampling
dengan 134 sampel dengan kriteria yaitu konsumen yang sudah melakukan pembelian produk di Uniqlo minimal
3x dalam 6 bulan terakhir. Alat yang digunakan penelitian ini yaitu Structural Equation Model (SEM) untuk
menganalisis hubungan variabel secara kompleks yang dijalankan oleh program AMOS.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh negatif surveillance terhadap brand equity, terdapat
pengaruh positif social interaction terhadap brand equity, terdapat pengaruh positif information sharing terhadap
brand equity, terdapat pengaruh negatif remuneration terhadap brand equity, terdapat pengaruh positif
entertaintment terhadap brand equity, dan terdapat pengaruh positif brand equity terhadap purchase intention.

Kata Kunci: Surveillance, Social Interaction, Information Sharing, Remuneration, Entertaintment, Brand Equity,
Purchase Intention.

LATAR BELAKANG

Media sosial saat ini mengalami peningkatan yang signifikan dalam penggunaannya.
Terlebih lagi, media sosial memiliki pengaruh yang besar dan berperan penting dalam
meningkatkan strategi pemasaran di berbagai platform media sosial. Media sosial didefinisikan
sebagai platform dan komunitas online yang berbeda-beda yang mendorong dalam berinteraksi
dengan pengguna, dimana pengguna dapat berbagai pendapat, pengalaman, dan saran
(Schroeder et al., 2017) Media sosial hadir dalam berbagai bentuk seperti Facebook, Twitter,
Instagram, Tiktok, dan lain lain (Yazdanparast et al., 2016). Media sosial menawarkan peluang
yang signifikan bagi perusahaan untuk melibatkan konsumen dalam melakukan pembelian.
Media sosial dianggap sebagai sarana yang efektif dalam membantu strategi pemasaraan
(Trobe et al.,2013.). Hal ini karena mayoritas konsumen menggunakan platform media sosial
untuk melakukan pembelian produk secara online. Akibatnya, aktivitas pengguna di media

sosial dapat mempengaruhi niat beli konsumen (Siqueira et al., 2019) Ini merupakan tujuan
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utama banyaknya perusahaan merek yang beralih ke strategi pemasaran online melalui media
sosial (Baum et al., 2018).

Fashion adalah segala pasar atau produk yang memiliki unsur gaya berpakaian dan
kemungkinan akan menjadi tren dalam kurun waktu tertentu (Aseidu, 2017). Di era digital saat
ini, masyarakat semakin mudah mengakses informasi terbaru tentang fashion melalui berbagai
platform media sosial di berbagai negara. Para remaja sangat terpaku pada tren fashion terkini
mengenai gaya berpakaian yang mereka kenakan. Tren fashion mengalami peningkatan yang
pesat dari hari ke hari. Para desainer terus menciptakan inovasi model pakaian terbaru untuk
menarik perhatian konsumen. Tren fashion didominasi oleh style Korea, Jepang, dan Eropa,
meskipun ada juga yang berciri khas Indonesia, seperti batik dan tenun. Fashion sangat terkait
dengan gaya hidup karena fashion dapat membantu meningkatkan penampilan seseorang
sehingga menjadi lebih menarik, menjadi pusat perhatian, percaya diri, serta menciptakan citra
positif bagi diri sendiri saat ingin melamar pekerjaan. Oleh karena itu, produk fashion semakin
diminati dengan beragam selera dan permintaannya selalu meningkat. Terlebih lagi, banyak
merek fashion internasional mengembangkan bisnisnya di Indonesia dikarenakan adanya
kebutuhan masyarakat akan menggunakan pakaian terkini dari merek-merek terkenal. Berikut
ini data tentang merek fashion terfavorit responden di Indonesia bulan Desember 2021

berdasarkan dari Databoks.

KAJIAN TEORITIS
Surveillance

Surveillance sebagai pengumpulan dan pengolahan data pribadi secara sistematis untuk
mengelola individu atau kelompok. Surveillance merujuk pada kebutuhan akan informasi dan
bukti tentang influencer yang dapat memberikan bantuan kepada pengguna media sosial
terhadap produk suatu merek (Stone, 2022). Surveillance ini dapat dicapai melalui penggunaan
media sosial secara aktif dengan tujuan untuk meningkatkan pemahaman seseorang tentang
lingkungan sosial sekitarnya atau sekadar mengetahui peristiwa yang terjadi di platform media
sosial tersebut. Tujuan surveillance adalah untuk menghasilkan atau mencegah perilaku
tertentu dalam individu atau kelompok dengan cara mengumpulkan, menyimpan, memproses,
menyebarkan, menilai, dan menggunakan data (Fuchs, n.d, 2015). Dalam media sosial,
surveillance mengacu pada kebutuhan akan informasi informasi dan bukti kepercayaan
produknya yang dapat membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan konsumen

(Fuchs, 2015)

51 [ GEMILANG - Vol.3, No.4 Oktober 2023



Social Interaction

Menurut Soekanto (2012), social interaction adalah sebuah fenomena dinamis dalam
hubungan sosial yang terjadi antara individu dengan individu lainnya, individu dengan
kelompok, dan kelompok dengan kelompok. Menurut (X. Li & Chan, 2017), social interaction
mencerminkan partisipasi pengguna dalam platform media sosial Instagram dengan tujuan
bertemu dengan individu yang memiliki pemikiran serupa, berinteraksi, dan berdiskusi dengan
pengguna lain mengenai produk atau merek tertentu. Social interaction mengacu pada
kebutuhan untuk membangun dan mengembangkan hubungan jangka panjang dengan
pengguna lain. Dengan munculnya teknologi seperti handphone, yang dilengkapi berbagai
fitur media sosial telah mempengaruhi proses interaksi sosial. Interaksi merujuk pada sejauh
mana platform media sosial menyediakan kesempatan bagi pertukaran pendapat dua arah dan
berbagi informasi (Dessart, 2017). Interaksi bisa melalui berbagai plataform media sosial baik
facebook, Instagram, twitter, google+, dan lain lain menggantikan cara berinteraksi tradisional.
Hal ini memungkinkan pengguna untuk berdiskusi dengan orang lain yang memiliki
pandangan serupa tentang produk atau merek tertentu di platform media sosial yang dianggap
lebih efektif (Muntinga et al., 2011). Interaksi media sosial antara konsumen memiliki peranan
yang penting dan lebih besar untuk merek karena pengguna media sosial bergantung pada saran
pengguna lain dan berinteraksi di antaranya mendorong proses pengambilan keputusan
konsumen. Faktor faktor yang mempengaruhi berinteraksi media sosial adalah (Shin et al.,
2020) :

1. Faktor Individu

2. Faktor Konten

3. Faktor Teknologi

Faktor-faktor tersebut memiliki peran penting dalam memengaruhi tingkat partisipasi,
keterlibatan, dan kepuasan pengguna dalam berinteraksi di media sosial. Memiliki pemahaman
yang baik terhadap faktor-faktor tersebut akan membantu perusahaan dalam menggunakan
media sosial lebih aktif, membangun hubungan jangka panjang dengan pengguna, menciptakan
konten yang menarik, dan menciptakan interaksi yang positif dan bermakna. Dengan demikian,
hal ini dapat berkontribusi dalam meningkatkan brand equity sebuah perusahaan.
Information Sharing

Information sharing adalah cara di mana konsumen menggunakan media sosial untuk
menyampaikan, membagikan, dan mendapatkan konten (Kaplan & Haenlein, 2010). Pengguna
media sosial terhubung dengan konten yang dibagikan seperti gambar, video, lokasi, teks,

suara, atau tautan. Selain itu, melalui interaksi dengan konten yang diposkan oleh pengguna
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lain, berbagi konten, dan berinteraksi dengan sesama pengguna, mereka juga dapat
memperkuat hubungan sosial mereka (Shao, 2009). Oleh karena itu, berbagi informasi menjadi
cara interaksi yang penting di platform media sosial. Dalam hal ini, platform media sosial
bergantung pada tujuan fungsionalnya, di mana pengguna dapat berkomunikasi, membangun
hubungan, dan melakukan aktivitas terkait di media sosial (Kietzmann et al., 2011)
Remuneration

Remuneration yang ditawarkan melalui konten media sosial dapat mempengaruhi
keputusan konsumen dalam berkontribusi pada komunitas online (Ahmad et al., 2019).
Remuneration dalam media sosial merujuk pada pemberian kompensasi yang diberikan kepada
individu yang berpartisipasi dalam media sosial, seperti influencer, pembuat konten, atau
pengguna dengan basis pengikut yang besar (Muntinga et al., 2011). Kompensasi tersebut dapat
berupa pembayaran tunai, sponsor, endorsemen produk, layanan gratis, dan hadiah lainnya
sebagai hasil dari promosi atau kolaborasi dengan merek atau perusahaan (Fiiller, 2006).
Entertaintment

Konten hiburan merujuk pada konten yang diposting oleh berbagai situs dengan tujuan
menghibur penonton (Gaber, 2014). Dalam konteks ini, tujuan utamanya adalah membuat
penonton tersenyum melalui konten yang lucu. Artinya tidak semua konten tersebut terkait
langsung dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan, tetapi bertujuan untuk
menampilkan sisi merek perusahaan yang berbeda. Hal ini memungkinkan pengguna yang
tidak mengikuti akun media sosial perusahaan merek dapat menemukan postingan perusahaan
tersebut dan menyadari bahwa merek tersebut baru hadir di pasar. Menurut penelitian oleh
(Bilgin, 2018), faktor entertaintment merupakan salah satu alasan mengapa pengguna
mengikuti akun media sosial perusahaan dan menciptakan peluang berharga untuk membangun
dan meningkatkan brand equity. Entertaintment cenderung menyampaikan relaksasi,
pelepasan emosi, dan melarikan diri dari rutinitas melalui pesan atau bentuk pemberian hiburan
lainnya (Muntinga et al., 2011)Dalam konteks ini, dengan menyajikan konten yang menghibur,
perusahaan harus mendorong rasa kesenangan dan kemungkinan berbagi pengalaman dari
pengguna lain karena mayoritas konsumen menyukai postingan yang dianggap lucu dan pesan
yang disampaikan oleh perusahaan kepada audiens lebih menarik untuk membuat konsumen
senang (Nguyen & Nguyen, 2020).
Brand Equity

Brand equity memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen,
niat beli konsumen, dan memberikan nilai tambah bagi perusahaan (Kotler et al., 2015).
Menurut (Schivinski & Dabrowski, 2014), brand equity merupakan nilai yang diberikan oleh
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konsumen terhadap sebuah merek yang terbentuk melalui berbagai komponen seperti
kesadaran merek, loyalitas merek, asosiasi merek, dan citra merek. Brand equity merujuk pada
sekumpulan aset dan kewajiban yang berkaitan dengan nama, merek, dan simbol merek yang
dapat meningkatkan nilai produk bagi perusahaan dan konsumen perusahaan tersebut (Aaker
et al., 2000). Brand equity juga dianggap sebagai aset tidak berwujud yang paling penting bagi
perusahaan karena dapat memberikan keunggulan kompetitif (Kotler et al., 2015). Meskipun
bersifat tidak wujud, brand equity memberikan nilai yang signifikan bagi perusahaan, seperti
meningkatkan loyalitas konsumen, menciptakan dan memperluas pangsa pasar, memberikan
keunggulan kompetitif, serta meningkatkan keuntungan penjualan. Oleh karena itu, brand
equity tercapai ketika konsumen mengetahui merek dan mengetahui merek tersebut memiliki
keunikan tersendiri terhadap merek lain (Baalbaki & Guzman, 2016).
Purchase Intention

Purchase intention mengacu pada kemungkinan konsumen berencana atau bersedia
membeli barang tertentu di masa depan (Castronovo & Huang, 2012).Sikap konsumen
terhadap merek tertentu akan berdampak langsung pada niat beli mereka (Osei-Frimpong et
al., 2019). Menentukan keputusan pembelian konsumen berdasarkan pada sikap perilaku
konsumen (Kim & Ko, 2010). Purchase intention berkembang dari konsumen mengenai
persepsi produk merek dari berbagai platform media sosial (Yuan & Wu, 2008). Hal ini
menunjukkan seberapa kuat keinginan konsumen untuk mencoba suatu produk dan seberapa
besar usaha yang konsumen lakukan untuk merencanakan serta melakukan pembelian.
Rerangka Konseptual

Keterlibatan komunikasi melalui media sosial berperan dalam meningkatkan persepsi
konsumen terhadap suatu merek, memperkuat brand equity, dan meningkatkan WOM
(Cambria et al., 2012). Sehingga rerangka konseptual pada penelitian ini dapat digambarkan
sebagai berikut :
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Gambar 2.1
Rerangka Konseptual
Sumber : Chi Yeh dan Yang (2009)
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Pengembangan Hipotesis

Surveillance mengacu pada kebutuhan akan informasi informasi dan bukti kepercayaan
produknya yang dapat membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan konsumen
(Devis-Devis et al., 2009). Biasanya perusahaan menggunakan cara endorse atau promosi
melalui influencer karena bertujuan untuk mempercayakan produknya ke konsumen, sehingga
konsumen tidak ragu untuk membelinya. (Sandikci, 2011) menunjukkan bahwa masyarakat
menggunakan berbagai platform media sosialnya untuk mengamati apa yang terjadi di media
sosial. Karenanya media sosial merupakan sarana yang digunakan pengguna untuk mengamati
apa yang dilakukan orang lain dan juga perusahaan (Whiting & Williams, 2013). Media sosial
dapat berupa video, foto atau gambar, kolom komentar, dan berita yang memudahkan untuk
mencari informasi.

Berdasarkan pada teori dan hasil penelitian sebelumnya, maka peneliti dapat
mengajukan hipotesis yang pertama sebagai berikut :
H1. Surveillance berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity.
H2. Social interaction berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity.
H3. Information sharing berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity.
H4. Remuneration berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity.
HS5. Entertaintment berpengaruh positif yang signifikan terhadap brand equity
H6. Brand equity berpengaruh positif yang signifikan terhadap purchase intention.

METODE PENELITIAN
Rancangan Penelitian

Dalam penelitian ini, rancangan penelitian yang digunakan adalah metode uji hipotesis
atau hypothesis testing. Uji hipotesis merupakan ada atau tidaknya pengaruh signifikan dari
dua atau lebih variabel yang dinyatakan dalam bentuk pernyataan yang diuji (Sekaran &
Bougie, 2016).

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah individu, yaitu individu
konsumen dengan kriteria yang sudah melakukan pembelian di Uniglo minimal 3 kali dalam 6
bulan terakhir melalui media sosial Instagram. Metode pengumpulan data ini dengan cara
menyebarkan kuesioner kepada responden secara onl/ine menggunakan google form. Teknik
pengumpulan data dilakukan menggunakan cross sectional, dimana data tersebut dikumpulkan
dari setiap responden dalam beberapa hari, minggu, maupun bulan untuk menjawab pertanyaan

penelitian (Sekaran & Bougie, 2016).
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Pembahasan Hasil Penelitian
Hipotesis 1

Hipotesis pertama menguji pengaruh Surveillance terhadap Brand Equity. Hasil dari
pengujian hipotesis pertama menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif Surveillance
terhadap Brand Equity dengan nilai signifikan 0,154 > 0,05 dengan nilai estimate sebesar
0,123. Hasil ini menunjukkan walaupun Uniqlo selalu memberi informasi terbaru, menyajikan
informasi yang bermanfaat sesuai dengan kriteria, memberikan akses kepada responden
terhadap informasi tentang promosi terbaru, dan membantu responden memahami produk-
produk berkualitas, namun Uniqlo belum mampu membangun rasa kepercayaan responden,
responden belum menjadikannya pilihan pertama, serta belum mencapai kualitas merek yang
tinggi dibandingkan dengan pesaing lain. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif
antara Surveillance terhadap Brand Equity. Namun, berdasarkan penelitian (Komiak, 2010),
terdapat sebuah variabel yang dapat memediasi hubungan antara surveillance dengan brand
equity yaitu variabel Perceived Information Quality. Jadi, ketika konsumen mendapatkan
informasi yang bermanfaat dan relevan dari Uniqlo, maka akan terbentuk kepercayaan
konsumen terhadap Uniqlo karena mereka merasakan informasi yang diterima memiliki
kualitas yang tinggi dan cenderung memandang merek tersebut sebagai sumber pengetahuan
yang berharga.
Hipotesis 2

Hipotesis kedua menguji pengaruh Social Interaction terhadap Brand Equity. Hasil dari
pengujian hipotesis kedua menunjukkan terdapat pengaruh positif Social Interaction terhadap
Brand Equity dengan nilai signifikan 0,002 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar 0,132. Hal ini
berarti bahwa semakin tinggi responden berinteraksi, berbagi pengalaman dan informasi, dan
membangun hubungan dengan orang lain, maka semakin tinggi kepercayaan responden
terhadap Uniglo, responden memilihnya sebagai pilihan pertama, serta responden merasakan
Uniqlo memiliki kualitas merek yang sangat tinggi dibandingkan pesaing lain. Hal ini sesuai
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif antara Social Interaction terhadap Brand Equity.
Hipotesis 3

Hipotesis ketiga menguji pengaruh Information Sharing terhadap Brand Equity. Hasil
dari pengujian hipotesis ketiga menunjukkan terdapat pengaruh positif Information Sharing

terhadap Brand Equity dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar
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0,352. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi responden mendapatkan dan mudah mengakses
informasi promosi terbaru dengan cepat, maka semakin tinggi kepercayaan responden terhadap
Uniqlo, responden memilihnya sebagai pilihan pertama, serta responden merasakan Uniqlo
memiliki kualitas merek yang sangat tinggi dibandingkan pesaing lain. Hal ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif antara Information Sharing terhadap Brand Equity.
Hipotesis 4

Hipotesis keempat menguji pengaruh Remuneration terhadap Brand Equity. Hasil dari
pengujian hipotesis keempat menunjukakn tidak terdapat pengaruh positif Remuneration
terhadap Brand Equity dengan nilai signifikan 0,921 > 0,05 dengan nilai estimate sebesar
0,008. Hasil ini menunjukkan walaupun Uniglo memberikan kompensasi melalui kegiatan
media sosial, memberikan giveaway, memberikan informasi terkait pekerjaan, serta
menyediakan konten yang sangat berguna kepada responden, namun Uniqlo belum mampu
membangun rasa kepercayaan responden, responden belum menjadikannya pilihan pertama,
serta belum mencapai kualitas merek yang tinggi dibandingkan dengan pesaing lain. Hal ini
tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Remuneration terhadap Brand Equity.
Namun, berdasarkan penelitian (Pan et al., 2022), terdapat sebuah variabel yang dapat
memediasi hubungan antara remuneration dengan brand equity yaitu variabel Perceived
Trustworthiness. Jadi, ketika konsumen mendapatkan kompensasi yang diberikan oleh Uniqlo
untuk berpartisipasi dalam kegiatan di media sosial, maka akan terbentuk kepercayaan
konsumen terhadap Uniqlo karena responden merasakan bahwa merek tersebut memberikan
kompensasi dengan jujur dan sesuai yang dijanjikan melalui kegiatan media sosial.
Hipotesis S

Hipotesis kelima menguji pengaruh Entertaintment terhadap Brand Equity. Hasil dari
pengujian hipotesis kelima menunjukkan terdapat pengaruh positif Entertaintment terhadap
Brand Equity dengan nilai signifikan 0,002 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar 0,145. Hal ini
berarti bahwa semakin tinggi responden merasa terhibur dari konten yang dibagikan oleh
Uniqglo, responden mengunjungi halaman media sosial merek tersebut, dan waktu luang
responden diisi dengan media sosial merek tersebut, maka semakin tinggi kepercayaan
responden terhadap Uniqlo, responden memilihnya sebagai pilihan pertama, serta responden
merasakan Uniqlo memiliki kualitas merek yang sangat tinggi dibandingkan pesaing lain. Hal
ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Entertaintment terhadap Brand Equity.
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Hipotesis 6

Hipotesis keenam menguji pengaruh Brand Equity tethadap Purchase Intention. Hasil
dari pengujian hipotesis keenam menunjukkan terdapat pengaruh positif Brand Equity terhadap
Purchase Intention dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 dengan nilai estimate sebesar 0,852.
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kepercayaan responden terhadap Uniqlo, responden
memilihnya sebagai pilihan pertama, serta responden merasakan Uniqlo memiliki kualitas
merek yang sangat tinggi dibandingkan pesaing lain, maka semakin tinggi responden akan
merekomendasikan Uniqlo kepada orang lain, membeli produknya kembali di masa
mendatang, terus memilih produk Uniqlo, menarik perhatian, dan menjadikan Uniqlo sebagai
pilihan utama dalam pikiran responden. Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Majeed et al. (2020) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara
Brand Equity terhadap Purchase Intention.

KESIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil dari pengolahan data dan analisis data dari penelitian yang mengenai
surveillance, social interaction, information sharing, remuneration, entertaintment, brand
equity, dan purchase intention, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa:

1. Tidak terdapat pengaruh positif Surveillance terhadap Brand Equity. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa Surveillance pada media sosial Instagram Uniqlo belum tepat
untuk penerapannya sehingga tidak terdapat pengaruh positif terhadap Brand Equity.

2. Terdapat pengaruh positif Social Interaction terhadap Brand Equity. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa Social Interaction pada media sosial Instagram Uniqglo sudah
cukup tepat untuk diterapkan yang dapat memberikan pengaruh terhadap Brand Equity.

3. Terdapat pengaruh positif Information Sharing terhadap Brand Equity. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa Information Sharing pada media sosial Instagram Uniqlo sudah
cukup tepat untuk diterapkan yang dapat memberikan pengaruh terhadap Brand Equity.

4. Tidak terdapat pengaruh positif Remuneration terhadap Brand Equity. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa Remuneration pada media sosial Instagram Uniqlo belum tepat
untuk penerapannya sehingga tidak terdapat pengaruh positif terhadap Brand Equity.

5. Terdapat pengaruh positif Entertaintment terhadap Brand Equity. Hasil penelitian ini
menjelaskan bahwa Entertainment pada media sosial Instagram Uniqglo sudah cukup

tepat untuk diterapkan yang dapat memberikan pengaruh terhadap Brand Equity.



6.

Anteseden Dari Purchase Intention Yang Dimediasi
Oleh Brand Equity Pada Uniqglo

Terdapat pengaruh positif Brand Equity terhadap Purchase Intention. Hasil penelitian
ini menjelaskan bahwa Brand Equity Instagram Uniqlo sudah cukup tepat untuk

diterapkan yang dapat memberikan pengaruh terhadap Purchase Intention.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti dapat mengemukakan implikasi

manajerial dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

59

1.

Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Brand Equity dengan meningkatkan
Surveillance. Disarankan agar Uniqlo menyampaikan dan memberikan informasi
tersebut tidak hanya melalui feed Instagram, tetapi juga melalui /ive Instagram,
Instagram stories, highlight, reels Instagram, atau link khusus informasi. Informasi
tersebut sebaiknya mudah diakses dan diperbarui secara teratur dengan informasi
terkini tentang promosi, diskon, atau penawaran khusus. Dengan cara ini, konsumen
akan merasa diuntungkan dan diingatkan tentang kehadiran merek. Hal ini dapat
membantu memperkuat brand equity Uniqlo dan menciptakan hubungan yang lebih
dekat dengan konsumen.

Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Brand Equity dengan meningkatkan
Social Interaction. Jika perusahaan melakukannya secara konsisten, maka perusahaan
Uniglo mampu meningkatkan social interaction yang dapat memperkuat brand equity
pada halaman Instagram karena konsumen akan merasa dihargai dan didengarkan. Hal
ini tentunya akan mendorong konsumen untuk lebih aktif terlibat media sosial dalam
membangun hubungan dengan pengguna lain yang menandakan brand equity Uniqlo
cukup baik dalam memperkenalkan mereknya.

Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Brand Equity dengan meningkatkan
Information Sharing. Hal ini dapat dilakukan dengan memastikan bahwa pada bio
perusahaan Uniqlo harus tercantum /ink khusus untuk langsung ke situs web yang
berisikan informasi lengkap tentang koleksi dan produk. Dengan begitu, konsumen
tidak perlu scroll down atau scroll up konten Instagram Uniqlo untuk mencari
informasi tersebut, karena sudah bisa langsung mengaksesnya melalui link website

yang tercantum pada bio Instagram.

4. Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Brand Equity dengan meningkatkan

Remuneration. Salah satu saran yang dapat diambil adalah Uniqlo dapat
mempertimbangkan untuk membuat program kompensasi bagi para pengguna media
sosial yang dapat berkontribusi aktif dalam mendukung merek melalui endorse, iklan,

atau kolaborasi. Dengan menawarkan kompensasi yang lebih menarik, Uniqlo dapat
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memotivasi lebih banyak pengguna untuk berpartisipasi dalam kegiatan yang
mendukung merek, sehingga memungkinkan Uniqlo untuk mencapai pengguna yang
lebih luas dengan cepat dan efisien.

5. Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Brand Equity dengan meningkatkan
Entertaintment. Konten yang menarik dan relevan harus diposting secara teratur guna
mempertahankan minat dan keterlibatan pengunjung, sehingga konsumen tidak
merasa bosan mengunjungi halaman Instagram Uniqlo secara berulang. Salah satu
strategi yang dapat diterapkan adalah menyajikan konten yang mengandung humor
lucu untuk menyampaikan informasi, serta memproduksi konten video yang up to date
yang bisa menghibur konsumen. Hal ini dapat meperkuat hubungan baik dari Uniqlo
dengan konsumen maupun konsumen dengan konsumen lain.

6. Manajer perusahaan Uniqlo dapat meningkatkan Purchase Intention dengan cara
meningkatkan Brand Equity dari media sosial. Dengan cara menanggapi setiap
komentar, ulasan, atau umpan balik yang diberikan oleh konsumen di kolom komentar
Instagram (@uniqloindonesia dengan respons yang cepat dan tanggap. Secara tidak
langsung, konsumen menjadi setia mengikuti halaman Instagram Uniqlo dan
memilihnya sebagai pilihan utama untuk membeli produk fashion karena konsumen
memiliki kepercayaan terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya mendorong
keinginan konsumen untuk membeli produk-produk dari Uniqlo walaupun terdapat

pesaing lain.
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