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Previous studies link Instagram contents with impulsive buying 
behavior, by passing evaluation stages in buying process. This study 
aims to fill this gap by considering the consumer behavior process 
leading up to the emergence of purchase intentions. Specifically, this 
research will examine the relationship between firm-created contents 
and user-generated contents with the purchase intentions of Gen 
Z consumers towards Erigo, while considering brand awareness, 
brand attitude, and belief in global brand citizenship. SEM-PLS 
analysis was conducted on 135 sample respondents through an online 
questionnaire, using the purposive sampling technique. This study 
resulted two findings: (1) firm-created contents positively influences 
belief in global brand citizenship, consequently, positively affects Gen 
Z consumers’ purchase intentions towards the Erigo brand, (2) user-
generated contents positively influences brand attitude and belief in 
global brand citizenship, both of which, consequently, positively affect 
Gen Z consumers’ purchase intentions towards the Erigo brand.

Penelitian-penelitian sebelumnya mengaitkan pengaruh konten 
di Instagram terhadap intensi beli impulsif yang melewati tahap-
tahap dalam proses evaluasi dalam pembelian. Penelitian ini akan 
mengisi celah tersebut dengan mempertimbangkan adanya proses 
perilaku konsumen sebelum hingga munculnya sebuah intensi 
pembelian. Penelitian ini secara spesifik mempelajari hubungan 
konten perusahaan dan konten konsumen dengan intensi pembelian 
konsumen Gen Z pada Erigo dengan mempertimbangkan kesadaran 
merk, sikap merk, dan belief in global brand citizenship. Analisis 
SEM-PLS dilakukan pada 135 sampel responden melalui kuesioner 
daring yang diambil menggunakan teknik purposive sampling. 
Penelitian ini menemukan: (1) konten perusahaan secara positif 
mempengaruhi belief in global brand citizenship, yang secara 
positif mempengaruhi intensi pembelian konsumen Gen Z pada 
merk Erigo, (2) konten konsumen secara positif mempengaruhi 
sikap merk dan belief in global brand citizenship, yang kedua aspek 
tersebut secara positif mempengaruhi intensi pembelian konsumen 
Gen Z pada merk Erigo.
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INTRODUCTION

Instagram memiliki peran penting bagi 

para perusahaan yang terutama bergerak 

di industri fashion, melihat adanya peran 

penting dalam elemen visual untuk 

mempromosikan produk fashion (Casalo, et 

al., 2017; Aragoncillo dan Orus, 2018; Venus 

Jin, et al., 2020; Khan, et al., 2016; Khan, 2018). 

Selain itu, dibandingkan dengan beberapa 

media sosial yang ada, Instagram mengalami 

pertumbuhan yang stabil dalam jumlah 

pengguna yang terhubung dengan industri 

fashion (Yesmail, 2015) dan perusahaan yang 

bergerak di bidang tersebut memiliki pengikut 

dan jumlah interaksi yang lebih banyak pada 

Instagram dibandingkan dengan perusahaan 

yang bergerak di bidang lain (Socialbakers, 

2016). Penelitian yang dilakukan oleh Aprilia 

dan Setiadi (2017) mengatakan elemen visual 

mengubah perilaku pembelian konsumen 

sehingga konsumen tidak lagi melalui tahap 

evaluasi dalam pengambilan keputusan, yang 

dihubungkan dengan pembelian impulsif. Di 

sisi lain, beberapa penelitian berpendapat 

bahwa media sosial termasuk Instagram, 

berperan dalam tahap pencarian informasi, 

di mana hal ini tidak terjadi dalam pembelian 

impulsif (Aprilla dan Setiadi, 2017; Aragoncillo 

dan Orus, 2018). Namun, satu hal yang dapat 

dipastikan adalah bahwa elemen visual di 

Instagram dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian atau intensi pembelian konsumen.

Terdapat beberapa penelitian bagaimana 

Instagram dapat berpengaruh pada perilaku 

pembelian impulsif yang disebabkan oleh 

beberapa stimulus, di antaranya iklan promosi 

perusahaan pada Instagram (Handayani, 

et al., 2018; Triwidsari, et al., 2017), konten 

foto atau video pada halaman Instagram 

perusahaan (Handayani, et al., 2018), serta 

rekomendasi dari teman dan pengguna-

pengguna berpengaruh di Instagram atau 

yang umum dikenal dengan opinion leaders 

(Xiang, et al., 2016; Zhu, et al., 2020). Konten 

yang dihasilkan perusahaan secara umum 

dipahami sebagai konten yang dikendalikan 

oleh perusahaan sesuai dengan perencanaan 

strategi pemasaran perusahaan tersebut atau 

dapat disebut dengan sebutan umum firm-

created social media communication atau 

firm-created contents (FCC) (Schivinski dan 

Dabrowski, 2014). Konten yang diunggah 

opinion leaders dapat termasuk sebagai 

konten perusahaan jika mengandung pesan 

sponsor, di mana biasanya menimbulkan 

sikap konsumen yang negatif terhadap 

sebuah merk (Evans et al., 2017; Kim dan Kim, 

2020). Namun, konten yang secara lansgung 

dihasilkan perusahaan merupakan bentuk 

komunikasi yang berpengaruh pada kegiatan 

pemasaran di Instagram dan secara positif 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

(Kumar et al., 2016; Poulis et al., 2019). Konten 

foto atau video pada halaman Instagram 

perusahaan fashion juga secara signifikan 

berpengaruh terhadap aktivitas konsumen di 

Instagram, secara tidak langsung membentuk 

suatu kebutuhan baru pada konsumen, 

yang akhirnya para konsumen memutuskan 

untuk membeli produk tersebut (Stachowiak-

Krzyzan, 2019). Gen Z merupakan generasi 

yang memiliki minat tinggi terhadap berbagai 

jenis komunikasi yang diunggah oleh para 

perusahaan di media sosial (Vitelar, 2019).

Selain konten perusahaan, terdapat konten 

konsumen yang disebut juga sebagai user-

generated social media communication atau 

user-generated contents (UGC) sebagai salah 

satu klasifikasi konten menurut Daugherty, 

Eastin, dan Bright (2008), yang terpusat 

pada dimensi konsumen, dihasilkan oleh 

masyarakat umum, bukan dari profesional 

pemasaran sebuah perusahaan. Kurian 

dan John (2017) juga mengatakan bahwa 
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konten konsumen adalah konten yang 

diunggah oleh konsumen di media sosial, 

dan banyak ditemukan di Instagram dengan 

67% konsumen Gen Z mengunggah konten 

visual foto ataupun video minimal sekali 

dalam seminggu (King, 2019). Berbagai 

literatur membuktikan bahwa konten 

perusahaan memiliki pengaruh yang positif 

dalam meningkatkan intensi pembelian, 

namun ternyata konten konsumen (UGC) 

dinilai memiliki pengaruh yang lebih besar, 

meningkatkan intensi pembelian lebih jauh 

dibandingkan konten perusahaan (Mayrhofer 

et al., 2019). Hal ini dapat dipengaruhi oleh 

adanya perubahan perilaku konsumen 

dengan konsumen yang satu secara terus-

menerus mempengaruhi konsumen lainnya, 

dengan membagikan konten visual foto 

produk yang dibeli dan merekomendasikan 

produk tersebut kepada konsumen lain 

(Aragoncillo dan Orus, 2018). Konten 

konsumen juga memiliki definisi sebagai 

konten yang diunggah oleh konsumen di media 

sosial (Kurian dan John, 2017). Tidak dapat 

dipungkiri bahwa individu yang didefinisikan 

sebagai opinion leader (Goldenberg, Lehmann, 

Shidlovski, dan Barak, 2006) dan selebritas 

kecil (Wolf, 2020) juga dapat diposisikan 

sebagai konsumen yang menghasilkan 

konten konsumen, tanpa dikendalikan oleh 

perusahaan (Schivinski dan Dabrowski, 2014) 

dan berorientasi pada keperluan profesional 

(OECD, 2007; Schivinski dan Dabrowski, 

2014). Dengan pemahaman yang lebih dalam 

mengenai konten di Instagram, terdapat 

sangat sedikit artikel yang membahas peran 

Instagram dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian impulsif dalam industri fashion, 

hanya beberapa penelitian pada media sosial 

selain Instagram yang menemukan sebagian 

respondennya terdorong untuk membeli 

produk fashion secara impulsif karena foto 

atau gambar produk yang ditampilkan 

(Kim dan Johnson, 2016; Lidholm, et al., 

2017; Sundstrom, et al., 2019). Maka dari itu, 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

lebih dalam bagaimana kedua jenis konten di 

Instagram mempengaruhi intensi pembelian 

non-impulsif pada konsumen Gen Z dengan 

mempertimbangkan beberapa aspek perilaku 

pembelian konsumen, di antaranya kesadaran 

merk, sikap merk, dan belief in global brand 

citizenship yang akan dijelaskan pada bagian 

berikutnya.

Merk fashion yang diteliti pada penelitian 

mengacu pada merk Erigo di Indonesia. 

Anam (2023) menyebutkan bahwa Erigo, 

salah satu merk fashion lokal di Indonesia, 

telah menorehkan sebuah pencapaian dalam 

industri fashion lokal saat melakukan sesi 

live streaming dengan Raffi Ahmad pada 

salah satu platform e-commerce, Shopee, 

yaitu meraih omzet sebesar 5 milyar 

Rupiah dalam waktu kurang dari 10 menit. 

Pencapaian tersebut bukan pencapaian satu-

satunya yang signifikan bagi Erigo, Daruwati 

(2022) menyebutkan bahwa Erigo menjadi 

merk fashion lokal di Indonesia yang sudah 

berpartisipasi di New York Fashion Week 

sebanyak 2 kali di mana New York Fashion 

Week merupakan salah satu pagelaran 

fashion ternama di dunia dan partisipasi ini 

menjadi sebuah pencapaian dalam industri 

fashion di Indonesia. Dalam sumber lain, 

melalui 10 merk fashion lokal yang diteliti, 

Sinaga (2023) menjelaskan bahwa Roughneck 

menjadi merk fashion lokal yang paling 

populer di Instagram di antara kesepuluh 

merk tersebut dengan jumlah pengikut 

sebanyak 1,204,566 di Instagram, diikuti 

dengan 3Second (1,132,648 pengikut), lalu 

Jiniso (1,122,084 pengikut). Namun melalui 

akun Instagram Erigo (2023), jumlah pengikut 

Erigo mencapai sekitar 2.4 juta pengikut per 

tanggal 27 Agustus 2023, sehingga Erigo dinilai 
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lebih populer dibandingkan kesepuluh merk 

yang diteliti pada penelitian sebelumnya. 

Dengan pencapaian yang dialami Erigo dalam 

industri fashion di Indonesia, seharusnya 

Erigo menjadi merk fashion lokal yang 

menonjol di masyarakat, sehingga memiliki 

kesadaran merk yang baik, serta konsumen 

mudah mengingat dan mengenali Erigo di 

antara merk fashion lokal lainnya (Keller dan 

Swaminathan, 2020). yang dinilai populer 

karena popularitas yang dimiliki serta upaya 

untuk membawa transformasi ke dalam 

industri fashion lokal, sehingga seharusnya 

konsumen memiliki kesadaran merk yang 

baik atas Erigo dibandingkan dengan merk 

fashion lokal lainnya.

Sikap merk konsumen dinilai memiliki peran 

dalam mempengaruhi intensi pembelian, 

sehingga perlu dipahami bagaimana sikap 

merk berperan dalam industri fashion. 

Kotler dan Armstrong (1996) menjelaskan 

bahwa sikap terhadap merk adalah penilaian 

konsumen terhadap suatu merk baik merk 

tersebut merupakan merk yang baik atau 

tidak baik tersebut. Dalam sumber lain, Olson 

dan Mitchell (1981) mengatakan bahwa sikap 

terhadap merk dalam industri fashion adalah 

suatu komponen yang didasari dari aspek 

disukai maupun tidak disukai terkait suatu 

merk dan termasuk dalam komponen utama 

yang dipertimbangkan dalam CBBE (consumer-

based brand equity). Sikap terhadap merk juga 

menjadi jembatan bagi stimulus pengiklanan 

dan intensi pembelian (Gresham dan Shimp 

1985; MacKenzie, Lutz, dan Belch 1986; Trivedi 

2018). Hal ini menjelaskan bahwa sikap 

terhadap merk menjadi jembatan bagi konten 

di Instagram yang berperan sebagai stimuli 

dan intensi pembelian konsumen. Dengan 

popularitas yang dimiliki Erigo, seharusnya 

para konsumen memiliki sikap merk yang 

baik terhadap Erigo, sehingga para konsumen 

tersebut memiliki intensi pembelian yang 

tinggi terhadap merk tersebut.

Konsep BGBC yang didefinisikan oleh 

Strizhakova, et al. (2008; Zhou, et al., 2020), 

berbicara mengenai identitas global yang 

berarti konsumen lebih mempercayai 

bahwa merk global merupakan ‘tiket’ untuk 

membantu mereka bertemu dengan konsumen 

lain dengan minat yang sama (Holt et al., 

2004; Zhou, et al., 2020). Dengan konsep ini, 

Strizhakova et al. (2008b) mengatakan bahwa 

BGBC tidak hanya meningkatkan persepsi 

terhadap merk global, namun memiliki 

pengaruh pada keterbukaan terhadap 

berbagai budaya lokal yang ada secara global 

dan kepercayaan terhadap nilai dari budaya 

lokal tersebut, sehingga memiliki preferensi 

tersendiri untuk membeli merk lokal. Temuan 

di atas menjelaskan bahwa keyakinan pada 

nilai lokal yang dijelaskan pada BGBC menjadi 

kunci dari intensi pembelian sebuah merk, 

khususnya Erigo dalam penelitian ini. Maka 

dari itu, menurunkan konsep BGBC pada 

Erigo, penelitian ini juga bertujuan untuk 

menemukan apakah konten perusahaan dan 

konsumen Erigo dalam konteks penelitian ini 

dapat menimbulkan sikap BGBC pada Erigo, 

sehingga meningkatkan intensi pembelian 

konsumen pada Erigo.

Artikel-artikel sebelumnya menjelaskan 

bagaimana pengaruh Instagram terhadap 

perilaku pembelian impulsif (Kim dan Johnson, 

2016; Lidholm, et al., 2017; Sundstrom, et al., 

2019) terhadap beberapa stimulus seperti 

iklan promosi perusahaan pada Instagram 

(Handayani, et al., 2018; Triwidsari, et al., 

2017), konten foto atau video pada halaman 

Instagram perusahaan (Handayani, et al., 

2018), hingga rekomendasi teman atau opinion 

leader (Xiang, et al., 2016; Zhu, et al., 2020). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah 
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tersebut dengan mempertimbangkan adanya 

proses perilaku konsumen sebelum hingga 

munculnya sebuah intensi pembelian. Maka 

dari itu, penelitian ini fokus kepada pengaruh 

konten perusahaan dan konten konsumen di 

Instagram terhadap intensi pembelian Erigo 

di Indonesia.

Conceptual Framework and Hypothesis 

Development

Teori dan konsep yang sudah dibahas 

sebelumnya kan menjadi acuan dasar yang 

digunakan oleh peneliti untuk mengetahui 

efek dari komunikasi UGC dan FCC pada 

persepsi dan minat beli Gen Z terhadap merk 

streetwear fashion lokal. Teori dan konsep 

yang akan dibahas pada bagian ini antara lain, 

ekuitas merk (brand equity), sikap terhadap 

merk (brand attitude), BGBC (belief in global 

brand citizenship), dan minat beli (purchase 

intention)

Firm-created Social Media 

Communication

Menurut Mangold and Faulds (2009), 

firm-created social media communication 

merupakan elemen yang penting bagi 

strategi promosi suatu perusahaan. Manajer 

pemasaran berharap bahwa komunikasi 

media sosial yang dihasilkan perusahaan, 

dapat berinteraksi dengan para pelanggan 

setia dan mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk tertentu, serta menyebarkan 

informasi (Brodie et al., 2013). Popularitas 

dalam melakukan social media marketing 

oleh suatu perusahaan dapat dijelaskan 

dengan adanya penyebaran informasi 

melalui internet (Li and Bernoff, 2011), serta 

kapasitas yang lebih besar untuk menjangkau 

masyarakat umum dibandingkan dengan 

media tradisional (Keller, 2009). Dalam 

penelitian ini, komunikasi media sosial yang 

dibuat oleh perusahaan dipahami sebagai 

bentuk periklanan yang dikendalikan 

sepenuhnya oleh perusahaan.

User-generated Social Media 

Communication

Perkembangan situs-situs populer tersebut 

telah menggiring pendapat masyarakat 

bahwa saat ini mereka berada pada era 

Web 2.0 (era digital 2.0), dimana UGC (user-

generated content) dapat menciptakan 

komunitas yang kuat untuk saling berinteraksi 

dan menghubungan minat yang sama 

(Winer, 2009). Di era informasi, konsumen 

memanfaatkan komunikasi sosial media 

untuk mencari informasi terkait produk 

dan produk yang diinginkan (Li and Bernoff 

2011; Christodoulides, Michaelidou, and 

Siamagka 2013). Berkembangnya komunitas 

online terhadap suatu merk, termasuk 

situs jejaringan sosial, telah mendukung 

peningkatan komunikasi media sosial yang 

dibuat oleh para pengguna (Gangadharbatla, 

2008). Menurut konten yang diperkenalkan 

oleh Daugherty, Eastin, and Bright (2008), UGC 

berfokus pada dimensi konsumen, dibuat 

oleh masyarakat umum dan didistribusikan 

ke internet. Definisi yang lebih luas menurut 

Organization for Economic Co-Operation and 

Development (OECD, 2007) terkait UGC:

(i) Konten yang dibuat dan dipublikasikan 

di internet, (ii) Konten yang merefleksikan 

sejumlah usaha yang kreatif, dan (iii) Konten 

yang dibentuk diluar tenaga profesional. 

Studi sebelumnya, UGC juga menyarankan 

konsumen untuk berkontribusi pada proses 

pemasaran melalui pembuatan konten yang 

berisikan promosi diri, kenikmatan intrinsik, 

dan keinginan untuk mengubah persepsi 

publik (Berthon, Pitt, and Campbel,l 2008). UGC 

juga dapat dipercaya oleh konsumen sehingga 

jenis komunikasi ini lebih berpengaruh 

daripada iklan tradisional (Christodoulides, 

2012)
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Kesadaran terhadap Merk (Brand 

Awareness)

Kesadaran terhadap merk merupakan sebuah 

kemampuan yang dimiliki oleh konsumen 

untuk mengenali atau mengingat suatu merk 

tertentu (Aaker, 1991). Demikian, kesadaran 

terhadap merk terdiri dari pengenalan 

terhadap merk (brand recognition) dan ingatan 

terhadap suatu merk (brand recall) (Rossiter 

dan Percy, 1987; Keller,1993). Kesadaran merk 

juga juga menjadi pertimbangan yang penting 

bagi pembeli. Hal ini dianggap bahwa pembeli 

memiliki kemampuan untuk mengidentifikasi 

suatu merk dalam satu kategori yang cukup 

detail untuk melakukan pembelian (Percy, 

L., & Rossiter, J. R. 1992). Namun perlu 

diingat bahwa detail yang cukup tidak selalu 

memerlukan identifikasi dari merk tersebut. 

Sering kali, tidak lebih dari gambaran visual 

dari merk tersebut yang merangsang respon 

pelanggan terhadap merk tersebut (Percy, L., 

& Rossiter, J. R. 1992). Mengingat merk dari 

suatu brand bukan lagi menjadi parameter 

utama dalam menentukan kesadaran merk 

seseorang. Kesadaran merk dapat tetap 

berjalan dalam stimulus seseorang melalui 

pengenalan terhadap merk (brand recognition) 

(Percy, L., & Rossiter, J. R. 1992).

Sikap Terhadap Merk (Brand Attitude)

Brand equity, menggambarkan brand equity 

sebagai sejauh mana konsumen mengenali, 

mengingat, dan merespons merek berdasarkan 

pengalaman dan persepsi mereka (Keller, 

2013). Ia berpendapat bahwa brand equity 

terdiri dari beberapa komponen, termasuk 

kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas 

persepsi, dan loyalitas merek (Keller, 2013). 

Kekuatan dalam brand attitude adalah untuk 

memprediksi, perilaku yang menarik bagi 

suatu perusahaan termasuk pertimbangan 

dalam pemilihan merk, niat beli, perilaku 

pembelian, dan pemilihan terhadap suatu 

merk (Priester and Nayakankuppam, 2004). 

Penelitian membuktikan bahwa brand 

attitude mempengaruhi evaluasi pelanggan 

terhadap sebuah merk (Aaker and Keller 

1990; Low and Lamb 2000). Selain atribut 

merk yang lain, asosiasi terhadap suatu merk 

dapat mengarah pada brand attitude secara 

keseluruhan (Aaker and Keller, 1990).

Belief in Global Brand Citizenship (BGBC)

Global brand merupakan suatu merk yang 

menggunakan nama yang menyerupai, 

positioning strategy, dan marketing portofolio 

pada mayoritas sasaran pasar perusahaan 

tersebut (Ozsomer, 2012). Penelitian sebelum 

nya telah menyarankan bahwa konsumen 

lebih memilih merk global dibandingkan merk 

lokal (Steenkamp et al., 2003; Whitelock and 

Fastoso, 2007). Global brand berkontribusi 

dalam pasar untuk mengembangkan selera 

dan kebutuhan yang serupa di antara 

konsumen di seluruh dunia, yang dimana dapat 

mengurangi biaya waktu strategi lokalisasi dan 

mempercepat waktu dari pengenalan produk 

ke penjualannya (Strizhakova et al., 2008). 

Dimana peneliti percaya bahwa terdapat 

sejumlah karakteristik yang mengarahkan 

konsumen untuk lebih memilih global brand 

dibandingkan dengan merk lokal di berbagai 

negara. Salah satu komponen yang paling 

berpengaruh dalam dimensi global brand 

adalah perceived quality. Yang terjadi hari 

ini pada pasar negara berkembang adalah 

konsumen membeli global brand untuk 

menyatakan kualitas barang yang dikenakan 

dan kualitas identitas diri (Strizhakova et al., 

2011)

Minat Beli (Purchase Intention)

Purchase intention menjadi variabel yang 

menunjukkan output dari pengaruh dari 

kedua variabel lainnya, yaitu brand attitude 

dan brand equity. Dalam penelitian ini, 
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keinginan untuk membeli brand atau purchase 

intention (Hutter et al., 2013; Mayrhofer et 

al., 2020; Schivinski and Dabrowski, 2015) 

merupakan keputusan yang diambil secara 

tidak langsung sebagai bentuk pengaruh dari 

konten yang berhubungan dengan suatu brand. 

Kemudian, terdapat sebuah penelitian yang 

menjelaskan bahwa sikap merk yang positif 

dapat mempengaruhi niat beli seseorang 

Variabel Definisi Sumber

Brand 
Awareness

Kesadaran terhadap merk merupakan sebuah 
kemampuan yang dimiliki oleh konsumen untuk 
mengenali atau mengingat suatu merk tertentu (Aaker, 
1991)

Kotler and 
Keller (2012)

Brand Attitude Sebuah sikap (attitude) merupakan sebuah 
kecenderungan yang dipelajari untuk merespon 
sebuah objek yang diberikan seperti sebuah merek. 
Respon itu dapat menunjukkan perilaku suka atau 
tidak suka terhadap objek atau merek yang diberikan. 
Sikap juga mencakup sistem nilai individual, yang 
merepresentasikan standar-standar pribadi terhadap 
baik atau buruk, benar dan salah, dan selanjutnya.

Lamb et al.
(1992)

Purchase 
Intention

Keinginan untuk membeli brand atau purchase 
intention, merupakan keputusan yang diambil secara 
tidak langsung sebagai bentuk pengaruh dari konten 
yang berhubungan dengan suatu brand, dalam hal ini, 
fashion brand

(Hutter et al., 
2013; Mayrhofer
et al., 2020; 
Schivinski and 
Dabrowski, 
2015)

User-generated 
social media 
communication

Sebuah kontribusi yang kontribusi yang dibuat oleh 
pengguna yang mencakup teks, gambar, suara, dan 
video. UGC dapat berasal dari berbagai platform 
seperti forum online, jejaring sosial, blog, dan situs 
web

Thomas, J. (2011)

Firm-created 
social media 
communication

Konten yang dibuat oleh perusahaan atau merek 
untuk mempromosikan produk atau jasa mereka. FCC 
dapat berupa iklan televisi, radio, atau cetak, konten 
web seperti blog atau artikel, dan konten media sosial

Jain, S. (2017)

Global brand 
citizenship

Suatu usaha yang dilakukan suatu perusahaan/merk 
untuk memperbaiki dan mengembangkan citra merk. 
Selain itu untuk menciptakan perubahan positif bagi 
lingkungan dan kehidupan sosial

(Carroll and 
Archie B, 1999)

Tabel 1. Definisi konseptual

dan kesediaan seseorang untuk membayar 

harga premium untuk sebuah merk (Keller 

and Lehmann 2003; Folse, Netemeyer, and 

Burton, 2012). Selain itu, sejumlah penelitian 

menunjukan bahwa endorsement selebriti 

global terkait teori BGBC (belief in global brand 

citizenship) dapat menjadi nilai yang berharga 

untuk memotivasi niat beli pelanggan (Wei 

and Lu, 2013)
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Berdasarkan kajian dari Schivinski dan 

Dabrowski (2014), konsumen yang dekat 

dengan media sosial cenderung mengarah 

kepada konsumen Gen Z, di mana data 

mengenai pengguna media sosial di Indonesia 

didominasi oleh Gen Z dengan tingkat penetrasi 

internet di kelompok usia 13-18 tahun 

mencapai 99,16% dan di kelompok usia 19-34 

tahun sebesar 98,64% pada 2021-2022 terlihat 

dari hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII) (Bayu, 2022). Gen 

Z dalam konteks ini merupakan generasi 

kelahiran 1994 – 2011 (Dabija dan Lung, 2019). 

Gen Z di Indonesia juga merupakan generasi 

yang paling menggemari media sosial 

Instagram dengan angka yang diperoleh dari 

riset yang dilakukan IDN Research Institute 

Tabel 2. Definisi operasional

Konsep Definisi Operasional

Brand Awarerness Seluruh elemen yang memeiliki keterkaitan dengan suatu 
brand. Elemen elemen tersebut merupakan logo, simbol, 
kualitas, dan kesadaraan akan suatu merk dimana output 
nya berada pada penambahan maupun pengurangan 
nilai dari produk ataupun jasa yang ditawarkan oleh merk 
tersebut.

Brand Attitude Pendapat konsumen terhadap suatu produk tertentu 
yang memiliki dampak bagi sebuah merk untuk melihat 
perkembangan produk mereka dalam kurun waktu 
tertentu. Dengan adanya pendapat dari konsumen maka 
sebuah perusahaan dapat mengidentifikasi keunikan serta 
kelebihan produk mereka yang dapat diterima oleh pasar

Purchase intention Sebuah tindakan seseorang dalam melakukan tindakan 
pembelian terhadap suatu barang.

User-generated social media 
communication

Konten yang dibuat oleh pengguna sosial media (user 
/ pihak eksternal) untuk mempromosikan suatu brand 
tertentu. Konten tersebut dapat berupa tulisan, suara, 
maupun video rekaman

Firm-created social media 
communication

Sebuah konten yang dibuat oleh perusahaan untuk 
mempromosikan merknya sendiri. Konten tersebut dapat 
berupa tulisan, suara, maupun video rekaman

Global brand citizenship Sebuah aspek pemikiran terkait karakteristik khusus suatu 
merk internasional berdasarkan darimana merk tersebut 
berasal.

bersama Populix pada tahun 2022, sebanyak 

74% Gen Z menggunakan Instagram, diikuti 

oleh YouTube (59%), dan TikTok di posisi 

keempat (40%) (Hasya, 2023).

Pada era ini komunikasi sosial media memiliki 

dampak dalam dunia pemasaran. Seperti yang 

dikaji oleh Mangold and Faulds (2009) bahwa 

firm created social media communication 

menjadi elemen yang penting bagi strategi 

promosi. Begitu juga menurut (Winer, 

2009) menyatakan bahwa user generated 

social media communication telah menjadi 

salah satu sarana yang dapat menggiring 

pendapat masyarakat terhadap sebuah merk. 

Komunikasi sosial media memiliki dampak 

yang positif untuk meningkatkan sikap merk 
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dan ekuitas merk (Burmann and Arnhold, 

2008). Selain itu komunikasi sosial media 

juga membentuk suatu karakter bagi sebuah 

merk, sehingga terbentuk penilaian positif 

pelanggan terhada merk yang berdampak 

pada BGBC (belief in global brand citizenship). 

Dari seluruh variabel yang ada, berujung 

pada niat beli (purchase intention). Menurut 

(Keller and Lehmann 2003; Folse, Netemeyer, 

and Burton 2012) sikap merek menentukan 

kelangsungan transaksi menjadi lancar. 

Kemudian konsep endorsement untuk 

menunjang BGBC dapat memotivasi niat beli 

pelanggan (Wei and Lu, 2013). Hubungan 

antar variabel tersebut dapat dikembangkan 

menjadi hipotesis sebagai berikut.

Dalam hal ini peneliti berasumsi bahwa firm-

created communication akan berpengaruh 

secara positif mempengaruhi brand equity. 

Berdasarkan perihal tersebut, dengan asumsi 

yang sama dari artikel rujukan penelitian ini, 

hipotesis yang pertama disusun sebagai:

H1a Firm-created social media 

communi cation secara positif 

mempengaruhi brand equity

Mengenai pengaruh dari user-generated 

komunikasi media sosial terhadap brand 

awareness, harus dipahami bahwa keberadaan 

UGC tidak dikendalikan dengan pemasaran 

milik perusahaan (Christodoulides and Jevons, 

2011). Bukti empiris telah menunjukan bahwa 

pembuatan UGC melibatkan konsumen, 

dimana memiliki dampak yang terhadap 

brand awareness.  Maka dari itu, berikutnya 

adalah:

H1b. User-generated social media 

communi cation secara positif 

mempengaruhi brand equity

Peneliti berasumsi bahwa komunikasi pada 

media sosial memiliki efek yang positif 

terhadap brand attitude. Karena firm-created 

content dimaksudkan untuk menjadi positif 

dan meningkatkan brand awareness dan 

karena user-generated content yang positif 

meningkatkan brand awareness dan brand 

association (Burmann and Arnhold, 2008)., 

maka hipotesis kedua dapat disusun sebagai 

berikut:

H2a. Firm-created social media 

communication secara positif 

mempengaruhi brand attitude 

konsumen

H2b. User-generated social media 

communication secara positif 

mempengaruhi brand attitude 

konsumen

Konsep dari BGBC (belief in global brand 

citizenship) cukup berperan dalam penelitian 

ini. Berdasarkan konsep BGBC (belief in global 

brand citizenship), ada karakteristik khusus 

yang mendorong konsumen untuk memilih 

global brand dibandingkan dengan merk 

lokal Zhou, et al. (2020). Karakteristik tersebut 

terdiri dari perceived quality dan identitas 

global. Mengingat bahwa dalam penelitian 

ini peneliti meneliti merk lokal, maka peneliti 

mengadopsi konsep BGBC tersebut dari segi 

pandang konsep teori yang di sampaikan. 

Peneliti berasumsi bahwa komunikasi pada 

media sosial berpengaruh secara positif 

terhadap globall brand citizenship. Karena 

terdapat unsur perceived quality yang menjadi 

aspek penting. Sehingga firm-created content 

dan user-generated content yang positif dapat 

meningkatkan perceived quality (penilaian 

pelanggan terhadap merk) yang secara 

langsung mendorong kelangsungan belief 

global brand citizenship. Dengan demikian, 

hipotesis ketiga adalah sebagai berikut:
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H3a. Firm-created social media 

communication secara positif 

mempengaruhi belief in global 

brand citizenship

H3b. User-generated social media 

communication secara positif 

mempengaruhi belief in global 

brand citizenship

Selain itu, Kekuatan Brand attitude 

memprediksi perilaku yang menarik bagi 

perusahaan. Penelitian ilmiah menunjukan 

bahwa brand attitude mempengaruhi evaluasi 

konsumen secara keseluruhan terhadap suatu 

merk (Aaker and Keller, 1990; Low and Lamb, 

2000). Selain itu, Baldinger and Rubinson 

(1996) menemukan bahwa saham suatu 

merk akan meningkat ketika brand identity 

juga berkembang ke arah yang positif. Lalu 

penelitian membuktikan bahwa brand attitude 

merupakan sebuah variabel penting terhadap 

brand awareness. Hal ini didasari dengan 

dugaan bahwa penilaian merk yang positif 

menurut konsumen dapat mencerminkan 

persepsi unik yang mengarah ke pembentukan 

brand awareness. Maka dari itu, hipotesis 

keempat dapat dijabarkan menjadi:

H4. Brand attitude secara positif 

mempengaruhi brand equity

Peneliti berasumsi bahwa BGBC (belief in 

global brand citizenship) memiliki pengaruh 

yang positif terhadap brand attitude karena 

brand attitude menjadi salah satu indikator 

yang penting dalam menentukan pilihan 

seseorang dalam memilih global brand 

(Strizhakova et al., 2011). Menurut (Cleveland 

and Laroche, 2007) bahwa terdapat spekulasi 

mengenai merk global berdampak pada sikap 

konsumen dan perilakunya terhadap suatu 

merk. Dengan demikian, hipotesis kelima 

adalah sebagai berikut

H5. Belief in global brand citizenship 

secara positif mempengaruhi 

brand attitude

Seorang konsumen lebih sering untuk meng-

akses sosial media untuk menggali informasi 

dan untuk membuat suatu keputusan 

pembelian, peneliti berharap bahwa brand 

equity dapat mempengaruhi secara positif 

purchase intention yang dimiliki oleh kon-

sumen. Penelitian sebelumnya, telah menga-

takan bahwa tingkat brand equity yang tinggi, 

memiliki dampak yang kuat terhadap purchase 

intention. Tinggi nya brand equity akan 

mengarahkan konsumen untuk melakukan 

permanen purchase untuk merk yang sama. 

Sehingga hipotesis keempat adalah :

H6. Brand equity secara positif 

mempengaruhi purchase 

intention

Brand attitude merupakan salah satu atribut 

yang termasuk sebagai indikator behavioral 

intention (Wang, 2009). Purchase intention 

diidentifikasikan sebagai salah satu indikator 

variabel psikologi antara attitude dan actual 

behavior. Selanjutnya, studi mengatakan 

bahwa sikap yang positif terhadap suatu 

merk, mempengaruhi purchase intention dan 

keinginan konsumen untuk membayar suatu 

produk dengan harga yang lebih premium 

(Keller and Lehmann 2003; Folse, Netemeyer, 

and Burton 2012). Kemudian, persepsi 

pelanggan yang positif terhadap suatu merk 

terasosiasi dengan niat pembelian konsumen 

yang lebih kuat (stronger purchase intention). 

Dengan demikian, hipotesis kelima sebagai 

berikut:

H7.        Brand attitude secara positif 

mempengaruhi purchase 

intention
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Peneliti berasumsi bahwa BGBC (belief in 

global brand citizenship) memiliki pengaruh 

yang positif terhadap brand attitude. 

BGBC merupakan salah satu aspek yang 

mempengaruhi niat beli, karena persepsi 

yang dihasilkan dengan dengan karakteristik 

yang berbeda pada suatu merk lokal. Dengan 

demikian, hipotesis kedelapan adalah sebagai 

berikut

H8. Belief in global brand citizenship 

secara positif mempengaruhi 

purchase intention

Model konseptual yang disusun berdasarkan 

hipotesis ini merupakan model analisis yang 

diadopsi dari penulisan artikel ilmiah acuan 

yang digunakan dalam penelitian yang 

sudah ada, yaitu ‘The effect of social media 

communication on consumer perceptions of 

brands’ (Schivinski & Dabrowski, 2014) dan 

peneliti modifikasi menggunakan salah satu 

konsep yang terkandung dalam jurnal ‘How 

does consumers’ Perception of Sports Stars’ 

Personal Brand Promote Consumers’ brand 

love’ dalam Zhou et al. (2020). Dari seluruh 

hipotesis yang telah disusun, peneliti dapat 

mengajukan gambaran model konseptual 

dengan alur yang logis (lihat Gambar 1).

METHODS

Pada penelitian ini, jenis penelitian yang 

dilakukan adalah penelitian kuantitatif 

dengan pengaruh masing-masing variabel 

laten terhadap satu sama lain diukur dengan 

angka dari hasil analisis yang dilakukan. 

Penelitian akan dilakukan dengan dua 

tahapan riset, yang pertama adalah penelitian 

eksploratif dengan menyebarkan kuesioner 

singkat untuk mengetahui merk-merk fashion 

lokal apa saja yang “disukai” dan memastikan 

jika Erigo merupakan merk yang paling 

“disukai” dan diminati oleh konsumen Gen 

Z. Definisi ‘merk yang “disukai” dibatasi pada 

konsumen yang menyukai sebuah merk dari 

model pakaian kaos lengan pendek tidak 

berkerah dari sebuah merk, definisi ini 

bertujuan untuk mencegah adanya multitafsir 

yang dapat terjadi. Setelah memastikan merk-

merk fashion lokal yang diminati konsumen 

Gen Z, peneliti melanjutkan ke tahap riset yang 

kedua yaitu menyebarkan kuesioner secara 

daring dengan pertanyaan penyaringan 

untuk memastikan kembali Erigo merupakan 

merk yang “disukai” pada sampel yang 

besar, lalu peneliti menguji hipotesis yang 

telah disusun. Lalu, peneliti membahas hasil 

hipotesis hingga menarik kesimpulan.

Gambar 1. Pengusulan model konseptual
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Dimulai dengan tahap riset yang pertama, yaitu 

penelitian eksploratif dalam bentuk kuesioner 

yang bertujuan untuk mengetahui merk-merk 

fashion lokal yang “disukai” konsumen Gen 

Z dan hasilnya akan hanya fokus ke empat 

merk yang paling “disukai” menurut populasi 

khalayak untuk dipastikan lebih lanjut jika 

Erigo menjadi merk yang paling “disukai”. 

Peneliti menyebarkan kuesioner singkat ini 

kepada minimal 50 responden yang termasuk 

dalam konsumen Gen Z menurut Dabija dan 

Lung (2019) yang berdomisili di Jabodetabek. 

Pertanyaan dalam penelitian eksploratif dapat 

selengkapnya dilihat pada Tabel 1. Pada tahap 

ini, peneliti juga menjelaskan merk fashion 

lokal yang dimaksud dengan gambar atau 

foto produk dari beberapa merk lokal secara 

acak di Instagram. Peneliti menemukan dari 

riset eksploratif ini, terdapat 4 merk yang 

paling “disukai”, yaitu Erigo, Hotel Official, 

Super Sentimental Secret Theory, dan 

Thanksinsomnia yang akan dijelaskan lebih 

lanjut pada hasil dan pembahasan.

memilih merk yang “disukai”. Pertanyaan 

PM1 dan PM2 (lihat Tabel 2) memastikan 

bahwa responden “menyukai” salah satu dari 

keempat merk, dan pada PM1, responden 

dapat memilih 3 jenis jawaban, yaitu “Ya, 

saya menyukai salah satu atau beberapa 

merk yang disebutkan”, “Netral, namun saya 

tahu merk-merk yang disebutkan”, serta 

“Tidak ada merk saya suka” sebagai salah 

satu pilihan jawaban dan dapat langsung 

mengakhiri kuesioner. Jika responden tidak 

dapat memenuhi jawaban yang valid pada 

bagian PM, maka tidak akan dapat lanjut ke 

tahap PK dan langsung mengakhiri kuesioner. 

Pada bagian PK, pertanyaan penyaringan 

bertujuan untuk memastikan responden 

benar-benar memiliki salah satu merk yang 

“disukai” dan mengikuti merk yang “disukai”, 

sehingga responden yang tidak dapat 

memenuhi jawaban yang valid pada bagian 

PK, tidak dapat melanjutkan ke instrumen 

penelitian yang utama.

Tabel 3. Instrumen penelitian tahap riset pertama

Tahap riset pertama: Riset eksploratif

No Bagian Item pertanyaan

1
Merk fashion 
lokal favorit

1) Sebutkan apa saja merk fashion lokal favorit anda (Boleh 
lebih dari satu)

Pada tahap berikutnya, instrumen penelitian 

dimulai dengan pertanyaan penyaringan 

untuk memastikan data diperoleh dari subjek 

atau sampel penelitian yang tepat. Pertanyaan 

penyaringan diuraikan seperti pada Tabel 

2. Responden diminta untuk menjawab 

pengetahuan mengenai keempat merk 

utama yang sudah dipilih berdasarkan riset 

eksploratif yang dilakukan sebelumnya. Lalu, 

setelah memilih merk apa saja yang diketahui, 

responden melanjutkan kuesioner untuk 

Lalu, responden yang sudah melewati bagian 

penyaringan dapat melanjutkan untuk 

mengisi kuesioner yang menjadi instrumen 

penelitian yang utama. Instrumen penelitian 

yang utama mengadopsi item pertanyaan 

berdasarkan konstruk yang berasal dari 

literasi Schivinski dan Dabrowski (2014) dan 

dimodifikasi dengan menambahkan konsep 

BGBC yang diuraikan dalam Zhou, et al. 

(2020). Setiap item pertanyaan yang diuraikan 

pada Appendix A1 sudah melewati proses 
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translasi dan dilakukan back-translation 

untuk memastikan definisi dari setiap item 

pertanyaan sesuai dengan yang ingin diteliti.

Pada item pertanyaan dalam Appendix A1, 

untuk memperjelas pengertian beberapa 

item yang kemungkinan besar dapat memiliki 

arti multitafsir, pada item FC1 dan UG1, arti 

‘puas’ memiliki hubungan dengan definisi 

‘merk yang “disukai”’ yang telah dibahas 

sebelumnya. ‘Puas’ dalam item pertanyaan 

tersebut memiliki arti bahwa responden puas 

Tabel 4. Instrumen penelitian tahap kedua: penyaringan

Tahap kedua: Penyaringan

No Bagian Item pertanyaan Sumber

1) Berikut ini adalah beberapa
merk fashion lokal:

1 Merk fashion 
lokal favorit

- Erigo
- Hotel Official
- Super Sentimental 

Secret Theory
- Thanksinsomnia

Dari merk-merk yang 
disebutkan, merk apa saja yang 
sekiranya anda tahu? (Jawaban 
boleh lebih dari satu)

2 Pengetahuan 
akan merk 
konsumen 
(PM)

1.  [PM1] Apakah anda “menyukai” 
salah satu atau beberapa merk 
yang disebutkan sebelumnya?

2.  [PM2] Dari merk yang 
disebutkan, merk apa yang 
paling anda “sukai”? (Pilih salah 
satu)

3 Persepsi 
merk 
konsumen 
(PK)

1.  [PK1] Apakah anda mengikuti 
akun Instagram merk yang 
“disukai”?

2.  [PK2] Apakah anda mengikuti 
update terbaru dari akun 
Instagram merk yang 
“disukai”?

3.  Apakah anda pernah melihat 
postingan Feeds dari teman 
atau keluarga dan terdapat 
merk ini di Instagram?

1.  ‘How often do you receive 
newsfeeds from the brands 
you have “Liked”?

2.  ‘Do you read the newsfeed 
from Brand X?’

3.  ‘Do you check what other 
people post about Brand X?

Berdasarkan Schivinski 
dan Dabrowski (2014)

terhadap kaos lengan pendek tidak berkerah 

merk Erigo. Arti ‘memenuhi ekspektasi’ pada 

FC2 dan UG2 berarti konten yang berisi kaos 

lengan pendek tidak berkerah ‘merk Erigo 

menjadi konten yang memenuhi ekspektasi 

responden. Arti ‘sangat menarik’ pada FC3 

dan UG3 juga memiliki pengertian yang sama, 

begitu juga dengan konteks ‘kualitas visual 

baik’ pada FC4 dan UG4.

Setiap item pertanyaan dalam penelitian ini 

dirujuk dari berbagai literasi yang relevan 



- 180 -

KBI - Kajian Branding Indonesia |  Vol. 5  No. 02 (2023)

dan diukur menggunakan skala Likert 5-poin 

dengan 1 = ”sangat tidak setuju” hingga 5 

= “sangat setuju”. Brand awareness diukur 

menggunakan skala 4-item mengenai brand 

awareness dari Rossiter, John R. and Larry 

Percy (1987).; Keller (1993) dengan skala 

realibilatas = 0.90 . Brand attitude atau 

sikap terhadap merk diukur menggunakan 

skala 3-item dari Low dan Lamb (2000) serta 

Villarejo-Ramos dan Sánchez-Franco (2005). 

Purchase intention atau minat beli diukur 

dengan skala 3-item dari Yoo, Donthu, dan 

Lee (2000) serta Shukla (2011) dan memiliki 

skala realibilitas = 0.90. Terakhir, firm-

created social media communication dan 

user-generated social media communication 

diukur menggunakan skala 4-item dari Mägi 

(2003), Tsiros, Mittal, dan Ross (2004), serta 

Schivinski dan Dabrowski (2013). Kemudian 

dalam mengukur belief in global brand 

citizenship, penelitian ini mengadopsi 3 item 

dengan skala penilaian dari 1, “sangat tidak 

setuju” hingga 5 “ Sangat Setuju “ dengan 

skala reliabilitas = 0.80. Kemudian untuk 

mengukur nilai reliabilitas brand attitude, 

FCC, dan UGC, peneliti akan meneliti skala 

reliabilitas menggunakan confirmatory factor 

analysis (CFA).

RESULTS AND DISCUSSION

Pada tahap riset pertama, terkumpul 54 merk 

yang disebutkan dalam survei singkat dari 

57 respon valid. Peneliti menemukan 4 merk 

yang paling digemari, dimulai dari merk 

Erigo yang menjadi merk yang paling populer 

dikalangan Gen Z dengan total 23 responden 

(40,3%) dari total 57 responden. Lalu disusul 

dengan merk Hotel Official dengan total 6 

responden (10,5%).Kemudian terdapat merk 

Super Sentimental Secret Theory dengan total 

5 responden (8,7%). Terakhir, terdapat merk 

Thanksomnia dengan total 4 responden (7%) 

dari 57 orang. Merk lainnya tersebar merata 

sehingga tidak diambil untuk penelitian 

lanjutan. Pada tahap riset kedua, peneliti tidak 

melakukan pre-test karena jumlah populasi 

penelitian yang tergolong sedikit, hanya 

252 responden dan hanya responden yang 

“menyukai” Erigo dan mengikuti Instagram 

Erigo akan menjadi sampel penelitian. 

Namun, dapat dipastikan bahwa setiap item 

sudah melalui proses back-to-back translation 

sehingga setiap item dapat dipahami secara 

awam. Dari penyebaran kuesioner terhadap 

252 responden, Erigo menjadi merk yang 

paling “disukai” oleh kalangan Gen Z 

dengan jumlah responden yang memilih 

merk tersebut sebesar 143 responden dari 

252 responden valid (56.74%). Melalui hasil 

ini, peneliti memutuskan untuk meneliti 

merk Erigo sebagai objek penelitian karena 

telah menjadi merk yang paling “disukai” 

oleh para responden. Dari 143 responden, 

terdapat 135 responden yang mengikuti 

Instagram Erigo, maka dari itu, data dari 135 

responden yang diolah dalam penelitian ini. 

Seluruh pengolahan data dan uji statistik 

dalam penelitian ini dilakukan menggunakan 

SmartPLS 3.2.9.

Mayoritas sampel berdomisili di Jakarta 

(56.29%), diikuti oleh Tangerang (17.77%) 

dan Bogor (14.07%), serta sebagian kecil 

responden lainnya berdomisili di Bekasi 

dan Depok. Hal ini menjadi keterbatasan 

penelitian yang hanya menyebarkan 

kuesioner ke para responden yang tinggal di 

daerah Jabodetabek. Hasil data mayoritas usia 

responden hasil main test dari 135 responden 

yang “menyukai” dan mengikuti merk Erigo 

pada sosial media Instagram menunjukkan 

rentang usia terbanyak dalam kontribusi 

responden pada penelitian terhadap intensi 

pembelian merk Erigo didominasi pada tahun 

kelahiran 2000, 2001, dan 2002 dengan total 

jumlah 59 responden.
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Peneliti menggunakan model confirmatory 

factor analysis (CFA) dalam SmartPLS 3.2.9 

untuk melakukan uji statistik main test yang 

telah dijalankan seperti pada Gambar 2. 

Dari hasil uji statistik, peneliti menemukan 

bahwa ada beberapa indikator memiliki nilai 

faktor loading yang rendah (λ<0.6) (Hair, 

2010). Sehingga peneliti memilih untuk 

tidak mengikutsertakan beberapa indikator 

seperti FC-2 (λ=0.491), UG-2 (λ=0.628), AA-

5(r) (λ=0.322), dan BA-2 (λ=0.380). Peneliti 

tidak mengikutsertakan faktor loading 

yang rendah (λ<0.6) karena faktor loading 

yang rendah menunjukan bahwa indikator 

tersebut tidak bekerja / tidak berpengaruh 

pada model variabel laten yang diteliti (Hair, 

2010). Selebihnya, indikator yang digunakan 

pada penelitian ini telah memenuhi syarat 

(λ≥ 0.6). Model yang sudah dimodifikasi 

dapat dilihat pada Gambar 3. Hasil analisis 

faktor dengan model awal dapat dilihat pada 

Appendix A2.

Gambar 2. Diagram model CFA mula-mula

Gambar 3. Diagram model CFA yang dimodifikasi
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Peneliti menguji validitas, reliabilitas, 

kesesuaian model, dan koefisien korelasi yang 

mengacu pada model yang telah dimodifikasi. 

Peneliti menemukan bahwa semua indikator 

memiliki nilai average variance extracted 

(AVE) yang cukup baik dan berada di atas 

nilai yang direkomendasikan, yaitu ≥0.5) 

(Fornell dan Larcker, 1981), dengan rentang 

nilai AVE 0.572 hingga 0.780. Kemudian 

validitas diskriminan juga memiliki nilai 

akar AVE yang lebih tinggi dibandingkan 

korelasi konstruk dengan variabel laten 

lainnya (Sekaran & Bougie, 2016). Nilai 

composite reliability (CR) berada di rentang 

0.799 hingga 0.876, sehingga indikator dapat 

diandalkan karena sudah berada di atas 

rekomendasi, yaitu ≥0.7) (Bagozzi dan Yi, 

1988). Merujuk dari Hu and Bentler (1998), 

model akan dianggap cocok jika nilai dari 

model tersebut berada diibawah <0.10 atau 

0.08. Nilai model SRMR yang diperoleh 

peneliti berada di angka 0.094, di bawah 

0.1, sehingga model penelitian ini dapat 

dikatakan good fit. Uji koefisien korelasi 

(R-square) yang telah kami peroleh berada 

pada rentang angka 0.258 hingga 0.559, 

sehingga hasil koefisien determinasi yang 

diperoleh pada penelitian ini dikategorikan 

pada lemah hingga moderat Chin karena 

terdapat variabel yang bernilai diatas 0.33 

dan dibawah 0.33 (Chin,1998). Seluruh nilai 

AVE, validitas diskriminan, CR, uji kesesuaian 

model, dan R-square setiap indikator dapat 

dilihat pada Appendix A3, A4, A5, A6, dan A7.

Uji hipotesis pada penelitian ini lakukan 

dengan menggunakan SEM-PLS pada 

SmartPLS 3.2.9. Hasil uji hipotesis 

dengan menggunakan P-value sebagai 

nilai probabilitas atau signifikansi untuk 

menentukan hipotesis diterima atau ditolak. 

Model akhir dengan t-value hubungan antar 

variabel setelah melalui pengkajian ulang 

dapat dilihat pada Appendix Gambar 4.

Gambar 4. Diagram model SEM-PLS
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Hasil uji hipotesis yang peneliti lakukan 

melalui SEM dengan pengukuran signifikansi

p-value pada Appendix A8 menunjukkan 

bahwa:

1. Firm-created social media communication 

(FCC) tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kesadaran merk 

(AA) (p=0.070), sikap terhadap merk (BA) 

(p=0.066), maka dari itu H1a dan H2a 

ditolak. Namun, firm-created social media 

communication memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap belief in global brand 

citizenship (BGBC) (p=0.003), maka dari itu 

H3a diterima.

2. User-generated social media contents di 

Instagram (UGC) tidak berpengaruh secara 

signifikan pada kesadaran merk (AA) 

(p=0.674) , sehingga H1b ditolak. Di sisi 

lain, user-generated social media contents 

(UGC) memiliki pengaruh yang signifikan 

dan positif pada sikap terhadap merk 

(BA) (p=0.002) dan belief in global brand 

citizenship (BGBC) (p=0.009), sehingga H2b 

dan H3b diterima.

3. Sikap terhadap merk (BA) memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap kesadaran merk (AA) (p<0.001) 

dan intensi pembelian (PI) (p<0.001), 

sehingga H4 dan H7 diterima.

4. Kesadaran merk (AA) juga memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap intensi pembelian (PI) (p=0.024), 

maka dari itu H6 diterima.

5. Belief in global brand citizenship (BGBC) 

memiliki pengaruh yang signifikan pada 

sikap terhadap merk (BA) (p<0.001) dan 

intensi pembelian konsumen (PI) (p=0.006), 

sehingga hasil uji menunjukkan H5 dan H8 

diterima.

Hasil dari riset eksploratif menunjukkan 

merk yang “disukai” didominasi oleh Erigo (23 

responden), Hotel Official (6 responden), Super 

Secret Sentimental Theory (5 responden), dan 

Thanksinsomnia (4 responden). Melalui main 

test, peneliti menyebarkan kembali kepada 

252 responden dan menemukan bahwa 

responden yang “menyukai” dan mengikuti 

Instagram Erigo mencapai 135 responden, 

sehingga Erigo menjadi merk yang diteliti 

dalam penelitian ini. Dari 135 responden, 

peneliti dapat memverifikasi bahwa terdapat 

50% responden yang berdomisili di Jakarta 

dan didominasi oleh konsumen tahun 

kelahiran 2000 hingga 2002 (59 orang atau 

43% dari 135 responden).

Pada uji hipotesis H1, firm-created contents 

dan user-generated contents terbukti tidak 

memengaruhi brand awareness secara positif. 

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian Akar 

dan Topçu (2011), yang mengatakan bahwa 

firm-created contents dapat digunakan untuk 

merepresentasikan sebuah produk pada 

sosial media maupun platform internet untuk 

meningkatkan visibilitas merk. Temuan 

ini juga tidak sejalan dengan penelitian 

Schivinski dan Dabrowski (2014) yang 

menyatakan user-generated contents memiliki 

pengaruh yang positif pada brand awareness. 

Indikator FCC1 menjadi indikator yang paling 

berpengaruh pada firm-created content 

(λ=0.857), sedangkan AA3 menjadi indikator 

yang paling berpengaruh pada variabel brand 

awareness (λ=0.766). ‘Atribut’ yang dimaksud 

pada penelitian ini mengacu pada logo, 

tagline, warna khas, dan pelayanan Erigo. 

Hal tersebut berada pada kecenderungan 

konsumen ketika melihat konten dengan 

kaos lengan pendek tidak berkerah (t-shirt), 

kosumen melihat model dan desainnya, tanpa 

memperhatikan atribut merk yang tertuang 

didalamnya. Walaupun konsumen merasa 

puas dengan konten t-shirt yang diunggah oleh 

Erigo, tidak bisa dipastikan bahwa konsumen 

dapat mengingat atribut terkait symbol dan 
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tagline yang dimiliki oleh Erigo karena tidak 

terdapat atribut Erigo yang dituangkan 

didalamnya yang dapat mengingatkan 

konsumen dengan merk Erigo. Peneliti juga 

menduga ketika konsumen melihat suatu 

konten terkait kaos lengan pendek tanpa kerah 

diunggah oleh sebuah merk dengan konsep 

yang sudah ditentukan oleh merk, itu lebih 

mengarahkan konsumen untuk langsung 

tertuju pada intensi pembelian dibandingkan 

untuk meningkatkan kesadaran terhadap 

merk tersebut (Kumar et al., 2016; Poulis et al., 

2019). Lalu, indikator UG3 pada user-generated 

content menjadi indikator yang paling 

berpengaruh ditunjukkan dari nilai faktor 

loading yang tertinggi di antara indikator 

lainnya (λ=0.855). Aspek yang dapat menjadi 

penyebab dalam tidak diterimanya hipotesis 

kedua dalam penelitian ini adalah lingkungan 

yang tercipta saat konsumen menggunakan 

Instagram tidak mendorong konsumen 

untuk memperhatikan informasi pada 

konten di Instagram. Dalam penelitian yang 

dilakukan Jacobson et al. (2020) mengenai 

pemasaran media sosial, hasil menunjukkan 

bahwa Instagram menjadi media sosial 

yang digunakan untuk hiburan meskipun 

penggunaan utama Instagram pada awalnya 

adalah untuk keperluan bersosialisasi dan 

informasi. Elemen visual yang menjadi konten 

utama di Instagram, menunjukkan adanya 

kenikmatan sendiri saat menggunakan 

Instagram (Aprilia dan Setiadi, 2017). User-

generated content dalam penelitian ini 

merujuk ke konten konsumen yang diunggah 

oleh teman dan keluarga, yang tidak memiliki 

intensi untuk mempromosikan Erigo, dimana 

promosi sebenarnya memiliki peran penting 

dalam meningkatkan kesadaran merk (Yoo, 

Donthu, dan Lee, 2000), sehingga melalui 

UG3, konsumen merasa konten mengenai 

Erigo yang diunggah temannya menarik dan 

hanya mengarah untuk dijadikan hiburan, 

tidak tertuju untuk membantu konsumen 

memunculkan atribut-atribut yang dimaksud 

pada AA3.

Pada uji hipotesis H2a, firm-created content 

terbukti tidak mempengaruhi brand attitude 

secara positif. Hal ini bertolak belakang 

dengan penelitian Schivinski dan Dabrowski 

(2014) yang menyatakan firm-created contents 

memiliki pengaruh yang positif pada brand 

attitude. Indikator FCC1 menjadi indikator 

yang paling berpengaruh pada firm-created 

content (λ=0.857), sedangkan BA1 menjadi 

indikator yang paling berpengaruh pada brand 

attitude (λ=0.907). Aspek yang dapat menjadi 

penyebab dalam tidak diterimanya hipotesis 

H2a dalam penelitian ini adalah adanya 

komunikasi pemasaran secara tersurat yang 

disampaikan oleh Erigo melalui konten yang 

diunggah di Instagram sehingga sikap yang 

negatif dari konsumen. Seperti yang dilansir 

oleh Evans et al. (2019; Chen, 2018; Fromm dan 

Read, 2018) mengatakan bahwa penyampaian 

komunikasi pemasaran secara tersurat dalam 

sebuah konten biasanya akan dihindari 

dan ditolak oleh konsumen Gen Z karena 

generasi tersebut telah terpapar banyak jenis 

komunikasi pemasaran, sehingga konsumen 

Gen Z mudah untuk memilah konten-konten 

pengiklanan dan memilih untuk tidak lanjut 

berinteraksi dengan jenis konten tersebut. 

Kelton (2019) menyebutkan konsumen Gen Z 

lebih berhati-hati dalam memilih konten yang 

ingin dilihat dibandingkan dengen generasi 

muda sebelumnya, yang berimplikasi pada 

ketidakpercayaan konsumen Gen Z terhadap 

pesan pemasaran perusahaan, sehingga dapat 

menimbulkan sikap yang negatif terhadap 

merk atau produk tersebut (Evans et al., 2017; 

Kim dan Kim, 2020). sehingga melalui FCC1, 

konsumen merasa konten yang diunggah pada 

halaman Instagram Erigo merupakan bagian 

dari komunikasi pemasaran yang cenderung 
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dihindari, sehingga tidak berpengruh 

terhadap sikap merk melalui BA1.

Pada uji hipotesis H2b, penelitian ini 

menunjukkan bahwa user-generated content 

mempengaruhi brand attitude secara positif. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Schivinski 

dan Dabrowski (2014) yang menyatakan user-

generated contents memiliki pengaruh yang 

positif pada brand attitude yang termasuk 

dalam persepsi konsumen terhadap sebuah 

merk. Indikator UG3 pada user-generated 

content menjadi indikator yang paling 

berpengaruh (λ=0.855). Pada brand attitude, 

indikator BA1 menjadi indikator yang paling 

berpengaruh (λ =0.907). Pengaruh yang positif 

ini mengindikasikan konten teman dari 

responden yang menunjukkan kaos berlengan 

pendek tidak berkerah merk Erigo membuat 

responden memiliki pandangan yang 

positif. Murphy (2014) mengatakan bahwa 

peggambaran positif ataupun negatif pada 

suatu merk terdapat pada seberapa baik user-

generated content yang dibentuk oleh para 

pengikut. Keller (1998) juga menyampaikan 

bahwa sikap terhadap merek atau adalah 

penilaian menyeluruh yang dilakukan oleh 

seorang konsumen terhadap suatu merek 

yang disebabkan oleh reaksi dari konsumen 

terhadap obyek dan hasilnya adalah rasa 

suka atau tidak suka terhadap suatu merk. 

Oleh karena itu, dapat dikatakan melalui UG3 

dan BA1, konsumen memiliki kecenderungan 

untuk menyukai Erigo saat melihat konten 

dari teman atau keluarganya.

MANAGERIAL IMPLICATION

Dari hasil analisis uji hipotesis model 

konseptual yang telah disusun, peneliti 

menemukan bahwa kedua jenis komunikasi 

media sosial, FCC dan UGC memiliki peran 

dan pendekatan yang berbeda untuk 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

terhadap merk street fashion lokal. FCC 

memiliki pengaruh yang lebih besar dalam 

membentuk persepsi konsumen terhadap 

suatu merk ditunjukkan dari bagaimana 

FCC secara signifikan mempengaruhi sikap 

terhadap merk para konsumen, serta sikap 

terhadap merk mempengaruhi ekuitas 

merk konsumen dalam hal kesadaran dan 

asosiasi merk tersebut. FCC merupakan 

kumpulan konten yang perusahaan hasilkan 

dengan berbagai tujuan, namun dengan 

satu pendekatan, yaitu dengan memberikan 

berbagai informasi yang diperlukan 

konsumen. Informasi dari FCC dapat menarik 

konsumen baru, mempromosikan produk/

layanan terbaru, meningkatkan kesadaran 

konsumen akan merk, dan sebagainya. Hal ini 

cenderung dapat mempengaruhi bagaimana 

sikap konsumen terhadap merk tersbut, 

yang berujung membentuk sebuah persepsi 

konsumen atau ekuitas merk konsumen. 

Dengan ekuitas merk konsumen yang sudah 

terbentuk, tentu hal ini mempengaruhi 

perilaku pembelian konsumen terhadap 

merk tersebut, konsumen cendeung memiliki 

minat beli yang tinggi dengan ekuitas merk 

yang tinggi ataupun sebaliknya.

Di sisi lain, UGC memiliki peran yang 

cenderung untuk mempengaruhi nilai 

intrinsik dari sebuah merk lokal sehingga akan 

terbentuk sebuah ciri khas atau karakteristik 

yang unik yang membuat konsumen yang 

menyukai merk lokal tersebut menanamkan 

nilai bahwa dengan memiliki produknya, para 

konsumen tersebut sudah menjadi bagian 

dari sebuah komunitas yang lebih besar yang 

sejalan dengan nilai mereka (e.g. UGC yang 

menunjukkan adanya keikutsertaan beberapa 

selebritas dalam kegerakan sosial dan secara 

tidak langsung mempromosikan sebuah 

merk lokal). Secara tidak langsung, nilai yang 

dimiliki para konsumen tersebut mendorong 
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konsumen untuk cenderung membeli merk 

lokal yang disukai. Hal ini ditunjukkan dari 

UGC yang memiliki mempengaruhi BGBC 

secara signifikan dan positif dan BGBC juga 

memiliki pengaruh yang positif terhadap 

minat beli konsumen.

Temuan dalam penelitian ini dapat menjadi 

sumber yang dapat memberikan manfaat 

praktis bagi yang ingin membangun usaha 

dalam industri street fahion lokal serta 

menggunakan media sosial sebagai salah satu 

platform promosi, ataupun para pelaku bisnis 

yang sudah bergerak di bidang tersebut. 

Selain itu, temuan dalam penelitian ini juga 

dapat memberikan wawasan yang lebih luas 

mengenai perbedaan jenis komunikasi media 

sosial bagi para peneliti yang ingin mendalami 

tema yang berkaitan. Lalu, temuan ini juga 

cenderung menjadi hal baru dan modern bagi 

para universitas karena adanya pemahaman 

tambahan mengenai teori-teori yang sudah 

diimplementasikan secara praktis yang 

berhubungan dengan bidang marketing 

maupun branding, sehingga temuan ini 

dapat menjadi wawasan yang baru bagi para 

mahasiswa.

CONCLUSION

Penelitian ini dapat menjawab bagaimana 

pengaruh konten di Instagram terhadap 

intensi pembelian konsumen pada merk 

Erigo mempertimbangkan ada aspek lain 

yang mempengaruhi, yaitu, yang pertama, 

(a) bagaimana hubungan antara konten Feed 

Erigo di Instagram dengan intensi pembelian 

pada merk Erigo secara tidak langsung 

mempertimbangkan adanya kesadaran 

merk, sikap merk, dan belief in global brand 

citizenship, dan (b) bagaimana hubungan 

antara konten Feed konsumen di Instagram 

dengan intensi pembelian pada merk Erigo 

secara tidak langsung mempertimbangkan 

adanya kesadaran merk, sikap merk, dan 

belief in global brand citizenship.

Berdasarkan hasil prosedur uji statistik yang 

telah dilakukan dan dibahas sebelumnya, 

terdapat 8 dari 11 hipotesis yang dinyatakan 

terbukti dan 3 hipotesis lainnya tidak terbukti. 

Penelitian ini dapat menunjukkan temuan 

penting, di mana dalam penelitian ini, konten 

perusahaan dan konten konsumen sama-sama 

mempengaruhi intensi pembelian konsumen 

dengan adanya pertimbangan belief in global 

citizenship. Berdasarkan hasil penelitian ini, 

konsumen merasa bahwa kepuasan melihat 

konten perusahaan Erigo di Instagram dapat 

memunculkan sikap ingin mendukung 

produk lokal, baik pada konsumen yang 

sudah membeli ataupun hanya lebih memilih 

untuk membeli Erigo, namun belum membeli, 

sehingga mereka lebih memilih Erigo 

dibandingkan merk lain. Dalam hal konten 

konsumen, kepuasan melihat konten teman 

atau keluarga yang menampilkan produk Erigo 

di Instagram membuat konsumen memiliki 

pandangan yang positif terhadap Erigo serta 

memunculkan dorongan untuk mendukung 

produk lokal. Ekspresi mendukung produk 

lokal ini mendorong para konsumen untuk 

memilih Erigo dibandingkan merk lain.
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APPENDIX

Tabel A1. Konstruk dari instrumen penelitian utama

Tahap riset kedua: Instrumen penelitian utama

Konstruk Item pertanyaan Item pertanyaan orisinil Sumber

Firm-created 
social media 
communicatio n

[FC1] Saya merasa 
puas dengan konten 
Instagram yang 
dihasilkan oleh Erigo

[FC2] Konten Instagram 
yang dihasilkan Erigo 
sudah sesuai dengan 
ekspektasi saya

[FC3] Konten Instagram 
yang dihasilkan Erigo 
sangat menarik

[FC4] Konten Instagram 
yang dihasilkan Erigo 
memiliki kualitas 
visual yang baik 
dibandingkan dengan 
konten Instagram merk 
lain

[FC1] I am satisfied with 
the company’s social media 
communications for 
[brand]

[FC2] The level of the 
company’s social media 
communications for 
[brand] meets my 
expectations

[FC3] The company’s 
social media 
communications for 
[brand] are very attractive

[FC4] This company’s 
social media 
communications for 
[brand] perform well, 
when compared 
with the social media 
communications of other 
companies

Tsiros, Mittal, 
dan Ross (2004), 
Magi (2003), 
Schivinski dan 
Dabrowski 
(2013)

User-generate 
d social media 
communicatio n

[UG1] Saya merasa 
puas dengan konten 
Instagram pengguna 
lain (teman) mengenai 
merk yang Erigo 

[UG2] Konten 
Instagram pengguna 
lain ( teman) mengenai 
Erigo telah memenuhi 
ekspektasi saya [UG3] 
Konten Instagram 
pengguna lain (teman) 
mengenai Erigo sangat 
menarik

[UG4] Konten 
Instagram pengguna 
lain (teman) mengenai 
Erigo memiliki kualitas 
visual yang baik 
dibandingkan dengan 
konten pengguna 
lainnya yang terdapat 
merk lain

[UG1] I am satisfied with 
the content generated on 
social media sites by other 
users about [brand]

[UG2] The level of the 
content generated on 
social media sites by other 
users about [brand] meets 
my expectations

[UG3] The content 
generated by other users 
about [brand] is very 
attractive

[UG4] The content 
generated on social media 
sites by other users about 
[brand] performs well, 
when compared with 
other brands

Tsiros, Mittal, 
dan Ross (2004), 
Magi (2003), 
Schivinski dan 
Dabrowski 
(2013)
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Brand 
awareness

[AA1] Saya tahu Erigo 
memiliki produk yang 
seperti apa

[AA2] Saya dapat 
mengenali produk dari 
merk Erigo di antara 
merk kompetitor [AA3] 
Atribut dari merk Erigo 
mudah muncul di 
pikiran saya (Contoh: 
Logo, produk, tagline, 
iklan, warna khas, 
pelayanan, dll.)

[AA4] Saya mudah 
untuk mengingat logo/
simbol dari merk Erigo

[AA5] Saya merasa 
kesulitan dalam 
membayangkan merk 
Erigo

[AA1] I know what X looks 
like [AA2] I can recognize 
X among other competing 
brands

[AA3] Some 
characteristics of X come 
to my mind quickly

[AA4] I can quickly recall 
the symbol or logo of X

[AA5] I have difficulty in 
imagining X in my mind

Rossiter, John R. 
and Larry Percy 
(1987).; Keller 
(1993)

Brand attitude [BA1] Saya memiliki 
pandangan yang positif 
terhadap merk Erigo

[BA2] Merk Erigo 
memiliki reputasi yang 
baik

[BA3] Menurut saya, 
merk Erigo memiliki 
berbagai review yang 
positif

[BA1] I have a pleasant 
idea of [brand]

[BA2] [Brand] has a good 
reputation

[BA3] I associate positive 
characteristics with 
[brand]

Low and Lamb 
(2000), Villarejo-
Ramos and  Sa 
́nchez-Franco 
(2005)

Purchase 
intention

[PI1] Saya memilih 
untuk membeli merk 
Erigo dibandingkan 
dengan merk lain

[PI2] Saya berniat 
untuk membeli merk 
Erigo di masa yang akan 
datang

[PI3] Saya bersedia 
merekomendasikan 
kepada orang lain untuk 
membeli merk Erigo

[PI1] I would buy this 
product/brand rather than 
any other brands available

[PI2] I am willing to 
recommend that others 
buy this product/brand

[PI3] I intend to purchase 
this product/brand in the 
future

Yoo, Donthu, 
and Lee (2000), 
Shukla (2011)
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Belief in 
global 
brand 
citizenship

[BGBC1] Membeli 
produk dari merk Erigo 
merupakan bentuk 
ekspresi saya dalam 
mendukung merk lokal 
dibandingkan merk 
global

[BGBC2] Membeli 
produk dari merk Erigo 
membuat saya merasa 
menjadi bagian dari 
perkembangan dan 
kemajuan pasar merk 
lokal

[BGBC3] Membeli 
merk Erigo merupakan 
bentuk ekspresi saya 
dalam menyukai merk 
lokal

[BGC1] Buying the 
products of this brand 
makes me feel that I am a 
citizen of the world

[BGC2] Purchasing the 
products of this brand 
makes me feel like part of 
something bigger

[BGC3] Buying global 
brands gives me a sense 
of belonging to the global 
marketplace

Holt, D. B., 
Quelch, J. A., 
& Taylor, E. L. 
(2004)

Tabel A2. Uji factor loading CFA main test

Indikator λ λ-threshold

Firm-created 
contents

FCC-1 0.820 0.7

FCC-2 0.491 0.7

FCC-3 0.735 0.7

FCC-4 0.640 0.7

User-generated 
contents

UGC-1 0.790 0.7

UGC-2 0.623 0.7

UGC-3 0.735 0.7

UGC-4 0.640 0.7

Brand
Awareness

AA-1 0.763 0.7

AA-2 0.650 0.7

AA-3 0.766 0.7

AA-4 0.655 0.7

AA-5 0.322 0.7

Brand Attitude
BA-1 0.855 0.7

BA-2 0.380 0.7

BA-3 0.830 0.7

Purchase 
Intention

PI-1 0.795 0.7

PI-2 0.698 0.7

PI-3 0.770 0.7
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Tabel A3.Uji Reliabilitas CFA main test (CR)

Latent Variable Threshold Composite Reliability (CR)

Firm-created contents 0.7 0.799

User-generated contents 0.7 0.817

Brand Awareness 0.7 0.802

Brand Attitude 0.7 0.876

Purchase Intention 0.7 0.821

Belief in global brand citizenship 0.7 0.817

Tabel A4.Uji Validitas CFA main test (AVE)

Latent Variable Threshold Average Variance Extracted (AVE)

Firm-created contents 0.5 0.574

User-generated contents 0.5 0.604

Brand Awareness 0.5 0.505

Brand Attitude 0.5 0.780

Purchase Intention 0.5 0.572

Belief in global brand citizenship 0.5 0.603

Tabel A5.Uji Validitas Diskriminan

Belief in 
Global Brand 
Citizensh ip

Brand 
Attitude

Brand 
Awareness

Firm-created 
Content

Purchase 
Intention

User-
generated 
Content

Belief in 
Global Brand 
Citizensh ip

0.777

Brand 
Attitude

0.540 0.883

Brand 
Attitude

0.538 0.473 0.751

Firm-cre ated 
Content

0.471 0.537 0.454 0.758

Purchase 
Intention

0.637 0.624 0.583 0.596 0.756

User-
generated 
Content

0.453 0.570 0.357 0.659 0.533 0.777

Belief in global 
Brand 

Citizenship

BGBC-1 0.850 0.7

BGBC-2 0.622 0.7

BGBC-3 0.838 0.7
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Tabel A6.Uji R-Square

Latent Variable R-square

Brand Awareness 0.281

Brand Attitude 0.442

Purchase Intention 0.259

Purchase Intention 0.559

Tabel A7.Uji Model Fit CFA main test

Model Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.095 0.094

Tabel A8. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesi
s

Pengaruh P-value Output

H1 a. a. FCC  → AA a. a. 0.070 a. a. Tolak

b. b. UGC → AA b. b. 0.674 b. b. Tolak

H2 a. a. FCC  → BA a. a. 0.066 a. a. Tolak

b. b. UGC → BA b. b. 0.002 b. b. Terima

H3 a. a. FCC  → BGBC a. a. 0.003 a. a. Terima

b. b. UGC → BGBC b. b. 0.009 b. b. Terima

H4 BA → AA <0.001 Terima

H5 BGBC → BA <0.001 Terima

H6 AA → PI 0.024 Terima

H7 BA → PI <0.001 Terima

H8 BGBC → PI 0.006 Terima


