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Abstract. Social media marketing has become a strategic instrument for local fashion brands to create digital
experiences and shape consumer perceptions. This study aims to analyze the effect of social media marketing
dimensions consisting of entertainment, interaction, trendiness, and electronic word of mouth (e-WOM) on the
brand image of Rucas users. The research employed a quantitative explanatory approach. Data were collected
through an online questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using SPSS. The respondents were
146 social media users who knew, viewed, or interacted with Rucas content. Instrument testing showed that all
questionnaire items were valid, with item-total correlations above the r-table value and significance values below
0.05. The reliability test also showed strong internal consistency, with Cronbach's Alpha values ranging from
0.887 to 0.936. The regression results indicate that interaction, trendiness, and e-WOM have a positive and
significant effect on brand image, while entertainment has a positive but insignificant effect. Simultaneously, all
four dimensions significantly influence brand image, with e-WOM as the strongest predictor. These findings imply
that local fashion brands need to strengthen two-way communication, trend-based content, and positive consumer
conversations to build a stronger brand image in digital platforms.

Keywords: Brand Image; Electronic Word Of Mouth (e-WOM); Social Media; Social Media Marketing,
Trendiness.

Abstrak. Social media marketing menjadi instrumen strategis bagi brand fashion lokal dalam membangun
pengalaman digital dan membentuk persepsi konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
dimensi social media marketing yang terdiri dari entertainment, interaction, trendiness, dan electronic word of
mouth (e-WOM) terhadap brand image pada pengguna Brand Rucas. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan jenis explanatory research. Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala
Likert lima poin dan dianalisis dengan bantuan SPSS. Responden penelitian berjumlah 146 pengguna media sosial
yang mengetahui, melihat, atau pernah berinteraksi dengan konten Rucas. Hasil pengujian instrumen
menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan valid dengan nilai korelasi item-total lebih besar dari r-tabel dan
nilai signifikansi kurang dari 0,05. Uji reliabilitas juga menunjukkan konsistensi internal yang kuat dengan nilai
Cronbach's Alpha antara 0,887 sampai 0,936. Hasil regresi menunjukkan bahwa interaction, trendiness, dan e-
WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, sedangkan entertainment berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan. Secara simultan, keempat dimensi berpengaruh signifikan terhadap brand image, dengan
e-WOM sebagai prediktor paling dominan. Temuan ini mengimplikasikan bahwa brand fashion lokal perlu
memperkuat interaksi, konten berbasis tren, dan percakapan positif konsumen untuk membangun citra merek yang
lebih kuat di media sosial.

Kata kunci: Brand Image; Electronic Word Of Mouth (e-WOM); Media Sosial; Pemasaran Media Sosial; Tren.

1. LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola pemasaran dan perilaku
konsumen, terutama dalam cara konsumen mencari informasi, mengevaluasi produk, serta
membentuk persepsi terhadap suatu merek. Media sosial kini tidak hanya berfungsi sebagai
media promosi, tetapi juga menjadi sarana komunikasi dua arah antara perusahaan dan
konsumen. Dalam konteks ini, social media marketing dipahami sebagai aktivitas pemasaran

yang memanfaatkan platform media sosial untuk membangun komunikasi, interaksi,
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keterlibatan, serta persepsi merek melalui pengalaman digital yang diterima konsumen
(Cheung et al., 2019; Dwivedi et al., 2021).

Urgensi penggunaan media sosial dalam pemasaran diperkuat oleh tingginya penetrasi
internet di Indonesia. APJII (2024) melaporkan bahwa jumlah pengguna internet Indonesia
mencapai 221.563.479 jiwa atau sekitar 79,5% dari total populasi. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa media sosial menjadi ruang penting bagi konsumen untuk memperoleh
informasi, mengikuti tren, berinteraksi dengan brand, dan menyebarkan pengalaman konsumsi.
Bagi industri fashion, terutama brand lokal, media sosial menjadi semakin penting karena
konsumen muda cenderung menilai identitas merek melalui konten visual, storytelling, ulasan
pengguna, dan interaksi digital (Adiningtyas & Hasanah, 2023; Waworuntu et al., 2022).

Social media marketing memiliki beberapa dimensi utama yang dapat memengaruhi
brand image, yaitu entertainment, interaction, trendiness, dan electronic word of mouth (e-
WOM). Entertainment berkaitan dengan kemampuan konten memberikan hiburan dan menarik
perhatian audiens, interaction menggambarkan komunikasi dua arah antara brand dan
konsumen, trendiness menunjukkan kemampuan brand menyediakan informasi yang terkini
dan relevan dengan tren, sedangkan e-WOM mencerminkan aktivitas konsumen dalam
menyampaikan ulasan, rekomendasi, dan pengalaman secara digital (Cheung et al., 2020;
Hennig-Thurau et al., 2004). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial dapat berpengaruh terhadap brand awareness, brand image, brand trust, dan brand
loyalty (Bilgin, 2018; Haudi et al., 2022; Rachmat Ramadhani & Ariyanti, 2024).

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk
melalui pengalaman, asosiasi, dan informasi yang diterima konsumen. Citra merek yang positif
membantu brand membangun diferensiasi, kepercayaan, serta preferensi konsumen (De Silva
& Hettiarachchi, 2023; Keller, 1993). Dalam industri fashion lokal, citra merek tidak hanya
dibentuk melalui kualitas produk, tetapi juga melalui pengalaman digital konsumen ketika
melihat konten, membaca komentar, mengikuti tren, dan memperoleh rekomendasi dari
pengguna lain. Hal ini relevan dengan Brand Rucas sebagai brand streetwear lokal yang banyak
dikenal melalui aktivitas media sosial dan konten digital yang dekat dengan audiens muda.

Meskipun penelitian tentang social media marketing telah banyak dilakukan, masih
terdapat kesenjangan penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut. Beberapa penelitian sebelumnya
cenderung melihat social media marketing sebagai satu konsep umum, sedangkan penelitian
yang menguji masing-masing dimensi entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM
secara bersama-sama terhadap brand image pada konteks brand fashion lokal masih terbatas

(Adiningtyas & Hasanah, 2023; Panjaitan, 2022). Selain itu, objek penelitian pada brand lokal
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seperti Rucas penting untuk dikaji karena brand lokal menghadapi tantangan dalam
membangun citra merek di tengah persaingan industri fashion yang semakin kompetitif dan
berbasis digital.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini memiliki kebaruan dengan menguji
pengaruh dimensi social media marketing yang terdiri dari entertainment, interaction,
trendiness, dan e-WOM terhadap brand image pada pengguna Brand Rucas. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh masing-masing dimensi tersebut secara parsial maupun
simultan terhadap brand image. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pengembangan kajian pemasaran digital serta menjadi masukan praktis bagi brand lokal dalam

menyusun strategi social media marketing yang lebih efektif.

2. KAJIAN TEORITIS
Social Media Marketing

Social media marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan platform
media sosial untuk menciptakan komunikasi, interaksi, dan keterlibatan antara perusahaan dan
konsumen. Aktivitas ini memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi secara cepat,
memperoleh umpan balik, membangun hubungan, dan menciptakan pengalaman digital yang
memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek (Dwivedi et al., 2021; Ibrahim et al., 2021).
Cheung et al. (2019) menjelaskan bahwa social media marketing dapat diuraikan ke dalam
beberapa dimensi, antara lain entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM.

Entertainment merujuk pada kemampuan konten media sosial dalam memberikan
hiburan, kesenangan, dan pengalaman menarik bagi konsumen. Konten yang menghibur dapat
mendorong perhatian dan keterlibatan audiens, tetapi pengaruhnya terhadap brand image dapat
bergantung pada relevansi konten dengan kebutuhan konsumen. Interaction mencerminkan
komunikasi dua arah yang memungkinkan konsumen menyampaikan komentar, pertanyaan,
atau pengalaman kepada brand dan pengguna lain. Interaksi yang baik dapat memperkuat
hubungan emosional serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand (Cheung et
al., 2020; Hanaysha, 2022).

Trendiness menggambarkan kemampuan brand untuk menyajikan informasi terbaru
dan mengikuti perkembangan tren. Dalam industri fashion, dimensi ini penting karena
konsumen cenderung menilai suatu brand dari kemampuannya mengikuti gaya, preferensi, dan
isu yang sedang populer. Sementara itu, e-WOM merupakan komunikasi konsumen secara

digital mengenai pengalaman, opini, rekomendasi, atau ulasan terhadap suatu produk atau
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merek. Informasi dari sesama konsumen sering dipersepsikan lebih kredibel karena berasal dari
pengalaman nyata pengguna (Cheung & Thadani, 2012; Jasin, 2022).
Brand Image

Brand image adalah persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu
merek. Persepsi tersebut muncul dari pengalaman, komunikasi, asosiasi, dan informasi yang
diterima konsumen. Brand image yang kuat dapat membantu perusahaan membangun
diferensiasi, meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat daya saing di pasar (De Silva &
Hettiarachchi, 2023; Foroudi et al., 2016). Dalam konteks media sosial, brand image tidak
hanya dipengaruhi oleh komunikasi perusahaan, tetapi juga oleh interaksi dan percakapan
konsumen di ruang digital.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa social media marketing memiliki hubungan
dengan pembentukan brand image. Bilgin (2018) menemukan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial berpengaruh terhadap brand awareness, brand image, dan brand loyalty. Temuan
serupa ditunjukkan oleh Adiningtyas dan Hasanah (2023), Rachmat Ramadhani dan Ariyanti
(2024), serta Waworuntu et al. (2022), yang menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran di media
sosial berperan dalam membentuk citra dan perilaku konsumen. Berdasarkan landasan teori
tersebut, penelitian ini menguji bahwa entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM

berpengaruh terhadap brand image, baik secara parsial maupun simultan.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research.
Pendekatan ini digunakan karena penelitian bertujuan untuk menguji pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen berdasarkan data numerik dan analisis statistik.
Variabel independen dalam penelitian ini terdiri dari Entertaiment (X1), interaction (X2),
trendiness (X3), dan electronic word of mouth/e-WOM (X4), sedangkan variabel dependennya
adalah brand image (Y).

Sosial Media Marketing

Sosial
Media

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
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Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial yang mengetahui, melihat,
atau pernah berinteraksi dengan konten Brand Rucas. Teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria
responden meliputi pengguna media sosial, mengetahui Brand Rucas, pernah melihat atau
berinteraksi dengan konten Rucas, serta berusia minimal 17 tahun. Jumlah responden dalam
penelitian ini sebanyak 146 orang.

Teknik pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner online melalui Google
Form. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel dan
diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju sampai sangat
setuju. Variabel entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM diadaptasi dari konsep
social media marketing, sedangkan variabel brand image diukur melalui indikator kesan
positif, keunikan merek, kepercayaan, dan kemudahan diingat.

Analisis data dilakukan menggunakan SPSS melalui uji kualitas data, uji asumsi klasik,
dan analisis regresi linear berganda. Pengujian kualitas data mencakup uji validitas dan
reliabilitas. Uji asumsi klasik meliputi normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.
Model regresi yang digunakan dalam penelitian ini adalah Y =a + b1X1 + b2X2 + b3X3 +
b4X4 + e. Simbol Y menunjukkan brand image, a menunjukkan konstanta, bl sampai b4
menunjukkan koefisien regresi, X1 menunjukkan entertainment, X2 menunjukkan interaction,

X3 menunjukkan trendiness, X4 menunjukkan e-WOM, dan e menunjukkan error.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Kualitas Data

Data penelitian diperoleh dari 146 responden yang memenuhi kriteria sebagai pengguna
media sosial dan memiliki pengetahuan atau pengalaman terhadap konten Brand Rucas. Hasil
pengujian instrumen menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai korelasi item-total
lebih besar dari r-tabel dan nilai signifikansi 0,000, sehingga seluruh item dinyatakan valid.
Hasil uji reliabilitas juga menunjukkan nilai Cronbach's Alpha seluruh variabel berada di atas
0,70, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel.

Tabel 1. Ringkasan Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Rentang r- . Cronbach's

Variabel Item hitung Sig. Alpha Keterangan
Entertainment (X1) 3 0,917-0,941 0,000 0,916 Valid dan reliabel
Interaction (X2) 3 0,902-0,905 0,000 0,887 Valid dan reliabel
Trendiness (X3) 3 0,894-0,927 0,000 0,895 Valid dan reliabel
e-WOM (X4) 3 0,899-0,910 0,000 0,887 Valid dan reliabel
Brand Image (Y) 4 0,906-0,922 0,000 0,936 Valid dan reliabel

Sumber: Data diolah penulis (2026)
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Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan
nilai Asymp. Sig. sebesar 0,022, sehingga residual belum berdistribusi normal pada taraf
signifikansi 0,05. Namun, jumlah responden yang relatif memadai dapat menjadi pertimbangan
dalam interpretasi regresi dengan tetap memperhatikan keterbatasan penelitian. Hasil uji
multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance seluruh variabel lebih besar dari 0,10 dan nilai
VIF kurang dari 10, sehingga tidak terdapat gejala multikolinearitas. Selain itu, hasil uji
heteroskedastisitas melalui scatterplot menunjukkan pola penyebaran titik secara acak,
sehingga model tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas.

Tabel 2. Ringkasan Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Entertainment (X1) 0,296 3,384 Tidak terjadi multikolinearitas
Interaction (X2) 0,379 2,638 Tidak terjadi multikolinearitas
Trendiness (X3) 0,379 2,638 Tidak terjadi multikolinearitas
e-WOM (X4) 0,452 2,212 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Data diolah penulis (2026)

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 0,790. Koefisien
regresi entertainment sebesar 0,111, interaction sebesar 0,238, trendiness sebesar 0,345, dan e-
WOM sebesar 0,586. Dengan demikian, persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 0,790 +
0,111X1 + 0,238X2 + 0,345X3 + 0,586X4. Seluruh koefisien bernilai positif, yang berarti
peningkatan pada masing-masing dimensi social media marketing cenderung meningkatkan
brand image.

Tabel 3. Ringkasan Hasil Uji t

Variabel B Beta t Sig. Keterangan
Konstanta 0,790 - 1,075 0,284 -
Entertainment (X1) 0,111 0,088 1,171 0,244 Tidak signifikan
Interaction (X2) 0,238 0,188 2,826 0,005 Signifikan
Trendiness (X3) 0,345 0,272 4,099 0,000 Signifikan
e-WOM (X4) 0,586 0,442 7,277 0,000 Signifikan

Sumber: Data diolah penulis (2026)

Berdasarkan Tabel 3, entertainment memiliki koefisien positif tetapi tidak signifikan
terhadap brand image karena nilai signifikansi 0,244 lebih besar dari 0,05. Hasil ini
menunjukkan bahwa konten yang menghibur belum cukup kuat untuk membentuk citra merek
Rucas secara langsung. Hal ini dapat terjadi karena konsumen fashion tidak hanya
memperhatikan unsur hiburan, tetapi juga menilai relevansi tren, kualitas interaksi, serta
rekomendasi dari pengguna lain. Temuan ini berbeda dengan sebagian penelitian terdahulu

yang menunjukkan bahwa entertainment dapat memperkuat persepsi merek, sehingga pada
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konteks Rucas dimensi hiburan perlu diperkuat dengan pesan yang lebih informatif dan relevan
(Bilgin, 2018; Cheung et al., 2020).

Interaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dengan nilai
koefisien 0,238 dan signifikansi 0,005. Hasil ini menunjukkan bahwa komunikasi dua arah
antara brand dan konsumen dapat meningkatkan citra merek. Respons, komentar, dan
keterlibatan audiens membuat konsumen merasa lebih dekat dengan brand. Temuan ini sejalan
dengan penelitian yang menjelaskan bahwa interaksi digital dapat memperkuat hubungan
konsumen dengan merek dan meningkatkan persepsi positif terhadap brand (Hanaysha, 2022;
Ramadhani & Ariyanti, 2024). Trendiness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand image dengan nilai koefisien 0,345 dan signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa
kemampuan Rucas dalam mengikuti tren, menghadirkan informasi baru, dan menampilkan
konten yang relevan dengan gaya hidup konsumen muda menjadi faktor penting dalam
membentuk citra merek. Dalam industri fashion, konsumen cenderung menilai brand
berdasarkan kemampuannya mengikuti perkembangan tren dan menampilkan identitas yang
sesuai dengan preferensi pasar (Adiningtyas & Hasanah, 2023; Waworuntu et al., 2022).

e-WOM menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap brand
image dengan nilai koefisien 0,586, beta 0,442, dan signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukkan
bahwa ulasan, rekomendasi, dan pengalaman pengguna lain memiliki peran kuat dalam
membentuk citra merek Rucas. Informasi yang berasal dari sesama konsumen sering dianggap
lebih kredibel dibandingkan promosi yang disampaikan langsung oleh perusahaan. Temuan ini
mendukung konsep e-WOM sebagai sumber informasi digital yang mampu memengaruhi
persepsi konsumen terhadap merek (Cheung & Thadani, 2012; Hennig-Thurau et al., 2004;
Jasin, 2022).

Tabel 4. Ringkasan Hasil Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 681,179 4 170,295 114,337 0,000
Residual 210,006 141 1,489 - -
Total 891,185 145

Sumber: Data diolah penulis (2026)
Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 114,337 dengan signifikansi 0,000,

sehingga entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap brand image. Berdasarkan perbandingan Sum of Squares Regression dan
Total, nilai koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0,764. Artinya, sebesar 76,4% variasi
brand image dapat dijelaskan oleh keempat dimensi social media marketing dalam model
penelitian ini, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Hasil ini

memperkuat bahwa social media marketing perlu dikelola secara terpadu karena pengalaman
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konsumen di media sosial terbentuk melalui kombinasi konten, interaksi, tren, dan percakapan
digital. Secara teoritis, temuan penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa brand image pada
era digital tidak hanya dibentuk oleh komunikasi satu arah dari perusahaan, melainkan juga
oleh partisipasi konsumen melalui interaksi dan penyebaran opini di media sosial. Secara
praktis, Rucas dan brand fashion lokal lain perlu memprioritaskan strategi yang mendorong
interaksi aktif, mengikuti tren yang relevan, serta menciptakan pengalaman positif yang
mendorong e-WOM. Strategi hiburan tetap diperlukan, tetapi perlu dikombinasikan dengan
pesan yang membangun nilai merek agar mampu memberikan dampak yang lebih kuat

terhadap brand image.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa dimensi social media marketing
memiliki peran penting dalam membentuk brand image pada pengguna Brand Rucas. Secara
parsial, interaction, trendiness, dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image, sedangkan entertainment memiliki arah pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Secara
simultan, entertainment, interaction, trendiness, dan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap
brand image, dengan e-WOM sebagai variabel yang memberikan pengaruh paling dominan.
Temuan ini menunjukkan bahwa citra merek Rucas lebih kuat dibentuk oleh keterlibatan
konsumen, relevansi tren, dan rekomendasi digital dibandingkan hanya oleh unsur hiburan
dalam konten media sosial. Saran yang dapat diberikan adalah agar Rucas memperkuat strategi
komunikasi dua arah melalui respons yang aktif kepada audiens, menjaga konsistensi konten
yang mengikuti tren fashion dan gaya hidup generasi muda, serta mendorong terbentuknya e-
WOM positif melalui pengalaman konsumen yang memuaskan. Penelitian ini memiliki
keterbatasan karena hanya menggunakan satu objek brand lokal dan responden yang berfokus
pada pengguna media sosial yang mengenal Rucas. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
membandingkan beberapa brand fashion lokal, memperluas cakupan responden, serta
menambahkan variabel mediasi seperti brand trust, consumer engagement, atau brand

awareness agar pemahaman mengenai pembentukan brand image menjadi lebih komprehensif.
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