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ABSTRACT

Globalization and advances in the retail industry have driven the rapid growth of fast fashion
in Indonesia, with Uniqlo as one of the major players. This research aims to analyze the
influence of social media, product innovation, and brand collaboration on Uniglo brand
awareness among Generation Z in Semarang City. Using a quantitative approach, data was
collected using a questionnaire with purposive sampling techniques from 121 Generation Z
respondents in Semarang City who are Uniqlo product users. The results of the study show
that social media has a positive and significant effect on brand awareness, product
innovation has a positive and significant effect on brand awareness, and brand collaboration
has a positive and significant effect on brand awareness. Further research is recommended
to compare the effectiveness of Instagram and TikTok social media in building brand
awareness and to examine differences in consumer behavior across cities and generations.
The results of this study are expected to serve as a reference for Uniqlo in improving its
marketing strategies, product innovation, and brand collaboration so that brand awareness
can be optimized among Generation Z.
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ABSTRAK

Globalisasi dan kemajuan industri ritel telah mendorong pertumbuhan fast fashion yang
pesat di Indonesia, dengan Uniglo sebagai salah satu pemain utamanya. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, inovasi produk, dan kolaborasi merek
terhadap kesadaran merek Uniglo di kalangan Generasi Z di Kota Semarang.
Menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan
teknik purposive sampling dari 121 responden Generasi Z di Kota Semarang yang
merupakan pengguna produk Uniglo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, dan kolaborasi merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kesadaran merek. Penelitian lebih lanjut disarankan untuk
membandingkan efektivitas media sosial Instagram dan TikTok dalam membangun
kesadaran merek dan meneliti perbedaan perilaku konsumen lintas kota dan generasi. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi Uniglo dalam meningkatkan strategi
pemasaran, inovasi produk, dan kolaborasi merek sehingga kesadaran merek dapat
dioptimalkan di kalangan Generasi Z.

Kata Kunci : Media Sosial, Inovasi Produk, Kolaborasi Merek, Kesadaran Merek

PENDAHULUAN

Globalisasi dan kemajuan ritel modern telah mendorong pertumbuhan pesat industri
fast fashion di Indonesia, menjadikan fashion bukan hanya dipakai untuk kebutuhan dasar,
melainkan berperan sebagai simbol identitas individu, sekaligus memudahkan konsumen
mengakses produk yang terjangkau dan selaras dengan tren terkini (Purwanto & Yusrin,
2025). Industri fast fashion muncul sebagai respons terhadap tren mode yang terus
berubah, dengan produksi cepat dan harga terjangkau yang mendorong gaya hidup
konsumtif. Uniglo sebagai salah satu peritel fast fashion terkemuka di Indonesia dan dunia,
dikenal dengan desain sederhana, berkualitas, dan model bisnis SPA (Specialty store
retailer of Private label Apparel) yang mengelola seluruh proses produksi sendiri atau peritel
toko pakaian khas merek sendiri. Keberhasilan Uniglo menembus pasar internasional
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menunjukkan posisinya sebagai salah satu pemain utama dalam industri pakaian global
(Erfiana, Indiworo, & Kurniawan, 2024).

Uniglo memulai perjalananya di Indonesia pada 22 Juni 2013 dengan membuka gerai
pertamanya di Lotte Shopping Avenue, Jakarta Selatan, dan hingga Desember 2022 telah
berkembang ke 24 kota dengan total 56 toko. Gerai terbesarnya dibuka pada 9 April 2021
di Pondok Indah Mall 3, Jakarta Barat. Meskipun sempat mengalami penurunan persentase
penjualan dari 4.2% di tahun 2019 menjadi 3.6% pada 2020, Uniglo berhasil bangkit dengan
peningkatan signifikan menjadi 5.6% pada awal 2022, mencerminkan kemampuannya
dalam beradaptasi dan mempertahankan eksistensi di pasar ritel Indonesia (Erfiana et al.,
2024).

Untuk meningkatkan merek, perusahaan perlu memastikan bahwa masyarakat atau
target pasar memiliki pemahaman yang mendalam mengenai merek tersebut. Kesadaran
Merek berperan penting, terutama dalam industri yang menawarkan produk sejenis, karena
dapat membedakan merek satu dengan yang lain (Putri, Saroh, & Zunaida, 2020).
Kesadaran merek adalah proses dimana konsumen mengelompokkan produk berdasarkan
keinginan untuk mengenali dan mengingat merek saat akan melakukan pembelian (Teja &
Firdausy, 2023). Kesadaran merek dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam
menilai suatu produk, sehingga membangun identitas produk yang solid menjadi penting
karena persaingan merek kini tidak lagi sekadar menyoroti aspek fungsional, melainkan
menekankan pada kekuatan dan citra merek (Manuel & Azizah, 2024). Kesadaran merek
dapat mempercepat proses pencarian produk oleh konsumen.

Tabel 1. Komparasi Brand Index dari Top Brand Award

. . Nama Tahun ke Tahun (dalam %) Keterangan
Tipe Index | Sub Kategori Brand | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | Tahun 2024
The = 25,30 | 23.40 | 21,80 | 33.20 | TOP BRAND
Executive
Pakaian Kerja | H&M - y = | 2480 | TOP BRAND
Wanita Zara 15.70 | 14,30 | 13,00 | 14,50 | TOP BRAND
Top Brand . : ; :
o Mango 9.10 | 10,00 9,3(.) 7,6(.) I
dio O
Uniglo - | 41,70 | 42,40 | 51,60 | TOP BRAND
Sendal Karet | Porto - 141,30 | 38.40 | 3350 | TOP BRAND
Xiaomi Mijia | - | 15,50 | 14,00 | 9,50 :
- Nevada 26,80 | 28,20 | 23,30 | 24,10 | TOP BRAND
FR 2o | kaos/T.shit | Adidas 15.70 | 14,20 | 16,90 | 14,70 | TOP BRAND
Nike 12,00 | 10,20 | 11,20 | 10,10 | TOP BRAND
Index ,
Uniqglo - - - 8,00 | -

Sumber: Top Brand Award (2025)

Dalam membangun kesadaran merek, sebuah merek harus mampu menciptakan top
of mind, agar menjadi hal pertama yang teringat oleh konsumen saat memikirkan produk
tertentu (Pramadyanto, 2022). Data tersebut menunjukkan bahwa kesadaran merek
memiliki peran strategis dalam membentuk preferensi konsumen dan memperkuat ekuitas
produk. Uniglo berhasil menempatkan dirinya sebagai top brand pada subkategori sandal
karet, tercermin dari peningkatan signifikan indeks Top Brand dari 41,7 persen pada 2022
menjadi 51,6 persen pada 2024. Hal ini menunjukkan kuatnya posisi top of mind, frekuensi
penggunaan, serta niat beli ulang konsumen. Sebaliknya, pada subkategori pakaian kerja
wanita dan kaos remaja, indeks Uniglo relatif rendah dan cenderung menurun, menandakan
belum optimalnya kesadaran merek dan positioning pada segmen tersebut.
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Tujuh Brand Fashion Alernatif Pengganti Brand yang Diboikot Pilihan Orang Indonesia

Gambar 1. Tujuh Merek Alternatif Pengganti Merek yang Diboikot Pilihan Orang Indonesia
Sumber: Salsabilla - GoodStats (2024)

Data tersebut menunjukkan pergeseran preferensi konsumen Indonesia dari merek
fashion Barat ke merek alternatif yang dianggap tidak terafiliasi dengan isu politik dan
kemanusiaan. Boikot mendorong meningkatnya kepercayaan terhadap merek lokal seperti
Eiger, Erigo, dan 3Second yang mampu menjawab kebutuhan identitas, nilai etis, dan
kedekatan budaya. Perbedaan pilihan antar generasi mencerminkan variasi respons
terhadap isu global, sekaligus menandai tumbuhnya konsumsi berbasis nilai dalam pasar
fashion Indonesia..

Faktor pertama yang dapat memengaruhi kesadaran merek adalah sosial media.
Melalui sosial media, kesadaran merek diharapkan membantu konsumen dalam
menentukan dan menemukan informasi mengenai produk atau merek yang ingin dibeli
(Udayani & Suryani, 2022). Pemanfaatan sosial media sebagai sarana untuk mengenalkan
produk kepada publik sangat berkaitan dengan penerapan berbagai strategi pemasaran.
Saat ini, sosial media memiliki peran penting dalam industri fashion untuk menguiji strategi
pemasaran terbaru sekaligus memudahkan pemilik brand dalam memantau perkembangan
tren yang sedang berlangsung (Akbar, 2023). Instagram menjadi salah satu platform sosial
media yang efektif digunakan mengenalkan dan menyampaikan informasi mengenai
produk. Instagram adalah aplikasi berbasis ponsel yang memberi kesempatan bagi
penggunanya untuk menangkap, mengedit, dan membagikan foto atau video ke berbagai
jejaring sosial, termasuk Facebook. Seiring meningkatnya popularitasnya, Instagram juga
dimanfaatkan sebagai media promosi bisnis online oleh banyak pengguna (Mahendra &
Nugrahani, 2021).

Dibandingkan dengan kompetitornya di industri fashion, jumlah followers Instagram
skala global dari Uniglo (@uniglo) hanya 2.6 juta, angka tersebut masih kalah jauh dengan
Zara (@zara) dengan 62.3 juta followers, H&M (@hm) dengan 38.4 juta followers dan
Adidas (@adidas) dengan 29.3 juta followers. Hal ini menunjukkan bahwa secara global,
Uniglo masih tertinggal dalam hal jangkauan atau daya tarik di sosial media jika
dibandingkan dengan merek fashion besar lainnya. Selain itu, Uniglo juga memiliki akun
Instagram khusus wilayah Indonesia, Uniglo (@unigloindonesia) memiliki 2 juta followers,
bahkan mengungguli Adidas (@adidasindonesia) 1.3 juta followers, namun Uniglo masih
kalah dalam jumlah followers dibandingkan dengan merek fashion lokal yaitu Erigo
(@erigostore) yang mencapai 2.4 juta followers.

Faktor selanjutnya yang dapat memengaruhi kesadaran merek adalah inovasi
produk. Inovasi produk merupakan faktor yang berperan dalam mendorong perkembangan
perusahaan, termasuk dalam membentuk perusahaan yang memiliki keahlian khusus.
Pengembangan produk baru menjadi hasil akhir dari proses inovasi dan disesuaikan
dengan strategi bisnis yang dijalankan (Daroini & Hasan, 2023). Inovasi mencakup segala
hal yang dianggap baru, seperti produk, layanan, atau ide. Kondisi tersebut mendorong
perusahaan untuk selalu melahirkan pemikiran baru, menghadirkan produk inovatif, dan
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meningkatkan layanan agar tetap kompetitif di tengah perubahan teknologi dan persaingan
yang semakin ketat (Erfiana et al., 2024).

Faktor ketiga yang dapat memengaruhi kesadaran merek adalah kolaborasi merek.
Kolaborasi Merek adalah strategi penggabungan dua atau lebih merek untuk membentuk
kekuatan merek yang lebih besar, dengan harapan menghasilkan dampak yang lebih
optimal dibandingkan jika beroperasi secara terpisah (Daroini & Hasan, 2023).
Berkolaborasi dengan merek lain yang memiliki basis konsumen luas dapat memperluas
jangkauan pasar, meningkatkan ketertarikan terhadap produk, serta menciptakan
keuntungan bersama. Untuk mewujudkan hal tersebut, konsumen perlu diberikan informasi
yang cukup agar mampu menilai pilihan pembelian secara tepat, karena keputusan mereka
dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran seperti produk, informasi, dan kerja sama antar
merek (Irawan, Ali, & Hadita, 2024).

Dalam industri fast fashion, Uniglo secara konsisten menjalin kolaborasi dengan
berbagai merek ternama untuk menghadirkan koleksi bersama. Kolaborasi Uniglo dengan
Kaws, yang merilis koleksi pakaian tren pada 3 Juni 2019 dan berhasil memikat banyak
kalangan muda (Yuan, 2023). Uniglo berkolaborasi dengan Theory, merek asal New York,
dalam koleksi Spring/Summer 2022 yang dirilis 8 April 2022 untuk wanita dan awal Mei
2022 untuk pria, produk ini menampilkan pakaian bergaya urban dengan siluet rileks
dengan mengutamakan kenyamanan dan keserbagunaan (Wulandari, 2022). Uniglo
berkolaborasi dengan Comptoir des Cotonniers untuk meluncurkan Koleksi Fall/Winter
2024 yang memadukan gaya klasik Paris dengan kenyamanan bahan alami dan inovasi
tekstil dengan teknologi Nanodesign dari Toray Industries yang merancang serat kain pada
skala nano untuk menghasilkan tekstil dengan karakteristik khusus sesuai kebutuhan, dan
produk kolaborasi ini dirilis pada 4 Oktober 2024 (Sayekti, 2024).

Penelitian terdahulu yang meneliti Uniglo adalah penelitian Purwanto & Yusrin (2025),
meneliti menganai Influencer, Brand Collaboration, dan Discount terhadap Niat Beli (Studi
pada Perusahaan Uniglo di Jabodetabek), menunjukkan seluruh variabel independen
berpengaruh terhadap variabel niat beli. Kemudian penelitian Erfiana et al., (2024), yang
meneliti Citra Merk, Kualitas Produk, Inovasi Produk dan Influencer terhadap Keputusan
Pembelian Produk Uniglo pada Mahasiswa Universitas PGRI Semarang, mengungkapkan
bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dari citra merek, kualitas produk, dan inovasi
produk terhadap keputusan pembelian, sementara influencer tidak memiliki pengaruh
signifikan. Sementara penelitian Teja & Firdausy (2023), meneliti Citra Merek, Kesadaran
Merek, Harga, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Produk Pakaian Uniglo di
Jakarta, menunjukkan seluruh variabel independen berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Sementara penelitian terdahulu dengan Kesadaran Merek atau Brand Awareness
sebagai variabel dependen terdapat pada penelitian Rachmahsari et al., (2021), yang
meneliti Inovasi Produk dan Product Knowledge terhadap Brand Awareness
Letterpress.Co. Dengan hasil inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap brand
awareness, sementara product knowledge berpengaruh signifikan. Kemudian penelitian
Margaretha (2021), meneliti Media Sosial Instagram dan Electronic Word Of Mouth
terhadap Kesadaran Merek (Survei pada Media Sosial Instagram @Fore Coffee), dengan
hasil terdapat pengaruh signifikan antara media sosial instagram dan electronic word-of-
mouth terhadap kesadaran merek Fore Coffee. Penelitian lain oleh Ramadhan & Kurniawan
(2022), meneliti Brand Awareness melalui Strategi Kolaborasi (Studi Kasus Brand Lokal
Aerostreet) dengan hasil kolaborasi desain dan merek efektif meningkatkan brand
awareness melalui estetika dan keunikan produk yang menarik minat pasar.

Dilihat dari fenomena dan penelitian terdahulu, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi dalam memperluas pemahaman mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi kesadaran merek (brand awareness) Uniglo, khususnya melalui peran sosial
media, inovasi produk, dan kolaborasi merek. Penelitian ini secara khusus meneliti generasi
Z di Kota Semarang yang menggunakan produk Uniglo, sehingga hasil yang diperoleh
mencerminkan persepsi dan perilaku konsumen terhadap merek di wilayah tersebut.
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Temuan dari penelitian ini tidak hanya penting bagi pengembangan strategi pemasaran
Uniqglo, tetapi juga dapat menjadi acuan bagi merek fashion lain dalam merespons dinamika
pasar serta preferensi konsumen yang terus berubah. Implikasi praktis dari penelitian ini
mengarah pada pentingnya perusahaan untuk terus berinovasi dan memanfaatkan
kolaborasi yang strategis guna memperkuat daya saing dan mempertahankan konsumen.

LANDASAN TEORI
Kesadaran Merek

Menurut Mahendra & Nugrahani (2021), kesadaran merek merujuk pada kemampuan
konsumen untuk mengingat atau mengenali sebuah merek di berbagai keadaan sebagai
representasi dari kategori produk tersebut. Kesadaran Merek melibatkan proses dari
ketidakpastian hingga keyakinan konsumen bahwa suatu merek telah dikenal sebelumnya
dan menjadi satu-satunya pilihan dalam kategori produk tertentu (Margaretha, 2021).
Menurut Teja & Firdausy (2023), Kesadaran Merek merupakan proses pengenalan dan
pengingat konsumen terhadap suatu merek yang muncul saat mereka berencana
melakukan pembelian. Kesadaran ini terbentuk melalui pengalaman emosional yang
berulang terhadap merek, sehingga menciptakan rasa percaya terhadapnya. Indikator
dalam mengukur Kesadaran Merek menurut Rachmabhsari et al., (2021) yaitu:
1) Recall.
2) Recognition.
3) Purchase.
4) Consumption.

Sosial Media

Menurut Mahendra & Nugrahani (2021), Sosial Media adalah aplikasi atau layanan
daring yang memfasilitasi interaksi antar pengguna, berkolaborasi, dan berbagi konten.
Sosial media kini menjadi elemen penting dalam aktivitas sehari-hari, perannya tidak hanya
sebagai sarana untuk berkomunikasi, tetapi juga sebagai sumber informasi yang mudah
diakses dan sangat diandalkan oleh masyarakat. Selain itu, sosial media turut menyajikan
berbagai informasi terbaru yang memperluas pengetahuan serta memberikan wawasan
baru bagi penggunanya (Siregar & Kurniawati, 2024 ). Sosial Media merupakan ruang virtual
yang dipakai untuk berkomunikasi dan berbagi berbagai jenis konten, serta dimanfaatkan
oleh perusahaan yang adaptif terhadap perkembangan teknologi sebagai sarana
pemasaran (Margaretha, 2021). Indikator dalam mengukur Sosial Media menurut
Margaretha (2021) yaitu:
1) Context.
2) Communication.
3) Collaboration.
4) Connection.

Inovasi Produk

Menurut Putri et al., (2020), Inovasi produk merupakan upaya menciptakan nilai baru
pada produk atau metode pemasaran yang bertujuan memenuhi kebutuhan konsumen,
baik dari sisi teknologi maupun psikologis yang berkaitan dengan perubahan preferensi
konsumen. Inovasi produk adalah upaya perusahaan untuk menciptakan atau
menghadirkan hal-hal baru berupa barang, jasa, atau gagasan guna menghadapi
pergeseran tren pasar dan memastikan pelanggan tetap puas, serta menjaga pertumbuhan,
daya saing, dan profitabilitas di tengah persaingan yang semakin ketat (Erfiana et al., 2024).
Inovasi mencakup lebih dari sekadar menciptakan produk atau layanan baru, melainkan
juga menyentuh pembaruan strategi bisnis dan penyempurnaan seluruh proses operasional
(Rachmabhsari et al., 2021). Indikator dalam Inovasi Produk menurut Rachmabhsari et al.,
(2021) yaitu:
1) Kualitas Produk.
2) Variansi Produk.
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3) Gaya dan Desain Produk.

Kolaborasi Merek

Menurut Daroini & Hasan (2023), Kolaborasi Merek adalah penyatuan minimal dua
merek dengan tujuan menciptakan merek yang lebih kuat dan menghasilkan manfaat lebih
besar dibandingkan jika berjalan sendiri-sendiri. Kolaborasi merek merupakan strategi
ketika sejumlah brand terlibat dalam kerja sama dengan menggabungkan elemen seperti
reputasi, citra, identitas, dan kompetensi masing-masing untuk menciptakan produk atau
layanan baru yang bernilai dan dapat dipasarkan bersama (lrawan et al., 2024). Indikator
untuk mengukur Kolaborasi Merek menurut Irawan et al., (2024) yaitu:
1) Adequate Brand Awareness.
2) Brand is Sufficiently Strong.
3) Favorable.
4) Unique Association.
5) Positive Consumer Judgment.
6) Positive Consumer Feelings.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengaruh Sosial Media terhadap Kesadaran Merek

Kemunculan internet dan globalisasi telah mempercepat perkembangan sosial media
sebagai saluran komunikasi digital inovatif (Web 2.0), yang terbukti secara positif
memengaruhi kesadaran merek melalui sosial media (Siregar & Kurniawati, 2024). Sosial
media berperan sebagai sarana untuk membangun kesadaran merek dengan membantu
konsumen mengingat, mengenali, dan memperoleh informasi lengkap tentang merek
melalui strategi pemasaran yang menarik (Udayani & Suryani, 2022). Keberhasilan
perusahaan dalam membangun kesadaran merek sangat dipengaruhi oleh pemanfaatan
sosial media untuk mengenalkan serta menonjolkan keunggulan produk kepada konsumen
(Margaretha, 2021). Pemasaran melalui sosial media terbukti memiliki pengaruh positif kuat
dalam meningkatkan kesadaran merek konsumen, khususnya dalam industri pakaian
(Reyvina & Tjokrosaputro, 2024). Hipotesis 1 penelitian ini didukung oleh Reyvina &
Tjokrosaputro (2024); Siregar & Kurniawati (2024); Wasserbauer (2023); Margaretha
(2021), yang menyatakan hasil bahwa sosial media berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek.
H1: Sosial Media berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kesadaran Merek

Pelaku usaha berinovasi produk demi mereknya lebih menarik dan memiliki
keunggulan yang membedakannya dari pesaing (Rismanda & Elsandra, 2025). Inovasi
produk yang mampu menarik minat konsumen lebih baik dibandingkan produk sejenis akan
memperkuat daya ingat dan kesadaran konsumen terhadap merek tersebut (Prastowo &
Rahmadi, 2022). Perusahaan berinovasi dengan menciptakan produk baru yang belum
dimiliki oleh perusahaan lain, agar lebih mudah dikenali oleh konsumen maupun calon
konsumen. Inovasi produk memiliki peran penting dalam membentuk kesadaran merek,
karena semakin sering sebuah merek menghadirkan inovasi, semakin mudah pula
konsumen mengingatnya (Rachmahsari et al., 2021). Menurut Alamsyah (2015) dalam Erza
(2022), inovasi produk dilakukan untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang
membedakan merek dari pesaing, mencerminkan citra dan kepribadian merek, serta
meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap merek (brand awareness). Hipotesis 2
penelitian ini didukung oleh Theresa et al., (2024) dan Putri et al.,, (2020), yang
mengungkapkan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran
merek.
H2: Inovasi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek

¢\sinta 2

N RN



7

Oikos: Jurnal Kajian Pendidikan Ekonomi dan limu Ekonomi
ISSN Online: 2549-2284
Volume 10 Nomor 1, Tahun 2025

Pengaruh Kolaborasi Merek terhadap Kesadaran Merek

Kolaborasi merek adalah bentuk kerja sama antara dua merek berbeda yang
disatukan dalam satu identitas baru. Strategi ini dinilai efektif dalam pemasaran karena
mampu saling mengangkat nama merek, sehingga meningkatkan pengenalan konsumen
terhadap salah satu maupun kedua merek tersebut (Wibowo, Nuswandari, & Maidarti,
2023). Kolaborasi desain dan merek efektif meningkatkan kesadaran merek melalui estetika
dan keunikan produk yang menarik minat pasar (Ramadhan & Kurniawan, 2022).
Kolaborasi dengan merek ternama dapat meningkatkan kesadaran merek yang berpotensi
mendorong pertumbuhan penjualan dalam jangka panjang (Muttaqin, Savitri, Suroso,
Isyanto, & Gu, 2024). Manfaat utama kolaborasi merek guna meningkatnya kesadaran
merek. Kolaborasi antara dua merek yang sudah dikenal mampu menarik perhatian audiens
yang lebih luas, sehingga mendorong peningkatan awareness terhadap keduanya
(Cahyono, 2024). Hipotesis 3 penelitian ini didukung oleh Khalid (2022), yang menunjukkan
hasil kolaborasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek.
H3: Kolaborasi Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek.

Sosial Media

X1
o H1+

Kesadaran
Merek (Y)

Inovasi
Produk (X2)

Kolaborasi
Merek (X3)

Gambar 2. Kerangka Konseptual

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Data berasal dari kuesioner dengan
skala Likert 1-5 yang disebarkan kepada responden digunakan sebagai sumber data
primer, sementara data yang dikumpulkan berasal dari literatur-literatur relevan digunakan
sebagai sumber data sekunder. Populasi dalam penelitian ini adalah generasi Z di Kota
Semarang yang berjumlah 279.723 (Fataip, 2024). Purposive sampling menjadi teknik
dalam pengambilan sampel dengan kriteria sebagai berikut:
1. Generasi Z di Kota Semarang yang mengetahui merek Uniglo.
2. Mengikuti akun Instagram @uniglo dan/atau @unigloindonesia.
3. Memiliki produk merek Uniglo minimal 3 buah.
4. Pernah membeli atau memiliki produk kolaborasi Uniglo dengan merek lain minimal 1

buah.

Sampel ditentukan menggunakan rumus Warwick & Linenger (1975) dalam

Subhaktiyasa (2024):

_ n
J$ = 0,90%0,95
3 100
J$ = 0,90x095
100
Js = 73,855
Js = 116,96 ~ 117
Keterangan:
Js : Jumlah sampel yang diteliti.
n : Jumlah sampel minimum (100).

0.90 : Perkiraan persentase sampel yang berhasil diobservasi.
0.95 : Perkiraan persentase sampel dengan data yang dapat diolah.
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Minimum sampel dalam penelitian ini berjumlah 117 responden. Analisis data dalam
penelitian ini dimulai dengan statistik deskriptif, asumsi klasik, regresi berganda, uji
hipotesis, dan koefisien determinasi dengan menggunakan IBM SPSS versi 27.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Karakteristik Responden

Berdasarkan data karakteristik responden sebanyak 121 orang, jumlah tersebut telah
memenuhi batas minimum yang dipersyaratkan yaitu 117 responden sehingga data dinilai
layak untuk digunakan dalam analisis penelitian. Responden penelitian didominasi oleh
kelompok usia produktif dengan kecenderungan berwirausaha serta memiliki pendapatan
Rp2.000.001-Rp3.000.000.

Berdasarkan Usia Responden
Tabel 2. Usia Responden

Usia Frekuensi Persentase
17-20 Tahun 28 23%
21-24 Tahun 46 38%
25-28 Tahun 47 39%

Total 121 100%

Sumber: Data yang diolah (2025)

Berdasarkan data karakteristik responden sebanyak 121 orang, jumlah tersebut
telah memenuhi batas minimum yang dipersyaratkan yaitu 117 responden sehingga data
dinilai layak untuk digunakan dalam analisis penelitian. Mayoritas responden berada pada
usia 25-28 tahun sebesar 39%, diikuti oleh usia 21-24 tahun sebesar 38%, sedangkan
kelompok usia 17-20 tahun paling sedikit yaitu 23%.

Berdasarkan Pekerjaan Responden
Tabel 3. Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persentase
PNS 23 19%
Pegawai Swasta 31 26%
Wiraswasta 35 29%
Pelajar/Mahasiswa 32 26%
Total 121 100%

Sumber: Data yang diolah (2025)
Dari sisi pekerjaan, responden paling banyak berasal dari kalangan wiraswasta
sebesar 29%, disusul pegawai swasta dan pelajar/mahasiswa yang masing-masing
sebesar 26%, sementara yang bekerja sebagai PNS relatif lebih sedikit yaitu 19%.

Berdasarkan Tingkat Pendapatan Responden
Tabel 4. Tingkat Pendapatan Responden

Pendapatan Frekuensi Persentase
< Rp1.000.000 14 12%
Rp 1.000.001 - Rp2.000.000 21 17%
Rp2.000.001 - Rp3.000.000 46 38%
> Rp3.000.000 40 33%
Total 121 100%

Sumber: Data yang diolah (2025)

Berdasarkan tingkat pendapatan, sebagian besar responden memiliki penghasilan
pada kisaran Rp2.000.001-Rp3.000.000 sebesar 38%, kemudian diikuti kelompok
pendapatan > Rp3.000.000 sebesar 33%, sedangkan kelompok dengan penghasilan
Rp1.000.001-Rp2.000.000 sebesar 17%, dan yang berpenghasilan di bawah Rp1.000.000
merupakan kelompok dengan jumlah paling kecil yaitu 12%.
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Statistik Deskriptif
Tabel 5. Statistik Deskriptif

Variabel Indikator Mean
Context 4.16
. . Communication 4.09
Sosial Media (X1) - =0 iaporation 4.00
Connection 3.97
Kualitas Produk 418
Inovasi Produk (X2) Variasi Produk 4.09

Gaya dan Desain Produk 4.12

Adequate Brand Awareness 4.01

Brand is Sufficiently Strong 4.12

; Favorable 3.89
. (X3)Unique Association 4.00
Positive Consumer Judgment3.95
Positive Consumer Feelings 3.91
Recall 4.23
Recognition 4.19
Purchase 3.95
Consumption 4.10

Sumber: Data yang diolah (2025)

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, pada variabel Sosial Media (X1) indikator
dengan nilai tertinggi adalah Context sebesar 4.16 menunjukkan konten yang disajikan di
media sosial dianggap relevan, sedangkan terendah Connection sebesar 3.97
menunjukkan keterhubungan antara merek dan konsumen melalui interaksi di media sosial,
khususnya dalam memberikan umpan balik, masih belum dirasakan optimal. Pada variabel
Inovasi Produk (X2), nilai tertinggi terdapat pada Kualitas Produk sebesar 4.18 yang
menegaskan keunggulan kualitas, sementara terendah Variasi Produk sebesar 4.09
menunjukkan produk yang dinilai belum bervariasi. Pada variabel Kolaborasi Merek (X3),
nilai tertinggi terdapat pada Brand is Sufficiently Strong sebesar 4.12 yang menandakan
kekuatan merek hasil kolaborasi cukup baik, sedangkan terendah Favorable sebesar 3.89
menunjukkan sikap positif terhadap kolaborasi merek masih relatif rendah. Sementara itu,
pada variabel Kesadaran Merek (Y), nilai tertinggi terdapat pada Recall sebesar 4.23
menunjukkan bahwa responden paling mudah mengingat merek, dan terendah Purchase
sebesar 3.95 menunjukkan bahwa meskipun merek diingat, hal tersebut belum sepenuhnya
mendorong pembelian.

Kesadaran Merek (Y)

Uji Validitas
Tabel 6. Uji Validitas
Variabel Indikator lhitung l'tabel Ket.
Context 0.730 0.179 Valid
. ! Communication 0.760 0.179  Valid
Sosial Media (X1) - coaporation 0.804  0.179 Valid
Connection 0.823 0.179 Valid
Kualitas Produk 0.844 0.179 Valid
Inovasi Produk (X2) Variasi Produk 0.790 0.179  Valid

Gaya dan Desain Produk 0.694 0.179  Valid

Adequate Brand Awareness 0.698 0.179  Valid

Brand is Sufficiently Strong  0.627 0.179  Valid

. Favorable 0.702 0.179  Valid
Kolaborasi Merek (X3) Unique Association 0.703 0.179  Valid
Positive Consumer Judgment 0.643 0.179  Valid

Positive Consumer Feelings 0.702 0.179  Valid

Recall 0.833 0.179  Valid
Kesadaran Merek (Y) Recognition 0.709 0.179  Valid
Purchase 0.821 0.179  Valid
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Consumption

Sumber: Data yang diolah (2025)

Hasil uji validitas, seluruh indikator pada variabel penelitian memiliki nilai rmitung > rtabel

(0.179) sehingga dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu

mengukur variabel yang diteliti secara tepat dan dapat digunakan dalam analisis lebih
lanjut.

0.703 0.179  Valid

Uji Reliabilitas
Tabel 7. Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha Ket.

Sosial Media (X1) 0.784 > 0.6 Reliabel
Inovasi Produk (X2) 0.672>0.6 Reliabel
Kolaborasi Merek (X3) 0.767 > 0.6 Reliabel
Kesadaran Merek (Y) 0.798 > 0.6 Reliabel

Sumber: Data yang diolah (2025)
Hasil uji reliabilitas menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha >
0.6, sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Dengan demikian, kuesioner yang digunakan
dalam penelitian ini konsisten dan dapat dipercaya untuk mengukur setiap variabel yang
diteliti.

Uji Normalitas
Tabel 8. Uji Normalitas

Unstandardized

Residual
N 121
Normal Parameters®® Mean 0
Std. Deviation 1
Most Extreme Differences Absolute .102
Positive .078
Negative -.102
Kolmogorov-Smirnov Z 1.126
Asymp. Sig. (2-tailed) .158

Sumber: Data yang diolah (2025)
Hasil uji normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai sig. 0.158 > 0.05,
sehingga data residual berdistribusi normal. Dengan demikian, model regresi yang
digunakan memenuhi asumsi normalitas dan layak dianalisis lebih lanjut.

Uji Multikolinearitas
Tabel 9. Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistics

Mogel Tolerance VIF
1(Constant)
Sosial Media (X1) .387 2.584
Inovasi Produk (X2) 423 2.361
Kolaborasi Merek (X3) .341 2.936

Sumber: Data yang diolah (2025)
Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki

nilai tolerance > 0.1 dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi masalah multikolinearitas dalam
model.

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 10. Uji Heteroskedastisitas
Sosial Inovasi
Media Produk
(X1) (X2)
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Spearman's Sosial Media Correlation 1.000 .560™ 573" -.059
rho (X1) Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .521
N 121 121 121 121
Inovasi Produk Correlation .560™ 1.000 .591™ -.116
(X2) Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .204
N 121 121 121 121
Kolaborasi Correlation 573" 591" 1.000 -.129
Merek (X3) Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .000 . 159
N 121 121 121 121
Unstandardized Correlation -.059 -.116 -.129 1.000
Residual Coefficient
Sig. (2-tailed) 521 204 159 .
N 121 121 121 121

Sumber: Data yang diolah (2025)

Hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Spearman’s rho menunjukkan Sosial
Media (X1) memiliki nilai sig. 0.521 > 0.05, Inovasi Produk (X2) memiliki nilai sig. 0.204 >
0.05, dan Kolaborasi Merek (X3) memiliki nilai sig. 0.159 > 0.05, sehingga tidak terdapat
gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 11. Regresi Linear Berganda
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1(Constant) 1.212 1.087
Sosial Media (X1) 274 .091 .265
Inovasi Produk (X2) 575 113 429
Kolaborasi Merek (X3) .155 .075 194

Sumber: Data yang diolah (2025)
Y =B1X1 + B2X2 + B3X3 + ¢
Y =0.265X1 + 0.429X2 + 0.194X3 + ¢

1. Sosial Media (X1) memiliki nilai koefisien sebesar 0.265 menunjukkan arah positif,
artinya setiap peningkatan pada Sosial Media akan meningkatkan Kesadaran Merek (Y)
sebesar 0.265.

2. Inovasi Produk (X2) memiliki nilai koefisien sebesar 0.429 menunjukkan arah positif,
artinya setiap peningkatan pada Inovasi Produk akan meningkatkan Kesadaran Merek
(Y) sebesar 0.429.

3. Kolaborasi Merek (X3) memiliki nilai koefisien sebesar 0.194 menunjukkan arah positif,
artinya setiap peningkatan pada Kolaborasi Merek akan meningkatkan Kesadaran
Merek (Y) sebesar 0.194.

4. Error (g) adalah faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 12. Uji t
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1(Constant) 1.212 1.087 1.114 267
Sosial Media (X1) 274 .091 .265 3.010 .003
Inovasi Produk (X2) .575 113 429 5.087 .000
Kolaborasi Merek (X3) 155 .075 194 2.068 .041

Sumber: Data yang diolah (2025)
Hasil uji t, Sosial Media (X1) memiliki nilai thiung 3.010 dan Sig. 0.003, Inovasi Produk
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(X2) memiliki nilai thiung 5.087 dan Sig. 0.000, dan Kolaborasi Merek (X3) memiliki nilai thitung
2.068 dan Sig. 0.041, sehingga seluruh variabel independen memiliki nilai thitung > ttaber 1.980
dan Sig. < 0.05. Dengan demikian, Sosial Media (X1), Inovasi Produk (X2), dan Kolaborasi
Merek (X3) secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap Kesadaran Merek (Y).

Uji Simultan (Uji F)

Tabel 13.Uji F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 762.418 3 254.139 71.869 .000°
Residual 413.731 117 3.536
Total 1176.149 120

Sumber: Data yang diolah (2025)
Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai Fhiwung 71.869 dengan Sig. 0.000 < 0.05. Dengan
demikian, Sosial Media (X1), Inovasi Produk (X2), dan Kolaborasi Merek (X3) secara
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek (Y).

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 14. Uji R?
Adjusted R Std. Error of
Model R S S0 quuare the Estimate
1 .8052 .648 .639 1.880
Sumber: Data yang diolah (2025)

Hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0.648,
artinya sebesar 64,8% faktor yang mempengaruhi variabel dependen yaitu Kesadaran
Merek dapat dijelaskan oleh variabel independen yaitu Sosial Media, Inovasi Produk, dan
Kolaborasi Merek, sedangkan sisanya sebesar 35.2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar
variabel yang diteliti.

PEMBAHASAN
Pengaruh Sosial Media terhadap Kesadaran Merek

Berdasarkan hasil uji didapatkan bahwa sosial media berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek, maka hipotesis 1 diterima. Hasil penelitian ini sejalan
dengan Reyvina & Tjokrosaputro (2024); Siregar & Kurniawati (2024 ); Wasserbauer (2023);
Margaretha (2021), yang menyatakan hasil bahwa sosial media berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek. Kemunculan internet dan arus globalisasi mendorong
percepatan perkembangan sosial media sebagai platform komunikasi digital modern (Web
2.0), yang berdampak positif terhadap peningkatan kesadaran merek (Siregar & Kurniawati,
2024). Media sosial berfungsi sebagai sarana membangun kesadaran merek dengan
memudahkan konsumen untuk mengenali, mengingat, serta memperoleh informasi
mengenai suatu produk melalui strategi pemasaran yang menarik (Udayani & Suryani,
2022). Pemanfaatan media sosial yang tepat memungkinkan perusahaan menonjolkan
keunggulan produk sehingga efektif meningkatkan kesadaran merek, termasuk di industri
fashion (Margaretha, 2021; Reyvina & Tjokrosaputro, 2024).

Hasil jawaban responden memperlihatkan bahwa konten yang relevan di media sosial
menjadi faktor utama dalam menarik perhatian dan membangun persepsi positif terhadap
merek. Namun, interaksi dua arah antara merek dan konsumen melalui sosial media masih
dirasakan kurang, sehingga hubungan emosional belum terjalin secara optimal. Di sisi lain,
meskipun responden mudah mengingat merek, hal tersebut belum sepenuhnya mampu
mendorong tindakan pembelian secara konsisten. Pemanfaatan sosial media terbukti
berpengaruh positif dalam meningkatkan kesadaran merek Uniglo di kalangan Generasi Z
di Kota Semarang, yang cenderung aktif mencari informasi dan tren fashion melalui platform
digital. Kehadiran konten visual yang menarik di Instagram membantu Uniglo memperkuat
kesadaran merek dan mendekatkan diri dengan gaya hidup Gen Z. Meskipun jumlah
pengikut Uniglo masih kalah dibandingkan dengan beberapa pesaing global, interaksi yang
terjalin dengan konsumen di Indonesia menunjukkan potensi besar untuk memperkuat
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kesadaran merek lokal. Hal ini mencerminkan bahwa strategi komunikasi digital yang
konsisten melalui sosial media menjadi faktor penting dalam menjaga eksistensi Uniglo di
pasar fashion, khususnya bagi konsumen generasi Z di Kota Semarang.

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kesadaran Merek

Berdasarkan hasil uji didapatkan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek, maka hipotesis 2 diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Theresa et al., (2024) dan Putri et al., (2020), yang mengungkapkan inovasi
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Pelaku usaha perlu
menghadirkan inovasi produk agar mereknya terlihat lebih menarik dan memiliki pembeda
dari pesaing (Rismanda & Elsandra, 2025). Inovasi yang mampu memikat konsumen lebih
kuat dibandingkan produk lain akan memperkuat daya ingat sekaligus kesadaran mereka
terhadap merek (Prastowo & Rahmadi, 2022). Perusahaan dapat menciptakan produk baru
yang unik sehingga mudah dikenali oleh konsumen maupun calon konsumen (Rachmahsari
et al., 2021). Inovasi produk juga berperan penting dalam membangun kesadaran merek,
karena semakin sering sebuah merek berinovasi maka semakin mudah pula konsumen
mengingatnya (Alamsyah, 2015 dalam Erza, 2022).

Hasil jawaban responden menunjukkan bahwa inovasi produk dinilai lebih menonjol
pada aspek kualitas, sehingga memberikan kesan positif terhadap merek. Namun, variasi
produk dianggap masih kurang, yang menandakan perlunya peningkatan agar konsumen
memiliki lebih banyak pilihan. Tingginya tingkat recall pada kesadaran merek
memperlihatkan bahwa inovasi yang dilakukan sudah berhasil membuat merek mudah
diingat, meskipun belum sepenuhnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
Uniglo terus menghadirkan inovasi melalui kualitas produk dengan desain sederhana
namun tetap fungsional, sehingga sesuai dengan gaya hidup Generasi Z di Kota Semarang.
Upaya tersebut membuat merek ini lebih mudah diingat karena mampu memberikan
pengalaman berbelanja yang berbeda dari pesaing. Generasi Z yang kritis terhadap tren
dan kualitas menunjukkan bahwa inovasi Uniglo berperan dalam meningkatkan brand
recall. Dengan strategi ini, Uniglo berhasil memperkuat posisinya di pasar lokal sekaligus
membangun kesadaran merek yang kuat di kalangan generasi Z di Kota Semarang.

Pengaruh Kolaborasi Merek terhadap Kesadaran Merek

Berdasarkan hasil uji didapatkan kolaborasi merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek, maka hipotesis 3 diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan
Khalid (2022), yang menunjukkan hasil kolaborasi merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek. Kolaborasi merek terjadi ketika dua merek berbeda bekerja
sama membentuk identitas baru yang unik. Strategi ini dianggap efektif dalam
meningkatkan pengenalan konsumen terhadap merek yang terlibat (Wibowo et al., 2023).
Selain itu, kolaborasi merek mampu menarik perhatian pasar melalui estetika dan keunikan
produk, sehingga meningkatkan kesadaran merek (Ramadhan & Kurniawan, 2022).
Dengan menggandeng merek ternama, kolaborasi ini berpotensi memperluas konsumen
dan mendorong pertumbuhan penjualan dalam jangka panjang (Muttaqin et al., 2024;
Cahyono, 2024).

Hasil jawaban responden menunjukkan bahwa kolaborasi merek yang dilakukan
cukup kuat dalam membangun citra bersama, meskipun sikap positif terhadap kolaborasi
ini masih relatif rendah. Kekuatan merek hasil kolaborasi tersebut kemudian berpengaruh
pada kesadaran merek, di mana responden cenderung mudah mengingat merek yang
terlibat. Namun, meskipun merek diingat dengan baik, hal ini belum sepenuhnya
mendorong keputusan pembelian secara maksimal. Kolaborasi merek yang dilakukan
Uniglo dengan berbagai brand ternama mampu menciptakan daya tarik unik yang
meningkatkan perhatian konsumen Gen Z di Kota Semarang. Melalui kolaborasi ini, produk
yang dihasilkan tidak hanya fungsional tetapi juga memiliki identitas dan estetika yang
mudah diingat, sehingga memperkuat kesadaran merek di kalangan Gen Z. Responden
dari generasi ini menunjukkan bahwa mereka lebih mengenali dan tertarik pada produk
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kolaborasi Uniglo, yang memudahkan mereka mengingat merek saat berbelanja. Dengan
demikian, kolaborasi strategis ini terbukti efektif dalam membangun kesadaran merek dan
memperluas jangkauan pasar bagi Uniglo.

PENUTUP

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) sosial media berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek Uniglo dengan nilai sig. 0.003 < 0.05, karena konten
visual yang menarik dan informasi produk yang relevan memudahkan Generasi Z di Kota
Semarang mengenali, mengingat, dan memperoleh informasi tentang merek Uniglo. 2)
inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek Uniglo dengan
nilai sig. 0.000 < 0.05, terutama melalui kualitas dan fungsionalitas produk yang sesuai
dengan gaya hidup Gen Z, sehingga meningkatkan kemampuan konsumen untuk
mengingat merek dan menciptakan pengalaman berbelanja yang berbeda. 3) kolaborasi
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek Uniglo dengan nilai
sig. 0.041 < 0.05, karena menciptakan produk dengan identitas dan estetika unik yang
menarik perhatian Gen Z, memudahkan mereka mengenali merek, dan memperkuat brand
recall di pasar lokal Kota Semarang. Dengan demikian, sosial media, inovasi produk, dan
kolaborasi merek berpengaruh positif terhadap kesadaran merek Uniglo di kalangan
Generasi Z di Kota Semarang.

Keterbatasan penelitian ini hanya dilakukan di Kota Semarang dan berfokus pada
Generasi Z, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan perilaku
konsumen di kota lain atau generasi lain. Selain itu, karakteristik unik Generasi Z di
Semarang, seperti tingkat akses terhadap sosial media, minat terhadap tren fashion, dan
pola perilaku belanja digital, mungkin berbeda dengan kelompok konsumen di wilayah atau
kota lain. Oleh karena itu, hasil penelitian ini lebih relevan untuk memahami perilaku
kesadaran merek Uniglo pada Generasi Z di Kota Semarang dan perlu penelitian lanjutan
untuk konteks wilayah atau kelompok usia lain.

Penelitian selanjutnya disarankan meneliti dan membandingkan efektivitas sosial
media Instagram dan TikTok dalam meningkatkan kesadaran merek Uniqlo, serta
membandingkan perilaku konsumen di minimal tiga kota besar untuk memperoleh
gambaran yang lebih komprehensif. Penelitian juga dapat membandingkan perilaku
konsumen antar generasi untuk mengetahui perbedaan tingkat kesadaran merek dan
respons terhadap sosial media, inovasi produk serta kolaborasi merek. Untuk Uniglo,
disarankan meningkatkan variasi produk agar lebih menarik bagi Generasi Z serta
mengoptimalkan strategi kolaborasi dengan brand ternama untuk memperkuat identitas
produk dan kesadaran merek. Konsumen diharapkan lebih aktif memberikan umpan balik
dan berinteraksi dengan merek melalui sosial media agar Uniglo dapat menyesuaikan
strategi pemasaran dan inovasi produk sesuai kebutuhan dan preferensi berbagai generasi,
sehingga kesadaran merek dan keputusan pembelian dapat meningkat secara optimal.
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