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ABSTRACT

In the digital era, the existence of social media marketing activities is a strong driver for exclusive
marketing trends in various industrial sectors, one of which is local product SOMETHINC. The
research aims to analyze the role of social media marketing activities in building brand equity and
the mediating role of brand awareness, brand image, and brand trust. The data collection method
used purposive sampling and obtained data from 258 respondents. Data were analyzed using the
Partial Least Square technique with Structure Equation Modeling (PLS-SEM). The results showed
that brand trust, brand image, and brand awareness had a significant relationship to brand equity,
but social media marketing activities did not significantly shape brand equity. However, the results
of the study found that the mediating role of brand trust, brand image, and brand awareness can
increase the effectiveness of the role of marketing activities through social media to form brand
equity. The research results imply that brand awareness, brand image, and brand trust that
consumers have towards SOMETHINC brand are proven to have a positive impact on increasing
brand competitiveness in the market. Implementing a targeted and effective marketing strategy will
strengthen brand equity in the market.

Keywords : social media marketing activities, brand equity, brand awareness, brand image, brand
trust.

PENDAHULUAN oleh data (Direktorat pengawasan

Industri  kecantikan  Indonesia Kosmetik, 2022) yang menyatakan
menunjukkan prospek yang positif untuk bahwa produsen kosmetik lokal terus
pertumbuhan berkelanjutan dari tahun ke bertumbuh sebesar 20,6% dari tahun
tahun. Sektor utama yang mendominasi 2021 yaitu 819 menjadi 913 produsen
pertumbuhan  ini  adalah  industri pada Juli 2022. Dengan adanya
kosmetik.  Kondisi  industri  yang perubahan preferensi konsumen terhadap
menguntungkan tersebut, segera minat yang lebih tinggi pada merek lokal,
dioptimalkan  oleh para produsen menjadi salah satu alasan mengapa

kosmetik lokal. Argumen ini didukung
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produsen kosmetik  lokal  terus
meningkat.

Dalam periode ini, SOMETHINC
sebagai salah satu produsen kosmetik
lokal di terbukti

mengalami pertumbuhan yang pesat dan

merek Indonesia
signifikan daripada merek lain. Pesatnya
pertumbuhan ini didorong oleh berbagai
faktor, salah satunya kemampuan merek
untuk beradaptasi pada inovasi teknologi.
Hal dilihat

pengoptimalisasian aplikasi dan media

ini dapat pada

sosial yang digunakan dalam aktivitas

pemasaran produk kosmetik merek
SOMETHINC. Dimana adaptasi
tersebut, diterima dengan baik oleh

konsumen dan  berdampak pada
kemudahan konsumen dalam mengakses
lebih
praktis dan cepat. Kegiatan pemasaran
yang dilakukan SOMETHINC disebut
sebagai social media marketing activities
(SMMA). Dalam melakukan aktivitas
ini, media sosial yang paling sering
dimanfaatkan adalah  TikTok. Hal
tersebut dibuktikan oleh 92,07 juta

pengguna TikTok di Indonesia, dilansir

informasi serta layanan yang

dalam We Are Social 2022. Tingginya
partisipasi masyarakat sebagai pengguna
platform TikTok, membuat seluruh
merek kosmetik di Indonesia berlomba-
lomba menggunakannya sebagai media
pemasaran.

Mengamati tingginya keterlibatan

produsen kosmetik lokal pada kegiatan

pemasaran di platform TikTok, serta

partisipasi  aktif konsumen sebagai
tanggapannya. Memunculkan kesadaran
dan minat dalam melalukan penelitian
pada tren social media marketing
lokal SOMETHINC

platform TikTok. Penelitian

activities merek
melalui
sebelumnya telah menunjukkan bahwa
praktik social media marketing activities
yang optimal dapat diukur melalui
seberapa tinggi tingkat brand awareness,
brand trust, brand image, dan brand
equity yang dimiliki
2018), (Ebrahim, 2020), (Althuwaini,
2022). Oleh sebab itu, penelitian ini akan
lebih

social

merek (Bflgin,

membahas dalam  mengenai

hubungan media marketing
activities dengan ketiga dimensi yang
membangun brand equity. Meskipun
penelitian mengenai pemasaran media
sosial sudah cukup banyak dilakukan,
tetapi masih sedikit penelitian yang
membahas mengenai
sosial TikTok
SOMETHINC.

penelitian ini akan menjadi insight yang

peranan media
pada merek
Selanjutnya,  hasil
berguna secara praktis dan akademis bagi
para pemasar merek serta Masyarakat
untuk lebih spesifik mengetahui peranan
social media marketing activities sebagai
sarana untuk membangun brand equity

pada merek.
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METODE

Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif yang menerapkan
pendekatan secara deskriptif. Metode
pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah pendekatan survei.
Dengan menggunakan metode purposive
sampling sebagai teknik pengambilan
sampel pada data responden.
Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebar kuesioner kepada responden
yang memenuhi Kkriteria melalui Google
form. Target responden penelitian ini
adalah pengguna aktif platform TikTok
yang pernah melihat aktivitas pemasaran
merek SOMETHINC, serta pernah
melakukan

pembelian  produknya.

Penyebaran kuesioner dilakukan pada
tahun 2023, dengan  periode
pengambilan sampel dari bulan Juni
hingga akhir bulan Juli.  Hasil
pengumpulan responden didapatkan 265
dilakukan
penyaringan data yang memenuhi kriteria

data, namun setelah

terdapat 7 data yang tidak digunakan.
Sehingga total data yang digunakan
dalam analisis sebanyak 258 responden
yang terdiri dari pelajar/ mahasiswa,
wiraswasta, PNS/ ABRI/ TNI/ BUMN,
pegawai swasta, ibu rumah tangga, dan
masyarakat umum yang telah memenuhi

kriteria penelitian.

Gambar 1.
Kerangka Pemikiran

Studi  dalam  penelitian ini
merupakan pengembangan model social
media marketing activities dalam
membentuk brand equity dengan mediasi
brand trust, brand image, dan brand
awareness yang ditunjukkan pada
Gambar 1. Variabel eksogen pada

penelitian ini adalah social media

marketing activities dengan indikator
SMMAO01-SMMAO7, dan  variabel
endogen terdiri dari brand trust
menggunakan indikator BT01-BTO05,
brand image dengan indikator BIO1-
BI08, brand awareness menggunakan
indikator BA01-BAO5, dan brand equity
dengan indikator BEQ1-BEO7. Instrumen
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disusun menggunakan skala Likert

dengan lima alternatif pilihan jawaban.

Responden dapat memilih jawaban dari

rentang 1 (Sangat Tidak Setuju), 2 (Tidak

Setuju), 3 (Netral), 4 (Setuju), dan 5

(Sangat Setuju).

Berdasarkan kerangka tersebut,
hipotesis yang dikembangkan pada
penelitian adalah:

Hi: social media marketing activities
berpengaruh signifikan terhadap
brand trust

H,: social media marketing activities
berpengaruh signifikan terhadap
brand equity

Hs: social media marketing activities
berpengaruh signifikan terhadap
brand image

H4: social media marketing activities
berpengaruh signifikan terhadap
brand awareness

Hs: brand awareness  berpengaruh
signifikan terhadap brand image

Hs: brand trust berpengaruh signifikan
terhadap brand equity

H-: brand image berpengaruh signifikan

terhadap brand equity

Hs: brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap brand equity
Teknik analisis yang digunakan
dalam mengevaluasi model penelitian
adalah Partial Least Square dengan
Structure Equation Modelling atau PLS-
SEM. Menurut (Hair et al., 2021), SEM
merupakan teknik multivariate analisis
yang menguji hubungan sebuah model.
Sedangkan PLS merupakan model
persamaan struktural SEM yang berbasis
komponen atau varian. Tujuan umum
PLS-SEM  adalah

mengidentifikasi ~ faktor-faktor — kunci

dari analisis

keberhasilan dan sumber keunggulan
kompetitif pada konstruk target (Sarstedt
et al., 2020) . Pada penelitian ini, dua
PLS-SEM yaitu

measurement model evaluation dan

teori dalam

structural model evaluation akan
dikembangkan dalam analisis model.
Dengan menggunakan software
SmartPLS untuk membantu proses
analisis. Disajikan pada Tabel 1, teknik
analisis yang digunakan dalam PLS-SEM

(Hair Jr et al., 2017).

Tabel 1. Kriteria Analisis Menggunakan PLS-SEM

Kriteria Analisis Konstruk Pengukuran Syarat
Outer Loading >0,70
A Cronbach’s alpha >0,70
Reliability tho_A P >0.70
Composite Reliability >0,70
mgzzllj rlg\r/gTSztation Average Variance I_Extl_’acted >0,50
Fornell-Larcker Criterion
Validity nilai VAVE secara diagonal > laten
Heterotrait-Monotrait Ratio variabel lain
(HTMT) hubungan 2 konstruk < 0,9
Full Collinearity VIF <5
Structural Model T-statistic > 1,96
Evaluation P-value < 0,05
R? 0,75 (Subtantial),
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QZ

0,50 (Moderate),
0,25 (Weak).
> 0,05

Sumber: Hair et al. (2017)

HASIL PENELITIAN
Profil Responden

Survei yang telah dilakukan
dengan metode purposive sampling
diperolen  data  responden  yang
memenuhi Kriteria dan relevansi dengan
penelitian sebanyak 258 data, yang
kemudian dapat diolah sebagai data
penelitian sebagaiman profil responden
pada Tabel 2. Responden tertinggi
berjenis kelamin Wanita (81,01%) dan
berasal dari Kota Surabaya (67,44%).
Pada kategori usia, responden didominasi

oleh (83,72%) Generasi Z pada rentang

usia 17-25 tahun dengan pendidikan
terakhir SMA/ SMK sebanyak (65,12%)
dan berstatus Pelajar/Mahasiswa
(68,99%). Penelitian ini dilakukan secara
nasional dengan melibatkan responden
dari seluruh Indonesia, yaitu kota
Bandung sebanyak (3,10%), Jakarta
(1,94%), Semarang (2,71%), Surabaya
(67,44%), Yogyakarta (3,49%) dan kota
lainnya di Indonesia sebanyak (21,32%).
Sebaran responden ini memberikan
pandangan yang kompre-hensif
mengenai persepsi dan tanggapan dari
berbagai segmen masyarakat dalam

konteks penelitian ini.

Tabel 2. Kriteria Analisis Menggunakan PLS-SEM

Profil Kriteria Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Perempuan 209 81,01
Laki-Laki 49 18,99
Usia Responden 17 - 25 Tahun 216 83,72
26 - 35 Tahun 21 8,14
36 - 45 Tahun 8 3,10
46 - 55 Tahun 10 3,88
> 55 Tahun 3 1,16
Pendidikan Terkahir SMP atau sebelumnya 6 2,33
SMA/ SMK 168 65,12
Diploma (D1/ D2/ D3) 17 6,59
Sarjana (S1) 63 24,42
Pascasarjana (S2) 4 1,55
Doktor (S3) 0 0
Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 178 68,99
Wiraswasta 17 6,59
PNS/ ABRI/ TNI/ BUMN 8 3,10
Pegawai Swasta 33 12,79
Ibu Rumah Tangga 17 6,59
Lainnya 5 1,94
Kota Domisili Bandung 8 3,10
Jakarta 5 1,94
Semarang 7 2,71
Surabaya 174 67,44
Yogyakarta 9 3,49
Lainnya 55 21,32

Sumber: Data penelitian diolah (2023)
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Measurement Model Evaluation

Tahap awal analisis dilakukan uji
validitas dan reliabilitas masing-masing
variabel laten, vyaitu social media
marketing activities, brand trust, brand
image, brand awareness, dan brand
equity. Pengolahan model PLS-SEM
menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil
proses SmartPLS Algorithm pada model
awal menunjukkan beberapa indikator
variabel laten memiliki nilai outer
loading < 0,6, vyaitu SMMAOS,
SMMAQ7, BT03, BI04, BI105, dan BI08.
Selanjutnya dilakukan lagi proses PLS
Algorithm tanpa menggunakan enam
indikator tersebut, hasilnya seperti pada
Tabel 3. Beberapa indikator memiliki
nilai outer loading < 0,7 tetapi masih
dipertahankan untuk diikutkan dalam
analisis, karena semua variabel laten
dalam model memiliki nilai average
variance extracted (AVE) > 0,5 dan nilai
cronbach alpha, rho_A, composite
reliability semuanya > 0,7.

Evaluasi model pengukuran
dilakukan berdasarkan hasil pada

Tabel 3 yang menunjukkan nilai AVE

pada variabel laten SMMA sebesar
0,525, brand trust 0,636, brand image
0,542, brand awareness 0,600, dan
brand equity sebesar 0,538. Hasil ini
menunjukkan bahwa nilai AVE
semua variabel laten lebih besar dari
ambang batas 0,5 dan dapat
disimpulkan bahwa model konstruk
memenubhi syarat validitas konvergen.
Hasil PLS Algorithm pada Tabel 3
juga digunakan untuk menguji
reliabilitas model konstruk, yaitu
berdasarkan nilai outer loading,
cronbach alpha, rho_ A, dan
composite reliability. Semua variabel
laten dalam model menunjukkan nilai
outer loading > 0,6 dan cronbach
alpha > 0,7. Demikian juga dengan
semua nilai rho A > 0,7 dan
composite reliability > 0,7. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa
model penelitian telah memenuhi
kriteria  reliabilitas dan  dapat

dilakukan analisis selanjutnya.

Tabel 3. Pengukuran Reliability and Convergent Validity

. . Outer Cronbach’s Composite

Variabel Indikator Loadings Alpha rho_A Reliszility (AVE)
SMMAO01 0,834

Social media SMMAO02 0,700

marketing SMMAO03 0,699 0,771 0,775 0,846 0,525

activities SMMAO04 0,675
SMMADO05 0,705
BTO1 0,833
BT02 0,802

Brand trust BTO4 0.725 0,808 0,815 0,875 0,636
BT05 0,826

Brand image BI01 0,694 0,788 0,791 0,855 0,542
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BI102 0,729
BI03 0,791
B106 0,742
BI107 0,724
BEO1 0,819
BEO02 0,837
BEO3 0,843
Brand equity BEO4 0,691 0,886 0,893 0,912 0,600
BEO05 0,619
BEO06 0,779
BEO7 0,806
BAO1 0,636
BAO02 0,742
Brand
awareness BAO3 0,741 0,784 0,792 0,853 0,538
BAO4 0,802
BA05 0,736

Sumber: Hasil PLS Algorithm (2023)

Selanjutnya konstruk variabel dari
discriminant validity diuji berdasarkan
Fornell-Larcker Criterion yang disajikan
dalam Tabel 4. Nilai akar AVE pada
Brand awareness (0,733), Brand equity
(0,774), Brand image (0,736), Brand
trust (0,798), dan Social media marketing
activities (0,725) yang secara diagonal
nilai tersebut lebih besar dari semua nilai.

Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa model penelitian telah memenubhi
persyaratan discriminant validity. Hasil
ini diperkuat dengan hasil Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) yang disajikan
dalam Tabel 5. Nilai HTMT pada semua
variabel laten telah memenuhi syarat
yaitu < 0,9 sehingga dapat disimpulkan
bahwa model telah memenuhi syarat

discriminant validity.

Tabel 4. Fornell-Larcker Criterion

BA BE Bl BT SMMA
BA 0,733
BE 0,730 0,774
Bl 0,702 0,723 0,736
BT 0,686 0,669 0,661 0,798
SMMA 0,665 0,608 0,614 0,707 0,725

Sumber: Hasil PLS Algorithm (2023)

Tabel 5. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

BA BE Bl BT SMMA
BA
BE 0,865
Bl 0,890 0,857
BT 0,856 0,781 0,828
SMMA 0,853 0,735 0,787 0,893

Sumber: Hasil PLS Algorithm (2023)

Setelah melakukan peninjauan
terhadap hasil convergent validity dan
discriminant validity, dapat dinyatakan

bahwa variabel laten yang diuji telah

memenuhi seluruh persyaratan reliability
dan validity dalam evaluasi model
pengukuran. Dalam menganalisis

convergent validity, temuan
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menunjukkan bahwa indikator-indikator
yang terkait dengan setiap variabel laten
secara  konsisten  dan  signifikan
berkontribusi terhadap konstruk yang
diukur. Hal ini menegaskan bahwa
indikator-indikator ~ tersebut mampu
merefleksikan konsep yang dimaksud
dalam penelitian. Sementara itu, dalam
menganalisis dan mempertimbangkan
discriminant validity diperoleh hasil yang
memadai. Hal ini terlihat dari nilai AVE
> 0,50. Dengan terpenuhinya syarat
reliability dan validity, dapat

memberikan dasar yang kokoh bagi

interpretasi dan analisis lebih lanjut
terhadap model struktural.
Structural Model Evaluation

Evaluasi model struktural betujuan
untuk menguji hipotesis dalam penelitian
ini. Sebelum melakukan pengujian
model, terlebih dahulu dilakukan
pengujian multikolinieritas. Hasil
Collinearity Statistics (VIF) pada Tabel 6
menunjukkan semua nilai VIF dibawah 5
yang menunjukkan bahwa model
struktural tidak terjadi multikolinieritas

antar variabel eksogen dalam model.

Tabel 6. Nilai Collinearity Statistics (VIF)

BA BE Bl BT SMMA
BA 2,559 1,793
BE
Bl 2,286
BT 2,568
SMMA 1,000 2,323 1,793 1,000

Sumber: Hasil PLS Algorithm (2023)
Analisis terhadap nilai koefisien

determinasi  (R?)  mengindikasikan
seberapa besar varians pada variabel
endogen dapat dijelaskan oleh interaksi
dengan seluruh variabel yang terkait
dengannya. Dengan mempertimbangkan
nilai R?, proporsi dari varians pada
variabel laten yang diteliti dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel lain
dalam model.

Tabel 7. Koefisien Determinasi (R-

Square)
R-Square
Brand awareness (BA) 0,440
Brand equity (BE) 0,634
Brand image (BI) 0,528
Brand trust (BT) 0,498

Sumber: Hasil PLS Algorithm (2023)

Berdasarkan Tabel 7 didapatkan
nilai R? dari brand equity sebagai
variabel endogen sebesar 0,634 yang
menunjukkan bahwa varian brand equity
dapat dijelaskan oleh hubungan SMMA,
brand awareness, brand image, dan
brand trust sebesar 63,4% dengan efek
subtantial dan memiliki kemampuan
yang baik dalam menjelaskan varians.
Demikian juga dengan nilai R? pada
brand image sebesar 0,528 menunjukkan
bahwa hubungan SMMA dengan brand
image sebesar 52,8% memiliki dampak
subtantial. Nilai R? pada brand
awareness sebesar 0,440 menunjukkan
besarnya hubungan dengan SMMA 44%

dengan efek moderate, dan Brand trust
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sebesar 0,498 menunjukkan hubungan
dengan SMMA sebesar 49,8% dengan
efek moderate.

Pengujian Hipotesis

Merujuk pada Tabel 8 merupakan
hasil dari proses bootstrapping Smart-
PLS yang digunakan untuk mendapatkan
hubungan langsung dalam  model
struktural. Hubungan antar variabel laten
secara statistik dapat diidentifikasi
berdasarkan kriteria nilai T-statistics >
1,96 dan P-values < 0,05 (Hair Jr et al.,
2017).

Hasil pada Tabel 8 menunjukkan
SMMA->BT dengan nilai P-value
sebesar 0,000 dan T-statistics sebesar
16,862 sehingga dapat disimpulkan
bahwa Hipotesis 1 (H:) dapat diterima,
artinya ada pengaruh yang signifikan
social media marketing activities
terhadap brand trust. Kemudian
SMMA-BE didapatkan nilai P-value
sebesar 0,569 dan T-statistics sebesar
0,570 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hipotesis 2 (H;) tidak dapat diterima,
artinya tidak ada pengaruh yang
signifikan social media marketing
activities terhadap brand equity. Nilai P-
value pada SMMA->BI sebesar 0,001
dan T-statistics sebesar 3,432 sehingga
dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 3
(Hs) dapat diterima, artinya ada pengaruh
yang signifikan social media marketing

activities terhadap brand image.

Selanjutnya SMMA->BA didapat-
kan nilai P-value sebesar 0,000 dan T-
statistics sebesar 18,588 sehingga dapat
disimpulkan bahwa Hipotesis 4 (Ha)
dapat diterima, artinya ada pengaruh
yang signifikan social media marketing
activities terhadap brand awareness.
Nilai P-value pada BA->BI sebesar
0,000 dan T-statistics sebesar 8,100
sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hipotesis 5 (Hs) dapat diterima, artinya
ada pengaruh yang signifikan brand
awareness terhadap brand image. Nilai
P-value pada BT->BE sebesar 0,038 dan
T-statistics sebesar 2.078 sehingga dapat
disimpulkan bahwa Hipotesis 6 (Hs)
dapat diterima, artinya ada pengaruh
yang signifikan brand trust terhadap
brand equity. Nilai P-value pada BI->BE
sebesar 0,000 dan T-statistics sebesar
4,130 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hipotesis 7 (H7) dapat diterima, artinya
ada pengaruh yang signifikan brand
image terhadap brand equity. Berikutnya
BA->BE didapatkan nilai P-value
sebesar 0,000 dan T-statistics sebesar
4,893 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hipotesis 8 (Hg) dapat diterima, artinya
ada pengaruh yang signifikan brand
awareness terhadap brand equity.

Berdasarkan nilai path coefficients
pada Tabel 8 dapat disimpulkan bahwa
brand awareness dan brand image
memiliki pengaruh terbesar terhadap

brand equity dengan nilai path
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coefficients sebesar 0,337. Demikian juga pengaruh terbesar terhadap brand image

dengan brand awareness memiliki dengan path coefficients sebesar 0,526.

Tabel 8. Direct Path Analysis Structural Model

Hipotesis Relationships Path Coefficients T-Statistics P-Values Keterangan

H. SMMA->BT 0,707 16,862 0,000  Signifikan

H, SMMA->BE 0,049 0,570 0,569  Tidak Signifikan

Hs SMMA->BI 0,265 3,432 0,001  Signifikan

H, SMMA->BA 0,665 18,588 0,000 Signifikan

Hs BA->BI 0,526 8,100 0,000 Signifikan

Hs BT->BE 0,180 2,078 0,038  Signifikan

H; BI>BE 0,337 4,130 0,000 Signifikan

Hs BA->BE 0,337 4,893 0,000 Signifikan
Sumber: Hasil Bootstrapping (2023)

Tabel 9. Indirect Path Analysis Structural Model

Relationships Original Sample T-Statistics P-Values  Keterangan

SMMA->BA->BE 0,224 4,683 0,000  Signifikan

SMMA->BI->BE 0,089 2,520 0,012  Signifikan

SMMA->BT->BE 0,127 1,982 0,048  Signifikan

SMMA->BA->BI 0,350 7,471 0,000  Signifikan

Sumber: Hasil Bootstrapping (2023)

Hasil indirect path analysis pada
Tabel 9 digunakan untuk menjelaskan
peran mediasi dari model struktural.
Hasii SMMA->BA->BE dengan P-
values 0,000 dan T-statistics 4,683
menunjukkan bahwa brand awareness
mampu memediasi hubungan SMMA
dengan brand equity. Hasil
SMMA->BI-2>BE
0,012 dan

menunjukkan bahwa brand image

dengan  P-values

T-statistics 2,520

mampu memediasi hubungan SMMA
dengan brand equity. Hasil
SMMA->BT->BE dengan
0,048 dan T-statistics 1,982

menunjukkan bahwa brand trust mampu

P-values

memediasi hubungan SMMA dengan

brand equity. Hasil SMMA_BA_BI
dengan P-values 0,000 dan T-statistics
7,471 menunjukkan bahwa brand
awareness mampu memediasi hubungan
SMMA dengan brand image. Meskipun
hasil pengaruh langsung pada Hipotesis 2
(H2) menunjukkan tidak ada pengaruh
yang signifikan SMMA terhadap brand
equity, namun dengan dimediasi oleh
brand awareness, brand image, dan
brand trust hubungan SMMA terhadap
brand equity menjadi berpengaruh
signifikan. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa brand awareness,
brand image, dan brand trust mampu
memediasi secara penuh (full mediation)

hubungan SMMA dengan brand equity.

Tabel 10. Construct Crossvalidated Redudancy

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
BA 1290,000 988,082 0,233
BE 1806,000 1135,389 0,371
BI 1290,000 926,948 0,281
BT 1032,000 711,609 0,310
SMMA 1290,000 1290,000

Sumber: Hasil Blindfolding (2023)
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Hasil proses blindfolding pada
SmartPLS disajikan pada Tabel 10. Nilai
construct crossvalidated redundancy
(Q2) untuk variabel laten brand
awareness, brand equity, brand image,
brand trust, dan social media marketing
activities telah memenuhi ambang batas
yang dipersyaratkan, yaitu Q2 >= 0.
Dengan  demikian  maka  dapat
disimpulkan bahwa model struktural
dalam penelitian ini memiliki kualitas
observasi yang baik.

Dalam pemasaran digital peran
social media marketing activities secara
umum memiliki pengaruh terhadap
banyak varibel, salah satunya hasil
temuan pada studi ini. Tabel 8
menunjukkan bahwa social media
marketing activities memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap brand trust
(H: diterima). Hasil ini didukung oleh
penelitian ~ sebelumnya  (Althuwaini,
2022). Semakin menarik dan terpercaya
informasi yang disampaikan melalui
social media marketing activities, maka
brand trust yang dibentuk konsumen
terhadap merek akan baik. Ketika
konsumen dihadapkan dengan social
media marketing activities yang aktif,
konsumen akan menyadari dan memiliki
gambaran mengenai merek yang secara
tidak langsung akan meningkatkan
komitmen konsumen untuk mempercayai
merek (Seo & Park, 2018).

Berdasarkan Tabel 8, hasil pada
social media marketing activities tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap
brand equity, sehingga hipotesis (H>
ditolak). Hal vyang menarik dari
penelitian ini meskipun Hipotesis 2 tidak
dapat diterima, namun hasil indirect path
analysis diketahui terdapat tiga variabel
laten yang mampu menjadi mediasi
hubungan antara dimensi Social media
marketing activities terhadap Brand
equity. Hal ini dinyatakan pada Tabel 9,
ketika dimediasi oleh dimensi brand
awareness, brand image, dan brand trust
maka social media marketing activities
memiliki  pengaruh  yang  positif
signifikan terhadap brand equity. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa peran
mediasi brand awareness, brand image,
brand trust adalah mediasi penuh (full
mediation).

Penelitian ini menemukan
pengaruh positif social media marketing
activities terhadap brand image (Hs
diterima). Dalam praktiknya, social
media marketing activities menjadi salah
satu faktor terciptanya brand image pada
merek SOMETHINC. Semakin menarik
dan bermanfaat kegiatan promosi yang
dilakukan oleh merek SOMETHINC,
maka akan meningkatkan kinerja brand
image. Hasil pada Tabel 8 menunjukkan
bahwa social media marketing activities
memiliki pengaruh positif signifikan

terhadap brand awareness (H, diterima).
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Hal tersebut didukung oleh studi
sebelumnya (Bilgin, 2018) dan (Seo &
Park, 2018). Semakin menarik konten
social media marketing activities yang
dilakukan, maka semakin meningkat
brand awareness konsumen terhadap
suatu merek. Kinerja social media
marketing activities dapat dilihat dari
persepsi konsumen yang meyakini bahwa
merek SOMETHINC telah memberikan
informasi yang dibutuhkan, memberikan
penawaran  promosi,  menyediakan
fasilitas untuk berbagi informasi, melihat
ulasan produk dan iklan yang menarik
melalui TikTok.

Pengaruh positif juga terjadi pada
hubungan brand awareness terhadap
brand image (Hs diterima) yang
mendukung  penelitian ~ sebelumnya
(Awad Alhaddad, 2015). Semakin tinggi
brand awareness maka semakin kuat
brand image yang dimiliki merek.
Pengaruh brand awareness memiliki
bobot yang lebih tinggi dibanding
pengaruh  social media marketing
activities (Tabel 8) dan pengaruhnya
berada pada kategori menengah atau efek
moderate. Semakin tinggi kesadaran,
pengetahuan dan ingatan konsumen
mengenai merek SOMETHINC, maka
akan berdampak pada terbentuknya
persepsi konsumen terhadap citra merek
atau brand image.

Hasil direct path  analysis

menunjukkan bahwa ada pengaruh

positif signifikan variabel laten brand
trust terhadap brand equity (He diterima).
Demikian juga dengan brand image yang
berpengaruh positif terhadap brand
equity (Hy diterima), kemudian hal yang
sama juga ditemukan pada brand
awareness yang berpengaruh positif
terhadap brand equity (Hs diterima).
Hasil penelitian tersebut, sesuai dengan
studi yang telah dilakukan sebelumnya
pada perusahaan service provider
(Switata et al,  2018)  dan
telecommunications (Ebrahim, 2020).
Tingginya brand awareness Yyang
dimiliki konsumen mampu
meningkatkan brand equity pada merek.
Dalam penelitian ini, konsumen menilai
bahwa merek SOMETHINC telah
berhasil menciptakan brand awareness
yang baik, sehingga meningkatkan brand
equity yang dimiliki merek. Brand
awareness yang tinggi  memiliki
kontribusi jangka panjang bagi merek,
karena ketika konsumen secara konsisten
dapat mengenali, menyadari dan
mengingat merek, maka konsumen
cenderung merasa familier dan percaya
pada merek (Aida, 2018).

Dengan itu, disimpulkan bahwa
dua dimensi yaitu brand awareness dan
brand image memiliki pengaruh terbesar
pada brand equity dibanding dimensi
brand trust seperti pada Tabel 8. Hal ini
mengindikasikan bahwa brand

awareness dan brand image yang
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dimiliki konsumen terhadap merek, lebih

berpengaruh untuk meningkatkan brand

equity.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk

kebaharuan penting dalam praktik social
dalam

media marketing activities,

membentuk empat dimensi merek yaitu

brand trust, brand image, brand
awareness dan brand equity.
Berdasarkan  hasil  analisis, dapat
disimpulkan  bahwa social media

marketing activities terbukti berpengaruh
terhadap ketiga dimensi yang dapat
membangun brand equity yaitu brand
awareness, brand image, dan brand trust.
hasil

Secara keseluruhan, pengujian

hipotesis mengungkapkan hubungan
positif signifikan antara variabel-variabel
yang diteliti. Meskipun begitu, terdapat
satu hipotesis yang menunjukkan hasil
tidak

hubungan

signifikan atau ditolak pada

social media marketing
activities terhadap brand equity. Namun,
melalui analisis lanjutan pada indirect
path analysis terungkap bahwa terdapat
tiga dimensi yang berhasil menjadi
mediasi yang kuat (full mediation) dalam
hubungan social media marketing
activities terhadap brand equity, yaitu
brand trust, brand image, dan brand
awareness, yang meningkatkan daya

tarik dalam penelitian. Dengan adanya

temuan ini, penelitian mengenai Peran
Social media marketing activities, Brand
trust, Brand image, Brand awareness
terhadap Brand equity pada produk
kosmetik lokal merek SOMETHINC di
Indonesia

memberikan wawasan

mendalam tentang kompleksitas

hubungan  antara  variabel.  Serta

landasan untuk
lebih

memahami dinamika interaksi variabel-

memberikan

pengembangan lanjut  dalam
variabel dalam penelitian.

Implikasi dari hasil penelitian ini
terhadap merek SOMETHINC adalah
dua arah. Pertama, dari perspektif praktis
bahwa penelitian ini  memberikan
wawasan yang berharga bagi pemasar
SOMETHINC

mengoptimalkan social media marketing

merek dalam
activities untuk meningkatkan brand

equity. Temuan mengenai dimensi
mediasi yang relevan, dapat menjadi
panduan dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan terarah.
Kedua, dari perspektif akademis bahwa
penelitian ini membuka pintu bagi
penelitian lebih lanjut tentang mediasi
yang berpotensi memperkuat hubungan
antara variabel-variabel tertentu. Hal ini
diharapkan dapat mendorong
yang lebih

kompleks dalam konteks yang lebih luas

pengembangan  model

dan interaktif.
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