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ARTICLE INFO ABSTRACT

The objectives of this research is to explain the effect of social media
activities on consumer-based brand equity. The influence is seen
through co-creation behavior and brand experience in the beauty
industry. The sampling procedure used to collect relevant data is
the questionnaire filling with purposive sampling technique. The
study was conducted on 200 valid respondents who are active
users of social media and customers of the beauty brands Wardah,
Nature Republic, and Innisfree. Data were analyzed using SEM
based brand equity; co- (Structural Equation Modeling) and AMOS (A‘nalysis‘ofM(.m?eﬁt
creation behaviour; brand Structure) methods. The results show that social media activities
experience have a positive effect on brand experience and consumer-based
brand equity. Brand experience also has a significant effect on
consumer-based brand equity. The research findings also show
that brand experience partially mediates the relationship between
perceived social media marketing activities and consumer-based
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INFO ARTIKEL ABSTRAK

Koresponden Penelitian bertujuan untuk menjelaskan tentang pengaruh
kegiatan media sosial terhadap consumerbased brand equity.
Pengaruh ini dilihat melalui co-creation behaviour dan brand
experience pada industri kecantikan. Prosedur pengambilan
sampel yang digunakan untuk mengumpulkan data yang
relevan adalah dengan penggunaan kuesioner dan
menggunakan metode purposive sampling. Penelitian ini
dilakukan terhadap 200 responden yang merupakan

Ariska Dwi Ocktavia

ariska.oktavia@yahoo.co.id

Kata kunci: pengguna aktif social media dan pengguna brand
media sosial, consumer- kecantikan Wardah, Nature Republic, dan Innisfree. Data
based brand equity, co- dianalisis menggunakan metode SEM (Structural Equation
creation behaviour, brand Modelling) dan AMOS (Analysis of Moment Structure). Hasil
experience

pengujian menunjukkan bahwa kegiatan media sosial
bepengaruh positif terhadap brand experience dan consumer-
based brand equity. Brand experience juga berpengaruh
signifikan terhadap consumer-based brand equity. Temuan

Website: penelitian juga menunjukkan bahwa brand experience
httpsy/idm.or.id/|SER/index.  memediasi secara parsial hubungan antara perceived social
php/J]SER media marketing activities dengan consumer-based brand equity.

Cocreation behaviour juga ditemukan menjadi variabel
moderasi yang menghubungkan variabel pada penelitian
ini.
Hal: 1114 - 1126
Copyright© 2023 JSER. All rights reserved.

PENDAHULUAN

Teknologi terus berkembang dan salah satu contohnya adalah penggunaan social
media yang saat ini menjadi kebiasaan sehari-hari. Sejalan dengan kemajuan social
media ini, Instagram sebagai salah satu platform yang naik daun, telah mencapai satu
miliar pengguna aktif pada tahun 2020 (Brent Barnhart, 2021). Tingginya
penggunaan internet ini menunjukkan keterbukaan masyarakat terhadap
perkembangan teknologi dan informasi. (Dermawan dan Sylvia, 2023) Tidak hanya
itu, orang dewasa di Amerika Serikat menghabiskan waktu rata-rata 45 menit sehari
untuk mengakses social networking lewat perangkat smartphone (Nielsen, 2018).
Seiring dengan perkembangan social media, brand mengambil kesempatan ini untuk
pemasaran karena biaya yang lebih murah dan mudahnya menjangkau pasar global
(Susanto et al., 2021). Digital marketing pun menjadi pusat perhatian dalam dunia
pemasaran dan menciptakan sebuah hubungan yang lebih akrab antara brand dan
konsumen (Koay et al., 2021).

Di era digital ini merek dan kualitas menjadi peran yang sangat penting dalam
meningkatkan daya hidup bagi konsumen dan juga menjadi nilai tambah bagi
perusahaan (Abdul Lathief Giffari, & Fitroh Adhilla. 2023). Brand pasti melakukan
berbagai macam usaha untuk memastikan posisi brand sebagai top of mind pada
konsumen. Berbagaiusaha branding dilakukan untuk memastikan bahwa brand dapat
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mempengaruhi dan menarik konsumen potensial brand (Ahmad & Guzméan, 2020).
Sementara itu, masyarakat pada saat ini sudah selektif dalam memilih sesuatu, baik
itu berupa produk ataujasa (Elondri, 2023). Social media dinilai merupakan media
komunikasi pemasaran yang penting untuk dapat berkomunikasi langsung dengan
konsumen (Yadav & Rahman, 2018). Aktivitas bisnis melalui social media dilakukan
dengan pertukaran informasi dengankonsumen melalui peningkatan brand awareness
dan brand image, yang selanjutnya dapat meningkatkan penjualan (Kunja & GVRK,
2020). Dengan demikian, aktivitas social media yang efektif dapat meningkatkan
persepsi yang positif untuk brand dan meningkatkan consumer-based brand equity.

Consumer-based brand equity juga dianggap sebagai variabel yang saling melengkapi
satu sama lain dengan perceived social media marketing, co-creation behaviour dan brand
experience dalam konteks pemasaran digital. Social media memberikan kebebasan
untuk pengguna internet dalam membuat kontennya sendiri. Dengan demikian,
konsumen pun bisa ikut berpartisipasi dalam strategi pemasaran brand dengan
membuat konten bersama melalui komunikasi dua arah (Koay et al., 2021). Interaksi
dengan konsumen dalam aktivitas social marketing inimelahirkan co-creation behaviour
yang berdampak positif kepada brand experience dan consumer-based brand equity. Hal
ini dapat terlihat dalam strategi pemasaran pada industri kecantikan.

Industri kecantikan di Indonesia terus berkembang sampai saat ini. Wardah, Nature
Republic, dan Innisfree adalah brand kecantikan yang terjual paling banyak di online
ecommerce Tokopedia, Shopee, dan Bukalapak sampai 7 Januari 2020 (Statista, 2020).
Sehingga dapat dikatakan bahwa ketiga brand ini adalah top brand yang memiliki
reputasi di Indonesia dan memiliki consumer-based brand equity yang baik. Ketiganya
juga memiliki akun social media yang menjadi platform untuk memberikan informasi
serta berinteraksi dengan konsumen atau pun calon konsumen.

Berdasarkan pemaparan sebelumnya, tren social media marketing adalah penelitian
yang perlu diteliti lebih lanjut. Tidak hanya kegiatannya, tetapi juga interaksi dua
arah yang terjadi antara konsumen dengan brand. Co-creation behaviour adalah sebuah
penciptaan nilai bersama yang didasari oleh kesediaan konsumen untuk merespon
usaha perusahaan dalam menyebarkan nilai (Shamim et al., 2017). Dapat dikatakan,
melalui co-creation behaviour, konsumen melakukan interaksi dua arah dengan brand
sehingga terjadi proses brand experience. Dengan demikian, co-creation behaviour serta
brand experince inilah yang memoderasi antara kegiatan pemasaran social media brand
dengan consumer-based brand equity. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan
tentang pengaruh social media marketing activities terhadap consumer-based brand equity.
Pengaruh ini dilihat melalui co-creation behaviour dan brand experience pada brand
Wardah, Nature Republic, dan Innisfree. Penelitian akan dilakukan dengan teknik
pengumpulan data primer melalui kuesioner terhadap pengguna brand Wardah,
Nature Republic, dan Innisfree.

METODE PENELITIAN

Metode purposive sampling digunakan dalam penarikan sampel pada kuesioner ini
yang didasarkan pada kriteria sampel tertentu. Pada purposive/judgemental sampling,
penarikan sampel dilakukan dengan memilih kriteria responden tertentu. Penarikan
sampel ini terjadi apabila pemilihan anggota sampel berdasarkan kriteria tertentu
dan membagikan kuesioner untuk pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif /statistik. Tujuan pendekatan kuantitatif
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ini untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan dengan mengemukakan bahwa
teknik purposive sampling adalah sebuah cara pemilihan sampel dengan
menggunakan kriteria tertentu (Sugiyono, 2019).

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah The Structural Equation
Model (SEM) yang cocok digunakan pada uji hubungan atau pengaruh antara
variabel satu dengan lainnya (Haryadi Sarjono & Winda Julianita, 2019). Kuesioner
dibagikan untuk mengumpulkan data primer dengan metode survei. Data primer ini
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner penelitian yang berisi pertanyaan (item)
dari semua variabel penelitian seperti Interactivity, Informativeness, Personalisation,
Trendiness, Word of Mouth, Sensory Dimension, Affective Dimension, Behavioral
Dimension, Intellectual Dimension, Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Awareness,
dan Co-Creation Behaviour. Kuesioner ini menggunakan skala likert 1 sampai 5.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Dari total 257 sampel yang masuk, 200 responden memenubhi kriteria pengguna aktif
social media dan pengguna produk kecantikan Wardah, Nature Republic, dan
Innisfree. Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 1, mayoritas responden
adalah perempuan yaitu sebanyak 191 orang (95,5%) dan laki-laki hanya 9 orang
(0,05%), terbanyak berusia antara 2634 tahun 121 responden (60,5%). Pekerjaan
dengan jumlah responden tertinggi adalah karyawan sebanyak 133 responden
(66,5%), serta dengan berpenghasilan antara Rp 3.000.000 hingga Rp 6.000.000
sebanyak 72 orang (36 %). Durasi responden menggunakan social media terbanyak
adalah 1 sampai 2 jam per hari dengan 81 responden (40,5 %). Jenis social media yang
lebih diminati oleh responden adalah Instagram sebanyak 158 orang (79%) dan jenis
social media yang paling sedikit digunakan adalah Facebook dengan 3 responden
(1,5%). Sebanyak 121 responden (60,5%) mengikuti akun dari social media brand dan
yang tidak mengikuti adalah sebanyak 79 responden (39,5%). Sebanyak 155
responden (77,5 %) telah membeli produk brand lebih dari dua kali karena konten di
social media dan sisanya sebanyak 45 orang (22,5%) hanya pernah dua kali membeli
produk brand karena konten.
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Tabel 1. Karakteristik Sampel

Kriteria Freq (%) Follow Social Media Brand Freq (%)

Pengguna Aktif Sosial Media 200 (100) Ya 121(60.5)

Pengguna Produk Kecantikan 200 (100) Tidak 79 (39.5)

(Wardah, Nature Republic,

Innisfree)

Durasi Menggunakan Sosial Media Freq (%) Device Untuk Freq (%)
Menggunakan Sosial Media

15 - 30 menit per hari 29 (14.5) Desktop 1(0.5)

1 -2 jam per hari 81 (40.5) Laptop 3 (1.5)

3 jam per hari 43 (21.5) Smartphone 195 (97.5)

>4 jam per hari 47 (23.5) Tablet 1(0.5)

Jenis Sosial Media Freq (%) Jenis Kelamin Freq (%)

Twitter 12 (6.0) Perempuan 191 (95.5)

Facebook 3 (1.5) Laki - laki 9(4.5)

Youtube 10 (5.0) Pekerjaan Freq (%)

Instagram 158 (79.0)  Pelajar/ Mahasiswa 32 (16.0)

Lainnya 17 (8.5) Karyawan 133 (66.5)

Usia Freq (%) Wiraswasta 9(4.5)

17 - 25 tahun 53 (26.5) Lainnya 26 (13.0)

26 - 34 tahun 121 (60.5)  Frekuensi Pembelian Freq (%)

Produk Kecantikan
Karena Konten

35 - 44 tahun 19 (9.5) 2 kali 45 (22.5)
> 44 tahun 7 (3.5) Lebih dari 2 kali 115 (77.5)
Pendapatan Freq (%)

< Rp 3.000.000 38 (19.0)

Rp 3.000.000 - Rp 6.000.000 72 (36.0)

Rp 7.000.000 - Rp 10.000.000 66 (33.0)

> Rp 10.000.000 24 (12.0)

Sumber: data primer yang diolah, 2021

Uji Validitas dan Reliabilitas

Tahapan pertama sebelum melakukan pengujian hipotesis adalah mengujiinstrumen
penelitian. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah item-item pernyataan
dapat digunakan untuk mengukur situasi responden yang sebenarnya. Sedangkan
uji reliabilitas digunakan untuk mengetahuibagaimana suatuhasil pengukuran yang
konsisten jika pengukuran dilakukan secara berulang. Untuk hasil uji validitas dapat
dilihat pada kolom loading factor diTabel 2. Nilailoading factor untuk pernyataanyang
valid berkisar antara 0.596 sampai 0.969 melebihi nilai yang direkomendasikan yaitu
0,5. Ujireliabilitas setiap variabel dapat dilihat di kolom Cronbach's Alpha pada Tabel
2. Nilai dari keempat variabel tersebut berada di antara 0.890 hingga 0.957 atau lebih
dari persyaratan minimum reliabilitas yaitu 0,70.
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Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Loading Cronbach's Keterangan
factor Alpha
Perceived Social Media Marketing 0,939

Akun Social Media brand kecantikan memperbolehkan saya untuk ~ INTER1 0,635
menyebarkan konten terbaru dengan mudah.

Akun Social Media brand terlihat secara aktif berinteraksi dengan INTER2 0,714
followers nya.

Akun Social Media brand memberikan fasilitas untuk saya INTER3 0,606
berinteraksi dua arah dengan teman dankeluarga.

Akun Social Media brand memberikan informasi yang akurat tekait ~INFOR1 0,785
produk.

Akun Social Media brand memberikan informasi yang berguna terkait ~ INFOR2 0,767
produk.

Akun Social Media brand memberikan informasi yang lengkap INFOR3 0,785
(komprehensif).

Akun Social Media brand membuat rekomendasi pembelian sesuai PERSON1 0,806 Valid &
dengankebutuhansaya. reliabel

Saya merasa kebutuhan informasi tentang brand terpenuhi dengan PERSON2 0,851
menggunakan Social Media brand.

Akun Social Media brand memfasilitasi dalam pencarianinformasi. =~ PERSON3 0,792

Konten yang disajikan pada Social Mediabrand adalah konten TREND1 0,749
konten terbaru.
Mengikuti Social Media brand adalah hal yang kekinian. TREND2 0,802

Segala hal yang sedang trend disajikan pada konten Social Medin TREND3 0,744
brand.

Saya akan merekomendasikan Social Media brand kepadatemansay:.  WOM1 0,717

Saya akan mendorong teman dan kenalan saya untukmengikuti WOM2 0,728

aktivitas brand pada Social Media.

Saya akan membagikan pengalaman saya pada saat pembelian produk WOM3 0,596

kecantikan dengan teman atau kenalan sayadi Social Media brand.

Brand Experience 0,890

Brand ini memberikan kesan (pengaruh) visual dan kesan lain yang kuat SD1 0,741

padasaya.

Brand ini dapat menarik visual saya. SD2 0,745

Brand ini membangkitkan perasaan dan sisi sentimental saya. ADI 0,656

Brand ini mempunyai ikatan emosional yang kuat terhadap saya. AD3 0,687

Saya terikat secara fisik dan perilaku ketika saya menggunakan brand ini. BD1 0,714 Valid &
Dengan menggunakan brand ini memberikan pengalaman pada diri saya. BD2 0,695 reliable
Brand ini tidak membuat saya berpikirberulang kali untuk membeli ID1 0,604

produkdaribrand ini.

Brand ini meningkatkan rasa keingintahuan sayauntuk lebih tau tentang 1D2 0,794

brand ini.

Brand ini meningkatkan rasa keingintahuan sayauntuk lebih tau tentang ID3 0,781

produk yang dimiliki brand.

Consumer Based Brand Equity 0,914

Saya menganggap diri saya setia pada brandini. BL1 0,811

Brand ini menjadi pilihan utama saya. BL2 0,784 Valid &
Saya tidak akan membeli brand lain jika brand ini tersediadi online/offie  BL3 0,707 reliable
Store.

Kualitas brand ini sangat tinggi. PQ1 0,841

Brand ini memberikan manfaat yang tinggi. PQ2 0,846

Saya mengenal brandini di antara brand kompetitor lainnya. BAWI1 0,818

Saya mengetahui keberadaan brand ini. BAW2 0,685

Beberapa karakteristik dari brand ini dapat saya bayangkan dengan cepat. BAW3 0,808

Saya dapat membayangkan simbolatau logo brand dengan cepat. BAW4 0,719

Co-creation behavior 0,957

Saya memiliki layanan yang dirancang bersama pada Social Media brand. CCB1 0,948 Valid &
Saya memiliki layanan yang dibuat bersama pada Social Media brand. CCB2 0,969 reliable
Saya memiliki layanan evaluasi bersama pada Social Media brand. CCB3 0,962

Sumber: data primer yang diolah, 2021
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Uji Goodness of Fit Model

Pengolahan data kemudian diuji menggunakan Goodness of Fit (GFI) Model. Pengujian
Goodness of fit mempunyai ukuran non statistik dengan skala 0 sampai 1,0 bahwa
angka 0 menunjukkan nilai kesesuaian yang rendah (poor fit) dan 1,0 adalah nilai
kesesuaian yang sempurna (perfect fit). Dari 8 ukuran nilai kesesuaian, model
mendapatkan nilai yang sangat baik pada semua hasil terlihat dari tabel 3. Secara
keseluruhan model sangat baik. Ketika nilai target kesesuaian dari GFI memenuhi
syarat model, sehingga model penelitian akan semakin baik. Membuktikan bahwa
rerangka konseptual dalam penelitian ini bisa dilanjutkan untuk penelitian
berikutnya dengan rerangka yang sama atau dengan model yang lebih baik.

Tabel 3. Hasil Uji Goodness of Fit Model

Pen{t.fu r;iflran Pengukuran Cut off Hasil Kesimpulan
Sig. = 0.05 0.298
Probability
Absolute Fit GFI >0.90 0.9800.026
Indices
RMSEA <0.08 0.9830.994
NFI 2090 0.998
Incremental TLI >0.90 GoocZiiss of
Fit Indices !
CFI >0.90
RFI >0.90
IFI >0.90 0.998
Parsimony Fit AGFI <GH 0.930
Indices

Sumber: data primer yang diolah, 2021

Analisis Statistik Deskriptif

Pada variabel perceived social media marketing, dapat disimpulkan bahwa konsumen
memiliki pengalaman baik terhadap aktivitas social media brand. Nilaimean pada tabel
4 menunjukkan 4.189 yang artinya responden setuju bahwa akun social media brand
aktif dalam memberikan informasiyang akurat terkait produk. Tidak hanya itu, hasil
mean ini juga memberitahukan bahwa akun social media brand juga dianggap
memberikan informasi yang komprehensif. Konsumen memiliki pengalaman yang
cukup baik dalam menggunakan produk brand. Hal ini terlihat dari hasil mean 3.797
pada variabel brand experience. Hasil menunjukkan bahwa konsumen cukup terikat
dengan brand secara sensory, affective, intellectual, dan behavioural. Variabel consumer-
based brand equity yang mempunyai nilai 3.779 menunjukkan bahwa responden
mengetahuikeberadaan brand ini. Responden setuju tentang kualitas dari brand tinggi
melalui salah satu pertanyaan indikator variabel ini. Variabel terakhir adalah co-
creation behaviour yang mempunyai hasil mean 3.198. Dapat dikatakan bahwa
responden cukup menyadaritentangadanyalayanan bersamayang dibuat oleh social
media brand.

Standard deviation dari seluruh variabel menunjukkan angka lebih dari nol. Hasil
pengukuran variabel terdiri dalam rentang 0.587 - 0.961. Maka dapat dinyatakan
bahwa sebaran jawaban responden pada kuesioner bervariasi dan tidak homogen.
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Tabel 4. Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Variabel Mean Standard Deviation
Perceived Social Media Marketing 4189 0.589
Brand Experience 3.797 0.587
Consumer Based Brand Equity 3.779 0.653
Co-creation Behaviour 3.198 0.961

Sumber: data primer yang diolah, 2021

Hasil Pengujian Hipotesis

Proses selanjutnya dilanjutkan dengan menguji hipotesis yang telah ditentukan
sebelumnya dan hasil dapatdilihat pada tabel 5. Dari7 (tujuh) hipotesis yang telah
ditentukan mendapatkan hasil bahwa semua hipotesis dari penelitian ini
didukung. H1 didukung dengan nilai estimate yang signifikan (p = 0.204 dan p
=0.036). H2 juga didukung dengan nilai estimate yangrelevan (f = 0,751 danp =
0.000). Kedua hal ini menunjukkan bahwa perceived social media marketing activities
berpengaruh positif terhadap consumer-based brand equity dan brand experience.
Dapat dikatakan bahwa aktivitas social media brand berpengaruh positif terhadap
pengalaman konsumen dalam menggunakan produk. Tidak hanya itu, kegiatan
social media yang dilakukan brand juga dapat berpengaruh baik terhadap brand
awareness, brand loyalty, dan perceived quality.

Brand experience berpengaruh positif terhadap consumer based brand equity dan
terlihat dari H3 yang didukung dengan nilai estimate yang signifikan (3 = 0,743
dan p = 0.000). Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman yang dirasakan
konsumen terkait visual, emosional, tingkah laku, dan pola pikir dapat
mempengaruhi consumer based brand equity. Brand experience akan memberikan
pengaruh positif jika yang hal yang dirasakan tersebut juga meninggalkan kesan
baik saat konsumen mencoba produk dari brand.

Berdasarkan tabel 5 hasil pengujian hipotesis keempat, diketahui besarnya nilai p-
value pada model 1 dan model 2 bernilai signifikan yaitu sebesar 0,000 dan 0,036.
Akan tetapi jika dibandingkan dengan nilai estimate, model 1 lebih besar
dibandingkan model 2 yaitu sebesar 0,754. Maka dapat disimpulkan bahwa brand
experience memediasi secara parsial dalam mempengaruhi perceived social media
marketing activities terhadap consumer based-brand equity.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima, diketahui secara umum besarnya
nilai probability level sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya co-creation behavior
memoderasi pengaruh antara perceived social media marketing activities terhadap
brand experience. Untuk melihat secara rinci besarnya pengaruh perceived social
media marketing activities terhadap brand experience, pengaruh hanya berdasarkan
grup co-creation behavior tertentu. Jika dilihat pada nilai estimate, nilai pada
kelompok high co-creation behavior lebih tinggi jika dibandingkan kelompok low.
Sehingga pengaruh perceived social media marketing activities terhadap brand
experience akan lebih kuat atau mendominasi pada kelompok high co-creation
behavior jika dibandingkan dengan kelompok low.

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis keenam, diketahui secara umum
besarnya nilai probability level sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya co-creation behavior
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memoderasi pengaruh antara perceived social media marketing activities terhadap
consumer-based brand equity. Untuk melihat secara rinci besarnya perceived social
media marketing activities terhadap consumer-based brand equity, pengaruh hanya
berdasarkan grup co-creation behavior tertentu. Jika dilihat pada nilai estimate, nilai
pada kelompok low co-creation behaviorlebih tinggi jika dibandingkan kelompok
high. Sehingga pengaruh perceived social media marketing activities terhadap
consumer-based brand equity akan lebih kuat atau mendominasi pada kelompok low
co-creation behavior jika dibandingkan kelompok high.  Berdasarkan tabel hasil
pengujian hipotesis ketujuh, diketahui secara umum besarnya nilai probability level
sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya co-creation behavior memoderasi pengaruh antara
brand experience terhadap consumer-based brand equity. Untuk melihat secara rinci
besarnya pengaruh brand experience terhadap consumer-based brand equity,
pengaruh hanya berdasarkan kelompok co-creation behavior tertentu. Jika dilihat
pada nilai estimate, nilai pada kelompok low co-creation behavior lebih tinggi jika
dibandingkan kelompok high. Sehingga pengaruh brand experience terhadap
consumer-based brand equity akan lebih kuat atau mendominasi pada kelompok low
co-creation behavior jika dibandingkan kelompok high.

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate  p-value| Keputusan
H1 : Perceived social media marketing activities berpengaruh positif 0,204 0,036 Ha; Didukung
terhadap consumer-based brand equity.
H2 : Perceived social media marketing activities berpengaruh positif 0,751 0,000 Ha didukung
terhadap brand experience.
H3 : Brand experience berpengaruh positif terhadap consumer-based 0,743 0,000 Hasz didukung
brand equity.
H4 syarat 1 (direct): Perceived Social Media 0,754 0,000
Marketing Activities = Consumer Based Brand
Equity
H4 syarat 2 (melibatkan Brand Experience): Perceived 0.204 0.036 Hay didukung
Social Media Marketing Activities > Consumer Based > K
Brand Equity
HS kelompok Low: 0,299 0,000
Perceived Social Media Marketing Activities > Brand 0,389 0,000
Experience Has didukung
HS5 kelompok High:
Perceived Social Media Marketing Activities = Brand Experience
He kelompok Low: 0,497 0,000
Perceived Social Media Marketing Activities > Consumer 0,482 0,000 Has didukun
Based Brand Equity Hekelompok High: a &
Perceived Social Media Marketing Activities —>
Consumer Based Brand Equity
H7 kelompok Low: 0,913 0,000
Brand Experience > Consumer Based Brand Equity Hay didikung
H7 kelompok High: 0,830 0,000
Brand Experience = Consumer Based Brand Equity

Sumber: data primer yang diolah, 2021

SIMPULAN

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan tentang pengaruh social
media marketing activities terhadap consumer-based brand equity melalui co-creation
behaviour dan brand experience. Pengaruh ini dilihat dari tiga brand industri kecantikan
yang menjadi top of mind di masyarakat Indonesia, yaitu Wardah, Nature Republic,
dan Innisfree (Statista, 2020) Berdasarkan hasil dari pengujian, semua hipotesis
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didukung. Menurut hasil pengujian H1 dan H2, perceived social media marketing
activities berpengaruh terhadap consumer-based brand equity dan brand experience.
Meningkatnya penggunaan media sosial dan memainkan peran yang penting dalam
keterlibatan terhadap consumer-brand (Yadav & Rahman, 2018) Sehingga,
penggunaan social media sebagai sarana pemasaran dapat membantu brand
berinteraksi dengan pelanggan dan meningkatkan consumer-based brand equity.

Kualitas hubungan brand dapat ditingkatkan dengan memberikan brand experience
yang positif (Xie et al, 2017). Dalam hasil pengujian H3, hal ini pun juga didukung,
Dapat dikatakan bahwa pemberian pengalaman yang baik oleh brand kepada
pelanggan dapat berpengaruh positif pada consumer-based brand equity. Tentunya,
pengaruh yang positif ini dapat memberikan keuntungan untuk brand dalam
meningkatkan perceived quality, brand awareness, dan loyalitas brand.

Perceived social media activities mempengaruhi consumer based brand equity dengan
melalui efek mediasi dari brand experience (Koay et al, 2021). Pernyataan ini pun juga
didukung melalui hasil uji H4 dalam penelitian. Pengalaman pelanggan terhadap
brand menjadi mediasi dalam aktivitas pemasaran brand di social media dan dapat
membangun ekuitas merek positif yang sangat penting dalam menjalankan bisnis.

Keterlibatan pelanggan dalam co-creation behaviour dapat dipastikan bahwa
pelanggan memiliki kesan yang positif terhadap brand (Shamim et al., 2017) Perceived
social media marketing activities dapat memperkuat atau memperlemah dalam co-
creation behaviour. Sehingga, dapat dikatakan bahwa ketika pelanggan mempunyai
brand experience memungkinkan pelanggan dapat mengevaluasi atau membuat
konten bersama dengan merek. Variabel co-creation behaviour ini memoderasi
berbagai hubungan di dalam penelitian ini. Hal ini dapat disimpulkan dengan H5,
H6, dan H7 yang didukung, yaitu hubungan antara perceived social media marketing
activites dengan brand experience dan consumer-based brand equity. Kemudian, variabel
ini juga menjadi moderasi hubungan antara brand experience dan ekuitas merek.

Tren social media saat ini sangat berkembang pesat dan dapat mempermudah brand

dalam menjangkau target pasar (Susanto et al, 2021). Dalam penelitian ini
membuktikan bahwa keaktifan dalam menjalankan perceived social media marketing
activities membantu brand dalam mendekatkan diri kepada pelanggan dan
meningkatkan eksistensinya di industri kecantikan. Dengan demikian, social media
sangat penting untuk digunakan sebagai bagian dari strategi pemasaran.
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