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ABSTRACT

The existence of social media has influenced social life in society. Something is
one of the local brands that implements social media marketing through Insta-
gram. With Instagram followers of more than 1 million followers, they use the
social media platform as one of the steps to promote their business. This study
aims to examine and analyze the influence of social media marketing variables
on purchase intentions mediated by brand equity, brand engagement, and cus-
tomer bonding on the social media Instagram Somethinc. The sampling method
uses a non-probability sampling technique with a purposive sampling tech-
nique. The sample used in this study was 115 respondents who live in Sura-
baya. Data collection tool used is a questionnaire. The data analysis technique
used is Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM PLS). The
research results obtained are hypothesis 1, hypothesis 2, hypothesis 3, hypoth-
esis 4, hypothesis 5, hypothesis 6 accepted. In addition, the results of the study
also show that social media marketing has a positive and significant effect on
purchase intentions through brand equity, brand engagement, and customer
bonding.

konten yang sesuai dengan preferensi kon-
sumen dan konten yang berisikan informasi
terkini dapat meningkatkan minat beli dari

telah
dalam

masyarakat. Selain berfungsi sebagai media un-
tuk berkomunikasi, media sosial juga menjadi
sarana bagi penggunanya dalam menggali
berbagai informasi dan mempromosikan bisnis
atau usahanya. Media sosial merupakan media
online yang mendukung interaksi sosial. Media
sosial bertujuan agar pengguna dapat berbagi
informasi baik dalam bentuk kata, gambar,
suara dan vidio kepada pengguna lainnya atau
perusahaan dan begitu juga sebaliknya (Kotler
dan Keller, 2016).

Pemanfaatan social media marketing yang
tepat seperti memberikan konten menghibur,
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konsumen. Media sosial mengacu pada aplikasi
seperti  Facebook, = WhatsApp, Twitter,
YouTube, dan Instagram, yaitu didorong oleh
konten yang dibuat pengguna, aplikasi media
sosial sangat berpengaruh dalam pembelian
dan penjualan perilaku konsumen (Kapoor et
al., 2018). Pada saat ini pebisnis perlu
melakukan eksperimen dan melakukan
penyesuaian terhadap keadaan pasar dengan
menggunakan taktik social media marketing un-
tuk mencapai target dari perusahaan tersebut.
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Gambar 1.1.
Pengguna Media Sosial Indonesia Tahun
2014-2022

Berdasarkan data gambar 1.1. terjadi pen-
ingkatan pengguna media sosial di Indonesia
setiap tahunnya sejak 2014 hingga 2022.
Pengguna media sosial di Indonesia pada ta-
hun 2014 mencapai 62 juta jiwa lalu meningkat
16,1% pada tahun 2015 menjadi 72 juta jiwa,
kemudian meningkat 9,7% pada tahun 2016
menjadi 79 juta jiwa, dan pada tahun 2017
pengguna media sosial di Indonesia sebesar 106
juta jiwa, pada tahun 2018 meningkat kembali
sebesar 22,6 % menjadi 130 juta jiwa, pada tahun
2019 meningkat lagi dari tahun sebelumnya
menjadi sebesar 150 juta jiwa, pada tahun 2020
pengguna media sosial di Indonesia mencapai
160 juta jiwa, kemudian tahun 2021 pengguna
media sosial di Indonesia sebesar 170 juta jiwa,
dan pada tahun 2022 meningkat kembali 12,6%
sehingga pengguna media sosial di Indonesia
mencapai 191 juta jiwa.
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Sumber: Katadata (2022)
Gambar 1.2. Pengguna Instagram Global
Kuartal 1 2020 - Kuartal 1 2022

Berdasarkan data yang diperoleh pada
gambar 1.2. pengguna instagram secara global
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terus meningkat dalam beberapa tahun tera-
khir. Pengguna Instagram secara global
menurut data Business of Apps sebanyak 1,96
miliar orang pada kuartal I 2022. Apabila
dibandingkan kuartal I 2021, pertumbuhan
pengguna instagram Global sebesar 4,42% per-
tahun.

Pengguna Instagram secara Global di wila-
yah Asia Pasifik memegang posisi terbanyak,
yakni 893 juta pengguna pada tahun 2021.
Kemudian, disusul wilayah Eropa sebanyak
338 juta orang dan Amerika Selatan mencapai
289 juta orang. Berdasarkan data yang di-
peroleh, 33% dari total pengguna instagram
secara global mayoritas berusia 25-34 tahun. Se-
dangkan, 30% kelompok usia 18-24 tahun dan
16% pengguna berusia 35-44 tahun.
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Gambar 1.3. Pengguna Instagram Indonesia
Kuartal I 2020 - Kuartal IV 2021

Hingga kuartal IV 2021 pengguna Insta-
gram di Indonesia sebanyak 92,53 juta
pengguna dimana jumlah tersebut meningkat
dibandingkan kuartal III 2021. Dari total kese-
luruhan pengguna Instagram di Indonesia,
53,1% ialah perempuan sedangkan 46,9% ada-
lah laki-laki dan mayoritas dari keseluruhan
pengguna berada di usia 18-24 tahun. Adanya
persaingan brand kecantikan lokal yang terus
bermunculan berpengaruh pada keberlangsun-
gan daya saing perusahaan sehingga membuat
perusahaan harus memikirkan strategi yang
akan diterapkan untuk menarik konsumen.
Penerapan promosi yang tepat sasaran juga
perlu diimbangi dengan penawaran produk
yang khas atau unik dan berkualitas tinggi,
maka dari itu tak sedikit brand kecantikan ber-
lomba-lomba mempromosikan melalui media
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sosial yang dimana keberadaan social media
marketing memberi peluang dalam membuka
pasar baru dan menjangkau konsumen lebih
luas, strategi ini juga dapat digunakan untuk
mengenalkan brand dan memberikan infor-
masi kepada calon konsumen.

Somethinc menjadi salah satu brand lokal
yang menerapkan social media marketing dengan
baik. Dengan pengikut Instagram lebih dari 1
juta followers mereka memanfaatkan platform
media sosial menjadi salah satu langkah mem-
promosikan bisnis mereka.

Irene Ursula sebagai Founder dan CEO mer-
ilis brand kecantikan lokal Somethinc pada
Maret 2019 dengan konsisten menghadirkan
berbagai produk skincare dan makeup yang
halal namun memiliki kualitas tinggi dan aman
untuk digunakan oleh konsumen Indonesia
(Kompas, 2021). Hal tersebut membuat Sorme-
thinc berhasil memenangkan Top 1 Skincare
brand terlaris di salah satu E-Commerce
sebanyak 7 kali berturut-turut sejak April 2021
dan bekerja sama dengan 12 dokter kecantikan
terpercaya pada media sosial untuk
mengedukasi dan menemukan permasalahan
kulit wajah yang dihadapi masyarakat Indone-
sia dengan tujuan untuk memahami pasar dan
meningkatkan brand engagement (Kumparan,
2021). Tak hanya itu, setelah sukses menggan-
deng NCT Dream, Somethinc juga menunjuk ak-
tris Korea Selatan, Han So Hee sebagai Brand
Ambassador pada 2022 ini, diharapkan hal ini
dapat memberikan dampak positif dan
menginspirasi konsumen dalam mewujudkan
kulit impiannya.
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Sumber: Compas (2022)
Gambar 1.4. Brand Kecantikan Lokal Terlaris
di E-Commerce
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Meski brand Somethinc tergolong salah satu
brand skincare lokal yang cukup muda dikare-
nakan baru berdiri di tahun 2019. Namun,
Somethinc telah meraih total penjualan sebesar
Rp 8,1 Miliar dan berhasil menempati posisi ke-
tiga dari Top 3 brand skincare lokal terlaris di E-
Commerce (Compas, 2022), yang artinya
masyarakat Indonesia telah mempercayai
Somethinc dalam industri kecantikan. Dilihat
dari aspek pemasaran di media sosial Insta-
gram @Somethincofficial guna memperluas dan
mempertahankan jangkauan pangsa pasarnya,
Somethinc konsisten berinteraksi dengan fol-
lowers instagramnya dengan membuat hashtag
seperti #SomethincForYou dan #SomethincSquad
pada setiap postingannya.

Somethinc juga melakukan branding untuk
meningkatkan ekuitas mereknya dengan me-
masang hiasan dinding berlogo Somethinc da-
lam MOJA Museum, Jakarta dan menggelar Se-
rum wonderland pada September 2022 lalu yang
bertujuan untuk meningkatkan awareness
bahwa Somethinc memiliki beragam pilihan se-
rum yang sesuai dengan permasalahan kulit
masyarakat Indonesia, secara tak langsung hal
tersebut dapat meningkatkan brand equity pula
dimana Somethinc berhasil meraih rekor Mu-
seum Rekor-Dunia Indonesia (MURI) sebagai
Menara Serum pertama yang pernah dibangun
di Indonesia. Selain itu, Somethinc konsisten
memposting konten yang menarik dan inter-
aktif dengan memanfaatkan fitur-fitur yang
tersedia di Instagram seperti Instagram reels,
highlight, instastory, Instagram for business, dan
fitur lainnya dalam memasarkan produk baru
yang tentunya dengan menyertakan informasi
edukatif mengenai skincare dan makeup guna
menarik minat beli calon konsumen. Hal ini
tentunya dapat berpengaruh dalam mem-
bangun brand engagement hingga membuat
Somethinc memperoleh respon positif yang
dibuktikan dengan pencapaian followers akun
instagram @Somethincofficial yang mencapai 1,3
juta followers.

Somethinc mengutamakan konsistensi pe-
layanan yang baik dalam mempertahankan ke-
percayaan dan membangun hubungan positif
dengan pelanggannya, tak hanya itu Somethinc
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juga mengedukasi konsumen mengenai
produk - produk Somethinc dan agar tidak ter-
pancing iklan yang kurang realistis. Irene Ur-
sula selaku Founder dan CEO Somethinc menga-
takan bahwa Somethinc banyak dibantu oleh
influencer yang membuat review untuk mem-
perkenalkan produknya sehingga, seluruh ak-
tivitas pemasaran yang telah dilakukan Some-
thinc pada instagram membentuk ikatan
pelanggan dengan Somethinc.

Penelitian sebelumnya oleh Choedon dan
Lee (2020) membahas dampak social media mar-
keting terhadap purchase intention dengan brand
equity dan brand engagement sebagai variabel
mediator untuk menilai kekuatan variabel pur-
chase intention. Penelitian saat ini mengadopsi
model yang dikembangkan oleh Choedon dan
Lee (2020) akan tetapi, menggunakan variabel
customer bonding sebagai mediasi karena dalam
penelitian Satya, Wulandari, dan Mashyuni.,
(2021) customer bonding memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention. Oleh karena
itu, dalam penelitian ini, menggunakan varia-
bel social media marketing terhadap purchase in-
tention pada media sosial instagram Somethinc
melalui brand equity, brand engagement, dan cus-
tomer bonding sebagai variabel mediasi.

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEM-
BANGAN HIPOTESIS
Landasan Teori
Online Consumer Behaviour

Perilaku konsumen didefinisikan se-
bagai perilaku yang konsumen tunjukan dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengeval-
uasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang
mereka harapkan dapat memuaskan kebu-
tuhan mereka (Kanuk & Schiffman,2010:23).
Perilaku konsumen merupakan seluruh proses
yang dimana individu atau kelompok memilih
atau menggunakan produk dan atau jasa se-
buah perusahaan yang bertujuan untuk me-
menuhi kebutuhan atau keinginan konsumen
(Solomon et al., 2010, p.6; Hawkins, 2007)

Namun tak jarang generasi millenial
yang melakukan pembelian secara online se-
hingga kini muncullah perilaku konsumen
online. Dengan belanja secara online ini akan
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lebih memudahkan konsumen mencari produk
dan membutuhkan waktu serta usaha yang
lebih sedikit dibandingkan berbelanja secara of-
fline (Monsuwe, Dellaert, dan Ruyter (2004).
Hal tersebut yang menyebabkan perilaku kon-
sumen berubah.

Faktor-faktor yang mempengaruhi per-
ilaku konsumen antara lain sebagai berikut
(Suryani, 2013):

1. Kepercayaan dimana faktor ini ialah
salah satu faktor utama agar konsumen
dapat percaya dalam melakukan
transaksi pembelian.

Kemudahan dimana faktor ini dapat
memberikan dampak positif bagi
konsumen yang akan melakukan
pembelian secara online.

Kualitas informasi yang dimana
informasi dan detail produk menjadi
pertimbangan  konsumen  dalam
membeli dan melakukan pembelian
berulang.

Social Media Marketing

Media online atau aplikasi yang memu-
dahkan sebuah perusahaan dalam berkomu-
nikasi dan berinteraksi serta berbagi konten
dengan konsumen atau kerja sama disebut juga
media sosial (Choedon dan Lee, 2020). Social
media  marketing merupakan sistem  yang
digunakan pemasar untuk berkolaborasi, ber-
interaksi dan memanfaatkan kecerdasan orang-
orang yang berpartisipasi didalamnya guna
mencapai tujuan pemasaran (Tsitsi, 2013).
Segala aktivitas pemasaran langsung ataupun
tidak langsung yang dapat membangun brand
awareness hingga pengambilan keputusan ter-
hadap sebuah brand atau bisnis atau keperluan
lain pada blogging, microblogging, social network-
ing, dan content sharing disebut juga social media
marketing (Gunelius, 2011). Komunikasi dua
arah dan aktivitas media sosial dari sebuah
merek memberikan peluang untuk mengurangi
kesalahpahaman dan prasangka terhadap
merek, serta untuk meningkatkan nilai merek
dengan membuat platform guna bertukar ide
dan informasi dengan masyarakat (Choedon
dan Lee, 2020).
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Agar memperoleh perhatian massa dengan
media sosial disebut sebagai social media market-
ing (Trattner, 2016). Keberadaan social media
marketing membuat seorang individu dapat
mengungkapkan dan mempublikasikan pen-
dapatnya tentang produk dana tau jasa yang
ditawarkan dimana hal ini dapat menambah in-
formasi bagi pembaca (Priatni et al., 2020). Lima
elemen penting social media marketing meliputi
hiburan (entertainment), interaksi (interaction),
trendi (trendiness), kustomisasi (customization),
dan word of mouth (WOM) (Seo dan Park, 2017).
Social media marketing juga dapat didefinisikan
sebagai aktivitas marketing yang membawa
dampak positif terhadap perilaku pelanggan
untuk melakukan transaksi pembelian di masa
yang akan datang (Kim dan Ko, 2012).

Menurut Choedon dan Lee (2020) be-
berapa indikator dalam social media marketing
yaitu:

1. Media sosial menarik

Saat pelanggan mengakses akun media
sosial dan konten-konten yang dibagikan
menarik, maka pelanggan akan tertarik un-
tuk mengikuti akun tersebut agar dapat
melihat konten-konten selanjutnya.

2. Media sosial sebagai sarana untuk ber-

interaksi

Berbagai fitur pada media sosial
digunakan untuk dapat berinteraksi dan
membuat konsumen menjadi pengikut
yang aktif. Secara tidak langsung hal ini
akan membawa dampak positif, yakni
dapat mengetahui keinginan konsumen
dan saran atau kritik agar dapat terus men-

gevaluasi.
3. Media sosial menyajikan informasi
terbaru

Menyajikan informasi terbaru dan

terkini juga penting untuk menarik kon-
sumen baru, selain itu penggunaan media
sosial juga dapat memberikan informasi
yang update untuk menambah wawasan
pembaca.
4. Memberikan informasi dan layanan yang
sesuai

Adanya informasi seputar produk yang
akan dibeli akan memudahkan konsumen
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sebelum melakukan transaksi pembelian.
Sehingga informasi dan layanan yang
diberikan di media sosial akan menambah
pengetahuan konsumen mengenai pasar,
barang ataupun jasa yang ditawarkan
5. Membagikan pengalaman di media sosial
Ketika pelanggan puas dengan produk
dan layanan yang diberikan dalam
menggunakan sebuah merek, maka pelang-
gan akan rela untuk membagikan pengala-
mannya kepada teman-temannya di media
sosial.

Brand Equity
Nilai tambah pada produk dan jasa disebut

sebagai ekuitas merek. Cara konsumen dalam
berpikir dan bertindak terkait sebuah merek
yang meliputi harga, pangsa pasar, dan profit-
abilitas yang diberikan sebuah brand pada pe-
rusahaan adalah brand equity (Kotler dan Keller,
2009:263). Ciri khas yang mengandung simbol
dan makna sebagai upaya untuk membantu pe-
rusahaan menarik konsumen baru berdasarkan
kesan di benak konsumen dan mengurangi
biaya promosi merupakan definisi dari brand
equity (Durianto dan Sitinjak, 2004). Aset dan li-
abilitas merek yang berkaitan dengan sebuah
merek dan simbol yang akan menambah atau
mengurangi nilai barang atau jasa yang dita-
warkan oleh perusahaan kepada konsumennya
disebut brand equity (Aaker, 2014:8).

Untuk membangun hubungan yang baik
dalam jangka panjang, komunikasi pemasaran
juga perlu diperhatikan untuk membangun
dan memperkuat brand equity (Aries dan Eirene,
2015). Ekuitas merek ini juga dapat
menghasilkan kesadaran merek yang tinggi
dan asosiasi merek yang kuat dan disukai, dan
mungkin pula unik sehingga mudah diingat
oleh konsumen. Nilai atau value brand bagi cus-
tomer atau perusahaan diciptakan oleh aset
yang menjadi penopang brand equity (Kotler
dan Keller, 2009:334). Brand yang kuat dapat
berpengaruh pada saluran distribusi dan aset
brand equity dapat membawa keuntungan kom-
petitif bagi sebuah perusahaan, hal tersebut
dapat dibangun dengan menciptakan value dan
aset yang akan menjadi akar dari sebuah brand.
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Menurut Choedon dan Lee (2020) varia-
bel brand equity menggunakan indikator se-
bagai berikut :

1. Media sosial dikenal oleh banyak orang
Saat akun media sosial menyajikan kon-
ten-konten yang menarik, informatif, dan
update, secara tidak langsung hal ini juga
dapat memikat para konsumen baru dan
menjaga konsumen lama.
2. Media sosial mempunyai karakteristik
khas
Saat konsumen telah mengetahui dan
mengenal value atau sebuah ciri khas, pe-
rusahaan perlu menjaga kualitas dan pela-
yanan pada media sosial agar dapat mem-
pertahankan konsumen dan konsumen
tidak beralih ke kompetitor.
3. Identitas merek dikenal banyak orang
Tidak hanya memperhatikan kualitas
produk saja, namun detail produk juga tak
kalah pentingnya seperti logo, desain, ba-
han, packaging, dan sebagainya yang di-
mana hal tersebut juga mencerminkan iden-
titas sebuah merek.
4. Menjadi yang utama dalam industri
Agar dapat bertahan dan bersaing
dengan kompetitor, perlu adanya strategi-
strategi yang dapat meningkatkan nilai, se-
hingga konsumen akan mengingat sebuah
merek dalam benaknya.
5. Media sosial memberikan pengalaman
Adanya pengalaman yang positif saat
penggunaan media sosial membuat pelang-
gan memiliki memori khusus mengenai
suatu merek dan tertanam di benak pelang-
gan.
6. Berfokus pada pelanggan
Berfokus pada pelanggan merupakan
salah satu faktor penting dalam sebuah
merek karena dapat memperkuat merek di
pasaran dan membuat konsumen selalu
mengingat merek tersebut. Selain itu,
dengan berfokus pada pelanggan dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan ter-
hadap sebuah merek.

Brand Engagement
Brand engagement merupakan proses
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pembentukan hubungan emosional dan ra-
sional, antara seorang pelanggan dengan brand
(Vivek, Beatty, & Morgan, 2015). Brand engage-
ment adalah tingkat motivasi individu untuk
berinterkasi langsung dengan brand dan ber-
gantung pada karakteristik merek tingkat moti-
vasi individu (Hollebeek, 2011). Keterlibatan
merek merupakan suatu hal yang strategis da-
lam proses pembentukan merek karena dapat
mempengaruhi perilaku konsumen dalam
membentuk sebuah merek dan juga dapat
memberikan nilai atau value bagi perusahaan
maupun pelanggan (Moreira dan Silva, 2017).

Suatu konsep menjanjikan dalam mem-
perkirakan atau memprediksi penjelasan
utama dari hasil perilaku konsumen ialah brand
engagement (Avnet dan Higgins, 2000; Pham
dan Avnet, 2009; Schau, Muniz dan Arnould,
2009). Terciptanya kepuasan pelanggan dapat
memberikan beberapa manfaat, diantaranya
hubungan perusahaan dengan pelanggan yang
baik, menciptakan keinginan untuk melakukan
pembelian ulang, terciptanya loyalitas pelang-
gan dan adanya kemungkinan konsumen
melakukan word of mouth yang tentunya hal ini
akan menguntungkan bagi perusahaan.
Dengan begitu, meski persaingan bisnis tengah
ketat, risiko pelanggan untuk berpindah akan
menjadi semakin kecil (Saretta, 2021).

Menurut Habibi dkk. (2014) dan Laroche
dkk. (2012) indikator brand engagement adalah :

1. Memiliki banyak pengikut di media so-
sial
Hal ini berarti akun media sosial aktif,

semakin banyak pengikut maka, semakin

tinggi pula kemungkinan konsumen
melakukan transaksi.

2. Terlibat dengan aktivitas di media so-
sial menjadikan konsumen lebih baik
Seluruh informasi dan aktivitas yang

didapatkan konsumen dapat mengubah

pikiran konsumen yang awalnya ragu men-
jadi yakin akan sebuah merek.

3. Konsumen terlibat kegiatan dan mem-
bagikan pengalamannya
Saat konsumen telah terikat dengan se-

buah merek, konsumen akan dengan su-

karela membagikan pengalaman
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berkesannya kepada orang lain.
4. Konsumen mengikuti kegiatan di media
sosial untuk keperluan pribadi
Setiap individu yang mengikuti aktivi-
tas di media sosial Instagram memiliki
tujuan yang berbeda-beda, dengan adanya
interaksi akan memungkinkan untuk dapat
mengetahui apa yang dibutuhkan dan di-
inginkan konsumennya.
5. Mengembangkan keterikatan
sional konsumen terhadap merek
Perkembangan sarana komunikasi
yang semakin pesat termasuk media sosial,
sangat membantu dalam segala aspek dan
terdapat banyak fitur menarik untuk me-
numbuhkan emosional konsumen terhadap
suatu merek dengan melibatkan konsumen
dalam berbagai aktivitas di media sosial.

emo-

Customer Bonding

Customer bonding adalah semua aktivitas
pemasaran untuk mengikat pelanggan bahwa
produk yang ditawarkan atau dikonsumsi ada-
lah satu-satunya solusi yang dibutuhkan
pelanggan sehingga pelanggan tidak beralih ke
produk lain (Marsudi, 2016). Upaya untuk
membangun atau mempertahankan ke-
percayaan para pelanggan disebut dengan cus-
tomer bonding (Cross dan Smith, 2007:1). Sebuah
proses dimana pemasar perusahaan berupaya
membangun atau mempertahankan ke-
percayaan pelanggannya guna menjalin hub-
ungan yang menguntungkan satu dengan yang
lainnya disebut sebagai customer bonding
(Umara et al., 2021).

Dalam membangun dan menjaga hub-
ungan dengan pelanggan dapat dilakukan
dengan menciptakan manajemen hubungan
pelanggan agar dapat membawa kepuasan
pelanggan yang unggul bagi perusahaan (Ko-
tler dan Armstrong, 2008:15). Apabila kedua
pihak saling percaya maka tidak menutup
kemungkinan akan membawa perusahaan ke
pangsa bisnis yang lebih luas dan lebih mudah
termotivasi untuk berinvestasi dalam hub-
ungan tersebut (Buttle, 2008:21).

Terdapat beberapa indikator dalam cus-
bonding (Cross dan Smith dalam

tomer
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Simamora, 2001:127) yaitu :

1. Awareness bonding: perusahaan
berusaha untuk mengenalkan produk
dan jasanya supaya tertanam di benak
konsumen dan menjadi pilihan utama
konsumen.

Identity bonding: perusahaan
memberikan penghargaan atau reward
bagi konsumen yang telah
berkontribusi terhadap perusahaan.
Relationship ~ bonding:  perusahaan
memberikan manfaat satu atau lebih
baik nyata maupun tidak nyata.
Community bonding: perusahaan
berusaha mengikat konsumen hingga
bergabung dalam komunitas yang ada
di dalam perusahaan.

Advocacy bonding: merupakan tingkat
utama tertinggi dalam customer bonding
dikarenakan ~ konsumen  memiliki
keinginan untuk menjadi pemasar yaitu
dengan melakukan word of mouth.

Adapun indikator customer  bonding
menurut Cross dan Smith (2007:1) dalam Damri
(2018:2) sebagai berikut:

1. Menggunakan teknologi dalam mengel-

ola data pelanggan

Teknologi  manajemen  hubungan
pelanggan akan memudahkan mengelola
data lengkap mengenai informasi dan
transaksi yang dilakukan oleh setiap
pelanggan.

2. Komunikasi langsung untuk mem-

bangun ikatan pelanggan

Dengan adanya komunikasi langsung
melalui media sosial akan menciptakan
terbangunnya kepercayaan dan ikatan
emosional pelanggan mengenai sebuah
merek baik dari produk maupun pelayanan
yang diberikan.

3. Penggunaan media sosial yang tepat

sasaran dan update

Di tengah persaingan ketat penggunaan
media dalam mempublikasikan suatu
merek, penting untuk memperhatikan pem-
ilihan dalam menggunakan media promosi
dan mengikuti perkembangan jaman agar
tepat sasaran dan tidak membosankan.
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Purchase Intention

Keinginan atau hasrat dalam melakukan
pembelian ulang terjadi karena respon kon-
sumen berdasarkan pengalamannya saat
melakukan pembelian produk yang sama pada
periode waktu sebelumnya. (Yuliantoro, Goel-
tom, Juliana, Bernarto, Pramono, dan Pur-
wanto., 2019). Purchase intention merupakan
niat membeli terhadap produk atau jasa yang
sebelumnya pernah dibeli konsumen, yang di-
mana keinginan atau hasrat tersebut timbul ka-
rena pengalaman dari transaksi sebelumnya
(Yuliantoro et al., 2019). Purchase intention dide-
finisikan sebagai niatan atau keinginan kon-
sumen untuk melakukan pembelian kembali
pada produk yang sama ataupun pada toko
yang sama seperti saat pembelian sebelumnya
(Aren, Guzel, Kabadayi, dan Alpkan., 2013).
Purchase intention mencakup tiga faktor penting
yakni niatan atau keinginan, pernah membeli
produk tersebut, ataupun pernah mengunjungi
toko tersebut sebelumnya.

Purchase intention juga didefinisikan se-
bagai transaksi pembelian yang terjadi lebih
dari satu kali (Pamenang dan Susanto, 2016).
Purchase intention tersebut terjadi apabila kon-
sumen telah memiliki keinginan untuk mem-
beli produk atau jasa yang pernah dibeli pada
masa lalu. Purchase intention juga didefinisikan
sebagai situasi saat seorang pelanggan bersedia
dan berniat untuk terlibat dalam sebuah
transaksi di masa mendatang. Purchase intention
adalah tindakan dari konsumen antara niat un-
tuk membeli atau tidak terhadap produk,
dengan adanya proses pembelian, niat beli atau
purchase intention ini berkaitan erat dengan mo-
tif yang  dimiliki konsumen  dalam
menggunakan maupun membeli produk ter-
tentu.

Adapun indikator-indikator purchase in-
tention menurut Aji dkk. (2020) adalah sebagai
berikut:

1. Media sosial mempengaruhi pengambi-
lan keputusan konsumen
Sebelum melakukan pembelian, kon-
sumen pasti akan mencari tahu mengenai
detail produk dan informasinya, ketika
konsumen merasa terbantu dan tertarik
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maka, konsumen akan yakin dalam
melakukan pembelian.
2. Media sosial meningkatkan keinginan
konsumen untuk membeli
Adanya interaksi individu dengan se-
buah merek dapat meningkatkan rasa pen-
asaran dan ketertarikan konsumen untuk
membeli produk dan layanannya.
3. Berencana membeli kembali produk
yang dipromosikan di media sosial
Ketika konsumen mengetahui manfaat
dan value yang terkandung dalam sebuah
produk yang dipromosikan melalui media
sosial, maka konsumen memiliki keinginan
untuk membeli produk yang sama dengan
yang dipromosikan di media sosial.
4. Berencana menjadi pelanggan

Dalam diri individu, terdapat rasa keya-
kinan pada dirinya saat menggunakan
produk, maka konsumen tersebut akan
memiliki rencana untuk menjadi pelang-
gan.

Penelitian sebelumnya adalah adaptasi
dari temuan penelitian sebelumnya yang dijal-
ankan oleh beberapa peneliti. Penelitian per-
tama sebelumnya dilakukan oleh Choedon
dan Lee (2020), yang meneliti pengaruh
pemasaran media sosial terhadap niat beli
dengan ekuitas merek dan keterlibatan merek
sosial sebagai variabel mediasi. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh pemasaran media sosial terhadap
niat beli perusahaan kosmetik Korea dengan
ekuitas merek dan keterlibatan
merek. Pengambilan sampel dilakukan
dengan teknik purposive sampling dengan
jumlah 219 responden generasi muda yang
merupakan pengguna media sosial dan mem-
iliki pengalaman dalam membeli kosmetik Ko-
rea. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
elemen pada social media marketing berhub-
ungan positif dengan brand equity , brand engage-
ment, dan purchase intentio

Penelitian kedua dilakukan oleh Satya,
dkk., (2021) yang meneliti tentang pengaruh so-
cial media marketing terhadap purchase intention
dengan customer bonding sebagai variabel me-
diasi. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui
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pengaruh social media marketing terhadap pur-
chase intention dengan customer bonding sebagai
variabel intervening pada Distro DHD.
Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik
accidental sampling yang berjumlah 99 orang
yang merupakan konsumen dari Distro DHD
Petemon Pejeng Kelod Gianyar pada tahun
2020. Hasil penelitian tersebut menunjukkan
bahwa pemasaram media sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap ikatan pelang-
gan dan niat beli. Sedangkan variabel ikatan
pelanggan memiliki dampak positif dan signif-
ikan pada niat beli, kemudian variabel ikatan
pelanggan juga dapat memediasi antara varia-
bel pemasaran media sosial dan niat beli pada
Distro DHD di Petemon Pejeng Kelod Gianyar.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand

mengungkapkan bahwa variabel social media
marketing memiliki pengaruh positif pada brand
equity. Perusahaan perlu aktif menarik pelang-
gan untuk terlibat dalam aktivitas di media so-
sial dikarenakan tujuan adanya komunikasi
pemasaran ialah meningkatkan ekuitas merek
dengan menumbuhkan hubungan pelanggan
dan menciptakan niat beli. Pemasaran media
sosial terbukti secara langsung meningkatkan
ekuitas merek (Bilgin, 2018). Pemasaran media
sosial secara efektif meningkatkan ekuitas
merek dengan memberikan nilai baru kepada
pelanggan yang seringkali tidak dapat diberi-
kan oleh media pemasaran tradisional (Aaker,
1991). Maka perumusan hipotesisnya ialah :

H1: Social media marketing berpengaruh positif

terhadap brand equity

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand

Equity

Sejak kemunculan media sosial, sebuah
company atau brand harus beradaptasi agar
dapat mempertahankan bisnisnya dan bersaing
dengan kompetitor. Banyaknya pengguna me-
dia sosial menjadi titik awal dari terbukanya
kesempatan untuk melakukan pemasaran di
media sosial. Social media marketing sendiri
merupakan upaya perusahaan dalam menerap-
kan media sosial sebagai media untuk me-
masarkan produk atau jasa perusahaan. Social
media marketing juga digunakan untuk mem-
bangun brand equity sebuah perusahaan. Ak-
tivitas media pemasaran yang efektif dan akan
berpengaruh di masa yang akan datang ter-
hadap perilaku atau respons konsumen disebut
social media marketing (Kim dan Ko, 2012).

Adanya peningkatan persaingan bisnis
di media sosial memberikan peluang bagi para
pebisnis dalam memasarkan bisnisnya pada
media sosial guna meningkatkan brand equity.
Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Choedon dan Lee (2020) ditemukan bahwa var-
iabel social media marketing berpengaruh siginif-
ikan terhadap brand equity. Perusahaan skincare
harus mempengaruhi pelanggan untuk lebih
sering menggunakan media sosial dan
mengembangkan marketing pada media sosial
agar lebih menarik. Studi mereka juga
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Engagement

Media sosial merupakan platform yang
membuat pelanggan terlibat dalam komunikasi
yang informatif dan ramah dengan merek dan
pengguna lain. Brand engagement didefinisikan
sebagai sejauh mana konsumen mempertim-
bangkan untuk terlibat dengan suatu merek
(McKay, 2017). Osei-Frimpong dan McLean
(2018) menyarankan bahwa media sosial ber-
fungsi sebagai media yang efektif dalam proses
brand engagement perusahaan dan konsumen.
Konsumen yang terlibat dalam media sosial
lebih bersemangat untuk membagikan penge-
tahuan dan pengalaman mereka dengan te-
man-temannya di platform media sosial mereka
dalam menggunakan sebuah merek. Keterli-
batan merek atau brand engagement ditandai
oleh adanya interaksi yang berulang antara
pelanggan dengan perusahaan yang menum-
buhkan keterikatan emosional, psikologis,
ataupun fisik dalam sebuah merek atau perus-
ahaan (Phang et al., 2013; Hollebeek et al., 2014;
Harrigan et al., 2017).

Berdasarkan penelitian oleh Choedon
dan Lee (2020) adanya aktivitas pemasaran da-
lam membangun hubungan dengan pelanggan
sekaligus meningkatkan profit perusahaan
merupakan bagian dari keterlibatan merek di
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media sosial, sehingga social media marketing di-
anggap sangat penting dan berpengaruh positif
pada brand engagement. Apabila sebuah merek
dapat menciptakan konten di media sosial yang
menarik yang dapat berkesan positif tentang
merek tersebut, konsumen akan lebih cender-
ung sering mengunjungi dan berinteraksi
dengan postingan dalam platform media sosial
merek tersebut. Berdasarkan uraian diatas,
maka peneliti merumuskan hipotesis :

H2 : Social media marketing berpengaruh positif

terhadap Brand engagement

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Cus-
tomer Bonding

Sebuah proses yang bertujuan untuk
mendapatkan perhatian massa melalui media
sosial yang tersedia ialah social media marketing
(Trattner, 2016). Seluruh aktivitas pemasaran
pada media sosial terkait produk dan atau jasa
yang ditawarkan perusahaan kepada kon-
sumen bertujuan untuk mengikat pelang-
gannya agar pelanggan tidak beralih ke kom-
petitor disebut dengan customer bonding (Mar-
sudi, 2016). Perusahaan perlu strategi atau tak-
tik yang tepat untuk diterapkan pada sebuah
merek agar pemasaran yang dilakukan pada
media sosial dapat menarik konsumen dan
konsumen terikat dengan sebuah merek.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Satya, dkk (2021) menunjuk-
kan bahwa variabel pemasaran media sosial
terhadap ikatan pelanggan memiliki pengaruh
positif dan signifikan. Komunikasi dan in-
teraksi yang terbentuk dalam media sosial se-
buah merek dapat meningkatkan hubungan
keterikatan dengan konsumen. Adanya media
sosial membuat konsumen merasa lebih mudah
untuk dapat berkomunikasi dan menemukan
informasi terkait produk yang akan dibeli ka-
rena adanya hubungan yang terjalin baik dapat
membuat konsumen lebih mudah berinteraksi
dengan merek. Maka perumusan hipotesisnya
adalah :
H3 : Social media marketing berpengaruh positif

terhadap Customer bonding
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Pengaruh Brand Equity terhadap Purchase Inten-
tion

Brand equity adalah keunggulan kom-
petitif yang membawa keuntungan, pendapa-
tan, dan biaya yang lebih rendah bagi perus-
ahaan. Sebagian besar penelitian terdahulu me-
nyimpulkan bahwa dalam membeli produk,
konsumen tidak hanya melihat berdasarkan
kualitas produk tetapi juga ingin mendapatkan
value dan makna simbolik yang terkandung da-
lam produk (Aji dkk., 2020). Untuk memper-
tahankan kesuksesan jangka panjang perus-
ahaan dari strategi pemasaran merek di masa
depan, pemasar perlu memperkuat ekuitas
merek dan menanamkan pengetahuan merek
yang baik pada calon konsumen, hal ini ten-
tunya akan membawa dampak positif yang
akan mempengaruhi niat beli konsumen. Niat
beli didefinisikan sebagai perencanaan kon-
sumen untuk melakukan transaksi produk
ataupun layanan di masa depan (Wu et al.,
2011).

Niat beli mencerminkan kemauan kon-
sumen untuk membeli suatu produk (Dodds et
al., 1991). Berdasarkan penelitian terdahulu
oleh Choedon dan Lee (2020) ekuitas merek
juga kerap kali dianggap sebagai keunggulan
kompetitif bagi perusahaan. Hasil penelitian
menyimpulkan bahwa konsumen yang mem-
beli produk tidak hanya melihat berdasarkan
nilai fungsional atau kualitas produk tetapi
juga karena mereka ingin mendapatkan nilai
merek dan makna simbolik yang terkandung
dalam produk, sehingga brand equity ber-
pengaruh positif terhadap purchase intention.
Untuk dapat mempertahankan strategi
kesuksesan dalam jangka panjang, pemasar pe-
rusahaan perlu menciptakan pengetahuan
terkait merek yang positif pada calon kon-
sumen. Berdasarkan uraian diatas, maka peru-
musan hipotesisnya:

H4 : Brand equity berpengaruh positif terhadap
Purchase intention
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Pengaruh Brand Engagement terhadap Purchase In-
tention

Brand engagement secara signifikan
mempengaruhi niat pelanggan untuk membeli
(Wang dkk., 2012). Studi mereka menunjukkan
bahwa niat beli konsumen sebagian besar dit-
ingkatkan dengan menggunakan media sosial.
Keterlibatan merek sosial ditandai dengan
adanya pengulangan interaksi antara pelang-
gan dan perusahaan yang mengembangkan
keterikatan emosional, psikologis, atau fisik da-
lam merek dan perusahaan (Phang et al., 2013;
Hollebeek et al., 2014; Harrigan et al., 2017).
Penelitian sebelumnya telah menemukan
bahwa adanya hubungan positif yang signif-
ikan antara brand engagement terhadap purchase
intention (Algesheimer et al., 2010; Dwivedi,
2015). Perusahaan perlu mempertimbangkan
upaya agar pelanggan terlibat guna mem-
berikan  keterikatan =~ emosional = yang
kedepannya akan berdampak pada niat mem-
beli kembali.

Berdasarkan penelitian oleh Choedon
dan Lee (2020) semakin konsumen mengenal
sebuah merek, maka konsumen akan menjadi
lebih terlibat dengan merek sehingga hasil
penelitian menunjukkan hubungan yang posi-
tif antara keterlibatan merek dan niat pem-
belian. Keterlibatan merek merupakan salah
satu faktor penting dalam niat beli pelanggan.
Maka dari itu, perusahaan harus mempertim-
bangkan dan terus menginvestasikan upaya
mereka terhadap pelanggan guna mempererat
hubungan antara pelanggan dengan merek,
dikarenakan adanya keterlibatan pelanggan
berpengaruh positif terhadap niat pembelian
kembali. Maka perumusan hipotesisnya ialah :
H5 : Brand engagement berpengaruh positif ter-

hadap Purchase intention

Pengaruh Customer Bonding terhadap Purchase In-
tention

Customer bonding merupakan strategi
jangka panjang bagi pemasar dalam upaya
membangun dan mempertahankan ke-
percayaan pelanggannya, sehingga ada rasa
saling percaya dalam hubungan antara pelang-
gan dengan perusahaan. Dengan membangun
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dan memelihara manajemen hubungan pelang-
gan dapat membawa kepuasan pelanggan dan
value yang unggul, sehingga konsumen setia
dengan perusahaan dan tentunya hal ini akan
memberikan peluang bisnis yang lebih besar
bagi perusahaan (Kotler dan Armstrong, 2017).
Berdasarkan penelitian terdahulu oleh
Satya, dkk., (2021), menunjukkan bahwa
adanya pengaruh positif antara customer bond-
ing terhadap purchase intention. Penelitian terse-
but sejalan dengan penelitian terdahulu oleh
Kuspriyono dan Nurelasari (2018) dan
penelitian oleh Juliyansi dan Suryawardani
(2019) yang dimana memperoleh hasil
pengaruh positif dan signifikan antara customer
bonding pada purchase intention. Hubungan
yang terjalin dengan baik dengan pelanggan
dan memberikan informasi terbaru mengenai
produk yang sedang diskon ataupun yang
terbaru akan membuat pelanggan merasa di-
perhatikan dan dapat meningkatkan minat beli
pelanggan terhadap suatu merek. Berdasarkan
uraian diatas maka peneliti merumuskan
hipotesis :
H6 : Customer bonding berpengaruh positif ter-
hadap Purchase intention

Model Penelitian

Berdasarkan gambar 2.1., penelitian ini
menguji variabel yang mempengaruhi purchase
intention pada media sosial Instagram Some-
thinc. Variabel tersebut adalah social media mar-
keting, brand equity, brand engagement, dan cus-
tomer bonding.

Brand equity

Social Media
Marketing

Brand
engagement

Purchase
Intention

Customer
bonding

Sumber: Choedon dan Lee (2020); Satya, dkk., (2021)
Gambear 2.1 Model Penelitian
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METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Desain penelitian merupakan kerangka
prosedur kerja yang akan dilakukan pada saat
meneliti, sehingga dapat diharapkan mem-
berikan gambaran dan arah mana yang akan
dilakukan dalam melaksanakan penelitian
serta memberikan gambaran jika penelitian ter-
sebut telah tuntas. Metode yang digunakan da-
lam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif
dengan pendekatan kausal. Dalam penelitian
ini memiliki beberapa variabel yaitu social media
marketing, brand equity, brand engagement, cus-
tomer bonding, dan purchase intention. Metode
kuantitatif merupakan metode penelitian yang
digunakan untuk meneliti populasi atau sam-
pel tertentu (Sugiyono, 2013) sehingga dalam
penelitian ini memiliki sampel dan populasi
tertentu yang nantinya akan diteliti berdasar-
kan indikator yang telah disusun. Dalam
penelitian ini metode yang digunakan untuk
pengumpulan data menggunakan survey. Sur-
vey dilakukan dengan menyebarkan kuisioner
kepada responden yang sesuai dengan kriteria
peneliti.

Populasi dan sampel penelitian

Populasi dari penelitian ini adalah kon-
sumen yang pernah menggunakan produk
Somethinc.  Pemilihan jumlah responden
didasarkan pada jumlah indikator yaitu 23 in-
dikator sampel diukur dan dihitung dengan
menggunakan jumlah parameter maka, jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah 115 hingga
230 responden yang akan diberikan Google
Form. Sampel yang digunakan pada penelitian
ini adalah bagian dari populasi konsumen yang
pernah membeli produk Somethinc dalam 3 bu-
lan terakhir.

Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah nonprob-
ability sampling dengan teknik sampel purposive
sampling. Nonprobability sampling merupakan
teknik atau metode dalam pengambilan sampel
yang tidak memberikan peluang sama untuk
tiap elemen untuk dipilih menjadi sampel
Sugiyono (2017:122). Teknik purposive sampling
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adalah teknik atau metode pengambilan sam-
pel yang dilandasi pertimbangan tertentu
termsuk memilih target yang paling disuka dan
menguntungkan untuk memberikan infromasi
yang dibutuhkan oleh peneliti (Sugiyono,
2016:85). Yang menjadi sampel dalam
penelitian ini yaitu responden dengan karakter-
istik sebagai berikut :

Responden pria dan wanita minimal usia 17 ta-
hun. Responden berdomisili di Surabaya. Re-
sponden yang pernah membeli produk Some-
thinc dalam 3 bulan terakhir

Variabel Penelitian

Variabel independen dalam penelitian
ini adalah social media marketing. Variabel medi-
asi dalam penelitian ini adalah brand equity,
brand engagement, dan customer bonding. Varia-
bel dependen dalam penelitian ini adalah pur-
chase intention.

Paradigma Penelitian

Teknik analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini yakni Structural Equation
Modeling Partial Least Square (SEM PLS). SEM
(Structural Equation Modeling) merupakan
suatu analisis yang menggabungkan pendeka-
tan analisis faktor model struktural dan analisis
jalur (Harahap, 2020). Partial Least Square meru-
pakan metode analisis yang kuat karena tidak
mengasumsikan data harus dengan penguku-
ran skala tertentu ataupun ukuran sampel kecil
(Ghozali, 2016:419). Menurut Abdillah dan
Hartono (2015:187) model spesifikasi PLS da-
lam analisis jalur terdiri atas tiga tipe hub-
ungan, yaitu inner model, outer model, dan weight
relation.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan deskripsi data, diketahui
bahwa mayoritas responden menberikan pern-
yataan setuju dan sangat setuju pada pertan-
yaan yang diajukan dalam kuesioner.
Tabel 1. Hasil Uji Deskriptif

Variabel Mean Kriteria
Social ~ Media | 4,15 Setuju
Marketing
Brand Equity 3,97 Setuju
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Sumber: Data diolah (2022)

Berdasarkan wuji validitas konvergen
disimpulkan bahwa keseluruhan nilai outer
loadings yang berjumlah 23 indikator dapat
diterima atau valid. Metode lainnya untuk
menguji validitas konvergen ialah Average Var-
iance Extracted (AVE) yang dimana bertujuan
untuk mengevaluasi setiap konstruk dengan
besaran nilai >0,50.

Uji Validitas Diskriminan

Uiji validitas diskriminan digunakan un-
tuk memprediksi dan memastikan korelasi an-
tar variabel yang dilakukan dengan
menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan juga
cross loadings. Suatu indikator dapat dikatakan
memenuhi nilai discriminant validity apabila
nilai cross loadings indikator terhadap variabel-
nya lebih besar dibandingkan variabel lainnya.

Tabel 2. Validitas Diskriminan

Brand | Brand | Cus- | Pur- | Social

equity | en- tomer | chase | Media
gage- | bond- | inten- | Mar-

ment | ing tion keting

BE1 0,808 | 0,633 |0592 |0,609 |0,716
BE2 0,744 [ 0,576 | 0,738 | 0,709 | 0,677
BE3 0,767 10,648 |0513 | 0,561 | 0,664
BE4 0,793 10,714 | 0485 | 0,528 | 0,661
BE5 0,870 0,786 |0,691 |0,753 | 0,782
BE6 0821 | 0,718 |0,620 | 0,644 | 0,679
BEN1 | 0,741 | 0,811 | 0,606 | 0,556 | 0,598
BEN2 | 0,731 | 0,872 |0541 | 0,576 | 0,640
BEN3 | 0,682 | 0,860 | 0577 | 0,664 | 0,611
BEN4 | 0,670 | 0,849 | 0513 | 0,627 | 0,612
BENS | 0,676 | 0,733 | 0,651 | 0,676 | 0,685
CB1 0,689 |0,645 |0907 |0,739 | 0,750
CB2 0,652 | 0,553 |0870 |0,731 | 0,727
CB3 0,693 0,674 |0887 |0,762 | 0,706
PI1 0,677 0,628 |0,760 | 0,852 | 0,742
PI2 0,665 | 0,666 | 0682 | 0,823 | 0,639
PI3 0,730 | 0,676 |0,792 | 0,909 | 0,757
PI4 0,582 | 05546 | 0,530 | 0,747 | 0,607
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Variabel Mean Kriteria SMM1 | 0,715 | 0,645 0,719 | 0,768 | 0,860
Brand Engage- | 3,80 Setuju SMM2 | 0,689 | 0,584 | 0,784 | 0,702 | 0,853
ment SMM3 | 0,674 | 0,608 0,729 | 0,692 | 0,846
Customer 4,32 Sangat Setuju SMM4 | 0,709 | 0,615 | 0,527 | 0,613 | 0,777
Bonding SMMS5 | 0,706 | 0,705 | 0,608 | 0,626 | 0,788
f urchase Inten- | 4,17 Setuju Sumber: Data diolah (2022)
mon

Uji Reliabilitas
Variabel dikatakan reliabel ketika angka
pada composite reliability memiliki nilai >0.7 dan
Cronbach’s alpha memiliki nilai >0,6. Hasil uji
reliabilitas dengan cronbach’s alpha dan compo-
site reliability dapat dilihat pada tabel berikut.
Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Al- | Composite
pha Reliability

Social Media | 0,883 0,914

Marketing

Brand equity | 0,888 0,915

Brand engage- | 0,883 0,915

ment

Customer 0,866 0,918

bonding

Purchase in- | 0,853 0,901

tention

Sumber: Data diolah (2022)

Analisis Inner Model

Analisis inner model atau disebut juga uji
kecocokan model struktural digunakan untuk
menguji hubungan antar variabel yang sebe-
lumnya dihipotesiskan. Persamaan struktural
hasil pengelolaan data sebagai berikut:

BE1 BE2 BE3 BE4 BES BEE
L. v * ’S A

“oa0s 0744 76T 0193 ggpg o0

SMM1
SMM2
SMM3

0853 _ rs———
0846 - -
017, b g i

078 Sockl Media
Marketing

SMM4

. y.
BENS
0523

I 22 l
BEN2 BEN3 BENA

s
SMM5 BENT

" 0819

o507 CORERer gc
/ Bonding (23)
s

¥ 'l
CB1 CB2 83

Sumber: Data diolah (2022)
Gambar 3.1. Inner Model
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Pada gambar diatas menunjukkan inner
model guna untuk menilai pengaruh total antar
konstruk atau variabel laten. Inner model dapat
dikatakan valid jika, besaran nilai >0,6.

Analisis R-Square
Analisis R-Square disebut juga sebagai
koefisien determinasi yang dimana bertujuan
untuk melihat seberapa besar atau seberapa
kuat variabel independen mempengaruhi vari-
abel dependen.
Tabel 4. Analisis Koefisien Determinasi (R?)

R R Square | Hasil
Square | Adjusted
Brand eq- | 0,760 0,758 Kuat
uity
Brand en- | 0,587 0,583 Lemah
gagement
Customer | 0,671 0,668 Se-
bonding dang
Purchase 0,770 0,764 Kuat
intention

Sumber: Data diolah (2022)

Koefisien jalur

Koefisien jalur (path coefficients) merupa-
kan suatu nilai yang berguna untuk menunjuk-
kan arah hubungan pada suatu variabel. Nilai
koefisien jalur dikatakan positif dengan be-
saran nilai >0, jika sebaliknya atau <0 maka
dapat dikatakan negatif.

Tabel 5. Uji Koefisien Jalur

Brand Brand Cus- Pur- Arah
engage- | equity | tomer chase Hub-
ment bond- inten- ungan
ing tion
Brand 0,178 Positif
engage-
ment
Brand eg- 0,248 Positif
uity
Customer 0,523 Positif
bonding
Social 0,766 0,872 0,819 Positif
Media
Market-
ing

Sumber: Data diolah (2022)

Uji Hipotesis

Pada uji hipotesis ini mencakup nilai
koefisien, t-statistics, dan p values. Nilai t-statis-
tics memiliki besaran nilai minimum 1,96 dan

nilai p value <0,05, sehingga hipotesis dapat
diterima.
Tabel 6. Uji Hipotesis

Direct Effect
Jalur Koefisien | T-Sta- | P Hipotesis
tistics | Val-
ues
BEN—DPI 0,178 2,117 0,035 | Diterima
BE— PI 0,248 2,653 0,008 | Diterima
CB —PI 0,523 5,891 0,000 | Diterima
SMM—BEN | 0,766 16,851 | 0,000 | Diterima
SMM— BE 0,872 28,976 | 0,000 | Diterima
SMM— CB | 0,819 17,470 | 0,000 | Diterima
Indirect Effect
SMM—BEN—PI | 0,136 | 2,087 | 0,037
SMM—BE—PI 0,216 | 2,584 | 0,010
SMM—CB—PI 0,429 | 5,330 | 0,000

Sumber: Data diolah (2022)

Dilihat dari tabel indirect effect, dapat
disimpulkan bahwa variabel brand engagement,
brand equity, dan customer bonding memiliki efek
mediasi bersifat parsial dikarenakan direct effect
atau pengaruh variabel pemediasi terhadap
variabel dependen siginifikan.

Pada uji hipotesis antara variabel social
media marketing terhadap brand equity menun-
jukkan hasil t-statistics sebesar 28,976 yang be-
rarti bahwa nilai tersebut >1,96 dan p value
sebesar 0,000 yang dimana nilai tersebut <0,05.
Nilai koefisien sebesar 0,872, maka dari itu,
dapat disimpulkan bahwa asumsi variabel so-
ciall media marketing terhadap brand -equity
diterima.

Hasil tersebut sesuai dengan penelitian
terdahulu oleh Choedon dan Lee (2020) yang
menjelaskan bila konsumen yang membagikan
pengalamannya di media sosial akan dapat
menciptakan brand equity dikarenakan tujuan
dari komunikasi pemasaran adalah meningkat-
kan brand equity dengan menumbuhkan hub-
ungan pelanggan sehingga memperoleh hasil
bahwa social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan pada brand eg-
uity. Apabila sebuah merek telah berhasil men-
erapkan strategi yang tepat pada media sosial
maka, akan meningkatkan ekuitas merek pula.
Pemasar perusahaan harus menganalisis aktivi-
tas pemasaran pada media sosial dikarenakan
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ekuitas sebuah merek merupakan keunggulan
kompetitif bagi perusahaan.

Somethinc menggunakan instagram
reels, live dan giveaway untuk berdiskusi atau
bertukar pendapat dengan konsumennya.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Bilgin (2018) yang berpendapat bahwa kegiatan
pemasaran di media sosial diyakini dapat
mampu meningkatkan ekuitas merek. Dalam
analisa demografi, berdasarkan kuesioner
peneliti rata-rata responden adalah berusia 17
hingga 24 tahun dan sebagian besar gender
wanita. Hal ini memperkuat pendapat Sianipar
(1999) bahwa dengan menggunakan produk
skincare dapat membuat penampilan fisik
wanita menjadi lebih menarik. Oleh karena itu,
untuk memenuhi standar kecantikan yang se-
dang berkembang di masyarakat banyak
wanita berusaha menggunakan skincare. Hal
ini membuktikan bahwa Somethinc merupakan
brand skincare lokal yang dimana sebagian be-
sar wanita menggunakan skincare dalam ke-
hidupan sehari-hari dapat dilihat dari sebagian
besar responden yang mengisi kuesioner
sebanyak 58,3% adalah wanita.

Pada uji hipotesis antara variabel social
media marketing terhadap brand engagement ter-
lihat bahwa hasil t-statistics sebesar 16,851 dan
p value memiliki nilai 0,000. Hal tersebut berarti
nilai t-statistics memenuhi persyaratan yakni
>1,96 dan p wvalue <0,05 sedangkan, nilai
koefisien sebesar 0,766. Dapat disimpulkan
bahwa hipotesis ini diterima.

Hasil tersebut selaras dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Choedon dan
Lee (2020) yang menjelaskan bahwa pelanggan
yang telah terlibat dengan sebuah merek akan
dapat memberikan feedback yang positif
kepada perusahaan dan dapat menciptakan
brand engagement dengan perusahaan se-
hingga social media marketing dianggap san-
gat penting dan berpengaruh positif pada
brand engagement. Pemasaran pada media so-
sial juga dapat meningkatkan keuntungan pe-
rusahaan dan memperluas jangkauan pangsa
pasar. Hal ini menandakan pelanggan Some-
thinc tidak hanya tahu mengenai Somethinc,
tetapi juga terlibat dalam aktivitas yang ada
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pada instagram Somethinc.

Pada uji hipotesis antara variabel social
media marketing terhadap customer bonding ter-
lihat bahwa nilai t-statistics berada di angka
17,470 dan nilai p value sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai t-statistic telah
melebihi minimum yaitu >1,96 dan p
value<0,05, sedangkan nilai koefisien diperoleh
sebesar 0,819. Maka, dapat disimpulkan
hipotesis ini diterima.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan, diperoleh hasil bahwa social media
marketing terhadap customer bonding menun-
jukkan hasil positif dan signifikan. Hal ini me-
nandakan bahwa komunikasi dan promosi
yang dilakukan dalam instagram Somethinc
dapat membangun kepercayaan pelanggan se-
hingga pelanggan terikat dengan Somethinc.
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian
terdahulu oleh Satya, dkk (2021) yang mem-
peroleh hasil social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan pada customer
bonding. Komunikasi yang terbangun di media
sosial dapat meningkatkan hubungan yang
baik dengan pelanggan dan pelanggan akan
merasa lebih mudah mengetahui informasi
terkait produk yang akan dibeli. Perusahaan
perlu memberikan informasi baik produk yang
akan rilis, program diskon ataupun event yang
akan dilaksanakan, sehingga pelanggan akan
merasa diperhatikan.

Pada uji hipotesis antara variabel brand
equity terhadap purchase intention menunjukkan
bahwa nilai t-statistics berada di angka 2,653
dan nilai p value sebesar 0,008. Nilai tersebut
terlihat bahwa t-statistics telah memenuhi per-
syaratan yaitu >1,96 dan p value <0,05. Maka,
dapat disimpulkan hipotesis ini diterima.

Adanya ekuitas merek penting bagi se-
buah perusahaan, ketika ekuitas merek unggul
dibandingkan kompetitor maka, konsumen
akan memiliki rasa percaya yang tinggi pada
Somethinc. Dari hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian terdahulu oleh Choedon dan
Lee (2020) yang menjelaskan bahwa konsumen
tidak hanya ingin membeli produk tetapi juga
ingin mendapatkan nilai merek dan makna
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yang terkandung dalam sebuah produk di-
mana memperoleh hasil bahwa brand equity
memiliki pengaruh positif terhadap purchase
intention.  Somethinc ~ memiliki  tagline
tersendiri yaitu “Be You, Be Somethinc”, hal
inilah yang membuat Somethinc terus berino-
vasi pada produknya dan menerapkan standar
internasional agar dapat bersaing dengan kom-
petitornya. Somethinc juga dapat memper-
tahankan kepercayaan konsumennya yang
dibuktikan dengan penghargaan yang didapat-
kan seperti Top 50 Brand Indonesia, Local
Brand of The Year by Female Daily Awards
2021, dan Watson Health dan Beauty Awards
2021, serta masih banyak lainnya, bahkan
Somethinc juga menyediakan free shipping ke
seluruh negara di dunia.

Pada uji hipotesis antara variabel brand
engagement terhadap purchase intention menun-
jukkan bahwa nilai t-statistics sebesar 2,117
yang dimana nilai tersebut >1,96 dan p value be-
rada di angka 0,035 yang dimana nilai tersebut
<0,05. Maka, dapat disimpulkan hipotesis ini
diterima.

Hal tersebut membuktikan ketika brand
engagement meningkat, maka purchase inten-
tion juga akan mengalami peningkatan. Begitu
juga sebaliknya apabila brand engagement
menurun, maka purchase intention juga akan
menurun. Dari hasil penelitian ini mendukung
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Algesheimer et al., (2010) dan Dwivedi (2015)
menyatakan bahwa perusahaan harus mem-
pertimbangkan strategi untuk membangun
brand engagement dengan pelanggan guna
memberikan keterikatan emosional sehingga
meningkatkan minat beli, hasil dari penelitian
tersebut yakni brand engagement menunjuk-
kan hubungan positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Pada studi terdahulu oleh
Choedon dan Lee (2020) menunjukkan pur-
chase intention dominan meningkat dikare-
nakan penggunaan media sosial dan hasilnya
menyatakan bahwa brand engagement mem-
iliki pengaruh signifikan terhadap purchase in-
tention. Niat beli pelanggan sebagian besar ter-
cipta dengan menggunakan media sosial. Niat
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beli pelanggan untuk membeli produk ber-
dasarkan pada value dan rekomendasi yang
dibagikan pelanggan lain di media sosial
(Dehghani dan Tumer, 2015).

Pada uji hipotesis variabel customer
bonding pada purchase intention menunjukkan
bahwa nilai t-statistics sebesar 5,891 dan p value
sebesar 0,000. Sehingga dapat dikatakan nilai ¢-
statistics memenuhi syarat yakni >1,96 dan p
value <0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis ini diterima.

Hal tersebut menandakan ketika cus-
tomer bonding meningkat, maka purchase in-
tention juga akan mengalami peningkatan. Be-
gitu juga sebaliknya saat customer bonding
mengalami penurunan, maka purchase inten-
tion juga akan menurun. Dari hasil penelitian
dapat dikaitkan dengan teori terdahulu oleh
Satya, dkk (2021) yang mengemukakan bahwa
hubungan yang baik dengan menawarkan
produk terbaru dan produk yang diskon dapat
menarik dan meningkatkan minat beli kon-
sumen, hasilnya diperoleh bahwa variabel cus-
tomer bonding berpengaruh positif dan siginif-
ikan pada purchase intention. Dengan mana-
jemen hubungan yang baik dalam sebuah
merek akan membuat pelanggan menjadi setia
dan secara tidak langsung akan meningkatkan
minat beli pelanggan selanjutnya.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, sim-
pulan yang dapat diambil dari penelitian ini
adalah variabel social media marketing ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand
equity, sehingga hipotesis 1 diterima. Pada var-
iabel social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand engagement, se-
hingga hipotesis 2 diterima. Pada variabel social
media marketing berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap customer bonding, maka hipotesis
3 diterima. Pada variabel brand equity ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap pur-
chase intention, maka hipotesis 4 diterima.
pengaruh positif dan signifikan antara brand en-
gagement terhadap purchase intention hipotesis 5
diterima. Pada variabel customer bonding ber-
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pengaruh positif dan signifikan terhadap pur-
chase intention, sehingga hipotesis 6 diterima.

Keterbatasan dalam penelitian ini,
kuesioner hanya disebarkan secara online dan
terbatas hanya di kota Surabaya saja maka,
kuesioner bisa disebarkan lebih luas lagi se-
hingga data yang diperoleh lebih bervariatif.
Adapun pertanyaan yang tidak dimiliki dalam
penelitian ini yaitu pendapatan responden dan
pertanyaan mengenai responden memiliki
akun instagram atau tidak. Maka dari itu,
penelitian yang selanjutnya disarankan pada
tempat yang berbeda dan menambahkan iden-
titas responden.

Saran yang dapat diberikan oleh
peneliti adalah mempertimbangkan dalam
penambahan variabel lain seperti brand en-
dorser, online event, dan sebagainya serta mem-
perluas penyebaran kuesioner. Untuk mening-
katkan social media marketing, perlu mem-
berikan reward atau gift bagi konsumen yang
memposting pengalamannya menggunakan
produk Somethinc. Selain itu dengan mencan-
tumkan Top 50 brand di Indonesia pada setiap
kemasan produk Somethinc akan menarik kon-
sumen dan meningkatkan kepercayaan kon-
sumen terhadap Somethinc. Disarankan menga-
dakan mini online event dengan aktris korea
yang tengah menjadi brand ambassador Some-
thinc guna menjalin hubungan dengan kon-
sumen sehingga dapat meningkatkan keterli-
batan konsumen dan dukungan terhadap
komunitas yang sedang atau akan berlangsung.
Tak hanya itu saja, disarankan juga mem-
berikan member online dan menyediakan link
kritik dan saran pada instagram Somethinc.
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