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Abstract 
This study analyzes the impact of social media marketing activities (SMMA) on 
brand equity and consumer response in the skincare product. Customer responses 
in this research are divided into 2, namely: E-Wom and commitment. Customer 
response itself is the customer's response to the products or services offered by the 
Company regarding the products used. Customer response itself is encouraged 
because of the social media marketing activity carried out by the Company which 
aims to increase brand awareness and brand image of the company in order to get 
a positive response. from consumers. The research survey was conducted on 200 
consumers who use social media managed by the Cosrx brand, and the data was 
analyzed through structural equation modeling using the Smart PLS v.4.0.9.9 
application. The research results show that trends are one of the most important 
components of SMMA and SMMA in Cosrx skincare has a significant impact on 
brand awareness and brand image. Apart from that, the research results also show 
that brand awareness and brand image significantly influence E-Wom and 
commitment. It is hoped that the results of this research can be used as 
fundamental data in developing SMMA strategies for the beauty industry, in 
particular by investigating the relative importance of each SMMA component and 
analyzing the impact of SMMA. 

 

 
PENDAHULUAN 

Saat ini, sebuah perusahaan atau organisasi menyediakan bisnis baik berupa produk 
ataupun layanan perlu mendapatkan umpan balik dari pelanggan. Dengan ekspansi yang cepat 
membuat perusahaan atau organisasi yang memiliki banyak layanan atau produk secara online serta 
meningkatkan kepuasan terhadap pelanggan.penyedia atau penjual akan membaca ulasan 
pelanggan lainnya mengenai produk yang dijual untuk mengetahui respon dari pelanggan.  

Tren ini juga ditemukan dalam produk skincare yang mengalami kemajuan semakin pesat 
salah satunya Cosrx Dengan aktivitas Media Sosial yang dilakukan oleh Cosrx telah mendapatkan 
followers instagram sebanyak 252k pengikut dengan lebih banyak komentar positif yang didapatkan. 
Penggunaan media sosial dalam produk skincare oleh konsumen diperkirakan akan terus meningkat 
dengan demikian pengunaan dan pentingnya media sosial dalam dunia pemasaran akan meningkat 
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tajam karena semakin berkembang pesatnya produk skincare dengan berbagai merek yang 
ditawarkan. 

Meskipun social media meingkat secara tajam dalam berbagai macam bidang dan 
penelitian tentang Aktivitas Sosial Media Marekting (SMMA), namun hal ini juga didukung oleh peran 
Brand Equity dan Customer response hal ini serupa dengan pendapat para peneliti tersebut (A. J. 

Kim & Ko, 2012) yang menyatakan media sosial dapat memberikan dampak yang dramtis pada 
reputasi merek. Sebuah studi terbaru oleh DEI Worldwide (2008) memberikan statistik berikut : 70% 
konsumen mengunjungi sosial media untuk mendapatkan informasi; 49% dari konsumen telah 
membuat keputusan pembelian 60% untuk menyebarkan informasi scara daring dan 45% untuk 
mencari informasi melalui situs media sosial terlibta dalam promosi melalui E-Wom. 

Ketika Cosrx aktif dalam media sosialnya dengan mempromosikan berbagai macam produk 
yang dijual serta membuat beberapa challenges membuat banyak masyarakat tertarik mengikuti 
challenge tersebut. Hal ini menunjukkan pentingnya media sosial aktivitas dalam memasarkan 
produk skincare. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing Activity 
terhadap brand awareness dan brand image, serta bagaimana kedua faktor tersebut berdampak 
pada e-WOM dan komitmen pelanggan. Studi ini berfokus pada merek Cosrx, sebagai salah satu 
brand skincare yang telah berhasil menerapkan strategi pemasaran digital. Dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif melalui analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS, 
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi perusahaan dalam mengembangkan 
strategi pemasaran media sosial yang lebih efektif. 

 
Latar Belakang Teoritis  
Social Media Marketing Activity 

Media sosial didefinisikan sebagai aplikasi, platform, dan media daring yang bertujuan untuk 
memfasilitasi interaksi, kolaborasi, dan berbagi konten (Richter & Koch, 2007). Sedangkan 
menurut (Boyd & Ellison, 2007) menganggap media sosial dalam arti yang paling luas dan 
mendifinisikannya sebagai layanan daring yang memungkinkan pengguna untuk membuat dan 
berbagi konten. Hal ini juga dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Schlosser, 2005; Shao, 
2009) yang secara umum menggolongkan aktivitas konsumen sebagai aktivitas konstribusi (posting) 
atau konsumsi (mengamati). 

Menurut penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018) membagi 
social media markting activity menjadi 5 indikator yaitu : Hiburan, interaksi, trend, kustomisasi, 
presepsi risiko : 

Hiburan menurut (Agichtein et al., 2008) hiburan adalah hasil dari kesenangan dan 
permainan yang diperoleh melalui media sosial. Sedangkan menurut (Bagozzi & Dholakia, 2002; 

Manthiou et al., 2013) hiburan adalah orang yang menggunakan media sosial untuk alasan 
hedonistik yang dianggap untuk mencari hiburan dan ketenangan serta komunitas virtual yang di 
organisir dengan berfokus pada hal – hal yang jelas minat. Sedangkan menurut  

Interaksi menurut(Muntinga et al., 2011) merupakan ruang untuk konsumen berdiskusi dan 
bertukar ide, interaksi pada media sosial menawarkan wawasan tentang pengguna yang 
berkontribusi pada platform sosial media sehubungan dengan merek tertentu, dimana para 
pengguna media sosial bertemu dan berinteraksi satu dengan lainnya dalam dunia maya dan 
mendefinisikan poduk dari merek tertentu. Sedangkan menurut (Daugherty et al., 2008; 

Gallaugher, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010) interaksi pada dasarnya mengubah dinamika 
komunikasi merek – pelanggan, dan memotivasi mereka dalam pengembangan pembuatan konten 
di sosial media. 

Trend menurut (Naaman et al., 2011) konsumen cenderung lebih percaya terhadap 
informasi yang diperoleh melalui media sosial dibandingkan informasi yang diperoleh dari iklan 
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dalam kegiatan pemasaran atau promosi. Menurut (Godey et al., 2016) mendefinisikan trend sebagai 
penyedia informasi terbaru mengenai produk atau layanan. 

Kustomisasi menurut (Schmenner, n.d. 1986) tingkat kustomisasi menggambarkan sejauh 
mana suatu layanan mencerminkan tuntutan pelanggan untuk dapat memuaskan selera mereka. 
kustomisasi sendiri dalam media sosial didasarkan pada kontak dengan pengguna individu yang 
merupakan faktor utama perbedaan dengan media iklan konvensional (Ding & Keh, 2016; Nam 

Kihwa & Yeo jungsung, 2011) hal ini dapat memungkinkan informasi yang dioptimalkan secara 
individual yang dihasilkan oleh berbagai sumber daya pelanggan, kustomisasi ini juga digunakan 
sebagai strategi untuk menghasilakn control yang dirasa positif dan kepuasan pelanggan, (Martin 

& Todorov, 2010) juga menyebutkan kustomisasi media sosial juga merupakan alat bagi 
perusahaan dalam mengkomunikasikan keunikan merek mereka serta meningkatkan prefensi dan 
loyalitas terhadap merek tersebut. 
 
Risiko presepsi 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018) mendefinisikan 
risiko yang dirasakan sebagai konsekuensi ketidakpastian yang terkait dengan pelaku (Baeur, 1960), 
namun (sano, 2015) mengatakan media sosial mengurangi ketidakpastian ini dan memungkinkan 
konsumen untuk melakukan kontak dengan perusahaan dan memeriksa informasi baru. 

2.2 Brand Equity  
Menurut (Keller, 1993) mendefinisikan “Customer -Based Brand Equity (CBBE) sebagai “ efek 
diferensial dari pengetahuan merek dan respon konsumen terhadap pemasaran merek”. Menurut 
keller efek diferensiansi ditentukan dengan membandingkan reaksi konsumen terhadap pemasaran 
suatu merek dengan reaksi mereka terhadap pemasaran yang sama dari versi produk yang tidak 
disebutkan namanya. Keller menyoroti dua konstruksi pada ekuitas merek yaitu pengetahuan merek 
dan respon merek. Pengetahuan merek telah didefinisikan dalam hal kesadaran dan citra merek, 
sementara response merek terhadap pemasaran telah dikonseptualisasikan dalam hal presepsi, 
prefensi, dan perilaku konsumen yang timbul dari aktivitas bauran pemasaran. Merujuk pada 
penelitian yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018) ekuitas merek terbagi menjadi dua yaitu 
Brand Awareness dan Brand Image. 

Brand Awareness menurut Kotler, Keller,  Brady, Goodman, Hansen (2019) dalam buku  
(Keller, 2009; Wardhana, 2022) yang berjudul The Art Of Branding menyatakan bahwa kesadaran 
merek (Brand Awareness) merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi 
merek dalam benak mereka. Sedangkan menurut (Wardhana, 2022) menyatakan bahwa brand 
awareness dapat dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai informasi dan sarana dalam memberikan 
sebuah pemahaman yang lebih menarik mengenai merek produk perusahaan terhadap konsumen 
maupun pelanggan untuk membeli sebuah merek yang sudah dikenal yang memungkinkan 
konsumen atau pelanggan terhindar dari berbagai risiko penggunaan merek.  

Brand Image dalam sebuah penelitian yang dilakukan oleh (Becker et al., 2018) citra merek 
diekspresikan sebagai perasaan konsumen terhadap merek perusahaan tertentu atau kepercayaan 
pada suatu merek, serta kesan keseluruhan yang dimiliki oleh konsumen tentang merek tersebut. 
Sedangkan sebuah studi oleh (N. Kim & Shim, 2018). (Aaker David & Biel Alexander, 2009) 
mengungkapkan bahwa terdapat tiga indikator dalam brand image yaitu : corporate image, user 
image dan juga citra product.  
 
Customer Response  
Menurut (Amine, 1998) perilaku konsumen WOM terbentuk sebagai hasil dari komitmen, emosi dan 
positif. Berdasarkan pada penelitian (E. J. Seo & Park, 2018) Customer response terbagi menjadi 
dua variabel yaitu E-Wom dan juga Commitment. 

E-wom menurut (Neil A. Granitz & J ward, 1996) wom berasal dari kebutuhan manusia 
untuk berbagi informasi tentang minat yang sama: ‘ konsumen mungkin beralih ke internet bukan 
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hanya untuk memeriksa iklan dan memesan, tetapi juga untuk berinteraksi dengan orang yang 
memiliki ‘hasrat yang sama’. Menurut (Schiffman & Kanuk, 1987) wom juga digunakan untuk 
mempelajari tentang bagaimana suatu produk harus dikonsumsi dan jenis produk baru apa yang ada 
dipasaran menemukan bahwa citra merek merupakan karakteristik internal dan eksternal yang 
menentukan jenis merek umum yang dimiliki konsumen atau reaksi yang terkait dengan merek 
tersebut.Dalam penelitian ini indiktor dari E-Wom sendiri terbagi menjadi 5 menurut (Sernovitz, 2012) 
yaitu talkers, topics, tools, tracking part dan tracking. 

Commitment merupakan unsur penting untuk melakukan hubungan jangka panjang yang 
sukses. Komitmen didefinisikan sebagai “janji implisit atau eksplisit yang berkaitan dan 
bekesinambungan antara mitra pertukaran (Dwyer et al., 1987) sedangkan menurut (Moorman et al., 
1992) komitmen terhadap hubungan didefinisikan sebagai keinginan terus – menerus untuk 
mempertahankan hubungan yang bernilai dan berrarti sesuai dengan kayakinan bahwa hubungan 
komitmen hanya jika ada hubungan tersebut dianggap penting. Dengan demikian “ keinginan abadi 
untuk mempertahankannya” sesuai dengan pandangan bahwa mitra yang berkomitmen 
menginginkan hubungan tersebut bertahan selamanya dan bersedia mempertahankannya.  Dalam 
penelitian ini penulis menggunakan indikator menurut meyer (1990) yang terdiri dari 1) merasa 
bangga memelihara hubungan baik, 2)memiliki loyalitas tinggi, 3) tidak pernah mencari alternatif lain. 
 

 
Desain Penelitian 
Hipotesis 
H1 : Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap E-Wom 
Menurut (Pham & Gammoh, 2015) Social Media Marketing merupakan proses perusahaan dalam 
menciptakan dan mempromosikan kegiatan yang berkaitan dengan pemasaran online dan platform 
media sosial yang menawarkan nilai terhadap pemangku kepentingan. Sehingga dalam hal ini Social 
Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap E-Wom karena dalam social media marketing 
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sendiri adanya respon yang diberikan konsumen atau tanggapan dari konsumen terhadap produk 
yang dijual oleh perusahaan sehingga adanya komunikasi yang dilakukan dalam Social Media 
Marketing. 
 
H2 : Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap Commitment  
Menurut (Kelly et al., 2010) media sosial berperan penting ketika pemasaran kegiatan suatu 
perusahaan membangun hubungan individual dengan pelanggan dan memberikan kesempatan 
dalam mengakses pelanggan. Sedangkan mengacu pada konseptua;isasi komitmen merupakan 
pertukaran unsur penting hubungan jangka panjang yang sukses. Menurut (Dwyer et al., 1987) 
komitmen didefinisikan sebagai “ janji implisit atau eksplisit yang berkaitan dan berkesinambungan 
dengan mitra pertukaran. 
 
H3 : Pengaruh Social Media Marketing Activity terhadap Brand Awareness 
(Chae et al., 2015) melaporkan bahwa ketika konsumen termotivasi untuk menggunakan taggar 
social network service (SNS) konsumen lebih cenderung memiliki efek positif pada partisipasi 
pelanggan dan ekuitas merek. Hal ini konsisten dengan hasil (J.W, 2012) yang menentukan bahwa 
iklan SNS dalam industri jasa makanan secara signifikan memengaruhi ekuitas merek. 
 
H4 :  Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap Brand Image 
Menurut (A. J. Kim & Ko, 2010) iklan media sosial memainkan peran penting dalam memprediksi 
reputasi merek. Karamian et.al menemukan bahwa media sosial sebagai elemen aktivitas 
pemasaran yang memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas merek dan dimensinya; kualitas yang 
dirasakan yaitu loyalitas merek dan kesadaran merek. Soewandi juga menemukan bahwa media 
sosial memiliki efek positif yang signifikan terhadap loyalotas merek dan citra merek. 
 
H5 : Pengaruh Brand Awareness terhadap E-Wom 
(W. s Seo & Kim, 2003) menunjukkan efek signifikan efek ekuitas merek terhadap E-Wom. (Park, 
2013) menyelidiki ekuitas merek perusahaan waralaba terhadap perilaku pelanggan dan 
menyatakan bahwa ekuitas merek meningkatkan WOM positif melalui perilaku merek. 
 
H6: Pengaruh Brand Image terhadap E-Wom 
Pemasaran media sosial memungkinkan perusahaan berkomunikasi dengan konsumen dengan 
mudah dan cepat. Dari prespektif perusahaan, partisipasi mereka di media sosial memiliki efek positif 
yang sama besarnya dengan iklan tradisional. Interaksi dengan calon pelanggan maupun pelanggan 
lama memungkinkan perusahaan mengomunikasikan citra merek yang positif. (D. D. K. Kim & 

Seo, 2003) menunjukkan efek signifikan ekuitas merek terhadap konsekuensi WOM.  
 
H7: Pengaruh Brand Awareness terhadap Commitment  
Dalam jurnal (Zhang et al., 2014) mempelajari mengenai komunitas merek dan menemukan bahwa 
ekuitas merek secara signifikan memengaruhi komitmen. Konsumen membangun hubungan pribadi 
dengan merek yang mereka beli dengan cara yang sama seperti orang membangun hubungan 
dengan orang lain dalam kehidupan sehari – hari (Fournier et al., 1998). Konsumen yang 
berkomitmen membangun hubungan dengan suatu merek dimana mereka menyadari, membeli, 
menggunakan, dan merasakan merek tersebut. 
 
H8 : Pengaruh Brand Image terhadap Commitment 
Konsumen yang berkomitmen membangun hubungan dengan suatu merek dimana menyadari 
merek, membeli, menggunakan, dan merasakan merek tersebut. Komitmen merupakan interaksi 
konsumen dengan merek sebagai entitas setara. Menurut (Zhang et al., 2014) mempelajari 
komunitas merek dan menemukan bahwa ekuitas merek secara siginifkasi memengaruhi komitmen 
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dan penciptaan nilai. (Moorman et al., 1992) mengembangkan komitmen konsumen sebagai : 
keinginan abadi untuk mempertahankan hubungan yang berharga. Hal ini juga menunjukkan proses 
keterlibatan dimana konsumen berinteraksi dengan anggota komunitas. Komitmen afektif seperti itu 
mendorong penciptaan bersama dan kepercayaan merek terhadap konsumen. 
 
Desain Sampel  

Item kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari penelitian terdahulu yaitu 
(E. J. Seo & Park, 2018) dimana item tersebut mensurvei SMMA brand Cosrx dengan 5 indikator 
yaitu : hiburan, interaksi, trend, kustomisasi, dan risiko yang dirasakan dengan mencangkup 11 item 
pertanyaan, Brand Awareness dengan 3 item pertanyaan, Brand Image dengan 3 item pertanyaan, 
E-Wom dengan 3 item pertanyaan, dan Commitment dengan 3 item pertanyaan sehingga total item 
pertanyaan pada penelitian ini adalah 23 item pertanyaan. Dengan menggunakan skala likert dengan 
skala 1 ( Sangat Tidak Setuju ) – 5 (Sangat Setuju). 

 
Survei yang dilakukan untuk studi empiris ini dilakukan pada tanggal 10 Januari hingga 19 

Januari 2024 terhadap masyarakat daerah jabodetabek yang memiliki pengalaman menggunakan 
Cosrx serta turut aktif dalam aktivitas sosial media Cosrx. Survei ini dilakukan menggunakan g-form.  
Peneliti membagikan kuisioner melalui social media dan kemudian mengumpulkan data responden. 
Sebanyak 212 responden didapat oleh peneliti namun 12 responden diantaranya tidak lolos uji 
screening yang terdiri dari 3 item pertanyaan yaitu pengguna media social Instagram dan Tiktok 
cosrx, pengguna cosrx, dan generani Z. 

 
Tabel 1 
Item kuisioner 

VARIABEL ITEM PERTANYAAN SUMBER LOADING 
FAKTOR 

AVE COMPOSITE 
RELIABILITY 

CRONBAC
H’S 
ALPHA 

SOCIAL 
MEDIA 
MARKETING 
ACTIVITY 

1. Media sosial (Instagram, 
Tiktok) Cosrx ini 
menyenangkan. 

2. Konten yang dibagikan 
melalui media sosial 
Cosrx ini menyenangkan 

3. Informasi yang ada dapat 
dibagikan melalui media 
sosial Cosrx 

4. Media Sosial Cosrx ini 
dapat melakukan diskusi 
dan pertukaran pendapat  

5. Dapat menyampaikan 
pendapat dengan mudah 
melalui media sosial 
Cosrx ini 

6. Informasi yang dibagikan 
di media sosial Cosrx ini 
adalah informasi terkini 

7. Penggunaan media sosial 
yang dilakukan oleh 
Cosrx ini sedang trend 

8. Informasi yang saya 
butuhkan dapat 
ditemukan di media sosial 
Cosrx ini 

9. Media sosial Cosrx ini 
menyediakan informasi 
yang saya butuhkan 

 0.720 
 
 
 
 
0.722 
 
 
 
0.716 
 
 
 
0.786 
 
 
 
 
0.710 
 
 
 
 
 
0.720 
 
 
 
 

0.523 0.923 0.910 
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10. Media sosial Cosrx ini 
mengurangi kekhawatiran 
saya terhadap brand 
skincare ini 

11. Media sosial Skincare 
Cosrx ini mengurangi 
kekhawatiran saya dalam 
menggunakan 
brand Cosrx ini 

 

0.710 
 
 
 
 
0.722 
 
 
 
0.721 
 
 
 
 
0.713 
 
 
 
0.715 

BRAND 
AWARENESS 

1. Saya sadar terhadap 
merek Cosrx ini 

2. Saya mengetahui 
karakteristik Skincare 
Cosrx ini 

3. Saya selalu ingat logo 
Cosrx ini 

 0.820 
 
 
0.801 
 
 
0.756 

0.629 0.835 0.706 

BRAND 
IMAGE  

1. Skincare Cosrx ini 
merupakan skincare 
paling laku dalam industri 
skincare ini 

2. Saya memiliki ingatan 
yang mengesankan 
tentang Skincare Cosrx 
ini 

3. Skincare Cosrx ini 
memenuhi kebutuhan 
pelanggan 

  
0.819 
 
 
 
0.802 
 
 
 
 
 
0.803 

0.653 0.849 0.736 

E-WOM 1. Saya akan menuliskan 
opini positif mengenai 
Skincare Cosrx ini di 
media sosial 

2. Saya akan 
merekomendasikan 
skincare Cosrx ini 
menggunakan media 
sosial 

3. Saya akan 
merekomendasikan 
skincare Cosrx ini 
kepada teman – teman 
saya 

  
0.768 
 
 
 
 
 
0.780 
 
 
 
 
 
0.824 

0.626 0.834 0.702 

COMMITMEN
T 

1. Saya bangga menjadi 
pelanggan Skincare 
Cosrx ini 

2. Saya berharap 
Skincare Cosrx ini 
akan tetap berjalan 
baik dalam jangka 
waktu lama 

 0.834 
 
 
 
 
0.831 
 
 
 

0.706 0.878 0.792 
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3. Saya sangat menyukai 
skincare Cosrx ini 

 
 
0.803 

Sumber: seo&park (2018) 

 

Tabel 2 

Karakteristik Sampel 

 
KLASIFIKASI   FREKUENSI 

(RAKYAT) 

RASIO 

KOMPOSISI 

DOMISILI Jakarta 

Bogor 

Depok 

Tanggerang 

Bekasi 

 

     90 

     25 

     58 

     19 

      8 

45% 

12,5% 

29% 

9,5% 

4% 

JENIS 

KELAMIN 

Perempuan 

Laki – Laki 

 

    188 

     12 

94% 

6% 

USIA  17-21 

22-26 

 

     96 

    102 

48% 

51% 

TINGKAT 

PENDIDIKAN 

SMA/Sederajat 

Diploma 

S1 

S2 

 

      60 

       6 

      131 

        3 

30% 

3% 

65,5% 

1,5% 

PENDAPATAN 

PERBULAN 

≤ 500.000 

500.000 – 1.000.000 

1.000.000 – 2.500.000 

2.500.000 – 5.000.000 

≥ 5000.000 

       54 

       50 

       50 

       33 

       13 

             27% 

             25% 

             25% 

             16,5% 

             6,5% 

Sumber: seo&park (2018) 

 
METODE 

Dalam penelitian ini melibatkan 200 responden yang pernah membeli produk skincare 
Cosrx melalui Social Media Marketing Activity melalui aplikasi Instagram dan Tiktok yang dilakukan 
Cosrx dengan melihat ulasan yang diberikan oleh pelanggan yang pernah melakukan pembelian 
sebelumnya melalui kesadaran dan citra merek Cosrx, dalam penelitian ini meggunakan aplikasi 
SmartPLS v.4.0.9.9 untuk mengolah data penelitian, dalam penelitian ini terdapat kriteria yang 
ditetapkan sebagai berikut: 
 
Tabel 3 
Uji Prasyarat 

Uji Prasyarat 

Validitas Nilai Outer Loading awal, 
Outer Loading akhir, dan Cross Loading >0.7 

Reliabilitas Nilai Cronbach alpha 0.7dan 
Composite reliability >0.7 

Uji Hipotesis P-Value >0.05 

https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://doi.org/10.36526/js.v3i2.695


Santhet: Jurnal Sejarah, Pendidikan Dan Humaniora 
Vol. 9, No.1                                 Desember - Juni 2025 
Available online at https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet                             DOI: 10.36526/js.v3i2.4983 

 

 

113 

 

Research Article                                                                                                                       e-ISSN: 2541-6130  p-ISSN: 2541-2523 
 

 
Metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) 

digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel penelitian. Teknik ini dipilih karena mampu 
menangani model hubungan yang kompleks, menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung, 
serta cocok untuk penelitian dengan ukuran sampel yang relatif kecil hingga sedang (Hair et al., 
2019). 
 
Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk Cosrx yang aktif di media sosial 
Instagram dan TikTok. Sampel dipilih menggunakan purposive sampling, dengan kriteria sebagai 
berikut: 

1. Pernah menggunakan produk Cosrx minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. 
2. Mengikuti akun resmi Cosrx di Instagram atau TikTok dan pernah berinteraksi dengan 

konten mereka (like, komentar, atau share). 
3. Termasuk dalam kategori Generasi Z (usia 17-26 tahun), yang merupakan pengguna aktif 

media sosial dan konsumen utama produk skincare. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 4 
Output Path Coefficient  

 ORIGINAL 
SAMPLE 
(O) 

SAMPLE 
MEAN 
(M) 

STANDARD 
DEVIATION 
(STDEV) 

T 
STATISTICS 
(|O/STDEV|) 

P 
VALUES 

KETERA
NGAN 

BA -> COMMITMENT 0.170 0.171 0.075 2.267 0.023 Diterima 
BA -> EWOM 0.188 0.193 0.073 2.559 0.011 Diterima 
BI -> COMMITMENT 0.488 0.482 0.079 6.153 0.000 Diterima 
BI -> EWOM 0.182 0.178 0.078 2.323 0.020 Diterima 
SMMA -> BA 0.482 0.488 0.060 7.980 0.000 Diterima 
SMMA -> BI 0.617 0.622 0.041 15.209 0.000 Diterima 
SMMA -> COMMITMENT 0.185 0.191 0.077 2.389 0.017 Diterima 
SMMA -> EWOM 0.425 0.427 0.072 5.876 0.000 Diterima 

 
Hasil ini menunjukkan bahwa SMMA berperan penting dalam membangun Brand 

Awareness dan Brand Image, yang kemudian berdampak pada e-WOM dan Commitment pelanggan 
terhadap merek. 
 
H1 : Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap E-Wom 

Pada tabel 2 SMMA memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap E-Wom karena 
hasil hipotesiss ini memberikan nilai yang tertera pada tabel 2 yang menunjukka bahwa nilai T 
Statistic 5.876 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah 
sebesar 0.425. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis pertama diterima yaitu 
Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap E-Wom. 
 
H2 : Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Commitment. 

Pada tabel 2 SMMA memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Commitment 
karena hasil hipotesiss ini memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 2.389 atau 
>0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 0.185. 
Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis kedua diterima yaitu Social Media Marketing 
Activity berpengaruh positif terhadap Commitment.  

 

https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet
https://doi.org/10.36526/js.v3i2.695


Santhet: Jurnal Sejarah, Pendidikan Dan Humaniora 
Vol. 9, No.1                                 Desember - Juni 2025 
Available online at https://ejournal.unibabwi.ac.id/index.php/santhet                             DOI: 10.36526/js.v3i2.4983 

 

 

114 

 

Research Article                                                                                                                       e-ISSN: 2541-6130  p-ISSN: 2541-2523 
 

H3 : Brand Awareness (BA) berpengaruh positif terhadap E-Wom 
Pada tabel 2 Brand Awareness (BA) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

E-Wom karena hasil hipotesis ini memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 2.559 
atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 0.188. 
Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ketiga diterima yaitu Brand Awareness 
berpengaruh positif terhadap E-Wom.  
 
H4 : Brand Image (BI) berpengaruh positif terhadap E-Wom 

Pada tabel 2 SMMA memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (BI) 
karena hasil hipotesis ini memberikan nilai yang tertera pada tabel 2 yang menunjukka bahwa nilai 
T Statistic 2.323 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) 
adalah sebesar 0.182. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ke- empat  diterima 
yaitu Brand Image berpengaruh positif terhadap E-Wom.  
 
H5 : Brand Awareness (BA) berpengaruh positif terhadap Commitment  

Pada tabel 2 Brand Awareness (BA) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Commitment karena hasil hipotesis ini memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 
2.267 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 
0.170. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ke-lima diterima yaitu Brand 
Awareness berpengaruh positif terhadap Commitment.  
 
H6 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Commitment 

Pada tabel 2 Brand Image ( BI) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Commitment karena hasil hipotesiss ini memberikan nilai yang menunjukka bahwa nilai T Statistic 
6.153 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 
0.488. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis ke-enam diterima yaitu Brand Image 
(BI) berpengaruh positif terhadap Commitment. 
 
H7 : Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Brand Awareness (BA) 

Pada tabel 2 SMMA memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Awareness (BA) karena hasil hipotesiss ini memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T 
Statistic 7.980 atau >0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah 
sebesar 0.482. Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis Ke-tujuh diterima yaitu 
Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Brand Awareness (BA). 
 
H8 : Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Brand Image (BI). 

Pada tabel 2 SMMA memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (BI) 
karena hasil hipotesis ini memberikan nilai yang menunjukkan bahwa nilai T Statistic 15.209 atau 
>0.196, nilai P Value 0.000 atau > 0,05 dan nilai dari Original Sample (O) adalah sebesar 0.617. 
Hasil dari penelitian ini mengidentifikasi bahwa hipotesis kedelapan diterima yaitu Social Media 
Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Brand Image (BI).  
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Pembahasan 

 
Gambar 2 Hasil Model Struktural 

Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap E-Wom 
Hal ini sejalan dengan penelitan yang dilakukan oleh (Bushara et al., 2023) yang 

menyatakan adanya pengaruh positif antara SMMA terhadap E-Wom. literatur menunjukkan hal 
yang sama SMMA secara signifikan mempengaruhi e-WoM. Penelitian sebelumnya telah 
menunjukkan bahwa pengaruh SMMAs pada e-WoM sangat ditentukan oleh sifat kegiatan dan 
penontonnya yang menjadi sasaran mereka. Interaksi media sosial dapat mempengaruhi E-Wom 
secara signifikan karena memungkinkan merek membangun hubungan dengan pelanggannya dan 
membangun kredibilitas sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya. Meningkatkan interaksi 
dengan pelanggan membantu menciptakan sentimen positif dan mendorong pelanggan untuk 
terlibat dengan merek konten lebih sering, yang dapat membantu meningkatkan kemungkinan 
mereka membicarakannya merek. Selain itu, tren SMMA juga dapat memberikan dampak positif 
terhadap WoM aktivitas. Lebih khusus lagi, menyadari produk dan mengenal produk terkini tren 
relatif berkontribusi pada tingkat aktivitas promosi dari mulut ke mulut yang lebih tinggi. 
 
Pengaruh Social Media Marketing Activity(SMMA) terhadap Commitment  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Banerji & Singh, 2024) yang 
menyatakan adanya pengaruh positif antara Social Media Marketing terhadap Commitment. 
Penggunaan SMMA yang efektif membangun kepercayaan (Taecharungroj, 2017), meningkatkan 
komitmen pelanggan dan meningkatkan kepuasan pelanggan (Chen & Lin, 2019). Penelitian ini 
mengusulkan bahwa SMMA yang dirasakan bertindak sebagai stimulus dan pengaruh CRQ 
(komitmen, kepercayaan dan kepuasan). 
 
Pengaruh Social Media Marketing Activity terhadap Brand Awareness 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018) dalam 
penelitian ini menyatakn bahwa adanya hubungan positif antara Brand Awareness terhadap E-Wom. 
Karakteristik utama media sosial adalah produksi dan konsumsi yang afektif dan agresif yang 
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memiliki dampak yang lebih besar terhadap cara konsumen berperilaku atau berpikir mengenai 
merek daripada komunikasi sepihak yang dipimpin oleh sebuah perusahaan. Dalam penelitian ini 
juga didukung oleh teori (A. J. Kim & Ko, 2012) yang mempelajari efek SMMA terhadap merek 
mewah pada ekuitas pelanggan untuk merek mewah pada ekuitas pelanggan dan menemukan 
bahwa SMMA secara signifikan memengaruhi nilai ekuitas, nilai hubungan dan nilai merek. 
 
Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) terhadap Brand Image (BI) 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (BİLGİN, 2018) dimana pada 
penelitian ini menyatakan adanya hubunga positif antara SMMA terhadap Brand Image (BI). Dala  
hal ini media sosial adalah cara yang efisien utuk berinteraksi dengan masyarakat saat ini dan 
pelanggan potensial untuk bisnis dan mengembangkan citra merek yang positif.  
 
Pengaruh Brand Awareness terhadap E-Wom  

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018)yang 
menyatakan tidak ada pengaruh positif antara Brand Awareness terhadap E-Wom, namun dalam 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti adanya hubunga positif antara Brand Awareness terhadap 
Commitment hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Prasetio et al., 2022) dan 
(Amelia Dahlan & Rizal Rivai, n.d.) yang menyatakan adanya hubungan positif antara Brand 
Awareness terhadap E-Wom dalam penelitiannya. 
 
Pengaruh Brand Image terhadap E-Wom  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Samosir et al., 2023) yang 
menyatakan adanya pengaruh positif antara Brand Image terhadap E-Wom. penelitian ini 
menegaskan bahwa variabel citra merek, yang memuat ukuran kekuatan merek, persepsi merek, 
dan orisinalitas merek, memberikan dampak signifikan terhadap E-WOM Garuda Indonesia Airlines 
di masa pandemi ini. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Prasetio et al., 2022) 

Penelitian ini juga menyebutkan adanya pengaruh positif antara Brand Image terhadap E-
Wom Pada penelitian sebelumnya variabel citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel e-WOM. Oleh karena itu, citra merek bisa menjadi pengembangan perusahaan 
dengan mempengaruhi emosi dan berinteraksi baik melalui digital word of mouth atau e-WOM. 
 
Pengaruh Brand Awareness terhadap Commitment  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Bodaghi et al., 2020) Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, kegiatan promosi,  dan nilai yang dirasakan 
terhadap niat membeli konsumen di toko serba ada. Itu analisis empiris menegaskan dampak positif 
signifikan dari semua variabel pada niat membeli dan menyoroti pengaruh kuat fungsionalitas dalam 
citra merek, promosi moneter dalam kegiatan promosi, dan harga moneter dalam nilai yang 
dirasakan. Mereka menemukan bahwa nilai yang dirasakan memainkan peran yang lebih 
berpengaruh dalam menentukan pembelian niat, dibandingkan dengan dampak dari citra merek dan 
kegiatan promosi. 
 
Pengaruh Brand Image terhadap Commitment  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Prasetio et al., 2022) penelitian ini 
menyebutkan bahwa adanya pengaruh positif antara Brand image dengan Commitment yang mana 
hal ini juga di dukung oleh Sejalan dengan hasil penelitian, menurut peneliti sebelumnya, dipastikan 
bahwa dalam industri barang mewah, citra merek berpengaruh positif terhadap komitmen (Godey et 
al., 2016). Peneliti lain menekankan bahwa citra merek adalah hal yang penting  merupakan faktor 
yang mempengaruhi komitmen produk atau perusahaan itu sendiri (Mehr et al., 2018). Citra merek 
bisa menjadi referensi untuk konsumen dalam mendedikasikan diri dan mengikat perusahaan 
dengan konsumen (E. J. Seo & Park, 2018) 
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PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis “ Pengaruh Social Media Marketing 

Activity dan Brand Equity terhadap Customer Response pada Produk Skincare “. Dapat disimpulkan 
bahwa Social Media Marketing berpengaruh terhadap E-Wom dan Commitment, Brand Awareness  
dan Brand Image  terhadap E-Wom dan Commitment  dengan hasil bahwa hubungan antara variabel 
SMMA terhadap Brand Awareness dan Brand Image berpengaruh positif, hubungan antara variabel 
SMMA terhadap E-Wom dan Commitment berpengaruh positif, pengaruh hubungan antara Brand 
Awareness terhadap E-Wom dan Commitment berpengaruh positif dan Brand image terhadap E-
Wom dan Commitment berpengaruh positif. 

implikasi akademis dan praktis dari penelitian ini diharapkan bagi penelitian ini sebagai 
refrensi dan menghubungkan salah satu variabel dengan variabel lainnya dengan variabel lainnya 
yang dapat memengaruhi variabel yang ada dalam penelitian ini, kedua dalam penelitian ini adanya 
hipotesis yang berbeda pada jurnal acuan awal yang dilakukan oleh (E. J. Seo & Park, 2018) 
tentang pengaruh hubungan Brand Awareness terhadap E-Wom dimana pada jurnal acuan 
mengatakan tidak adanya hubungan positif namun dalam penelitian ini adanya hubungan positif 
anatar 2 variabel tersebut, penelitian ini juga mengusulkan sebuah model dan hipotesis baru yang 
menghubungkan antara SMMA terhadap E-Wom dan Commitment secara langsung. 
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