e-ISSN: 2550-0813 | p-ISSN: 2541-657X | Vol 9 No 1 Tahun 2022 Hal. : 223-238

RIS @ NUSANTARA: Jurnal Ilmu Pengetahuan Sosial

available online http://jurnal.um-tapsel.ac.id/index.php/nusantara/index

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP
EKUITAS MEREK E-COMMERCE SOCIOLLA

Puput Putri Utami, Kezia Wilona, Chelsea Tabitha
Institut Komunikasi Dan Bisnis LSPR
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh soczial media marketing terhadap ekuitas
merek e-commerce sociolla. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data primer melalui pemberian data langsung kepada responden melalui
kuesioner. Data dalam penelitian diperoleh dari 135 responden yang merupakan masyarakat DKI
Jakarta yang menjadi konsumen e-commerce kosmetik Sociolla. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data primer melalui pemberian data langsung
kepada responden melalui kuesioner. Selanjutnya, analisis data dalam penelitian ini
menggunakan metode statistik regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 25. Untuk pengujian
analisis data menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji outlier data, uji normalitas, analisis regresi
sederhana, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menemukan bahwa social media
marketing Sociolla dapat meningkatkan ekuitas merek e-commerce Sociolla. Faktor social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek e-commerce Sociolla.
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PENDAHULUAN

Dalam menyikapi pandemi virus
Covid-19, para pelaku wusaha telah
menerapkan sejumlah strategi untuk
bertahan dari krisis yang diakibatkan
oleh pandemi tersebut. Pelaku usaha
yang beroperasi di dalam jaringan
(online) dan di luar jaringan (offline)
menggunakan pendekatan yang berbeda.
Berdasarkan data Agustus 2020 (Gambar
1), 27% responden korporasi yang masih
menjalankan bisnis offline memilih
untuk mengurangi produksi. Sementara
itu, hanya 19% pelaku bisnis online yang
memilih opsi ini. Pada saat yang sama,
para pelaku bisnis dengan akses digital
dapat menerapkan berbagai opsi
strategis dalam krisis. Sebanyak 16%
pelaku bisnis online mencari alternatif
dengan memodifikasi produknya. Hanya
5% bisnis yang menggunakan opsi yang
sama untuk bertahan offline.

Perbedaan strategi bertahan
para UMKM saat diterpa krisis pandemi

Strategi Bertahan UMKM dari Pandemi (Agustus 2020)
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Gambar 1.

Sumber Katadata, 2020.
(https://databoks.katadata.co.id /datapublish/2
020/09/26/perbedaan-strategi-bertahan-
umkm-saat-diterpa-krisis)

Sementara itu, data pengguna
media sosial Indonesia, seperti terlihat
pada Gambar 2, mencapai 150 juta, atau
56% dari total populasi. Angka ini
meningkat 20% dari survei sebelumnya.
Sementara itu, pengguna media sosial
seluler (gadget) mencapai 130 juta atau
sekitar 48% dari populasi. Populasi
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besar, pertumbuhan pesat pengguna
internet dan telepon adalah potensi
ekonomi digital bangsa.

Jumlah Pengguna Media Sosial
Indonesia

Data Pengguna Telepon, Intemet. Media Sosial Indonesia Memurut Wearesosial (2019)
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Gambar 2.

Sumber Katadata, 2019.
(https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2
019/02/08/berapa-pengguna-media-sosial-
indonesia)

Fegeog
[

1 oo 7m0
2 g Tokopedia £n
3 m Buzzm 23
4 . Lezzdz 350
) ! B 1900
6 pD

7 ° O 8
L) ! Bhimec

Sumber iPrice, 2021.

(https://iprice.co.id/trend/insights/report-
peta-persaingan-e-commerce-q3-2020/)

Menurut iPrice (2021), 10 situs
e-commerce  memiliki  pengunjung
terbanyak ke situs web dan media sosial
lainnya. Salah satu e-commerce yang ada
di Indonesia adalah Sociolla. Sociolla
adalah startup e-commerce berbasis
website yang didirikan pada tahun 2014
oleh Chrisanti Indiana, Christopher
Madiam dan John Rasjid. Berbeda
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dengan situs e-commerce lainnya,
startup ini menawarkan pengalaman
belanja yang nyaman dan nyaman bagi
perempuan di Indonesia untuk rias
wajah, perawatan kulit atau perawatan
kulit, perawatan rambut atau perawatan
rambut, serta peralatan kecantikan dan
wewangian.

Menurut data yang ditunjukkan
pada Gambar 3, situs web Sociolla
menerima 1.986.700 pengunjung,
menempati urutan kesembilan di antara
banyak situs e-commerce di Indonesia,
sementara pengunjung media sosial
Sociolla mengunjungi 3.200 pengunjung
di platform Twitter, 907.500 pengunjung
Instagram dan  Facebook 10.900
pengunjung di Melihat lalu lintas
jejaring sosial dari Q3 2019 hingga Q4
2020, lalu lintas web berfluktuasi. Data
akses jaringan ditunjukkan pada gambar
berikut.

Jumlah kunjungan web bulanan
di Sociolla di Indonesia dari kuartal ke-3
2019 hingga kuartal ke-4 2020

0 Additional Information

Gambar 4.

Sumber Statista.com, 2021.
(https://www.statista.com/statistics/1220483/
indonesia-number-of-monthly-web-visits-on-
sociolla/)

Pada triwulan IV tahun 2020,
kunjungan bulanan website Sociolla
Indonesia sekitar 3,1 juta, yang rebound
setelah mengalami penurunan tajam
pada triwulan kedua dan ketiga tahun
2020. Salah satu media pendukung
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website yang dapat menarik calon
konsumen untuk berkunjung adalah
media sosial.

Meningkatnya persaingan bisnis
online melalui media sosial memberikan
peluang bagi industri e-commerce untuk
menggunakan pemasaran media sosial
untuk meningkatkan ekuitas merek
perusahaan. Ekuitas merek merupakan

aset strategis perusahaan, karena
sebagai ciri mengandung simbol dan
makna yang dapat membantu

perusahaan menekan biaya promosi dan
menarik konsumen baru berdasarkan
kesan yang ditanamkan pada konsumen
(Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak, 2004).
Sociolla merupakan website kecantikan
yang terkenal dan sangat terpercaya
karena menjamin produk yang dijualnya
sangat aman, resmi dan terdaftar
(Nofalia, 2019). Dengan popularitas
Sociolla sebagai toko online terpercaya
dan terlengkap di Indonesia, peneliti
tertarik untuk mempelajari dampak
social media marketing yang digunakan
Sociolla terhadap ekuitas merek yang
dimiliki Sociolla.

Penelitian yang dilakukan oleh
Kusuma dan Putri (2019); Ajan Sen
(2017); Stojanovic, Andreu, dan Perez
(2018); Carmen (2015); Rattana (2017);
Hutagalung, Situmorang, dan Alfifto
(2017) menemukan bahwa Semakin
tinggi intensitas penggunaan media
sosial, semakin tinggi ekuitas merek
perusahaan yang bersangkutan.

Berdasarkan uraian latar
belakang masalah tersebut, peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dan
penelitian dalam situasi dan kondisi yang
kurang lebih sama dan berbeda, serta
mengajukan judul “Pengaruh social
media marketing terhadap ekuitas merek
e-commerce Sociolla”.

KAJIAN PUSTAKA
Penelitian Sebelumnya
Penelitian yang dilakukan oleh
Igor Stojanovic, Luisa Andreu, dan Rafael
Curras Perez (2019) mengkonfirmasi
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hubungan antara pemasaran media
sosial dan ekuitas merek. Penelitian
berjudul “Penelitian Empiris Tentang
Pengaruh Intensitas Penggunaan Media
Sosial Terhadap Ekuitas Merek di
Destinasi Wisata” melakukan penelitian
kuantitatif melalui survei pribadi dengan
kuesioner terstruktur. Populasi
penelitian adalah wisatawan
internasional berusia di atas 18 tahun
yang melakukan perjalanan wisata di
Valencia, Spanyol. Responden diminta
untuk mengisi kuisioner ketika tiba di
Valencia  yaitu  sebelum  mereka
merasakan langsung destinasi wisata
tersebut, dan pengetahuan mereka
tentang kota tersebut hanya didapat dari
sumber informasi media sosial yang
mereka gunakan. Ukuran sampel akhir
adalah 249 responden.

Penelitian kedua dilakukan oleh
Bongsu Hutagalung, Syafrizal Helmi
Situmorang, dan Alfifto (2017), dengan
judul “Dampak Social Media Marketing
Terhadap Nilai, Brand, dan Aset Relasi
Pengusaha Muda di Medan”. Studi ini
menemukan bahwa pemasaran media
sosial memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap ekuitas merek.

Penelitian = ketiga  berjudul
“Dampak pemasaran media sosial
terhadap ekuitas merek (periode proyek
crowdsourcing foto di Instagram dari 18
Juli 2016 hingga 2 April 2017)” dilakukan
oleh Metta Ratana (2018). Ditemukan
bahwa salah satu tujuannya pemasaran
media sosial adalah pengembangan
merek. Penelitian ini juga membuktikan
hipotesis pertama dan ketiga teori
ekologi media berdasarkan gambaran
umum narasumber.

Integrated Marketing
Communication
Integrated marketing

communication (IMC) adalah metode
pemasaran perusahaan yang mencakup
semua jenis komunikasi dan pemasaran
yang dilakukan oleh suatu organisasi
secara keseluruhan dan secara konsisten
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(Daszkiewicz ~dan  Pukas, 2016).
Menerapkan IMC dapat memberikan
berbagai manfaat bagi organisasi, seperti
beradaptasi dengan setiap metode
komunikasi,  penggunaan  berbagai
saluran secara koheren, dan sebagainya.
IMC adalah komunikasi pemasaran yang
sepenuhnya terkoordinasi dari semua
jenis organisasi tertentu (Kliatchko dan
Schultz, 2014).

Salah satu keuntungan
menggunakan IMC adalah pertama-tama
mempertimbangkan semua audiens
target; kedua, mempromosikan
komunikasi pribadi, dan akhirnya,
mencapai tiga manfaat sekaligus: daya
saing, efektivitas, dan ekonomi (Porcu et
al, 2019). Selain itu, berdasarkan
penelitian yang ada yang diulas oleh
Tafesse and Kitchen (2017), beberapa
manfaat yang ditemukan oleh organisasi
yang menggunakan pendekatan IMC
terkait dengan tanggapan terkait dengan
perilaku dan citra konsumen, sementara
penelitian lain menemukan hubungan
pelanggan dan nilai merek yang lebih
baik. Manfaat ini diwujudkan setelah
integrasi strategis informasi, pemangku
kepentingan, dan proses interaksi. Selain
itu, IMC akan memperkuat bauran
promosi dari elemen-elemen seperti
periklanan, hubungan masyarakat atau
promosi, jika elemen-elemen ini
terintegrasi (Kitchen dan Burgmann,
2015).

Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah
seperangkat aset dan kewajiban merek
yang terkait dengan merek, nama merek,
dan simbol, yang menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan suatu
produk atau layanan kepada perusahaan
dan/atau  pelanggannya  (Tjiptono,
2011). Ekuitas merek merupakan efek
diferensiasi positif, yang dapat dilihat
dari reaksi konsumen terhadap barang
atau jasa. Oleh karena itu, ekuitas merek
adalah kekuatan merek, yang dapat
menambah atau mengurangi nilai merek
itu sendiri, yang dapat dipelajari dari
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reaksi konsumen terhadap barang atau
jasa yang dijual (Kotler & Keller, 2016).

Ratana (2018) menggambarkan
ekuitas merek yang terbentuk dari empat
dimensi, yaitu kesadaran merek, kualitas
merek yang dirasakan, asosiasi merek
dan loyalitas merek. (brand loyalty).

Social Media Marketing

Menurut Chen, Lin (2019),
pengertian pemasaran media sosial
adalah salah satu strategi pemasaran
yang digunakan oleh para pebisnis untuk
membangun jaringan dengan orang-
orang melalui internet atau online. Amin
dan Khan (2018) mendefinisikan
pemasaran media sosial sebagai kegiatan
pemasaran yang dilakukan oleh
organisasi komersial di jaringan virtual.
Kotler dan Keller (2016)
menggambarkan pemasaran media
sosial sebagai pemasaran digital, yang
menggunakan alat media sosial yang
digunakan oleh konsumen untuk berbagi
informasi, gambar, suara, dan video
dengan perusahaan, dan sebaliknya. Dari
uraian dan definisi umum di atas, dapat
disimpulkan bahwa social media
marketing merupakan salah satu strategi
pemasaran yang dilakukan perusahaan
dengan menggunakan alat media sosial
online untuk mempromosikan produk
dan merek layanan mereka untuk
meningkatkan nilai perusahaan.

Putra dan Andriani (2019)
mendefinisikan pemasaran media sosial
sebagai pemasaran melalui media sosial,
yang mencakup aplikasi online yang
dirancang untuk  mempromosikan
interaksi, kolaborasi, dan berbagi
konten. Dimensi pemasaran media sosial
meliputi (1) menghibur, yaitu konten
yang berisi gambar atau gambar atau
video yang menarik, menarik dan keren;
(2) informatif, yaitu tulisan yang
bertujuan untuk menyebarkan
informasi; (3) interaktivitas, yaitu, dua
atau lebih pihak yang berkomunikasi
dapat berkomunikasi. Secara bersamaan
bertindak satu sama lain, media
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komunikasi, pesan dan tingkat pengaruh.

Hipotesis Penelitian

Social media marketing
Merupakan salah satu sistem pemasaran
yang berdampak signifikan terhadap
penyebaran informasi melalui dunia
digital. Promosi penjualan melalui media
sosial mencakup semua aspek visual dan
audio, terutama dalam hal simbol merek
atau logo. Hal ini menjadi salah satu
pemicu pemasaran media  sosial
memberikan pengaruh yang kuat
terhadap ekuitas merek melalui fasilitas
pemasaran media sosial, sehingga
ekuitas merek produk akan mengakar di
benak konsumen (Angkie & Tanoto,
2019). Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian sebelumnya oleh Kusuma dan
Putri  (2019); Azantine (2017);
Stojanovic, Andreu, dan Perez (2019);
Carmen (2015); Ratana (2018);
Hutagalung, Alfifto And Situmorang
(2017).) menemukan bahwa pemasaran
media sosial dapat mendorong ekuitas
merek.

H1. Pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas merek e-commerce
Sociolla.

Kerangka Pemikiran

Berdasarkan landasan teori dan
penelitian  terdahulu  yang telah
disampaikan, maka dapat dibentuk suatu
kerangka pemikiran. Model penelitian
dapat dilihat ada gambar berikut ini:
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Gambar 5.
Kerangka Model Penelitian
METODOLOGI PENELITIAN
Metode Penelitian
Metode penelitian diartikan
sebagai metode ilmiah untuk
memperoleh data dengan maksud dan
tujuan tertentu (Sugiyono, 2018).
Penelitian ini menggunakan metode

survei, yaitu untuk mempelajari populasi
besar dan kecil, tetapi data yang diteliti
adalah data sampel yang diambil dari
populasi untuk menemukan peristiwa
yang berkaitan, sebaran, dan hubungan
antara variabel sosiologis dan psikologis
(Sugiyono, 2010). ). 2018 ). Jenis
penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif, yang dapat diartikan sebagai
metode penelitian yang didasarkan pada
filosofi positivis, digunakan untuk
meneliti populasi atau sampel tertentu,
dan menggunakan alat penelitian untuk
mengumpulkan data. Analisis data
bersifat kuantitatif, dan tujuannya adalah
untuk menguji hipotesis yang telah
ditentukan. (Sugiyono, 2018).

Teknik Pengumpulan Data

Sumber data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data asli.
Sugiyono (2018) berpendapat bahwa
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data mentah adalah sumber data yang
langsung memberikan data kepada
pengumpul data. Dalam penelitian ini,
pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner (angket). Pernyataan-
pernyataan dalam kuesioner penelitian
ini akan diukur dengan menggunakan
skala Likert.

Untuk melakukan penelitian,
penulis membutuhkan objek penelitian.
Objek ini disebut populasi. Menurut
Sugiyono (2018), populasi adalah
sekelompok orang atau objek yang
memiliki kesamaan dalam satu atau
beberapa hal, yang menjadi masalah
utama dalam suatu penelitian. Oleh
karena itu, populasi yang digunakan
penulis dalam penelitian ini adalah salah
satu konsumen kosmetik e-commerce
yaitu Sociolla yang jumlah populasinya
tidak diketahui.

Menurut  Sugiyono  (2018),
sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik populasi. Oleh karena itu,
sampel yang diambil dari populasi harus
benar-benar representatif. Besar sampel
yang digunakan dalam penelitian ini
minimal 135 responden, dan data akan
disebarkan menggunakan kuesioner
Google Forms.

Teknik pengambilan sampel
dibagi menjadi dua kelompok, yaitu
probability = sampling dan  non-
probability sampling. Dalam penelitian
ini, peneliti menggunakan  non-
probability sampling. Menurut Sugiyono
(2018), “Non-probability = sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang
tidak dapat memberikan kesempatan
atau kesempatan yang sama kepada
setiap elemen atau anggota populasi
untuk dipilih sebagai sampel. Teknik
pengambilan sampel ini meliputi
sampling sistematik dan sampling kuota.
, Incidental sampling, purpose sampling,
saturation sampling, snowball sampling
Dalam penelitian ini peneliti
menggunakan  purposive  sampling,
kemudian menurut Sugiyono (2018),
purposive sampling adalah teknik
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pengambilan sampel untuk sumber data,
Dengan pertimbangan tertentu. Teknik
purposive sampling adalah tidak semua
sampel memiliki standar yang sesuai
dengan fenomena yang diteliti, oleh
karena itu penulis memilih teknik
purposive sampling yang menentukan
faktor atau standar pertimbangan
tertentu Dalam penelitian ini misalnya
DKI Jakarta yang merupakan konsumen
salah satu situs web e-commerce
kosmetik Sociolla, memiliki situs web
resmi standar untuk membeli setidaknya
sekali melalui metode berikut.

Operasional Variabel

Menurut Bougie dan Sekaran
(2016) variabel adalah apapun yang
dapat membedakan atau membawa
variasi pada nilai. Nilai bisa berbeda pada
berbagai waktu untuk objek atau orang
yang sama, atau pada waktu yang sama
untuk objek atau orang yang berbeda.
Untuk penelitian ini peneliti menetapkan
variabel sebagai berikut:

Independen (X) merupakan
variabel yang memiliki pengaruh positif
atau negatif terhadap dependen (Bougie
dan Sekaran, 2016). Dalam penelitian ini,
penulis mengidentifikasi variabel
independen yaitu pemasaran media
sosial.

Variabel terikat (Y) merupakan
variabel yang menjadi fokus utama
peneliti (Sekaran dan Bougie, 2016).
Dalam penelitian ini, penulis
menentukan bahwa variabel terikatnya
adalah ekuitas merek (Y).

Waktu dan Tempat Penelitian

Peneliti menentukan rangkaian
proses waktu dan tempat penelitian
dimulai pada bulan Agustus sampai
dengan bulan November 2021.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Instrumen
Perhitungan efektivitas alat
(rhitung) dalam penelitian ini
menggunakan rumus korelasi product
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moment (Arikunto, 2013). Dengan
menggunakan angka kritis r-hitung
dengan korelasi 95% atau = 0,05 dan

nilai r-tabel 0,361 (r-tabel = n = 30 =
0,361) dapat diperoleh hasil validitas
proyek dari alat penelitian. Jika r hitung
> r tabel, item masalah dinyatakan valid,
sebaliknya jika r hitung < r tabel, item
masalah dinyatakan tidak valid. Untuk
menguji keefektifan peneliti, digunakan
semua orang yang diwawancarai hingga
30 orang. Berdasarkan hasil perhitungan
variabel efektivitas pemasaran media
sosial, terdapat 9 item pertanyaan, yaitu
sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Product Moment
Variabel Social Media Marketing
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Sumber: Output SPSS Versi 26, 2021

Berdasarkan tabel 1 diperoleh
kesimpulan bahwa dari 9 item butir
pertanyaan atas variabel social media
marketing (X) menunjukkan bahwa
semua butir item pertanyaannya valid,
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hal ini dikarenakan semua nilai r hitung
> r tabel pada taraf signifikan 5%.

Berdasarkan hasil perhitungan
uji validitas variabel brand equity dengan
18 item pertanyaan adalah sebagai
berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Product Moment
Variabel brand equity
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Sumber: Output SPSS Versi 26, 2021

Berdasarkan Tabel 2 dapat
disimpulkan bahwa dari 18 pertanyaan
variabel ekuitas merek (Y) dapat
diketahui bahwa semua item adalah
valid, karena semua nilai r > r berada
pada taraf signifikansi 5%.

Uji reliabilitas dalam penelitian
ini digunakan untuk menunjukkan
konsistensi tingkat reliabilitas dari
struktur masalah yang digunakan. Uji
reliabilitas hanya dapat dilakukan
setelah dipastikan validitas instrumen.
Gunakan rumus metode Alpha Cronbach
untuk menghitung reliabilitas alat
penelitian ini. Untuk memeriksa
keandalan struktur masalah, Anda dapat
menggunakan program SPSS 26 untuk
mengukur koefisien Alpha Cronbach.
Nilai alfa bervariasi dari 0 hingga 1. Jika
nilai alfa lebih besar dari 0,70, masalah
dapat diklasifikasikan sebagai reliabel.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Cronbach’ Alpha

Cronbach's N of
Variabel Alpha Items
Social Media | 0.865 9
Marketing
Brand Equity 0.895 18

Sumber: Output SPSS Versi 26, 2021

Berdasarkan data pada tabel
diatas, nilai Cronbach’s Alpha variabel
social media marketing (X) adalah 0.865
dan brand equity (Y) adalah 0.895.
Karena kedua variabel yang ada memiliki
nilai Cronbach Alpha lebih besar dari
0.700, maka dapat disimpulkan bahwa
konstruk pertanyaan yang ada sudah
reliabel.

Hasil Deskriptif Penelitian
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Tabel 4. Deskriptif Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis_Kelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Pria 87 64,4 64,4 64,4
Valid Wanita 48 35,6 35,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021

Berdasarkan hasil pengolahan
data pada tabel diatas, menunjukkan
bahwa dari 135 responden, sebanyak 87
responden berjenis kelamin pria dan 48

responden adalah wanita. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa responden
dalam penelitian ini di dominasi oleh
pria.

Usia
Frequency Percent stclit Cumulative Percent
<17 Tahun 2 1,5 1,5 1,5
17 - 24 Tahun 107 79,3 79,3 80,7
Valid 25-35 Tahun 13 9,6 9,6 90,4
> 35 Tahun 13 9,6 9,6 100,0
Total 135 100,0 100,0
Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021
selanjutnya masing-masing 13

Berdasarkan hasil
pengolahan data pada tabel diatas,
menunjukkan bahwa dari 135

responden, sebanyak 107 responden
didominasi oleh usia 17 hingga 24 tahun,

responden dengan usia 25 hingga 35
tahun dan diatas usia 35 tahun serta 2
responden berusia dibawah 17 tahun.

Tabel 6. Deskriptif Responden Berdasarkan Status

Status
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Pegawai Swasta 78 57,8 57,8 57,8
Pegawai Negri 4 3,0 3,0 60,7
Wiraswasta 17 12,6 12,6 73,3
valid | - rear/ 17 12,6 12,6 85,9
Lainnya 15 11,1 11,1 97,0
Tidak Bekerja 4 3,0 3,0 100,0
Total 135 100,0 100,0

Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021
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Berdasarkan hasil pengolahan
data pada tabel diatas, menunjukkan
bahwa dari 135 responden, sebanyak 78
responden didominasi oleh pegawai

swasta, selanjutnya 17 responden
masing-masing adalah sebagai
wiraswasta dan pelajar/mahasiswa,

kemudian 15 responden menjawab
lainnya yang mana tidak tersedia kriteria
dalam pernyataan dan 4 responden
masing-masing adalah pegawai negri dan
tidak bekerja.

Tabel 7. Deskriptif Responden Berdasarkan Pengeluaran Perbulan

Pengeluaran_Perbulan
Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
<1.000.000 4 3,0 3,0 3,0
1.000.001 - 5.000.000 20 14,8 14,8 17,8
Valid 5.000.001 - 10.000.000 110 81,5 81,5 99,3
>10.000.001 1 7 7 100,0
Total 135 100,0 100,0
Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021
pengeluaran  per bulan  sebesar
Rp.1.000.000 atau kurang dan 1

Berdasarkan hasil pengolahan
data pada tabel diatas, menunjukkan
bahwa dari 135 responden, sebanyak

responden memiliki pengeluaran per
bulan sebesar Rp.10.000.001 atau lebih.

Berdasarkan data  masing-
masing variabel yang terkumpul dari
hasil penyebaran kuesioner pada 135
responden, dengan jumlah pernyataan
sebanyak 27 jenis pernyataan dengan
pilihan jawaban skala 1-5 maka dapat
diketahui deskripsi dari masing-masing

110 responden didominasi oleh
pengeluaran  per bulan  sebesar
Rp.5.000.001 hingga Rp.10.000.000,
selanjutnya 20 responden memiliki
pengeluaran  per bulan  sebesar
Rp.1.000.001  hingga Rp.5.000.000,
kemudian 4 responden memiliki

indikator adalah sebagai berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Deskriptif Jawaban Responden

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Social Media Marketing 1 135 1,00 5,00 3,9111 ,91803
Social Media Marketing 2 135 2,00 5,00 4,0148 ,59832
Social Media Marketing 3 135 1,00 5,00 4,2222 ,68749
Social Media Marketing 4 135 2,00 5,00 3,7704 ,82806
Social Media Marketing 5 135 1,00 5,00 3,9852 ,79161
Social Media Marketing 6 135 1,00 5,00 3,8296 ,83345
Social Media Marketing 7 135 2,00 5,00 4,0370 ,67368
Social Media Marketing 8 135 1,00 5,00 3,1481 1,12315
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Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Social Media Marketing 9 135 1,00 5,00 3,2000 1,10494
Social Me?éial\ldarketi“g 135 17,00 45,00 34,1185 5,74593
Brand Equity 1 135 1,00 5,00 3,4519 ,95978
Brand Equity 2 135 2,00 5,00 3,8444 ,72139
Brand Equity 3 135 2,00 5,00 39111 ,74780
Brand Equity 4 135 1,00 5,00 3,4296 1,11664
Brand Equity 5 135 1,00 5,00 3,9852 ,69093
Brand Equity 6 135 2,00 5,00 3,7556 ,75771
Brand Equity 7 135 1,00 5,00 3,9630 ,68467
Brand Equity 8 135 2,00 5,00 3,8370 ,78424
Brand Equity 9 135 1,00 5,00 4,0370 ,76692
Brand Equity 10 135 2,00 5,00 3,9630 , 74721
Brand Equity 11 135 1,00 5,00 2,5778 1,27821
Brand Equity 12 135 1,00 5,00 3,4963 ,90500
Brand Equity 13 135 1,00 5,00 3,7852 ,73693
Brand Equity 14 135 1,00 5,00 2,8370 1,37248
Brand Equity 15 135 2,00 5,00 4,0000 ,66915
Brand Equity 16 135 2,00 5,00 4,1333 ,58335
Brand Equity 17 135 1,00 5,00 2,8889 1,26766
Brand Equity 18 135 1,00 5,00 3,9778 ,86789

Brand Equity Total 135 36,00 90,00 65,8741 10,96632

Valid N (listwise) 135

Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021

Diketahui untuk indeks tertinggi
dalam variabel Social Media Marketing
pada pernyataan 3 yakni “Konten social
media marketing yang dilakukan oleh
Sociolla mengikuti trend yang ada” yang
dapat diartikan bahwa responden setuju
bahwa tim marketing dari manajemen
media sosial Sociolla membuat konten
mengikuti trend yang sedang viral.

Sementara itu diketahui untuk
indeks tertinggi pada variabel Brand
Equity pada pernyataan 16 yakni “Saya
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puas dengan kegiatan berbelanja di
Sociolla” yang dapat diartikan bahwa
responden setuju bahwa mereka puas
pada saat melakukan pembelanjaan di
Sociolla.

Hasil Uji Kualitas Data

Dalam penelitian ini dilakukan
pengujian outlier untuk memastikan
data yang diolah tidak mengandung data
ekstrim yang akan menyebabkan bias
pada hasil penelitian. Uji outlier
dilakukan dengan melihat grafik box
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plot, angka-angka yang terletak diluar
boxplot merupakan angka observasi
yang perlu dihilangkan.

Gambar 6. Hasil Uji Scatterplot

Unstandardized Residual

Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021

Berdasarkan gambar diatas, data
dalam penelitian tidak mengandung data
ekstrim yang dapat menyebabkan bias
pada hasil penelitian. Dimana grafik box
plot tidak terdapat angka-angka yang
terletak diluar boxplot dan dapat
disimpulkan = bahwa data  dapat
dilanjutkan ke pengujian berikutnya.

Hasil Uji Regresi Sederhana

Tabel 9. Hasil Uji Regresi Sederhana

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) 7,186 2,480 2,897 ,004
Social Media Marketing Total 1,720 ,072 ,901 23,992 ,000
Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021
1 satuan maka variabel brand equity akan
Berdasarkan  hasil  analisis mengalami kenaikan sebesar nilai
regresi linier sederhana pada tabel di koefisien regresinya sebesar 1.720

atas, maka didapatkan nilai konstanta a =
7.186 dan koefisien 1 = 1.720, sehingga

persamaan regresi linier berganda,
sebagai berikut:
Rumus: Y=a+plX+e

Y=7.186 + 1.720X1 + e

Persamaan regresi yang telah
diperoleh dapat memprediksi nilai dari
variabel independen dan variabel
dependen. Yang dapat dijelaskan dari
variabel penelitian ini yaitu pengaruh
social media marketing terhadap brand
equity sebagai berikut:

Nilai konstanta sebesar 7.186
menyatakan bahwa jika nilai X1 = 0 atau
variabel social media marketing tidak
ada, maka nilai variabel brand equity
adalah sebesar 7.186.

Variabel social media marketing
(X1) memiliki koefisien regresi positif
sebesar 1.720, artinya setiap kenaikkan
variabel social media marketing sebesar
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dengan asumsi faktor - faktor yang lain
tetap.

Hasil Uji t (Parsial)

Signifikansi dapat diuji dengan
membandingkan t hitung dengan t tabel.
Untuk mencari t tabel dapat dihitung
dengan df = n - k -1, dimana n adalah
jumlah responden dan k adalah jumlah
variabel. Tingkat signifikansi yang
digunakan adalah 5% (a = 0,05) yang
dapat dilihat dengan menggunakan tabel
statistik. Jumlah narasumber dalam
penelitian ini sebanyak 135 orang,
dengan 1 variabel bebas dan 1 variabel
terikat, maka df = 135 - 1 - 2 = 132.
Untuk mendapatkan t tabel, rumusnya
adalah sebagai berikut:

Rumus = t(a/2; n-k-1
t(0.05;100-135-1-2)
t (0.05; 132)

1.97769
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Berdasarkan hasil uji parsial
berikut  didapatkan  nilai 1.720
menunjukkan arah korelasi positif, nilai
signifikansi 0.000 untuk probabilitas
signifikansi untuk pemasaran media
sosial, menunjukkan angka kurang dari
0,05, dan untuk t -aritmatika, ditemukan
nilai 23,992 (> 1,97769 ), sehingga

secara parsial menggambarkan
pengaruh  positif ~dan  signifikan
pemasaran media sosial terhadap
ekuitas merek.

Hasil Uji Koefisien
Determinasi

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Model | R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate Durbin-Watson

1 ,901 ,812 ,811

4,76885 1,631

Sumber : Output SPSS Versi 26, 2021

Dari tabel di atas, koefisien
determinasi (adjusted R2) adalah 0,811
(81%), yang berarti kontribusi ekuitas
merek dapat dijelaskan oleh variabel
independen, pemasaran media sosial.
Jadi sisanya 19% dapat dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.

Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil penelitian di atas dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis
dampak antara pemasaran media sosial
dan ekuitas merek. Variabel bebas yang
menjadi fokus penelitian ini adalah
pemasaran media sosial. Sementara itu,
variabel terikat yang menjadi fokus
model penelitian ini adalah ekuitas
merek. Berdasarkan hasil pengujian
diketahui bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas merek, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis diterima.
Semakin besar penggunaan pemasaran
media sosial, semakin besar minat
ekuitas merek dari platform sociallla.
Pelanggan cenderung membeli Sociolla
meski menghadapi pesaing yang
menyediakan produk berkualitas tinggi,
misalnya dalam hal kepraktisan, Sociolla
memiliki ekuitas merek yang tinggi.
Dalam lingkungan media sosial, aktivitas
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pemasaran meningkatkan ekuitas merek
konsumen. Pemasaran seluler melalui
media sosial (social media marketing)
merupakan bagian dari bauran promosi
dalam komunikasi merek. Dengan
meningkatnya  pendapatan  ekuitas
merek, Sociolla telah membentuk ekuitas
merek dan bagaimana membangun
merek melalui berbagai tindakan
pemasaran. Selain itu, media sosial
merupakan aktivitas media pemasaran
yang efektif dan berpengaruh positif
terkait dengan perilaku atau reaksi
pembelian di masa depan.

SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Dari hasil penelitian tentang
pengaruh social media marketing
terhadap ekuitas merek e-commerce
Sociolla, kesimpulan dari penelitian ini
adalah faktor social media marketing (X)
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap ekuitas merek (Y)) Sociolla e-
commerce .

Mengingat variabel dependen
ekuitas merek dalam penelitian ini hanya
dapat  dijelaskan oleh variabel
independen yaitu 81% dari pemasaran
media sosial, maka peneliti
menyarankan agar penelitian
selanjutnya menambahkan variabel
independen lainnya.
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Untuk penelitian selanjutnya,
mengingat  pelanggan e-commerce
Sociolla mencakup masyarakat dari
seluruh Indonesia, penulis menyarankan
untuk mencoba menambah jumlah
responden dan memperluas bidang
penelitian DKI di luar Jakarta. Dengan
meningkatkan jangkauan responden,
penelitian selanjutnya dapat
mengungkapkan temuan lain yang tidak
ditemukan dalam penelitian ini.

Berdasarkan analisis deskriptif
variabel social media marketing, Sociolla
lebih dapat meningkatkan penerapan
social media marketing sebagai media
promosi, karena dengan memperbanyak
media promosi dalam social media
marketing dapat lebih mengenalkan
produk Sociolla kepada yang mengikuti
social media Sociolla. media. pelanggan.
Akun media dan bekerja sama dengan
pihak  yang menyediakan media
penjualan online.

Berdasarkan analisis deskriptif
variabel ekuitas merek, diharapkan
Sociolla dapat mempertahankan dan
meningkatkan nilai ekuitas merek
dengan memberikan informasi yang
ringkas dan memudahkan dalam
memperkenalkan ~ produk  Sociolla
kepada konsumen.
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