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ABSTRAK  

Penelitian ini menganalisis pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMA) 
Terhadap Brand Equity Serta Dampaknya Pada E-WOM Dan Komitmen 
Relasional Pada Pelanggan Scarlett Whitening. Data primer pada penelitian ini 
menggunakan kuisioner dan data sekunder diperoleh melalui penelusuran literature. 
Sampel pada penelitian ini sebanyak 115 yang disebarkan secara online melalui 
google form kepada pelanggan Scarlett Whitening. Teknik pengambilan sampel 
pada penelitian ini menggunakan purposive sampling. Penelitian ini dianalisis 
melalui Partial Least Square- Structural Equation Modeling (PLS-SEM), dengan 
dua uji yaitu measurement model dan structural model. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa SMMA berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Awareness dan Brand Image. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap E-WOM. Brand Awareness berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap Komitmen Relasional. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap E-WOM dan Komitmen Relasional. 
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ABSTRACT 

This study analyzes the effect of Social Media Marketing Activities (SMMA) on 
Brand Equity and Its Impact on E-WOM and Relational Commitment to Scarlett 
Whitening's customers. The primary data in this study used a questionnaire and the 
secondary data was obtained through a literature search. The sample in this study 
was 115 which were distributed online via google form to Scarlett Whitening 
customers. The sampling technique in this study used purposive sampling. This 

study was analyzed through Partial Least Square- Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM), with two tests, namely the measurement model and the structural 
model. The results of this study indicate that SMMA has a positive and significant 
effect on Brand Awareness and Brand Image. Brand Awareness has a positive and 
significant effect on E-WOM. Brand Awareness has a positive and insignificant 
effect on Relational Commitment. Brand Image has a positive and significant effect 
on E-WOM and Relational Commitment. 

JURNAL 
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PENDAHULUAN  

Identifikasi variabel yang mempengaruhi perilaku pelanggan sangat penting bagi 

organisasi dan perusahaan. Identifikasi tersebut memberikan kesempatan bagi organisasi 

dan perusahaan untuk mengurangi biaya sehingga meningkatkan keuntungan dan 

mempengaruhi banyak bidang kinerjanya. Di usia kompetitif, penelitian tentang respon 

perilaku pelanggan lebih penting dan berkonsekuensi secara langsung maupun tidak 

langsung pada perusahaan. Jumlah perusahaan yang meningkat mendorong perusahaan 

untuk mengidentifikasi faktor efektif untuk menarik lebih banyak pelanggan agar membeli 

produk atau layanan mereka. 

Pelanggan hidup dalam lingkungan yang dinamis dan selalu berubah. Selain itu juga 

dikarenakan terus berkembangnya produk dan layanan sehingga manajer pemasaran harus 

memahami tentang perilaku konsumen untuk mengenali aliran dan menciptakan bauran 

pemasaran untuk pasar yang ditentukan (Kotler et al., 2014). Pelanggan dapat 

mengekspresikan kebutuhan dan permintaan mereka dalam satu cara tetapi bertindak secara 

berbeda. Pelanggan mungkin tidak menyadari motivasi batin mereka secara mendalam atau 

bereaksi terhadap faktor-faktor berpengaruh yang mengubah pikiran mereka pada saat 

terakhir. Namun, pemasar perlu mempertimbangkan permintaan, persepsi dan perilaku dari 

pelanggan (Olson et al., 2009). 

Disisi lain, media sosial kini menjadi saluran terpenting bagi bisnis dan komunikasi 

dengan pelanggan. Berkembang pesatnya komunitas pengguna internet mendorong media 

sosial menjadi sarana komunikasi bisnis (Nguyen et al., 2015). Dalam bisnis, 

pengembangan strategi branding yang sukses melalui media sosial dapat melalui 

kemampuan memperoleh informasi, menyebarkan informasi ke khalayak yang lebih luas 

dan kemampuan untuk mengintegrasikan saluran yang berbeda sebagai bagian program 

pemasaran (Kim & Ko, 2012; Rapp et al., 2013; Hsu & Lawrence, 2016). Perubahan yang 

cepat di dunia ini, mendorong perusahaan untuk menghadapi segala tantangan. Perusahaan 

yang berhasil ialah perusahaan yang mampu memanfaatkan peluang dengan menggunakan 

alat manajemen dan teknologi baru. Hal ini tidak terlepas dari pentingnya media sosial dan 

internet dalam memfasilitasi hubungan langsung dan tidak langsung antara perusahaan dan 

pelanggan (Ahmed et al., 2019; Kumar et al., 2016). Media sosial terutama jejaring sosial 

dapat mendukung merek dengan menciptakan dan memelihara hubungan antara perusahaan 

dan pelanggan. Selain itu, penggunaan media sosial dapat membantu perusahaan untuk 

menjual produk dan membuat saluran distribusi langsung yang baru bagi pelanggan untuk 

membeli sesuai keinginan mereka. 

Ekuitas merek dikenal sebagai aset atau kewajiban terkait merek untuk meningkatkan 

atau menurunkan nilai suatu barang/jasa yang mencakup kesadaran merek, kualitas yang 

diterima, brand links dan aset terkait merek lainnya (Aaker, 1996). Ekuitas merek tercipta 

ketika pelanggan bersedia membayar lebih untuk tingkat kualitas merek yang sama, sebab 

tertarik dan keterikatan yang kuat pada nama merek tersebut (Moliner-Velázquezdkk., 

2019). Terdapat banyak keuntungan ekuitas merek bagi perusahaan dan produsen, 

contohnya, jika suatu merek memiliki ekuitas merek yang tinggi, konsumen akan memiliki 

sikap positif terhadap merek dan bersedia membayar harga tinggi untuk produk tersebut. 

Selain itu, konsumen juga akan mengulangi pembelian dan melakukan promosi dari mulut 

ke mulut terhadap produk tersebut (Kim, 2011; Ansary, 2018; Moise, 2019). Oleh sebab itu 

perusahaan perlu untuk mengembangkan strategi untuk meningkatkan dan menumbuhkan 
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ekuitas merek dalam rangka meningkatkan kemungkinan kemitraan yang positif dan 

mengelola aset merek. 

Penting bagi perusahaan untuk membentuk online interaksi bisnis dan perilaku 

pelanggan. Terdapat sedikit penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh media sosial 

terhadap perilaku pelanggan. Memahami perilaku konsumen dan mengenal pelanggan 

bukanlah tugas yang mudah. Namun pemasar perlu mempertimbangkan kebutuhan 

pelanggan, persepsi dan perilaku pembelian mereka. Sebagai salah satu local brand yang 

menawarkan produk kecantikan, Scarlett Whitening menggunakan media sosial sebagai 

saluran untuk mempromosikan dan menjual produknya. Scarlett Whitening yang berdiri 

sejak tahun 2017, gencar melakukan pemasaran media sosial khususnya Instagram untuk 

menjalin hubungan baik dengan para pelanggannya. Berbagai konten menarik seperti 

games, giveaway, Q&A dan trend video tiktok selalu disajikan untuk mempertahankan 

pengikutnya, terbukti Instagram Scarlett Whitening kini mencapai 4.9 juta followers. 

Banyaknya brand kecantikan membuat persaingan semakin ketat. Scarlett Whitening 

harus memiliki keunggulan kompetitif agar dapat bertahan dan memenangkan persaingan. 

Memahami perilaku pelanggan menjadi salah satu cara yang efektif dalam menarik lebih 

banyak pelanggan. Selain itu, memahami perilaku pelanggan juga membantu untuk 

mengenali aliran dan menciptakan bauran pemasaran untuk pasar yang ditentukan. 

Penerapan pemasaran media sosial yang dilakukan Scarlett Whitening menjadi sarana 

untuk mengetahui respon pelanggan dengan mediasi dimensi ekuitas merek. 
 

KAJIAN PUSTAKA 

Customer Response 

Menurut Simamora (2003:126), Customer Response merupakan tanggapan 

konsumen terhadap rangsangan baik dari internal maupun eksternal. Rangsangan adalah 

segala bentuk komunikasi fisik, visual atau verbal yang mempengaruhi respon seseorang 

(Nugroho, 2005:160). Respon menurut Jalaludin Rahmat (1999:51) adalah hasil atau kesan 

yang diperoleh dari pengamatan suatu subyek, peristiwa atau hubungan yang didapat dari 

proses menyimpulkan dan menafsirkan pesan. 

Menurut Saifuddin Azwar (2015:14) dalam bukunya yang berjudul Sikap manusia 

Teori dan Pengukurannya, respon adalah tanggapan atau jawaban yang tergantung pada 

rangsangan yang diberikan atau merupakan hasil dari rangsangan tersebut. Respon terjadi 

ketika adanya rangsangan yang mengharapkan respon dari individu. Respon dari individu 

dapat baik atau buruk, positif atau negatif, dan menyenangkan atau tidak menyenangkan. 

Customer response adalah reaksi atau tanggapan yang diberikan pelanggan akibat 

adanya rangsangan berupa komunikasi fisik, visual atau verbal yang membentuk tingkah 

laku baru baik positif maupun negatif. 

 

Dimensi Customer Response 

Berdasarkan penelitian terdahulu, Seo dan Park (2018) membagi customer response 

menjadi dua dimensi, antara lain: 

1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Fenomena E-WOM dipandang sebagai evolusi dari komunikasi interpersonal 

tradisional ke generasi baru dunia maya. E-WOM disebut sebagai alat untuk 

mempengaruhi pelanggan sebelum membeli barang atau jasa. Umumnya pelanggan 
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akan mencari informasi dari pengguna sebelumnya dan mempelajarinya sebagai upaya 

untuk mengurangi kecemasan (Bickart, 2001; Pitta, 2005). Terdapat 4 indikator yang 

dapat digunakan dalam mengukur WOM positif (Arnt,1967; Anderson and Eugene, 

1998; Hennig-Thurau; 2004), yaitu: 

a. Menyampaikan informasi manfaat – manfaat yang diperoleh dari suatu hubungan 

kepada pihak lain. 

b. Menceritakan tindakan – tindakan positif yang pernah dilakukan pihak – pihak yang 

bekerjasama 

c. Merekomendasikan rekanan bisnis kepada pihak lain yang membutuhkan. 

d. Tidak menceritakan keburukan/kejelekan rekan Kerjasama kepada pihak lain. 

2. Komitmen Relasional 

Menurut Anderson & Weitz (1992), komitmen relasional merupakan keinginan para 

pihak untuk membangun hubungan stabil dengan kesungguhan untuk berkorban dalam 

mempertahankan hubungan. Komitmen relasional juga dapat diartikan sebagai 

keyakinan dua orang atau lebih/entitas untuk berkomitmen pada perjanjian formal 

maupun informal (tertulis maupun tidak tertulis) untuk membangun hubungan 

(Moorman, 1992; Morgan and Hunt, 1994; Alimuddin-Rizal, 2010).  

Konsep pemasaran relasional (relationship marketing), menempatkan komitmen 

sebagai bagian terstruktur dari hubungan bisnis jangka Panjang (Anderson dan Weitz, 

1992; Gundlach, Achrol & Mentzer, 1995: Morgan dan Hunt, 1994). Menurut Lee dan 

Sung (2000) dan Moorman et al., (1992) Komitmen adalah keadaan psikologis internal 

yang dianggap terhubung dengan orang atau benda lain, dan merupakan keinginan 

terus menerus untuk mempertahankan suatu hubungan. Selanjutnya Morgan dan Hunt 

(1994) mendefinisikan komitmen sebagai hal yang sangat penting untuk menjaga 

hubungan antara produsen dan konsumen serta memastikan kesinambungan hubungan 

bisnis yang berkelanjutan sebagai bentuk optimal dari keinginan untuk kepercayaan. 

Bagi perusahaan, pelanggan yang berkomitmen lebih penting sebab mereka berbagi 

nilai dan sumber daya, berusaha berkontribusi pada keuntungan perusahaan serta ingin 

menjadi bagian dari perusahaan untuk mempertahankan hubungan timbal balik dengan 

mereka (Gundlach et al., 1995; Ulrich, 1989). Komitmen pelanggan sangat penting 

untuk mengembangkan dan mempertahankan hubungan pemasaran, karena ini adalah 

kekuatan psikologis utama yang menghubungkan konsumen dengan organisasi 

penjualan (Bansal et al. 2004; Morgan & Hunt, 1994). 

Menurut Meyer (1990), komitmen diukur dengan indikator: merasa bangga, 

memelihara hubungan baik, memiliki loyalitas tinggi, tidak pernah mencari alternatif 

lain. Sedangkan studi yang dilakukan Alimuddin Rizal (2010) menyebutkan terdapat 7 

(tujuh) indikator komitmen relasional, yaitu: 

a. Orientasi untuk menjalin hubungan yang harmonis 

b. Orientasi untuk memperoleh manfaat jangka Panjang 

c. Orientasi membangun hubungan yang kuat 

d. Mematuhi konsensus yang telah dijanjikan atau disepakati 

e. Setia dan tidak mudah beralih pada objek lain 

f. Orientasi pada hasil yang optimal 

g. Tidak mengambil tindakan sepihak atau selalu berusaha untuk memperoleh 

kesepakatan – kesepakatan baru yang dimusyawarahkan 
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Brand Equity 

Menurut Aaker (1996) ekuitas merek (Brand Equity) merupakan sekumpulan aset dan 

kewajiban terkait merek yang dapat meningkatkan atau menurunkan nilai dari produk atau 

jasa kepada perusahaan maupun pelanggannya. Ekuitas merek adalah nilai tambah dari 

suatu merek terhadap produk dan jasa. Ekuitas merek terlihat dari cara berpikir konsumen, 

merasa, tindakan terkait merek, harga, pangsa pasar dan profitabilitas dari merek pada 

perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:263). 

Menurut Astuti (2007) ekuitas merek didefinisikan sebagai serangkaian asosiasi dan 

perilaku dari pelanggan merek, anggota saluran distribusi dan perusahaan yang 

memungkinkan merek untuk mendapatkan kekuatan, daya tahan dan keunggulan yang 

membedakan dengan merek pesaing. Ekuitas merek juga dapat diartikan sebagai nilai dari 

suatu merek yang melahirkan kesadaran merek yang tinggi, asosiasi merek yang kuat, 

disukai dan mungkin unik sehingga diingat oleh konsumen (Shimp, 2013:33). Dapat 

disimpulkan bahwa ekuitas merek (Brand Equity) adalah persepsi konsumen terhadap 

keistimewaan suatu merek yang menjadi kekuatan, daya tahan dan keunggulan sehingga 

membedakan dengan merek lain. 

 

Dimensi Brand Equity 

Keller (1993) menjelaskan ekuitas merek dengan membagi konsep ini menjadi dua 

dimensi, antara lain: 

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

Menurut Durianto et al. (2004: 30) kesadaran merek adalah bentuk kesanggupan 

calon pembeli dalam Kesadaran (awareness) merupakan gambaran dari keberdaan 

suatu merek di benak konsumen, sehingga menjadi penentu dan kunci dari ekuitas 

merek (Aaker, 1997). Kesadaran merek merupakan bagian ekuitas yang sangat penting 

bagi perusahaan karena berpengaruh secara langsung pada ekuitas merek. Kesadaran 

merek yang rendah, maka rendah pula ekuitas mereknya. Keller (dalam Winadi, 

2017:3), terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui sejauh 

mana konsumen mengenal suatu merek (brand awareness), yaitu: 

a. Recall 

Recall (mengingat) adalah sejauh mana konsumen dapat mengingat merek apa 

saja yang mereka ingat. Konsumen akan mudah mengingat merek jika suatu merek 

memiliki nama yang sederhana, mudah diucapkan dan memiliki arti yang jelas. 

b. Recognition 

Recognition (pengakuan) adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali 

bahwa merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu. 

c. Purchase 

Purchase (pembelian) adalah sejauh mana konsumen memasukkan merek 

dalam keputusan alternatif Ketika membeli suatu produk /jasa. 

d. Consumption 

Consumption (konsumsi) adalah sejauh mana konsumen mengenali suatu merek 

Ketika mereka menggunakan merek pesaing. 

2. Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek digunakan sebagai petunjuk oleh konsumen untuk mengevaluasi 

produk saat tidak memiliki pengetahuan yang cukup terhadap suatu produk. Konsumen 
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cenderung memilih produk yang dikenal baik oleh mereka berdasarkan pengelaman 

penggunaan produk maupun dari informasi yang mereka peroleh dari berbagai sumber. 

Kotler dan Keller (2016) mengemukakan terdapat tiga indikator dalam mengukur 

brand image, yaitu: 

a. Strength of brand association 

Strength of brand association (Kekuatan asosiasi merek) adalah bagaimana 

informasi masuk kedalam ingatan konsumen serta informasi tersebut dapat bertahan 

sebagai bagian dari brand image. 

b. Favourability of brand association 

Favourability of brand association (keuntungan asosiasi merek) yaitu konsumen 

percaya pada atribut yang diberikan yang mampu memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen, sehingga produk unggul dari pesaing. 

c. Uniqueness of brand association 

Uniqueness of brand association (keunikan asosiasi merek) ialah merek 

mempunyai keunggulan bersaing yang menjadi alasan mengapa konsumen memilih 

merek tertentu. Keunikan asosiasi merek dapat melalui atribut produk, fitur produk 

atau citra yang disukai konsumen. 

 

Social Media Marketing Activities (SMMA) 

Menurut Godey et al. (2016) Social Media Marketing mengarah pada penggunaan 

media sosial untuk berinteraksi dengan pelanggan, mempengaruhi sikap pelanggan, 

menarik pelanggan baru serta mempertahankan pelanggan lama. Social Media Marketing 

juga dapat diartikan sebagai Program aplikasi online, platform, atau media yang 

memfasilitasi interaksi, kolaborasi, atau berbagi konten (Richter dan Koch, 2007). 

Social Media Marketing Activities (SMMA) adalah aktivitas penggunaan media 

sosial sebagai sarana pemasaran guna menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan, dan 

tindakan pada suatu merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok, baik secara langsung 

maupun tidak langsung. 

 

Indikator Social Media Marketing  

Indikator Social Media Marketing Activities (SMMA) sebagai berikut: 

1. Hiburan (Entertaiment) 

Hiburan dari media sosial merupakan komponen penting dalam menumbuhkan emosi 

positif, meningkatkan perilaku berpartisipasi dan menciptakan niat untuk 

menggunakan terus menerus (Kang, 2015). 

2. Interaksi (Interaction) 

Sosial media merupakan ruang bagi konsumen untuk berdiskusi dan bertukar ide. 

Interaksi di media sosial memberikan wawasan terkait pengguna yang berperan dalam 

media sosial dengan menghargai merek tertentu. Para pengguna ini bertemu dan 

berinteraksi satu sama lain di dunia maya untuk mendiskusikan produk atau merek 

tertentu (Muntinga et al., 2011). 

3. Trendiness 

Menurut Bruno et al. (2016) Trendiness diartikan sebagai penyedia informasi terbaru 

terkait produk atau jasa. Tingkat penyesuaian yang mencerminkan sejauh mana jasa 

berpengaruh dalam memuaskan selera pelanggan (Schmenner, 1986). 
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4. Kustomisasi (Customization) 

Kustomisasi di media sosial membedakan iklan melalui media konvensional. 

Diharapkan dengan kustomisasi media sosial dapat memberikan informasi yang 

optimal bagi individu yang diperoleh dari berbagai sumber. Penyesuaian ini digunakan 

sebagai strategi dalam menciptakan informasi positif yang dirasakan serta kepuasan 

bagi pelanggan (Ding daneh, 2016; Nam dan Yeo, 2011). 

5. Risiko yang dirasakan (Perceived Risk) 

Risiko yang dirasakan didefinisikan sebagai konsekuensi yang didapatkan atas 

ketidakpastian dari perilaku konsumen (Bauer, 1960). Peran media sosial disini adalah 

mengurangi ketidakpastian dengan memberi izin konsumen untuk menjalin hubungan 

dengan perusahaan dan memeriksa informasi baru (Sano, 2014). Risiko yang dirasakan 

menjadi bagian dari komponen Social Media Marketing Activities (SMMA) 

dikarenakan kemampuannya dalam mengurangi kecemasan yang dirasakan konsumen. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Objek penelitian ini adalah pelanggan Scarlett Whitening di Semarang. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling. 

Teknik non probability sampling yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah teknik 

purposive sampling. Kriteria dalam penelitian ini yaitu: 

1. Usia minimal 17 tahun, penetapan usia minimal 17 tahun didasarkan atas asumsi 

bahwa responden sudah dewasa dan berhak untuk mengambil keputusannya sendiri. 

2. Pengguna Scarlett Whitening minimal 1 bulan, ini didasarkan bahwa seseorang yang 

tidak cocok terhadap skincare tertentu akan berhenti menggunakan saat dirasa sudah 

tidak cocok. Seseorang yang menggunakan minimal 1 bulan diasumsikan bahwa dia 

cocok terhadap suatu produk skincare dan akan membeli ulang. 

Pada penelitian ini, populasi yang dipilih memiliki ukuran yang besar dan tidak 

diketahui jumlahnya. Menurut Hair et al. (2010) terdapat beberapa pedoman yang dapat 

digunakan dalam penentuan jumlah sampel dalam analisis SEM, yaitu: 

1. Ukuran sampel 100-200 untuk Teknik estimasi maximum likehood (ML). 

2. Menyesuaikan pada jumlah parameter yang diestimasi, yaitu 5 – 10 kali jumlah 

parameter yang diestimasi. 

3. Menyesuaikan jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel bentukan. 

Jumlah sampel merupakan jumlah indikator variabel bentukan yang dikalikan 5 sampai 

10. Apabila terdapat 23 indikator, maka besarnya sampel adalah antara 115 – 230. 

 

Jumlah sampel minimum yaitu 115 responden dari hasil perkalian 23 indikator 

dengan 5. Namun, agar memudahkan dalam perhitungan maka jumlah sampel menjadi 120 

responden. Hal ini juga sejalan dengan pendapat Hair et al. (2006) yang mengemukakan 

bahwa pengukuran dianggap baik jika memiliki jumlah sampel 100 – 200 responden. Pada 

penggunaan kuisioner, pengukuran persepsi responden menggunakan Bipolar Adjective 

scale yang merupakan penyempurnaan dari sematic scale yang diharapkan mampu 

menghasilkan respon berupa intervally scaled data (Ferdinand, 2006).  Rentang yang 

digunakan pada skala ini yaitu 1-7, dengan harapan dapat menggambarkan penilaian 

responden dengan lebih spesifik. Pada kategori pertanyaan untuk semua variabel 

menggunakan ukuran jawaban sangat tidak setuju dan sangat setuju. 
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Gambar 1 Bipolar Adjective scale 

Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini, 2021 

Keterangan : 

1= Sangat tidak setuju 5= Agak Setuju 

2= Tidak Setuju  6= Setuju 

3= Kurang setuju  7= Sangat Setuju 

4= Netral 
 

Metode Analisis Data 

Analisis Partial Least Square (PLS–SEM) 
Model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) melalui pendekatan variance 

atau component-based structural equation modeling. Menurut Ghozali dan Latan (2015) 

PLS-SEM bertujuan untuk mengembangkan atau membangun teori (orientasi prediksi). 

PLS digunakan untuk menerangkan ada tidaknya hubungan antar variabel laten 

(prediction). PLS merupakan metode analisis yang powerfull sebab tidak mengasumsikan 

data arus dengan skala pengukuran tertentu dan menggunakan sampel kecil (Ghozali, 

2011). Pada penelitian ini memiliki model yang kompleks dengan jumlah sampel yang 

terbatas, sehingga analisis data menggunakan software SmartPLS 3.0. Pada SmartPLS 3.0 

menerapkan metode bootstrapping atau pengadaaan secara acak, sehingga asumsi 

normalitas tidak akan menjadi masalah dalam penelitian. Selain itu, dengan penerapan 

metode bootstrapping maka SmartPLS tidak menentukan jumlah minimum sampel, 

sehingga dapat diaplikasikan pada penelitian dengan sampel kecil. 

Uji Measurement Model (Outer Model) 

Measurement Model atau model pengukuran (outer model) menggambarkan 

hubungan antara setiap blok indikator dengan variabel latennya. Evaluasi model 

pengukuran dengan analisis konfirmatori dilakukan melalui pendekatan MTMM (Multi 

Trait-Multi Method) dengan menguji convergent validity dan discriminant validity. Pada 

uji reliabilitas dilakukan melalui dua cara yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability (Ghozali dan Latan, 2015). 

1. Convergent Validity 

Penilaian untuk mengukur kekuatan indikator dalam merefleksikan kontruk laten 

(Ghozali dan Latan, 2015). Suatu indikator dikatakan valid sebagai indikator dalam 

mengukur konstruk jika mempunyai nilai loading factor > 0,7 terhadap konstruk yang 

dituju. convergent validity juga dapat diukur dengan Average Variance Extracted 

(AVE). Pada AVE model dikatakan baik jika memiliki nilai AVE setiap konstruk > 

0,5. 

2. Discriminant Validity 

Digunakan untuk menentukkan apakah suatu indikator reflektif benar menjadi 

pengukur yang baik bagi konstruknya dengan memperhatikan prinsip bahwa setiap 
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indikator harus berkorelasi tinggi terhadap konstruknya saja. Pengukur – pengukur 

konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi (Ghozali dan Latan, 2015). 

Pada SmartPLS, discriminant validity dapat diukur dengan menggunakan nilai cross-

loading, Fornell-Lacker Criterion, dan Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Henseler et al, 

2015). 

Suatu indikator dinyatakan sebagai discriminant validity jika nilai indikator cross-

loading variabel lebih tinggi dibandingkan dengan variabel lainnya (Ghozali, 2014). 

Discriminant validity juga dapat diukur dengan metode lain yaitu Fornell-Lacker 

Criterion dengan membandingkan antara akar kuadrat dari Average Variance Extracted 

(√AVE) pada setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. 

Akar AVE setiap variabel yang lebih besar dari korelasi antara variabel dengan 

variabel lainnya menyatakan bahwa model memiliki discriminant validity yang cukup 

baik (Fornell & Larcker, 1981 dalam Ghozali, 2011). 

3. Reliability 

Membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan instrumen dalam mengukur 

konstruk. Pada metode PLS-SEM dengan software SmartPLS 3.0, pengukuran 

reliabilitas suatu variabel dengan indikator reflektif dapat menggunakan dua cara yaitu 

dengan Composite Realiability dan Cronbach’s Alpha. Variabel dikatakan reliable 

apabila memiliki nilai composite realiability maupun cronbach’s alpha > 0.7 (Ghozali 

dan Latan, 2015). 

 

Uji Struktural Model (Inner Model) 

Model struktural (Inner Model) menggambarkan hubungan atau kekuatan estimasi 

antara variabel laten atau konstruk berdasarkan subtantive theory. Pengujian Inner Model 

dilakukan untuk memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat. 

Inner Model terdiri dari : 

1. R-Square (R2) 

2. Path Coefficients 

3. T-statistics (Bootstrapping) 

4. Predictive Relevance (Q2) 

5. Model Fit 
 

PEMBAHASAN 

Social Media Marketing Activities Berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Brand 

Awareness 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing activities terhadap brand 

awareness dengan nilai path coefficients 0,520 dan nilai t-statictics 7,715 maka 

hipotesisnya Diterima. Hal ini berarti bahwa semakin baik social media marketing 

activities maka akan meningkatkan brand awareness pada pelanggan Scarlett Whitening. 

Social media marketing activities diukur dengan indikator hiburan, interaksi, trendi, 

kustomisasi dan risiko yang dirasakan. Hasil deskriptif variabel social media marketing 

activities, memiliki nilai rata-rata tertinggi diantara indikator tersebut yaitu indikator trendi 

dengan nilai 6,31 dan nilai rata-rata terendah yaitu indikator risiko yang dirasakan dengan 



FAIR VALUE : JURNAL ILMIAH AKUNTANSI DAN KEUANGAN   

VOL 4 SPESIAL ISSUE 3 2022 

P-ISSN 2622-2191, E-ISSN 2622-2205 

1618 

 

nilai 5,61. Maka dengan memperhatikan trendi pada social media marketing akan 

mempengaruhi brand awareness pelanggan Scarlett Whitening. 

Penelitian ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

BILGIN Y. (2018); Pasaribu & Silalahi (2020) yang menyebutkan bahwa Social Media 

Marketing Activities berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. 

Temuan ini memberikan implikasi bahwa meskipun pada ukuran 0,7 trendi ini tidak valid, 

namun dalam penilaian deskripsi statistik responden menyetujui statement bahwa mereka 

membeli Scarlett Whitening karena Scarlett Whitening selalu memunculkan produk baru 

baru.  

Social Media Marketing Activities Berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Brand 

Image 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara social media marketing activities terhadap brand 

image dengan nilai path coefficients 0,652 dan nilai t-statictics 11,974 maka hipotesisnya 

Diterima. Hal ini berarti bahwa semakin baik social media marketing activities maka akan 

meningkatkan brand image Scarlett Whitening. Social media marketing activities diukur 

dengan indikator hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi dan risiko yang dirasakan. Hasil 

deskriptif variabel social media marketing activities, memiliki nilai rata-rata tertinggi 

diantara indikator tersebut yaitu indikator trendi dengan nilai 6,31 dan nilai rata-rata 

terendah yaitu indikator risiko yang dirasakan dengan nilai 5,61. Maka dengan 

memperhatikan trendi pada social media marketing akan mempengaruhi brand image 

pelanggan Scarlett Whitening. 

Penelitian ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Barreda 

et al. (2019) yang menemukan bahwa Social Media Activities memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Brand Image. Hasil peneltian ini juga sejalan dengan hasil penelitian Sanny et al. 

(2020) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Brand Image. Temuan ini memberikan implikasi bahwa meskipun pada 

ukuran 0,7 trendi ini tidak valid, namun dalam penilaian deskripsi statistik responden 

menyetujui statement bahwa mereka membeli Scarlett Whitening karena Scarlett 

Whitening selalu memunculkan produk baru baru. 

 

Brand Awareness Berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Electronic Word of 

Mouth (EWOM) 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara brand awareness terhadap electronic word of mouth 

(EWOM) dengan nilai path coefficients 0,315 dan nilai t-statictics 2,178 maka hipotesisnya 

Diterima. Hal ini berarti bahwa semakin baik brand awareness maka akan meningkatkan 

electronic word of mouth (EWOM) produk Scarlett Whitening. Brand awareness diukur 

dengan indikator mengingat, pengakuan, pembelian dan konsumsi. Hasil deskriptif variabel 

brand awareness, memiliki nilai rata-rata tertinggi diantara indikator tersebut yaitu 

indikator pengakuan dengan nilai 6,44 dan nilai rata-rata terendah yaitu indikator 

pembelian dengan nilai 5,64. Maka dengan memperhatikan pengakuan pelanggan terhadap 

produk akan mempengaruhi electronic word of mouth (EWOM) pada Scarlett Whitening. 

Penelitian ini didukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Susanti et al. 

(2020) yang menemukan bahwa ada hubungan yang signifikan antara brand awareness 
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dengan E-WOM. Hal ini dikuatkan dengan teori Tariq; M.; Abbas; T.; Abrar; M.; & Iqbal; 

A, (2007) yang mengemukakan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif pada E-

WOM.  

 

Brand Image Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Electronic Word of Mouth 

(EWOM) 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap electronic word of mouth 

(EWOM) dengan nilai path coefficients 0,516 dan nilai t-statictics 3,759 maka hipotesisnya 

Diterima. Hal ini berarti bahwa semakin baik brand image maka akan meningkatkan 

electronic word of mouth (EWOM) produk Scarlett Whitening. Brand image diukur dengan 

indikator kekuatan asosiasi merek, keuntungan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. 

Hasil deskriptif variabel brand image, memiliki nilai rata-rata tertinggi diantara indikator 

tersebut yaitu indikator kekuatan asosiasi merek dengan nilai 5,98 dan nilai rata-rata 

terendah yaitu indikator keunikan asosiasi merek dengan nilai 5,78. Maka dengan 

memperhatikan kekuatan asosiasi merek akan mempengaruhi electronic word of mouth 

(EWOM) pada Scarlett Whitening. 

Penelitian ini didukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Seo dan 

Park (2018) yang mengemukakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap E-

WOM. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian Mirabi dan Hosseinioun (2018) yang juga 

menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap Electronic Word 

of Mouth (E-WOM). Temuan ini memberikan implikasi bahwa berdasarkan uji convergent 

validity dan penilaian deskripsi statistik responden menyetujui statement bahwa mereka 

membeli Scarlett Whitening karena mengasosiasikan manfaat positif dari produk tersebut. 

 

Brand Awareness Berpengaruh Positif dan Tidak Signifikan terhadap Komitmen 

Relasional 
Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa pada derajat p value 1,96 

atau signifikasi 5% (0,05) brand awareness tidak signifikan pada komitmen relasional 

dengan nilai path coefficients 0,191 dan nilai t-statictics 1,727. Mungkin pada derajat yang 

lebih tinggi, brand awareness akan signifikan pada komitmen relasional. Brand awareness 

diukur dengan indikator mengingat, pengakuan, pembelian dan konsumsi. Hasil deskriptif 

variabel brand awareness, memiliki nilai rata-rata tertinggi diantara indikator tersebut yaitu 

indikator pengakuan dengan nilai 6,44 dan nilai rata-rata terendah yaitu indikator 

pembelian dengan nilai 5,64. Temuan ini memberikan implikasi bahwa meskipun pada 

ukuran 0,7 pengakuan ini tidak valid, namun dalam penilaian deskripsi statistik responden 

menyetujui statement bahwa mereka membeli Scarlett Whitening karena Scarlett 

Whitening identik dengan produk skincare dan bodycare. 

 

Brand Image Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Komitmen Relasional 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap komitmen relasional dengan 

nilai path coefficients 0,554 dan nilai t-statictics 4,767 maka hipotesisnya Diterima. Hal ini 

berarti bahwa semakin baik brand image maka akan meningkatkan komitmen relasional 

pada produk Scarlett Whitening. Brand image diukur dengan indikator kekuatan asosiasi 
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merek, keuntungan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. Hasil deskriptif variabel 

brand image, memiliki nilai rata-rata tertinggi diantara indikator tersebut yaitu indikator 

kekuatan asosiasi merek dengan nilai 5,98 dan nilai rata-rata terendah yaitu indikator 

keunikan asosiasi merek dengan nilai 5,78. Maka dengan memperhatikan kekuatan asosiasi 

merek akan mempengaruhi komitmen relaisonal pada produk Scarlett Whitening. 

Penelitian ini didukung hasil penelitian yang dilakukan oleh DAM (2020) yang 

menunjukkan bahwa brand image berhubungan positif dengan komitmen. Brand image 

merupakan anteseden dari komitmen. Hasil ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Tu et al. (2013) bahwa brand image merupakan pendahulu dari komitmen 

dan berpengaruh positif terhadap komitmen. Temuan ini memberikan implikasi bahwa 

berdasarkan uji convergent validity dan penilaian deskripsi statistik responden menyetujui 

statement bahwa mereka membeli Scarlett Whitening karena mengasosiasikan manfaat 

positif dari produk tersebut. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan permasalahan, hipotesis, dan uji analisis maka dapat disimpulkan bahwa 

Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Brand awareness pada 

pelanggan Scarlett Whitening diterima. Social Media Marketing Activities berpengaruh 

positif terhadap Brand image Scarlett Whitening diterima. Brand awareness berpengaruh 

positif terhadap electronic word of mouth (E-WOM) Scarlett Whitening diterima. Brand 

image berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth (EWOM) Scarlett Whitening 

diterima. Brand awareness berpengaruh positif terhadap Komitmen relasional pada Scarlett 

Whitening ditolak. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap komitmen 

relasional pada Scarlett Whitening diterima. Terbukti yang paling dominan mempengaruhi 

adalah Social Media Marketing Activities terhadap brand image dengan nilai t-statistic 

sebesar 11,974. 
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