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Abstract. Social media marketing activities are important for companies to market their products in this
digital age, where they can help companies continue to compete in the market. Therefore, this study aims
to determine the size of the influence of social media marketing activity, brand awareness, brand image to
willingness to pay premium price which is mediated by brand equity in Skintific products. The population
in this study were people who had bought Skintific products once or more in the Jabodetabek areas. This
research is a quantitative study using primary data as well as data collection techniques carried out in this
study, namely using questionnaires distributed questionnaires using a Likert scale of 1-5 and distributed to
114 respondents. The analytical tool used in this study is Structural Equation Model (SEM). The findings
in this study show that social media marketing activity, brand awareness, brand image, brand loyalty have
a significant effect on willingness to pay premium price. Then, this study has limitations, namely the number
of samples that are still not large enough to describe the actual situation.

Keywords : Social Media Marketing Activity, Brand Awareness, Brand Image, Brand Loyalty, Willingness
to Pay Premium Price

Abstrak. Social media marketing activity menjadi hal yang penting bagi perusahaan dalam memasarkan
produknya di zaman yang serba digital ini, dimana hal itu dapat membantu perusahaan agar terus dapat
berkompetitif di pasar. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besar kecilnya pengaruh
social media marketing activity terthadap willingness to pay premium price yang dimediasi oleh brand
equity pada produk Skintific. Populasi pada penelitian ini ialah orang-orang yang pernah membeli produk
Skintific satu kali atau lebih di wilayah Jabodetabek. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan
menggunakan data primer serta teknik pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini yaitu
menggunakan kuesioner dengan penyebaran kuesioner menggunakan skala likert 1-5 dan dibagikan kepada
114 responden. Alat analisis dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Model (SEM). Temuan
yang terdapat pada penelitian ini menunjukan kalau social media marketing activity, brand awareness,
brand image, brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap willingness to pay premium price. Lalu,
penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu jumlah sampel yang masih kurang banyak untuk menggambarkan
keadaan sebenarnya.

Kata kunci : Social Media Marketing Activity, Brand Awareness, Brand Image, Brand Loyalty,
Willingness to Pay Premium Price

LATAR BELAKANG

Industri kecantikan merupakan salah satu industri yang sedang cukup
berkembang di Indonesia pada saat ini, terutama produk skincare. Salah satu contoh
produk skincare yang terkenal dan sukses di pasar adalah Skintific. Skintific, merek
skincare asal Canada, yanog meluncurkan produknya di Indonesia pada akhir 2021
dan menjadi salah satu merek skincare yang paling populer di Indonesia. Dalam kurun
waktu satu tahun, merek tersebut meraih 7 penghargaan bergengsi, dan Sociolla dan
Tiktok mengatakan bahwa Skintific adalah merek pendatang baru terbaik 2022.
Perusahaan bersaing untuk melakukan ekspansi bisnis dengan berbagai strategi,
seperti meningkatkan promosi produk dan meningkatkan harga yang tetap bisa

dijangkau oleh konsumen. Namun, karena diyakini memberikan hasil yang baik
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kepada pengguna, banyak orang yang tetap memilih Skintific meski harganya
cenderung lebih mahal dibandingkan dengan harga skincare lainnya. Setelah
memasuki pasar Indonesia, Skintific semakin aktif untuk melalukan promosi melalui
social media terutama Instagram dan Tiktok dengan banyaknya pengikut yang dimiliki
pada account Instagram yaitu 688rb dan account Tiktok sebanyak 2.7 juta. Maka dari
itu, hingga saat ini Skintific terus berupaya penuh untuk bertahan dan bersaing dengan
competitor produk skincare lain dengan memanfaatkan adanya perkembangan social
media sebagai media pemasaran untuk meningkatkan penjualan produk (Zanjabila and
Hidayat 2017).

Social media marketing activity dikatakan sebagai salah satu saluran bentuk
pemasaran yang berkembang dengan cepat, dan menawarkan potensi yang tak
tertandingi untuk merek (Zarei et al., 2022). Karena semakin nyaman dan penting
bagi perputaran bisnis, kebijakan pemasaran hampir semua industri beralih ke
pemasaran media sosial untuk iklan eksternal, kegiatan promosi, manajemen
hubungan pelanggan, dan interaksi internal dengan karyawan (Seo and Park 2018).
Namun, media sosial dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam berbagai cara,
seperti berbagi sikap dan ide, meningkatkan pemahaman dan brand awareness, dan
memungkinkan visualisasi perilaku setelah pembelian bahkan sebelum pembelian
dilakukan (Tatarc and Eren-Erdogmus 2016). Akibatnya, hal ini memotivasi
perusahaan untuk lebih terlibat dalam komunikasi pemasaran melalui media sosial
mutakhir untuk menurunkan harga produk dan merek mereka agar lebih terjangkau
(Bilgin 2018).

Berdasarkan pemaparan diatas, yang menjadi pembeda antara penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya adalah penelitian ini meneliti variabel independen
komponen social media marketing activity, brand awareness dan brand image, serta
variable mediasi yaitu brand loyalty, dan willingness to pay premium price yang
sebagai variabel dependen. Perbedaan objek dan tempat penelitian juga menjadi
pembeda pada penelitian ini. Pada penelitian ini, peneliti mengambil Skintific sebagai

objek, serta Jabodetabek sebagai tempat penelitian.

KAJIAN TEORITIS
Social Media Marketing Activity
Social media merupakan channels yang berbasis internet yang memungkinkan

orang untuk berinteraksi dengan luas atau khusus communities dan mendapatkan nilai
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dari content yang dibuat oleh pengguna serta hubungan dengan pengguna lainnya, baik
secara real time dan asinkron (Carr and Hayes 2015). Menurut Richter and Koch (2007),
social media dapat digambarkan sebagai program, platform, atau media online apapun
yang memungkinkan untuk berbagi materi, kerja sama, ataupun komunikasi.

Brand Awareness

Brand awareness adalah komponen penting namun terkadang diabaikan dari
ekuitas merek. Dalam beberapa konteks, hal ini dapat menjadi faktor penentu dalam
memilih suatu merek dan memengaruhi loyalitas konsumen (Suthianto and Syah 2023).
Menurut Linh (2012), brand awareness terjadi ketika konsumen dapat mengingat suatu
merek setiap kali mereka memikirkan kategori produk tertentu. Sedangkan Keller (1993)
juga mendefinisikan bahwa kapasitas konsumen untuk mengingat dan membedakan
merek produk tertentu merupakan definisi lain dari brand awareness.
Brand Image

Keller (2017) telah menyatakan bahwa brand image merupakan berbagai
macam asosiasi merek dalam ingatan konsumen mencerminkan “persepsi dan preferensi
pelanggan terhadap suatu merek”. Kemudian Taylor ef al. (2007) mengemukakan bahwa,
brand image diartikan sebagai representasi mental suatu merek yang disimpan dalam
pikiran pelanggan dan dimodelkan oleh hubungan merek. Menurut Bresciani and Eppler
(2010), nama perusahaan atau karakter merek adalah elemen utama yang digunakan
konsumen untuk berkomunikasi dengan merek (O’Cass and Grace 2004). Merek adalah
faktor yang memengaruhi perusahaan dalam membuat strategi branding yang tepat dan
bisa dipandang sebagai mekanisme untuk melibatkan pembeli dan penjual dalam
hubungan jangka panjang (Lenggono et al., 2019).
Brand Loyalty

Brand loyalty (loyalitas merek) dikemukakan sebagai tekad yang amat teguh
untuk memperoleh kembali atau menggunakan layanan dari sebuah merek atau jasa
tertentu dari waktu ke waktu, sehingga konsumen cenderung untuk memilih untuk
membeli atau menggunakan merek atau produk yang sama secara berulang (Rahayu and
Harsono 2018). Oleh karena itu, kesetiaan sikap mendorong faktor-faktor yang
mendorong tindakan pembelian yang bias (Tatar and Eren-Erdogmus 2016). Maka dari
itu, mengacu pada definisi tersebut, ditemukan bahwa loyalitas sikap mengarah pada nilai
merek yang relatif lebih besar dan loyalitas perilaku terhadap pangsa pasar yang besar
(Taylor et al., 2004).
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Willingness to Pay Premium Price

Willingnes to pay premium price (WTP), adalah kecenderungan konsumen untuk
mengeluarkan lebih banyak uang untuk layanan merek jika dibandingkan dengan opsi
serupa lainnya (Netemeyer et al., 2004). Karena harga yang dikategorikan lebih tinggi
mencerminkan nilai yang lebih baik dan kualitas yang lebih baik, kesediaan membayar
harga premium (WTP) adalah fungsi dari persepsi seseorang terhadap nilai dan kualitas
merek (Davcik and Sharma 2019). WTP adalah hasil dari manajemen merek yang baik
karena menunjukkan kemampuan merek untuk meminta harga yang lebih tinggi daripada
pesaingnya, dan hal ini juga dianggap penting untuk semua jenis merek (Chernatony and

Segal-Horn 2003).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survey dengan kuisioner online untuk
menguji secara kuantitatif pengaruh social media marketing activity terhadap brand
awareness dan brand image serta niat membeli (willingness to pay premium price).
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan non probability sampling dengan
purposive sampling. Adapun populasi yang telah ditetapkan dalam penelitian ini adalah

pengguna produk Skintific wilayah Jabodetabek.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Berdasarakan hasil dari penyebaran kuisioner yang tekah dilakukan secara
online dengan menggunakan tools Google Form yang terkumpul sebanyak 114
responden. Responden paling banyak berjenis kelamin Perempuan berjumlah 85 (74.6%)
dan paling banyak berusia 21-25 tahun berjumlah 81 orang (71.1%). Kemudian sebagian
besar berstatus sebagai Mahasiswa berjumlah 68 orang (59.6%) . Responden dengan
domisili paling banyak di wilayah Jakarta dengan jumlah sebanyak 60 orang (52.6%).
Berdasarkan data diatas, maka dapat disimpulkan bahwa sebagai besar dari responden
yang didapatkan berjenis kelamin Perempuan, berusia 21-25 tahun dan merupakan

pengguna aktif media sosial yang pernah melakukan pembelian pada produk Skintific.
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Gambar 1. Outer Model

Berdasarkan Path Diagram T-Value pada gambar diatas, dapat disajikan
oengujian hipotesis penelitian sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis.

Hipotesis | Pernyataan Hipotesis p- T- Keterangan Kesimpulan
Value | Statistic

H1 Social media marketing | 0,000 18,028 Data H1 diterima
activity berpengaruh mendukung
langsung secara positif hipotesis
terhadap Brand Awareness

H2 Social media marketing | 0,000 15,113 Data H2 diterima
activity berpengaruh mendukung
langsung secara positif hipotesis
terhadap Brand Image

H3 Brand Awareness | 0,004 2,869 Data H3 diterima
berpengaruh langsung mendukung
secara positif terhadap hipotesis
Brand Loyalty

H4 Brand Image berpengaruh | 0,000 7,412 Data H4 diterima
langsung secara positif mendukung
terhadap Brand Loyalty hipotesis

H5 Brand Awareness | 0,544 0,607 Data tidak | H5 ditolak
berpengaruh langsung mendukung
secara positif terhadap hipotesis
Willingness to pay
premium price

Ho6 Brand Image berpengaruh | 0,081 1,746 Data tidak | H6 ditolak
langsung secara positif mendukung
terhadap Willingness to pay hipotesis
premium price
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H7 Brand Loyalty berpengaruh | 0,001 3,353 Data H7 diterima
langsung secara positif mendukung
terhadap Willingness to pay hipotesis
premium price

HS8 Social media marketing | 0,000 9,349 Data HS8 diterima
activity melalui  brand mendukung
loyalty  secara  posittif hipotesis

memengaruhi  willingness

to pay premium price.

H9 Brand image melalui brand | 0,003 3,011 Data H9 diterima
loyalty ~ secara  posittif mendukung
memengaruhi  willingness hipotesis

to pay premium price.

H10 Brand awareness melalui | 0,037 2,094 Data H10 diterima
brand  loyalty  secara mendukung
posittif memengaruhi hipotesis

willingness to pay premium

price.

Pada pengujian hipotesis dapat dikatakan signifikan kenika nilai T-statistic, dan
p-value. Hipotesis dapat dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistic lebih besar
dibandingkan T tabel 1,96 (5%) dan nilai p-Value harus lebih kecil dari 0,05 (Hair et al.,
2019). Berdasarkan tabel uji diatas, diketahui bahwa terdapat 8 hipotesis diterima dan
dinyatakan mendukung hipotesis yang dibangun, sedangakan 2 hipotesis dinyatakan tidak
didukung.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, brand awaraness tidak
berpengaruh terhadap willingness to pay premium price, maka dapat dikatakan bahwa
brand awaraness bukan menjadi factor yang dipertimbangkan oleh konsumen ketika
membeli produk skintific dengan harga yang premium. Sedangkan brand awareness
berpengaruh positif terhadap brand loyalty, hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi
brand awaraness yang diberikan kepada konsumen maka semakin tinggi pula brand
loyalty pada produk skintific. Brand image tidak berpengaruh terhadap willingness to
pay premium price, hal ini dapat dikatakan bahwa brand image bukan menjadi factor yang
dipertimbangkan oleh konsumen ketika membeli produk skintific. Namun, brand loyalty

berpengaruh positif terhadap willingness to pay premium price.
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Social media marketing activity berpengaruh positif terhadap brand awareness,
hal ini dapat dikatakan bahwa semakin tinggi social media marketing activity yang
ditingkatkan, maka semakin tinggi pula brand awareness yang dihasilkan dari produk
skintfic. Social media marketing activity berpengaruh positif tehadap brand image, hal
ini dapat dikatakan bahwa semakin tinggi social media marketing activity yang
ditingkatkan, maka semakin tinggi pula brand image yang dihasilkan dari produk skintfic.
Sedangkan, social media marketing activity berpengaruh positif terhadap brand loyalty,
sehingga ini menunjukan bahwa semakin tinggi social media marketing activity yang
dilakukan maka semakin besar pula brand loyalty yang dihasilkan untuk produk skintific.

Social media marketing activity mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap
willingness to pay premium price melalui brand loyalty. Hasil yang serupa menyatakan
bahwa brand awareness mempunyai pengaruh tidak langsung terhadap willingness to pay
premium price melalui brand loyalty. Kemudian, brand image mempunyai pengaruh
tidak langsung terhadap willingness to pay premium price melalui brand loyalty.
Sehingga dapat dikatakan bahwa apabila social media marketing activity, brand
awareness dan brand image ditingkatkan maka akan meningkatkan brand loyalty dan

juga dapat berdampak pada peningkatan willingness to pay premium price.
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