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ABSTRAK 

Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh aktivitas pemasaran social media (SMMA) terhadap ekuitas merek 

melalui mediasi self-congruity, pemberdayaan konsumen, dan pengalaman merek. Dengan kerangka stimulus-

organism-response (SOR), penelitian ini menunjukkan bahwa elemen SMMA seperti informativeness, 

interactivity, personalization, trendiness, dan word-of-mouth (WOM) dapat meningkatkan pengalaman merek 

dan loyalitas konsumen. Penelitian ini melibatkan survei daring dengan 241 responden yang aktif 

menggunakan media sosial. Hasilnya menunjukkan bahwa self-congruity dan pemberdayaan konsumen 

memiliki peran penting dalam memperkuat pengalaman merek dan ekuitas merek. 

Kata kunci :  Ekuitas Merek, Keselarasan Diri, Pemberdayaan Konsumen, Pengalaman Merek, Social 

Media Marketing Activities (SMMA) 

 

ABSTRACT 

This study explores the impact of social media marketing activities (SMMA) on brand equity through the 

mediation of self-congruity, consumer empowerment, and brand experience. Using the stimulus-organism-

response (SOR) framework, this research demonstrates that SMMA elements such as informativeness, 

interactivity, personalization, trendiness, and word-of-mouth (WOM) can enhance brand experience and 

consumer loyalty. This study involved an online survey with 241 respondents who actively use social media. 

The results indicate that self-congruity and consumer empowerment play a crucial role in strengthening brand 

experience and brand equity. 

 

Keywords :  Brand Equity, Brand Experience, Consumer Empowerment, Self-Congruity, Social Media 

Marketing Activities (SMMA) 

  

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan digitalisasi telah merevolusi berbagai sektor, termasuk pemasaran. Media 

sosial kini menjadi platform penting untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan beragam. Dalam era 

digital ini, konsumen tidak lagi hanya menjadi target iklan, tetapi juga berperan sebagai aktor yang aktif dalam 

pembentukan citra merek melalui interaksi, berbagi pengalaman, dan evaluasi merek secara publik. 

Media sosial didefinisikan sebagai program aplikasi online, platform, atau media yang memudahkan 

interaksi, kerja sama, atau berbagi konten (Seo dan Park, 2018). Informasi yang disebarkan melalui internet 

atau media sosial, dapat menumbuhkan pengetahuan konsumen mengenai ekuitas merek dari produk yang 

ditawarkan. Beberapa iklan yang ditampilkan bahkan sudah mampu menarik konsumen sehingga dapat 

menciptakan kesadaran merek dan citra merek yang baik terhadap produk tersebut di benak konsumen. 

Media sosial diartikan sebagai aplikasi, platform, atau media online yang memfasilitasi interaksi, 

kolaborasi, atau berbagi konten (Seo dan Park, 2018). Informasi yang disebarkan melalui internet atau media 

sosial dapat meningkatkan pengetahuan konsumen tentang ekuitas merek dari produk yang dipromosikan. 

Beberapa iklan bahkan mampu menarik minat konsumen, yang pada akhirnya dapat menciptakan kesadaran 

merek dan citra positif terhadap produk tersebut di benak konsumen. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa media sosial mempermudah distribusi informasi, 

menciptakan kesadaran merek, dan membangun citra merek yang positif. Elemen-elemen seperti 

interaktivitas, personalisasi, dan word-of-mouth (WOM) menjadi strategi utama dalam pemasaran media 
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sosial yang efektif. Namun, masih kurang pemahaman mendalam mengenai mekanisme yang menjembatani 

hubungan antara aktivitas pemasaran ini dengan ekuitas merek. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya 

mengisi celah literatur tersebut dengan menguji peran mediasi keselarasan diri (self-congruity) dan 

pemberdayaan konsumen dalam menciptakan pengalaman merek yang mendalam. 

 

Kajian Pustaka 

Landasan teori dalam penelitian ini dijelaskan melalui berbagai kerangka dan konsep yang relevan untuk 

memahami hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial (SMMA), keselarasan diri, pemberdayaan 

konsumen, pengalaman merek, dan ekuitas merek. Penelitian ini mengacu pada kerangka utama Stimulus-

Organism-Response (SOR) dan teori-teori pendukung yang dibawah ini: 

1. Stimulus-Organism-Response (SOR) 

Kerangka teori stimulus-organisme-respons (SOR) adalah dasar untuk memahami hubungan antara 

aktivitas pemasaran media sosial (stimulus), kondisi psikologis konsumen (organisme), dan perilaku mereka 

terhadap merek (respons). Mehrabian dan Russell (1974) memperkenalkan teori ini untuk menjelaskan 

bagaimana rangsangan eksternal dapat memengaruhi keadaan internal konsumen, yang kemudian 

menghasilkan respons perilaku. Dalam konteks penelitian ini, elemen dari Social Media Marketing Activities 

(SMMA) berfungsi sebagai stimulus, sementara keselarasan diri dan pemberdayaan konsumen berperan 

sebagai organisme yang memediasi respons konsumen berupa pengalaman merek dan ekuitas merek. 

 

2. Social Media Marketing Activities (SMMA) 

SMMA mencakup aktivitas yang dirancang untuk mempromosikan merek melalui platform media 

sosial. Menurut Koay et al. (2020), SMMA terdiri dari lima elemen utama: 

a. Keinformatifan 

Menyediakan informasi yang akurat dan relevan bagi konsumen untuk membuat keputusan yang lebih 

baik. 

b. Interaktivitas  

Memfasilitasi komunikasi dua arah antara konsumen dan merek, yang memperkuat hubungan konsumen 

dengan merek (Godey et al., 2016). 

c. Personalisasi  

Menyampaikan pesan pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen 

(Schulze et al., 2015). 

d. Tren 

Meningkatkan daya tarik merek dengan mengikuti isu-isu atau topik terkini di media sosial. 

e. Word of Mouth (WOM) 

Memanfaatkan testimoni dan ulasan konsumen untuk memengaruhi persepsi konsumen lain terhadap 

merek. 

 

3. Teori Self-Congruity 

Teori keselarasan diri (self-congruity) mengacu pada tingkat kesesuaian antara konsep diri konsumen 

dengan citra merek (Sirgy, 1985). Konsumen cenderung memilih merek yang merefleksikan identitas atau 

nilai diri mereka. Dalam konteks pemasaran media sosial, elemen interaktivitas dan personalisasi dari SMMA 

memungkinkan konsumen merasakan hubungan yang lebih erat dengan merek. Hal ini juga meningkatkan 

penilaian positif terhadap pengalaman merek. 

 

4. Pemberdayaan Konsumen (Consumer Empowerment) 

Teori pemberdayaan konsumen (Wathieu et al., 2002) menjelaskan bagaimana akses terhadap informasi 

dan kendali atas proses pengambilan keputusan dapat meningkatkan pengalaman dan keterlibatan konsumen. 

Dalam konteks digital, pemberdayaan terjadi melalui akses terhadap informasi produk, kemampuan untuk 

berbagi pengalaman, dan kebebasan dalam mengekspresikan preferensi. Media sosial memberikan konsumen 
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platform untuk menyuarakan opini mereka, sehingga menciptakan rasa kendali yang lebih besar dalam 

hubungan mereka dengan merek (Labrecque et al., 2013). 

 

5. Pemberdayaan Konsumen (Consumer Empowerment) 

Pengalaman merek adalah hasil dari interaksi konsumen dengan merek, baik secara emosional maupun 

fungsional (Brakus et al., 2009). Pengalaman ini mencakup dimensi sensorik, afektif, kognitif, dan perilaku, 

yang bersama-sama menciptakan hubungan yang bermakna dengan merek. Dalam konteks media sosial, 

pengalaman positif dapat diperkuat oleh keselarasan diri dan pemberdayaan konsumen. Misalnya, interaksi 

konsumen yang relevan dan personal melalui media sosial dapat menciptakan asosiasi emosional yang 

mendalam, meningkatkan loyalitas, dan membangun ekuitas merek (Dwivedi et al., 2018). 

 

6. Ekuitas Merek (Brand Equity) 

Ekuitas merek mengacu pada nilai yang dirasakan konsumen berdasarkan persepsi mereka terhadap 

merek (Keller, 2016). Ekuitas merek tidak hanya dipengaruhi oleh atribut fungsional seperti kualitas produk 

tetapi juga oleh pengalaman emosional konsumen dengan merek tersebut. Aktivitas pemasaran media sosial 

yang efektif dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek, menciptakan loyalitas, dan mendorong 

word of mouth positif. 

 

7. Hubungan Antar Konsep 

Penelitian ini memodelkan hubungan antara elemen-elemen SMMA sebagai stimulus, keselarasan diri 

dan pemberdayaan konsumen sebagai organisme, serta pengalaman merek dan ekuitas merek sebagai respons. 

Aktivitas pemasaran media sosial yang informatif, interaktif, dan personalisasi menciptakan rasa kesesuaian 

diri dan memberdayakan konsumen, yang pada akhirnya memperkuat pengalaman merek dan meningkatkan 

ekuitas merek. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode survei daring dengan pendekatan purposive sampling. Responden 

adalah pengguna aktif media sosial yang mengikuti setidaknya satu merek di media sosial. Sebanyak 241 

respons valid diperoleh setelah proses penyaringan. Instrumen penelitian mengadaptasi skala dari studi 

sebelumnya, seperti Koay et al. (2020) untuk SMMA dan Dwivedi et al. (2018) untuk ekuitas merek. Data 

dianalisis menggunakan model mediasi berurutan untuk menguji hubungan antara SMMA, keselarasan diri, 

pemberdayaan konsumen, pengalaman merek, dan ekuitas merek. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa SMMA dapat mendorong pengembangan keselarasan diri dan 

pemberdayaan konsumen. Kedua respons psikologis ini merupakan pendorong utama untuk memperkuat 

pengalaman merek yang positif dan pada akhirnya mengarah pada ekuitas merek. Efek mediasi berurutan telah 

dikonfirmasi. Analisis ANN menawarkan wawasan lebih lanjut tentang pemeringkatan kepentingan variabel. 

Media sosial telah muncul sebagai alat pemasaran yang serbaguna, memungkinkan merek untuk 

mempromosikan produk dan aktivitas mereka sambil memberikan platform untuk melibatkan dan berinteraksi 

dengan konsumen (Chuah et al., 2020). Namun, dalam konteks pemasaran yang semakin kompetitif, banyak 

merek menghadapi tantangan dalam menarik dan menjangkau konsumen sasaran secara efektif. Oleh karena 

itu, pemasaran media sosial berpotensi memberikan manfaat signifikan bagi pemasar jika dimanfaatkan secara 

optimal. 

Meskipun demikian, literatur yang ada saat ini seringkali hanya memberikan pandangan parsial 

mengenai mekanisme kunci yang mengatur hasil merek dalam konteks pemasaran media sosial. Dalam upaya 

untuk mengatasi kekurangan ini, penelitian kami bertujuan untuk menetapkan dan memvalidasi secara empiris 

dasar teori yang menghubungkan Social Media Marketing Activities (SMMA) dan ekuitas merek.  
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Dalam pendekatan integrasi teori, kami menegaskan bahwa faktor-faktor seperti keselarasan diri, 

pemberdayaan konsumen, dan pengalaman merek memainkan peran penting dalam menjembatani hubungan 

antara SMMA dan ekuitas merek. Penelitian ini tidak hanya menyumbangkan wawasan baru dalam bidang 

pemasaran media sosial, tetapi juga memberikan panduan praktis bagi pemasar untuk merancang strategi yang 

lebih efektif dalam berinteraksi dengan konsumen dan meningkatkan nilai merek mereka.  

Dengan memanfaatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana SMMA berkontribusi 

terhadap ekuitas merek, pemasar dapat mengembangkan pendekatan yang lebih terarah dan responsif terhadap 

kebutuhan dan preferensi konsumen, serta mengoptimalkan dampak dari upaya pemasaran mereka di media 

sosial. 

 

Tabel 1. Data analisis purposive sampling 

 
  

Tabel 2. Hasil analisis purposive sampling 

 
 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMMA memengaruhi keselarasan diri dan pemberdayaan 

konsumen yang berarti elemen seperti personalisasi dan interaktivitas memiliki dampak yang signifikan dalam 

menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan merek. Kemudian diri meningkatkan pengalaman 

merek, konsumen lebih menghargai pengalaman merek ketika nilai-nilai merek tersebut sejalan dengan 

konsep diri mereka. Selanjutnya pemberdayaan konsumen memperkuat pengalaman merek, hal ini 

menjadikan konsumen yang merasa memiliki kendali lebih besar dalam interaksi mereka dengan merek 

cenderung memiliki pengalaman yang lebih positif. Namun hal yang ditekankan yaitu pengalaman merek 
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meningkatkan ekuitas merek, ketika konsumen memiliki pengalaman yang memuaskan dengan merek, mereka 

lebih cenderung menunjukkan loyalitas dan berbagi pengalaman positif. 

 

SIMPULAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini menggarisbawahi pentingnya SMMA yang dapat mendorong pengembangan keselarasan 

diri dan pemberdayaan konsumen. Kedua respons psikologis ini merupakan pendorong utama untuk 

memperkuat pengalaman merek yang positif dan pada akhirnya mengarah pada ekuitas merek. Efek mediasi 

berurutan telah dikonfirmasi. Analisis ANN menawarkan wawasan lebih lanjut tentang pemeringkatan 

kepentingan variabel. 

Media sosial telah muncul sebagai alat pemasaran yang serbaguna, memungkinkan merek untuk 

mempromosikan produk dan aktivitas mereka sambil memberikan platform untuk melibatkan dan berinteraksi 

dengan konsumen (Chuah et al., 2020). Namun, dalam konteks pemasaran yang semakin kompetitif, banyak 

merek menghadapi tantangan dalam menarik dan menjangkau konsumen sasaran secara efektif. Oleh karena 

itu, pemasaran media sosial berpotensi memberikan manfaat signifikan bagi pemasar jika dimanfaatkan secara 

optimal. Meskipun demikian, literatur yang ada saat ini seringkali hanya memberikan pandangan parsial 

mengenai mekanisme kunci yang mengatur hasil merek dalam konteks pemasaran media sosial. 

 

Saran 

Bagi Pemasar meningkatkan keterlibatan konsumen dengan menggunakan konten yang relevan dan 

interaktif di media sosial sangtalah penting. Perusahaan juga perlu memanfaatkan teknologi seperti chatbot 

AI untuk memberikan respons yang lebih cepat terhadap masukan konsumen. Bagi Peneliti, selanjutnya dapat 

menggunakan pendekatan longitudinal untuk memahami dampak jangka panjang SMMA terhadap ekuitas 

merek. Etika dan Privasi penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa strategi pemasaran mereka tidak 

melanggar privasi konsumen. 
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