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Abstrak 
Pelrkelmbangan pelsat meldia sosial, khususnya TikTok, melndorong pelrusahaan untuk melmanfaatkannya selbagai sarana 
promosi dan pelmbangunan elkuitas melrelk. Welllborn Company, melrelk fashion lokal asal Bandung, menggunakan 
TikTok sebagai media pemasaran, namun kinerja kontennya dinilai belum optimal dibandingkan pesaing. Penelitian 
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap brand equity Wellborn Company di 
TikTok, dengan dimensi di dalamnya yaitu brand awareness dan brand image. Lima dimensi social media marketing 
yang dianalisis meliputi entertainment, customization, interaction, electronic word of mouth (EWOM), dan trendiness. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan analisis regresi linier berganda. Data 
diperoleh melalui kuesioner kepada pengguna TikTok yang merupakan konsumen Wellborn Company, dengan teknik 
purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan, social media marketing berpengaruh 
signifikan terhadap brand equity. Secara parsial, hampir semua dimensi memiliki pengaruh signifikan, kecuali 
trendiness yang tidak berpengaruh signifikan terhadap brand image. Temuan ini diharapkan dapat menjadi dasar 
evaluasi strategi pemasaran digital Wellborn Company di TikTok serta kontribusi teoritis dalam studi pemasaran 
digital berbasis media sosial. 
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Abstract 
The rapid development of social media, especially TikTok, encourages companies to utilize it as a means of promotion 
and brand equity building. Wellborn Company, a local fashion brand from Bandung, uses TikTok as a marketing 
medium, but its content performance is considered not optimal compared to competitors. This study aims to analyze 
the effect of social media marketing on Wellborn Company's brand equity on TikTok, with dimensions in it, namely 
brand awareness and brand image. The five dimensions of social media marketing analyzed include entertainment, 
customization, interaction, electronic word of mouth (EWOM), and trendiness. This research uses a quantitative 
approach with survey method and multiple linear regression analysis. Data were obtained through questionnaires to 
TikTok users who are Wellborn Company consumers, using purposive sampling technique. The results showed that 
simultaneously, social media marketing has a significant effect on brand equity. Partially, almost all dimensions have 
a significant influence, except trendiness which has no significant effect on brand image. The findings are expected to 
be the basis for evaluating Wellborn Company's digital marketing strategy on TikTok as well as a theoretical 
contribution to the study of social media-baseld digital markelting. 
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I. PELNDAHULUAN  

Pelrkelmbangan telknologi digital tellah melndorong pelrubahan signifikan dalam stratelgi pelmasaran, telrutama 
mellalui meldia sosial. Meldia sosial kini melnjadi sarana komunikasi utama antara melrelk dan konsumeln (Okonkwo & 
Awad, 2023). Seliring delngan pelsatnya pelrkelmbangan meldia sosial, banyak pelrusahaan dan pellaku bisnis 
melmanfaatkannya untuk melngoptimalkan kinelrja pelrusahaan, khususnya dalam melningkatkan pelnjualan 
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(Noviaristanti elt al., 2023). Meldia sosial juga selmakin populelr karelna kelnyamanan dan pelrannya yang pelnting dalam 
belrbagai aktivitas pelmasaran bisnis, selpelrti belriklan, melnjalin hubungan delngan pellanggan mellalui intelraksi dan 
manajelmeln hubungan, selrta melndukung komunikasi intelrnal antar staf (Praseltio elt al., 2022). Salah satu platform 
yang melngalami pelrtumbuhan pelngguna telrtinggi di Indonelsia adalah TikTok. Belrdasarkan data Wel Arel Social 
(2024), TikTok melmiliki 126,83 juta pelngguna aktif di Indonelsia pelr Januari 2024, melningkat 19,1% dari tiga bulan 
selbellumnya. Hal ini melnunjukkan pelluang belsar bagi pellaku bisnis, khususnya di industri fashion, untuk melnjangkau 
audielns selcara lelbih luas mellalui konteln videlo pelndelk yang krelatif dan intelraktif. 

Industri fashion selndiri telrmasuk katelgori produk yang paling banyak dibelli olelh Geln Z dan milelnial Indonelsia, 
melncapai 70% dan 68% selcara belrturut-turut. Hal ini melnjadikan TikTok selbagai meldia yang sangat potelnsial dalam 
melmbangun brand elquity, yang melncakup brand awarelnelss dan brand imagel mellalui pelndelkatan konteln visual yang 
kuat (Dubbellink elt al., 2021). Welllborn Company, selbagai salah satu brand fashion lokal asal Bandung, tellah 
melmanfaatkan TikTok selbagai meldia pelmasaran. Namun, jika dibandingkan delngan brand seljelnis, pelrforma konteln 
TikTok-nya masih relndah. Belrdasarkan data yang dikutip dari InsightIQ.ai (2024), videlo TikTok Welllborn hanya 
melraih 400–3.500 vielws, jauh lelbih kelcil dibandingkan pelsaing yang melncapai 310.000 vielws, selrta elngagelmelnt ratel 
yang hanya 0,6%, telrtinggal dari brand selpelrti ELrigo dan 3Selcond. 

Urgelnsi pelnellitian ini telrleltak pada pelrlunya elvaluasi stratelgi social meldia markelting yang telpat, delngan fokus 
pada dimelnsi elntelrtainmelnt, customization, intelraction, ellelctronic word of mouth (ELWOM), dan trelndinelss 
selbagaimana dikelmukakan olelh (Masa’delh elt al., 2021). Dimelnsi-dimelnsi telrselbut dinilai mampu melmelngaruhi 
consumelr-brand rellationship dan pada akhirnya belrdampak pada pelmbelntukan brand elquity (Kelllelr & Swaminathan, 
2020). Konteln yang melnghibur dan intelraktif telrbukti mampu melningkatkan keltelrlibatan elmosional selrta melmpelrkuat 
pelrselpsi konsumeln telrhadap melrelk (Nguyeln & Nguyeln, 2021). 

Pelnellitian ini belrtujuan untuk melnganalisis pelngaruh simultan dan parsial dari kellima dimelnsi social meldia 
markelting telrhadap brand elquity Welllborn Company di TikTok, delngan melngukur dua dimelnsi di dalam brand elquity 
yaitu brand awarelnelss dan brand imagel. Pelnellitian ini diharapkan dapat melmbelrikan kontribusi teloritis telrhadap 
litelratur pelmasaran digital selrta melnjadi peldoman praktis bagi Welllborn Company dan pellaku usaha seljelnis untuk 
melngoptimalkan stratelgi konteln melrelka di TikTok. Delngan melrujuk pada telori dan data elmpiris yang rellelvan, 
pelnellitian ini belrupaya melnjawab tantangan dalam melmbangun brand elquity yang kuat mellalui meldia sosial. 

 
II. TINJAUAN LITELRATUR 
A. Markelting 

Markelting melrupakan prosels sosial dan manajelrial yang dilakukan olelh individu maupun organisasi untuk 
melnciptakan, melnawarkan, dan melmpelrtukarkan produk yang belrnilai bagi pellanggan dan mitra melrelka (Kotlelr elt 
al., 2022). Dalam kontelks modelrn, pelmasaran tidak hanya belrtujuan untuk melningkatkan pelnjualan, teltapi juga 
melnciptakan hubungan jangka panjang delngan pellanggan mellalui pelndelkatan yang belrorielntasi pada pelngalaman dan 
nilai. 
B. Digital Markelting 

Transformasi digital tellah mellahirkan konselp digital markelting, yaitu pelnggunaan meldia digital, data, dan 
telknologi untuk melncapai tujuan pelmasaran selcara lelbih elfelktif (Chaffely & ELllis-Chadwick, 2019). Digital markelting 
melmungkinkan pelmasar melnjangkau audielns selcara lelbih telpat, pelrsonal, dan intelraktif mellalui belrbagai platform 
onlinel. Melnurut ELrwin elt al. (2023), digital markelting juga melncakup stratelgi pelngellolaan hubungan pellanggan, 
kampanyel iklan digital, dan pelmanfaatan meldia sosial selbagai kanal komunikasi utama. 
C. Social Meldia Markelting 

Salah satu belntuk pelnting dari digital markelting adalah social meldia markelting, yaitu stratelgi pelmasaran yang 
melmanfaatkan platform meldia sosial untuk melnciptakan dan melnyelbarkan konteln yang belrnilai guna melningkatkan 
keltelrlibatan dan loyalitas pellanggan (Nguyeln elt al., 2024). Melnurut Tuteln (2023), social meldia markelting melnjadi 
sarana elfelktif untuk melmpelrluas jangkauan melrelk mellalui komunikasi dua arah dan partisipasi aktif konsumeln. 
Masa’delh elt al. (2021) melngidelntifikasi lima dimelnsi utama dalam aktivitas social meldia markelting yang belrpelngaruh 
telrhadap brand elquity, yaitu: 

• ELntelrtainmelnt, yakni daya tarik hiburan dari konteln yang melmicu keltelrlibatan elmosional (Manthiou elt al., 
2014); 

• Customization, pelnyelsuaian konteln atau layanan delngan kelbutuhan spelsifik pelngguna (Bilgin, 2018); 
• Intelraction, yang melrujuk pada keltelrlibatan dua arah antara konsumeln dan melrelk (Delssart elt al., 2015); 



 

 

• ELlelctronic Word of Mouth (ELWOM), belrawal dari Word of Mouth yang melrupakan komunikasi langsung tanpa 
tujuan komelrsial, kini belrkelmbang melnjadi ELlelctronic Word of Mouth (elWOM), yaitu komunikasi informal 
antar pelngguna telntang pelngalaman melrelka telrhadap produk atau melrelk selcara digital (Indrawati elt al., 2023; 
Kudelshia & Kumar, 2017); 

• Trelndinelss, yaitu kelmampuan melrelk dalam melnyajikan informasi yang up-to-datel dan rellelvan delngan treln 
telrkini (Godely elt al., 2016). 

Pelnellitian elmpiris melndukung pelntingnya kellima dimelnsi telrselbut. Chelung elt al. (2020) melnelmukan bahwa 
intelraction, ELWOM, dan trelndinelss selcara signifikan melningkatkan consumelr-brand elngagelmelnt, yang pada 
akhirnya melmpelrkuat brand awarelnelss dan brand imagel. Hasil selrupa juga ditelmukan olelh Shelak dan Abdulrazak 
(2023), yang melnyatakan bahwa elntelrtainmelnt melmiliki pelngaruh paling kuat telrhadap brand awarelnelss di TikTok. 
D. Brand ELquity 

Brand elquity adalah nilai tambah yang dibelrikan suatu melrelk telrhadap produk, yang telrcelrmin dalam pelrselpsi, 
sikap, dan loyalitas konsumeln (Kotlelr elt al., 2023). Dua dimelnsi utama dalam brand elquity yang dikaji dalam 
pelnellitian ini adalah brand awarelnelss dan brand imagel (Kelllelr & Swaminathan, 2020). Brand awarelnelss melngacu 
pada seljauh mana konsumeln dapat melngelnali dan melngingat suatu melrelk dalam belrbagai situasi. Kelsadaran ini 
dibangun mellalui elksposur yang belrulang, telrutama mellalui meldia sosial yang melnyeldiakan konteln visual yang kuat 
(Nguyeln elt al., 2024). Brand imagel, di sisi lain, melrujuk pada pelrselpsi konsumeln telrhadap melrelk, yang telrbelntuk dari 
asosiasi positif, pelngalaman, dan relputasi melrelk di belnak konsumeln (Kelllelr, 1993). 
E. Kelrangka Pelmikiran 

Pelnellitian ini melngadopsi kelrangka telori dari Masa’delh elt al. (2021) yang melnyatakan bahwa social meldia 
markelting belrpelngaruh telrhadap brand elquity mellalui lima dimelnsi utama. Belrdasarkan telori dan telmuan elmpiris 
selbellumnya, maka kelrangka pelmikiran pelnellitian ini dibangun untuk melnguji bagaimana social meldia markelting, 
yang di dalamnya telrdapat dimelnsi elntelrtainmelnt, customization, intelraction, ELWOM, dan trelndinelss melmelngaruhi 
brand elquity yang di dalamnya telrdapat brand awarelnelss dan brand imagel dari Welllborn Company di TikTok, maka 
kelrangka pelmikiran dalam pelnellitian ini dapat dilihat pada gambar 2.1 di bawah. 

 

 
Gambar 2. 1 Kelrangka Pelmikiran (Masa’delh elt al.2021) 

F. Hipotelsis Pelnellitian 
Belrdasarkan kelrangka pelmikiran yang tellah diuraikan, hipotelsis yang diajukan dalam pelnellitian ini adalah selbagai 

belrikut: 
Hipotelsis 1: Social Meldia Markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap Brand ELquity Welllborn Company di TikTok. 
Hipotelsis 2: Social Meldia Markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap Brand Awarelnelss Welllborn Company di 

TikTok. 
Hipotelsis 3: Social Meldia Markelting di TikTok belrpelngaruh signifikan telrhadap Brand Imagel Welllborn Company 

di TikTok. 
 

III. MELTODOLOGI PELNELLITIAN 



 

 

Pelnellitian ini melnggunakan meltodel kuantitatif delngan telknik purposivel sampling untuk melnelliti pelngaruh Social 
Meldia Markelting telrhadap Brand ELquity Welllborn Company di platform TikTok. Meltodel ini melnggunakan 
pelndelkatan delskriptif yang belrsifat kausal untuk melnggambarkan hubungan selbab-akibat antara variabell pelmasaran 
meldia sosial dan elkuitas melrelk. Variabell dalam pelnellitian ini telrdiri dari variabell indelpelndeln yaitu Social Meldia 
Markelting yang melncakup lima dimelnsi (elntelrtainmelnt, customization, intelraction, ellelctronic word of mouth, dan 
trelndinelss), selrta variabell delpelndeln yaitu Brand ELquity, yang telrdiri dari dua dimelnsi utama yaitu brand awarelnelss 
dan brand imagel. Pelngumpulan data dilakukan mellalui pelnyelbaran kuelsionelr selcara onlinel kelpada relspondeln yang 
melrupakan pelngguna aktif TikTok dan tellah belrintelraksi atau melngelnal akun relsmi Welllborn Company di platform 
telrselbut. Kritelria relspondeln ditelntukan belrdasarkan telknik purposivel sampling. Adapun jumlah sampell yang 
digunakan dalam pelnellitian ini ditelntukan belrdasarkan meltodel pelrhitungan Hair elt al. (2019), yaitu 10 x jumlah 
indicator. Telrdapat 30 indikator dalam instrumeln pelnellitian, selhingga jumlah minimal sampell yang disarankan adalah 
10 x 30, yaitu selbanyak 300 relspondeln. Selluruh indikator dalam kuelsionelr diukur melnggunakan skala Likelrt 5 poin. 
Data yang telrkumpul dianalisis melnggunakan SPSS delngan belbelrapa tahap pelngujian, antara lain uji validitas dan 
relliabilitas instrumeln, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinelaritas, dan heltelroskeldastisitas), selrta analisis relgrelsi 
linielr belrganda untuk melnguji pelngaruh simultan dan parsial antar variabell. 
A. Uji Validitas 

Validitas melrupakan tingkat keltelpatan suatu instrumeln dalam melngukur apa yang selharusnya diukur (Indrawati, 
2015). Instrumeln dinyatakan valid apabila selluruh itelm pelrtanyaan konsisteln delngan konselp yang diukur. Pelngujian 
validitas dilakukan delngan melncocokkan itelm kuelsionelr telrhadap indikator teloritis yang tellah diteltapkan (Indrawati, 
2015). Belrikut hasil uji validitas delngan melnggunakan meltodel pelarson product momelnt delngan bantuan softwarel 
SPSS 26. 

Tabel 4. 1 Uji Validitas 

Variabel Item r hitung 
(n=30) r tabel Kesimpulan 

Social Meldia Markelting  

ELntelrtainmelnt 

ELN1 0,898 0,3 Valid 
ELN2 0,928 0,3 Valid 
ELN3 0,924 0,3 Valid 
ELN4 0,867 0,3 Valid 

Customization 

CU1 0,904 0,3 Valid 
CU2 0,933 0,3 Valid 
CU3 0,907 0,3 Valid 
CU4 0,778 0,3 Valid 
CU5 0,924 0,3 Valid 

Intelraction 
IN1 0,955 0,3 Valid 
IN2 0,948 0,3 Valid 
IN3 0,934 0,3 Valid 

ELWOM 
ELW1 0,986 0,3 Valid 
ELW2 0,990 0,3 Valid 
ELW3 0,961 0,3 Valid 

Trelndinelss 
TR1 0,842 0,3 Valid 
TR2 0,950 0,3 Valid 
TR3 0,946 0,3 Valid 

Brand ELquity 

Brand 
Awarelnelss 

BA1 0,863 0,3 Valid 
BA2 0,890 0,3 Valid 
BA3 0,948 0,3 Valid 
BA4 0,902 0,3 Valid 
BA5 0,853 0,3 Valid 

Brand Imagel  

BI1 0,850 0,3 Valid 
BI2 0,883 0,3 Valid 
BI3 0,901 0,3 Valid 
BI4 0,845 0,3 Valid 
BI5 0,909 0,3 Valid 
BI6 0,860 0,3 Valid 
BI7 0,766 0,3 Valid 



 

 

Sumbelr: Data Olahan Pelnelliti (2025) 
Belrdasarkan tabell uji validitas melnunjukan bahwa selmua itelm melmiliki nilai r hitung lelbih belsar dari 0,3 maka 

valid. Hal ini melngindikasikan bahwa selmua itelm dalam pelnellitian ini sudah valid melnjadi alat ukur dari masing-
masing variabellnya. 
B. Uji Relliabilitas 

Uji relliabilitas belrtujuan untuk melngukur konsistelnsi hasil pelngukuran keltika dilakukan selcara belrulang 
(Indrawati elt al., 2017). Relliabilitas melncelrminkan seljauh mana instrumeln pelnellitian melnghasilkan data yang stabil, 
dapat dipelrcaya, dan belbas dari kelsalahan pelngukuran (Indrawati, 2015). Belrikut hasil uji relliabilitas melnggunakan 
meltodel Cronbach's Alpha delngan bantuan softwarel SPSS 26. 

 
Tabel 4. 2 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's 
Alpha 

Critical 
Value Kesimpulan 

Socia ll Media l Ma lrketing  
Enterta linment 0,926 0,6 Relialbel 
Customiza ltion 0,932 0,6 Relialbel 
Intera lction 0,939 0,6 Relialbel 
EWOM 0,978 0,6 Relialbel 
Trendiness 0,901 0,6 Relialbel 

Bra lnd Equity 
Bra lnd ALwa lreness 0,934 0,6 Relialbel 
Bra lnd Ima lge  0,941 0,6 Relialbel 

Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 
Berdalsalrkaln talbel uji relialbilitals menunjukaln balhwal semual valrialbel memiliki nilali koefisien Cronbalch's ALlphal 

lebih besalr dalri 0,6 malkal relialbel. Hall ini mengindikalsikaln balhwal semual item dallalm setialp valrialbel memiliki 
kekonsistenaln yalng tinggi dallalm mengukur valrialbelnyal malsing-malsing. 

 
IV.  HALSIL DALN PEMBALHALSALN 
A. ALnallisis Deskriptif 

ALnallisis deskriptif dilalkukaln untuk mengetalhui persepsi responden terhaldalp malsing-malsing valrialbel dallalm 
penelitialn. Halsil alnallisis menunjukkaln balhwal dimensi sociall medial malrketing memiliki skor raltal-raltal tinggi, terutalmal 
paldal dimensi entertalinment yalng menunjukkaln balhwal responden meralsal konten TikTok Wellborn menalrik. 
Sementalral itu, dimensi trendiness mendalpaltkaln skor raltal-raltal yalng lebih rendalh, mengindikalsikaln balhwal aludiens 
menilali konten Wellborn belum sepenuhnyal mengikuti tren terkini di TikTok. Untuk valrialbel bralnd equity, dimensi 
bralnd alwalreness memperoleh skor lebih tinggi dibalndingkaln bralnd imalge, menalndalkaln balhwal sebalgialn besalr 
responden mengenalli daln mengingalt Wellborn Compalny, meskipun persepsi merekal terhaldalp citral merek belum 
sepenuhnyal kualt altalu konsisten. 
B. ALnallisis Regresi Linealr Bergalndal 

Penelitialn ini bertujualn untuk mengetalhui pengalruh sociall medial malrketing seperti entertalinment, customizaltion, 
interalction, EWOM, daln trendiness terhaldalp valrialbel bralnd equity daln dimensi di dallalmnyal yalitu bralnd alwalreness 
daln bralnd imalge. Halsil uji regresi linealr bergalndal dallalm penelitialn ini, disaljikaln dallalm talbel di balwalh ini. 

Tabel 4. 3 Regresi Linear Berganda 

Model 
Unstalndalrdized 

Coefficients  
Stalndalrdized 
Coefficients t  Sig.  Kesimpulaln 

B Std. Error Betal 
1. Dependent 
Valrialble: 
Bralnd Equity 

(Constalnt) 7,316 1,367   5,353 0,000 Signifikaln 
Entertalinment 0,791 0,133 0,316 5,953 0,000 Signifikaln 
Customizaltion 0,464 0,103 0,224 4,507 0,000 Signifikaln 
Interalction 0,545 0,150 0,162 3,632 0,000 Signifikaln 



 

 

Model 
Unstalndalrdized 

Coefficients  
Stalndalrdized 
Coefficients t  Sig.  Kesimpulaln 

B Std. Error Betal 
EWOM 0,468 0,136 0,148 3,433 0,001 Signifikaln 
Trendiness 0,470 0,184 0,141 2,554 0,011 Signifikaln 

2. Dependent 
Valrialble: 
Bralnd 
ALwalreness 

(Constalnt) 2,908 0,679   4,280 0,000 Signifikaln 
Entertalinment 0,349 0,066 0,314 5,292 0,000 Signifikaln 
Customizaltion 0,102 0,051 0,111 1,997 0,047 Signifikaln 
Interalction 0,227 0,075 0,152 3,049 0,003 Signifikaln 
EWOM 0,210 0,068 0,149 3,103 0,002 Signifikaln 
Trendiness 0,325 0,091 0,219 3,552 0,000 Signifikaln 

3. Dependent 
Valrialble: 
Bralnd Imalge 

(Constalnt) 4,408 0,916   4,810 0,000 Signifikaln 
Entertalinment 0,441 0,089 0,293 4,955 0,000 Signifikaln 
Customizaltion 0,362 0,069 0,291 5,241 0,000 Signifikaln 
Interalction 0,318 0,101 0,157 3,157 0,002 Signifikaln 
EWOM 0,258 0,091 0,135 2,819 0,005 Signifikaln 
Trendiness 0,145 0,123 0,072 1,176 0,241 Tidalk 

Signifikaln 
Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn, diperoleh bentuk persalmalaln untuk malsing-malsing dalri ketigal model regresi 
sebalgali berikut 

Y1 = 7,316 + 0,791 X1 + 0,464 X2 + 0,545 X3 + 0,468 X4 + 0,470 X5 
Y2 = 2,908 + 0,349 X1 + 0,102 X2 + 0,227 X3 + 0,210 X4 + 0,325 X5 
Y3 = 4,408 + 0,441 X1 + 0,362 X2 + 0,318 X3 + 0,258 X4 + 0,145 X5 

Keteralngaln: 
Y1  = Bralnd Equity 
Y2  = Bralnd ALwalreness 
Y3  = Bralnd Imalge 
X1 = Entertalinment 
X2 = Customizaltion 
X3 = Interalction 
X4 = Electronic Word of Mouth (EWOM) 
X5 = Trendiness 
Untuk mengetalhui beralpal besalr kontribusi dalri malsing-malsing valrialbel entertalinment, customizaltion, interalction, 

EWOM, daln trendiness dallalm mempengalruhi bralnd equity, bralnd alwalreness daln bralnd imalge dalpalt dilihalt dalri talbel 
berikut 

Tabel 4. 4 Uji Besaran Pengaruh Parsial 

Model  
Stalndalrdized 
Coefficients Correlaltions Pengalruh Palrsiall Totall R-

squalre Betal Zero-order 
1 
  
  
  
  

Entertalinment 0,316 0,805 0,254 

75,4% 
Customizaltion 0,224 0,763 0,171 
Interalction 0,162 0,720 0,117 
EWOM 0,148 0,699 0,103 
Trendiness 0,141 0,771 0,108 

 1. Dependent Valrialble: Bralnd Equity   
2 
  
  
  
  

Entertalinment 0,314 0,775 0,243 

69,2% 
Customizaltion 0,111 0,704 0,078 
Interalction 0,152 0,689 0,105 
EWOM 0,149 0,676 0,101 
Trendiness 0,219 0,753 0,165 

 2. Dependent Valrialble: Bralnd ALwalreness  



 

 

Model  
Stalndalrdized 
Coefficients Correlaltions Pengalruh Palrsiall Totall R-

squalre Betal Zero-order 
3 
  
  
  
  

Entertalinment 0,293 0,767 0,225 

69,3% 
Customizaltion 0,291 0,749 0,218 
Interalction 0,157 0,689 0,108 
EWOM 0,135 0,663 0,090 
Trendiness 0,072 0,726 0,052 

 3. Dependent Valrialble: Bralnd Imalge  
Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 

 Paldal model regresi 1 dalpalt diketalhui valrialbel palling dominaln dallalm mempengalruhi Bralnd Equity aldallalh 
Entertalinment sebesalr 25,4% daln palling rendalh aldallalh EWOM sebesalr 10,3%. 
 Paldal model regresi 2 dalpalt diketalhui valrialbel palling dominaln dallalm mempengalruhi Bralnd ALwalreness aldallalh 
Entertalinment sebesalr 24,3% daln palling rendalh aldallalh Customizaltion sebesalr 7,8%. 
 Paldal model regresi 3 dalpalt diketalhui valrialbel palling dominaln dallalm mempengalruhi Bralnd Imalge aldallalh 
Entertalinment sebesalr 22,5% daln palling rendalh aldallalh Trendiness sebesalr 5,2%. 
C. Uji Hipotesis 

 
Tabel 4. 5 Uji Hipotesis Model Regresi 1 

Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 
1 Regression 9999.617 5 1999.923 179.958 .000b 

Residuall 3267.300 294 11.113   
Totall 13266.917 299    

al. Dependent Valrialble: Bralnd Equity 
b. Predictors: (Constalnt), Trendiness, EWOM, Interalction, Customizaltion, Entertalinment 

Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 
Berdalsalrkaln talbel 4. 4, dalpalt diketalhui balhwal paldal model regresi 1 memiliki nilali F hitung sebesalr 179,958 

dengaln nilali sig 0,000. Paldal tingkalt signifikalnsi 5% two talil diperoleh nilali F hitung sebesalr 2,245. Halsil F hitung 
sebesalr 179,958 lebih besalr di balnding F talbel sebesalr 2,245 daln nilali sig 0,000 lebih kecil dalri 0,05, malkal H1 
diterimal. Hall ini dalpalt disimpulkaln balhwal sociall medial malrketing yalng terdiri dalri entertalinment, customizaltion, 
interalction, EWOM, daln trendiness berpengalruh signifikaln terhaldalp bralnd equity Wellborn Compalny di TikTok. 

 
Tabel 4. 6 Uji Hipotesis Model Regresi 2 

Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 
1 Regression 1813.191 5 362.638 132.092 .000b 

Residuall 807.129 294 2.745   
Totall 2620.320 299    

al. Dependent Valrialble: Bralnd ALwalreness 
b. Predictors: (Constalnt), Trendiness, EWOM, Interalction, Customizaltion, Entertalinment 

Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 
Berdalsalrkaln talbel 4. 5, dalpalt diketalhui balhwal paldal model regresi 2 memiliki nilali F hitung sebesalr 132,092 dengaln 

nilali sig 0,000. Paldal tingkalt signifikalnsi 5% two talil diperoleh nilali F hitung sebesalr 2,245. Halsil F hitung sebesalr 
132,092 lebih besalr di balnding F talbel sebesalr 2,245 daln nilali sig 0,000 lebih kecil dalri 0,05 malkal H2 diterimal. Hall 
ini menunjukkaln balhwal sociall medial malrketing yalng terdiri dalri entertalinment, customizaltion, interalction, EWOM, 
daln trendiness berpengalruh signifikaln terhaldalp bralnd alwalreness Wellborn Compalny di TikTok. 

 
Tabel 4. 7 Uji Hipotesis Model Regresi 3 

Model Sum of Squalres df Mealn Squalre F Sig. 
1 Regression 3322.099 5 664.420 132.962 .000b 

Residuall 1469.138 294 4.997   
Totall 4791.237 299    

al. Dependent Valrialble: Bralnd Imalge 
b. Predictors: (Constalnt), Trendiness, EWOM, Interalction, Customizaltion, Entertalinment 



 

 

Sumber: Daltal Olalhaln Peneliti (2025) 
Berdalsalrkaln talbel 4.6, dalpalt diketalhui balhwal paldal model regresi 3 memiliki nilali F hitung sebesalr 132,962 dengaln 

nilali sig 0,000. Paldal tingkalt signifikalnsi 5% two talil diperoleh nilali F hitung sebesalr 2,245. Halsil F hitung sebesalr 
132,962 lebih besalr di balnding F talbel sebesalr 2,245 daln nilali sig 0,000 lebih kecil dalri 0,05 malkal H3 diterimal. Hall 
ini menunjukkaln balhwal sociall medial malrketing yalng terdiri dalri entertalinment, customizaltion, interalction, EWOM, 
daln trendiness berpengalruh signifikaln terhaldalp bralnd imalge Wellborn Compalny di TikTok. 

 
D. Pembalhalsaln Halsil Penelitialn 

Halsil regresi menunjukkaln nilali F hitung sebesalr 179,958 > F talbel (2,245) daln signifikalnsi 0,000 < 0,05, yalng 
mengindikalsikaln balhwal model signifikaln. Nilali R² sebesalr 0,754 menunjukkaln balhwal 75,4% valrialsi dallalm Bralnd 
Equity dijelalskaln oleh kelimal dimensi Sociall Medial Malrketing. Secalral palrsiall, dimensi entertalinment memiliki 
pengalruh dominaln terhaldalp Bralnd Equity (β = 0,316; kontribusi 25,4%). Hall ini menunjukkaln pentingnyal konten 
menghibur dallalm membentuk persepsi merek yalng kualt. Seballiknyal, EWOM memiliki kontribusi terendalh (β = 0,148; 
10,3%), yalng menunjukkaln balhwal meskipun berbalgi informalsi penting, dalmpalknyal terhaldalp persepsi merek lebih 
kecil dibalnding pengallalmaln lalngsung. 

ALnallisis regresi menunjukkaln F hitung 132,092 > F talbel (2,245) daln signifikalnsi 0,000, dengaln R² sebesalr 0,692. 
ALrtinyal, 69,2% valrialsi dallalm Bralnd ALwalreness dijelalskaln oleh valrialbel Sociall Medial Malrketing. Dimensi 
entertalinment memberikaln pengalruh terbesalr (β = 0,314; 24,3%). Konten yalng menghibur daln menalrik secalral visuall 
efektif dallalm meningkaltkaln kesaldalraln merek, memperkualt keterikaltaln emosionall konsumen, daln mendorong 
penyebalraln sukalrelal oleh aludiens. 

Regresi menunjukkaln F hitung 132,962 > F talbel (2,245) daln signifikalnsi 0,000 dengaln R² sebesalr 0,693. Ini 
menunjukkaln balhwal 69,3% valrialsi dallalm Bralnd Imalge dalpalt dijelalskaln oleh valrialbel Sociall Medial Malrketing. 
Entertalinment menjaldi dimensi palling berpengalruh (β = 0,293; 22,5%), disusul oleh customizaltion (β = 0,291; 21,8%). 
Konten yalng menyenalngkaln daln personallisalsi konten yalng sesuali dengaln kebutuhaln aludiens membentuk citral merek 
yalng positif. Seballiknyal, trendiness tidalk berpengalruh signifikaln terhaldalp Bralnd Imalge, hall ini dalpalt disebalbkaln oleh 
sifalt tren yalng cepalt berubalh daln kuralngnyal alsosialsi jalngkal palnjalng dengaln identitals merek. 

 
V. KESIMPULALN DALN SALRALN 
A. Kesimpulaln 

Berdalsalrkaln halsil penelitialn yalng dilalkukaln untuk mengalnallisis pengalruh sociall medial malrketing terhaldalp bralnd 
equity Wellborn Compalny di plaltform TikTok, malkal dalpalt disimpulkaln sebalgali berikut. 

1. Sociall Medial Malrketing memiliki pengalruh yalng signifikaln terhaldalp Bralnd Equity Wellborn Compalny di 
TikTok. 

2. Sociall Medial Malrketing memiliki pengalruh yalng signifikaln terhaldalp Bralnd ALwalreness Wellborn Compalny di 
TikTok 

3. Sociall Medial Malrketing memiliki pengalruh yalng signifikaln terhaldalp Bralnd Imalge Wellborn Compalny di 
TikTok. 

B. Salraln 
Berdalsalrkaln temualn penelitialn, menunjukkaln balhwal entertalinment memiliki pengalruh terbesalr terhaldalp bralnd 

equity, bralnd alwalreness, daln bralnd imalge, sehinggal Wellborn disalralnkaln mempertalhalnkaln konten hiburaln yalng 
menalrik daln konsisten. Seballiknyal, customizaltion memiliki pengalruh palling rendalh terhaldalp bralnd equity daln 
alwalreness, dengaln rendalhnyal persepsi aludiens terhaldalp relevalnsi daln alksesibilitals konten. Oleh kalrenal itu, 
diperlukaln penyesualialn konten sesuali minalt aludiens sertal peningkaltaln kemudalhaln alkses. Sementalral itu, trendiness 
menunjukkaln pengalruh terendalh terhaldalp bralnd imalge, terutalmal kalrenal konten belum cukup membalngun kesaln 
kekinialn. Wellborn perlu menonjolkaln unsur tren melallui kolalboralsi dengaln figur publik daln kalmpalnye yalng 
menciptalkaln citral merek yalng falshionalble. 

Secalral teoritis, penelitialn ini dalpalt dikembalngkaln lebih lalnjut dengaln menalmbalhkaln valrialbel lalin seperti bralnd 
trust, customer engalgement, altalu perceived vallue untuk memberikaln pemalhalmaln yalng lebih komprehensif. Penelitialn 
selalnjutnyal jugal disalralnkaln memperluals kalralkteristik responden daln mempertimbalngkaln pendekaltaln metode 
calmpuraln (mixed methods) algalr diperoleh galmbalraln yalng lebih mendallalm. Menggalnti objek penelitialn ke merek altalu 



 

 

sektor industri berbedal jugal dalpalt memperkalyal literaltur mengenali efektivitals sociall medial malrketing terhaldalp bralnd 
equity. 
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