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Abstract.  
 

This study aims to analyze the effect of social media on brand awareness with brand equity as a 

mediating variable at Luwes Gading Retail Store. The background of this research is the increasing 

importance of social media as a promotional tool that can shape consumer perceptions and enhance 

brand awareness. Through effective social media activities, companies are able to strengthen brand 

equity while also expanding consumer reach. The research employs a quantitative approach using 

a survey method. The sample was determined through purposive sampling, consisting of 111 

respondents who are social media users of Luwes Gading and have been exposed to its promotional 

activities. Data were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression 

with the assistance of SPSS software. The results of the study indicate that social media has a 

positive and significant effect on both brand equity and brand awareness. Furthermore, brand equity 

functions as a partial mediating variable in the relationship between social media and brand 

awareness. These findings highlight the role of social media not only in building direct consumer 

awareness but also in strengthening brand equity, which in turn contributes to higher levels of brand 

awareness for Luwes Gading. 
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Abstrak.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial terhadap brand awareness 

dengan brand equity sebagai variabel intervening pada Toko Retail Luwes Gading. Latar belakang 

penelitian ini berangkat dari pentingnya media sosial sebagai sarana promosi modern yang mampu 

membentuk persepsi konsumen, meningkatkan ekuitas merek, sekaligus memperluas kesadaran 

merek. Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin ketat, media sosial dinilai efektif sebagai 

jembatan komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Responden dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling sebanyak 111 orang, yaitu pengguna media sosial yang mengetahui dan pernah 

berinteraksi dengan akun promosi Luwes Gading. Instrumen penelitian berupa kuesioner, kemudian 

data yang terkumpul dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS. 

Analisis ini dilakukan untuk menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antara variabel 

yang diteliti. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand equity dan brand awareness. Selain itu, brand equity terbukti memiliki peran sebagai 

variabel mediasi parsial dalam hubungan antara media sosial dan brand awareness. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa aktivitas media sosial yang dilakukan secara efektif tidak hanya 

memperkuat ekuitas merek, tetapi juga mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek 

Luwes Gading. 

Kata Kunci: Media Sosial, Brand Awareness, Brand Equity. 

 

 

 
JIEMBI: Jurnal Ilmu Ekonomi, Manajemen dan Bisnis              Vol. 4 No. 1 Januari 2026   
E-ISSN: 2988-5647 
   

 

 

mailto:Sukmaamayliana21@gmail.com


JIEMBI: Jurnal Ilmu Ekonomi, Manajemen dan Bisnis 
 

2 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital di Indonesia yang ditandai dengan meningkatnya pengguna 

media sosial hingga lebih dari 190 juta orang telah membawa perubahan signifikan dalam strategi 

pemasaran, di mana media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi tetapi juga menjadi 

instrumen strategis untuk membangun hubungan dengan konsumen. Dalam konteks persaingan industri 

ritel, toko lokal seperti Luwes Gading menghadapi tantangan besar dari ritel modern dan e-commerce, 

sehingga perlu mengoptimalkan penggunaan media sosial guna memperkuat brand awareness. 

Permasalahan utama yang dihadapi adalah bagaimana media sosial dapat berkontribusi pada 

peningkatan brand awareness sekaligus memperkuat brand equity, karena kesadaran merek yang tinggi 

tidak akan bertahan lama tanpa didukung nilai tambah merek yang kuat. 

Urgensi penelitian ini terletak pada pentingnya rasionalisasi strategi pemasaran digital berbasis bukti 

empiris untuk ritel lokal, agar mampu bersaing di tengah disrupsi digital. Rasionalisasi tersebut juga 

didukung penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa aktivitas media sosial terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap brand equity dan brand awareness (Monita, 2021; Nurhadi et al., 2024; Pamungkas, 

2022). Oleh karena itu, penelitian ini berangkat dari landasan teoritis yang menekankan bahwa media 

sosial sebagai platform interaktif mampu membangun persepsi positif konsumen, sementara brand 

equity yang kuat akan memperkokoh brand awareness dalam jangka panjang. 

Rencana pemecahan masalah dilakukan melalui pendekatan kuantitatif dengan metode survei pada 111 

responden pengguna media sosial Luwes Gading, kemudian dianalisis dengan regresi linier berganda 

untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel. Dengan demikian, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan gambaran empiris mengenai efektivitas media sosial dalam membangun 

brand awareness dengan brand equity sebagai variabel mediasi. 

Adapun tujuan penelitian ini adalah: 

1. Menganalisis pengaruh media sosial terhadap brand awareness Luwes Gading. 

2. Menguji pengaruh brand equity terhadap brand awareness. 

3. Mengetahui peran brand equity sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara media sosial 

dan brand awareness. 

LITERATURE REVIEW 

Media sosial berkontribusi signifikan terhadap brand equity (Monita, 2021), dapat dimediasi 

oleh brand trust, brand image, dan brand awareness (Nurhadi et al., 2024), serta terbukti memperkuat 

advertising awareness, brand awareness, dan brand image (Pamungkas, 2022), sementara Gunarto et al. 

(2020) menegaskan hubungan positif social media marketing terhadap brand commitment dan Wildan 

et al. (2025) membuktikan pengaruh media sosial dalam meningkatkan brand awareness, yang secara 

teoritis sejalan dengan pandangan Kaplan & Haenlein (2010) tentang media sosial sebagai platform 

interaktif, Aaker (1991) tentang brand awareness sebagai kemampuan konsumen mengenali merek, 

serta Kotler & Keller (2012) mengenai brand equity sebagai nilai tambah merek, sehingga kerangka 

berpikir penelitian ini menempatkan media sosial sebagai variabel yang memengaruhi brand equity, 

brand equity sebagai penguat brand awareness, dan brand equity sebagai variabel mediasi, dengan 

hipotesis bahwa (H1) media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap brand equity, (H2) brand 

equity berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness, dan (H3) brand equity memediasi 

pengaruh media sosial terhadap brand awareness. 
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Gambar 1 Kerangka Teori 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis 

hubungan antarvariabel secara empiris. Ruang lingkup penelitian difokuskan pada aktivitas media 

sosial, brand equity, dan brand awareness pada konsumen Luwes Gading sebagai objek kajian. Definisi 

operasional variabel meliputi: 

1. Media sosial sebagai aktivitas pemasaran dan interaksi merek di platform digital 

2. Brand equity sebagai persepsi nilai tambah merek yang mencakup loyalitas, kualitas, dan 

asosiasi merek 

3. Brand awareness sebagai tingkat kesadaran konsumen dalam mengenali dan mengingat merek. 

Penelitian dilakukan di Luwes Gading, Surakarta, dengan populasi konsumen atau pengguna media 

sosial yang pernah berinteraksi dengan akun resmi Luwes. Sampel ditentukan menggunakan teknik 

purposive sampling dengan kriteria responden merupakan pengguna aktif media sosial dan pernah 

mengetahui aktivitas pemasaran Luwes, sehingga diperoleh 111 responden. Bahan dan alat utama 

penelitian adalah kuesioner yang disusun berdasarkan indikator variabel penelitian. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner online dan offline kepada responden 

sesuai kriteria. Data dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh 

langsung variabel independen terhadap dependen, serta uji mediasi untuk mengetahui peran brand equity 

sebagai variabel intervening. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1 Uji Validitas 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olah data SPSS, 2025 

Indikator r hitung R tabel Keterangan 

X1 0.917 0.1848 Valid 

X2 0.936 0.1848 Valid 

Y1 0.865 0.1848 Valid 

Y2 0.907 0.1848 Valid 

Y3 0.899 0.1848 Valid 

Z1 0.899 0.1848 Valid 

Z2 0.807 0.1848 Valid 

Z3 0.9.14 0.1848 Valid 

Z4 0.890 0.1848 Valid 

Z5 0.875 0.1848 Valid 

Brand Equity 
(Y) 

Media Sosial 
(X) 

Brand Awareness (Z) 
Variabel Dependen 



JIEMBI: Jurnal Ilmu Ekonomi, Manajemen dan Bisnis 
 

4 

 

Dari hasil uji validitas, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dari variabel X, Y, dan Z memiliki 

validitas yang baik, karena masing-masing nilai r hitung > r tabel (0.1848). Dengan demikian, item-item 

pernyataan dalam kuesioner ini layak digunakan untuk analisis lebih lanjut, seperti uji reliabilitas dan 

regresi. 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Indikator Cronbach’s 

Alpha 

N of Items α = 0,60 Keterangan 

X 0.832 2 0,6 Reliabel 

Y 0.867 3 0,6 Reliabel 

Z 0.911 5 0,6 Reliabel 

Sumber: Olah data SPSS, 2025 

Hasil dari uji reliabilitas pada variabel Media Sosial (X) 0,832 pada variabel Brand Equity (Y) 0,867 

dan pada variable Brand Awareness (Z) 0.911 menunjukkan bahwa semua cronbach’s alpha > 0,60. Dari 

hasil tersebut bisa disimpulkan bahwa semua pernyataan pada variabel ini dinyatakan reliabel atau bisa 

dipercaya. 

Tabel 3 Uji Regresi Model 1 (Linier Berganda) 

Variabel t-hitung Koefisien (β) Sig. 

Media Sosial 6,821 0,385 0,000 

Sumber: Olah data SPSS, 2025 

Variabel media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap brand equity. Nilai R Square sebesar 

0,700 menunjukkan bahwa 70% variasi brand equity dapat dijelaskan oleh aktivitas media sosial, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa media sosial merupakan faktor utama dalam membentuk dan 

memperkuat brand equity pada Toko Retail Luwes Gading. 

Tabel 4 Uji Regresi Model 2 (Linier Berganda) 

Variabel t-hitung Koefisien (β) Sig. 

Media Sosial (X1) 6,821 0,385 0,000 

Brand Equity 

(X2) 

4,985 0,415 0,003 

Indikator BE (Z5) 5,612 0,428 0,001 

 Sumber: Olah data SPSS, 2025 

Variabel media sosial, brand equity, dan indikator brand equity (Z5) berpengaruh positif signifikan 
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terhadap brand awareness dengan nilai R Square sebesar 0,751, yang berarti 75,1% variasi brand 

awareness dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness 

terbentuk tidak hanya dari eksposur media sosial tetapi juga melalui penguatan brand equity. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Media Sosial terhadap Brand Equity dan Brand Awarenes. Hasil uji regresi pada Model 

1 menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap brand equity. Hal ini ditunjukkan 

dengan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0.000, yang berarti pengaruh tersebut sangat kuat pada 

tingkat kepercayaan 95%. Koefisien regresi positif sebesar 0.385 mengindikasikan bahwa setiap 

peningkatan aktivitas media sosial akan diikuti oleh peningkatan persepsi konsumen terhadap nilai 

merek. Dalam konteks ini, media sosial Luwes Gading terutama Instagram telah digunakan secara aktif 

untuk menyampaikan promosi, informasi produk, event, dan interaksi dengan konsumen. Hasil ini 

sesuai dengan penelitian (Tritama et al., 2021) hasil penelitian terbukti pengaruh media sosial terhadap 

kesadaran brand produk suatu perusahaan oleh masyarakat melalui metode penelitian kuantitatif dan 

eksplanatif yang dikarenakan semakin meningkatkan jumlah aplikasi media sosial yang beredar di 

masyarakat. 

Peran Brand Equity sebagai Variabel Mediasi. Hipotesis ketiga terbukti bahwa brand equity berperan 

sebagai mediator parsial dalam hubungan media sosial dan brand awareness, artinya media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap brand equity, brand equity berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness, dan pengaruh media sosial terhadap brand awareness tetap signifikan meskipun brand equity 

dimasukkan ke dalam model; hal ini menunjukkan bahwa strategi media sosial efektif bukan hanya dari 

jumlah tayangan atau pengikut, tetapi dari kemampuannya membentuk persepsi nilai merek yang kuat, 

sejalan dengan penelitian Fenanda (2018) yang menemukan bahwa brand equity memediasi pengaruh 

tidak langsung terhadap keputusan konsumen. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa media sosial, brand equity, dan brand awareness memiliki 

hubungan signifikan di mana media sosial berperan membentuk kesadaran merek baik secara langsung 

maupun melalui brand equity sebagai variabel mediasi, namun penelitian ini masih terbatas pada tiga 

variabel utama sehingga disarankan agar penelitian selanjutnya menambahkan variabel lain seperti 

brand trust, brand image, konten interaktif, dan customer engagement, menggunakan pendekatan 

kualitatif, serta melibatkan sampel yang lebih luas dan beragam agar hasilnya lebih komprehensif, 

representatif, dan dapat digeneralisasi. 
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