
 
 

SKRIPSI 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITY (SMMA) INSTAGRAM 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PARFUM THE BODY SHOP DENGAN 

CUSTOMER BASED BRAND EQUITY (CBBE) SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

 

 

Diajukan Untuk Melengkapi Persyaratan Dalam Memperoleh 

Gelar Sarjana Manajemen 

 

Oleh:  

ZAHRA DWI PUTRI  

NIM: 2010312220064 

PROGRAM STUDI : MANAJEMEN 

 

 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

UNIVERSITAS LAMBUNG MANGKURAT  

BANJARMASIN 

2024 

  



ii 
 

 

  



iii 
 

  



iv 
 

  



v 
 

 



vi 
 

KATA PENGANTAR 

Puji syukur penulis panjatkan kehadirat Allah SWT atas segala rahmat dan 

karunia-Nya, sehingga penulis mampu menyelesaikan skripsi dengan judul 

“Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) Instagram terhadap Purchase 

Intention Parfum The Body Shop dengan Customer Based Brand Equity (CBBE) 

sebagai Variabel Mediasi”. Penyusunan skripsi ini dimaksudkan untuk memenuhi 

salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Manajemen pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Lambung Mangkurat Banjarmasin.  

Penulis menyadari bahwa selama proses penulisan dan penyusunan skripsi ini 

penulis tentunya menemukan hambatan dan kendala. Akan tetapi berkat arahan, 

bimbingan dan dukungan dari berbagai pihak penulis dapat menyelesaikan skripsi 

ini dengan baik, selain itu tidak lupa juga penulis sampaikan terimakasih banyak 

kepada pihak-pihak yang telah memberikan kontribusi dengan memberikan 

dukungan baik berupa materi maupun pikirannya untuk membantu penulis 

menghadapi hambatan dan kendala tersebut. Dengan kerendahan hati, penulis 

mengucapkan banyak terimakasih kepada : 

1. Bapak Prof. Dr. Ahmad Alim Bachri, S.E., M.Si. Selaku Rektor Universitas 

Lambung Mangkurat. 

2. Bapak Prof. Dr. Ahmad Yunani, S.E., M.Si. Selaku Dekan Fakultas Ekonomi 

dan  Bisnis Universitas Lambung Mangkurat. 

3. Bapak Abdul Hadi, S.E., M.Si. Selaku Ketua Program Studi S1 Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lambung Mangkurat. 



vii 
 

4. Bapak M. Yudy Rachman, S.E., M.M. Selaku Dosen Pembimbing yang telah 

membantu dalam menyusun dan mencari solusi dari permasalahan yang 

dihadapi penulis dalam menyusun skripsi ini. 

5. Bapak Dr. Riza Firdaus, S.E., M.M., dan Bapak H. Ikhwan Faisal, S.E., M.Si. 

Ak, CA, ACPA Selaku Dosen Penguji dalam ujian skripsi yang telah 

membantu dalam penyempurnaan skripsi ini. 

6. Ibu Dr. Mieske Claudia S.E., M.M. Selaku Dosen Pembimbing Akademik yang 

telah membantu, memberikan saran, dan memotivasi saya selama masa 

perkuliahan berlangsung. 

7. Seluruh Dosen Pengajar di lingkungan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Lambung Mangkurat yang telah mendidik, membimbing dan  

memberikan ilmu yang bermanfaat untuk penulis. 

8. Orang tua, adik dan kaka yang selalu memberikan kasih sayang, doa, dan 

dukungannya yang tidak dapat diungkapkan dengan kata-kata. 

9. Serta pihak-pihak terkait lainnya tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang 

telah membantu penulis dalam pelaksanaan penulisan skripsi ini. 

Semoga semua amal baik memperoleh balasan baik dari Allah SWT dan 

selalu dalam perlindungan-Nya. Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih banyak 

kekurangan. Oleh karena itu, saran dan masukan bagi penulis sangat diharapkan. 

Semoga penelitian ini dapat bermanfaat bagi seluruh pembaca. 

Banjarmasin, 21 April 2024 

Penulis 

 

 

Zahra Dwi Putri 

NIM. 2010312220064 



viii 
 

ABSTRACT 

Zahra Dwi Putri (2024). The Influence of Instagram's Social Media Marketing 

Activity (SMMA) on Intention to Purchase The Body Shop Perfume with Customer 

Based Brand Equity (CBBE) as a Mediating Variable.  

Supervisor: M. Yudy Rachman. 

This research aims to test and analyze: (1) The influence of Intagram's 

Social Media Marketing Activity (SMMA) on purchase intention for The Body Shop 

perfume, (2) the influence of Intagram's Social Media Marketing Activity (SMMA) 

on Customer Based Brand Equity (CBBE) of perfume The Body Shop, (3) The 

influence of Customer Based Brand Equity (CBBE) on the purchase intention of 

The Body Shop perfume, (4) The influence of Intagram's Social Media Marketing 

Activity (SMMA) on the purchase intention of The Body Shop perfume which is 

mediated by Customer Based Brand Equity (CBBE). 

This type of research is quantitative research. The population used in this 

research is Banjarmasin City residents aged 17 years and over, including active 

users of Instagram social media who have seen content from @thebbodyshopindo 

but have never purchased The Body Shop perfume products. Data was collected 

from 120 respondents. The sampling technique used was purposive sampling with 

a questionnaire. The data analysis technique used is Partial Least Square (PLS) 

which is operated via SmartPLS software. 

The research results show that: (1) Social Media Marketing Activity 

(SMMA) has an insignificant influence on purchase intention for The Body Shop 

perfume, (2) Social Media Marketing Activity (SMMA) has a positive and 

significant influence on Customer Based Brand Equity ( CBBE) The Body Shop 

perfume, (3) Customer Based Brand Equity (CBBE) has a positive and significant 

influence on purchase intention for The Body Shop perfume. (4) Customer Based 

Brand Equity (CBBE) mediates the influence of Instagram's Social Media 

Marketing Activity (SMMA) on purchase intention for The Body Shop perfume. 

 

keywords: Social Media Marketing Activity (SMMA), Customer Based Brand 

Equity (CBBE), Purchase Intention   
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ABSTRAKSI 

Zahra Dwi Putri (2024). Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) 

Instagram terhadap Purchase Intention Parfum The Body Shop dengan Customer 

Based Brand Equity (CBBE) sebagai Variabel Mediasi.  

Pembimbing: M. Yudy Rachman. 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalis: (1) Pengaruh Social 

Media Marketing Activity (SMMA) Intagram terhadap purchase intention parfum 

The Body Shop, (2) pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA)  Intagram 

terhadap Customer Based Brand Equity (CBBE) parfum The Body Shop, (3) 

Pengaruh Customer Based Brand Equity (CBBE) terhadap purchase intention 

parfum The Body Shop, (4) Pengaruh Social Media Marketing Activity (SMMA) 

Intagram terhadap purchase intention  parfum The Body Shop yang di mediasi oleh 

Customer Based Brand Equity (CBBE). 

Jenis penelitian ini berupa penelitian kuantitatif. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Banjarmasin yang berusia 17 tahun ke 

atas, termasuk dalam pengguna aktif sosial media Instagram yang pernah melihat 

konten dari @thebbodyshopindo tetapi belum pernah membeli produk parfum The 

Body Shop. Data dikumpulkan dari 120 orang responden. Teknik sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling dengan kuesioner. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah Partial Least Square (PLS) yang dioperasikan melalui software 

SmartPLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Social Media Marketing Activity 

(SMMA) tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention parfum The 

Body Shop, (2) Social Media Marketing Activity (SMMA)  mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Based Brand Equity (CBBE) parfum The 

Body Shop, (3) Customer Based Brand Equity (CBBE) mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention parfum The Body Shop. (4) 

Customer Based Brand Equity (CBBE) memediasi pengaruh Social Media 

Marketing Activity (SMMA) Intagram terhadap purchase intention  parfum The 

Body Shop. 

 

 

Kata kunci: Social Media Marketing Activity (SMMA), Customer Based Brand 

Equity (CBBE), Purchase Intention  
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