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Abstrak  
 

Penelitian ini bertujuan menyoroti signifikansi penggunaan media sosial sebagai alat 
dalam membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan Kesadaran Merek. 
Metode literatur review digunakan secara sistematis untuk mengumpulkan, 
mengevaluasi, dan menyintesis temuan-temuan relevan dari berbagai sumber yang 
membahas pemanfaatan media sosial dalam konteks citra merek dan kesadaran 
merek. Hasil penelitian menjelaskan bahwa keterlibatan konten yang efektif menjadi 
komponen kunci dalam membangun hubungan yang kuat antara pelanggan dan 
merek melalui media sosial. Melalui media sosial, merek dapat memperkuat 
identitasnya dan membentuk hubungan emosional dengan pelanggan melalui konten 
yang kreatif. Pemanfaatan platform media sosial juga memungkinkan kolaborasi 
dengan influencer serta berbagi konten menarik, yang pada akhirnya meningkatkan 
kesadaran merek. hasil literatur review menekankan pentingnya citra merek yang 
konsisten, konten menarik, dan interaksi aktif dengan pelanggan untuk membangun 
kesadaran merek yang kuat dalam era digital. Merek dapat mencapai "Kesadaran 
Merek" dan menjalin hubungan dengan pelanggan dengan menggunakan strategi 
media sosial yang tepat. 
 
Kata Kunci: Media Sosial, Citra Merek, Kesadaran Merek, Strategi. 

 
Abstract 

 
This study aims to highlight the significance of utilizing social media as a tool to build a strong 
brand identity and enhance brand awareness. The systematic literature review method is 
employed to systematically gather, evaluate, and synthesize relevant findings from various 
sources discussing the utilization of social media in the context of brand image and brand 
awareness. The research findings explain that effective content engagement serves as a key 
component in establishing a strong relationship between customers and brands through social 
media. Through social media, brands can reinforce their identity and forge an emotional 
connection with customers through creative content. The utilization of social media platforms 
also enables collaboration with influencers and sharing of compelling content, ultimately 
elevating brand awareness. The results of the literature review underscore the importance of 
consistent brand identity, engaging content, and active customer interaction in building 
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robust brand awareness in the digital era. Brands can achieve "Exceptional Brand Awareness" 
and foster customer relationships by employing appropriate social media strategies. 

 
Keywords: Social-Media, Brand Image, Brand Awareness, Strategy. 
 
A. PENDAHULUAN 

Penggunaan media sosial memiliki pengaruh besar, hampir semua aspek 
kehidupan manusia, baik mendukung kehidupan maupun mengganggu atau 
menghambat kehidupan individu dan kelompok. Sistem komunikasi digital tidak 
sama dengan sistem analog atau konvensional. Media sosial adalah salah satu 
contohnya. Komunikasi digital, dapat dengan mudah diciptakan, disusun,  disajikan, 
serta memiliki daya tarik yang kuat, sehingga mampu menghasilkan respons luar 
biasa. Pesan tersebut memiliki dampak yang signifikan, meskipun tidak signifikan 
atau bermanfaat, menurut Anwar & Rusmana (2017). Media sosial sekarang bukan 
hanya alat untuk menghubungkan orang, tetapi juga alat yang dapat digunakan 
perusahaan untuk melacak hubungan pelanggan (Trainor, 2012). 

Menurut Yadav & Rahman (2017), media sosial dapat digunakan untuk 
membangun hubungan pelanggan yang kuat dan menghubungkan berbagai 
pelanggan ke satu platform. Media sosial sangat bermanfaat bagi bisnis dan 
pelanggan karena fleksibilitas komunikasinya (Cheung & To, 2019). Bisnis memiliki 
peluang besar untuk meningkatkan produk dan layanan mereka dengan 
memanfaatkan optimisasi media sosial secara efektif (Sigala 2012). Namun, ada 
sesuatu yang menarik untuk dipelajari tentang penggunaan media sosial untuk 
aktivitas dan hubungan pelanggan ini. Mengelola hubungan dengan pelanggan telah 
semakin menantang, mengingat pelanggan kini aktif dalam menciptakan, mencari, 
dan berbagi informasi melalui beragam perangkat dan saluran komunikasi. 
Akibatnya, arus informasi telah menjadi multidirectional (Hennig Thurau dkk., 2010). 

Keterampilan dalam mengelola media sosial, termasuk dalam merumuskan 
target audiens, mengembangkan pesan inti, serta menciptakan konten kreatif, perlu 
diperiksa secara komprehensif guna memaksimalkan peranan media sosial dalam 
membangun citra merek. Landasan kebijakan yang telah diperkuat secara memadai 
dengan tegas menunjukkan bahwa langkah-langkah yang diperlukan untuk 
merumuskan kebijakan baru terkait penggunaan media sosial dapat 
diimplementasikan untuk meningkatkan reputasi dan citra perusahaan (Cahya dkk., 
2022). Istilah "keterlibatan konten" mengacu pada interaksi yang terjadi antara merek 
dan penggunanya di media sosial. Interaksi ini dapat mencakup like, komentar, 
berbagi, retweet, dan bentuk interaksi lainnya yang menunjukkan bahwa pengguna 
merasa terlibat dan terlibat dengan pesan yang disampaikan oleh merek. Partisipasi 
aktif dan konsisten dalam menyajikan konten, memiliki peranan yangan sangat 
penting dalam membentuk kehadiraandan membangun hubungan yang solid dengan 
audiensi dimedia sosial. Tentunya, hal ini tidak hanya membantu meningkatkan 
hubungan antara pelanggan dan merek, melainkan juga merangsang interaksi yang 
lebih dinamis dan berarti (barantum.com). 

Marketing konten membantu meningkatkan keterlibatan audiens, kehadiran 
produk, dan penjualan. Keterlibatan pelanggan terjadi ketika pelanggan dan calon 
pelanggan berkomunikasi dan berinteraksi melalui berbagai platform. Penggunaan 
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strategi yang efektif untuk melibatkan pelanggan, yang dikombinasikan dengan 
perangkat lunak yang sesuai, dapat membuat perbedaan yang besar dalam hasil 
bisnis.Sebagai contoh, digital marketing, marketing sosial media, dan marketing 
search engine terus meningkat seiring kemajuan teknologi. Pemasar menggunakan 
pemasaran digital untuk memasarkan barang dan jasa mereka ke pasar, dan 
pemasaran memainkan peran penting dalam meningkatkan penjualan barang dan 
jasa tersebut (Panchal, 2018).  

Keterlibatan konten memerlukan perencanaan dan pengembangan yang 
matang sebelum muncul begitu saja. Pertama, bisnis harus memahami audiens 
mereka. Mengetahui minat, kebutuhan, dan preferensi audiens akan membantu 
mereka membuat konten yang relevan dan menarik. Seringkali, konten yang 
menimbulkan emosi positif seperti kegembiraan, kekaguman, atau empati 
mendapatkan respons yang lebih baik. Hasil penelitian Abdurrahim & Sangen (2019), 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten dan promosi penjualan 
meningkatkan minat beli pelanggan secara signifikan. 

Aripradono (2020) menjelaskan bahwa media sosial adalah platform 
komunikasi elektronik dimana orang dapat berinteraksi dan bertukar informasi, ide, 
pesan pribadi, video, dan materi lainnya melalui kelompok komunitas yang ada di 
platform daring..Penggunaan gambar, video, atau cerita yang menarik juga dapat 
meningkatkan interaksi konten. Semua konten harus sesuai dengan misi, nilai-nilai, 
dan kepribadian merek untuk tetap konsisten dengan pesan dan Citra Merek di 
semua platform media sosial, yang dikenal sebagai konsistensi konten. Konsistensi 
membuat merek terlihat stabil dan terpercaya di mata konsumen. Konten audio visual 
yang menarik meningkatkan kesadaran konsumen tentang merek dan meningkatkan 
pemasaran produk. Video promosi yang singkat, cerita, dan penuh informasi disukai 
konsumen. Suasana, menu, alamat, dan logo merek meningkatkan citra merek dan 
menarik konsumen (Permatasari dkk., 2021). 

Perusahaan harus siap menghadapi berbagai jenis interaksi di media sosial jika 
mereka ingin membangun citra merek yang kuat di sana. Dengan memberikan 
tanggapan yang cepat, profesional, dan bijaksana, serta mengelola interaksi yang 
kurang menguntungkan dengan cermat, perusahaan mampu menjaga citra merek 
serta membentuk hubungan yang positif dengan pelanggan. Penelitian Alawiyah, 
Musthofa & Nugraheni (2023) menjelaskan bagaimana penggunaan media sosial 
berkontribusi dalam upaya pemasaran suatu merek. 

Penanganan respons dan interaksi di media sosial melibatkan bagaimana 
merek menanggapi komentar dan pertanyaan pelanggan dengan cepat dan 
profesionalisme. Termasuk mempertahankan profesionalisme dan keakuratan dalam 
setiap respons, dan dengan bijak menangani interaksi yang tidak menyenangkan atau 
situasi krisis. Bisnis harus memiliki strategi respons yang jelas untuk membedakan 
antara interaksi yang harus diatasi secara publik dan yang dapat diselesaikan secara 
pribadi. Selain itu, penting untuk membedakan kritik konstruktif dari kritik yang 
tidak konstruktif, dan melibatkan tim lintas fungsi saat menangani situasi yang 
kompleks.  

Merek dapat membangun reputasi positif dan hubungan media sosial yang 
kuat dengan memenuhi kebutuhan pelanggan dengan tepat. Menilai keberhasilan 
kampanye media sosial menggunakan metrik seperti peningkatan pengikut, tingkat 
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keterlibatan, dan trafik situs web. Sangat penting untuk memahami bagaimana metrik 
ini menunjukkan kemajuan persepsi merek. Pengukuran harus selalu terkait dengan 
tujuan merek, seperti meningkatkan penjualan atau pengetahuan konsumen. Secara 
teratur, merek dapat melacak dan menilai pengukuran ini untuk mengukur pengaruh 
kampanye dan menghubungkannya dengan tujuan. Maksud dari tulisan ini adalah 
untuk menunjukkan betapa pentingnya memanfaatkan media sosial dalam peran 
sebagai alat yang kuat dengan tujuan membangun citra dentitas merek yang kuat dan 
meningkatkan pemahaman pelanggan terhadap merek tersebut. 

 
B. METODE 

Pemanfaatan media sosial dalam membangun citra dan Kesadaran Merek 
dianalisis dalam artikel ini melalui pendekatan literatur riview. Literatur review, yang 
dilakukan dengan memilih sumber yang relevan, membantu memahami konsep, 
menemukan tren dan hasil, serta membandingkan strategi. Metode ini memberikan 
dasar teoritis yang kuat dalam penelitian sambil mengungkap kekuatan, kelemahan, 
dan area pengetahuan yang belum tercakup dari branding melalui media sosial. 
Literatur review adalah kajian ilmiah yang berpusat pada topik tertentu dan 
memberikan gambaran tentang bagaimana topik tersebut berkembang. Literatur 
review memungkinkan peneliti untuk menemukan teori atau metode baru, membuat 
teori baru, dan menemukan perbedaan antara teori dan temuan penelitian (Rowley & 
Slack, 2004).  
 
C. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Citra Merek 
Citra merek, mencakup elemen visual yang menarik sehingga membuat orang 

mengenali merek tersebut, seperti warna, desain, logo, slogan, dan elemen lainnya, 
Darisman, A. (2020). Selain itu Al Hafiz, M. (2018) menjelaskan semua hal terkait suatu 
merek atau produk khusus dikenal sebagai Citra Merek, atau brand identity. Citra 
merek juga mencerminkan persepsi unik yang ingin diberikan perusahaan kepada 
pelanggannya. Citra merek memengaruhi ciri, kepercayaan, dan loyalitas merek.  

Persepsi pelanggan tentang merek disebut citra merek, sedangkan 
kepercayaan merek adalah keyakinan pelanggan terhadap kualitas, keandalan, dan 
integritas merek tersebut. Loyalitas merek adalah tingkat kesetiaan pelanggan 
terhadap merek dan kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian berikutnya, 
Tingkir (2014). Sedangkan Janonis, Dovalienė & Virvilaitė (2007) menjelaskan bahwa 
Citra merek mencakup komponen seperti individualitas, keunikan, makna, nilai-nilai, 
dan tujuan merek. Citra merek juga menegaskan bahwa unsur-unsur ini membentuk 
nilai-nilai internal dan inti Citra Merek. Citra merek menjadi penting bagi bisnis 
dalam persaingan yang semakin ketat untuk terhubung secara emosional dengan 
pelanggan, membangun hubungan jangka panjang, dan membedakan diri dari 
pesaing.  

Merek yang memiliki identitas kuat dapat menonjol di pasar sehingga 
membangun kepercayaan dan memiliki ikatan emosional dengan pelanggan. Dalam 
pemasaran, Citra Merek dapat mencakup karakteristik tertentu yang menjadi 
identitas dan karakteristik merek tersebut, seperti kualitas produk, unik, keandalan, 
dan nilai yang diusung oleh merek. Citra merek yang kokoh dapat memengaruhi 
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kesetiaan konsumen terhadap merek melalui pembentukan citra merek yang positif, 
yang merupakan pandangan konsumen terhadap merek berdasarkan pengalaman 
dan informasi yang mereka peroleh. Pandangan positif terhadap citra merek dan 
tingkat kepercayaan yang tinggi pada merek dapat mempengaruhi komitmen 
konsumen terhadap merek tersebut. 

 
2. Keterlibatan Konsumen 

Keputusan dalam melakukan pembelian memiliki keterkaitan dengan tingkat 
keterlibatan dari para pelanggan. Keterlibatan konsumen, yang mengacu pada cara 
media sosial telah mampu mendorong partisipasi mendalam bagi para pelanggan 
terhadap suatu merek. Dalam tahap ini, peran media sosial menjadi sangat signifikan. 
Strategi pemasaran yang diimplementasikan melalui media sosial mampu 
mengakomodasi upaya menarik perhatian konsumen, sehingga mempengaruhi 
minat mereka dalam membeli beragam produk, jasa, atau bahkan terlibat dalam 
aktivitas bisnis.  

Dinata, Famukhit & Nurhayati (2021) menjelaskan bahwa media sosial 
memberikan sebuah platform bagi individu untuk menjalin komunikasi, interaksi, 
serta secara aktif menampilkan Citra Mereka kepada para pengusaha dan pemilik 
bisnis. Selain itu, Situmeang (2022) menjelaskan bahwa konsumen juga 
memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk berbagi pengalaman pribadi, 
ulasan yang jujur, dan merekomendasikan suatu merek kepada rekan-rekan mereka, 
sebagaimana telah dijelaskan dalam penelitian Putri (2016). Menariknya, interaksi 
yang dilakukan oleh konsumen terhadap merek melalui media sosial memiliki 
potensi untuk membangun minat beli yang lebih kuat. Hal menunjukkan bahwa 
keputusan akhir dalam proses pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh 
hubungan yang mereka bentuk dengan merek melalui berbagai interaksi di media 
sosial, seperti yang diungkapkan oleh Hidayatullah & Sutarso (2023). 

Keterlibatan pelanggan sangat memengaruhi keputusan pembelian mereka. 
Keterlibatan pelanggan terkait dengan bagaimana media sosial dapat mendorong 
pelanggan untuk lebih dekat dengan merek. Pemasaran media sosial dapat menarik 
perhatian konsumen, membuat mereka tertarik untuk membeli barang atau jasa, dan 
membuat mereka mengikuti bisnis. Media sosial memberi orang kesempatan untuk 
berinteraksi, berkomunikasi, dan mengekspresikan diri mereka kepada pemilik bisnis 
dan pengusaha. Selain itu, mereka dapat memanfaatkan platform media sosial untuk 
menulis ulasan, berbagi pengalaman, dan merekomendasikan merek kepada orang 
lain. Interaksi yang berlangsung antara konsumen dan merek menggunakan platform 
media sosial memungkinkan berdampak dalam pengambilan keputusan pembelian 
yang mereka buat. 
 

3. Kesadaran Merek 
Sektor Kesadaran Merek merangkum analisis konsep Kesadaran Merek dan 

strategi pemanfaatan media sosial guna menarik perhatian pelanggan secara lebih 
luas. Pemahaman merek dapat diinterpretasikan sebagai kemampuan konsumen 
untuk mengidentifikasi dan mengingat suatu merek. tertentu, sebagaimana telah 
dijelaskan oleh Dewi & Sutopo (2014), serta dikuatkan oleh hasil penelitian Edwina 
(2020). Dalam perspektif Wijayanti (2019), menjelaskan bahwa sebuah merek perlu 
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membawa pesan yang unik dan mudah diingat. Indikator yang menjadi landasan 
dalam penilaian Kesadaran Merek adalah tingkat kefamiliaran pelanggan terhadap 
merek tersebut. Puncak dari Kesadaran Merek terjadi ketika muncul dalam benak 
pelanggan (top of mind), yaitu pada saat pelanggan secara spontan menghubungkan 
suatu merek dengan produk tertentu. 

Pramitadewi (2009) menegaskan bahwa terdapat beberapa pendekatan yang 
mampu diterapkan untuk meningkatkan pemahaman audiens tentang suatu merek 
melalui platform media sosial, diantaranya melalui kolaborasi dengan merek lain, 
kreasi konten yang menarik, serta memanfaatkan pengaruh para influencer. 
Sementara itu, pandangan Nugraha (2018) menyoroti pentingnya Kesadaran Merek 
terhadap perusahaan dan hasil produksinya, sangat memungkinkan pelanggan 
untuk mengidentifikasi sebuah merek dalam berbagai situasi. Selanjutnya, Subekti & 
Dirgantara (2010) turut menggambarkan bahwa dampak dari kesadaran merek 
memainkan peran signifikan dalam keputusan konsumen untuk membeli produk. 

Penjelaasan tersebut mengungkapkan bahwa peningkatan Kesadaran Merek 
melalui media sosial memiliki peranan krusial dalam membangun citra merek yang 
kuat serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam upaya 
meningkatkan Kesadaran Merek melalui platform media sosial, berbagai strategi 
strategis diadopsi, termasuk penyampaian pesan unik, kreativitas konten yang 
menarik, dan kolaborasi dengan pengaruh influencer. Konsep Kesadaran Merek 
menjadi penentu bagi preferensi pelanggan dalam memilih merek. Dengan demikian, 
pemahaman mendalam dan implementasi yang tepat terhadap konsep ini dapat 
berperan sentral dalam pengembangan strategi pemasaran yang sukses serta 
pembentukan citra merek yang istimewa. 

Citra merek memiliki peran sentral dalam pemanfaatan media sosial guna 
membangun Citra Merek. Citra ini mencakup elemen-elemen visual yang menarik, 
seperti warna, desain, logo, dan slogan, yang harus dipertahankan dengan konsisten 
dalam konten media sosial. Hal ini membantu konsumen untuk lebih mudah 
mengenali merek dan mengaitkannya dengan nilai-nilai yang diperjuangkan oleh 
merek tersebut melalui media sosial. Media sosial membantu fasilitasi proses 
pembentukan dan pengembangan citra merek yang kuat.  

Konten yang diunggah, termasuk teks, gambar, dan video, berperan penting 
dalam membangun persepsi yang diinginkan oleh perusahaan untuk dihadirkan 
kepada pelanggan. Merek mampu memperkaya citra merek mereka melalui konten-
konten yang menarik dan relevan yang disajikan melalui platform media sosial. Setiap 
interaksi langsung dengan pelanggan, baik melalui pesan langsung, komentar, 
maupun tanggapan, memiliki peran signifikan dalam memperkuat citra merek yang 
diharapkan. Dengan berfokus pada elemen-elemen Citra Merek yang telah dijelaskan 
sebelumnya, maka media sosial menjadi alat yang kuat dalam membantu merek 
membangun citra dan meningkatkan Kesadaran Merek yang mencolok. 

Penelitian ini mengungkapkan keterkaitan antara kepercayaan merek dan 
strategi penggunaan media sosial. Kepercayaan merek dan strategi penggunaan 
media sosial sangat terkuat dapat membangun kesadaran merek. Sebuah merek dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan menciptakan persepsi yang lebih positif 
tentang citra merek itu sendiri melalui penyebaran yang konten berkualitas tinggi dan 
bermanfaat melalui media sosial. Pemanfaatan media sosial sebagai saluran 
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komunikasi yang efektif menjadi kunci dalam membina ikatan emosional dengan 
pelanggan, sehingga menghasilkan persepsi yang menguntungkan, dan 
mengukuhkan posisi merek dalam benak pelanggan. 

Penelitian ini, telah membahas beberapa cara platform media sosial dapat 
meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap merek dengan memberikan nilai 
tambahan, membangun hubungan dengan pelanggan terus-menerus, dan 
menyediakan konten yang menarik. Tujuan akhir dari upaya untuk membangun citra 
merek dan Kesadaran Merek yang kuat yaitu memperoleh loyalitas pelanggan. Ketika 
identitas dan kepercayaan merek diakui dengan baik, maka konsumen cenderung 
lebih sering membeli produk yang familiar dan memberikan prioritas kepada merek 
tersebut dibandingkan dengan merek lain.  

Hasil tinjauan literatur ini mengungkapkan perspektif tentang bagaimana 
media sosial memberikan pelanggan peluang yang unik untuk berinteraksu langsung 
dengan sebuah merek, berkomunikasi secara langsung dengan pemilik bisnis, dan 
mengekspresikan Citra Mereka. Aspek ini sejalan dengan tujuan menciptakan citra 
merek dan meningkatkan kesadaran merek yang kuat. Tidak hanya itu, media sosial 
juga menjadi media yang memungkinkan pelanggan untuk berbagi pengalaman 
pribadi mereka, menuliskan ulasan, serta memberikan rekomendasi merek kepada 
orang lain, secara efektif meningkatkan persepsi positif terhadap merek tersebut. 

Keputusan pembelian konsumen secara langsung terpengaruh oleh tingkat 
keterlibatan pelanggan dalam aktivitas media sosial. Pelanggan mengamati bahwa 
minat beli mereka dipengaruhi oleh interaksi mereka dengan merek melalui media 
sosial. Media sosial memiliki kapasitas untuk menarik perhatian pelanggan, 
mendorong mereka untuk berbelanja, dan membentuk ikatan emosional yang kuat 
dengan merek. Hal ini selaras dengan usaha membangun Kesadaran Merek yang 
mendalam, yang memungkinkan konsumen merasa lebih dekat dengan merek dan 
berpartisipasi dalam interaksi beragam. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana media sosial berperan 
dalam membangun citra merek dan kesadaran merek yang kuat. Meningkatkan 
kesadaran merek yang mendalam adalah fokus utama dalam upaya membangun citra 
merek. Konsep kesadaran merek mengacu pada kemampuan konsumen untuk 
membedakan, mengingat, dan mengidentifikasi merek tertentu dalam berbagai 
konteks. Selain itu, penelitian ini menganalisis bagaimana penggunaan media sosial 
dapat membantu mencapai "Kesadaran Merek yang Luar Biasa".  

Hasil analisis menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial sebagai alat 
untuk mencapai tujuan identifikasi merek oleh pelanggan sangat penting. Selain itu, 
penelitian ini menunjukkan bagaimana interaksi merek dengan pelanggan melalui 
media sosial memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Media sosial memberi 
merek kesempatan luar biasa untuk meningkatkan kesadaran merek melalui 
kolaborasi dengan merek lain, pembuatan konten yang menarik, dan penggunaan 
influencer. Interaksi terus-menerus dengan konsumen melalui media sosial memiliki 
potensi untuk membangun hubungan emosional yang lebih kuat antara pelanggan 
dan merek. Hasilnya, pelanggan lebih cenderung membeli barang merek daripada 
pesaing mereka dan lebih sering membeli barang merek. 

Artikel ini menekankan betapa pentingnya media sosial dalam membantu 
upaya membangun citra merek dan kesadaran merek yang kuat. Untuk mencapai 
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tujuan ini, sangat penting untuk menggunakan media sosial sebagai alat untuk 
menarik perhatian pelanggan, membangun hubungan, dan mempengaruhi 
keputusan pembelian mereka. Melalui analisis konsep kesadaran merek dan strategi 
media sosial yang tepat, artikel ini memberikan informasi yang bermanfaat bagi 
praktisi pemasaran tentang cara menggunakan media sosial untuk mencapai 
"Kesadaran Merek yang Luar Biasa". 

 
D. KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan diatas, maka hasil penelitian dapat disimpulkan 
bahwa pemanfaatan media sosial memiliki pengaruh yang signifikan dalam 
membentuk Citra Merek dan kesadaran merek. Memanfaatkan media sosial untuk 
membina relasi yang lebih dalam dengan pelanggan memerlukan citra merek yang 
eksklusif dan konsisten sebagai elemen krusial. Dengan menciptakan konten yang 
menarik dan relevan, maka merek dapat membentuk persepsi positif di mata 
konsumen melalui interaksi di media sosial. 

Keterlibatan pelanggan di media sosial juga memiliki peran penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. Interaksi langsung antara merek dan 
pelanggan melalui platform media sosial membantu membangun ikatan emosional 
yang kuat, yang pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas merek dan minat beli 
konsumen. Melalui platform media sosial, komunikasi langsung antara merek dan 
pelanggan berperan dalam membentuk hubungan emosional yang solid, yang pada 
akhirnya dapat memperkuat kesetiaan merek dan meningkatkan minat konsumen 
untuk melakukan pembelian. 

Media sosial menjadi alat yang efektif untuk mengkomunikasikan pesan 
merek, memperkaya citra merek, dan membangun hubungan yang lebih erat dengan 
pelanggan. Kesadaran merek yang mendalam dan efektif dapat dicapai melalui 
pemanfaatan media sosial. Kolaborasi dengan merek lain, kreativitas dalam konten, 
dan penggunaan influencer adalah beberapa strategi yang dapat digunakan untuk 
meningkatkan kesadaran merek melalui media sosial. Kesadaran merek yang kuat 
akan membantu merek membedakan diri dari pesaing, membangun kepercayaan, 
dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam rangka mencapai tujuan 
pemasaran yang berhasil, perusahaan harus memahami dan mengelola citra merek 
dengan baik, memanfaatkan keterlibatan pelanggan melalui media sosial, dan secara 
konsisten meningkatkan kesadaran merek. Dengan demikian, penggunaan media 
sosial sebagai alat pemasaran dapat memainkan peran penting dalam membentuk 
citra merek dan meningkatkan kesadaran konsumen tentang merek tersebut. 
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