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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of social media marketing on brand awareness, brand image 

and consumer satisfaction of Samsung in Indonesia. The type of research used is Explanatory 

Research with a quantitative approach. Sampling in this study used the accidental sampling method 

with samples taken as many as 100 Instagram users who became followers of the Samsung Indonesia 

Instagram account who had become Samsung brand users. In analyzing the data in the study using 

SmartPLS. The results of the study are: social media marketing has a significant influence on brand 

awareness, social media marketing has a significant influence on brand image, social media 

marketing has a significant influence on consumer satisfaction, brand awareness has a significant 

influence on brand image, brand awareness has a but not significant effect on consumer satisfaction, 

brand image has a significant effect on consumer satisfaction. 

 

Keywords : social media marketing, brand awareness, brand image, consumer satisfaction 

 

 

 
ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap kesadaran merek, 

citra merek dan kepuasan konsumen samsung di indonesia. Jenis penelitian yang digunakan adalah 

Explanatory Reseach dengan pendekatan kuantitatif.  Pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan metode accidental sampling dengan sampel yang diambil sebanyak 100 orang pengguna 

instagram yang menjadi follower dari akun instagram samsung indonesia yang telah menjadi 

pengguna merek samsung. Dalam menganalisis data pada penelitian menggunakan SmartPLS. Hasil 

dari penelitian adalah: social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran 

merek, social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra merek, social media 

marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen, kesadaran merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap citra merek, kesadaran merek memiliki pengaruh tetapi tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen.  

 

Kata kunci : social media marketing, kesadaran merek, citra merek, kepuasan konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:didikusmanwibowo@gmail.com1,
mailto:edy_y_fia@ub.ac.id
mailto:sunarti@ub.ac.id


   

 

  Profit: Jurnal Administrasi Bisnis | Volume. 16  No. 1  2022|                                                                                                                   
https://profit.ub.ac.id 

131 

 
 

PENDAHULUAN 

Dalam dunia bisnis, pemasaran adalah hal 

yang paling penting. Maju atau tidaknya sebuah 

bisnis sangat bergantung dengan seberapa baik 

pemasaran yang dilakukan perusahaan. Salah 

satu cara untuk mendapatkan perhatian dan 

ketertarikan konsumen terhadap produk bisnis 

yang dihasilkan adalah melalui pemasaran. 

Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan 

memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:27) 

menyatakan bahwa pemasaran adalah proses 

yang membuat seseorang ataupun sekelompok 

orang bisa memperoleh sesuatu yang dibutuhkan 

melalui pembuatan maupun penukaran nilai 

dalam bentuk suatu barang maupun jasa.  

Di dunia yang semakin maju, organisasi 

menghadapi sejumlah tantangan yang membuat 

perlu dipikirkan pemasaran dengan cara yang 

berbeda (Gronroos, 2007). pemasaran tidak 

hanya dilakukan secara tradisional lagi, sekarang 

pemasaran ataupun periklanan sudah 

menggunakan internet. Maka dari itu, pemasaran 

dengan menggunakan internet atau internet 

marketing sangat bermanfaat dikarenakan 

jangkauan konsumen sangat besar. Salah satu 

bentuk dari internet marketing adalah social 

media marketing. 

Menurut Jackson (2011) menyatakan 

bahwa pengguna media sosial (twitter dan 

facebook) berpotensi untuk berbicara tentang 

produk, merkomendasikan produk maupun 

membeli produk perusahaan setelah mereka 

mulai berinteraksi dengan media sosial 

perusahaan. Oleh karenanya, media sosial dapat 

membuat konsumen melakukan pembagian 

informasi dengan teman maupun kenalan 

tentang suatu merek, barang maupun jasa 

(Stileman, 2009). Pedoman hubungan yang baru 

dan beralih dari “membuat penjualan” menjadi 

“membuat koneksi” dengan pelanggan 

(Gordhamer, 2009). Keuntungan (benefit) yang 

signifikan, menurut Pollock, et al (2011) 

berpendapat, social media marketing merupakan 

pemanfaatan sumber daya dan waktu yang 

dilakukan perusahaan dengan membangun 

platform untuk menciptakan loyalitas merek 

pada pelanggan, yang penggunaannya lebih 

efektif dibandingkan metode tradisional.  

Menurut Keller (2013:75) menyatakan 

bahwa semakin banyak konsumen terlibat 

dengan merek, seperti: melihat, mendengar, atau 

memikirkan tentang merek, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen tersebut menjadi 

memiliki kesadaran merek dan menyebabkan 

merek tersebut semakin melekat didalam 

pikirannya. Sehingga apapun yang 

menyebabkan konsumen terlibat dengan 

merek, seperti: simbol, logo, slogan, iklan 

dan penggunaan social media marketing akan 

dapat meningkatan keakraban dan kesadaran 

merek. 

Menurut Keller (2013:76) menyatakan 

bahwa citra merek terbentuk bisa dengan 
berbagai cara, seperti : kegiatan pemasaran 

langsung, informasi online, social media 

marketing atau sumber lainnya, dimana 

kesimpulannya dibuat oleh konsumen itu 

sendiri mengenai citra merek yang tercipta. 

Menurut Keller (2003:166) menyatakan 

bahwa citra merek adalah pendapat atau 

pandangan tentang merek yang dicerminkan 

oleh konsumen yang bersumber dari 

ingatannya. 

Social media marketing juga akan 

mengakibatkan keterlibatan konsumen 

sehingga terdapat hubungan aktif antara 

merek dengan konsumen dan akhirnya bisa 

memberikan kepuasan kepada konsumen 

terhadap produk maupun layanan (Mollen 

dan Wilson, 2010). Menurut Kotler dan 

Keller (2007:177) menyatakan bahwa 

Kepuasan Konsumen merupakan perasaan 

bahagia maupun tidak bahagia yang 

didapatkan oleh seseorang setelah 

membandingkan sesuatu yang dihasilkan 

dengan sesuatu yang diinginkannya. 

Kepuasan konsumen merupakan kualitas dari 

perasaan seseorang setelah membandingkan 

antara sesuatu yang diperoleh dengan sesuatu 

yang diinginkan olehnya (Umar, 2005).  

Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh social media marketing 

terhadap kesadaran merek, citra merek, dan 

kepuasan konsumen. 

 

LANDASAN TEORI 

1. Social media marketing 

Berdasarkan pendapat Beilharz dan 

Bernecker (2011:23) dalam Hurrle dan 

Postanty (2015:16) menyatakan bahwa social 

media marketing merupakan suatu kegiatan 

pemasaran yang diterapkan dalam lingkungan 
media sosial. Menurut Gunelius (2011:10) 

menyatakan bahwa social media marketing 

adalah bentuk pemasaran yang dilaksanakan 

baik langsung ataupun tidak langsung untuk 
membentuk kesadaran maupun tindakan 

terhadap suatu produk, merek, maupun jasa 
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dengan menggunakan perangkat dari internet.  

Menurut Weber (2007:115) dalam 

Garnyte dan Pérez (2009:45) menyatakan bahwa 

social media marketing dapat dimanfaatkan 

untuk mencapai beberapa tujuan pemasaran 

seperti: 

1. Meningkatkan hubungan pelanggan. 

2. Meningkatkan hubungan saluran. 

3. Membangun pangsa pasar. 

4. Membangun kesadaran merek. 

5. Menginduksi percobaan produk. 

6. Meningkatkan pendapatan penjualan dari 

barang dan jasa. 

7. Meningkatkan laba atas investasi. 

8. Membangun kesadaran dan keterlibatan 

dalam kegiatan amal. 

9. Meningkatkan kesadaran akan isu-isu 

spesifik  

 

2.  Kesadaran Merek 

Menurut Aaker (1996:90) menyatakan 

bahwa kesadaran merek merupakan kemampuan 

konsumen untuk dapat mengenal maupun untuk 

dapat mengingat kembali tentang merek yang 

menjadi bagian dari golongan tertentu suatu 

produk. Menurut Shimp (2003:11) menyatakan 

bahwa kesadaran merek adalah kekuatan suatu 

merek agar dapat hadir di pikiran konsumen 

sewaktu memikirkan golongan tertentu dari 

suatu produk juga bagaimana seringnya nama 

merek hadir dipikiran.  

Berdasarkan pendapat Durianto (2004:7) 

menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki 

manfaat, antara lain: 

1. Jangkar tempat tautan berbagai asosiasi. 

Suatu produk atau layanan baru sudah pasti 

diarahkan untuk mendapatkan pengenalan.    

2. Kaekraban atau rasa suka. Pengakuan 

merek memberikan suatu kesan akrab, dan 

konsumen menyukai sesuatu yang akrab. 

3. Tanda mengenai subtansi atau komitmen.  

4. Memperhitungkan merek. Merek menjadi 

diperhitungkan dibeli oleh konsumen dalam 

memilih golongan produk. 

 

3.  Citra Merek 

Menurut Keller (2003:166) menyatakan 

bahwa citra merek adalah pendapat atau 

pandangan tentang merek yang dicerminkan oleh 

konsumen yang bersumber dari ingatannya.   

Menurut Boush dan Jones dalam Kahle 

dan Kim (2006:6) menyatakan bahwa citra 

merek memiliki beberapa manfaat, antara lain:  

1. Market entry (pintu masuk pasar).  Citra 

merek dapat mengizinkan perusahaan untuk 

memasuki pasar yang baru dan sekaligus 

dapat menghambat masuknya pesaing.   

2. Source of added product value (sumber 

nilai tambah produk). Citra merek dapat 

menambah nilai produk.   

3. Corporate store of value (penyimpan nilai 

perusahaan). Penyimpan nilai perusahaan 
ini bisa diubah menjadi ide pemasaran 

strategis.  

4. Channel power (kekuatan dalam 

penyaluran produk). Nama merek dengan 

citra merek yang kuat berfungsi sebagai 

indikator maupun kekuatan dalam saluran 

distribusi.  

 

4 Kepuasan Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller 

(2007:177) menyatakan bahwa Kepuasan 

Konsumen merupakan perasaan bahagia 

maupun tidak bahagia yang didapatkan oleh 

seseorang setelah membandingkan sesuatu 

yang dihasilkan dengan sesuatu yang 

diinginkannya.  

Kepuasan konsumen memiliki beberapa 

manfaat, antara lain: 

1. Mempelajari persepsi masing-masing 

konsumen terhadap mutu pelayanan 

yang dicari, diminati dan diterima 

maupun yang tidak diterima oleh 

konsumen.  

2. Mengetahui kebutuhan, keinginan, dan 

harapan konsumen pada saat sekarang 

dan masa yang akan datang, sehingga 

perusahaan dapat memenuhi keinginan 

konsumen tersebut.  

3. Menaikkan kualitas jasa sehingga dapat 

memenuhi kemauan dari konsumen. 

4. Membentuk suatu rancangan kerja dan 

memperbaiki jasa untuk kedepannya. 

 

 
Hipotesis 

 

Gambar 1: Kerangka hipotesis 
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Menurut gambar 1 maka diperoleh rumusan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Social media marketing (X) memiliki     

pengaruh terhadap kesadaran merek (Y1) 

H2: Social media marketing (X) memiliki 

pengaruh terhadap citra merek (Y2) 

H3: Social media marketing (X) memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan konsumen 

(Y3) 

H4:  Kesadaran merek (Y1) memiliki pengaruh 

terhadap citra merek (Y2) 

H5:  Kesadaran merek (Y1) memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen (Y3) 

H6: Citra merek (Y2) memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen (Y3) 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian yang dipergunakan merupakan 

penelitian penjelasan (explanatory research). 

Menurut Singarimbun (2006:5) mengatakan 

bahwa penelitian penjelasan (explanatory 

research) merupakan penelitian untuk 

menjelaskan hubungan sebab-akibat antar 

variabel dengan menguji hipotesa. Penelitian ini 

mempergunakan empat variabel yaitu Social 

Media Marketing, Kesadaran Merek, Citra 

Merek dan Kepuasan Konsumen.  

Teknik sampel dalam penelitian ini dengan 

menggunakan teknik accidental sampling. 

Teknik pengambilan sampel untuk menurut 

Matchin dan Champbell (1989). Menurut 

pertimbangan jika nilai terendah yang 

diperkirakan dalam penelitian adalah p = 0,35; α 

= 0,05; Z1-α = 1,96 untuk pengukuran dua arah 

dan β = 0,10; Z1-β = 1,645 sehingga diperoleh n 

(minimal) = 100, maka sampel minimal dalam 

penelitian ini adalah 100 orang responden. Dalam 

penelitian diperoleh 100 responden sehingga 

memenuhi kriteria minimum sampel. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini mempergunakan data primer 

maupun sekunder, metode survey dipakai untuk 

mengumpulkan datanya memakai kuesioner 

penelitian, selanjutnya kuesioner penelitian 

disebarkan secara online dengan menggunakan 

google form. Kuesioner yang ada dipenelitian ini 

memiliki beberapa pertanyaan yang 

pengukurannya mempergunakan skala Likert dan 

dalam menganalisis menggunakan software 

SmartPLS.  

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Data 

Setelah dilakukan analisis data 

menggunakan SmartPLS maka didapatkan. 

 

Evaluasi Model Pengukuran 

Tabel 1. Convergent Validity 
Vari

abel 

Indika

tor 

Loading 

Factor SE 

P 

Value 

X 

X.1 0.782 0.081 <0.001 

X.2 0.849 0.079 <0.001 

X.3 0.756 0.081 <0.001 

X.4 0.795 0.081 <0.001 

X.5 0.676 0.083 <0.001 

Y1 

Y1.1 0.626 0.084 <0.001 

Y1.2 0.843 0.080 <0.001 

Y1.3 0.825 0.080 <0.001 

Y2 

Y2.1 0.789 0.081 <0.001 

Y2.2 0.909 0.078 <0.001 

Y2.3 0.829 0.080 <0.001 

Y3 

Y3.1 0.890 0.079 <0.001 

Y3.2 0.822 0.080 <0.001 

Y3.3 0.817 0.080 <0.001 

Y3.4 0.815 0.080 <0.001 

 Sumber: Data penelitian diolah 

Berdasarkan tabel 1 di atas dapat 

diketahui bahwa semua indikator yang 

mengukur variabel social media 

marketing, kesadaran merek, citra merek 

dan kepuasan konsumen memperoleh 

hasil loading factor yang lebih besar dari 

0.6. Maka diperoleh kesimpulan bahwa 
indikator yang mengukur variabel tersebut 

adalah valid. 

 

Tabel 2. Nilai AVE 

Variabel AVE 

X 0.599 

Y1 0.595 

Y2 0.712 

Y3 0.700 

Sumber: Data penelitian diolah 

Berdasarkan tabel 2 di atas dapat diketahui 

bahwa variabel social media marketing, 

kesadaran merek, citra merek dan kepuasan 

konsumen memperoleh hasil nilai Average  
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Variance Extracted (AVE) yang lebih besar dari 

0.5. Maka diperoleh kesimpulan bahwa indikator 

yang mengukur variabel tersebut tersebut adalah  

valid. 

 
Tabel 3 Nilai CR dan CA 

Variabel 

Composite 

Reliability Cronbach's Alpha 

X 0.881 0.831 

Y1 0.812 0.651 

Y2 0.881 0.795 

Y3 0.903 0.857 

Sumber: Data penelitian diolah 

Berdasarkan tabel 3 di atas bisa diketahui 

bahwa nilai composite reliability pada variabel 

social media marketing, kesadaran merek, citra 

merek dan kepuasan konsumen lebih besar dari 

0.7. Maka diperoleh kesimpulan bahwa nilai 

composite reliability dari semua indikator yang 

diukur variabelnya tersebut dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 4. Identitas Responden 
Karakteristik 

Demografis 

Frekue

nsi 
Persentase 

Usia   

14-16 Tahun 11 11.00% 

17-25 Tahun 74 74.00% 

26-35 Tahun 10 10.00% 

36-45 Tahun 2 2.00% 

> 45 Tahun 3 3.00% 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 37 37.00% 

Perempuan 63 63.00% 

Pekerjaan   

Pelajar/Mahasiswa 85 85.00% 

Wiraswasta 3 3.00% 

Karyawan Swasta 2 2.00% 

Karyawan BUMN 2 2.00% 

Guru 2 2.00% 

PNS 4 4.00% 

Lain-lain 2 2.00% 

Pendapatan   

< 1 Juta 65 65.00% 

1 Juta-3 Juta 21 21.00% 

> 3 Juta-5 Juta 5 5.00% 

> 5 Juta 9 9.00% 

Sumber: Data penelitian diolah 

Berdasarkan tabel 4 di atas dapat 

diketahui bahwa dari 100 followers akun 

instagram samsung indonesia yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini, 

karakteristik responden untuk usia,  

responden paling banyak berusia 17-25 tahun 

sebanyak 74%, untuk jenis kelamin, 

responden paling banyak  berjenis kelamin 

perempuan sebanyak 63%, untuk pekerjaan, 

responden paling banyak memiliki pekerjaan 

pelajar/mahasiswa sebanyak 85%, untuk 

pendapatan, responden paling banyak 

memiliki pendapatan < Rp 1.000.000 

sebanyak 65%. 

 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis 

Eksogen Endogen 
Path 

Coeficient 
SE P Value 

X Y1 0.550 0.086 <0.001 

X Y2 0.215 0.094 0.012 

X Y3 0.340 0.091 <0.001 

Y1 Y2 0.606 0.085 <0.001 

Y1 Y3 0.155 0.096 0.054 

Y2 Y3 0.681 0.083 <0.001 

 Sumber: Data penelitian diolah 

Tabel 5 di atas dapat menjelaskan 

hipotesis. Pengaruh social media marketing 

terhadap kesadaran merek menghasilkan 

koefisien jalur sebesar 0.550 dengan 

probabilitasnya memiliki nilai <0.001. Hasil 

ini menyatakan bahwa nilai probabilitas < 

nilai level of significance sebesar 5% atau 

0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa adanya 

pengaruh yang signifikan social media 

marketing terhadap kesadaran merek. Temuan 

ini mendukung pernyataan keller (2013) yang 

mengatakan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh terhadap kesadaran merek, 

hasil ini juga sejalan dengan hasil penelitian 

Seo dan Park (2018), Godey et al (2016), 

schvinsky dan dabrowsky (2015), dan Stajovic 

et al (2017) yang memperoleh hasil 

bahwasanya social media marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran 

merek. 

Pengaruh social media marketing 

terhadap citra merek menghasilkan koefisien 

jalur sebesar 0.215 dengan probabilitasnya 

memiliki nilai 0.012. Hasil ini menunjukkan 

bahwa nilai probabilitas < nilai level of 

significance sebesar 5% atau 0.05. Maka 

dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh 

yang signifikan social media marketing 

terhadap citra merek. Temuan ini mendukung 

pernyataan keller (2013) yang menyatakan 
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bahwa social media marketing memiliki 

pengaruh terhadap citra merek, hasil ini juga 

sejalan dengan hasil penelitian Seo dan Park 

(2018), Godey et al (2016), dan Deghani (2013) 

yang memperoleh hasil bahwasanya social media 

marketing memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap citra merek. 

Pengaruh social media marketing terhadap 

kepuasan konsumen menghasilkan koefisien 

jalur sebesar 0.340 dengan probabilitasnya 

memiliki nilai <0.001. Hasil ini menunjukkan 

bahwa nilai probabilitas < nilai level of 

significance sebesar 5% atau 0.05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa adanya pengaruh yang 

signifikan social media marketing terhadap 

kepuasan konsumen. Temuan ini mendukung 

pernyataan Mollen dan Wilson (2010) yang 

mengatakan bahwasannya social media 

marketing memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, hasil ini juga sejalan dengan hasil 

penelitian Moh’d (2017), Ramanathan et al 

(2017), dan Kang (2017) yang memperoleh hasil 

bahwasanya social media marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

Pengaruh kesadaran merek terhadap citra 

merek menghasilkan koefisien jalur sebesar 

0.606 dengan probabilitasnya memiliki nilai 

<0.001. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai 

probabilitas < nilai level of significance sebesar 

5% atau 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan kesadaran 

merek terhadap citra merek. Temuan ini 

mendukung pernyataan keller (1993) yang 

menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh terhadap citra merek, hasil ini juga 

sejalan dengan hasil penelitian Alhaddad (2015), 

Tran et al (2019), dan Hyun dan Kim (2011) yang 

memperoleh hasil bahwasanya kesadaran merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra 

merek. 

Pengaruh kesadaran merek terhadap 

kepuasan konsumen menghasilkan koefisien 

jalur sebesar 0.155 dengan probabilitasnya 

memiliki nilai 0.054. Hasil ini menunjukkan 

bahwa nilai probabilitas > nilai level of 

significance sebesar 5% atau 0.05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa adanya pengaruh yang tidak 

signifikan kesadaran merek terhadap kepuasan 

konsumen. Temuan ini tidak mendukung 

pernyataan Durianto (2004) yang menyatakan 

bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen, hasil ini berbeda 

dengan hasil penelitian Tran et al (2019) yang 

memperoleh hasil bahwasanya kesadaran merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

Pengaruh citra merek terhadap 

kepuasan konsumen menghasilkan koefisien 

jalur sebesar 0.681 dengan probabilitasnya 

memiliki nilai <0.001. Hasil ini 

menunjukkan bahwa nilai probabilitas < 

nilai level of significance sebesar 5% atau 

0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan citra 

merek terhadap kepuasan konsumen. 

Temuan ini mendukung pernyataan 

korgaonkar et al (1985) yang menyatakan 

bahwa citra merek memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan konsumen, hasil ini 

juga sejalan dengan hasil penelitian Tran 

et al (2019), Pratama dan suprapto (2017), 

Hosseini dan Behboudi (2017), Noorshella 

(2019), dan Yana dkk (2015) yang 

memperoleh hasil bahwasanya citra merek 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, 

maka dapat diperoleh  kesimpulan sebagai 

berikut; 

1. Social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kesadaran merek. Meningkatnya social 

media marketing maka akan dapat 

meningkatkan kesadaran merek. 

2. Social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

citra merek. Meningkatnya social media 

marketing maka akan dapat 

meningkatkan citra merek. 

3. Social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Meningkatnya 

social media marketing maka akan dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

4. Kesadaran merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap citra 

merek. Meningkatnya kesadaran merek 

maka akan dapat meningkatkan citra 

merek. 

5. Kesadaran merek memiliki pengaruh 

positif tetapi tidak signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Meningkatnya 

kesadaran merek belum tentu dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen. 
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6. Citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Meningkatnya citra merek maka akan dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

 

Saran 

Diharapkan penelitian yang berikutnya  

dapat meneliti dengan diagram jalur yang 

berbeda dan menjelaskan hubungan yang lebih 

terperinci tentang social media marketing, 

kesadaran merek, citra merek dan kepuasan 

konsumen, mengingat pentingnya social media 

marketing untuk perusahaan agar memperoleh 

dan mempertahankan konsumen. Penelitian ini 

memiliki keterbatasan karena hanya diterapkan 

di satu merek saja, penelitian selanjutnya 

diharapkan untuk mendapatkan informasi yang 

lebih luas dengan penelitian di beberapa merek 

dan untuk dapat mengurangi bias dalam 

penelitian. 
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