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Abstrak. The purpose of this study is to understand the use of social media in increasing brand awareness, 
including the strategies and effectiveness of social media, as well as the challenges and solutions 
encountered in managing social media to enhance brand awareness. The unit of analysis in this research 
is the employees of DBD Powder who are involved in managing the company’s social media. Data 
collection techniques used in this study include observation, interviews, and documentation. The results 
show that DBD Powder utilizes social media as the main promotional tool through consistent educational 
and visual content strategies. Although there has been an increase in content interaction and reach, the 
overall level of brand awareness has not shown significant results. Several challenges—such as difficulties 
in reaching specific target markets, the fast-changing nature of digital trends, and limited resources—have 
become obstacles. Solutions implemented include collaboration with content agencies, increasing the 
frequency of daily posts, and regularly analyzing content performance. Therefore, the findings of this study 
are expected to offer suggestions and new insights regarding the effectiveness of social media in enhancing 
brand awareness. 
Keywords: Brand awareness; Digital Strategy; Social Media  
 
Abstrak. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pemanfaatan media sosial untuk meningkatkan 
brand awareness, strategi dan efektivitas media sosial dalam meningkatkan brand awareness, tantangan 
dan solusi yang dihadapi dalam pengelolaan media sosial untuk meningkatkan brand awareness. Unit 
analisis penelitian ini yaitu karyawan di DBD Powder yang mengetahui dan mengelola media sosial di 
perusahaan tersebut. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini berupa observasi, wawancara, dan 
dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa DBD Powder memanfaatkan media sosial sebagai alat 
promosi utama melalui strategi konten edukatif dan visual yang konsisten. Meskipun terdapat peningkatan 
interaksi dan jangkauan konten, tingkat brand awareness belum menunjukkan hasil yang signifikan secara 
menyeluruh. Beberapa tantangan seperti kesulitan menjangkau target pasar yang spesifik, dinamika tren 
digital yang cepat berubah, serta keterbatasan sumber daya menjadi faktor penghambat. Solusi yang 
diterapkan antara lain adalah kolaborasi dengan agensi konten, peningkatan intensitas unggahan harian, 
serta analisis performa konten secara rutin. Oleh karena itu, hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan 
saran dan pandangan baru tentang efektivitas media sosial dalam meningkatkan brand awareness. 
Kata Kunci: Media Sosial; Kesadaran Merek; Strategi Digital 
 
PENDAHULUAN 

Media sosial telah menjadi alat komunikasi sekaligus saluran pemasaran yang sangat 
penting di era digital saat ini. Kemudahan akses dan luasnya jangkauan membuat media sosial 
menjadi sarana strategis bagi perusahaan untuk membangun hubungan dengan konsumen. 
Mengutip dari laporan We Are Social (2024), hingga Januari 2024 terdapat 167 juta pengguna 
aktif media sosial di Indonesia dari total populasi sebesar 276 juta jiwa. Data ini menegaskan 
bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia telah menjadikan media sosial sebagai bagian 



Analisis Efektivitas Media Sosial dalam Meningkatkan  
Brand awareness di DBD Powder 

 
309         JIEM - VOLUME 3, NO. 5 Mei 2025    

integral dari aktivitas sehari-hari, membuka peluang besar bagi perusahaan untuk menjangkau 
pasar secara lebih luas. Platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan Twitter 
memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk, membangun citra merek, hingga 
berinteraksi secara langsung dengan audiensnya. Menurut Yasin (2024), keunggulan media sosial 
terletak pada kemampuannya menjangkau target pasar spesifik berdasarkan data demografi dan 
preferensi pengguna, dengan biaya yang relatif lebih rendah dibanding media konvensional. 
Melalui media sosial, perusahaan juga dapat membentuk pengalaman yang lebih personal dan 
menarik, serta membangun interaksi dua arah yang memperkuat loyalitas konsumen. 

Namun, tidak semua perusahaan mampu memaksimalkan media sosial secara optimal. 
Beberapa di antaranya mengalami kesulitan dalam mengukur dampak nyata dari aktivitas digital 
mereka. Hal ini disebabkan oleh berbagai faktor, mulai dari jenis konten yang dipublikasikan, 
frekuensi unggahan, tingkat keterlibatan audiens, hingga dinamika algoritma platform media 
sosial. Penelitian Talib dan Sari (2024) menunjukkan bahwa konten yang relevan dan menarik 
tidak hanya dapat meningkatkan brand awareness, tetapi juga mampu memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen secara langsung. Salah satu brand yang aktif menggunakan media sosial 
untuk membangun kesadaran merek adalah DBD Powder. DBD Powder merupakan produsen 
bubuk minuman yang tengah berkembang dan aktif di dua platform utama, yaitu Instagram dan 
TikTok. Hingga kini, akun Instagram DBD Powder memiliki lebih dari 31.000 pengikut, 
sementara akun TikTok-nya memiliki lebih dari 900 pengikut. Melalui platform tersebut, DBD 
Powder menyajikan konten visual dan edukatif yang konsisten dengan identitas mereknya. 
Instagram digunakan untuk menyajikan desain estetis dan informatif mengenai produk, 
sedangkan TikTok dimanfaatkan untuk menyampaikan konten dengan gaya yang lebih santai dan 
mengikuti tren populer. 

Berdasarkan observasi, strategi konten DBD Powder mencerminkan konsistensi branding 
serta kreativitas yang selaras dengan karakteristik audiens. Meski begitu, tantangan tetap ada. 
Perusahaan masih menghadapi kendala dalam menjangkau target pasar yang lebih spesifik dan 
menyesuaikan diri dengan tren digital yang cepat berubah. Studi Almira et al. (2023) 
menunjukkan bahwa perusahaan yang tidak mampu mengelola media sosial secara optimal dapat 
kehilangan peluang untuk meningkatkan brand awareness secara signifikan. Selain itu, DBD 
Powder juga menghadapi kesulitan dalam menciptakan konten yang bervariasi dan menjaga 
engagement yang stabil. Hal ini sejalan dengan pernyataan Komara dan Widjaya (2024) bahwa 
analisis performa konten media sosial sangat penting untuk memahami konteks interaksi 
pengguna yang dapat mempengaruhi efektivitas kampanye digital. Strategi yang berhasil haruslah 
didukung oleh pemahaman mendalam terhadap perilaku audiens dan data analitik yang akurat. 

Penelitian ini bertujuan untuk melakukan analisis terhadap efektivitas media sosial dalam 
meningkatkan brand awareness di DBD Powder. Fokus penelitian mencakup identifikasi 
platform yang digunakan, strategi konten yang diterapkan, serta tantangan dan solusi yang 
dihadapi dalam pengelolaan media sosial perusahaan. Dengan pendekatan kualitatif melalui 
observasi, wawancara, dan dokumentasi, penelitian ini diharapkan mampu memberikan 
kontribusi praktis maupun teoretis dalam bidang pemasaran digital, khususnya bagi pelaku usaha 
yang bergerak di industri minuman atau produk konsumen lainnya. 
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KAJIAN TEORITIS 

Pengertian Brand awareness 

 Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat 
suatu merek tertentu. Aaker dalam Widiyanti (2021) menyebutkan bahwa brand awareness 
adalah elemen utama dari ekuitas merek, karena berkaitan dengan bagaimana konsumen 
mengenali dan merespons suatu merek. Selain itu, menurut Kholifah et al. (2023), brand 
awareness mencerminkan kecenderungan konsumen untuk membeli merek yang sudah dikenal, 
karena adanya rasa aman yang muncul dari pengalaman sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa 
brand awareness tidak hanya sekadar pengenalan visual terhadap merek, tetapi juga berperan 
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Brand awareness terdiri dari 
beberapa tingkatan, dimulai dari brand recognition, yaitu kemampuan konsumen untuk 
mengenali merek ketika melihat elemen visual seperti logo atau kemasan (Agnesia et al., 2022). 
Tingkatan berikutnya adalah brand recall, di mana konsumen dapat mengingat nama merek tanpa 
bantuan petunjuk visual, misalnya ketika ditanya tentang merek makanan ringan dan konsumen 
bisa menyebutkan nama merek tersebut secara spontan (Paramita et al., 2023). Tingkatan tertinggi 
adalah top-of-mind awareness, yaitu ketika suatu merek menjadi yang pertama muncul di benak 
konsumen dalam kategori produk tertentu. Contohnya, ketika seseorang ditanya tentang kopi 
favorit dan langsung menyebut satu merek tertentu tanpa berpikir panjang (Adheliana & Sandy, 
2023). 

Beberapa faktor dapat memengaruhi tingkat brand awareness. Pertama, konsistensi pesan 
pemasaran memainkan peran penting karena komunikasi yang konsisten di berbagai saluran dapat 
membentuk dan memperkuat kesadaran merek dalam pikiran konsumen (Chandra & Keni, 2019). 
Kedua, kualitas produk juga menjadi faktor krusial, sebab produk yang berkualitas tinggi lebih 
mudah diingat dan meninggalkan kesan positif bagi konsumen. Ketiga, frekuensi pemasaran 
seperti iklan dan promosi yang sering dilakukan dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 
mengenali dan mengingat suatu merek (Putri & Hendratmi, 2022). Keempat, interaksi aktif di 
media sosial juga sangat berpengaruh dalam membangun brand awareness karena dapat 
menciptakan kedekatan emosional antara merek dan konsumen (Widayanti, 2020). 

Media Sosial sebagai Alat Pemasaran Modern 

Media sosial merupakan platform daring yang memungkinkan pengguna untuk berbagi 
informasi, membangun komunitas, serta berinteraksi melalui berbagai bentuk konten seperti teks, 
gambar, dan video. Dalam dunia pemasaran modern, media sosial telah menjadi alat yang sangat 
penting karena memungkinkan merek menjalin komunikasi dua arah secara langsung dengan 
konsumen. Hal ini menciptakan hubungan yang lebih personal dan interaktif, berbeda dengan 
pendekatan satu arah yang umum dijumpai dalam media tradisional. Menurut Ismail (2017), 
media sosial memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk meningkatkan keterlibatan 
konsumen serta membangun loyalitas melalui interaksi yang berkelanjutan. Salah satu dampak 
positif dari media sosial adalah kemampuannya dalam membangun ekuitas merek melalui 
partisipasi aktif dari konsumen, sebagaimana disampaikan oleh Bruhn et al. (2012). 

Setiap platform media sosial memiliki karakteristik yang unik dan dapat dimanfaatkan 
sesuai dengan tujuan pemasaran. Instagram, misalnya, cocok digunakan untuk konten visual yang 
menarik seperti dalam industri fashion dan lifestyle. Facebook memungkinkan perusahaan 
menjangkau khalayak luas melalui berbagai jenis konten dan fitur komunitas. Twitter/X berguna 
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untuk komunikasi cepat dan real-time, sementara TikTok sangat efektif dalam menjangkau 
audiens muda melalui video pendek yang kreatif. LinkedIn, di sisi lain, banyak digunakan dalam 
konteks bisnis-ke-bisnis (B2B) dan pemasaran profesional. 

Media sosial juga menawarkan berbagai keunggulan dibandingkan media tradisional. Salah 
satunya adalah efisiensi biaya yang jauh lebih rendah, namun tetap memiliki potensi jangkauan 
yang tinggi. Selain itu, media sosial memberikan respons secara real-time, yang memungkinkan 
perusahaan menyesuaikan strategi mereka secara cepat. Menurut Taufik et al. (2023), media sosial 
memungkinkan perusahaan menargetkan konsumen berdasarkan minat dan perilaku mereka, 
sehingga pesan yang disampaikan menjadi lebih relevan dan tepat sasaran. Kelebihan lainnya 
adalah kemampuan untuk melakukan personalisasi konten melalui algoritma yang disesuaikan 
dengan preferensi pengguna. 

Kreativitas dalam membuat konten juga menjadi kunci keberhasilan pemasaran di media 
sosial. Konten yang menarik dan mudah dibagikan dapat memperluas jangkauan merek tanpa 
biaya tambahan yang besar. Penelitian oleh Dewi et al. (2023) menunjukkan bahwa konten yang 
inovatif dan interaktif mampu meningkatkan perhatian konsumen serta mendorong konversi 
penjualan. Di samping itu, interaksi yang dibangun antara merek dan konsumen dapat 
memperkuat ikatan emosional yang berujung pada peningkatan kepercayaan dan loyalitas. Hal 
ini diperkuat oleh temuan Pudjajana dan Manongga (2018) yang menunjukkan bahwa komunikasi 
dua arah di media sosial berkontribusi besar terhadap keterlibatan konsumen 

Teori dan Model Terkait Brand awareness 

Brand awareness adalah komponen penting dalam ekuitas merek karena merek yang 
lebih dikenal akan lebih mudah dipilih oleh konsumen. Tingkat awareness yang tinggi juga 
dikaitkan dengan asosiasi positif terhadap suatu produk, yang pada akhirnya mendorong 
pembelian dan loyalitas konsumen (Paramita & Adjie, 2023). Dalam kerangka teoretis lain, model 
hierarki efek menempatkan brand awareness sebagai tahapan awal dalam proses pembentukan 
loyalitas merek. Model ini terdiri dari beberapa tahap: kesadaran, pengetahuan, sikap, preferensi, 
dan loyalitas. Dalam model ini, brand awareness menjadi pintu masuk pertama yang harus dilalui 
sebelum konsumen dapat mengembangkan hubungan emosional dan komitmen terhadap suatu 
merek (Wijaya & Keni, 2021). Dengan demikian, menciptakan kesadaran merek yang kuat sangat 
krusial untuk mendukung tahapan pemasaran selanjutnya.  

Dari sisi model psikologis, model SARA (Sensation, Attention, Recognition, Action) 
menjelaskan proses pembentukan brand awareness mulai dari rangsangan awal hingga tindakan 
pembelian. Dalam konteks ini, brand awareness membantu konsumen dalam mengakses 
informasi merek secara internal maupun eksternal yang pada akhirnya memengaruhi keputusan 
pembelian (Esch et al., 2009). Konsumen cenderung mengingat dan memilih merek yang paling 
mudah diakses dari memori mereka ketika dihadapkan pada pilihan. 

Selain sebagai komponen ekuitas, brand awareness juga berfungsi sebagai variabel mediasi 
dalam berbagai penelitian. Misalnya, penelitian oleh Endyana dan Ardani (2019) menemukan 
bahwa brand awareness memediasi pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian. Artinya, 
seberapa efektif kampanye iklan bergantung pada keberhasilannya membangun kesadaran merek 
terlebih dahulu sebelum dapat mengarahkan konsumen untuk membeli. 
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Hubungan Antara Media Sosial dan Brand awareness 

Media sosial memiliki peran penting dalam membentuk brand awareness karena 
kemampuannya menjangkau audiens luas dan menciptakan komunikasi dua arah. Penelitian oleh 
Tedja dan Abednego (2022) menunjukkan bahwa kualitas konten dan tingkat interaktivitas di 
media sosial berpengaruh besar terhadap peningkatan kesadaran merek dan niat beli konsumen. 
Dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat memanfaatkan media sosial untuk memperluas 
jangkauan pasar dan memperkuat posisi merek. 

Tidak hanya perusahaan komersial, lembaga seperti LIPI juga berhasil membangun citra 
positif dan meningkatkan awareness publik melalui media sosial dengan pendekatan konten yang 
relevan dan menarik (Ferbita et al., 2020). Dalam dunia UKM, media sosial menjadi sarana vital 
untuk promosi yang efektif, dengan syarat adanya strategi pemasaran yang konsisten dan 
pemahaman terhadap target audiens (Diniati et al., 2023). Selain promosi, pengelolaan narasi 
merek melalui storytelling emosional juga dinilai efektif dalam membangun koneksi antara merek 
dan konsumen (Oktaviani & Rustandi, 2018). 

Interaksi aktif konsumen di media sosial, seperti komentar, likes, dan berbagi konten, 
turut memperkuat loyalitas pelanggan. Syam dan Kurniawati (2023) menekankan bahwa 
keterlibatan konsumen adalah salah satu kunci dalam memperkuat hubungan jangka panjang 
dengan merek. Dengan demikian, media sosial bukan hanya alat promosi, tetapi juga sarana 
strategis dalam menciptakan kesadaran, memperkuat citra, dan membangun loyalitas terhadap 
merek. Strategi yang tepat dan berkelanjutan sangat diperlukan untuk memaksimalkan potensi 
media sosial dalam meningkatkan brand awareness di tengah persaingan digital yang ketat. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Lokasi 
penelitian adalah DBD Powder yang beralamat di Depok, Jawa Barat. Penelitian dilaksanakan 
dari Maret hingga Mei 2025. Pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara 
terhadap empat karyawan yang terlibat dalam pengelolaan media sosial, serta dokumentasi visual 
konten media sosial DBD Powder. 

 

Triangulasi Teknik Pengumpulan Data 

 Wawancara dilakukan secara semi-struktural untuk mendapatkan informasi mendalam 
terkait strategi konten, ritme unggahan, indikator keberhasilan, serta kendala yang dihadapi. 
Teknik triangulasi digunakan untuk menjamin validitas data melalui pembandingan informasi 
dari berbagai sumber. Teknik analisis data yang dilakukan pada penelitian ini mengacu pada 
model Miles dan Huberman yang mencakup pengumpulan data, reduksi data, penyajian data dan 
penarikan kesimpulan. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pemanfaatan Media Sosial 

Hasil analisis menunjukkan bahwa DBD Powder memanfaatkan dua platform utama, yaitu 
Instagram dan TikTok, sebagai media promosi digital yang digunakan secara aktif dan terarah. 
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Instagram telah digunakan sejak tahun 2018 untuk menyampaikan konten visual yang konsisten, 
sedangkan TikTok baru dikembangkan secara intensif dalam dua tahun terakhir sebagai respons 
terhadap tren konten video pendek yang semakin digemari masyarakat. 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, kedua platform digunakan untuk membangun 
citra merek, menyampaikan informasi produk, serta memperkuat kedekatan dengan audiens. 
Keempat partisipan yang diwawancarai menyatakan bahwa Instagram dan TikTok bukan hanya 
digunakan untuk membagikan informasi, melainkan juga untuk meningkatkan engagement 
melalui fitur interaktif seperti polling, komentar, dan repost dari audiens. Konten yang dibagikan 
umumnya bersifat edukatif, seperti tips resep minuman menggunakan produk DBD Powder, 
testimoni pelanggan, dan informasi mengenai tren minuman kekinian. Temuan ini sejalan dengan 
pandangan Tedja dan Abednego (2022), yang menyatakan bahwa konten yang berkualitas dan 
interaktif memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan brand awareness serta niat 
membeli konsumen. 
 
Strategi dan Pengukuran Efektivitas Media Sosial 

Strategi konten yang digunakan oleh DBD Powder menunjukkan konsistensi dalam 
penyampaian pesan dan identitas visual. Peneliti menemukan bahwa perusahaan menggunakan 
pendekatan edukatif sebagai strategi utama dalam membangun brand awareness. Konten disusun 
dengan menyesuaikan karakteristik target pasar, yakni pelaku usaha kuliner dan UMKM, yang 
membutuhkan informasi praktis dan inspiratif terkait penggunaan produk. Selain itu, penggunaan 
Instagram Ads dan kolaborasi terbatas dengan influencer juga dilakukan untuk memperluas 
jangkauan audiens. Namun demikian, beberapa partisipan mengakui bahwa meskipun konten 
edukatif cenderung mendominasi, perusahaan belum cukup mengeksplorasi format konten lain 
yang lebih ringan dan viral di TikTok. Hal ini memperkuat temuan dari Rahmadhani et al. (2021), 
yang menyebutkan bahwa variasi konten dan pemanfaatan fitur media sosial secara kreatif 
menjadi kunci dalam membangun kesadaran merek yang kuat. 
 Dalam hal pengukuran efektivitas kampanye media sosial, DBD Powder menggunakan 
beberapa indikator, antara lain jumlah tayangan (views), likes, komentar, dan klik pada tautan 
Linktree yang mengarah ke marketplace mereka. Penggunaan indikator ini memberikan 
gambaran mengenai sejauh mana audiens terlibat dan bereaksi terhadap konten yang dibagikan. 
Salah satu partisipan bahkan menyebutkan bahwa klik pada tautan menjadi parameter penting 
karena mengindikasikan potensi konversi dari audiens menjadi pelanggan. Namun, efektivitas 
dari sisi brand recall masih belum menunjukkan hasil yang maksimal. Meskipun terdapat 
peningkatan interaksi dalam jangka pendek, efek jangka panjang terhadap daya ingat merek 
belum terlihat signifikan. Hal ini sesuai dengan temuan Jalil et al. (2021), yang mengemukakan 
bahwa kampanye media sosial sering kali belum memberikan dampak langsung terhadap 
pembentukan preferensi merek apabila tidak diiringi dengan strategi jangka panjang. 
 
Tantangan dan Solusi dalam Pengelolaan Media Sosial 

Tantangan utama yang dihadapi oleh DBD Powder dalam mengelola media sosial adalah 
perubahan tren yang sangat cepat dan keterbatasan sumber daya manusia dalam menghasilkan 
konten yang konsisten dan menarik. Keempat partisipan menyampaikan bahwa sering kali tim 
kesulitan menemukan ide konten baru yang relevan dengan kebutuhan pasar dan selaras dengan 
tren digital. Selain itu, keterbatasan waktu dan SDM juga membuat proses produksi konten 
menjadi kurang optimal. Penurunan engagement juga terjadi apabila konten tidak rutin diunggah 
atau tidak sesuai dengan ekspektasi audiens. Hal ini sejalan dengan pendapat Komara dan 
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Widjaya (2024), yang menekankan pentingnya analisis performa konten dan pemahaman 
terhadap perilaku pengguna media sosial dalam menciptakan strategi pemasaran yang efektif. 

Sebagai solusi atas tantangan tersebut, DBD Powder telah melakukan kolaborasi dengan 
agensi konten untuk membantu proses produksi dan perencanaan konten media sosial. Kolaborasi 
ini diharapkan dapat memberikan perspektif baru, mengikuti tren yang sedang berkembang, serta 
meningkatkan efisiensi kerja tim internal. Selain itu, perusahaan juga mulai meningkatkan 
frekuensi unggahan konten edukatif dan inspiratif yang sesuai dengan kebutuhan audiens, serta 
melakukan evaluasi berkala terhadap performa konten melalui analitik media sosial. Strategi ini 
sesuai dengan temuan Badar dan Listiani (2023), yang menyatakan bahwa keberhasilan promosi 
melalui media sosial sangat dipengaruhi oleh perencanaan konten yang matang, pemanfaatan data 
analitik, dan konsistensi dalam komunikasi merek. 

 
Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial 

oleh DBD Powder telah berjalan secara terarah dan menunjukkan dampak positif terhadap 
peningkatan interaksi dan jangkauan konten. Namun demikian, efektivitas terhadap peningkatan 
brand recall dan loyalitas pelanggan masih membutuhkan penguatan melalui variasi konten, 
pemetaan target audiens yang lebih tepat, serta penggunaan strategi promosi yang lebih dinamis 
dan adaptif terhadap perubahan tren digital. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam 
meningkatkan brand awareness, terutama bagi perusahaan seperti DBD Powder yang sedang 
berupaya membangun eksistensi digitalnya. Melalui platform Instagram dan TikTok, DBD 
Powder telah memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi utama dengan strategi konten yang 
edukatif, visual yang menarik, dan frekuensi unggahan yang konsisten. Penggunaan media sosial 
terbukti mampu meningkatkan interaksi dengan audiens serta memperluas jangkauan informasi 
tentang produk perusahaan. Namun, meskipun terjadi peningkatan dalam hal keterlibatan dan 
jangkauan, hasil yang diperoleh belum secara signifikan meningkatkan tingkat ingatan merek atau 
brand recall secara menyeluruh. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas strategi media sosial yang 
dijalankan masih perlu ditingkatkan, terutama dalam hal keberlanjutan dampak dan kedalaman 
pengaruh terhadap persepsi konsumen. 

Tantangan yang dihadapi dalam pengelolaan media sosial antara lain adalah perubahan tren 
yang cepat, keterbatasan sumber daya, serta kesulitan dalam menjangkau target pasar yang lebih 
spesifik. Untuk mengatasi tantangan tersebut, perusahaan telah melakukan beberapa langkah 
strategis seperti bekerja sama dengan agensi konten, meningkatkan intensitas unggahan, serta 
melakukan evaluasi performa konten secara rutin. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
wawasan baru bagi perusahaan maupun pelaku usaha lain dalam memahami pentingnya strategi 
media sosial dalam membangun kesadaran merek. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat 
menjadi acuan untuk pengembangan strategi digital yang lebih terstruktur dan berdampak di masa 
mendatang. 
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