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Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi kompetitifnya penjualan semen yang dipengaruhi oleh
factor merek melalui informasi media social untuk kebutuhan industry maupun rumah
tangga. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruhnya brand image dan brand
awareness terhadap loyalitas pelanggan melalui media sosial. Pendekatan penelitian
kuantitatif digunakan untuk merumuskan dan menganalisa masalah. Populasi penelitian
adalah toko resmi Semen Bosowa yang terdapat di kabupaten Sidrap, Kabupaten
Enrekang, kabupaten Toraja, Kabupaten Luwu, Kota Palopo, Kabupaten Luwu Utara dan
Luwu Timur. Dalam menentukan sampel menggunakan non probability sampling dengan
metode purposive sampling sehingga total sampel sebanyak 96 responden. Kuesioner
yang disebar lalu dijadikan sebagai data penelitian untuk dianalisis structural equation
model dengan software smart-PLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan t-statistik 3,201>1.35 p-value
0,001<0,05. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan t-
statistik 6,560>1.35 p-value 0,000<0,05. Media sosial signifikan berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan dengan t-statistik 5,830>1,35 & p-value 0,000<0,05. Brand image
signifikan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi media sosial dengan
t-statistik 2,609>1,35 p-value 0,009<0,05. Brand awareness signifikan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi media sosial dengan t-statistik 4,328>1,35
p-value 0,000<0,05.

Kata Kunci: brand image, brand awareness, loyalitas pelanggan, media sosial, semen
bosowa
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Abstract

This research is motivated by the competitive nature of cement sales influenced by brand
factors through social media information for industry and household needs. The purpose
of this research is to determine the impact of brand image and brand awareness on
customer loyalty through social media. A quantitative research approach is used to
formulate and analyze the issues. The research population consists of official Bosowa
Cement stores located in Sidrap Regency, Enrekang Regency, Toraja Regency, Luwu
Regency, Palopo City, North Luwu Regency, and East Luwu. In determining the sample,
non-probability sampling is used with a purposive sampling method, so the total sample
consists of 96 respondents. The distributed questionnaire was then used as research data
to be analyzed with the structural equation model using Smart-PLS 4.0 software. The
research results indicate that brand image has a significant effect on customer loyalty
with a t-statistic of 3.201 > 1.35 and a p-value of 0.001 < 0.05. Brand awareness
significantly affects customer loyalty with a t-statistic of 6.560 > 1.35 and a p-value of
0.000 < 0.05. Social media has a significant effect on customer loyalty with a t-statistic of
5.830 > 1.35 and a p-value of 0.000 < 0.05. Brand image significantly influences customer
loyalty that is mediated by social media with a t-statistic of 2.609 > 1.35 and a p-value of
0.009 < 0.05. Brand awareness significantly influences customer loyalty that is mediated
by social media with a t-statistic of 4.328 > 1.35 and a p-value of 0.000 < 0.05.

Key Words: brand image, brand awareness, customer loyalty, social media, bosowa
cement

A. Pendahuluan

Salah satu strategi yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan daya saingnya adalah
membangun dan memperkuat brand image serta brand awareness melalui berbagai media,
termasuk media sosial. Pertumbuhan yang terjadi di dalam bidang teknologi dan informasi yang
membuat informasi dengan cepat dan mudah didapat menjadi keharusan untuk senantiasa
mengikuti perkembangan yang menjadi perhatian publik saat ini. PT Semen Bosowa Maros
sebagai salah satu produsen semen terkemuka juga menghadapi tantangan dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan ditengah persaingan yang semakin kompetitif.

Masalah utama yang dihadapi Semen Bosowa saat ini adalah terdapat beberapa brand
semen yang tersebar di berbagai daerah yaitu Semen Conch, Semen Tiga roda, Semen Dynamix,
Semen Merdeka dan Semen Tonasa, tentu muncul hal yang tidak akan dapat dihindari yaitu
tingkat persaingan dalam penjualan semen akan menjadi sangat ketat. Hal ini menjadikan
tantangan yang cukup berat untuk berbagai brand yang ada yang dapat menyebabkan terjadinya
penurunan penjualan Semen Bosowa. Sehingga dibutuhkan strategi penjualan yang lebih baik
agar dapat lebih unggul dan memiliki perbedaan dibandingkan brand lainnya sehingga dapat
menciptakan loyalitas pelanggan terhadap brand yang dijual (Marlius & Putra, 2022).

Masalah utama yang dihadapi PT Semen Bosowa Maros adalah bagaimana brand image dan
brand awareness PT Semen Bosowa Maros dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan melalui
media sosial. Banyak perusahaan kini memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan brand
image dan brand awareness mereka guna menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan
pelanggan. Namun, efektivitas strategi ini dalam membangun loyalitas pelanggan masih perlu
dikaji lebih lanjut, terutama dalam industri semen yang umumnya memiliki pola konsumsi yang
berbeda dibandingkan produk konsumsi sehari-hari (Oktavia & Sudarwanto, 2023). Untuk
melakukan strategi tersebut demi mencapai tujuan perusahaan maka harus memahami kondisi
para pelanggannya.

Fenomena yang mendasari penelitian ini adalah pembeli saat ini mencari informasi tentang
suatu produk terbentuk dari adanya kepercayaan mereka terhadap sebuah merk (brand) melalui
pencarian di media sosial. Brand image dan brand awareness yang dibangun melalui media sosial
dapat memengaruhi loyalitas pelanggan pada Semen Bosowa Maros. Sesuai dengan teori brand
equity dari Aaker (1991) menyatakan bahwa brand image dan brand awareness merupakan
factor utama yang membentuk ekuitas merek yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Selain itu, teori Customer Loyalty dari Oliver (1999) juga digunakan untuk menjelaskan
bagaimana pelanggan dapat mencapai tahap loyalitas yang lebih tinggi berdasarkan pengalaman
dan interaksi mereka dengan merek melalui media social. Teori loyalitas pelanggan menjelaskan
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bahwa pelanggan yang loyal memiliki komitmen yang kuat terhadap merek dan cenderung
melakukan pembelian berulang.

Penelitian ini penting dilakukan karena loyalitas pelanggan merupakan aset berharga bagi
perusahaan. yang loyal cenderung melakukan pembelian berulang, merekomendasikan produk
atau jasa kepada orang lain dan memberikan umpan balik positif. Loyalitas sebagai wujud
komitmen mendalam untuk membeli kembali produk atau jasa yang disukai dimasa depan walau
pengarubh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih (Syaidah &
Ramadhika, 2023). Semen Bosowa Maros mengharapkan komitmen pelanggan unuk bertahan
dengan kuat dan ingin berhubungan kembali atau melakukan pembelian ulang.

Hasil penelitian Setiawan, Surahman & Rifuddin (2020) menyatakan bahwa secara
simultan faktor stimulus pemasaran (harga, produk, promosi dan merek) berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Akan tetapi terdapat hasil penelitian yang berbeda yang dilakukan
oleh Efendi, Sari & Hermawan (2021) bahwa strategi promosi melalui media sosial tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelangggan.

Untuk mempertahankan loyalitas pelanggan perusahaan memerlukan stimulus, faktor
stimulus atau rangsangan strategi pemasaran merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan dapat berupa strategi brand image, brand awareness dan social media
marketing.

Brand image memiliki fungsi yang strategis bagi sebuah perusahaan untuk mengambil
perhatian konsumen di pasar yang sangat kompetitif. brand image cenderung menciptakan sikap
yang baik terhadap suatu produk dengan menjelaskan ciri-ciri positif sehingga dapat
mempengaruhi perasaan dan emosional konsumen serta persepsi individu agar loyal dalam
memilih suatu produk (Yunaida, 2017). Konsumen yang menggunakan suatu produk dari merek
tertentu secara konsisten merupakan salah satu bukti loyalitas terhadap merek tersebut,
konsumen yang loyal sangat kecil kemungkinannya untuk mencari produk alternatif lainnya
karena telah memiliki rasa emosional terhadap produk dari merek tersebut (Lengkong &
Mangindaan, 2021).

Hasil penelitian Bernarto (2020) menunjukkan bahwa brand image merupakan salah satu
hal yang harus diperhatikan. Tanpa image yang positif dan merek yang kuat, akan sulit untuk
menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan tetap. Pandangan dan pemikiran
konsumen tentang suatu produk dapat menimbulkan kepercayaan terhadap merek dan sekaligus
menimbulkan loyalitas konsumen.

Kesadaran akan merek salah satu faktor yang menentukan kepuasan konsumen. Merek
Semen Bosowa memiliki keunikan dan ciri tersendiri yang nantinya akan menimbulkan
kesadaran merek di benak konsumen agar dapat meningkatkan kepuasan serta loyalitas
pelanggan. Brand awareness sebagai identitas visual yang mudah diingat atau tanda yang
membantu bagi konsumen untuk mengidentifikasi produk. Brand awareness juga dapat
membantu perusahaan untuk memperluas lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang
spesifik bagi suatu produk (Utomo, 2017). Merek Semen Bosowa memiliki keunikan dan ciri
tersendiri yang nantinya akan menimbulkan kesadaran merek di benak konsumen agar dapat
meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan.

Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Shandy & Brabo (2023) yang
menyatakan bahwa brand awareness atau kesadaran akan merek berperan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dalam konteks persaingan industri semen yang semakin ketat, PT Semen Bosowa Maros
perlu memahami media social sebagai platform interaksi dan komunikasi yang dapat
memfasilitasi pembentukan brand image dan brand awareness, yang pada akhirnya
memengaruhi loyalitas pelanggan. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran
komunikasi, tetapi juga sebagai platform untuk membentuk persepsi merek dan meningkatkan
kesadaran merek (Effendy, Sari & Hermawan, 2021).

Pemasaran melalui sosial media yang sedang dilakukan oleh PT Semen Bosowa Maros yaitu
memasarkan produk secara konsisten melalui platform media social Instagram dengan
memposting feed Instagram yang rapi dan masih banyak lagi yang diinformasikan oleh PT Semen
Bosowa Maros lewat akun media sosialnya. Media sosial sarana yang tepat untuk melakukan
pemasaran sebuah produk karena semua orang dapat dengan mudah mendapatkan akses
informasi mengenai suatu produk (Imron & Rokhmawati, 2018).

Pendapat tersebut sejalan dengan hasil penelitian Talumepa et, al. (2023) bahwa promosi
media social berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Tetapi terdapat
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perbedaan hasil penelitian yang dihasilkan oleh Effendy et al,, (2021) bahwa strategi promosi
melalui media social secara parsial tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Urgensi penelitian ini didasarkan pada meningkatnya persaingan di industri semen, dimana
Semen Bosowa Maros harus terus memperkuat loyalitas pelanggan agar dapat mempertahankan
pangsa pasarnya. Jika Semen Bosowa Maros tidak memiliki strategi yang efektif dalam
membangun kesadaran dan citra merek yang kuat, maka pelanggan dapat beralih ke merek lain
yang menawarkan nilai lebih baik.

Permasalahan penelitian ini memberikan wawasan kepada PT Semen Bosowa Maros
mengenai pentingnya membangun brand image yang kuat dan meningkatkan brand awareness
melalui media social dan diharapkan dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam merumuskan
strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan memahami
faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan, perusahaan dapat merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan menarik
pelanggan baru.

B. Metodologi

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dan sumber data adalah data primer yaitu
data yang dikumpulkan langsung dari responden yang berupa angket/kuesioner tentang Brand
Image, Brand Awareness, Media sosial dan loyalitas Pelanggan. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh pemilik toko yang terdaftar sebagai penjual resmi Semen Bosowa Maros yang ada
di 7 (tujuh) kabupaten di Sulawesi Selatan yaitu Kabupaten Sidrap, Kabupaten Enrekang,
Kabupaten Toraja, Kabupaten Luwu, Kota Palopo, Kabupaten Luwu Utara dan Luwu Timur.
Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan metode purposive
sampling sebanyak 96 responden.

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner tertutup. Angket yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan angket langsung dan tertutup, artinya angket tersebut langsung
diberikan kepada responden dan responden dapat memilih salah satu dari alternatif jawaban
yang telah tersedia (Sugiyono, 2019). Indikator yang telah ditentukan kemudian dijadikan
instrument pernyataan melalui structured interview dan menggunakan skala likert.

Analisis menggunakan Structural Equation Model (SEM-PLS). Metode SEM-PLS mampu
menjawab hipotesis penelitian dengan jumlah responden sedikit (Hair, et. al, 2016). Software
yang digunakan ialah smart-PLS 4.0 dengan pengukuran pengujian dua tahap yaitu outer model
dan inner model. Pengujian outer model terdiri dari convergent validity, discriminant validity dan
composite reliability. Sedangkan inner model menguji Tingkat kecocokan yang terdiri dari
koefisien R? dan path coeffisients.

C. Hasil dan Pembahasan

1. Hasil Analisis Data
Convergen validity
Dari hasil pengujian path analysis menggunakan SEM-PLS 4.0 ditemukan hasi uji validitas
dan reliabilitas, koefisien jalur untuk model persamaan tersebut pada gambar berikut :

BL1 B2 B3 BL4
L

0.929 J.B“\I 51.87.p,881

MS_1 M52 MS3 MS4 MSS5

VS

0.951953790.934 ~ »«
0314

Brn-lmg

0.315

0.856

0.833 Med-Sos__.0.028

(PR
0929'0,821 0.959

LP 1 LP_ 2 LP 3

/
0.893,85:0.594)-897

BA1 BA2 BA3 BA4

Gambar nilai loading factor (PLS Algorithm)
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Hasil pengolahan data dengan analisa smart-PLS 4.0 ditemukan bahwa nilai outer model
atau korelasi antara konstruk dengan variable semuanya telah memenuhi convergen validity
karena memiliki nilai loading factor > 0.7 sehingga layak untuk diuji hipotesis. Berikut tabel nilai
loading factor yang disajikan pada tabel dibawabh ini :

BA_ Bl LP_ MS_
BA_1 0,893
BA_2 0,852

BA_4 0,897
BI_2 0,915
BI_4 0,881

0,929

0,821

0,959
0,951
0,953
0,793
0,934
0,941

sumber : olah data smart-PLS (2025)

Discriminant Validity

Hasil pengujian discriminant validity didapatkan bahwa nilai cross loading dari setiap
indikator memiliki nilai lebih besar dari variable laten lainnya, artinya variable laten memiliki
discriminant validity yang baik, tabel sebagai berikut:

», D,
b A D P

0,893 0,816 0,789 0,792
. 0,852 0,740 0,697 0,751
. 0,894 0,761 0,755 0,769
A_4 0,906 0,838 0,891 0,897
0,823 0,929 0,830 0,801
0,838 0,915 0,909 0,876
0,785 0,872 0,743 0,728
4 0,770 0,881 0,737 0,752

>

P 0,778 0,783 0,929 0,904
P 0,790 0,796 0,821 0,725
P 0,853 0,865 0,959 0,907

0,853 0,826 0,892 0,951
0,839 0,837 0,883 0,953
0,793 0,749 0,717 0,840
4 0,808 0,788 0,910 0,934

0,854 0,833 0,885 | 0,941
sumber : olah data smart-PLS (2025)
Evaluasi Average Variance Extracted (AVE)
Hasil uji Average Variance Extracted dari masing-masing konstruk memiliki nilai AVE yang
tinggi dari masing-masing konstruk karena nilainya berada diatas 0.5, hal tersebut dapat dilihat
pada tabel berikut ini :
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extracted (AVE
BA_ 0,782
BI_ 0,809
LP_ 0,819
MS_ 0,840
sumber : olah data smart-PLS (2025)

Evaluasi Composite Reliability dan Cronbach's Alpha

Hasil uji reliability yang diukur dengan composite reliability dan cronbach’s alpha untuk
mengukur konsruk berada pada angka diatas 0.7 sehingga dapat dikatakan bahwa konstruk
memiliki reliabilitas yang baik, dapat dilihat pada tabel dibawah ini :

Cronbach's Composite

alpha reliability

0,907 0,913

0,921 0,928

_ 0,887 0,899
MS 0,951 0,954

sumer : olah data smart-PLS (2025)

Hasil Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Hasil pengujian inner model dapat dilihat R-square untuk konstruk dependen dan hasil nilai
t-statistik dari pengujian path coefisien untuk menilai signifikansinya melalui prosedur
bootstrapping. Hal ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini :

BI1 BI_2 BI_3 BI4
T
0.000 0000 0.000 gggg

M5_1 M5_2 MS5_3 M5_4 MS5_5
0.000.9.000 0.000 0,000 o000
/

‘ 0.001

BI_ 0.002
0.000 2 0904

0.000 MS__0.785 P
0.000 ppop 0.000

v

LP_1 LP_2 LP_3

B
0000 pgog 0.000 0.000

BA_1 BA_2 BA_3 BA_4

Gambar hasil uji bootstrapping
sumber: olah data smart-PLS (2025)

Hasil dari PLS r-square mempresentasikan jumlah variance dari konstruk yang dijelaskan
oleh model yang ditunjukkan nilai R-square untuk variabel Media Sosial (Y1) diperoleh sebesar
0.853 dan untuk variabel Loyalitas Pelanggan (Y2) diperoleh sebesar 0.901. Berikut disajikan
hasil perhitungan nilai r-square:

Tabel nilai koefisien determinasi
R- R-square
square adjusted
_ 0,904 0,901
MS_ 0,856 0,853
sumber: olah data smart-PLS (2025)
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Hasil pengujian pengaruh langsung

Hasil output estimasi untuk pengujian model struktural dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel peng
Original Sample Standard
sample mean deviation

T statistics P
(JO/STDEV]) wvalues

0,633 0,636 0,096 6,560 0,000
0,314 0,308 0,098 3,201 0,001

0635 0648 0,109 5830 0,000

sumber: olah data smart-PLS (2025)

Nilai koefisien pengaruh brand image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0.314, nilai
standard deviation 0.098, nilai t-statistik 3.201 > 1.35 dan P-values 0.001 < 0.05 maka Hipotesis
Diterima. Hasil ini menyatakan bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan.

Nilai koefisien pengaruh brand awareness terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0.633,
nilai standard deviation 0.096, nilai t-statistik 6.560 > 1.35 dan p-values 0.000 < 0.05 maka
Hipotesis Diterima. Hasil ini menyatakan bahwa variabel brand awareness berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan.

Nilai koefisien pengaruh Media sosial terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0.635, nilai
standard deviation 0.109, nilai t-statistik 5.830 > 1.35 dan p-values 0.000 < 0.05 maka Hipotesis
Diterima. Hasil ini menyatakan bahwa variabel Media sosial berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan.

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung

Pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung dilakukan dengan melihat nilai p-values.
Hipotesis penelitian dapat dinyatakan diterima apabila nilai p-values < 0.05 antara variabel
eksogenous ke variabel endogenous melalui variabel intervening dalam tabel Path Coefficient
pada output smartPLS 4.0. bahwa terdapat 2 (dua) pengaruh tidak langsung yang dibangun,
berikut koefisien jalur pada pengujian model structural dapat disajikan pada tabel berikut:

Original S-ample Standal:d

T statistics P

sample mean deviation (|0/STDEV|)  values

(0) (M) (STDEV)
BA_->MS_->LP_ 0,402 0,412
BI_->MS_->LP_ 0,200 0,204 0,077 2,609 0,009
sumber: olah data smart-PLS (2025)

Nilai koefisien pengaruh Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh
Media sosial sebesar 0.200, nilai standard deviation 0.077, nilai t-statistik 2.609 > 1.35 dan p-
values 0.009 < 0.05 maka Hipotesis Diterima. Hasil ini menyatakan bahwa media sosial secara
signifikan mampu memediasi variabel Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan.

Nilai koefisien pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas pelanggan yang dimediasi
oleh media sosial sebesar 0.402, nilai standard deviation 0.093, nilai t-statistik 4.328 > 1.35 dan
p-values 0.000 < 0.05, maka Hipotesis Diterima. Hasil ini menyatakan bahwa media sosial secara
signifikan mampu memediasi variabel brand awareness terhadap Loyalitas Pelanggan.

2. Pembahasan
1. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan Semen Bosowa Maros.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image (citra merek) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros. Hal ini ditunjukkan oleh
nilai statistik 3.201>1.35 dan nilai signifikansi 0.001<0.05. Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin baik citra merek Semen Bosowa Maros di mata pelanggan, maka loyalitas
pelanggan cenderung semakin meningkat. Citra merek yang kuat dan positif seringkali
dibangun dari pengalaman positif pelanggan terhadap produk, reputasi perusahaan, serta
persepsi kualitas dan keandalan produk. Ketika pelanggan memiliki persepsi positif
terhadap merek, mereka cenderung merasa lebih percaya dan nyaman untuk terus
menggunakan produk tersebut, bahkan ketika ada alternatif lain. Loyalitas yang terbangun
didasarkan pada keyakinan bahwa Semen Bosowa Maros adalah pilihan yang tepat dan
dapat diandalkan. Pelanggan yang memiliki citra positif terhadap suatu merek akan
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cenderung mengembangkan ikatan emosional dan rasional yang kuat, yang pada akhirnya
memicu pembelian berulang dan rekomendasi kepada orang lain.

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan Semen Bosowa Maros.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness (kesadaran merek) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai statistik 6.560>1.35 dan nilai signifikansi 0.000<0.05. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran pelanggan terhadap merek Semen
Bosowa Maros, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk menjadi pelanggan yang
loyal. Brand awareness yang tinggi berarti merek Semen Bosowa Maros mudah dikenali dan
diingat oleh pelanggan. Dalam industri semen, dimana pilihan produk bisa banyak, merek
yang pertama kali muncul di benak konsumen (top of mind) memiliki keuntungan
kompetitif yang signifikan. Kesadaran merek yang kuat membuat pelanggan lebih mudah
untuk memilih Semen Bosowa Maros ketika mereka membutuhkan produk semen.
Loyalitas dapat terbentuk karena kemudahan akses informasi, pengenalan yang mendalam,
dan rasa familiaritas terhadap merek. Konsumen cenderung memilih apa yang mereka
kenal dan percaya. Hasil ini mendukung teori bahwa brand awareness adalah tahap awal
dalam proses pengambilan keputusan konsumen yang pada akhirnya dapat mengarah pada
loyalitas.

3. Pengaruh Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan Semen Bosowa Maros.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros. Hal ini ditunjukkan oleh nilai statistik
5.830>1.35 dan nilai signifikansi 0.000<0.05. Temuan ini menggarisbawahi peran penting
media sosial dalam membentuk dan memperkuat loyalitas pelanggan Semen Bosowa
Maros. Media sosial menyediakan platform bagi perusahaan untuk berinteraksi langsung
dengan pelanggan, menyampaikan informasi produk, promosi, serta menanggapi
pertanyaan dan keluhan secara cepat. Aktivitas yang konsisten dan relevan di media sosial
dapat membangun komunitas pelanggan, meningkatkan keterlibatan, dan menciptakan
ikatan yang lebih personal antara merek dan konsumen. Pelanggan yang merasa terhubung
dan diperhatikan melalui media sosial cenderung merasa dihargai, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. Kemudahan akses informasi dan
komunikasi dua arah melalui media sosial juga berkontribusi pada peningkatan
kepercayaan dan retensi pelanggan.

4. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan Semen Bosowa Maros yang Dimediasi
Media Sosial.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros yang dimediasi media sosial. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai statistik 2.609>1.35 dan nilai signifikansi 0.009<0.05. Temuan ini
menunjukkan bahwa media sosial berperan sebagai mediator dalam hubungan antara
brand image dan loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros. Artinya, brand image yang
positif tidak secara langsung sepenuhnya membentuk loyalitas, melainkan diperkuat atau
disalurkan melalui aktivitas di media sosial. Ketika Semen Bosowa Maros memiliki citra
yang baik, dan citra tersebut secara efektif dikomunikasikan serta diperkuat melalui
platform media sosial (misalnya melalui konten yang menarik, testimoni positif, interaksi
yang responsif), maka dampak positif terhadap loyalitas pelanggan akan semakin optimal.
Media sosial menjadi saluran di mana persepsi positif tentang merek dapat disebarkan,
dikonfirmasi, dan dipertahankan, sehingga pada akhirnya memperkuat ikatan pelanggan
dengan merek dan mendorong loyalitas. Ini menunjukkan bahwa meskipun brand image
penting, penggunaan media sosial yang strategis dapat mempercepat dan memperluas
dampaknya terhadap loyalitas.

5. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan Semen Bosowa Maros yang
Dimediasi Media Sosial.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros yang dimediasi media sosial. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai statistik 4.328>1.35 dan nilai signifikansi 0.000<0.05. Temuan ini
menegaskan bahwa media sosial juga memiliki peran mediasi yang signifikan dalam
hubungan antara brand awareness dan loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros.
Kesadaran merek yang tinggi dapat ditingkatkan dan dipertahankan secara efektif melalui
media sosial. Platform ini memungkinkan Semen Bosowa Maros untuk terus-menerus
mengingatkan pelanggan tentang keberadaan merek, fitur produk, dan nilai-nilai
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perusahaan melalui berbagai format konten. Interaksi yang berkelanjutan dan informasi
yang relevan di media sosial dapat mengubah kesadaran pasif menjadi keterlibatan aktif,
yang kemudian mengarah pada pembelian berulang dan advokasi merek.

D. Kesimpulan

Berdasarkan analisa hasil penelitian tersebut maka dapat disimpulkan beberapa hal, bahwa
secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan pentingnya brand image, brand awareness,
dan media sosial dalam membangun loyalitas pelanggan Semen Bosowa Maros. Khususnya, peran
mediasi media sosial menunjukkan bahwa strategi komunikasi digital yang terintegrasi sangat
penting. Perusahaan tidak hanya perlu membangun citra dan kesadaran merek yang kuat, tetapi
juga harus secara aktif memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk memperkuat persepsi
tersebut, berinteraksi dengan pelanggan, dan pada akhirnya mengubah kesadaran dan citra
positif menjadi loyalitas jangka panjang.
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