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Abstract

Increasingly tight business competition requires companies to not only offer quality
products, but also build customer satisfaction and strong trust in brand image. Customer
satisfaction is the main indicator in assessing the success of service, while trust in the
brand reflects consumer perception and belief in the consistency and integrity of the
company. This study refers to the theory of brand image, customer satisfaction, and
customer trust as a conceptual framework. The methodology used is a qualitative
approach by applying meta-analysis studies obtained from several studies that have been
conducted previously. The results of the study indicate that customer satisfaction and
comfort obtained from the service have a significant effect on the positive image of the
company. This study confirms that consistent improvement in service quality and
management of positive brand image can increase customer satisfaction and build
sustainable trust, which ultimately strengthens consumer loyalty.

Keywords: Marketing Communication, Consument Decision, Consument Trust

Abstrak

Persaingan bisnis yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk tidak hanya
menawarkan produk yang berkualitas, tetapi juga membangun kepuasan pelanggan dan
kepercayaan yang kuat terhadap citra merek. Kepuasan pelanggan merupakan indikator
utama dalam menilai keberhasilan pelayanan, sedangkan kepercayaan terhadap merek
mencerminkan persepsi dan keyakinan konsumen terhadap konsistensi dan integritas
perusahaan. Penelitian ini mengacu pada teori brand image, kepuasan pelanggan, dan
kepercayaan pelanggan sebagai kerangka konseptual. Metodologi yang digunakan adalah
pendekatan kualitatif dengan menerapkan studi meta-analis yang didapat dari beberapa
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan dan rasa nyaman yang didapat dari pelayanan berpengaruh signifikan
terhadap citra positif perusahaan. Penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan kualitas
pelayanan yang konsisten serta pengelolaan citra merek yang positif dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan membangun kepercayaan yang berkelanjutan, yang pada
akhirnya memperkuat loyalitas konsumen.

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, Keputusan Pembeli, Kepercayaan Konsumen
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin kuat, banyak merek-merek
fashion yang tidak bisa mempertahankan Branding Image perusahaannya. Terutama merek-
merek terkenal seperti Gucci, Balenciaga, Zara dan lainnya. Salah satu faktor yang penting
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan adalah kepuasan konsumen. Kepuasan
konsumen sebagai pemenuhan suatu yang membuat memadai.kepuasan konsumen suatu
keadaan kebutuhan, keinginan, dan harapan yang terpenuhi melalui jasa atau produk
dikonsumsi (Nasution, 2005).

Menurut Brown (dalam Dwiastuti, dkk 2012) epuasan konsumen adalah kondisi dimana
kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen sebuah produk dan jasa, terpenuhi dengan
penampilan produk dan jasa.komsumen akan puas mengkonsumsi produk secara terus-
menerus, mendorong konsumen loyal terhadap produk dan jasa dan dengan senang hati
mempromosikan produk dan jasa tersebut dari mulut ke mulut.

Dalam penjualan produk fashion di era sekarang sangat diperlukan peran media sosial untuk
menjangkau konsumen yang beragam secara meluas. Selain sebagai wadah interaksi sosial,
media sosial juga bisa digunakan sebagaiSelain itupenjualan produkemungkinkan promosi
yang lebih luas dan biaya yang lebih efisien, sehingga dapat meningkatkan angka penjualan
produk secara efektif. Media sosial menurut McGraw Hill Dictionary Media sosial adalah
sarana yang digunakan oleh orang-orang untuk berinteraksi satu sama lain dengan cara
menciptakan, berbagi, dan bertukar informasi, gagasan dalam sebuah jaringan dan
komunitas virtual. Selain sebagai wadah interaksi sosial, media sosial juga bisa digunakan
sebagai platform penjualan produk/e-commerce.

Secara umum masyarakat akan mencari sebuah produk yang bisa memenuhi kebutuhannya
dan juga melihat dari nilai yang ditawarkan produk. Nilai suatu produk bisa dilihat melalui
kualitas barang, harga produk, dan promo yang menarik. Kaelan (2010): Mendefinisikan
“nilai” sebagai sifat atau kualitas yang melekat dalam suatu objek. Tentunya citra merek
juga merupakan faktor penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. Citra merek
dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas produk, harga, dan nilai yang
ditawarkan oleh merek tersebut. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memahami
bagaimana citra merek dapat mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas pelanggan.

Dalam penelitian ini terdapat beberapa masalah dalam strategi penjualan yang dilakukan
brand Zara terhadap konsumen. Bagaimana Zara bisa mempertahankan penjualan serta
membangun citra dengan bantuan peran media sosial. Apakah masyarakat akan tetap bisa
tertarik dengan produk yang dijual Zara di media sosial. Serta value apa yang dimiliki Zara
sehingga berpengaruh pada kepuasan yang didapat pelanggan agar bisa konsisten
mendapatkan kepercayaan.

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu untuk menguji hubungan antara kepuasan konsumen dan
citra merek dengan bantuan peran media sosial pada strategi penjualan Zara. Penelitian ini
juga akan mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen dan citra
merek pada brand Zara. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada
teori dan praktik pemasaran, serta membantu perusahaan untuk memperbaiki strategi
pemasaran dan mempertahankan loyalitas pelanggan.
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KAJIAN LITERATUR

Teori Brand Image

Teori Brand Image menurut Freddy Rangkuti (2009:90) brand image adalah persepsi atau
gambaran yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek berdasarkan
pengalaman, informasi, dan interaksi mereka dengan merek tersebut. Brand image bukan
hanya soal logo atau desain visual, tetapi mencakup nilai-nilai, janji merek, dan bagaimana
merek tersebut menepatinya di mata konsumen. Brand image merupakan persepsi
masyarakat terhadap perusahaan atau produk. Image yang baik tentang produk akan
menguntungkan perusahaan, karena konsumen secara tidak sadar akan merekomendasikan
produk kepada orang lain. Sedangkan image yang buruk mengenai produk akan membuat
konsumen menyebarkan informasi buruk tersebut kepada orang lain.

Teori Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2021) Kepuasan pelanggan adalah tingkat kepuasan yang
dirasakan oleh pelanggan setelah mereka membeli dan menggunakan produk atau layanan
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dan juga sebagai hasil dari pengalaman pribadi
mereka terhadap suatu produk atau layanan yang dipengaruhi oleh proses komunikasi dan
persepsi mereka. (ejournal.45mataram).

Teori Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan adalah rasa yakin dari pelanggan bahwa suatu produk atau layanan
bisa diandalkan dan tidak akan mengecewakan. Kepercayaan ini muncul karena pelanggan
merasa bahwa perusahaan jujur, konsisten, dan peduli terhadap kebutuhan mereka.

Teori Positioning

Teori Positioning menurut Kotler dan Keller (2016) adalah cara sebuah merek menempatkan
dirinya di pikiran konsumen agar terlihat beda dan lebih unggul dibanding pesaingnya.
Positioning itu seperti identitas yang ingin ditanamkan oleh perusahaan, supaya saat orang
memikirkan suatu produk, mereka langsung teringat merek tersebut.

Teori Brand Identity

Menurut (Supranto, 2011: 128) teori brand identity atau identitas merek adalah semua hal
yang menunjukkan siapa dan seperti apa sebuah merek ingin dikenal oleh orang lain. Brand
identity bisa terlihat dari logo, warna, nama, slogan, gaya komunikasi, sampai cara
pelayanan kepada pelanggan. Brand identity mencakup kombinasi faktor yang dapat dilihat
dan dirasakan, yang bekerja sama untuk membentuk kepribadian bisnis. Ini termasuk atribut
yang dapat dikenali yang memengaruhi bagaimana konsumen melihat dan merasakan merek
tersebut.

Teori Brand Communication

Brand communication adalah cara perusahaan menyampaikan pesan, nilai, dan identitas
merek kepada audiens melalui berbagai saluran. Ini mencakup semua aktivitas yang
mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap merek, seperti iklan, media sosial, dan layanan
pelanggan. Tujuan utama dari brand communication adalah untuk membangun citra positif
di benak konsumen, menciptakan hubungan yang kuat, dan mendorong loyalitas merek.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian jurnal ini yaitu menggunakan
pendekatan kualitatif dan menerapkan studi meta-analis untuk membuat sebuah tinjauan
literatur yang didapat dalam beberapa penelitian dan penelitian tersebut telah dilakukan
sebelumnya serta membuat ringkasan temuan dari penelitian terdahulu tersebut (Herliza R
& Saputri MLE 2016 ). Peneliti ini menggunakan metode studi literatur yang tujuannya untuk
menjawab permasalahan yang telah di uraikan. Metode ini digunakan untuk memberikan
ikhtisar komprehensif terhadap penelitian terdahulu dengan memakai topik spesifik serta
menunjukkan ke para pembaca tentang apa saja yang telah ditemukan oleh peneliti mengenai
Pengaruh Brand Image terhadap kepuasan pelanggan terhadap Zara di Mal PVJ Bandung.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pemasaran melalui media sosial kini menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi
keputusan pembelian dan kepercayaan merek konsumen terhadap produk, termasuk dalam
industri fashion global seperti Zara (Isnawati, 2022). Dalam konteks ini, Zara mampu
memaksimalkan kekuatan media sosial untuk menciptakan pengaruh psikologis dan
emosional terhadap konsumen, yang berdampak langsung pada perilaku mereka dalam
mengambil keputusan untuk membeli serta membentuk persepsi terhadap merek.

Untuk membangun hubungan yang kuat dengan pelanggannya, Zara menggunakan media
sosial sebagai alat komunikasi utamanya. Zara berhasil menarik perhatian audiens yang lebih
luas dengan menampilkan konten visual yang menarik, menonjolkan keunikan produk, dan
menyesuaikan cerita merek dengan tren yang sedang berlangsung. Jumlah dan kualitas
informasi yang disajikan di media sosial, mulai dari foto produk, video kampanye, ulasan
pelanggan, hingga konten gaya hidup yang mencerminkan nilai merek, sangat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Zara menawarkan ekosistem digital yang memudahkan
proses ini, baik dari segi estetika visual maupun navigasi informasi (Keni Kaniawati et al.,
2024; Kurniawan et al., 2025).

Zara juga menggunakan media sosial untuk mempromosikan gaya hidup yang
menginspirasi, bukan hanya menjual barang. Dengan gaya visualnya yang khas, minimalis
namun elegan, Zara membuat barang-barangnya terlihat eksklusif dan berkualitas tinggi,
walaupun harganya relatif murah. Karena perasaan “takut kehilangan sesuatu” atau FOMO,
yang dipengaruhi oleh unggahan konten yang terbatas, koleksi musiman, dan promosi mode
yang hanya berlaku untuk sementara waktu, hal ini mendorong pelanggan untuk melakukan
pembelian segera (Falujunah & Hendayani, 2024). Dorongan emosional yang mendorong
pelanggan untuk segera memanfaatkan kesempatan membuat mereka membuat keputusan
pembelian yang lebih cepat. Dalam situasi ini, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
alat untuk mempromosikan barang, tetapi juga berperan sebagai faktor utama yang
mendorong keinginan konsumen untuk membeli barang dan secara langsung mempengaruhi
perilaku mereka (Khafidah et al., 2025).

Selain itu, komitmen Zara untuk menyediakan pengalaman digital yang teratur, positif, dan
sesuai dengan harapan pelanggan membentuk kepercayaan merek. Konsumen modern tidak
hanya membeli barang karena kualitasnya, tetapi juga karena mereka percaya pada nilai-
nilai yang ditawarkan oleh merek tersebut. Zara dapat secara transparan menunjukkan
kepada pelanggan identitas merek, kualitas produk, dan layanan yang konsisten melalui
media sosial. Zara memperkuat kredibilitasnya sebagai merek yang dapat dipercaya jika ada
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korelasi antara pengalaman pelanggan secara langsung dengan barang yang dibeli online dan
di toko fisik. Pelanggan yang melihat korelasi ini akan merasa yakin bahwa merek ini dapat
dipercaya dan akan memenubhi janjinya (Munzilin & Darmawan, 2025).

Selain itu, Zara sangat responsif terhadap pelanggannya di platform online, dengan
menjawab pertanyaan dan komentar dengan cepat dan tepat serta memberikan informasi
produk (Haraet al., 2024). Interaksi ini menghasilkan hubungan timbal balik yang
meningkatkan kedekatan emosional dan keterlibatan. Selain itu, konten yang dibuat oleh
pengguna, atau konten yang dibuat oleh pengguna, seperti ulasan dan unggahan pelanggan
tentang barang-barang Zara, meningkatkan kepercayaan pelanggan karena dianggap lebih
asli dan dapat diandalkan daripada iklan konvensional. Tingkat keterlibatan dan ulasan
positif pelanggan meningkatkan persepsi bahwa Zara adalah merek yang dapat dipercaya.
Oleh karena itu, dalam persaingan pasar yang dinamis, pendekatan komunikasi dua arah
yang dioptimalkan melalui media sosial menjadi salah satu kunci utama dalam membentuk
dan mempertahankan kepercayaan merek (Prabowo et al., 2025).

Media sosial Zara mewakili nilai dan citra perusahaan selain berfungsi sebagai platform
promosi. Zara membangun identitas merek yang jelas melalui tampilan feed yang estetik,
desain konten yang minimalis namun kuat secara visual, dan penekanan pada nilai
eksklusivitas dan fashion-forward. Identitas ini kemudian diserap oleh pelanggan, yang
memperkuat keyakinan mereka bahwa Zara adalah merek yang relevan dan layak untuk
dipilih sebagai pilihan utama untuk pembelian fashion (Devi, 2017).

Menurut Nisa (2023) yang mendukung hal ini, Zara memiliki reputasi merek yang kuat,
dengan skor 80,43% dan tingkat kepuasan pelanggan 77,26%. Ini menunjukkan bahwa
pemasaran digital, khususnya di media sosial, berkontribusi secara signifikan dalam
mempertahankan persepsi positif masyarakat terhadap Zara. Pelanggan yang puas cenderung
mengaitkan pengalaman belanja mereka dengan nilai-nilai yang terus dikomunikasikan oleh
merek di media sosial, yang pada gilirannya menghasilkan loyalitas dan keputusan
pembelian berulang.

Selain itu, Zara mempercepat responsnya terhadap tren global dan meluncurkan produk baru
melalui strategi pemasaran berbasis media sosial yang terintegrasi. Kampanye digital yang
dilakukan memungkinkan produk-produk hasil pengamatan tren global dikenalkan lebih
cepat kepada publik, sehingga menciptakan persepsi bahwa Zara merupakan pemimpin
dalam menyediakan solusi fashion yang relevan dan up to date. Dalam konteks ini, media
sosial tidak hanya berperan sebagai saluran promosi, tetapi juga menjadi penghubung
langsung antara kebutuhan pasar dan tindakan strategis perusahaan. Untuk memperkuat
posisi tersebut, Zara menugaskan sekitar 200 desainer dari Spanyol untuk menjelajahi
berbagai negara guna menangkap perkembangan fashion terkini. Hasil observasi ini
kemudian dikemas dalam bentuk konten visual yang menarik dan dipublikasikan melalui
media sosial, sehingga mampu menggugah minat beli konsumen. Konsumen merasa
ditawarkan sesuatu yang relevan, sesuai kebutuhan, dan mencerminkan tren terkini, yang
pada akhirnya mempercepat siklus keputusan pembelian dan memperkuat kepercayaan
terhadap merek Zara sebagai brand fashion yang adaptif dan inovatif (Hermanto, 2016).

Media sosial memiliki efek langsung terhadap keputusan pembelian konsumen dan
kepercayaan konsumen terhadap merek Zara. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi tetapi juga berfungsi sebagai tempat untuk menciptakan nilai merek, membina
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hubungan emosional, dan mendorong tindakan pembelian. Zara berhasil membangun
kredibilitas dan daya tarik merek melalui media sosial. Ini menunjukkan bagaimana
pemasaran digital dapat membantu berkembang di industri fashion yang sangat kompetitif
(Indriyani & Suri, 2020).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas bersama teori yang digunakan dalam
penelitian ini dapat ditarik beberapa kesimpulan. Dalam membangun sebuah citra atau
branding image suatu perusahaan dapat dilakukan dengan beberapa solusi seperti yang
dilakukan brand Zara. Dengan cara memberikan pelayanan yang baik pada pelanggan,
memberikan produk yang berkualitas dan harus bisa menyesuaikan produk dengan
perkembangan zaman. Manfaat dari penelitian ini dapat melihat kekurangan dan kelebihan
dari strategi brandingyang dilakukan oleh brand Zara. Dengan value yang berkualitas akan
menciptakan citra yang positif di masyarakat. Sehingga branding image yang dilakukan Zara
yaitu dengan cara mengutamakan kepuasan dan kenyamanan pelanggan menjadi kunci
utama dalam mempertahankan target pasar yang dimilikinya.
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