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Abstrak: Kemajuan teknologi digital telah mengubah strategi komunikasi pemasaran dan hubungan masyarakat
(public relations) perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Public Relations Digital dalam
membangun dan memperkuat citra merek Somethinc melalui pemanfaatan media sosial dan strategi content
marketing. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode tinjauan pustaka yang bersumber dari
Jjurnal ilmiah, buku, artikel, dan data pendukung lainnya yang relevan dengan Public Relations Digital dan citra
merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial secara interaktif, penggunaan konten
edukatif, serta kolaborasi dengan influencer mampu meningkatkan engagement, membangun kepercayaan
konsumen, dan memperkuat citra merek Somethinc di era digital. Selain itu, citra merek yang positif juga
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dan keputusan pembelian. Penelitian ini menegaskan bahwa integrasi
strategi Public Relations Digital dan content marketing menjadi faktor penting dalam membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen serta mempertahankan daya saing brand di industri kecantikan digital.

Kata kunci : Public Relations Digital, Citra Merek, Content Marketing, Media Sosial, Engagement Konsumen,

PENDAHULUAN

Perubahan dalam strategi komunikasi pemasaran dan hubungan masyarakat
perusahaan telah sangat dipengaruhi oleh kemajuan teknologi digital (Mashudi et al., 2023).
Platform media sosial kini berfungsi sebagai alat penting untuk mendorong interaksi antara
perusahaan dan pelanggan (Mashudi et al., 2023). Selain itu, media sosial berperan dalam
membentuk persepsi publik terhadap suatu merek (Mashudi et al., 2023). Media sosial kini
telah menjadi kebutuhan penting bagi masyarakat untuk memperoleh dan menyebarkan
informasi di era digital. Perkembangan media digital telah memungkinkan komunikasi antara
perusahaan dan pelanggan berlangsung lebih cepat, dalam skala yang lebih luas, dan dengan
cara yang lebih interaktif (Rahmawati et al., 2025). Media sosial memberikan kesempatan
kepada perusahaan untuk membangun kehadiran digital yang lebih kuat dan menjangkau
audiens target mereka secara efektif melalui konten yang disesuaikan dengan kebutuhan
konsumen (Rahmawati et al., 2025). Selain itu, media sosial juga berfungsi sebagai alat
penting untuk membangun kesadaran merek dan memperkuat identitas merek di era digital
ini.

Di era digital ini, interaksi tidak lagi bersifat satu arah, interaksi tersebut telah berubah
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menjadi pertukaran dua arah yang interaktif antara perusahaan dan pelanggan (Ramadhana &
Syam, 2025). Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang dibentuk
oleh pengalaman mereka dan informasi yang mereka terima (Ramadhana & Syam, 2025).
Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan juga memengaruhi
keputusan pembelian (Ramadhana & Syam, 2025). Kepercayaan masyarakat terhadap suatu
perusahaan sangat dipengaruhi oleh citra dan reputasi yang dibangun oleh perusahaan itu
sendiri. Penilaian masyarakat terhadap kualitas layanan, komunikasi, dan pengalaman yang
diberikan oleh perusahaan membentuk persepsi yang tertanam kuat di benak konsumen. Oleh
karena itu, perusahaan harus menjaga konsistensi dalam komunikasi dan kualitas layanannya
untuk memastikan bahwa kepercayaan masyarakat tetap terjaga (Wahid, 2023)

Merek adalah kumpulan keyakinan, gagasan, dan persepsi yang dimiliki masyarakat
terhadap suatu entitas atau perusahaan. Citra tidak terbatas pada produk saja, melainkan
mencakup seluruh identitas organisasi, termasuk kualitas layanan, komunikasi, dan
pengalaman masyarakat dengan perusahaan tersebut. Oleh karena itu, membangun citra
positif sangat penting bagi perusahaan dalam menjaga kepercayaan dan loyalitas pelanggan.
(Kotler, 2002; Ardianto & Soemirat, 2004, dikutip dalam (Wahid, 2023). Konsistensi dalam
identitas visual, metode komunikasi, dan konten yang dibagikan di platform media sosial juga
merupakan elemen kunci dalam membangun pengenalan dan kepercayaan audiens terhadap
suatu merek (Rahmawati et al., 2025). Merek yang menjaga konsistensi dalam komunikasi
dan identitas visual di berbagai saluran media sosial cenderung lebih mudah dikenali dan
dipercaya oleh audiens (Rahmawati et al., 2025).

Sebuah merek bukan sekadar nama atau simbol, melainkan juga cerminan identitas
dan nilai-nilai perusahaan yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau
layanan tertentu. Citra merek terbentuk melalui pengalaman konsumen yang berkelanjutan,
komunikasi, dan interaksi dengan merek tersebut. Oleh karena itu, perusahaan harus terus
berinovasi dalam strategi komunikasi dan pengembangan merek agar tetap relevan di tengah
tren dan preferensi konsumen yang terus berubah di era digital (Musnaini et al., 2024).
Hubungan masyarakat, sebagai fungsi strategis suatu organisasi, memainkan peran penting
dalam membangun, memelihara, dan meningkatkan reputasi merek melalui komunikasi yang
efektif dengan masyarakat. Pendekatan hubungan masyarakat yang diterapkan dengan tepat
terbukti memiliki keterkaitan erat dengan peningkatan citra merek suatu perusahaan
(Anggriani et al., 2025).

Somethinc adalah salah satu merek yang secara aktif memanfaatkan platform media
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sosial sebagai strategi komunikasi digital (Permatasari et al., 2024). Dengan menciptakan
konten pemasaran yang menarik, Somethinc dapat meningkatkan minat dan kepercayaan

pelanggan terhadap produknya (Permatasari et al., 2024).

TINJAUAN PUSTAKA
Citra Merek

Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk
berdasarkan pengalaman mereka dan informasi yang mereka terima (Ramadhana & Syam,
2025). Menurut Jefkins dikutip dalam (Wahid, 2023), citra adalah kesan yang terbentuk dari
apa yang diketahui dan dialami masyarakat mengenai suatu perusahaan atau organisasi. Citra
ini dibentuk oleh persepsi masyarakat terhadap identitas, layanan, komunikasi, dan kegiatan
perusahaan sebagaimana disajikan kepada publik Jefkins dikutip dalam (Wahid, 2023).
Beberapa elemen yang memengaruhi citra merek meliputi kualitas produk, pemahaman
produk, harga, pengalaman pengguna, dan interaksi perusahaan dengan publik. Elemen-
elemen ini membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas suatu merek
(Wardhana, 2024). Selain kualitas produk, pengetahuan konsumen tentang suatu produk juga
berperan dalam membentuk citra merek. Informasi produk yang jelas dan informatif dapat
membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap merek (Wardhana, 2024). Citra
merek yang positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, karena konsumen cenderung
mempertahankan hubungan dengan merek yang mereka anggap dapat dipercaya dan memiliki
reputasi yang baik (Wardhana, 2024).

Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong
mereka untuk melakukan pembelian (Ramadhana & Syam, 2025). Selain itu, citra merek juga
memainkan peran penting dalam menumbuhkan loyalitas konsumen terhadap suatu produk
atau merek tertentu (Sutra, 2021). Citra positif bagi sebuah perusahaan dapat menjadi faktor
kunci dalam meraih keunggulan kompetitif di pasar. Sebaliknya, citra negatif dapat mengikis
kepercayaan publik dan memengaruhi pilihan konsumen terkait produk atau layanan yang
disediakan oleh perusahaan (Wahid, 2023). (Musnaini et al., 2024) menyatakan bahwa citra
merek terdiri dari serangkaian persepsi konsumen yang muncul dari pengalaman, komunikasi,
kualitas produk, serta interaksi perusahaan dengan masyarakat. Membangun citra merek yang
kuat tidak dapat dicapai dalam semalam; melainkan, hal ini memerlukan komunikasi yang
konsisten dan pengalaman positif yang berkelanjutan. Selain itu, konsumen cenderung lebih

mempercayai merek yang secara jelas menunjukkan nilai-nilai, identitas, dan komitmen yang
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kuat. Citra korporat yang positif dapat memberikan beberapa manfaat, seperti meningkatkan
loyalitas pelanggan, memperkuat daya saing, meningkatkan efektivitas pemasaran, dan
berfungsi sebagai pelindung ketika perusahaan menghadapi tantangan Nova, dikutip dalam
(Wahid, 2023). Rahmawati et al., (2025) menjelaskan bahwa citra dan identitas merek di
platform media sosial terbentuk melalui konsistensi pesan, gaya komunikasi, elemen visual,
dan interaksi yang dilakukan perusahaan dengan audiensnya. Konsistensi ini berperan dalam
membangun pengenalan merek yang kuat di benak konsumen. Selain itu, audiens cenderung
lebih tertarik pada merek yang dapat menunjukkan nilai-nilai, keunikan, dan komunikasi yang

autentik melalui media sosial (Rahmawati et al., 2025).

Public Relations Digital

Public Relations digital merujuk pada kegiatan komunikasi yang memanfaatkan
media digital untuk berinteraksi dengan masyarakat (Mashudi et al., 2023). Di era digital ini,
kegiatan hubungan masyarakat tidak hanya dilakukan melalui saluran tradisional, tetapi juga
melalui media digital seperti media sosial, situs web, dan platform komunikasi daring lainnya
guna menjangkau khalayak yang lebih luas. Dengan perencanaan yang matang dan
pelaksanaan yang efektif, kegiatan humas dapat memperkuat citra merek dan menumbuhkan
persepsi positif di kalangan konsumen (Anggriani et al., 2025). Dalam lanskap pengembangan
merek saat ini, hubungan masyarakat digital telah menjadi metode penting untuk membangun
interaksi yang lebih baik dengan konsumen. Penggunaan media digital memberi perusahaan
kesempatan untuk menyebarkan pesan merek secara lebih luas, cepat, dan personal.
Pendekatan komunikasi yang kreatif membantu perusahaan menjaga relevansi merek mereka
di tengah pasar yang semakin dinamis (Musnaini et al., 2024). Hubungan masyarakat
memainkan peran penting dalam membangun hubungan positif antara perusahaan dan
masyarakat. Peran hubungan masyarakat adalah mengelola komunikasi dan memantau
persepsi publik terhadap perusahaan untuk membangun citra positif dan mempertahankan
kepercayaan publik.

Menurut Rahmawati et al., (2025)), platform media sosial menawarkan kesempatan
kepada perusahaan untuk meningkatkan keterlibatan audiens dan membangun komunitas
daring yang mendukung pengembangan merek. Kehadiran merek di media sosial juga
memungkinkan perusahaan untuk melakukan komunikasi dua arah yang lebih efektif dengan
konsumen, sehingga terjalin hubungan yang lebih erat dan berkelanjutan. Media sosial tidak

hanya berfungsi sebagai alat untuk menyebarkan informasi, tetapi juga sebagai sarana untuk
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membangun ikatan emosional dan kedekatan antara perusahaan dan audiensnya (Rahmawati
et al., 2025). Dalam lanskap digital saat ini, keterlibatan berfungsi sebagai metrik utama
keberhasilan komunikasi karena mencerminkan interaksi aktif antara merek dan audiensnya
(Rahmawati et al., 2025). Hubungan masyarakat tidak hanya bertugas menyampaikan
informasi kepada publik, tetapi juga mengembangkan komunikasi dua arah yang dapat
membangun hubungan saling percaya antara perusahaan dan publik. Hubungan yang
harmonis dengan publik merupakan elemen penting dalam menjaga reputasi perusahaan

(Wahid, 2023).

Content Marketing

Content marketing adalah pendekatan pemasaran yang berfokus pada pembuatan
konten untuk menarik perhatian konsumen (Permatasari et al., 2024). Konten yang menarik
dan informatif dapat meningkatkan keterlibatan dan menumbuhkan persepsi positif terhadap
merek (Permatasari et al.,, 2024). Content marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi, tetapi juga sebagai cara untuk mendidik pelanggan dan membangun ikatan
emosional dengan mereka. Konten yang segar dan relevan dapat meningkatkan keterlibatan
audiens serta memperkuat posisi merek di benak konsumen. Penting bagi perusahaan untuk
memahami perubahan preferensi konsumen agar dapat menciptakan konten yang selaras
dengan kebutuhan pasar (Musnaini et al., 2024). Rahmawati et al., (2025) menyatakan bahwa
jenis konten interaktif seperti gambar, video, siaran langsung, jajak pendapat, dan sesi tanya
jawab sangat efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens di platform media sosial. Selain
itu, konsistensi dalam menyampaikan pesan dan mempertahankan identitas merek sangat
penting untuk membangun kepercayaan dan memperkuat citra merek di mata pelanggan.
Konten yang menarik dan bermakna dianggap lebih berhasil dalam menarik perhatian audiens
dibandingkan dengan konten promosi satu arah (Rahmawati et al., 2025). Penggunaan konten
visual seperti foto dan video dapat meningkatkan daya tarik komunikasi digital dan

memperkuat penyampaian pesan merek kepada konsumen (Rahmawati et al., 2025).

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode tinjauan pustaka.
Informasi dikumpulkan dari jurnal ilmiah, artikel, dan sumber-sumber terpercaya yang
berkaitan dengan isu-isu hubungan masyarakat digital dan citra merek. Proses analisis

dilakukan dengan menelaah dan membandingkan temuan-temuan dari penelitian
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sebelumnya guna mencapai kesimpulan yang komprehensif. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui penyederhanaan data, penyajian

informasi, dan penarikan kesimpulan berdasarkan literatur yang relevan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pemanfaatan Media Sosial

Somethinc memanfaatkan platform media sosial sebagai alat utama dalam
komunikasi digitalnya (Permatasari et al., 2024). Platform-platform ini memfasilitasi
interaksi langsung antara merek dan pelanggannya (Mashudi et al., 2023). Somethinc telah
menunjukkan kinerja yang mengesankan di platform media sosial, terutama di Instagram
dan TikTok, yang berfungsi sebagai saluran komunikasi digital utamanya. Merek ini secara
aktif menerapkan strategi konten interaktif seperti jajak pendapat, sesi tanya jawab, dan
siaran langsung untuk meningkatkan tingkat keterlibatan. Selain itu, Somethinc
memanfaatkan konten buatan pengguna (UGC) dari konsumen dan influencer kecantikan
untuk memperkuat kepercayaan terhadap merek. Penggunaan media sosial secara rutin dapat
membantu perusahaan membangun persepsi merek yang positif di benak konsumen.
Persepsi ini berkaitan dengan cara konsumen menilai kualitas, identitas, dan nilai-nilai suatu
merek (Wardhana, 2024). Keterlibatan aktif melalui media sosial juga memungkinkan
perusahaan untuk mengembangkan perilaku merek yang lebih responsif dan lebih dekat
dengan pelanggan, sehingga memperkuat citra positif perusahaan (Wardhana, 2024).
Menurut Rahmawati et al., (2025), konten interaktif seperti siaran langsung dan jajak
pendapat dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan memperkuat ikatan emosional antara
merek dan konsumen.

Strategi yang diterapkan oleh Somethinc menunjukkan bahwa inovasi dalam
komunikasi digital dapat memperkuat citra merek melalui interaksi yang lebih erat dengan
pelanggan. Penggunaan media sosial yang konsisten juga membantu perusahaan tetap
relevan di tengah pola perilaku konsumen digital yang terus berubah (Musnaini et al., 2024).
Penggunaan media sosial oleh Somethinc menunjukkan upaya mereka dalam membangun
citra perusahaan melalui komunikasi yang aktif dan interaktif dengan publik. Strategi
komunikasi yang konsisten dapat menumbuhkan persepsi positif konsumen terhadap merek.
Keberhasilan komunikasi digital di platform media sosial dipengaruhi oleh konsistensi
merek dalam menyampaikan pesan, mendorong interaksi, dan memelihara hubungan dengan

audiensnya (Rahmawati et al., 2025). Media sosial juga memberikan kesempatan kepada
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perusahaan untuk membangun komunitas digital yang dapat memperkuat loyalitas
konsumen dan ikatan emosional terhadap merek (Rahmawati et al., 2025). Keberhasilan
strategi media sosial Somethinc menunjukkan bahwa komunikasi digital yang dinamis dapat
menumbuhkan kedekatan emosional dengan konsumen. Kedekatan ini merupakan elemen
kunci dalam menciptakan persepsi positif sekaligus meningkatkan loyalitas merek (Wahid,

2023).

Strategi Content Marketing

Konten pemasaran berfungsi untuk menarik pembeli (Permatasari et al., 2024).
Konten informatif dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek
(Permatasari et al., 2024). Somethinc menciptakan konten pemasaran edukatif yang
mencakup informasi mengenai perawatan kulit, cara penggunaan produk, serta rekomendasi
yang disesuaikan dengan jenis kulit tertentu. Pendekatan ini tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk mendidik konsumen. Hal ini didukung oleh
data statistik yang menunjukkan bahwa 70% pelanggan lebih tertarik pada merek yang
menawarkan konten edukatif dibandingkan dengan merek yang hanya berfokus pada iklan
(HubSpot, 2024). Oleh karena itu, strategi ini berperan dalam membangun citra merek yang
dapat dipercaya dan informatif.

Pendekatan pembelajaran yang diterapkan oleh Somethinc mencerminkan strategi
inovatif merek tersebut, yang berfokus pada keinginan konsumen. Inovasi dalam cara
penyampaian informasi dapat menambah nilai dan memperkuat ikatan emosional antara
merek dan pembeli (Musnaini et al., 2024). Konten yang edukatif dan menarik secara visual
dapat meningkatkan kredibilitas merek sekaligus menumbuhkan kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan (Rahmawati et al., 2025). Konten yang relevan, edukatif, dan interaktif
dapat menarik perhatian audiens dan memperkuat posisi merek di platform media sosial
(Rahmawati et al., 2025). Konsistensi dalam penyampaian informasi merupakan elemen
krusial dalam membangun kesadaran merek dan mempertahankan kepercayaan pelanggan
terhadap merek (Rahmawati et al., 2025). Informasi yang bermanfaat dan edukatif tidak
hanya membantu konsumen memahami produk, tetapi juga meningkatkan reputasi
perusahaan di mata publik. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap informasi
dan layanan yang diberikan, semakin besar kemungkinan untuk menumbuhkan loyalitas
konsumen (Wahid, 2023). Konten edukatif yang menyampaikan informasi produk secara

jelas dapat memperluas pemahaman konsumen tentang produk dan membantu menciptakan
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citra merek yang lebih baik (Wardhana, 2024). Strategi komunikasi yang menyampaikan
informasi secara jelas dan konsisten dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap

kualitas produk, sehingga memperkuat posisi merek di pasar digital (Wardhana, 2024).

Engagement Konsumen

Interaksi antara merek dan pelanggan merupakan aspek penting dalam hubungan
masyarakat digital (Mashudi et al., 2023). Partisipasi pelanggan memperkuat ikatan
emosional dengan merek dan berperan dalam membangun loyalitas pelanggan (Sutra, 2021).
Somethinc juga bekerja sama dengan para influencer dan penggemar kecantikan sebagai
bagian dari strategi untuk meningkatkan keterlibatan, memperluas jangkauan audiens, dan
meningkatkan interaksi. Kolaborasi dengan para influencer terbukti sangat sukses, dengan
kampanye yang melibatkan mikro-influencer berhasil mencapai tingkat keterlibatan 60%
lebih tinggi dibandingkan metode pemasaran konvensional (Influencer Marketing Hub,
2024). Pendekatan ini memperkuat ikatan emosional antara merek dan pelanggannya.

Keterlibatan konsumen melalui platform media sosial dan influencer menyoroti pentingnya
membangun komunikasi dua arah dalam strategi hubungan masyarakat digital. Hubungan interaktif
ini dapat meningkatkan loyalitas sekaligus memperkuat citra positif merek di mata publik (Musnaini
et al., 2024). Keterlibatan konsumen melalui interaksi media sosial juga menegaskan pentingnya
komunikasi dua arah dalam mempererat ikatan antara perusahaan sutrakepercayaan konsumen
terhadap suatu merek. (Rahmawati et al., 2025) mengungkapkan bahwa kolaborasi dengan influencer
dan komunitas digital dapat membantu meningkatkan keterlibatan dan memperluas jangkauan pesan
merek ke audiens yang lebih luas. Tingkat keterlibatan yang tinggi menandakan hubungan yang kuat
antara merek dan audiens, yang pada gilirannya dapat memperkuat loyalitas pelanggan terhadap
produk atau perusahaan (Rahmawati et al., 2025). Interaksi aktif melalui komentar, jajak pendapat,
siaran langsung, dan kolaborasi dengan influencer dapat mendorong komunikasi dua arah yang lebih
efisien antara perusahaan dan konsumen (Rahmawati et al., 2025). Kepercayaan publik memainkan
peran penting dalam memastikan keberlanjutan merek. Konsumen cenderung mempercayai
perusahaan yang dapat membangun komunikasi yang terbuka, interaktif, dan konsisten dengan
audiensnya (Wahid, 2023). Ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan suatu merek dapat
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Pelanggan yang memiliki pengalaman
positif dengan suatu merek cenderung lebih sering melakukan pembelian ulang dan

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain (Wardhana, 2024).

Pengaruh Citra Merek

Citra merek yang positif memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Ramadhana
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& Syam, 2025). Penelitian mendukung pernyataan ini dengan menegaskan bahwa citra
merek memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian; dengan
demikian, semakin kuat citra merek, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian (Utami & Telagawathi, 2025). Citra merek yang kuat dapat
memengaruhi minat konsumen untuk membeli serta keputusan pembelian mereka.
Konsumen cenderung lebih mempercayai produk dari merek yang memiliki reputasi baik
dan citra positif daripada produk dari merek yang tidak dikenal (Wardhana, 2024). Selain
memengaruhi keputusan pembelian, citra merek juga menciptakan asosiasi tertentu di benak
konsumen, seperti keandalan, inovasi, kredibilitas, serta status sosial yang terkait dengan
suatu merek (Wardhana, 2024).

Citra merek Somethinc yang kuat juga terlihat jelas dari posisinya di pasar. Data
menunjukkan bahwa Somethinc termasuk di antara merek perawatan kulit lokal terlaris di platform
e-commerce Indonesia (Compas, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa citra merek memainkan peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Citra positif suatu
perusahaan memengaruhi pilihan yang dibuat konsumen saat memilih produk. Reputasi yang baik
menumbuhkan rasa percaya dan keyakinan yang lebih besar di kalangan konsumen terhadap kualitas

produk dan layanan yang ditawarkan perusahaan (Wahid, 2023).

KESIMPULAN

Hubungan masyarakat digital memainkan peran penting dalam membentuk citra
merek di era digital. Platform media sosial berfungsi sebagai alat utama dalam strategi
komunikasi perusahaan. Pemasaran konten berkontribusi dalam memperkuat citra merek dan
meningkatkan keterlibatan konsumen. Selain itu, citra merek yang kuat juga berperan dalam
membangun loyalitas pelanggan dan memengaruhi keputusan pembelian melalui pendekatan
humas yang efektif (Anggriani et al., 2025; Sutra, 2021). Citra positif suatu perusahaan
merupakan aset penting yang harus dijaga melalui komunikasi rutin, layanan yang
memuaskan, dan strategi hubungan masyarakat yang efektif. Kepercayaan publik terhadap
suatu merek secara langsung memengaruhi loyalitas pelanggan dan keberlanjutan perusahaan
di industri yang semakin kompetitif. Perusahaan yang mampu membangun citra positif
melalui komunikasi yang efektif dan menjalin hubungan yang harmonis dengan masyarakat
akan lebih mudah mendapatkan kepercayaan konsumen. Kepercayaan ini merupakan elemen
vital dalam meningkatkan loyalitas dan memastikan keberlanjutan merek di tengah persaingan

di ranah digital (Wahid, 2023).
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