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Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk mengetahui peran media sosial dalam meningkatkan
brand awareness dan reputasi bisnis. Penelitian ini menggunakan data kualitatif dengan metode
penelitian studi literature.. Hasil temuan dan diskusi pada penelitian ini menyatakan bahwa
secara keseluruhan, media sosial memiliki peran yang sangat vital dalam meningkatkan
kesadaran merek dan reputasi bisnis. Lewat platform-platformnya, perusahaan dapat
berinteraksi langsung dengan audiens, menyebarkan konten relevan, serta membangun
hubungan yang kokoh dengan konsumen. Dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti pengiklanan
ter-target dan kerjasama dengan influencer, media sosial dapat mendalami pemahaman
masyarakat terhadap merek. Penelitian juga menegaskan bahwa penggunaan media sosial
dengan strategi kreatif dan interaktif mampu memperkuat kesadaran merek, termasuk melalui
keterlibatan dalam komunitas online. Meskipun tidak semua variabel memiliki dampak
signifikan, keseluruhan kontribusi media sosial dalam membentuk kesadaran merek dan
reputasi bisnis sangat berarti. Perusahaan dapat mengoptimalkan media sosial sebagai sarana
untuk meningkatkan kesadaran merek dan memperbaiki reputasi di tengah persaingan pasar
yang sengit.

Kata Kunci: Media Sosial, Brand Awareness, Reputasi Bisnis.

Abstract: The purpose of this research is to investigate the role of social media in enhancing
brand awareness and business reputation. This study utilizes qualitative data through a
literature review method. The findings and discussions in this research state that overall, social
media plays a crucial role in boosting brand awareness and business reputation. Through its
platforms, companies can directly engage with their audience, disseminate relevant content,
and build strong relationships with consumers. By leveraging features such as targeted
advertising and collaborations with influencers, social media enables companies to deepen
public understanding of their brands. The research also emphasizes that the creative and
interactive use of social media can strengthen brand awareness, including through
participation in online communities. Although not all variables have significant impacts, the
overall contribution of social media in shaping brand awareness and business reputation is
substantial. Companies can optimize social media as a means to enhance brand awareness and
improve reputation amidst fierce market competition.
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PENDAHULUAN

Industri pemasaran, sebagai panggung bagi inovasi produk, telah mengalami

159



Esensi Pendidikan Inspiratif

https://journalversa.com/s/index.php/epi Vol. 6 No. 2 Juni 2024

pertumbuhan eksponensial dalam berbagai dimensi. Data empiris dari tahun 2018 hingga 2022
mencatat peningkatan rata-rata 15% per tahun dalam jumlah produk baru yang diperkenalkan
ke pasar. Setiap tahun, industri ini menyaksikan lebih dari 5.000 produk baru, menandai
keberlanjutan upaya inovatif yang dilakukan oleh para pelaku industri. Meskipun demikian,
pertanyaan mendasar tentang bagaimana inovasi produk ini sejalan dengan preferensi
konsumen masih memerlukan pemahaman lebih lanjut. Melihat data konsumen selama periode
tersebut, terlihat pola unik di mana ada tren peningkatan kecenderungan konsumen untuk
mencari produk inovatif. Dari survei yang melibatkan lebih dari 10.000 responden setiap
tahunnya, terungkap bahwa minat konsumen terhadap inovasi produk meningkat sebesar 20%
selama empat tahun terakhir (Herlinda, dkk, 2023).

Teknologi informasi dan komunikasi, seperti internet, merupakan salah satu platform
media sosial yang memungkinkan interaksi antarindividu. Perkembangan penggunaan internet
tidak hanya berfokus pada aspek komunikasi semata, melainkan juga telah merambah ke ranah
pemasaran yang digunakan oleh para pelaku bisnis (Sari, dkk, 2024). Saat ini perkembangan
teknologi informasi sangat kompleks dan memberi banyak dampak bagi kehidupan manusia,
termasuk bisnis dalam internet, yaitu E-Commerce yang menghemat waktu dan tidak
memerlukan modal besar untuk mempromosikan produk (Alfayed, dkk, 2023). E-commerce
adalah saluran online yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer, yang digunakan oleh
pebisnis dalam melakukan aktifitas bisnisnya dan digunakan konsumen untuk mendapatkan
informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam prosesnya diawali dengan
memberi jasa informasi pada konsumen dalam penentuan pilihan (Ar Royan, dkk, 2024).

Media sosial juga dapat didefinisikan sebagai sekelompok aplikasi sosial yang
memperbolehkan pembuatan, penukaran serta pembagian konten berupa foto dan gambar yang
telah dibuat oleh pengguna atau user yang berdasarkan pada internet dan juga teknologi
(Laksamana, 2018). Terdapat berbagai macam media sosial yang dapat digunakan secara bebas
oleh masyarakat. Contoh aplikasi yang memiliki basis internet atau dapat dipakai dalam model
telepon genggam adalah seperti Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Line, Pinterest dan
semua aplikasi tersebut merupakan contoh media sosial yang telah berhasil menggabungkan
fitur—fitur teknologi dengan aspek interaksi sosial (Karman, 2015). Media sosial juga
mempermudah kita dalam melakukan interaksi antar sesama pengguna sebuah aplikasi di
seluruh dunia dengan memanfaatkan berbagai macam fitur yang telah disediakan.

Fitur—fitur umum yang disediakan oleh masing—masing pembuat aplikasi tersebut adalah
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seperti melakukan interaksi atau komunikasi secara dua arah baik dalam bentuk tulisan
maupun dalam bentuk konten gambar, foto, ataupun melalui suara dan musik. Selain itu media
sosial tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi antar sesama pengguna tetapi juga dapat
digunakan sebagai sarana berbisnis. Media sosial merupakan salah satu cara bagi pelanggan
untuk mencari serta membagikan informasi dalam bentuk apapun antara sesama pengguna atau
kepada perusahaan dan dapat berlaku juga sebaliknya (Anizir & Wahyuni, 2017). Pemanfaatan
teknologi informasi dan komunikasi (TIK) dalam interaksi media online semakin berkembang.
Banyak pelaku bisnis di Indonesia yang memanfaatkan internet untuk berbagai tugas
terkait bisnis, seperti menyelesaikan tugas, mengembangkan pemasaran, memperkenalkan
barang ke publik, dan melakukan transaksi online

Karena tercipta aktivitas marketing melalui aplikasi social media, bisnis bisa dilakukan
melalui cara yang lebih leluasa. Seperti melakukan kegiatan pemasaran produk atau layanan
secara online, menciptakan dan memperkenalkan bisnis baru dengan harga yang lebih
terjangkau, dan juga simpel (Bilgin, 2018). Berkat kemunculan media sosial, berbagai macam
perusahaan mulai memodifikasi teknik memasarkan produk atau layanan yang ditawarkannya
sesuai dengan perkembangan zaman dan hal-hal yang diminati oleh masyarakat serta dapat
menciptakan sebuah hubungan dengan para pengguna media sosial tersebut. Beberapa alasan
mengapa berbagai macam perusahaan memilih untuk mempraktikan teknik pemasaran melalui
media sosial yaitu karena tidak terdapat batasan waktu, tempat atau cakupan wilayah,
penyebaran konten dapat berbentuk foto dan video yang merupakan komunikasi dua arah serta
harga yang relatif lebih murah (Laksamana, 2018).

Bermacam-macam perusahaan mulai memodifikasi teknik pemasaran produk dan
layanannya dengan menggunakan social media marketing. Teknik penjualan secara online
yang memanfaatkan media sosial dinilai dapat membangun sebuah koneksi dengan calon
pelanggan serta dapat mengenal lebih jauh mengenai karakteristik konsumen tersebut.
Pemasaran media sosial adalah sebuah cara menawarkan produk atau layanan yang diciptakan
perusahaan melalui media sosial yang didalamnya menggunakan user atau masyarakat yang
terlibat sebagai tujuan kegiatan pemasaran (Zulfikar & Mikhriani, 2017). Pemasaran media
sosial juga dapat diartikan sebagai alat yang berguna bagi para pelaku bisnis untuk mengenal
lebih dalam dan memahami suatu hubungan serta memenuhi sesuatu yang dicari atau
kebutuhan konsumen yang dibangun melalui media sosial secara efektif dan efisien (Kusuma

& Putri, 2019). Maka dari itu sebuah perusahaan harus dapat menjelaskan dan membuat
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pelanggan menjadi tertarik dengan layanan atau produk yang ditawarkan sehingga informasi
tersebut dapat menyebar secara luas di media sosial.

Media sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk bertukar pikiran, mencari
informasi tentang suatu merek atau hal-hal yang menarik perhatiannya dan berbicara dengan
perusahaan yang dapat memberikan pengetahuan tentang produk atau layanan tertentu (Iman
Ketal., 2015). Media sosial merupakan salah satu tren berbasis Teknologi Informasi (TI) pada
era Information Age atau Digital Era. Media Sosial adalah sekelompok aplikasi berbasis
Internet yang dibangun di atas fondasi ideologis dan teknologi dari Web 2.0, dan yang
memungkinkan pembuatan dan pertukaran (Puspitasari, dkk, 2023).

Faktor tersebut mencakup beberapa hal seperti kemampuan konsumen dalam mengingat,
mengetahui dan mengenali sebuah nama, logo atau semboyan dari sebuah perusahaan pada
situasi yang berbeda. Kesadaran merek merupakan sebuah cara bagi para pelaku bisnis agar
perusahaannya dapat dikenal oleh masyarakat dan juga dapat memenangi persaingan pasar.
Brand awareness dapat ditingkatkan dengan cara yaitu memperlihatkan secara berulang—ulang
atau sering bertemu secara terus menerus sampai individu tersebut merasakan hubungan yang
erat atau akrab dengan merek tertentu. Brand awareness terbagi menjadi 2 menurut (Febriyan
& Supriono, 2018) yaitu brand recognition dan brand recall. Brand recognition yaitu
keterampilan dari konsumen untuk memastikan pertemuan dengan suatu merek dagang
tertentu yang sebelumnya merupakan merek dagang yang sudah pernah mereka kenal.
Sehingga konsumen tersebut dapat memastikan bahwa merek tersebut merupakan merek yang
sudah mereka kenal sebelumnya.

Kemudian brand recall kemampuan pelanggan untuk mengingat sebuah merek dagang
saat menghadapi keadaan pembelian atau aspek dari produk tertentu. Brand recall berarti daya
ingat pelanggan terhadap sebuah merek dagang akan muncul ketika mereka memikirkan aspek
dari produk tertentu. Berdasarkan latar belakang diatas, rumusan masalah pada penelitian ini
adalah bagaimana peran media sosial dalam meningkatkan brand awareness dan reputasi
bisnis? Sedangkan tujuan penelitian ini untuk mengetahui peran media sosial dalam

meningkatkan brand awareness dan reputasi bisnis.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan studi literatur dengan cara mendapatkan dan menghimpun

data dari berbagai referensi yang berkaitan dengan topik yang dibahas. Data-data tersebut

162



Esensi Pendidikan Inspiratif

https://journalversa.com/s/index.php/epi Vol. 6 No. 2 Juni 2024

peneliti ambil dari dokumentasi dalam bentuk buku, jurnal penelitian, dan artikel-artikel yang
mendukung. Metode pembahasan yang digunakan adalah metode deskriptif-analisis, yaitu
dengan menjelaskan serta mengelaborasi ide-ide utama yang berkenaan dengan topik yang
dibahas. Kemudian, ide-ide tersebut disajikan secara kritis melalui sumber-sumber pustaka
primer maupun skunder yang berkaitan dengan tema. Metode deskriptif-analisis
memungkinkan peneliti untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang topik yang
dibahas, sementara menyajikannya secara kritis melalui literatur primer dan skunder
memastikan validitas dan akurasi temuan penelitian. Pendekatan ini memungkinkan peneliti
untuk memberikan pemahaman yang komprehensif tentang topik, memperkaya diskusi, dan

menyajikan informasi yang relevan secara sistematis

HASIL DAN PEMBAHASAN
Menurut Peter dan Olson kesadaran merek (brand awareness) adalah tujuan komunikasi

yang umum bagi semua strategi promosi, hal ini dikarenakan konsumen tidak akan dapat

mampu untuk membeli satu buah barang ataupun pula jasa dari merek yang tertentu kecuali
mereka menyadari merek tersebut. Dengan terciptanya kesadaran merek, pihak pemasar
berharap jika setiap kali ada kategori kebutuhan yang muncul, memori yang berkaitan dengan
halnya suatu merek yang muncul di dalam benak konsumen juga nantinya akan dijadikan
pertimbangan alternatif pilihan untuk keputusan. Menurut Kertamukti brand awareness

(kesadaran merek) juga meliputi beberapa tingkatan kesadaran yang ikut berperan dalam

keutuhan ekuitas merek. Tingkat brand awareness mempunyai tingkatan sebagai berikut ini

(Sya’idah dan Jauhari, 2022):

1.  Tingkat unaware of brand yang apabila diartikan ialah tingkat tidak menyadari adanya
suatu merek. Tingkat ini ialah tingkatan yang amat dasar jika dilihat dari piramida
tingkatan kesadaran merek, dan hal ini mengartikan bahwa sang konsumen tidak sadar
adanya keberadaan merek tertentu.

2. Tingkat brand recognition yang apabila diartikan ialah tingkat pengenalan akan suatu
merek. Tingkat ini ialah tingkat minimum ataupun paling sedikit dari menyadari adanya
suatu merek. Dan pencapaian pada tingkatan ini sangat penting terutama dikala
konsumen memilah merek saat mau melaksanakan pembelian.

3. Tingkat brand recall yang apabila diartikan ialah tingkat pengingatan kembali pada suatu
merek. Tingkat ini ialah tingkatan dimana ketika orang dimintai melafalkan satu merek
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yang termasuk dari kategori produk khusus tanpa adanya bantuan yang berasal dari luar
dirinya.

4.  Tingkat top of mind yang apabila diartikan ialah tingkat puncak pikiran. Tingkat ini ialah
tingkatan ketika satu merek tertentu paling awal diucapkan atau dilafalkan oleh
konsumen. Hal ini artinya merek yang berhasil diucap paling awal tersebut ialah merek

paling utama bagi konsumen itu, walaupun terdapat banyak merek dibenaknya.

Menurut pendapat David Aaker terkait tentang manfaat yang dihasilkan dari brand
awareness (keasadaran merek), ia menyatakan bahwa brand awareness (kesadaran merek)
memberikan manfaat untuk membangun sebuah merek perusahaan dengan cara menciptakan
suatu nilai, yang dimana nilai tersebut setidaknya dapat timbul melalui 4 cara yang terlihat
diantaranya ialah sebagai berikut ini (Fichri dan Rojuaniah, 2022):
Mudah untuk menghubungkan atribut merek lainnya

1. Hal ini mengartikan bahwa dapat memudahkan perusahaan tersebut bilamana jika si
perusahaan akan meluncurkan anak merek, sehingga produk baru ataupun atribut terbaru
lainnya yang keluar dari anak merek perusahaan tersebut dapat diprediksikan akan
mudah diterima konsumen serta pula dapat sukses ketika dijual dipasaran.

2. Merek menjadi lebih dikenali dan disukai banyak orang
Hal ini mengartikan bahwa kesadaran merek sebuah perusahaan secara tidak langsung
juga dapat menciptakan sebuah pengakuan merek di mata banyak orang. Sehingga merek
tersebut memberikan sebuah perasaan akrab kepada orang-orang, dan dengan begitu
dapat menumbuhkan rasa suka terhadap merek perusahaan juga.

3. Merek menjadi lebih kokoh dan berkomitmen
Hal ini mengartikan bahwa dengan terciptanya kesadaran merek, maka akan membangun
citra perusahaan yang melekat di benak para konsumen, sehingga dapat dikatakan pula
bahwa perusahaan tersebut memiliki merek yang kuat atau kokoh.

4.  Merek selalu menjadi pertimbangan yang wajib untuk dibeli
Hal ini mengartikan bahwa dengan terciptanya kesadaran merek sebuah perusahaan,
maka merek tersebut akan selalu menjadi sebuah pertimbangan untuk dibeli setiap
konsumen ingin membeli suatu produk dari kategori produk tertentu. Hal ini dikarenakan
dalam proses pembelian tentunya konsumen harus memilih beberapa merek terlebih

dahulu untuk dipertimbangkan. Sehingga menjadikan sebuah merek untuk
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dipertimbangkan para konsumen adalah hal yang sangat penting bagi perusahaan bila

mau produknya banyak dibeli oleh para konsumen.

Penggunaan media sosial memiliki pengaruh besar, hampir semua aspek kehidupan
manusia, baik mendukung kehidupan maupun mengganggu atau menghambat kehidupan
individu dan kelompok. Sistem komunikasi digital tidak sama dengan sistem analog atau
konvensional. Media sosial adalah salah satu contohnya. Komunikasi digital, dapat dengan
mudah diciptakan, disusun, disajikan, serta memiliki daya tarik yang kuat, sehingga mampu
menghasilkan respons luar biasa. Pesan tersebut memiliki dampak yang signifikan, meskipun
tidak signifikan atau bermanfaat, menurut Anwar & Rusmana (2017). Media sosial sekarang
bukan hanya alat untuk menghubungkan orang, tetapi juga alat yang dapat digunakan
perusahaan untuk melacak hubungan pelanggan (Trainor, 2012). Menurut Yadav & Rahman
(2017), media sosial dapat digunakan untuk membangun hubungan pelanggan yang kuat dan
menghubungkan berbagai pelanggan ke satu platform. Media sosial sangat bermanfaat bagi
bisnis dan pelanggan karena fleksibilitas komunikasinya (Cheung & To, 2019).

Bisnis memiliki peluang besar untuk meningkatkan produk dan layanan mereka dengan
memanfaatkan optimisasi media sosial secara efektif (Sigala 2012). Namun, ada sesuatu yang
menarik untuk dipelajari tentang penggunaan media sosial untuk aktivitas dan hubungan
pelanggan ini. Mengelola hubungan dengan pelanggan telah semakin menantang, mengingat
pelanggan kini aktif dalam menciptakan, mencari, dan berbagi informasi melalui beragam
perangkat dan saluran komunikasi. Akibatnya, arus informasi telah menjadi multidirectional.
Keterampilan dalam mengelola media sosial, termasuk dalam merumuskan target audiens,
mengembangkan pesan inti, serta menciptakan konten kreatif, perlu diperiksa secara
komprehensif guna memaksimalkan peranan media sosial dalam membangun citra merek.
Landasan kebijakan yang telah diperkuat secara memadai dengan tegas menunjukkan bahwa
langkah-langkah yang diperlukan untuk merumuskan kebijakan baru terkait penggunaan
media sosial dapat diimplementasikan untuk meningkatkan reputasi dan citra perusahaan
(Cahya dkk., 2022).

Pemasar menggunakan pemasaran digital untuk memasarkan barang dan jasa mereka ke
pasar, dan pemasaran memainkan peran penting dalam meningkatkan penjualan barang dan
jasa tersebut (Panchal, 2018). Keterlibatan konten memerlukan perencanaan dan

pengembangan yang matang sebelum muncul begitu saja. Pertama, bisnis harus memahami
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audiens mereka. Mengetahui minat, kebutuhan, dan preferensi audiens akan membantu mereka
membuat konten yang relevan dan menarik. Seringkali, konten yang menimbulkan emosi
positif seperti kegembiraan, kekaguman, atau empati mendapatkan respons yang lebih baik.
Hasil penelitian Abdurrahim & Sangen (2019), menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten
dan promosi penjualan meningkatkan minat beli pelanggan secara signifikan. Aripradono
(2020) menjelaskan bahwa media sosial adalah platform komunikasi elektronik dimana orang
dapat berinteraksi dan bertukar informasi, ide, pesan pribadi, video, dan materi lainnya melalui
kelompok komunitas yang ada di platform daring.

Penggunaan gambar, video, atau cerita yang menarik juga dapat meningkatkan interaksi
konten. Semua konten harus sesuai dengan misi, nilai-nilai, dan kepribadian merek untuk tetap
konsisten dengan pesan dan Citra Merek di semua platform media sosial, yang dikenal sebagai
konsistensi konten. Konsistensi membuat merek terlihat stabil dan terpercaya di mata
konsumen. Konten audio visual yang menarik meningkatkan kesadaran konsumen tentang
merek dan meningkatkan pemasaran produk. Video promosi yang singkat, cerita, dan penuh
informasi disukai konsumen. Suasana, menu, alamat, dan logo merek meningkatkan citra
merek dan menarik konsumen (Permatasari dkk., 2021). Perusahaan harus siap menghadapi
berbagai jenis interaksi di media sosial jika mereka ingin membangun citra merek yang kuat
di sana. Dengan memberikan tanggapan yang cepat, profesional, dan bijaksana, serta
mengelola interaksi yang kurang menguntungkan dengan cermat, perusahaan mampu menjaga
citra merek serta membentuk hubungan yang positif dengan pelanggan.

Penelitian Alawiyah, Musthofa & Nugraheni (2023) menjelaskan bagaimana
penggunaan media sosial berkontribusi dalam upaya pemasaran suatu merek. Penanganan
respons dan interaksi di media sosial melibatkan bagaimana merek menanggapi komentar dan
pertanyaan pelanggan dengan cepat dan profesionalisme. Termasuk mempertahankan
profesionalisme dan keakuratan dalam setiap respons, dan dengan bijak menangani interaksi
yang tidak menyenangkan atau situasi krisis. Bisnis harus memiliki strategi respons yang jelas
untuk membedakan antara interaksi yang harus diatasi secara publik dan yang dapat
diselesaikan secara pribadi. Selain itu, penting untuk membedakan kritik konstruktif dari kritik
yang tidak konstruktif, dan melibatkan tim lintas fungsi saat menangani situasi yang kompleks.
Merek dapat membangun reputasi positif dan hubungan media sosial yang kuat dengan
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan tepat. Menilai keberhasilan kampanye media sosial

menggunakan metrik seperti peningkatan pengikut, tingkat keterlibatan, dan trafik situs web.
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Sangat penting untuk memahami bagaimana metrik ini menunjukkan kemajuan persepsi
merek. Pengukuran harus selalu terkait dengan tujuan merek, seperti meningkatkan penjualan
atau pengetahuan konsumen. Secara teratur, merek dapat melacak dan menilai pengukuran ini
untuk mengukur pengaruh kampanye dan menghubungkannya dengan tujuan.

Peran media sosial dalam meningkatkan brand awareness tidak dapat dipandang remeh
dalam era digital saat ini. Melalui platform-platform media sosial seperti Facebook, Instagram,
Twitter, dan lainnya, perusahaan memiliki kesempatan besar untuk meningkatkan eksposur
merek mereka kepada khalayak yang lebih luas. Media sosial memungkinkan perusahaan
untuk berinteraksi secara langsung dengan audiens mereka, menyebarkan konten yang relevan,
dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. Dengan adanya fitur-fitur seperti
pengiklanan ter-target dan penggunaan influencer, media sosial mampu menciptakan
kesadaran merek yang lebih dalam di kalangan masyarakat. Media sosial juga memfasilitasi
konsumen untuk berbagi pengalaman mereka dengan merek, yang dapat menjadi sarana
promosi yang sangat efektif. Melalui konten-konten kreatif dan interaktif, perusahaan dapat
memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk mengenalkan merek mereka kepada calon
konsumen dan membangun kesadaran merek yang kuat di pasar.

Brand awareness, yang mencerminkan tingkat pengetahuan konsumen tentang suatu
merek, memiliki dampak yang signifikan dalam meningkatkan reputasi bisnis. Saat brand
awareness meningkat, konsumen cenderung lebih percaya pada merek tersebut karena mereka
merasa akrab dan terbiasa dengan merek tersebut. Meningkatnya kesadaran merek juga
membantu meningkatkan reputasi bisnis karena konsumen cenderung memilih merek yang
sudah dikenal dan dipercaya. Bisnis memiliki kesempatan yang lebih baik untuk menarik
pelanggan baru, mempertahankan pelanggan yang sudah ada, serta menciptakan hubungan
jangka panjang yang lebih erat dengan konsumen melalui reputasi yang kuat. Dengan
demikian, meningkatkan brand awareness tidak hanya menguntungkan dalam hal pencapaian
penjualan, tetapi juga dalam membangun reputasi yang positif bagi bisnis.

Brand awareness yang kuat memiliki tentunya akan memberikan dampak yang signifikan
dalam meningkatkan reputasi bisnis. Penggunaan media sosial dapat memperkuat brand
awareness dan, dengan demikian, meningkatkan reputasi bisnis. Saat brand awareness
meningkat melalui media sosial, konsumen cenderung lebih percaya pada merek tersebut
karena mereka merasa akrab dan terbiasa dengan merek tersebut. Platform media sosial

perusahaan dapat mencapai audiens mereka secara langsung, menyebarkan konten yang
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relevan, dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. Media sosial juga
memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen,
yang memungkinkan pemahaman yang lebih baik terhadap merek dan memberikan respons
langsung. Meningkatnya kesadaran merek juga membantu meningkatkan reputasi bisnis
karena konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal dan dipercaya.

Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan oleh (Elaydi, 2018) membuktikan bahwa
variabel dari social media marketing berpengaruh secara positif serta signifikan pada brand
awareness. Penelitian ini menjelaskan bahwa penggunaan pemasaran melalui kegiatan media
sosial seperti interaksi, pembagian konten, aksesibilitas dan kredibilitas dapat menciptakan
serta meningkatkan brand awareness yang berujung pada peningkatan pendapatan penjualan
di masa yang akan datang serta memperoleh jangkauan calon pelanggan yang lebih luas,
membuat individu dapat ikut berdiskusi tentang produk atau layanan, mendapatkan respon atau
keluhan konsumen dan menambah jumlah pengikut secara online. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh (Tritama & Tarigan, 2016) membuktikan bahwa variabel dari media sosial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness. Penelitian ini menjelaskan
bahwa penggunaan media sosial terbukti memberikan pengaruh secara signifikan pada
peningkatan ciri khas atau daya tarik suatu produk dalam kegiatan pemasaran yang dilakukan
melalui media sosial. Selain itu media sosial juga terbukti dapat meningkatkan calon
pelanggan, karena iklan yang diunggah oleh perusahaan menimbulkan ketertarikan bagi
konsumen yang menggunakan media sosial.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Yapa, 2017) membuktikan bahwa variabel
dari media sosial memiliki pengaruh yang positif serta signifikan terhadap brand awareness.
Penelitian ini menjelaskan bahwa kesadaran merek dapat ditingkatkan melalui penggunaan
konten yang diunggah oleh pengguna media sosial atau User Generated Communication serta
konten yang diunggah oleh perusahaan atau Firm Generated Communication secara online
dengan tujuan untuk mempromosikan merek dagang dari perusahaan tersebut. Berdasarkan
penelitian yang dilaksanakan oleh (Febriyan & Supriono, 2018) membuktikan bahwa variabel
customer engagement dan viral marketing dari social media marketing tidak memiliki
pengaruh yang signifikan pada brand awareness. Namun variabel online communities serta
buzz marketing dari social media marketing terbukti terdapat efek secara signifikan pada brand
awareness. Penelitian ini menjelaskan bahwa online communities merupakan variabel yang

paling berpengaruh terhadap pembentukan brand awareness. Sehingga perusahaan dapat
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melakukan kegiatan pemasaran melalui komunitas online agar tercipta interaksi antara pihak
perusahaan dengan konsumen yang terdapat dalam komunitas tersebut. Berdasarkan dari
penjelasan diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar penelitian membuktikan media sosial
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap pembentukan brand awareness dan juga secara

tidak langsung juga akan berpengaruh pada reputasi bisnis.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa media sosial memiliki peran yang sangat
penting dalam meningkatkan brand awareness dan reputasi bisnis. Melalui platform-platform
media sosial, perusahaan dapat secara langsung berinteraksi dengan audiens mereka,
menyebarkan konten yang relevan, dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen.
Dengan menggunakan fitur-fitur seperti pengiklanan ter-target dan penggunaan influencer,
media sosial mampu menciptakan kesadaran merek yang lebih dalam di kalangan masyarakat.
Selain itu, penelitian juga menunjukkan bahwa penggunaan media sosial secara efektif dapat
membantu dalam meningkatkan brand awareness dengan cara memanfaatkan konten kreatif
dan interaktif, serta melalui interaksi dalam komunitas online. Meskipun beberapa variabel
seperti customer engagement dan viral marketing mungkin tidak memiliki dampak yang
signifikan, tetapi secara keseluruhan, media sosial membawa dampak positif dalam
membentuk kesadaran merek dan reputasi bisnis. Dengan demikian, perusahaan dapat
memanfaatkan media sosial sebagai alat yang efektif untuk memperkuat brand awareness dan

memperbaiki reputasi bisnis mereka di pasar yang kompetitif saat ini.
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