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Kata Kunci: ABSTRAK
Social Media Use, Brand Penelitian ini menganalisis peran media sosial dalam meningkatkan
Awareness, Digital brand awareness di era transformasi digital. Media sosial telah
Marketing, Consumer mengubah cara individu berkomunikasi, berinteraksi, dan mengakses
Behavior, Consumer informasi, sehingga menjadikannya alat penting bagi perusahaan dalam
Knowledge membangun merek. Penelitian ini mengkaji bagaimana media sosial,
khususnya platform seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan TikTok,
Keywords: dapat dimanfaatkan untuk membentuk dan meningkatkan brand
Social Media Use, Brand awareness. Fokus penelitian mencakup mekanisme pengaruh media
Awareness, Digital sosial terhadap persepsi konsumen, efektivitas jenis konten dan strategi
Marketing, Consumer yang berbeda, serta pengembangan kerangka kerja untuk mengukur
Behavior, Consumer dan menganalisis efektivitas media sosial dalam meningkatkan brand
Knowledge awareness. Metode literature review digunakan dengan menganalisis

jurnal terindeks SINTA (2018-2024) berkata kunci "social media use" dan
"brand awareness". Hasil penelitian menunjukkan korelasi positif antara penggunaan media sosial yang
strategis dengan peningkatan brand awareness. Konten visual, kolaborasi dengan influencer, dan employee
engagement diidentifikasi sebagai faktor kunci. Penelitian ini merumuskan rekomendasi praktis bagi
perusahaan untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam membangun brand awareness dan
mencapai tujuan pemasaran.
ABSTRACT

This study analyzes the role of social media in enhancing brand awareness in the digital transformation era.
Social media has revolutionized communication, interaction, and information access, becoming a crucial tool
for companies in building their brands. This research examines how social media platforms, particularly
Facebook, Instagram, Twitter, and TikTok, can be leveraged to establish and strengthen brand awareness.
The focus includes the mechanisms of social media influence on consumer perception, the effectiveness of
various content types and strategies, and the development of a framework for measuring and analyzing
social media's effectiveness in boosting brand awareness. A literature review methodology was employed,
analyzing SINTA-indexed journals (2018-2024) with keywords "social media use" and "brand awareness".
Findings reveal a positive correlation between strategic social media use and increased brand awareness.
Visual content, influencer collaborations, and employee engagement were identified as key factors. This
research provides practical recommendations for companies to optimize social media utilization for building
brand awareness and achieving marketing objectives.
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Pendahuluan

Transformasi digital telah merombak lanskap pemasaran secara signifikan. Media
sosial muncul sebagai garda terdepan dalam perubahan ini, mengubah bukan hanya
cara individu berkomunikasi dan berinteraksi, tetapi juga bagaimana mereka mengakses
informasi dan membentuk opini (Dwivedi et al., 2021). Fenomena ini menciptakan
peluang dan tantangan bagi perusahaan dalam membangun dan memperkuat merek.
Media sosial, dengan beragam platformnya—seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan
TikTok—memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen,
menciptakan komunitas merek, dan menyampaikan pesan pemasaran secara lebih
personal dan terarah. Sebagaimana ditegaskan oleh Suparto (2024, p. 126), "Social
media has become an important platform in modern marketing strategies, especially in
the context of increasing brand awareness." Pernyataan ini menegaskan peran krusial
media sosial dalam upaya membangun kesadaran merek.

Brand awareness, atau kesadaran merek, merupakan landasan penting dalam
membangun ekuitas merek dan mendorong keputusan pembelian. Di pasar yang
semakin kompetitif, di mana konsumen dibanijiri informasi dari berbagai sumber, brand
awareness yang kuat menjadi pembeda dan aset tak ternilai bagi perusahaan. Media
sosial, dengan jangkauannya yang luas dan kemampuan penargetannya yang presisi,
menyediakan platform ideal untuk membangun dan meningkatkan brand awareness.
Melalui pemanfaatan media sosial yang strategis, perusahaan dapat menjangkau
audiens yang lebih besar, menyampaikan pesan merek dengan lebih efektif, dan
membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen.

Namun, pemanfaatan media sosial untuk meningkatkan brand awareness bukanlah
hal yang sederhana. Diperlukan pemahaman yang komprehensif tentang berbagai
faktor yang memengaruhi efektivitas media sosial dalam mencapai tujuan tersebut.
Beberapa pertanyaan kunci yang perlu dijawab antara lain: Bagaimana media sosial
berperan dalam pembentukan persepsi awal konsumen terhadap sebuah merek, dan
bagaimana pengaruhnya terhadap persepsi konsumen terhadap atribut merek seperti
kualitas, nilai, dan inovasi? Mengingat beragamnya jenis konten di media sosial, konten
seperti apa yang paling efektif dalam menarik perhatian dan membangkitkan minat
konsumen Gen Z dan Millenial, serta mendorong mereka untuk melakukan tindakan
lebih lanjut seperti mengunjungi situs web, mengikuti akun media sosial perusahaan,
atau berpartisipasi dalam kampanye pemasaran? Bagaimana perusahaan dapat
merancang dan mengimplementasikan strategi penggunaan media sosial yang
komprehensif, terintegrasi dengan strategi pemasaran lainnya, dan berkelanjutan,
untuk membangun dan meningkatkan brand awareness di berbagai platform media
sosial yang berbeda? Metrik apa saja yang relevan dan dapat diandalkan untuk
mengukur efektivitas strategi media sosial dalam meningkatkan brand awareness?
Bagaimana perusahaan dapat menganalisis dan menginterpretasikan data metrik
tersebut untuk mengoptimalkan strategi media sosial dan mencapai tujuan pemasaran
yang diinginkan?

Berangkat dari latar belakang dan rumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan
untuk: (1) Menganalisis bagaimana media sosial dapat dimanfaatkan untuk membentuk
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dan meningkatkan brand awareness, dengan fokus pada mekanisme pengaruh dan
faktor-faktor yang berperan dalam proses tersebut. (2) Mengevaluasi jenis konten,
format penyampaian, dan strategi media sosial yang paling efektif untuk menjangkau
konsumen Gen Z dan Millenial, membangkitkan engagement, dan mempengaruhi
persepsi mereka terhadap merek. (3) Mengembangkan kerangka kerja untuk mengukur
dan menganalisis efektivitas media sosial dalam meningkatkan brand awareness.
Kerangka kerja ini akan mencakup identifikasi metrik kunci dan metode interpretasi data
yang relevan. (4) Merumuskan rekomendasi praktis dan strategis bagi perusahaan
untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam upaya membangun brand
awareness dan mencapai tujuan pemasaran. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi yang bermanfaat bagi perkembangan ilmu pemasaran
dan memberikan wawasan praktis bagi perusahaan dalam memanfaatkan media sosial
secara optimal untuk meningkatkan brand awareness.

Kajian Literatur

Media Sosial

Media sosial telah mengalami evolusi yang pesat, bertransformasi dari platform untuk
berbagi informasi dan berinteraksi secara personal menjadi sebuah kekuatan yang
berpengaruh besar dalam membentuk opini publik, memengaruhi perilaku konsumen,
dan mendorong dinamika pasar (Dwivedi et al., 2021). Definisi Sloan dan Quan-Haase
(2017) menggambarkan esensi dari media sosial: “Social media are web-based services
that allow individuals, communities, and organizations to collaborate...”. Sifat
partisipatif dan interaktif inilah yang membedakan media sosial dari media
konvensional. Lebih lanjut, karakteristik media sosial yang meliputi jangkauan global,
kemudahan akses, kecepatan penyebaran informasi, dan biaya yang relatif rendah,
memberikan peluang bagi perusahaan dari berbagai skala, mulai dari UMKM hingga
perusahaan multinasional, untuk memanfaatkannya sebagai alat pemasaran yang
ampuh. Beragam platform media sosial, seperti jejaring sosial (Facebook, LinkedIn),
microblogging (Twitter), platform berbagifoto dan video (Instagram, YouTube, TikTok),
serta platform berbasis komunitas (Reddit), menawarkan karakteristik dan fungsi yang
berbeda. Facebook, dengan basis pengguna yang sangat besar dan fitur yang beragam,
efektif untuk membangun komunitas dan menjalankan kampanye pemasaran yang
menjangkau audiens luas. Instagram, dengan fokus pada konten visual, cocok untuk
mempromosikan produk yang mengutamakan estetika dan gaya hidup. Twitter, dengan
format pesan singkatnya, ideal untuk menyebarkan berita dan pembaruan terkini.
TikTok, dengan popularitasnya yang meroket, menjadi platform yang efektif untuk
menjangkau Gen Z melalui konten video kreatif. Platform berbasis komunitas seperti
Reddit, menyediakan forum bagi konsumen untuk berdiskusi dan berbagi informasi
tentang produk atau merek.

Brand Awareness

Brand awareness, atau kesadaran merek, merupakan salah satu indikator kunci
keberhasilan suatu merek di pasar. Brand awareness yang kuat menjadi landasan untuk
membangun ekuitas merek, membentuk persepsi positif konsumen, dan
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mempengaruhi keputusan pembelian (Aaker, 1991). Aaker (1991) mendefinisikan brand
awareness sebagai "kemampuan konsumen untuk mengingat dan mengidentifikasi
atau mengenali sebuah merek dalam berbagai situasi”. Definisi ini menunjukkan bahwa
brand awareness tidak hanya tentang sekedar mengenali logo atau nama merek, tetapi
juga tentang menghubungkan merek tersebut dengan asosiasi, atribut, dan emosi
tertentu. Brand awareness dapat diukur dalam beberapa tingkatan, yaitu brand
recognition, brand recall, dan top-of-mind awareness (Aaker, 1991). Brand recognition,
atau pengenalan merek, mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengenali
sebuah merek ketika ditunjukkan atau diingatkan melalui petunjuk visual atau verbal.
Brand recall, atau daya ingat merek, menunjukkan kemampuan konsumen untuk
mengingat sebuah merek tanpa adanya petunjuk eksternal. Top-of-mind awareness
merupakan tingkatan tertinggi, di mana sebuah merek menjadi merek pertama yang
terlintas dalam pikiran konsumen ketika memikirkan kategori produk tertentu. Brand
awareness yang kuat memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan. Konsumen lebih
cenderung untuk mempertimbangkan dan membeli produk dari merek yang mereka
kenal. Brand awareness yang tinggi juga dapat membangun loyalitas konsumen,
meningkatkan citra merek, dan memberikan keunggulan kompetitif di pasar yang
semakin ramai.

Pengaruh Media Sosial Terhadap Brand Awareness

Penelitian telah menunjukkan korelasi positif antara penggunaan media sosial yang
strategis dengan peningkatan brand awareness (Suparto, 2024; Sjéberg, 2017). "The role
of social media in marketing also involves the ability to specifically target audiences..."
(Suparto, 2024). Pernyataan ini menyoroti kemampuan media sosial untuk menjangkau
segmen konsumen yang spesifik, sehingga pesan pemasaran dapat disampaikan lebih
efektif dan tepat sasaran. Konten visual yang menarik, seperti gambar dan video
berkualitas tinggi, telah terbukti efektif dalam menarik perhatian, meningkatkan
engagement, dan mendorong aksi dari pengguna media sosial (Suparto, 2024). "Visual
content such as images and videos tend to attract more attention and be shared more
often compared to text content." (Suparto, 2024) Kolaborasi dengan influencer yang
relevan dan autentik dapat memperluas jangkauan pesan merek dan membangun
kepercayaan melalui rekomendasi dari figur yang dipandang kredibel oleh target
audiens (Suparto, 2024). Akbar and Ozgiil (2018) dalam penelitiannya menunjukkan
bahwa Facebook, sebagai salah satu platform media sosial terbesar, memiliki kontribusi
yang signifikan terhadap brand awareness.. Customer engagement, baik yang bersifat
aktif (misalnya, menyukai, berkomentar, dan berbagi konten) maupun pasif (misalnya,
melihat postingan, membaca artikel, dan menonton video), merupakan faktor penting
dalam membangun brand awareness di media sosial (Tsioutsou, 2019). Perusahaan perlu
mengembangkan strategi untuk mendorong kedua jenis customer engagement
tersebut melalui konten yang relevan, interaksi yang personal, dan pengalaman merek
yang positif di media sosial.

Pengetahuan dan Wawasan Konsumen

Selain berfungsi sebagai saluran pemasaran, media sosial juga berperan penting
dalam menyediakan informasi dan edukasi kepada konsumen (Tsioutsou, 2019). “Social
media provides an opportunity for companies to build and strengthen brand identity
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through direct interaction with consumers.” (Suparto, 2024) Melalui konten edukatif,
seperti artikel, blog, infografis, video tutorial, dan webinar, perusahaan dapat
meningkatkan pengetahuan konsumen tentang industri, produk, dan layanan mereka.
Konten yang bermanfaat dan bernilai tambah ini dapat membangun kepercayaan dan
kredibilitas merek di mata konsumen. Selain itu, media sosial memfasilitasi komunikasi
dua arah antara perusahaan dan konsumen, memungkinkan perusahaan untuk
memahami kebutuhan dan preferensi konsumen dengan lebih baik. Dengan
memanfaatkan umpan balik dan insight dari konsumen, perusahaan dapat
mengembangkan produk dan layanan yang lebih relevan dan memuaskan, serta
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode literature review untuk menganalisis peran media
sosial dalam meningkatkan brand awareness. Pencarian literatur dilakukan melalui
database Google Scholar dan portal Garuda dengan menggunakan kata kunci "social
media use" dan "brand awareness" serta filter tambahan berupa jurnal terindeks SINTA.
Kriteria inklusi meliputi: (1) jurnal terpublikasi antara tahun 2018-2024, (2) artikel full-text
yang tersedia dalam Bahasa Indonesia atau Bahasa Inggris, dan (3) fokus penelitian pada
efektivitas media sosial untuk meningkatkan brand awareness. Artikel yang tidak
memenuhi kriteria tersebut dieksklusi. Proses screening awal dilakukan dengan
membaca judul dan abstrak. Selanjutnya, artikel yang relevan dibaca secara full
text untuk diekstraksi informasinya terkait strategi pemanfaatan media sosial,
jenis platform media sosial yang digunakan, target audiens, indikator brand awareness,
serta hasil dan kesimpulan penelitian. Data dari jurnal yang terkumpul kemudian
disintesis dan dianalisis secara deskriptif untuk mengidentifikasi pola, tren, dan best
practice dalam meningkatkan brand awareness melalui media sosial. Analisis ini juga
digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian dan merumuskan kesimpulan
penelitian.

Pembahasan

Peran media sosial dalam meningkatkan brand awareness telah menjadi fokus
penelitian yang luas, menghasilkan berbagai temuan menarik. Beberapa studi
menunjukkan pengaruh positif signifikan penggunaan media sosial terhadap brand
awareness (Mangold & Faulds, 2009; Chu, 2011; Sjoberg, 2017). Media sosial, berbeda
dengan metode pemasaran tradisional, menawarkan platform interaksi dua arah yang
memfasilitasi dialog langsung antara perusahaan dan konsumen (Suparto, 2024).
Kemampuan untuk membangun hubungan yang lebih personal ini menjadi kunci untuk
memperkuat brand awareness, meningkatkan loyalitas, dan mengukuhkan identitas
merek (Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Platform seperti Facebook dan Instagram, dengan
basis pengguna yang besar dan fitur-fitur yang terus berkembang, menjadi pilihan
populer bagi perusahaan untuk menjalankan strategi brand awareness (Sloan & Quan-
Haase, 2017).
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Konten visual, seperti gambar dan video, telah terbukti lebih efektif dalam menarik
perhatian dan mendorong interaksi dibandingkan konten teks (Wijaya, 2012; Hansudoh
et al., 2021). Visualisasi yang kuat dan relevan dapat mengkomunikasikan pesan merek
dengan cepat dan efektif, mempermudah audiens untuk memahami dan mengingat
(Saefudin et al., 2023; Winata & Riofita, 2024). Selain itu, konten visual yang menarik dan
relevan juga memiliki potensi lebih besar untuk menjadi viral, meningkatkan brand
exposure secara signifikan dan menjangkau audiens yang lebih luas (Sandari & Riofita,
2024; Suparto, 2024). Namun, penting untuk diingat bahwa konten visual perlu
diintegrasikan dengan strategi pemasaran yang komprehensif (Dalla Pozza, 2014) agar
dapat mencapai hasil yang optimal.

Strategi kolaborasi dengan influencer menjadi salah satu pendekatan yang
menjanjikan dalam memperkuat brand awareness di era media sosial (Rahma, 2023;
Fadilla, 2024). Influencer, yang memiliki basis pengikut yang besar dan loyal, dapat
menjadi perpanjangan tangan merek dalam menyampaikan pesan kepada target
audiens. Rekomendasi yang disampaikan oleh influencer dinilai lebih autentik dan
meyakinkan oleh pengikut mereka dibandingkan iklan tradisional (Ancillai et al., 2019).
Relevansi influencer dengan merek (Arini, 2023) dan tingkat kepercayaan yang tinggi
yang dibangun antara influencer dan pengikutnya (Beatriz, 2023) menjadi faktor kunci
kesuksesan strategi ini. Pemilihan influencer yang tepat, yang merepresentasikan nilai
dan citra merek, juga berperan krusial (Raharjo, 2023). Pemanfaatan micro-influencer,
yang memiliki jumlah pengikut lebih sedikit namun engagement rate yang lebih tinggi,
juga dapat menjadi strategi efektif dalam menjangkau target audiens yang spesifik.

Keterlibatan karyawan (employee engagement) dalam strategi brand awareness
melalui media sosial dapat memberikan dampak yang signifikan (Djuandanilsyah, 2024;
Hardian, 2024). Karyawan yang aktif dan positif dalam berbagi informasi terkait
perusahaan di media sosial pribadinya dapat membantu meningkatkan eksposur merek
dan membangun kepercayaan dengan audiens (Mandasari, 2019; Mere et al., 2024).
Keaslian (authenticity) dan pendekatan yang lebih manusiawi (humanistic) menjadi nilai
tambah dari konten yang dibagikan oleh karyawan, yang kerap dinilai lebih tulus
dibandingkan konten resmi perusahaan (Kurniawan, 2024; Lie, 2022). Namun, perlu
dipastikan bahwa karyawan mendapatkan arahan dan dukungan yang memadai (Aria,
2024) mengenai penggunaan media sosial yang efektif dan etis untuk menghindari
potensi risiko dan memaksimalkan manfaat. Program penghargaan dan pengakuan bagi
karyawan yang berpartisipasi aktif juga dapat menjadi motivasi untuk terus
berpartisipasi.Selain strategi di atas, adaptasi terhadap tren dan teknologi terkini
menjadi sebuah keharusan di dunia media sosial yang dinamis (Suparto, 2024).
Perubahan preferensi konsumen, algoritma platform, dan kemunculan platform baru
menuntut perusahaan untuk responsif dan terus berinovasi (Nurjanah et al., 2024).
Pemantauan kinerja kampanye secara real-time melalui social media analytics
merupakan langkah penting dalam mengoptimalkan hasil (Erwin et al., 2023). Data yang
diperoleh dari platform media sosial dapat memberikan insight berharga tentang
interaksi pengguna, demographics audiens, dan performa konten (Saefudin et al., 2023;
Sugiana & Musty, 2023). Dengan data tersebut, perusahaan dapat mengambil
keputusan yang lebih cerdas, mengukur efektivitas kampanye, dan mengadaptasi
pendekatan untuk mencapai hasil yang lebih baik (Thapliyal, 2024).
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Kesimpulan dan Saran

Media sosial merupakan alat yang sangat efektif dalam membangun brand awareness
di era digital saat ini. Dengan strategi yang tepat, seperti penggunaan konten visual yang
menarik, kolaborasi dengan influencer yang relevan, dan pelibatan karyawan, merek
dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan pengenalan merek.
Namun, perusahaan perlu beradaptasi dengan tren, teknologi dan preferensi konsumen
yang terus berkembang. Pemantauan dan analisis kinerja kampanye melalui social media
analytics juga  sangat krusial untuk menjamin efektivitas strategi yang
diimplementasikan. Kajian literatur ini mengkonfirmasi bahwa media sosial adalah alat
yang sangat efektif untuk membangun brand awareness. Dengan strategi yang tepat,
perusahaan dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan konsumen,
meningkatkan loyalitas merek, dan pada akhirnya meningkatkan keuntungan mereka.
Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran pemasaran tetapi juga sebagai
platform untuk berinteraksi dan membangun komunitas yang suportif dan setia pada
merek.
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