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Abstrak

Penelitian ini menganalisis pemanfaatan media sosial sebagai sarana pengenalan produk
dan pembentukan branding digital pada perusahaan. Metode kualitatif deskriptif
diterapkan dengan teknik pengumpulan data melalui observasi partisipatif dan studi
dokumentasi selama periode Juli-Agustus 2025. Temuan penelitian mengungkapkan bahwa
perusahaan telah menerapkan strategi branding digital yang efektif melalui konsistensi
identitas visual dan variasi konten edukatif-promosional di platform Instagram dan TikTok,
yang berhasil meningkatkan brand awareness dengan capaian 30.000 tayangan di TikTok
dan 88,1% audiens non-pengikut di Instagram. Namun, implementasi strategi tersebut
menghadapi kendala signifikan berupa ketiadaan tim khusus media sosial yang
mengakibatkan ketidakteraturan jadwal unggahan dan terbatasnya konten interaktif. Studi
ini menyimpulkan bahwa optimalisasi strategi digital memerlukan konsolidasi
perencanaan konten jangka panjang, peningkatan kapasitas SDM khusus, dan integrasi
teknologi Al secara berkelanjutan untuk memperkuat engagement dan membangun
ekosistem branding digital yang komprehensif.

Kata Kunci: Branding Digital, Media Sosial, Brand Awareness, Konten Digital, Strategi
Pemasaran

Abstract
This study analyzes the utilization of social media as a tool for product introduction and
digital branding at company. A descriptive qualitative method was employed, with data
collected through participatory observation and documentation studies during the July-
August 2025 period. The findings reveal that the company has implemented an effective
digital branding strategy through consistent visual identity and a variety of educational-
promotional content on Instagram and TikTok platforms. This strategy successfully
enhanced brand awareness, evidenced by 30,000 views on TikTok and 88.1% non-follower
reach on Instagram. However, the strategy's implementation faced significant constraints,
primarily the absence of a dedicated social media team, leading to an irregular posting
schedule and a lack of interactive content. This study concludes that optimizing the digital
strategy requires consolidating long-term content planning, enhancing dedicated human
resource capacity, and continuously integrating Al technology to strengthen audience
engagement and build a comprehensive digital branding ecosystem.
Keywords: Digital Branding, Social Media, Brand Awareness, Digital Content, Marketing
Strategy
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah
mengubah lanskap pemasaran dalam dunia bisnis modern, dengan media sosial
muncul sebagai platform strategis untuk membangun citra merek (brand image)
dan memperkenalkan produk secara luas. Melalui kanal seperti Instagram,
Facebook, dan TikTok, perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan audiens,
menyajikan konten visual menarik, serta menciptakan pengalaman merek yang
dapat dibagikan secara viral (Kujur & Singh, 2020). Potensi ini semakin relevan di
Indonesia, di mana penetrasi internet telah mencapai 80.66% dari total populasi
atau sekitar 229 juta orang , menandakan ketergantungan masyarakat yang kuat
terhadap teknologi digital.

Dalam konteks media sosial, laporan We are social (Kemp, 2025) mencatat
bahwa pengguna aktif di Indonesia telah mencapai lebih dari 167 juta orang, atau
sekitar 60% dari total populasi. Kondisi ini menegaskan potensi besar media sosial
sebagai alat komunikasi strategis, di mana konten visual dan interaksi dua arah
dapat mendorong viralitas dan empati merek (brand empathy). Sebagaimana
ditunjukkan dalam penelitian oleh (Pramesthi & Priastuty, 2024), interaksi dua arah
antara merek dan pengguna di media sosial mampu menumbuhkan brand empathy
melalui konten visual yang viral dan partisipatif, sehingga aktivitas di media sosial
tidak hanya berfungsi sebagai promosi, tetapi juga memperkuat hubungan
emosional.

Riset-riset terkini memperkuat peran media sosial dalam membangun merek.
Penelitian oleh (Bilgis et al,, 2024; Setiawan et al., 2024) menunjukkan bahwa
aktivitas pemasaran di media sosial berpengaruh signifikan terhadap kesadaran
merek (brand awareness) dan citra merek. Sementara itu, (Mashudi et al., 2023)
menyimpulkan bahwa keterlibatan konten (content engagement) yang efektif di
media sosial menjadi komponen kunci dalam membangun hubungan yang kuat
antara pelanggan dan merek. Temuan ini didukung oleh (Ramdani & Fietroh, 2025)
yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital, termasuk pemasaran
influencer, secara positif mempengaruhi brand awareness.

Salah satu perusahaan yang bergerak di bidang manufaktur dan pemasaran
solusi digital signage serta multimedia interaktif, telah menggunakan media sosial
dalam strategi digital marketingnya. Namun, berdasarkan pengamatan awal,
pengelolaan konten dan tingkat keterlibatan (engagement) audiensnya belum
optimal. Permasalahan yang muncul antara lain frekuensi unggahan yang tidak
konsisten, monitoring interaksi yang terbatas, serta variasi konten yang minim,
sehingga cakupan jangkauan dan dampak branding yang dihasilkan belum
maksimal.

Kondisi tersebut menimbulkan wurgensi bagi penelitian ini untuk
mengeksplorasi secara mendalam pemanfaatan media sosial untuk perusahaan.
Apabila dikelola dengan baik, media sosial dapat menjadi sarana efektif untuk
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meningkatkan brand awareness, memperkuat citra merek, dan mengoptimalkan
interaksi dengan konsumen secara real-time, yang pada akhirnya menjadi
keuntungan kompetitif di era digital. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk:
1) Menganalisis bagaimana media sosial dimanfaatkan perusahaan sebagai sarana
pengenalan produk dan pembentukan branding digital, dan 2) Mengidentifikasi
kendala dan strategi pengelolaan konten serta engagement pada akun media sosial
perusahaan. Sejalan dengan temuan (Zhou, 2024) bahwa digital storytelling di
media sosial mampu meningkatkan brand engagement.

METODE PELAKSANAAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk
memberikan pemahaman mendalam mengenai pemanfaatan media sosial sebagai
sarana pengenalan produk dan branding digital pada perusahaan. Pendekatan ini
dipilih karena mampu menggambarkan fenomena komunikasi digital secara
kontekstual dan natural tanpa manipulasi variabel. Penelitian kualitatif deskriptif
berfokus pada pengamatan dan interpretasi makna di balik aktivitas komunikasi,
sehingga sesuai untuk mengkaji strategi branding dan digital marketing dalam
lingkungan kerja nyata (Damayanti et al., 2023). Objek penelitian dalam studi ini
adalah aktivitas pengelolaan dan pemanfaatan media sosial oleh PT Hexa Wira
Utama, khususnya dalam konteks pengenalan produk serta pembentukan citra
merek digital. Penelitian ini dilaksanakan di PT Hexa Wira Utama selama bulan Juli
hingga Agustus 2025.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui dua metode utama, yaitu
observasi langsung dan dokumentasi. Observasi dilakukan secara partisipatif
dengan mengamati secara langsung aktivitas pengelolaan media sosial perusahaan,
termasuk proses produksi konten, penyusunan narasi promosi, hingga strategi
interaksi dengan audiens. Pendekatan ini memberikan pemahaman autentik
terhadap pola komunikasi digital dan strategi branding yang diterapkan (Romdona
et al, 2025). Sementara itu, teknik dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan
data sekunder berupa arsip unggahan media sosial, laporan aktivitas digital
marketing, serta dokumen internal perusahaan yang relevan.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan model analisis interaktif
terdiri dari tiga tahapan utama yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan atau verifikasi. Pada tahap reduksi data, peneliti menyaring dan
merangkum informasi penting hasil observasi dan dokumentasi agar lebih terfokus.
Tahapan penyajian data dilakukan dengan mendeskripsikan temuan secara naratif
untuk memudahkan pemahaman. Sedangkan tahap terakhir, penarikan kesimpulan
atau verifikasi, merupakan proses interpretasi makna dan hubungan data yang
muncul untuk memahami efektivitas komunikasi digital dalam branding.
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Pendekatan ini memungkinkan peneliti menemukan pola dan tema secara induktif
sehingga hasil penelitian menjadi mendalam dan komprehensif (Miles et al., 2014).

HASIL PEMBAHASAN

Analisis Pemanfaatan Media Sosial

Penelitian ini merupakan bagian dari pelaksanaan Kuliah Kerja Lapangan
(KKL) yang dilakukan di PT Hexa Wira Utama. Perusahaan tersebut bergerak di
bidang solusi digital signage melalui brand Jakvisual dan produk furnitur di bawah
brand Pandhe Wiratama. Selama periode 14 Juli hingga 14 Agustus 2025, seluruh
aktivitas KKL dilakukan secara work from home (WFH) dengan proses koordinasi
daring yang dipandu oleh mentor dari perusahaan.

Gambar 1. Data Engagement Instagram dan Tiktok

Selama kegiatan berlangsung, mahasiswa pelaksana terlibat aktif dalam
membuat dan mengelola konten media sosial perusahaan, khususnya di platform
TikTok dan Instagram yang menjadi sarana utama untuk memperkenalkan produk
kepada masyarakat. Aktivitas yang dilakukan mencakup perencanaan konsep
konten, penulisan naskah narasi serta teks pelengkap, proses pengeditan video,
sampai dengan pengunggahan konten sesuai jadwal yang sudah ditentukan. Melalui
kegiatan ini, mahasiswa mengamati bagaimana media sosial dimanfaatkan secara
strategis untuk meningkatkan brand awareness dan memperluas jangkauan
audiens.

Berdasarkan hasil observasi, PT Hexa Wira Utama menggunakan dua platform
utama yaitu Instagram dan TikTok sebagai media promosi digital. Platform
Instagram digunakan untuk membangun citra yang profesional melalui konten
Reels dan Carousel dengan desain visual yang konsisten, sedangkan TikTok
digunakan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dengan gaya video ringan dan
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sesuai dengan tren digital. Strategi ini sejalan dengan pendapat (Putri & Asnusa,
2025) yang mengatakan bahwa kualitas dan konsistensi konten TikTok serta
Instagram berdampak besar terhadap peningkatan tingkat interaksi dan
pembentukan persepsi positif terhadap merek.

Mahasiswa pelaksana mencatat bahwa jenis konten yang diproduksi antara
lain:
1. Video pendek edukasi dan tips penggunaan maupun perawatan produk.
2. Konten promosi yang menampilkan keunggulan spesifik produk.
3. Carousell informatif untuk feeds Instagram dan TikTok dengan desain Canva.
4. Konten visual sebelum-sesudah (before-after) guna menunjukkan hasil aplikasi

produk pada proyek nyata.

5. Video pengenalan produk baru dan highlight inovasi.

Konten beragam tersebut dibuat dengan rencana yang rapi dan disesuaikan
dengan sifat pengguna di setiap platform. Mahasiswa pelaksana mengamati bahwa
variasi konten membantu mempertahankan minat pengguna sekaligus memperkuat
citra profesional perusahaan di media sosial.

Hasil pengamatan data insight pada akun Instagram menunjukkan total 2.862
kali tayangan dengan mencapai 2.017 akun, di mana sekitar 88,1% dari audiens
tersebut bukan pengikut akun. Data tersebut menunjukkan bahwa konten yang
dibuat berhasil menarik perhatian pengguna baru dan membantu meningkatkan
brand awareness. Selain itu, format Reels mendominasi seluruh tayangan
membuktikan bahwa video pendek lebih efektif dalam menarik minat pengguna
media sosial dibandingkan unggahan berupa foto atau carousel.

Sementara itu, hasil analisis pengamatan TikTok menunjukkan total 30.000
tayangan, 2.400 likes, dan 258 kunjungan profil selama masa observasi. Menurut
analisis yang dilakukan oleh mahasiswa pelaksana, angka tersebut menunjukkan
tingkat keterlibatan audiens yang cukup tinggi terhadap konten produk. Aktivitas
yang berlangsung di platform ini menandakan pesan yang disampaikan melalui
konten video berhasil menarik perhatian publik.

Merujuk pada hasil pengamatan tersebut, mahasiswa menyimpulkan bahwa
penggunaan media sosial memiliki peran penting dalam mengenalkan produk dan
membentuk citra merek PT Hexa Wira Utama. Strategi konten berbasis digital
content marketing, yang menggunakan reels, carousel, dan cerita melalui caption,
terbukti mampu meningkatkan interaksi serta memperkuat brand awareness. Hal
ini sejalan dengan penelitian (Sinaga et al, 2025; Diniati et al, 2024) yang
menegaskan bahwa kualitas konten digital dan aktivitas interaktif di media sosial
menjadi faktor utama dalam menciptakan loyalitas serta meningkatkan persepsi
positif terhadap merek.
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Mengidentifikasi Strategi dan kendala

Mahasiswa pelaksana melihat bagaimana branding digital PT Hexa Wira
Utama berkonsentrasi membangun identitas merek yang kuat di media sosial.
Penggunaan logo, warna perusahaan, dan tata letak visual yang seragam di setiap
unggahan menunjukkan ciri khas tersebut. Dengan warna merah dan putih yang
dominan, desain minimalis ini mencerminkan kesan modern dan profesional, yang
sesuai dengan karakteristik perusahaan yang bergerak di bidang solusi digital.
Identitas visual ini membantu audiens mengenali perusahaan tanpa harus membaca
konten secara keseluruhan. Hal ini sejalan dengan pendapat (Assa’ady et al., 2024)
yang menyatakan bahwa konsistensi elemen visual adalah kunci untuk membangun
kepercayaan publik terhadap citra digital merek.

Selain aspek visual, mahasiswa pelaksana juga menemukan nilai dan pesan
utama yang disampaikan perusahaan melalui aktivitas digitalnya, seperti
profesionalitas, inovasi, dan kesetiaan. Gaya bahasa yang digunakan dalam caption
dan narasi video yang menekankan kemajuan teknologi dan hasil kerja yang tepat
mencerminkan pesan tersebut. Pentingnya pesan ini adalah menanamkan persepsi
positif terhadap kualitas dan kredibilitas perusahaan daripada promosi langsung.
Menurut (Nabila & Winarti, 2023), perusahaan dapat memanfaatkan potensi
pemasaran online dengan mengoptimalkan media sosial seperti Instagram dan
TikTok sebagai alat branding digital, meningkatkan kesadaran merek, dan
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan potensial. Sebuah konten
dapat menghasilkan nilai bagi perusahaan jika relevan dan menarik bagi audiens.

Mahasiswa pelaksana menilai bahwa strategi branding digital memberikan
dampak positif pada citra perusahaan PT Hexa Wira Utama, terutama dalam
membentuk persepsi publik tentang perusahaan sebagai profesional, inovatif, dan
siap untuk mengikuti perkembangan teknologi. Peningkatan jumlah audiens baru
dan interaksi positif dalam unggahan bertema inovasi menunjukkan bahwa
konsistensi pesan dan visual secara bertahap membentuk citra digital perusahaan.
Citra positif perusahaan, yang mencakup reputasi, branding, dan komitmen sosial,
dapat memengaruhi kepercayaan dan loyalitas pelanggan (Sulistyowati etal.,, 2024).

Tabel 1. Kombinasi Strategi dan Kendala

. . | Strategi yang Kendala yang . .
Aspek Analisis Diterapkan Dihadapi Dampak/Efektivitas
Konsistensi

penggunaan logo, Membangun brand
warna korporat

Identitas Visual - recognition yang kuat

g?:;ihggﬁ;ﬁn dan kesan profesional

di semua platform
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kesetiaan melalui

langsung, kurang

. . | Strategi yang Kendala yang -
Aspek Analisis Diterapkan Dihadapi Dampak/Efektivitas
Menyampaikan
nilai . . Kpnteg mgmh Membentuk persepsi
Pesan & Nilai profesionalitas, didominasi positif jangka panjang
inovasi, dan promosi produk . .
Merek tetapi keterlibatan

audiens terbatas.

yang terstruktur

gaya bahasa dan storytelling

narasi

Menggunakan Tidak ada tim Meningkatkan
tools Canva dan . .S .

. khusus media efisiensi produksi,
Produksi & Capcut dengan . .
Kualitas Konten | fitur Al; kolaborasi sosial; tetapi variasi dan

. ’ keterbatasan SDM | kreativitas konten
tim dengan .
; dan waktu masih terhambat
pembagian tugas
Riset tren konten Jadwal Konten lebih relevan
Konsistensi & di TikTok dan pengunggahan dengan tren, namun
Perencanaan Instagram untuk tidak teratur akibat | konsistensi sulit
adaptasi keterbatasan tim terjaga
Keterlibatan Mlnlmqya kqnten Interaksi gudlens
. interaktif (kuis, belum optimal dan
Audiens -
(Engagement) poll) dan belum terbangun
gag partisipatif komunitas yang aktif
Tidak disebutkan | Kesulitan mengukur
Pengukuran & i sistem analisis ROI dan mengevaluasi
Evaluasi data engagement | efektivitas strategi

secara objektif

Selama pelaksanaan, mahasiswa yang menemukan bahwa dalam proses
pengelolaan media sosial PT Hexa Wira Utama, ada beberapa kendala yang
menghambat keberhasilan strategi pemasaran digital. Masalah utamanya, adalah
kurangnya sumber daya dan ide konten. Perusahaan belum memiliki tim khusus
untuk membuat konten media sosial, sehingga seluruh pekerjaan pembuatan
konten dilakukan oleh tim yang kecil dan waktu yang terbatas. Akibatnya, jadwal
pengunggahan tidak teratur dan variasi ide visual terbatas. Dari hasil pengamatan,
sebagian besar konten yang diunggah bersifat informatif dan berupa promosi
produk, namun kurang menonjolkan cerita atau konten interaktif yang bisa
meningkatkan partisipasi pengguna. Kondisi ini sejalan dengan temuan (Silalahi et
al,, 2025; Anwar etal 2025) yang menjelaskan bahwa keterbatasan ide kreatif sering
menjadi hambatan utama dalam menjaga konsistensi unggahan media sosial

perusahaan.
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Tim magang melakukan beberapa upaya perbaikan dengan inovasi dalam
konten, kerja sama tim, dan penggunaan teknologi berbasis Al. Langkah pertama
adalah melakukan riset tentang trend konten di TikTok dan Instagram agar
mendapatkan ide visual serta gaya berkomunikasi yang sesuai dengan audiens.
Selain itu, Mahasiswa juga menggunakan Canva dan Capcut dengan fitur Al untuk
mempercepat proses pembuatan konten sekaligus meningkatkan kualitas tampilan
visual. Kerjasama tim juga dilakukan dengan membagi tugas antar anggota, seperti
ada yang fokus pada reset, menulis script, mengedit, dan mengevaluasi hasil,
sehingga proses produksi menjadi lebih efisien dan terarah.

Berdasarkan pengamatan, penerapan tersebut berhasil meningkatkan
beragamnya konten yang diunggah dan keteraturan jadwal posting, sehingga
berdampak positif pada interaksi pengguna, tentunya ini mendukung temuan dalam
penelitian (Martin, 2024) yang menyatakan bahwa keberhasilan strategi
komunikasi digital tidak hanya bergantung pada kualitas pesan, tetapi juga pada
kemampuan tim dalam beradaptasi terhadap perubahan tren dan melakukan
inovasi secara berkelanjutan dalam produksi konten (Fauziah et al., 2025). Oleh
karena itu, mahasiswa pelaksana menilai bahwa penggunaan inovasi dalam konten,
kolaborasi tim, serta pemanfaatan teknologi digital merupakan strategi penting
dalam menjaga efektivitas komunikasi pemasaran perusahaan di tengah era digital.

KESIMPULAN

Berdasarkan pelaksanaan KKL, dapat disimpulkan bahwa PT Hexa Wira Utama
telah memanfaatkan media sosial secara efektif melalui konsistensi identitas visual
dan variasi konten yang berhasil meningkatkan brand awareness, sebagaimana
tercermin dari capaian engagement yang signifikan; meskipun demikian,
perusahaan masih menghadapi kendala utama berupa keterbatasan sumber daya
manusia yang mengakibatkan ketidakteraturan jadwal unggahan dan minimnya
konten interaktif, di mana upaya perbaikan melalui riset tren, pemanfaatan
teknologi Al, dan kolaborasi tim terbukti mampu meningkatkan efisiensi produksi
dan variasi konten, sehingga menunjukkan bahwa inovasi berkelanjutan dan
penguatan kapasitas tim menjadi faktor kunci untuk mengoptimalkan strategi
branding digital perusahaan di masa depan.
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