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PENGARUH SOCIAL MEDIA TERHADAP BRAND IMAGE
BERRYBENKA DI KALANGAN WANITA DEWASA
WILAYAH JABODETABEK
(STUDI KASUS PADA
SOCIAL MEDIA INSTAGRAM BERRYBENKA)

ABSTRAK
Oleh: Fifi Kusuma

Media komunikasi tersedia dalam berbagai jenis untuk mengakomodasi
komunikasi yang efektif. Di era teknologi informasi dan komunikasi yang telah
maju, mayoritas individu mengandalkan internet untuk berkomunikasi secara
online dan real-time tanpa terkendala jarak dan waktu. Kemajuan internet juga
berdampak aktivitas bisnis, sehingga dikenal istilah e-commerce yang berarti
proses transaksi jual-beli menggunakan internet.

Praktik bisnis e-commerce yang berlangsung di dunia maya mengharuskan
Public Relations untuk menciptakan komunikasi yang efektif antara perusahaan
dengan publiknya secara online yang menimbulkan istilah baru, yaitu Online
Public Relations. Salah satu media komunikasi online yang dapat digunakan
adalah social media yang perlu dikelola secara tepat agar dapat menstimuli
terbentuknya citra brand yang positif.

Situasi di atas melatarbelakangi pelaksanaan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Social Media terhadap Brand Image Berrybenka di Kalangan Wanita
Dewasa Wilayah Jabodetabek (Studi Kasus pada Social Media Instagram
Berrybenka)”. Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui lebih lanjut apakah
terdapat pengaruh antara social media terhadap brand image Berrybenka di
kalangan wanita dewasa wilayah Jabodetabek dan bagaiamana brand image yang
terbentuk di benak publik, khususnya kalangan wanita dewasa wilayah
Jabodetabek yang tergabung dalam akun social media Instagram Berrybenka.
Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model eksplanatif dengan
pendekatan kuantitatif. Instrumen utama dalam pengumpulan data adalah
kuesioner. Terdapat total 250 followers Instagram Berrybenka berdomisili di
Jabodetabek yang menjadi responden dalam penelitian. Analisis data hasil
kuesioner menggunakan skala Likert untuk mengukur sikap responden terhadap
brand Berrybenka yang akan membentuk brand image Berrybenka.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang
sangat kuat antara social media terhadap brand image, yaitu sebesar 0,714 dengan
tingkat pengaruh yang cukup signifikan dimana brand image Berrybenka
dipengaruhi oleh social media sebesar 51% dan sisanya 49% dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar penelitian.

Kata Kunci: Social Media, Brand Image, New Media, Instagram, Online
Public Relations, Berrybenka
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THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON
BERRYBENKA’S BRAND IMAGE AMONG ADULT WOMEN
IN GREATER JAKARTA AREA
(CASE STUDY ON
BERRYBENKA’S SOCIAL MEDIA INSTAGRAM)

ABSTRACT
By: Fifi Kusuma

There are various types of communication media to accommodate
effective communication. In the era of advanced information and communication
technology, majority of people rely on the internet to communicate online and
real-time without the constrained distance and time. The use of internet also
impacted internet business activity, therefore a new term called e-commerce
occurred, which means a transaction process using the internet as the media.

E-commerce business practices that take place in cyberspace require
Public Relations to create effective online communication between the company
and its publics, which raise a new term called Online Public Relations. One of the
online communication media that can be used is social media that needs to be
managed properly in order to stimulate the formation of a positive brand image.

The above situation underlying the implementation of the research,
entitled "The Influence of Social Media on Berrybenka’s Brand Image Among
Adult Women in Greater Jakarta Area (Case Study on Berrybenka’s Social Media
Instagram)”. The purpose of this research is to find out if there is an influence of
social media on Berrybenka’s brand image among adult women in Greater Jakarta
area and how brand image is formed among the followers of Berrybenka’s
Instagram, especially among adult women who are members of the Greater
Jakarta. The model used in this research is an explanatory model of the
quantitative approach. The main instrument used in collecting the data was a
questionnaire. There are a total of 250 Berrybenka’s followers on Instagram
Berrybenka who reside; in the Greater Jakarta area who were chosen as
respondents. Analysis of data from the questionnaire is using a Likert scale to
measure respondents' attitudes toward Berrybenka as a brand that will build
Berrybenka’s brand image.

The results of this research showed that there is a very strong positive
relationship between social media to brand image, that is equal to 0.714 with a
significant degree of influence which Berrybenka’s brand image is influenced by
social media by 51% and the remaining 49% are influenced by other factors
outside of the research .

Keywords: Social Media, Brand Image, New Media, Instagram, Online Public
Relations, Berrybenka
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