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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing 

terhadap brand awareness pada OZ Radio Bali. Dimensi social media marketing 

meliputi content creation, content sharing, connecting, dan community building. 

Brand awareness diukur melalui brand recall, brand recognition, top of mind, dan 

brand dominance. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik analisis 

Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Data diperoleh dari 

87 responden yang merupakan pengikut aktif media sosial OZ Radio Bali. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa community building, connecting, dan content creation 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, sedangkan content sharing tidak. 

Community building menjadi faktor paling dominan, dan model penelitian ini mampu 

menjelaskan 82,7% variasi brand awareness (R² = 0,827). Temuan ini mendukung 

teori Hierarchy of Effects dan Social Network Theory, serta menekankan pentingnya 

interaksi dan keterlibatan komunitas digital dalam membangun kesadaran merek. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing dan Brand Awareness 

  



 
 

vii 
 

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of social media marketing on brand 

awareness at OZ Radio Bali. The dimensions of social media marketing include 

content creation, content sharing, connecting, and community building. Brand 

awareness is measured through brand recall, brand recognition, top of mind, and 

brand dominance. The research uses a quantitative approach with Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) as the analytical technique. Data 

were obtained from 87 respondents who are active followers of OZ Radio Bali’s social 

media accounts. The results show that community building, connecting, and content 

creation significantly influence brand awareness, while content sharing does not. 

Community building is the most dominant factor, and the model explains 82.7% of the 

variance in brand awareness (R² = 0.827). These findings support the Hierarchy of 

Effects theory and Social Network Theory, emphasizing the importance of interaction 

and digital community engagement in building brand awareness. 

 

Keywords: Social Media Marketing and Brand Awareness 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital dewasa ini menunjukkan laju yang sangat 

pesat. Transformasi teknologi yang terjadi pada abad ke-20 telah memberikan 

dampak signifikan terhadap kehidupan manusia, menjadikan berbagai aktivitas 

yang sebelumnya sulit menjadi lebih mudah, proses yang lambat menjadi cepat, 

serta beban berat terasa lebih ringan. Kemajuan ini juga turut mengubah lanskap 

media komunikasi massa dengan menghadirkan solusi yang lebih cepat, canggih, 

efisien, dan mampu menjangkau audiens yang lebih luas. Peran penting dari 

teknologi yang membuat umat manusia memasuki era digital, di mana teknologi 

internet menjadi elemen utama dengan beragam keunggulannya dalam 

mendukung aktivitas sehari-hari serta dalam mengakses informasi dan hiburan 

(Maharani et al, 2022). 

Radio merupakan salah satu media komunikasi tertua yang masih bertahan 

dan relevan hingga kini. Sebagai bagian dari media massa, radio memainkan 

peranan penting dalam menyampaikan informasi, menyediakan hiburan, serta 
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menjadi media edukatif bagi masyarakat. Keunggulan utama radio terletak 

pada daya jangkaunya yang luas, bahkan mampu mencapai wilayah-wilayah 

terpencil yang sulit dijangkau oleh media lain. Selain itu, karakteristiknya yang 

dapat diakses secara langsung dan seketika menjadikan radio tetap menjadi 

sumber informasi dan hiburan yang digemari oleh banyak kalangan. 

Radio termasuk salah satu media komunikasi yang telah ada sejak lama. 

Namun, di era modern dengan kemajuan teknologi yang begitu cepat, banyak 

pihak menilai bahwa radio mulai kehilangan relevansinya, terutama dengan 

hadirnya berbagai platform digital yang lebih canggih dan interaktif. 

Meskipun media digital semakin berkembang pesat, radio tetap menjadi 

salah satu saluran hiburan yang masih diminati, terutama oleh kalangan muda 

yang termasuk dalam generasi digital native. Hal ini dibuktikan melalui survei 

bertajuk Preferensi Penggunaan Radio Anak Muda Indonesia 2024 yang 

dilakukan oleh GoodStats pada 5–16 Oktober 2024. Survei ini melibatkan 500 

responden, mayoritas berusia 18–25 tahun (88%), dan sisanya berusia di bawah 

18 tahun (12%). Berdasarkan sebaran wilayah, 67,2% responden berasal dari 

Pulau Jawa, 20,8% dari luar Pulau Jawa, dan 2% berasal dari luar negeri. 

Hasil survei menyatakan, terdapat 48% responden mengatakan tidak 

pernah mendengarkan radio, sedangkan lebih dari setengah responden, yaitu 52% 

mengatakan mendengarkan radio, tetapi dengan frekuensi yang berbeda-beda. 
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Tabel 1.1 Durasi Anak Muda Setiap Kali Mendengarkan Radio 

Sumber: Survei GoodStats (2024) 

Berdasarkan data frekuensi mendengarkan radio, terdapat 14,6% 

responden mengaku mendengarkan radio setiap 2 hingga 4 hari sekali. Sementara 

itu, 12% responden menyatakan mendengarkan radio sekitar satu kali dalam 

sebulan, 10,8% mendengarkan radio setiap hari, 9,4% mendengarkan seminggu 

sekali, dan 5,2% lainnya mendengarkan radio dua minggu sekali. Temuan ini 

menunjukkan bahwa radio masih memiliki tempat di kalangan generasi muda 

Indonesia sebagai salah satu media yang tetap diakses. Data tersebut juga 

menunjukkan bahwa radio tetap menjadi salah satu media yang diminati oleh 

kalangan muda di Indonesia. 

Selain menelusuri seberapa sering anak muda mendengarkan radio, 

GoodStats juga meneliti durasi mereka dalam menikmati siaran radio. Hasilnya 

menunjukkan bahwa mayoritas responden cenderung mendengarkan radio dalam 

waktu yang relatif singkat, yaitu berkisar antara 10 hingga 45 menit, dengan 
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persentase sebesar 50,8%. Hal ini mencerminkan pola konsumsi media yang 

singkat dan efisien di kalangan generasi muda masa kini. 

Kemudian, terdapat 29,2% responden tercatat mendengarkan radio dengan 

durasi <10 menit setiap kali mendengarkan. Sementara itu, 10,5% responden 

menghabiskan waktu antara 46 hingga 90 menit untuk mendengarkan radio, dan 

4% lainnya memiliki durasi mendengarkan antara 91 hingga 120 menit. 

Perusahaan radio, sebagai pelaku usaha dalam bidang penyiaran, memiliki 

peran vital dalam mempertahankan keberlangsungan industri radio di tengah 

kemajuan teknologi. Kehadiran berbagai platform digital seperti podcast, layanan 

streaming musik, dan media sosial menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan 

radio untuk tetap relevan dan bersaing. Tidak hanya dituntut untuk menghadirkan 

siaran yang menarik, mereka juga harus mampu bertransformasi mengikuti 

perkembangan tren digital guna memenuhi ekspektasi audiens masa kini yang 

semakin mengandalkan platform daring. 

Industri radio di Indonesia telah berhasil beradaptasi dengan 

perkembangan zaman melalui inovasi berbasis teknologi digital. Salah satu wujud 

nyatanya adalah pemanfaatan media sosial oleh stasiun radio guna memperluas 

cakupan pendengar serta meningkatkan interaksi dengan audiens. Media sosial 

digunakan secara efektif untuk mempromosikan program siaran, 

menginformasikan berbagai kegiatan atau acara yang diadakan, serta membangun 

keterlibatan dengan pendengar melalui konten yang bersifat interaktif. 
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Kemajuan teknologi informasi yang pesat memiliki pengaruh yang besar 

bagi pelaku usaha, baik dalam skala besar maupun kecil, terutama dalam 

mendukung operasional bisnis dan memperluas jangkauan hingga ke tingkat 

global. Era digital mendorong para pelaku bisnis untuk senantiasa menyesuaikan 

diri dengan tren digital, khususnya dalam memasarkan produk mereka. Salah satu 

strategi yang kini banyak diterapkan adalah pemasaran digital atau digital 

marketing. Strategi ini tidak hanya mampu meningkatkan angka penjualan, tetapi 

juga menjadikan suatu merek lebih efektif dan tepat sasaran dalam menjangkau 

konsumennya. Seperti yang diungkapkan oleh Adithia & Jaya (2021), digital 

marketing saat ini menjadi pilihan utama bagi para pemasar karena menawarkan 

sejumlah keunggulan, seperti jangkauan yang luas, interaksi yang tinggi, 

penyampaian informasi yang cepat dan terkini, serta kemudahan dalam proses 

transaksi. Secara umum, digital marketing adalah strategi pemasaran yang 

dijalankan melalui media internet. 

Media sosial kini menjadi elemen tak terpisahkan dalam kehidupan 

modern. Menurut laporan DataReportal, hingga Januari, jumlah pengguna media 

sosial secara global telah mencapai 5,24 miliar orang, yang mencerminkan 63,9% 

dari total populasi dunia. Angka ini menunjukkan peningkatan sebesar 4,1% 

dibandingkan tahun sebelumnya, dengan penambahan sekitar 206 juta pengguna 

baru dalam kurun waktu satu tahun terakhir. 
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Tabel 1.2 Media Sosial Terpopuler 2025 

Sumber: Data Reportal (2025) 

Di Indonesia, penggunaan media sosial tergolong sangat tinggi. 

Berdasarkan laporan yang ada, jumlah pengguna aktif media sosial yang ada di 

Indonesia mencapai 139 juta orang, yang setara dengan 49,9% dari total populasi 

nasional. Angka ini mencerminkan bahwa media sosial telah menjadi sarana 

utama dalam berkomunikasi dan memperoleh hiburan di kalangan masyarakat 

Indonesia. 

Beberapa platform media sosial yang sangat sering digunakan oleh 

masyarakat global yaitu Facebook, aplikasi ini menempati posisi teratas dengan 

3,049 miliar pengguna aktif. Selanjutnya, YouTube berada di posisi kedua dengan 

2,491 miliar pengguna, lalu aplikasi WhatsApp dan Instagram yang masing-

masing memiliki 2 miliar pengguna, serta TikTok yang mencatatkan 1,526 miliar 

pengguna aktif. 
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Secara rata-rata, setiap pengguna media sosial mengakses sekitar 6,8 

platform yang berbeda setiap bulannya. Selain itu, mereka menghabiskan waktu 

sekitar 2 jam 21 menit per hari untuk berinteraksi di dunia maya. Fakta ini 

menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi bagian penting dan tak 

terpisahkan dari rutinitas harian masyarakat modern. 

Saat ini, penggunaan media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana 

untuk berkomunikasi, tetapi juga telah berkembang menjadi alat yang multifungsi, 

termasuk untuk keperluan bisnis, pencarian informasi, dan hiburan. Selain 

berfungsi sebagai media untuk berbagi pesan dan informasi, media sosial juga 

menjadi platform yang efisien bagi perusahaan dalam menjalin hubungan dengan 

konsumen, memasarkan produk atau jasa, serta memperkuat kesadaran 

masyarakat terhadap merek (brand awareness). 

Brand awareness termasuk salah satu elemen penting dalam membangun 

kesuksesan sebuah perusahaan. Kesadaran konsumen terhadap suatu merek dapat 

memengaruhi preferensi mereka dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Sehingga, perusahaan berupaya keras untuk meningkatkan brand awareness 

melalui berbagai strategi pemasaran. Salah satu strategi yang banyak digunakan 

saat ini adalah social media marketing (SMM). Social media marketing adalah 

pendekatan pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial seperti 
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Instagram, Facebook, dan TikTok untuk menyampaikan pesan-pesan pemasaran 

kepada audiens yang lebih luas. 

OZ Radio Bali, sebagai salah satu stasiun radio yang telah lama berkiprah 

di Pulau Dewata, turut menghadapi tantangan dalam menghadapi ketatnya 

persaingan di industri media. Agar tetap relevan di mata pendengar dan mampu 

menarik minat audiens yang lebih luas, khususnya generasi muda yang menjadi 

pengguna dominan media social. OZ Radio Bali perlu memanfaatkan platform 

digital secara strategis. Melalui penggunaan media sosial yang tepat, OZ Radio 

Bali memiliki potensi besar untuk meningkatkan kesadaran merek (brand 

awareness), memperluas jangkauan pendengar, serta mempererat hubungan 

dengan audiens loyalnya. 

OZ Radio Bali, sebagai stasiun radio yang aktif di platform media sosial, 

memiliki akun TikTok dengan jumlah pengikut sebanyak 694 dan telah 

mengumpulkan total 17.500 tanda suka. Meskipun telah memiliki konten yang 

beragam, angka pengikut ini menunjukkan adanya potensi pengembangan lebih 

lanjut dalam membangun engagement dengan audiens yang lebih luas. 
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Gambar 1.1 Data Followers TikTok Oz Radio Bali 

Sumber : TikTok Oz Radio Bali (2025) 

 Dalam era digital yang semakin berkembang, pemanfaatan strategi 

pemasaran media sosial yang tepat, terutama melalui platform seperti TikTok, 

menjadi faktor penting dalam meningkatkan brand awareness serta daya tarik bagi 

pendengar baru. Oleh karena itu, perlu dilakukan analisis mendalam terkait 

efektivitas strategi pemasaran media sosial yang diterapkan oleh Oz Radio Bali 

dalam meningkatkan interaksi dan pertumbuhan pengikutnya. 

Namun, meskipun potensi social media marketing dapat meningkatkan 

brand awareness akan tetapi, efektivitasnya tidak selalu mudah diukur dan 

diimplementasikan. Beragam faktor seperti tipe konten, waktu unggahan, tingkat 

interaksi dengan audiens, serta algoritma dari platform media sosial, turut 

berperan dalam menentukan efektivitas strategi Social Media Marketing (SMM). 

Oleh karena itu, analisis mendalam diperlukan untuk memahami sejauh mana 
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social media marketing yang diterapkan oleh OZ Radio Bali mampu 

meningkatkan brand awareness-nya. 

Penelitian ini akan berfokus pada strategi social media marketing OZ 

Radio Bali, mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman 

(analisis SWOT), serta dapat mengukur dampak peningkatan brand awareness. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan insight yang dapat berguna bagi 

manajemen OZ Radio Bali dalam merancang strategi pemasaran agar lebih 

optimal. Selain itu, temuan ini juga dapat dijadikan sebagai acuan bagi perusahaan 

lain yang ingin memaksimalkan penggunaan media sosial untuk meningkatkan 

kesadaran merek (brand awareness). 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya relevan bagi OZ Radio Bali, 

tetapi juga memberikan kontribusi akademik dalam memahami peran dan dampak 

social media marketing terhadap brand awareness, khususnya dalam konteks 

industri media di Bali yang terus berkembang. 

Oleh karena itu, pentingnya peranan Social Media Marketing dalam 

memperkenalkan produk perusahaan, membangun hubungan dengan audiens, dan 

upaya meningkatkan Brand Awareness, maka penulis ingin mengetahui lebih 

lanjut mengenai efektivitas Social Media Marketing dalam memasarkan produk 

perusahaan serta memilih OZ Radio Bali sebagai objek penelitian yang judul 

“Analisis Social Media Marketing Dalam Meningkatkan Brand Awareness: 

Studi Kasus Pada OZ Radio Bali.” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh Content Creation terhadap Brand Recall, Brand 

Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance? 

2. Bagaimana pengaruh Content Sharing terhadap Brand Recall, Brand 

Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance? 

3. Bagaimana pengaruh Connecting terhadap Brand Recall, Brand Recognition, 

Top of Mind, dan Brand Dominance? 

4. Bagaimana pengaruh Community Building terhadap Brand Recall, Brand 

Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance. 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

tujuan penelitian yang hendak dicapai adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui pengaruh Content Creation terhadap Brand Recall, Brand 

Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance. 

2. Mengetahui sejauh mana Content Sharing berpengaruh terhadap Brand Recall, 

Brand Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance. 
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3. Mengetahui pengaruh Connecting terhadap Brand Recall, Brand Recognition, 

Top of Mind, dan Brand Dominance. 

4. Mengetahui hubungan antara Community Building dan Brand Recall, Brand 

Recognition, Top of Mind, serta Brand Dominance. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian dibedakan menjadi manfaat teoritis dan manfaat 

praktis, yaitu sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Manfaat penelitian ini secara Teoritis yaitu dapat memberikan 

kontribusi pada pengembangan ilmu pengetahuan dalam bidang pemasaran 

digital, khususnya mengenai efektivitas social media marketing guna 

meningkatkan brand awareness di industri radio. Penelitian ini juga 

diharapkan dapat memperkaya literatur akademik tentang hubungan antara 

media sosial dan strategi pemasaran di sektor media massa, sekaligus menjadi 

referensi bagi penelitian lanjutan di bidang ini. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Manfaat penelitian secara praktis yaitu diharapkan dapat memberikan 

kontribusi praktis bagi OZ Radio Bali maupun industri radio secara umum. 
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Bagi OZ Radio Bali, temuan dalam penelitian ini dapat dijadikan landasan 

dalam merancang strategi pemasaran digital lebih efektif melalui penerapan 

Social Media Marketing (SMM), mencakup aspek seperti pengelolaan konten, 

frekuensi unggahan, interaksi dengan audiens, serta kualitas informasi yang 

disampaikan. Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek, baik 

dari segi pengenalan (brand recognition), pengingatan (brand recall), hingga 

pencapaian posisi sebagai merek utama dalam benak pendengar (top of mind 

awareness). Peningkatan tersebut diharapkan mampu memperluas jangkauan 

audiens dan membangun loyalitas pendengar. Selain itu, hasil penelitian ini 

juga dapat dimanfaatkan oleh industri radio lainnya sebagai rujukan dalam 

menyusun strategi digital marketing yang inovatif dan relevan, 

mengoptimalkan penggunaan media sosial, serta memahami perilaku audiens 

dalam proses pembentukan kesadaran merek. Dengan memanfaatkan SMM 

secara maksimal, stasiun radio lain pun dapat memperkuat daya saing dan 

menjaga keberlanjutan di tengah pergeseran tren konsumsi media di era digital. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan sebagai berikut:  

a. BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini merupakan tentang latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.  
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b. BAB II KAJIAN PUSTAKA  

Bab ini menjelaskan mengenai landasan teori yang digunakan dalam 

penelitian, kajian empirik atau peneltian terhadulu, kerangka konsep. 

c. BAB III METODE PENELITIAN  

Bab ini menjelaskan tentang metode penelitian yang dimana dalam metode 

penelitian tersebut berisikan lokasi penelitian, populasi dan sampel, variabel 

penelitian, sumber data dan jenis data, metode pengumpulan data dan teknik 

analisis data. 

d. BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memuat gambaran umum perusahaan, analisis diskriptif, analisis data, 

dan pembahasan hasil penelitian.  

e. BAB V PENUTUP  

Bab ini merupakan penutup yang berisikan kesimpulan yang diambil dan 

saran.
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Hasil analisis data dan pembahasan dalam penelitian “Analisis Social 

Media Marketing dalam Meningkatkan Brand Awareness: Studi Kasus pada OZ 

Radio Bali” menunjukkan bahwa strategi social media marketing, yang terdiri dari 

empat dimensi utama yaitu content creation, content sharing, connecting, dan 

community building, secara keseluruhan berkontribusi terhadap peningkatan 

brand awareness OZ Radio Bali. Adapun nilai R-square sebesar 0,827 

mengindikasikan bahwa model ini memiliki daya prediksi yang sangat tinggi 

dalam menjelaskan variabel brand awareness. Dengan demikian, kesimpulan 

yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

1. Content Creation terbukti memiliki dampak positif terhadap dimensi Brand 

Recall, Brand Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance. Temuan ini 

menunjukkan bahwa penyajian konten yang relevan dan menarik sesuai 

dengan preferensi audiens memainkan peran penting dalam membentuk 

daya ingat merek yang kuat serta memperkuat posisi OZ Radio Bali di benak 
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pendengar, khususnya sebagai stasiun radio yang mencerminkan gaya hidup 

digital mereka. 

2. Content Sharing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 

Brand Recall, Brand Recognition, Top of Mind, maupun Brand Dominance. 

Hal ini mengisyaratkan bahwa aktivitas membagikan konten secara pasif 

belum cukup efektif untuk meningkatkan kesadaran merek. Dengan 

demikian, OZ Radio Bali perlu meninjau ulang strategi distribusi kontennya 

agar lebih bersifat interaktif dan mampu mendorong keterlibatan aktif dari 

audiens. 

3. Connecting berkontribusi positif terhadap terhadap dimensi Brand Recall, 

Brand Recognition, Top of Mind, dan Brand Dominance. Artinya, 

keterlibatan aktif dalam komunikasi dua arah seperti menanggapi komentar 

atau menyelenggarakan sesi siaran langsung berdampak nyata dalam 

membangun kedekatan emosional antara OZ Radio Bali dan para 

pendengarnya, sehingga turut memperkuat kesadaran dan pengenalan 

terhadap merek. 

4. Community Building menjadi dimensi dengan pengaruh paling dominan 

terhadap terhadap dimensi Brand Recall, Brand Recognition, Top of Mind, 

dan Brand Dominance.. Aktivitas seperti membentuk komunitas daring, 

menyelenggarakan acara digital, serta memfasilitasi interaksi antar pengikut 

di media sosial terbukti sangat efektif dalam menumbuhkan loyalitas 
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audiens dan memperkuat posisi merek OZ Radio Bali di kalangan 

pendengarnya. 

 

Dengan demikian, keberhasilan strategi social media marketing OZ 

Radio Bali dalam membentuk brand awareness lebih banyak ditentukan oleh 

kemampuan mereka dalam menciptakan komunitas dan menjalin hubungan yang 

erat dengan audiens dibandingkan sekadar menyebarkan konten secara pasif. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan, maka penulis 

memberikan beberapa saran sebagai solusi terhadap permasalahan yang muncul 

dalam penelitian ini: 

1. Mempertahankan Konsistensi Pembuatan Konten yang Menarik dan 

Informatif 

kekuatan perlu terus dijaga dengan mempertahankan kualitas dan konsistensi 

dalam menghadirkan konten yang informatif, menghibur, dan relevan dengan 

audiens. Konten seperti ulasan musik, wawancara dengan musisi, dan 

informasi event lokal dapat terus dikembangkan agar tetap menjadi daya tarik 

utama. 

 

2. Meningkatkan Daya Tarik Visual dan Kreativitas Konten 
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Indikator pada content creation yang masih relatif lemah memerlukan 

peningkatan dari sisi visual, kreativitas, dan format penyajian. Penggunaan 

elemen grafis yang segar, short video dengan alur cepat, serta storytelling 

yang kuat akan membuat konten lebih menarik bagi audiens, khususnya 

segmen usia muda. 

3. Mempertahankan Konten yang Mendorong Partisipasi Audiens 

Pada content sharing, indikator yang sudah kuat dalam mengajak audiens 

untuk berinteraksi dan membagikan konten perlu dipertahankan. Hal ini dapat 

dilakukan dengan menjaga relevansi topik, memilih format yang mudah 

dibagikan, dan memanfaatkan tren yang sedang berkembang di media sosial. 

4. Mengembangkan Strategi Penyebaran Konten yang Lebih Memikat 

Indikator pada content sharing yang masih lemah perlu ditingkatkan dengan 

menciptakan konten yang tidak hanya informatif tetapi juga memancing 

interaksi, seperti challenge, meme yang relevan, polling interaktif, atau call-

to-action yang kreatif. Strategi ini dapat meningkatkan keinginan audiens 

untuk membagikan konten secara sukarela. 

5. Mempertahankan Interaksi Personal yang Sudah Efektif 

Pada connecting, indikator yang sudah menunjukkan kekuatan perlu dijaga 

dengan mempertahankan interaksi personal antara penyiar dan audiens. 

Menyapa pendengar secara langsung, menanggapi komentar secara aktif, dan 

melibatkan audiens dalam siaran akan memperkuat hubungan emosional. 

6. Memperluas Bentuk Kegiatan Interaksi yang Variatif 
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Indikator pada connecting yang memerlukan peningkatan dapat ditangani 

dengan menambah variasi interaksi, seperti mengadakan live session tematik, 

sesi tanya jawab terbuka, atau kegiatan behind the scene yang melibatkan 

audiens secara lebih dekat. Hal ini akan membantu memperdalam hubungan 

dua arah yang lebih bermakna. 

7. Mempertahankan Kekuatan Komunitas yang Sudah Terbentuk 

Pada community building, indikator yang sudah kuat harus dipertahankan 

dengan menjaga aktivitas komunitas tetap hidup dan menarik. Event 

eksklusif, diskusi rutin di platform komunitas, dan pemberian apresiasi 

kepada anggota aktif akan mempertahankan loyalitas mereka terhadap brand. 

8. Meningkatkan Partisipasi Anggota Komunitas Baru 

Indikator community building yang masih perlu penguatan dapat ditingkatkan 

dengan mengadakan kegiatan yang menarik bagi calon anggota baru, seperti 

kompetisi kreatif, kolaborasi dengan influencer, atau program khusus untuk 

pendengar baru. Strategi ini dapat memperluas basis komunitas dan 

meningkatkan ikatan sosial di dalamnya.  
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