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Abstrak
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana penggunaan media sosial sebagai alat
branding berdampak pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM). Penelitian ini menggunakan
pendekatan deskriptif kuantitatif dan metode survei. Populasi penelitian ini sejumlah 400 pelaku
UMKM. Sampel diambil 25% sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data dengan kuesioner
sebagai data primer. Data diolah dengan analisis regresi sederhana dengan bantuan SPSS. Analisis data
akan mencakup uji validitas dan reliabilitas instrumen, uji normalitas, uji heteroskedasitas, dan uji
hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh terhadap volume penjualan.
Besaran sumbangsih pemanfaatan media social sebesar 56,8% terhadap olume penjualan UMKM di
Kota Cirebon. Perlunya para pelaku usaha memanfaatkan media sosial sebagai alat branding untuk
meningkatkan operasi mereka.
Kata kunci: Media sosial, Branding, Volume Penjualan.

1. PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi dan internet telah memberikan dampak signifikan terhadap
perubahan perilaku masyarakat, termasuk dalam hal cara berinteraksi dan berkomunikasi. Salah
satu jenis teknologi yang semakin populer adalah media dan sosial di masyarakat. Media sosial
memiliki beragam jenis platform seperti Facebook, Instagram, Tiktok, twitter dan YouTube yang
memiliki jumlah pengguna yang sangat banyak. Penggunaan media sosial bukan hanya untuk alat
berkomunikasi, tetapi juga digunakan untuk alat kegiatan bisnis seperti branding dan promosi [1][2].
Media sosial menjadi alat penting bagi UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) dalam
mempromosikan produk dan layanan mereka [3]. Cirebon adalah salah satu kota dengan banyak
UMKM. Kota Cirebon merupakan kota yang memiliki banyak potensi dalam bidang ekonomi karena
memiliki banyak wisata kuliner dan kerajinan tangan yang unik. Namun, masih banyak UMKM di
Kota Cirebon yang tidak memanfaatkan media sosial sebagai alat branding dan promosi[4]. Branding
adalah proses membangun citra atau identitas merek dengan tujuan meningkatkan kesadaran dan
kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa [5]. Branding dapat dilakukan melalui berbagai
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cara seperti logo, desain, slogan, dan kampanye iklan. Tujuan branding adalah agar merek atau
produk tersebut mudah diingat dan dapat dikenali oleh konsumen|[6].

Konsep media sosial adalah sebuah alat platform atau sarana yang memungkinkan pengguna
untuk berinteraksi dan berbagi konten seperti gambar, video, dan teks [7]. Berbeda dengan media
tradisional yang hanya bersifat satu arah, media sosial memberikan kesempatan bagi pengguna
untuk berinteraksi dan berpartisipasi dalam pembuatan konten. Beberapa contoh platform
media,sosial populer saat ini diantaranya adalah Facebook, Instagram, Twitter, dan YouTube [8].
Branding adalah proses membangun citra atau identitas merek dengan tujuan meningkatkan
kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa [9][10]. Branding dapat dilakukan
melalui berbagai cara seperti logo, desain, slogan, dan kampanye iklan. Tujuan branding adalah agar
merek atau produk tersebut mudah diingat dan dapat dikenali oleh konsumen [11].

Media sosial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap UMKM [12]. Dalam era digital
seperti sekarang, media sosial merupakan alat yang efektif dalam mempromosikan produk dan
layanan UMKM. Selain itu, media sosial juga dapat membantu UMKM dalam membangun hubungan
yang baik dengan pelanggan. Media sosial memungkinkan UMKM untuk berinteraksi dengan
pelanggan dan mendapatkan umpan balik yang dapat digunakan untuk meningkatkan pengenalan
produk atau layanan [13]. Pemanfaatan media sosial sebagai alat branding dapat dilakukan dengan
cara mengunggah konten yang menarik dan berkualitas, seperti foto dan video produk atau layanan
UMKM. Selain itu, UMKM juga dapat membangun komunitas di media sosial untuk memperluas
jangkauan dan meningkatkan kesadaran merek [14]. Komunitas ini dapat digunakan sebagai tempat
diskusi, sharing pengalaman, dan promosi produk atau layanan [15].

Pemanfaatan media sosial sebagai alat branding dapat memberikan pengaruh positif terhadap
perkembangan UMKM [16]. Dengan pemanfaatan media sosial, UMKM dapat meningkatkan
visibilitas dan kesadaran merek [17], sehingga dapat menarik lebih banyak pelanggan. Selain itu,
pemanfaatan media sosial juga dapat membantu UMKM dalam membangun hubungan yang baik
antara pelaku usaha dan pelangganya, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Studi
terkait telah dilakukan mengenai pemanfaatan media sosial sebagai alat branding dan pengaruhnya
terhadap UMKM [18]. Hasil studi tersebut menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial dapat
memberikan pengaruh positif terhadap perkembangan UMKM, seperti peningkatan penjualan,
visibilitas merek, dan loyalitas pelanggan [19]. Studi-studi tersebut dapat menjadi acuan dalam
penelitian ini untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pengaruh
pemanfaatan media sosial terhadap UMKM [9].

. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode survei. Pendekatan kuantitatif
digunakan untuk mendapatkan data dan informasi secara objektif dan dapat diukur, sedangkan
metode survei digunakan untuk mengumpulkan data dari responden melalui kuesioner [20].
Penelitian dilakukan pada pelaku UMKM di Kota Cirebon yang memiliki akun media sosial pada 20
s.d. 27 Maret 2023. Metode purposive sampling digunakan untuk memilih sampel berdasarkan
kriteria tertentu. Dalam penelitian ini, kriteria sampel adalah UMKM di Kota Cirebon yang
menggunakan media sosial sebagai alat branding, persepsi, pernyataan, kepercayaan kepada media
sosial, dan perkembangan mereka. Metode pengumpulan data dengan cara kuesioner dikirim kepada
responden yang dimaksud untuk mengumpulkan data untuk penelitian ini. Kuesioner mengandung
pertanyaan yang terkait.

Pengumpulan data dilakukan secara online melalui platform Google Forms. Analisis data akan
mencakup analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas instrumen, uji normalitas, uji regresi linier
berganda dan uji hipotesis. Teknik analisis data dengan program SPSS digunakan untuk menganalisis
data yang telah dikumpulkan. Analisis data akan mencakup analisis deskriptif, uji validitas dan
reliabilitas instrumen, uji normalitas, uji regresi linier sederhana, dan uji hipotesis. Sedangkan
validitas konstruk dilakukan dengan memeriksa bagaimana setiap item pertanyaan berkorelasi
dengan skor total pertanyaan.

Reliabilitas instrumen dilakukan dengan metode alpha cronbach, yang digunakan untuk
mengevaluasi sejauh mana konsistensi antara item-item dalam instrumen pengukuran. Jika Alpha
Cronbach memiliki nilai yang tinggi, maka instrumen pengukuran dikatakan reliabel.
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Tabel 1. Keterangan dan Skor

Simbol Keterangan Skor
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
KS Kurang Setuju 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Sumber: Keterangan Kuesoner
Instrumen penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 2. Indikator Pemanfaatan Media Sosial (X1)
No Indikator Pemanfaatan Media Sosial
1 Pelaku UMUM memanfaatkan media sosial untuk promosi dan branding produk.
2  Mengikuti tren atau even yang sedang populer di media sosial untuk
mempromosikan produk UMKM.

3 Pemanfaatan media sosial efektif dalam membantu branding produk UMKM.

4 Keberadaan media sosial penting dalam membangun citra brand.

5 Media sosial dapat membantu meningkatkan kesadaran merek.

Sumber: [21]

Tabel 3. Indikator Produk UMKM (X3)

No Indikator Produk UMKM
Pelaku usaha menjual produk UMKM melalui media social.
Pelaku usaha sering menjual produk melalui media social.
Kehadiran produk di media sosial seperti Instagram, TikTok, Facebook, YouTube,
dan Twitter membantu meningkatkan kesadaran merek (brand awareness).

4  Pelaku usaha memiliki tim khusus yang mengelola penjualan produk UMKM melalui

media social.

5 Promosi di media sosial dalam meningkatkan penjualan produk UMKM.

Sumber: [22]

W N =

Tabel 4. Indikator Volume Penjualan (Y)
No Indikator Volume Penjualan
Pelaku UMKM semakin berkemba semenjak menggunakan media sosial.
2 Pelaku UMKM lebih fokus pada penggunaan media sosial utama alat branding dan
meningkatkan penjualan
3  Pelaku UMKM memperhatikan konten yang menarik dan relevan serta melakukan
interaksi yang aktif, meningkatkan engagement dan brand awareness.
4 Akan menggali lebih dalam lagi media sosial untuk meningkatkan penjualan UMKM
saya.
5 Pemerintah terlibat dalam pengembangan UMKM di Kota Cirebon untuk
meningkatkan penjualan dan terkenalnya produk UMKM
Sumber: [23]

[E

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Deskripsi Responden penelitian ini, yang dipilih sebagai sampel, adalah UMKM di Kota Cirebon
yang aktif menggunakan media sosial sebagai alat branding. Jumlah responden yang mengisi
kuesioner sebanyak 100 responden dari populasi sebanyak 400 UMKM. Berikut ini adalah deskripsi
responden:
a. Jenis usaha: 40% diantaranya adalah usaha makanan/minuman, 20% adalah usaha fashion, 10%
adalah usaha jasa, dan sisanya 30% adalah jenis usaha lainnya.
b. Jumlah karyawan: 50% diantaranya memiliki 1-5 karyawan, 30% memiliki 6-10 karyawan, dan
sisanya memiliki lebih dari 10 karyawan.
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c. Lama beroperasi: 40% diantaranya beroperasi kurang dari 1 tahun, 30% beroperasi antara 1-3
tahun, dan sisanya beroperasi lebih dari 3 tahun.

d. Penggunaan media sosial: 80% diantaranya menggunakan Instagram, 60% menggunakan
Facebook, 50% menggunakan Tiktok, 40% menggunakan twitter,50% menggunakan youtube,

Berdasar olah data dengan bantuan SPSS, diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Descriptive Statistics
Descriptive Statistics
N  Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Pemanfaatan Media Sosial 100 10 25 19.26 2.956
Produk UMKM 100 5 25 18.42 4.075
Volume Penjualan 100 10 25 20.41 3.531
Valid N (listwise) 100

Sumber: Olah Data SPSS, 2023

Berdasarkan hasil uji deskritif diatas,dapat gambarkan distribusi yang didapat peneliti adalah:

a. Variabel pemanfaatan media sosial (X1) dari data tersebut bisa dideskripsikan bahwa nilai
minimal 10, sedangkan nilai maksimal 25 dan rata-rata yang memanfaatkan media sosial 19,26,
standar devisiasinya 2,956.

b. Variabel pengaruh (X:) dari data tersebut bisa dideskripsikan bahwa nilai minimal 5, sedangkan
nilai maksimal 25 dan rata-rata yang memanfaatkan media sosial 18,4, .standar devisiasinya
4,075.

c. Variabel penjualan (Y) dari data tersebut bisa dideskripsikan bahwa nilai minimal 10, sedangkan
nilai maksimal 25 dan rata-rata yang memanfaatkan media sosial 20,41, standar devisiasinya
3,531

Sebelum melakukan analisis data, uji instrumen untuk validitas dan reliabilitas untuk
memastikan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini valid dan dapat diandalkan.
Penelitian ini valid karena kuesioner dapat menjelaskan pengaruh penggunaan media sosial pada
peningkatan penjualan UMKM di Kota Cirebon. Ini diuji dengan metode korelasi Pearson. Nilai
korelasi untuk setiap item dibandingkan dengan skor total item yang sudah dikorelasi atau nilai
korelasi ini dibandingkan dengan (r) tabel, (r) tabel dicari pada signifikansi (0,05) dengan uji sisi (2)
dan jumlah data (n). Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaannya dapat mengungkapkan apa yang
akan diukur. Kuesioner penelitian juga dikatakan valid jika nilai korelasinya positif lebih besar dari
0.3961 atau nilai signifikansinya lebih kecil dari(0,05) atau 5%.

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Pemanfaatan Media Sosial
No. Item Korelasi (R) Signifikasi Keterangan

X1.1 0,664
X1.2 0,468
X1.3 0,505 0,3961 Valid
X1.4 0,649
X1.5 0,675

Sumber: Olah Data SPSS, 2023

Semua item pernyataan untuk variabel pemanfaatan media sosial (X1) pada item 1,2,3,4, dan 5
adalah valid, berdasarkan tabel nilai korelasi r hitung > r tabel.

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Variabel Produk UMKM
No. Item Korelasi (R) Signifikasi Keterangan

X2.1 0,817
X2.2 0,431
X2.3 0,508 0,3961 Valid
X2.4 0,756
X2.5 0,855

Sumber: Olah Data SPSS, 2023
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Item pernyataan untuk variabel pengaruh (X;) pada item 1,2,3,4, dan 5 adalah valid, berdasarkan
tabel nilai korelasi r hitung > r tabel.

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Volume Penjualan
No.Item Korelasi (R) Signifikasi Keterangan

Y.1 0,573
Y.2 0,796
Y.3 0,794 0,3961 Valid
Y.4 0,794
Y.5 0,706

Sumber: Olah Data SPSS, 2023

Hasil uji validitas konstruk menunjukkan bahwa item pernyataan untuk variabel penjualan (Y1)
pada item 1, 2, 3, 4, 5 semuanya valid. Hasil menunjukkan bahwa semua item pertanyaan dalam
kuesioner memiliki korelasi yang signifikan dengan skor total kuesioner, dengan nilai korelasi
antara 0,4 dan 0,7. Ini menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan adalah yang tepat untuk
penelitian ini.

Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas Validitas Penelitian
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N.of Items

Pemanfaatan Media Sosial .669 25
Produk UMKM .841 25
Volume Penjualan .825 25

Sumber: Olah Data SPSS, 2023

Hasil uji reliabilitas instrumen menunjukkan bahwa Cronbach's Alpha untuk semua item pertanyaan
dalam kuesioner sebesar 0.669, 0.841, dan 0.825, yang menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha
> dari 0,60, maka item kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

Uji Normalitas dan Uji Asumsi Klasik

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel residual dalam model regresi memiliki
distribusi normal. Plot probabilitas normal digunakan untuk menguji normalitas residual sebagai
berikut:

L
S e L 84

Fep=rer Brdebon e

Gambar 1. Grafik Uji Normalitas Histogram

Gambar di atas merupakan grafik histogram. Grafik histogram dikatakan normal jika distribusi data
membentuk lonceng (bell shaped), tidak condong ke kiri atau tidak condong ke kanan [24]. Grafik
histogram diatas membentuk lonceng dan tidak condong ke kanan atau ke kiri, sehingga grafik
histogram tersebut dinyatakan normal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: PENJUALAN
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Gambar 2. Hasil Uji Normalitas P-P Plot

Grafik tersebut memperlihatkan bahwa sebaran titik-titik residual pada grafik Normal PP Plot
menyebar di sekitar dan mengikuti arah garis diagonal. Hasil output di atas memperlihatkan bahwa
data variabel Y (titik-titik grafik) berada di seputar dan mengikuti arah garis diagonal grafik. Hal ini
menunjukkan bahwa data variabel Y berdistribusi normal, sehingga normalitas data variabel Y
terpenuhi

Tabel 10. Hasil Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
(Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersab Mean .0000000
Std. Deviation 2.37554725
Most,Extreme Differences (Absolute) 074
Positive .074
Negative -.069
Test Statistic .074
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4d

Sumber: Olah Data SPSS, 2023
Lihat hasil di atas, pada nilai absolute variabel kompetensi profesional 0.074. Apabila dibandingkan
dengan Kolmogorov tabel pada sample N = 20, maka 0.074 < 0.309, yang berarti data berdistribusi
normal. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji probabilitas pada SPSS yaitu lihat pada nilai Asymp. Sig.
(2 tailed) nilainya 0.200 dimana > 0,05 yang artinya data berdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: PENJUALAN
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Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedasitas
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Hasil uji heteroskedastisitas pada output regresi dari gambar Scatterplot digambarkan di atas. Titik-
titik menyebar dengan bentuk yang tidak jelas di atas dan di bawah angka (0) pada sumbu (Y). Dapat
disimpulkan bahwa tidak adanya masalah heteroskedastisitas pada model regresi di atas.

Tabel 11. Hasil Uji Determinasi
Model Summary
Model R RSquare Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7402 547 .538 2.400
a. Dependent Variable: Pemanfaatan Media Sosial, Produk UMKM,
b. Predictors: (Constant): Volume Penjualan
Sumber:0lah Data SPSS,2023

Tabel di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,538 dari output tersebut diperoleh
koefesien Determinan sebesar 0,538, yang menunjukkan bahwa pengaruh variabel bebas
(pemanfaatan media sosial dan produk UMKM) terhadap variabel terikat (volume penjualan UMKM)
adalah 53,8%.

Tabel 12. Hasil Uji t

Coefficients
Unstandardized.  Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.355 1.593 2.106 .038
Pemanfaatan Media Sosial (X1) 954 121 .799 7.882 .000
Produk UMKM (Xz) -.072 .088 -.083 -816 417

a. Dependent Variable: Volume Penjualan

Berdasarkan perbandingan nilai t hitung dengan t tabel didapatkan nilai t hitung Pemanfaatan Media

Sosial (X1) > ttabel (7.882 > 2.07387). Selain itu didapat nilai signifikansi (Sig) variabel Pemanfaatan

Media Sosial (Xi) sebesar 0.000 < nilai Sig. 0.05, yang berarti terdapat pengaruh positif variabel

Pemanfaatan Media Sosial terhadap Volume Penjualan UMKM di Kota Cirebon. Nilai t hitung Produk

UMKM (X) > t tabel (-.816 > 2.07387). Selain itu didapat nilai signifikansi (Sig) variabel Produk

UMKM (X;) sebesar 0.417 < nilai Sig. 0.05, yang berarti terdapat pengaruh negatif variabel

Pemanfaatan Media Sosial terhadap Volume Penjualan UMKM di Kota Cirebon.

Berdasarkan out put SPSS pada tabel 12 juga diperoleh nilai constant sebesar 3.355, koefisien
X1=0,954, koefisien X, = -0.072. Jadi persamaan regresi linear bergandanya adalah Y = 3.355 + 0.954
X1+ -0.072 X,. Berdasarkan persamaan dari model regresi linier berganda tersebut dapat diambil
suatu kesimpulan bahwa:

a. Nilai konstanta sebesar 3.355. Angka tersebut menunjukkan bahwa jika pemanfaatan media sosial
(X1), dan produk UMKM (Xz) nilainya 0 atau tidak ada, maka nilai volume penjualan UMKM (Y)
naik sebesar 3.355.

b. Variabel Pemanfaatan Media Sosial (X:) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0.954. Nilai
koefisien ini menunjukkan hubungan positif pemanfaatan media sosial terhadap peningkatan
Volume Penjualan UMKM. Hal ini berarti jika terjadi kenaikan pemanfaatan media sosial sebesar
1%, maka penjualan juga akan mengalami peningkatan volume penjualan UMKM sebesar 0,445
dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap konstan atau tetap.

C. Variabel Produk UMKM (Xz) memiliki nilai koefisien regresi sebesar -0.072. Nilai koefisien ini
menunjukkan hubungan negatif produk UMKM terhadap peningkatan penjualan Volume
penjualan UMKM. Hal ini berarti jika terjadi kenaikan produk umkm sebesar 1%, maka penjualan
volume penjualan UMKM juga akan mengalami penurunan sebesar -0.072 dengan asumsi variabel
independen yang lain dianggap konstan atau tetap.
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Tabel 13. Hasil Uji F

ANOVAa
Model Sum. of (Squares) df .Mean Square. F Sig.
1. (Regression) 675.511 2 337.755 58.642 .000v
Residual 558.679 97 5.760
Total 1234.190 99

a. Dependent Variable: Pemanfaatan Media Sosial, Produk UMKM,
b. Predictors: (Constant): Volume Penjualan
Sumber: Olah Data SPSS, 2023

Hasil perhitungan statistik yang menggunakan SPSS yang tertera pada tabel di atas, diperoleh tingkat
signifikansi 0.000. Nilai signifikansi yang dihasilkan tersebut lebih kecil dari 0.05 atau F tabel > F
hitung = 58.642 < 3.05. F tabel sebesar 3.05 diperoleh dengan melihat table F dengan derajat df=1
(20-2-1) pada taraf signifikansi 0,05.

Signifikan tidaknya pengaruh variabel independen secara simultan (bersama-sama) terhadap
variabel dependen dilakukan dengan melihat probabilitas F hitung (nilai Sig. F) dari seluruh variabel
bebas pada taraf uji « = 5%. Jika probabilitas F hitung lebih kecil daripada taraf uji penelitian (Sig. F
< a) maka Ho ditolak dan H, diterima, yang memiliki arti bahwa variabel independen secara simultan
(bersama-sama) memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Karena tingkat
signifikansi pada uji Anova sebesar 0.000 di bawah 0.05 dan F tabel > F hitung, maka dapat
disimpulkan bahwa Hg ditolak dan Hq diterima, artinya terdapat pengaruh secara bersama-sama
antara variabel kompetensi profesional dan motivasi belajar terhadap kreativitas belajar siswa SDN
Limbangan 02, Kecamatan Losari, Kabupaten Brebes, sehingga hal ini berarti bahwa variabel
kreativitas belajar siswa dapat dijelaskan secara signifikan oleh kompetensi profesional dan
motivasi belajar.

. KESIMPULAN
Setelah melakukan uji deskriptif, uji normalitas, uji reliabilitas dan validitas instrumen, dan uji
regresi sederhana dan hipotesis, analisis data dilakukan. Hasilnya adalah sebagai berikut:

a. Pemanfaatan media sosial sebagai alat branding dalam penelitian ini, sebanyak 69% responden
mengaku telah menggunakan media sosial sebagai alat branding dan 31% belum menggunakan
media sosial. Sebanyak 49% pemilik UMKM yang mengikuti tren atau event yang sedang populer
dan 20% tidak mengikuti tren atau even yang sedang populer di media sosial dan yang
mengetahui tentang manfaat media efektif dalam membantu brabding produk UMKM. Sebanyak
78% yang mengetahuinya dan 22% tidak mengetahuinya.

b. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai alat branding memiliki
efek positif dan signifikan terhadap UMKM di Kota Cirebon. Dari 100 orang yang menjawab, 69
persen mengaku telah menggunakan media sosial sebagai alat branding. Sebanyak 31% belum
memanfaatkan media sosial, faktor ketidaktahuan cara memanfaatkan media sosial sebagai alat
mengembangkan usahanya, Perlunya bimtek dan peran pemerintah. Selain itu, ada sejumlah
variabel yang berpengaruh keberhasilan pemanfaatan media sosial sebagai alat branding, seperti
konten yang menarik dan relevan, interaksi yang aktif dengan pengikut, konsistensi dalam
penggunaan media sosial, serta penggunaan strategi promosi yang tepat dan membuat tema
khusus.

SARAN

Hasil penelitian menunjukkan beberapa rekomendasi berikut:

a. UMKM di Kota Cirebon perlu lebih memaksimalkan pemanfaatan media sosial sebagai alat
branding dengan menggunakan strategi yang tepat dan konsisten.

b. UMKM perlu fokus pada penggunaan media sosial utama untuk alat branding.

c. UMKM perlu memperhatikan konten yang menarik dan relevan serta melakukan interaksi yang
aktif dengan pengikut untuk meningkatkan engagement dan brand awareness.

d. UMKM perlu mengembangkan strategi promosi yang tepat untuk meningkatkan efektivitas
pemanfaatan media sosial sebagai alat branding.
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e. Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan dengan populasi yang lebih besar dan lebih luas, sehingga

temuan menjadi lebih representatif dan dapat diterapkan pada populasi yang lebih besar. Selain
itu, penelitian lebih lanjut juga dapat melibatkan elemen lain yang dapat mempengaruhi
keberhasilan penggunaan media sosial sebagai alat branding pada UMKM.

Pemerintah harus lebih memperhatikan lagi dengan mengadakan pelatihan bimtek untuk
meningkatkan UMKM.
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