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Abstrak — Perkembangan teknologi digital yang semakin 
pesat telah memberikan dampak signifikan terhadap cara 
perusahaan melakukan komunikasi dan promosi. Salah satu 
media yang kini banyak dimanfaatkan adalah webinar, yang 
dinilai efektif dalam membangun brand awareness 
perusahaan. PT. Prosyd Bina Solusindo melalui platform 
Seminarkita.id menyelenggarakan kegiatan webinar 
Seminarkita.id dengan tujuan meningkatkan brand 
awareness memanfaatkan kegiatan webinar ini tidak hanya 
memberikan ilmu pengetahuan terhadap peserta, tetapi 
sebagai strategi untuk meningkatkan Brand awarenss 
perusahaan. Untuk metode yang digunakan pada penelitian 
ini adalah pendekatan kuantitatif deskriptif dengan 
menggunakan teknik survei melalui penyebaran kuesioner 
kepada para peserta kegiatan webinar Seminarkita.id sebagai 
responden. Serta instrumen skala pengukuran menggunakan 
interval dengan skala likert. Analisis data dilakukan 
menggunakan regresi linier sederhana untuk mengetahui 
pengaruh kegiatan webinar terhadap brand awareness PT. 
Prosyd Bina Solusindo. Berdasarkan Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa kegiatan webinar memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand awareness dengan 
koefisien regresi sebesar 1,806. Sehingga, kegiatan webinar 
dinyatakan efektif menjadi strategi pemasaran digital untuk 
meningkatkan brand awareness perusahaan. 

Kata kunci— Webinar, Brand Awareness, Efektivitas 
Kegiatan, Event 

 

I. PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi khususnya 

internet, telah menjadi bagian penting dalam aktivitas 
manusia di era modern ini. Menurut (Nurbaiti & Alfarisyi, 
2023) mendefinisikan internet sebagai jaringan besar yang 
menghubungkan komputer di seluruh dunia melalui 
berbagai media komunikasi. Selain itu menurut (Fauzi & 
Wibowo, 2020) menyampaikan bahwa internet berperan 
penting sebagai sarana akses informasi yang cepat serta 
sebagai penghubung satu sama lain. Berdasarkan survei 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 
pengguna internet di Indonesia pada periode 2022 – 2023 
mencapai 215,63 juta jiwa atau 78,19% dari populasi 
(Indonesiabaik.id, 2023). Inovasi seperti Internet of Things 
(IoT) dan kecerdasan buatan (AI) semakin mempermudah 

pengelolaan informasi berskala besar dan membuka 
peluang baru di bidang pemasaran digital. 

Dalam komunikasi pemasaran, internet memfasilitasi 
strategi pemasaran seperti Electronic Word of Mouth (E-
WoM), menurut (Purnama & Wibowo, 2020) mengatakan 
bahwa E-WoM merupakan pernyataan berdasarkan 
pengalaman konsumen terhadap produk atau jasa yang 
dapat diakses secara luas melalui internet. Salah satu 
implementasi E-WoM adalah kegiatan webinar, yakni 
merupakan seminar daring yang memungkinkan interaksi 
langsung antara penyelenggara dan peserta tanpa batasan 
geografis (Mansyur et al. dalam Dwiyanti, 2023). Selain itu 
berdasarkan penelitian terdahulu (Prehanto et al., 2021) 
menunjukan bahwa keberhasilan webinar bisa dipengaruhi 
oleh kesesuaian topik, kompetensi narasumber, serta 
interaksi antara narasumber dengan peserta. 

Melalui platform Seminarkita.id, PT. Prosyd Bina 
Solusindo memanfaatkan webinar sebagai sarana edukasi 
sekaligus strategi dalam membangun brand awareness 
perusahaan.  

 
GAMBAR 1 

(Data Penjualan Sebelum dan Sesudah Webinar) 

Selain itu berdasarkan data internal perusahaan 
menunjukan adanya peningkatan penjualan dari Rp.1,86 
miliar dengan total 574 transaksi pada bulan Januari 2025 
menjadi Rp.2,97 miliar dengan total transaksi 834 transaksi 
pada bulan Februari 2025 setelah pelaksanaan webinar. 
Meskipun demikian, belum dapat dipastikan sejauh mana 
kegiatan webinar berpengaruh signifikan terhadap brand 
awareness perusahaan. Karena peningkatan tersebut bisa 
dipengaruhi oleh berbagai faktor lain seperti promosi 
media sosial atau kualitas layanan. 
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Maka dari itu, penelitian ini dilakukan untuk 
menganalisis sejauh mana efektivitas kegiatan webinar 
dalam meningkatkan brand awareness. Dengan mengacu 
pada pendapat (Fadhilah et al., 2024) menyatakan bahwa 
untuk membangun brand awareness tidak memerlukan 
banyak pengikut, melainkan koneksi yang tepat dengan 
audiens sasaran. Penelitian ini diharapkan memberikan 
bukti empiris dan rekomendasi strategi komunikasi 
pemasaran digital yang optimal bagi perusahaan. 

B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, terdapat beberapa 

rumusan masalah yang harus dibahas sebagai berikut: 
1. Bagaimanakah efektivitas pelaksanaan kegiatan 

webinar? 
2. Bagaimanakah persepsi brand awareness pada PT. 

Prosyd Bina Solusindo? 
3. Seberapa besar pengaruh efektivitas kegiatan webinar 

terhadap brand awareness? 

II. KAJIAN TEORI 

A. Event Marketing 
Menurut (Fingky, Verawati Fajrin & Sampurno, 2018) 

dalam perspektif komunikasi pemasaran terpadu, Event 
marketing didefinisikan sebagai jenis promosi dimana 
perusahaan atau Brand terlibat dalam acara atau kegiatan 
yang bertema dengan tujuan untuk menciptakan 
pengalaman bagi customer dan juga mempromosikan 
produk atau jasa. Selain itu menurut (Hoyle, 2016) Event 
marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada 
perencanaan, promosi, dan pelaksanaan acara untuk 
menarik perhatian audiens, meningkatkan kesadaran 
merek, serta membangun hubungan yang lebih kuat dengan 
pelanggan dan peserta.  

B. Webinar 
Menurut Gogali et al. (dalam Dwiyanti, 2023) 

Kegiatan diskusi, seminar, atau talkshow yang 
diselenggarakan secara Online menggunakan teknologi 
sehingga peserta tidak harus bertatap muka langsung 
dinamakan webinar. Selain itu menurut mansyur et al. 
(dalam Dwiyanti, 2023) mendefinisikan webinar sebagai 
seminar, presentasi, pengajaran, atau workshop yang 
dilakukan secara online dan disampaikan melalui media 
internet, dengan interaksi langsung menggunakan video 
maupun teks. Adapun penelitian terdahulu (Prehanto et al., 
2021) menambahkan bahwa keberhasilan penyelenggaraan 
webinar dipengaruhi oleh kesesuaian topik dengan minat 
peserta, kompetensi narasumber, serta interaktivitas antara 
pemateri dan peserta yang memadukan visual, audio, dan 
teks. 

C. Brand Awareness 
Menurut (Miranda & Wibowo, 2020) brand awareness 

adalah kemampuan calon pembeli untuk mengidentifikasi 
atau mengingat suatu merek yang termasuk dalam kategori 
produk tertentu. Selain itu menurut Wardhana (dalam 
Fadhilah et al., 2024) terdapat empat dimensi yang dapat 
digunakan untuk mengukur Brand Awareness, yaitu (1) 
Brand recall, mengacu pada seberapa kuat ingatan konsumen 
ketika ditanya merek apa saja yang mereka ingat, yang dalam 
penelitian ini diukur melalui indikator kemampuan 

konsumen dalam menyebutkan nama merek, informasi 
tentang perusahaan, serta slogan yang disampaikan oleh 
perusahaan; (2) Brand recognition, menunjukkan seberapa 
kuat ingatan konsumen untuk mengenali merek dalam satu 
kategori tertentu dengan memberikan bantuan dalam 
mengajukan pertanyaan sambil menyebutkan karakteristik 
merek produk perusahaan untuk membantu pengenalan 
merek perusahaan, yang dalam penelitian ini diukur 
melalui indikator kemampuan konsumen dalam mengenali 
logo, mengidentifikasi perusahaan dari gambar atau 
deskripsi, serta pengenalan konsumen terhadap merek 
dibandingkan merek lain; (3) Purchase decision, 
menunjukkan seberapa kuat ingatan konsumen untuk 
memasukkan suatu merek produk perusahaan ke dalam 
alternatif pilihan mereka ketika akan membeli produk atau 
layanan, yang dalam penelitian ini diukur melalui indikator 
niat konsumen untuk menggunakan perusahaan tersebut, 
keyakinan terhadap kualitas perusahaan, serta rencana 
konsumen untuk merekomendasikan perusahaan tersebut; 
(4) Consumption, menunjukkan pada saat konsumen membeli 
barang atau layanan perusahaan karena merek tersebut sudah 
menjadi top of mind, yang diukur melalui indikator 
frekuensi pembelian, kepuasan konsumen terhadap layanan 
yang diberikan, serta kesetiaan konsumen terhadap 
perusahaan. 

D. Kerangka Pemikiran  
 

GAMBAR 2 
(Kerangka Pemikiran) 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan metode 
kuantitatif dengan jenis penelitian desktiptif, dengan tujuan 
untuk mengetahui efektivitas webinar dalam meningkatkan 
brand awareness PT. Prosyd Bina Solusindo. Populasi dari 
penelitian ini adalah seluruh peserta webinar dengan 
sampel 100 orang yang telah dihitung menggunakan  rumus 
Cochran: 𝑛 = ܼଶ݁ݍ݌ଶ  

Data dikumpulkan melalui koesioner yang dirancang 
berdasarkan indikator dimensi dari kedua variabel. Skala 
pengukuran yang digunakan adalah interval dengan skala 
likert. Serta instrumen pengumpulan data ini telah melalui 
pengujian validitas dan reliabilitas dengan bantuan 
perangkat lunak SPSS Statistics. 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dari penelitian ini, ditemukan hasil perhitungan 
analisis desktiptif pada variabel webinar dimensi topik 
konten memperoleh skor tertinggi 87%, menunjukan 
mayoritas peserta menilai materi webinar sesuai 
kebututhan dan penyampaian narasumber jelas. Dimensi 
kualitas kegiatan memperoleh skor 84%, menunjukan 
bahwa fasilitas seperti PowerPoint, video, kuis, serta 
kemudahan akses platform webinar dinilai membantu 
peserta. 

Untuk variabel brand awareness, dimensi brand recall 
memperoleh skor 83,54%, menunjukkan mayoritas 
responden mampu mengingat nama, informasi, dan slogan 
perusahaan yang disampaikan saat webinar, yang 
berpengaruh pada keputusan konsumen. Dimensi brand 
recognition memperoleh skor 83,34%, menunjukan 
responden mampu mengenali logo dan memiliki 
pengetahuan tentang PT. Prosyd Bina Solusindo 
dibandingkan perusahaan lain. Selanjutnya, dimensi 
purchase decision memperoleh skor 82,14%, 
mencerminkan niat responden menggunakan jasa 
pelatihan, keyakinan terhadap kualitas, serta keinginan 
merekomendasikan perusahaan. Serta dimensi 
consumption memperoleh skor 82,33%, menunjukan 
adanya kepuasan terhadap layanan mendorong minat 
peserta untuk kembali mengikuti. 

Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan 
bahwa kegiatan webinar memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand awareness, dengan koefisien 
regresi sebesar 1,806 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). 
Persamaan regresi yang diperoleh: ܻ = 3,826 + 1,806ܺ 

Nilai konstanta sebesar 3,826, menunjukan bahwa 
meskipun kegiatan webinar tidak dilaksanakan, brand 
awareness tetap berada pada level tertentu, sedangkan 
setiap peningkatan satu satuan pada kegiatan webinar akan 
meningkatkan brand awareness sebesar 1,806. Hubungan 
ini bersifat positif dan diperkuat oleh nilai Beta sebesar 
0,895 dan t-hitung sebesar 19,901. 

Hipotesis diterima, artinya kegiatan webinar 
berpengaruh signifikan terhadap brand awareness PT. 
Prosyd Bina Solusindo. Nilai uji koefisien determinasi 
yang diperoleh sebesar 80,2% variasi brand awareness 
dipengaruhi oleh kegiatan webinar, sedangkan 19,8% 
sisanya dipengaruhi faktor lain yaitu kualitas konten, 
pengalaman peserta, dan tingkat keterlibatan audiens. 

V. KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukan bahwa kegiatan webinar 
dalam meningkatkan brand awareness terbukti signifikan 
berdasarkan koefisien regresi linier sebesar 1,806 dan R 
Square sebesar 80,2% yang menunjukan perubahan brand 
awareness dipengaruhi oleh kegiatan webinar. Selain itu, 
pelaksanaan kegiatan webinar dinilai efektif dan 
terorganisir dengan baik melalui pemilihan tema yang 
relevan, narasumber kompeten, media pendukung yang 
memudahkan peserta, serta promosi melalui media sosial 
dan jaringan komunitas untuk menjangkau audiens yang 
luas. Peserta memiliki persepsi positif terhadap brand 

awareness perusahaan, dibuktikan dengan kemampuan 
mengenali dan mengingat identitas merek serta 
menganggap webinar bermanfaat karena memberi 
pengetahuan baru dan sertifikat yang berguna di dunia 
kerja. 
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