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ANALISIS PEMBENTUKAN PERSONAL BRANDING PRAKTISI PUBLIC 

RELATIONS MELALUI MEDIA SOSIAL LINKEDIN UNTUK 

MENDAPATKAN KEPERCAYAAN KLIEN 

Safna Salsabila Najjar 

 

ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi dan internet saat ini menjadi kebutuhan utama baik untuk 
individu, organisasi, instansi atau perusahaan. Dengan adanya perkembangan teknologi 
dapat membuka jalur komunikasi yang lebih luas, dan memberikan dampak positif 
lainnya. Media sosial merupakan salah satu hasil perkembangan teknologi dan internet 
saat ini yang digunakan untuk komunikasi dan bersosialisasi. LinkedIn merupakan micro 
blogging yang banyak dimanfaatkan untuk kebutuhan profesional untuk karir, mencari 
lapangan pekerjaan, mencari rekan secara profesional serta membangun citra diri 
(personal branding). Penelitian  kali ini membahas mengenai pembentukan personal 
branding praktisi public relations Bima Marzuki melalui media sosial LinkedIn, dengan 
menggunakan analisis deskriptif analitik. Rumusan masalah dalam penelitian ini untuk 
melihat bagaimana pengaruh media sosial LinkedIn dalam pembentukan personal 
branding hingga membentuk kepercayaan klien. penelitian ini menggunakan metode 
penelitian kualitatif dengan menggunakan metode wawancara dan observasi pada akun 
media sosial LinkedIn Bima  Marzuki.  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pada 
pengelolaan akun pribadi Bima Marzuki telah mencakup 9 karakteristik authentic 
personal branding berdasarkan Rampersad yaitu authenticity, consistency, 
specialization, authority, distinctiveness, relevant, visibility, goodwill dan performance. 
Sebagai praktisi public relations ia juga turut aktif dalam membangun relasi dengan rekan 
profesional maupun non profesional, serta mampu menggunakan media sosial LinkedIn 
secara maksimal ditengah kesibukannya sebagai praktisi. Namun dalam membangun 
kepercayaan, membutuhkan waktu dan pengalaman langsung, artinya tidak dapat 
dilakukan berdasarkan observasi melalui media sosial LinkedIn.  

 

Kata kunci: Personal Branding, Public Relations, Bima Marzuki, LinkedIn, 
Kepercayaan 
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ANALISIS PEMBENTUKAN PERSONAL BRANDING PRAKTISI PUBLIC 

RELATIONS MELALUI MEDIA SOSIAL LINKEDIN UNTUK 

MENDAPATKAN KEPERCAYAAN KLIEN 

Safna Salsabila Najjar 

ABSTRACT 

 

The development of technology and the internet is currently a major need for individuals, 
organizations, agencies or companies. With the development of technology can open a 
wider line of communication, and provide other positive impacts. Social media is one of 
the results of the development of technology and the internet today which is used for 
communication and association. LinkedIn is a micro blogging that is widely used for 
professional needs for careers, looking for jobs, looking for professional partners and 
building self-image (personal branding). This study discusses the personal branding of 
public relations practitioner Bima Marzuki through social media LinkedIn, using 
analytical descriptive analysis. The formulation of the problem in this study is to see how 
the influence of LinkedIn social media in the formation of personal branding to shape 
client trust. This study uses qualitative research methods using interviews and 
observations on Bima Marzuki's LinkedIn social media account. The results of this study 
indicate that the management of Bima Marzuki's personal account includes 9 
characteristics of authentic personal branding based on Rampersad, namely authenticity, 
consistency, specialization, authority, distinctiveness, relevance, visibility, goodwill and 
performance. As a public relations practitioner, he is also actively involved in building 
relationships with professional and non-professional colleagues, and is able to use 
LinkedIn social media to the fullest in the midst of his busy schedule as a practitioner. 
However, building trust requires time and hands-on experience, meaning that it cannot 
be done based on observations through LinkedIn social media. 

 

Keyword: Personal Branding, Public Relations, Bima Marzuki, LinkedIn, Trust 
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