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MOTTO

Philippians 4:6

“Do not worry about anything; instead, pray about everything. Tell God what you
need, and thank Him for all He has done.”



ABSTRACT

Instagram is a social media that aims to capture a moment so that its users can
remember or recall the moment. However, according to the times and the increasing number of
Instagram users, Instagram is starting to be used as an identifying identity. Kahf'is one of the
brands that uses Instagram social media to build brand awareness, starting from sharing
information related to its products with consumers to maintaining relationships with consumers
later.

The aim of this research is to find out how effective the Instagram account
@kahfeveryday is as a medium in building brand awareness among followers. The theory used
in this research is the 4C theory from Chris Heuer which is published in the book "Engage" by
Brian Solis. The 4C components are components that must be present in every social media,
namely Context, Communications, Collaboration, and Connections. The method used in this
research is a quantitative method with descriptive analysis techniques. Data collection was
carried out by distributing questionnaires to 100 respondents who were Jollowers of the
Instagram account @kahfeveryday.

Based on data analysis, the research results show that among the four dimensions, three
of them are in the good category and one dimension is in the very good category. Thus, it can
be concluded that the Instagram account @kahfeveryday as a medium Jor building brand
awareness is EFFECTIVE.

Keywords: Effectiveness, 4C, Social Media, Instagram, Kahf
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ABSTRAK

Instagram merupakan salah satu media sosial yang bertujuan untuk mengabadikan suatu
peristiwa agar penggunanya dapat mengenang atau mengingat kembali peristiwa tersebut.
Namun sesuai perkembangan zaman serta pengguna Instagram yang semakin bertambah,
Instagram mulai digunakan sebagai identitas pengenal. Kahf adalah salah satu merek atau brand
yang memanfaatkan media sosial Instagram untuk membangun brand awareness, mulai dari
upaya membagikan informasi terkait produk-produknya kepada konsumen hingga upaya yang
nantinya dapat mempertahankan hubungan dengan konsumen.

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui efektivitas media akun Instagram
@kabfeveryday sebagai media dalam membangun brand awareness di kalangan followers.
Teon yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori 4C dari Chris Heuer yang dimuat dalam
buku “Engage” karya Brian Solis. Komponen 4C merupakan komponen yang harus ada dalam
setiap media sosial, yaitu Context, Communications, Collaboration, Connections. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan tenik analisis deskriptif.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang
merupakan followers dari akun Instagram @kahfeveryday.

Berdasarkan analisis data, hasil penelitian menunjukkan bahwa dari empat dimensi, tiga
diantaranya masuk dalam kategori baik dan satu dimensi masuk dalam kategori sangat baik.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa akun Instagram @kahfeveryday sebagai media
dalam membangun brand awareness adalah EFEKTIF.

Kata Kunci: Efektivitas, 4C, Media Sosial, Instagram, Kahf
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Persaingan bisnis kosmetik atau perawatan tubuh (personal care) di
Indonesia mengalami perkembangan yang cukup pesat. Perkembangan
tersebut menciptakan persaingan bisnis yang semakin kompleks. Dilansir dari
website official Kemenperin.go.id, hingga tahun lalu, pemerintah mencatat
terdapat 797 industri kosmetik besar dan industri kecil dan menengah (IKM)
di Indonesia. Angka ini naik dari 760 perusahaan pada tahun sebelumnya.
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), pada tahun 2020, kinerja
industri kimia, farmasi dan obat tradisional (termasuk sektor kosmetik)
mengalami pertumbuhan yang gemilang sebesar 9,39 persen. Bahkan, di
tengah tekanan dampak pandemi Covid-19, kelompok manufaktur ini mampu
memberikan kontribusi signifikan terhadap PDB sebesar 1,92% dengan nilai
ekspornya yang mencapai USD1,4 miliar. (Kemenperin.go.id, 2021). Saat ini,
produk kosmetik sudah menjadi sebuah tren atau gaya hidup, dan
konsumennya tidak hanya kaum perempuan saja, melainkan kaum laki-laki
juga. Selain itu, konsumen semakin menggemari produk perawatan kulit
(skincare) yang mengusung konsep back to nature. Fenomena ini mendorong
semakin banyaknya usaha yang bergerak di bidang kosmetik atau personal
care.

Menurut Wati et al., (2020), masing-masing perusahaan berupaya
meningkatkan strategi pemasaran produknya untuk menarik perhatian
pelanggan dan mempertahankan pangsa pasar. Kegiatan promosi, pemasaran
barang dan jasa pada era digital sekarang ini tidak hanya dilakukan secara
konvensional saja, namun juga dapat dilakukan melalui media internet.
Perusahaan juga perlu memiliki strategi yang tepat untuk membangun brand
awareness dari perusahaan tersebut agar brand-nya lebih dikenal oleh
masyarakat. Oleh karena itu, untuk membangun brand awareness, perusahaan

dapat melakukan strategi promosi melalui digital marketing.



Digital marketing adalah istilah umum untuk pemasaran barang atau
jasa yang ditargetkan, terukur, dan interaktif dengan menggunakan teknologi
digital. Tujuan utamanya adalah untuk mempromosikan merek (brand),
membentuk preferensi dan meningkatkan traffic penjualan melalui beberapa
teknik pemasaran digital. Istilah lain dari digital marketing adalah online
marketing atau internet marketing (Wati et al., 2020).Digital marketing
memudahkan promosi penjualan, seperti penggunaan media sosial yang
banyak digunakan oleh para pemasar (marketer). Menurut Kotler & Keller
(2012), keberadaan media sosial bagi konsumen dapat dijadikan sebagai sarana
atau media untuk menyebarkan informasi baik berupa teks, gambar, audio, dan
video dengan banyak pihak baik antar perusahaan kepada konsumen atau
konsumen pada perusahan.

Menurut Dwianto, dkk dalam Alfajri et al., (2019), sekarang ini media
sosial online seperti Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, dan lainnya telah
merubah gaya hidup seorang konsumen. Oleh sebab itulah, media sosial menjadi
salah satu media yang digunakan untuk mendekatkan brand kepada target

audience.
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Gambar 1. 1. Penetrasi Pengguna Internet 2019-2020 (Q2)

Sumber: Laporan Survei Internet APJII 2019 — 2020 (Q2)

Dikutip dari bulletin Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII, 2020), dalam jumpa pers daring, Senin (9/11/2020), APJII
mengumumbkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia hingga kuartal

I tahun ini naik menjadi 73,7% dari populasi atau setara dengan 196,7 juta



pengguna. Hampir tembus 200 juta pengguna dari populasi Rl yang 266,9 juta
menurut data Badan Pusat Statistik (BPS). Peningkatan jumlah pengguna
internet dan peningkatan pemanfaatan media sosial terlihat semenjak
munculnya pandemi COVID-19 di Indonesia. Pandemi ini menyebabkan
semua aktivitas yang semua dilakukan secara luring atau offline berubah
menjadi secara daring atau online, mulai dari kegiatan sekolah, kantor, hingga
kegiatan jual beli kebutuhan sehari-hari. Kondisi seperti ini sangat
menguntungkan bagi para pelaku bisnis, terutama yang melakukan kegiatan
promosi dan transaksi secara online. (Ramadan, 2021).

" Q.19.Ada Beragam Alasan Mengapa Seseorang Menggunakan Internet. Sebutkan

Dan Urutkan 5 Alasan Mengapa Anda Menggunakan Internet? (1)
Jawaban utama dari 5 (lima) alasan
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Gambar 1. 2. Alasan Menggunakan Internet

Sumber: Laporan Survei Internet APJII 2019 — 2020 (Q2)

APJIl juga mengungkapkan bahwasanya terdapat lima alasan para
pengguna internet mengakses internet yaitu media sosial, komunikasi pesan,
layanan informasi berita, bermain game online, dan belanja online. Media sosial

adalah alasan pertama seseorang menggunakan internet.

MOST- USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

Gambar 1. 3. Most Used Social Media Platforms

Sumber: Hootsuite (We are Social) Indonesian Digital Report 2020



Berdasarkan data yang didapat dari Hootsuite (2020), platform media
sosial yang paling banyak digunakan oleh pengguna internet adalah YouTube
yakni sebanyak 88% dari populasi. Peringkat kedua adalah WhatsApp sebanyak
84% dari populasi, peringkat ketiga adalah Facebook sebanyak 82% dari
populasi, peringkat keempat adalah Instagram sebanyak 79% dari populasi, dan

disusul oleh Twitter sebanyak 56% dari populasi.
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Q.62. Sebutkan Kategori Barang Kebutuhan Apa Yang Paling Sering Anda
Beli Secara Online?

Gambar 1. 4. Kategori Barang Kebutuhan yang Dibeli Secara Online

Sumber: Laporan Survei Internet APJII 2019 — 2020 (Q2)

Dilihat pada Gambar 1.2, selain berselancar di media sosial, pengguna
internet juga aktif berbelanja secara online. Berdasarkan Gambar 1.4, terdapat
tiga produk yang banyak dibeli pengguna internet saat berbelanja online adalah
produk pangan dan disusul oleh produk fashion-kecantikan atau perawatan diri.

Kahf merupakan salah satu merek (brand) baru dalam dunia kosmetik
atau perawatan tubuh kaum pria. Kahf diluncurkan pada akhir tahun 2020 lalu
dibawah naungan PT Paragon Technology and Innovation (PTI). PTI memiliki
beberapa brand kosmetik kaum perempuan yang sudah dikenal oleh masyarakat
Indonesia seperti Wardah, Make Over, dan Emina. Brand personal care ini
memiliki keunggulan yaitu produk perawatan pria yang telah sertifikasi halal dan
berbahan dasar dari bahan alami. Mayoritas penduduk Indonesia yaitu muslim
dijadikan pertimbangan untuk menarik perhatian konsumen. Produk yang telah
diketahui halal tentu akan memberikan kelegalan bagi konsumen untuk

mengkonsumsi produk tersebut. Dilansir dari website official kahfeveryday.com,



Kahf merupakan produk perawatan pria yang berbahan dasar alami, halal, dan
sudah teruji secara dermatologis.

Beberapa data tersebut menjelaskan terdapat peluang yang besar bagi
marketer, khususnya dalam bidang kosmetik untuk memperkenalkan dan
memasarkan produknya melalui media sosial seperti Facebook, Instagram, dan
Twitter. Jika suatu perusahaan kosmetik sudah menciptakan suatu produk yang
superior dan memiliki kualitas terbaik serta produk tersebut memiliki
keunggulan, namun tidak ada seorang pun yang pernah mendengar nama
perusahaan atau mengetahui produknya, maka sangat sulit bagi perusahaan untuk
menjual produknya ke dalam masyarakat. Kesadaran merek (brand awareness)
atas sebuah produk sangat berguna untuk mendukung pemasaran produk ke
tengah masyarakat sebagai calon konsumen.

Menurut Kotler & Keller (2016b), brand awareness merupakan
kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat merek secara cukup
rinci untuk melakukan pembelian. Maka dari itu, brand awareness sangat penting
bagi suatu perusahaan agar masyarakat tetap menyadari dan mengetahui merek
dari produk tersebut. Brand awareness dapat tercapai jika perusahaan mampu
melaksanakan komunikasi pemasaran dengan memberikan informasi yang baik
dan efektif tentang produk kepada calon konsumen secara maksimal. Komunikasi
pemasaran biasanya dilakukan melalui media sosial.

Menurut Suryani (2015), media sosial menjadi pilar yang utama dalam
penyampaian informasi seperti kegiatan sosialisasi program dan kebijakan,
memperkenalkan produk dan potensinya, bahkan mampu memulihkan dan
meningkatkan citra pariwisata serta media sosial dapat digunakan sebagai sarana
pembelajaran masyarakat. Dapat dikatakan bahwasanya media sosial adalah
media online yang mendukung interaksi sosial. Menurut Fan & Gordon (2014),
analisis media sosial atau social media analytics berkaitan dengan
pengembangan alat informatika untuk mengumpulkan, memantau, menganalisis,
meringkas, dan memvisualisasikan media sosial data untuk memfasilitasi
percakapan dan interaksi. Fan & Gordon juga mengatakan bahwa penggunaan
analisis media sosial yang paling umum adalah selama tahap siklus hidup

pemanfaatan produk. Selama tahap ini, terdapat tiga tujuan utama media sosial,



yakni kesadaran merek (brand awareness), keterlibatan merek (brand
engagement), dan mulut ke mulut (word of mouth).

Salah satu media sosial adalah media sosial Instagram. Saat ini,
Instagram bukan hanya sebagai sarana komunikasi dan informasi saja, melainkan
sudah meluas ke beberapa sektor terutama pemasaran. Menurut Wati et al.
(2020), salah satu pemasaran yang terjadi di Instagram adalah penjualan,
periklanan, dan branding. Kini, Instagram sudah dilengkapi dengan fitur swipe
up bahkan insight. Melalui kedua fitur ini sangat memudahkan pelaku pelaku
bisnis (marketers) untuk memperkenalkan, mempromosikan serta memasarkan
produknya.

Dari beberapa data yang sudah penulis jelaskan, peneliti melihat sebuah
hal yang dapat diangkat menjadi sebuah penelitian yakni, efektivitas media sosial
Instagram sebagai media dalam membangun brand awareness sebuah brand
baru. Berikut beberapa alasan peneliti memilih judul dan permasalahan dalam
penelitian, yakni:

1. Kahf merupakan brand baru dalam dunia kosmetik atau perawatan
khusus pria yang menjalankan komunikasi pemasaran melalui
media sosial.

2. Kahf mampu mendapatkan penghargaan dalam waktu singkat

3. Kahf memiliki tingkatan brand awareness yang minimal

Masing-masing alasan di atas akan diuraikan satu per satu seperti di bawah ini:

1.1.1 Kahf merupakan brand baru dalam dunia kosmetik atau

perawatan khusus pria yang menjalankan komunikasi pemasaran
melalui media sosial

Menurut Kotler & Keller (2016b), pemasaran awal untuk untuk

produk baru difokuskan pada penciptaan kesadaran merek (brand

awareness), kemudian dilanjutkan dengan mencoba menciptakan

sebuah citra merek (brand image). Sebagai brand baru yang

diluncurkan di tengah situasi pandemi, Kahf memiliki cara tersendiri

untuk memperkenalkan produk-produknya ke masyarakat. Kahf

memilih media sosial sebagai sarana untuk memperkenalkan produk



dan membangun brand awareness pada target marketnya. Hasil dari
penelitian yang dilakukan oleh Elaydi (2018), terdapat pengaruh yang
signifikan dari kegiatan social media marketing di Facebook terhadap
brand awareness penyedia layanan seluler. Selaras dengan penelitian
yang dilakukan oleh Tarigan & Tritama (2016) bahwa media sosial
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness suatu
produk perusahaan.

Dilansir dari wolipop.detik.com, PT Paragon Technology and
Innovation (PTI) meluncurkan brand baru bernama Kahf yang
berfokus pada produk personal care halal bagi pria pada tanggal 9
Oktober 2020 melalui media zoom virtual meeting. Tidak hanya
meluncurkan sebuah brand baru saja, namun Kahf melakukan beberapa
serangkaian kegiatan pada peluncuran produknya, yakni berupa
webinar tentang entrepreneurship.

Sudah hampir 4 tahun, Kahf memulai bisnisnya di media sosial
seperti Instagram, Twitter, dan YouTube. Akun Instagram
@kahfeveryday memiliki sebanyak 82,7 ribu followers dengan 438
posts, akun Twitter @kahfeveryday memiliki sebanyak 1,59 ribu
followers dengan 1,466 tweets dan akun YouTube (Kahfeveryday)
memiliki sebanyak 1,92 ribu subscribers dengan 42 konten video.

Menurut Kartikasari (2014) penerapan komunikasi pemasaran yang
terintegrasi memiliki tujuan untuk membangun sebuah merek di benak
konsumen atau pelanggan (brand awareness). Kahf mempromosikan
produk-produknya di Instagram dengan cara mengunggah konten yang
informatif dan minimalis pada feeds Instagram, mengunggah video
series, serta memberikan give away kepada para followersnya.

Menurut Firmansyah (2020) komunikasi pemasaran merupakan
sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk,
dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung
tentang produk dan merek yang dijual. Selain itu dapat menjadi sarana
dimana perusahaan membuat dialog dan membangun sebuah hubungan

dengan konsumen, memberitahu memperlihatkan kepada konsumen



tentang bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang
macam apa, serta di mana dan kapan.

Kahf memberikan beberapa edukasi tentang perawatan tubuh
seperti tipe kulit wajah, cara mengatasi permasalahan kulit, waktu
terbaik untuk menggunakan produk perawatan, langkah-langkah
menggunakan produk perawatan, sehingga membuat para followers
tidak hanya mendapatkan informasi mengenai produk melainkan

mendapatkan edukasi tentang merawat tubuh.

1.1.2 Kahf mampu mendapatkan penghargaan dalam waktu singkat
Dilansir dari infobrand.id, Kahf dinobatkan sebagai pemenang
dalam ajang penghargaan Brand Choice Award 2021 untuk kategori
Eau De Toilette Pria yang diselenggarakan oleh TRAS N CO

Indonesia.

Gambar 1. 5. Brand Choice Award 2021

Sumber: infobrand.id

Selain itu dalam Watson Health, Wellness, and Beauty (HWB)
Awards 2021, Kahf mendapat penghargaan sebagai Best Growth

Personal Care New Brand.



Kahf

watsons

HWB AWARD 2021

Best Growth Personal Care New Brand

Gambar 1. 6. HWB Award 2021

Sumber: Akun Instagram @kahfeveryday

Dilansir dari compas.co.id penjualan brand beauty and care pria di
Shopee, Tokopedia, dan Blibli periode 17-31 Januari 2022, Kahf
berada di urutan kedua dengan sales volume sebesar 11,4% bersaing

dengan beberapa brand terkenal seperti Garnier, Nivea, dan Gillete.
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Gambar 1. 7. Penjualan Brand Beauty & Care Pria di beberapa e-commerce

Sumber: Dashboard compass.co.id



1.1.3 Kahf memiliki tingkatan brand awareness yang masih minimal
Kotler & Keller (2016b) mengatakan bahwa riset mengenai
brand awareness akan membantu untuk menentukan efektivitas dan

efisiensi dari suatu pesan dan media.

Apakah anda pernah melihat logo brand ini?

59 jawaban
® Ya
@ Tidak
28,8%

Gambar 1. 8. Jawaban Pertanyaan “Apakah Anda pernah melihat logo brand ini?”’

Apakah Anda mengetahui produk-produk yang dikeluarkan oleh brand Kahf?

59 jawaban
® v
@ Tidak

44.1%

Gambar 1. 9. Jawaban Pertanyaan “Apakah Anda mengetahui produk yang dikeluarkan oleh brand Kahf?”

Berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan oleh peneliti pada 59
responden berjenis kelamin laki-laki, sebanyak 42 orang diantaranya
pernah melihat logo brand Kahf dan 17 orang lainnya tidak pernah
melihat logo brand Kahf. Meskipun begitu, jika dilihat pada Gambar
1.9, hanya sekitar 26 orang saja yang mengetahui produk-produk yang
dikeluarkan oleh brand Kahf.



Dari mana Anda mengetahui logo brand tersebut?
59 jawaban

@ Tidak Mengetahui

@ Media sosial (Instagram, YouTube,
Twitter, dsb)

Spanduk/Banner/Billboard
@ Teman/Keluarga

28,8%

Gambar 1. 10. Jawaban Pertanyaan “Dari mana Anda mengetahui logo brand tersebut?”’

Pada Gambar 1.10 menyatakan bahwa dari 42 orang tersebut,
sebanyak 32 orang mengetahui dari media sosial, 6 orang dari
spanduk/banner/billboard, dan 4 orang sisanya dari teman/keluarga.

Apakah Anda mengikuti media sosial Instagram, Twitter, YouTube @kahfeveryday?
59 jawaban

[ RE]
@ Tidak

Gambar 1. 11. Jawaban Pertanyaan “Apakah Anda mengikuti media sosial @kahfeveryday? ”

Jika dilihat dari Gambar 1.11, di antara 59 orang tersebut, hanya
2 orang yang mengikuti akun media sosial @kahfeveryday.

Dalam Latif & Mdnoor (2014), Aaker membagi kesadaran
merek (brand awareness) menjadi 4 tingkatan, yaitu top of mind,
brand recall, brand recognition, unaware of brand. la menyatakan
bahwa tingkatan minimal dari kesadaran merek adalah brand
recognition, karena pada tingkatan ini, kesadaran konsumen terhadap
sebuah merek dilakukan dengan beberapa bantuan seperti gambar.
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Rossiter dan Percy dalam Tandarto (2017) juga menegaskan bahwa
brand awareness bukan hanya mengingat nama merek dari suatu
produk tertentu, tetapi tentang mengingat bagaimana warna, bentuk
packaging, perbedaan keunikan antara produk satu dan yang lainnya.
Maka dari itu dapat dikatakan bahwa Kahf memiliki brand awareness
yang paling minimal yakni di tingkat brand recognition, karena
mayoritas responden baru mengenal atau mengetahui nama merek dan
logo merek saja, belum sampai di tahap mengetahui jenis produk-

produk yang dimiliki oleh Kahf.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan yang terdapat pada latar belakang di atas, adapun

perumusan masalah dalam penelitian ini yakni apakah akun Instagram

@kahfeveryday efektif sebagai media dalam membangun brand awareness di

kalangan followers?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang akan dicapai dari

penelitian ini, yaitu untuk mengetahui efektivitas media akun Instagram

@kahfeveryday sebagai media dalam membangun brand awareness di

kalangan followers.

1.4 Manfaat Penelitian

141

1.4.2

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat atau
kegunaan secara teoritis yaitu untuk menambah perbendaharaaan ilmu
pengetahuan khususnya ilmu praktek komunikasi pemasaran. Serta

dapat menjadi bahan rujukan atau referensi bagi penelitian berikutnya.

Manfaat Praktis

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran
atau informasi kepada para pemasar (marketers) yang akan melakukan
promosi barang, bahwa media sosial Instagram dapat menjadi salah

satu sarana promosi yang tepat untuk mempromosikan brand.
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