
64 

STRATEGI SOSIAL MEDIA MARKETING KOPI KAKAK SURABAYA DALAM MEMBANGUN 

ENGAGEMENT DAN BRAND AWARENESS KONSUMEN 

 

SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGY OF KOPI KAKAK SURABAYA IN BUILDING 

CONSUMER ENGAGEMENT AND BRAND AWARENESS 

Ahmad Dafa F.1, Gisela Zefanya S.2, Khayra Attami3* 

 1,2,3 Ilmu Komunikasi, Universitas 17 Agustus Surabaya 

Korespondensi : khayraattamiii@gmail.com 
 

 

INFO ARTIKEL ABSTRAK 

Perkembangan media sosial menjadikan Instagram sebagai media 
pemasaran yang efektif untuk membangun engagement dan brand 
awareness konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis efektivitas 
strategi social media marketing Instagram Kopi Kakak Surabaya. 
Penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif melalui in-depth 
interview terhadap tujuh konsumen dan satu informan internal. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa konten Instagram Kopi Kakak lebih 
berfokus pada peningkatan engagement melalui tren media sosial 
dibandingkan penguatan identitas merek. Selain itu, aspek personal 
selling, direct marketing, dan interactive marketing belum berjalan 
optimal. Namun, fasilitas dan keunggulan yang dimiliki Kopi Kakak 
berpotensi memperkuat citra merek apabila dikomunikasikan secara 
lebih konsisten. Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi social media 
marketing Kopi Kakak belum optimal dalam membangun engagement 
dan brand awareness konsumen. 

 

ABSTRACT 

The development of social media has made Instagram an effective 

marketing medium for building consumer engagement and brand 

awareness. This study aims to analyze the effectiveness of Kopi Kakak 

Surabaya's Instagram social media marketing strategy. The study used a 

descriptive qualitative method through in-depth interviews with seven 

consumers and one internal informant. The results showed that Kopi 

Kakak's Instagram content focused more on increasing engagement 

through social media trends than on strengthening brand identity. In 

addition, personal selling, direct marketing, and interactive marketing 

aspects were not yet optimal. However, Kopi Kakak's facilities and 

advantages have the potential to strengthen its brand image if 

communicated more consistently. This study concluded that Kopi Kakak's 

social media marketing strategy was not optimal in building consumer 

engagement and brand awareness. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan media sosial telah mengubah cara perusahaan dalam menjalankan aktivitas 

pemasaran. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga menjadi 

media yang efektif untuk membangun hubungan dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek 

(brand awareness), serta menciptakan keterlibatan konsumen (engagement) (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2021). Salah satu platform yang banyak dimanfaatkan oleh pelaku usaha adalah Instagram 

karena memiliki fitur visual yang memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk 

secara menarik dan interaktif. 

Instagram menyediakan berbagai fitur seperti feed, story, reels, komentar, dan direct message 

yang dapat digunakan untuk membangun komunikasi dua arah antara merek dan konsumen. 

Menurut Mileva dan Fauzi (2018), penggunaan Instagram sebagai media pemasaran dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen melalui penyajian konten yang informatif dan menarik. Selain 

itu, aktivitas pemasaran melalui media sosial juga berkontribusi dalam meningkatkan brand 

awareness serta memperkuat hubungan antara merek dan konsumennya (Bilgin, 2018). 

Sebagai salah satu coffee shop yang aktif menggunakan Instagram, Kopi Kakak Surabaya 

memanfaatkan platform tersebut untuk mempromosikan produk, menyampaikan informasi, serta 

berinteraksi dengan konsumennya. Berbagai konten yang diunggah melalui akun Instagram 

diharapkan mampu menarik perhatian audiens, meningkatkan engagement, dan membangun citra 

merek yang positif di benak konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis strategi social 

media marketing yang diterapkan oleh KopiKakak Surabaya melalui Instagram dalam membangun 

engagement dan brand awareness konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

mengenai peran media sosial sebagai alat pemasaran digital yang efektif dalam mendukung 

perkembangan bisnis di era digital. 

 

METODE PENELITIAN 
Metode Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah Metode Kualitatif Deskriptif, 

dengan metode pendekatan wawancara mendalam (In-Depth Interview) terhadap 7 customer yang 

diundang ke lokasi sebagai subjek, serta 1 barista Kopi Kakak sebagai informan internal yang dapat 

membantu uji validitas hasil wawancara terhadap customer. Lokasi penelitian dilakukan pada outlet 

Kopi Kakak cabang Surabaya, pada tanggal 8 Juni 2026, dalam kurun waktu 3 jam. 

Instrumen pertanyaan yang digunakan mencakup elemen Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(Integrated Marketing Communication/IMC), yaitu Periklanan (Advertising), Promosi Penjualan 

(Sales Promotion), Penjualan Personal (Personal Selling), Pemasaran Langsung (Direct Marketing), 

Pemasaran Interaktif (Interactive Marketing), dan Publisitas (Publicity) yang diterapkan oleh Kopi 

Kakak melalui platform Instagram.
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PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memperoleh data melalui 

wawancara mendalam terhadap tujuh informan yang baru mengenali akun Instagram Kopi Kakak 

Surabaya. Ketujuh informan memiliki rentang usia yang beragam, yaitu 20 tahun, 23 tahun (dua 

informan), 27 tahun (dua informan), 49 tahun, dan 60 tahun. Berdasarkan klasifikasi generasi yang 

digunakan dalam penelitian ini, informan dikelompokkan ke dalam dua generasi, yaitu Generasi Z 

dan Generasi X. Generasi Z terdiri atas lima informan dengan rentang usia 20–27 tahun, sedangkan 

Generasi X terdiri atas dua informan yang berusia 49 dan 60 tahun. 

Keberagaman karakteristik generasi dalam penelitian ini memberikan sudut pandang yang 

lebih luas mengenai bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial diterima oleh kelompok usia 

yang berbeda. Generasi Z dikenal sebagai generasi yang tumbuh di era digital dan memiliki intensitas 

penggunaan media sosial yang tinggi, sehingga cenderung lebih responsif terhadap konten yang 

interaktif dan visual. Sementara itu, Generasi X memiliki pengalaman dan pola konsumsi informasi 

yang berbeda, sehingga dapat memberikan perspektif yang beragam terhadap aktivitas pemasaran 

yang dilakukan oleh Kopi Kakak melalui Instagram. Perbedaan karakteristik tersebut menjadi 

pertimbangan penting dalam memahami efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan melalui 

media sosial. 

Dengan melibatkan informan dari berbagai kelompok usia, penelitian ini berupaya 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai efektivitas strategi pemasaran Kopi 

Kakak di media sosial. Analisis hasil penelitian selanjutnya disusun berdasarkan enam instrumen 

strategi pemasaran, yaitu Periklanan (Advertising), Promosi Penjualan (Sales Promotion), Penjualan 

Personal (Personal Selling), Pemasaran Langsung (Direct Marketing), Pemasaran Interaktif 

(Interactive Marketing), dan Publisitas (Publicity). 

 
Tabel I. Instrumen Penelitian 

No Variabel/Strategi 

Pemasaran 

Indikator Pertanyaan Wawancara 

1 Periklanan (Advertising) Daya tarik konten 

Instagram 

Menurut Kakak, apakah konten 

Instagram Kopi Kakak cukup menarik 

perhatian? Mengapa? 

2 Promosi Penjualan 

(Sales Promotion) 

Pengaruh promosi 

terhadap minat 

beli 

Apakah promo yang diunggah di 

Instagram pernah membuat Kakak 

tertarik untuk berkunjung atau 

membeli produk di Kopi Kakak? 

3 Penjualan Personal 

(Personal Selling) 

Interaksi langsung 

dengan admin 

Apakah Kakak pernah berinteraksi 

dengan admin Kopi Kakak melalui DM 

atau kolom komentar Instagram? 
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4 Pemasaran Langsung 

(Direct Marketing) 

Penyampaian 

Informasi secara 

personal 

Apakah Kakak pernah menerima informasi 

atau penawaran dari Kopi Kakak melalui DM 

Instagram? 

5 Pemasaran Interaktif 

(Interactive Marketing) 

Keterlibatan audiens 

terhadap konten 

Seberapa sering Kakak berinteraksi dengan 

konten Instagram Kopi Kakak, seperti 

memberi likes, komentar, atau melihat 

story? 

6 Publisitas (Publicity) Persepsi citra merek Secara keseluruhan, seperti apa kesan atau 

citra Kopi Kakak yang Kakak dapatkan dari 

akun Instagramnya? 

 

 
HASIL PENELITIAN 
Periklanan 

Pada pertanyaan pertama, terdapat persamaan opini antara dua generasi terkait bagaimana 

Kopi Kakak mengiklankan profil mereka pada platform Instagram. Dominasi informan mengatakan 

bahwa konten Instagram Kopi Kakak kurang menarik dikarenakan banyaknya konten yang tidak 

relevan dengan bagaimana branding toko kopi seharusnya. Para informan juga berpendapat bahwa 

sajian konten hanya memenuhi syarat untuk mendapatkan engagement melalui algoritma media 

sosial, bukan fokus kepada personal branding Kopi Kakak itu sendiri. 

 Temuan tersebut menunjukkan bahwa konten yang dipublikasikan melalui media sosial 

belum sepenuhnya mampu membangun brand awareness di kalangan audiens. Efendioğlu dan 

Durmaz (2022) menjelaskan bahwa persepsi pengguna terhadap iklan media sosial memiliki 

pengaruh terhadap brand awareness, karena konten yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi 

audiens akan lebih mudah diingat dan dikenali sebagai representasi suatu merek. Dengan kata lain, 

efektivitas konten tidak hanya diukur dari jumlah interaksi yang diperoleh, tetapi juga dari 

kemampuannya memperkuat identitas merek dalam benak konsumen. 

Selain itu, hasil wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar informan menilai konten 

Instagram Kopi Kakak lebih berorientasi pada perolehan engagement dibandingkan penguatan 

identitas merek. Temuan ini sejalan dengan konsep Algorithmic Brand Culture yang dikemukakan 

oleh Carah dan Angus (2018), bahwa media sosial telah membentuk budaya merek yang dipengaruhi 

oleh algoritma platform, di mana aktivitas kreatif dan partisipasi pengguna sekaligus menjadi data 

yang digunakan untuk melatih algoritma. Akibatnya, banyak merek terdorong untuk memproduksi 

konten yang berpotensi menghasilkan interaksi tinggi agar memperoleh jangkauan yang lebih luas.
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Gambar 1.1.1 Konten Kopi Kakak Gambar 1.1.2 Konten Kopi Kakak 

 

Promosi Penjualan 

Berdasarkan hasil wawancara, informan dari generasi X menilai bahwa beberapa konten 

Instagram Kopi Kakak berpotensi membuat audiens Instagram bosan dengan konten promosi yang 

kurang menarik. Namun, salah satu informan generasi Z berpendapat bahwa terdapat satu konten 

yang menarik karena memuat informasi mengenai fasilitas yang tersedia di coffee shop. Salah satu 

informan menyebutkan bahwa informasi mengenai ketersediaan stop kontak menjadi nilai tambah 

karena membantu konsumen mengetahui fasilitas yang mendukung aktivitas mereka saat 

berkunjung. 

Temuan ini mendukung konsep social media marketing yang menekankan pentingnya 

penyampaian informasi yang bernilai guna menciptakan hubungan yang lebih dekat antara merek 

dan konsumen. Menurut Basori, Nugroho, dan Hidayat (2025), aktivitas social media marketing tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga mencakup aspek entertainment, personalization, 

dan trendiness yang mampu meningkatkan kesadaran merek melalui penyajian konten yang relevan 

dengan kebutuhan audiens. Dengan demikian, konten yang memberikan informasi praktis mengenai 

fasilitas yang tersedia dapat menjadi nilai tambah bagi konsumen karena membantu mereka dalam 

proses pencarian informasi sebelum berkunjung.
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Penjualan Personal 

Berdasarkan hasil wawancara, seluruh informan menyatakan bahwa mereka belum pernah 

memperoleh personal selling dari pihak admin Instagram Kopi Kakak. Informan juga mengaku tidak 

pernah melakukan komunikasi secara langsung dengan admin melalui fitur pesan langsung (direct 

message) maupun kolom komentar. Temuan ini dapat dipahami mengingat seluruh informan bukan 

merupakan pengikut aktif akun Instagram Kopi Kakak Surabaya sebelum penelitian berlangsung. 

Dengan demikian, peluang terjadinya interaksi personal antara pihak pengelola akun dan informan 

relatif rendah. Hasil tersebut menunjukkan bahwa strategi personal selling melalui Instagram belum 

dirasakan secara langsung oleh para informan yang terlibat dalam penelitian ini. 

 
Pemasaran langsung 

Dalam konteks direct marketing, baik informan dari Generasi Z maupun Generasi X mengaku 

belum pernah menerima informasi, penawaran, maupun promosi secara langsung melalui fitur 

pesan pribadi Instagram dari akun Kopi Kakak. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

langsung melalui media sosial belum menjangkau para informan yang diwawancarai. Kondisi 

tersebut kemungkinan dipengaruhi oleh status informan yang sebelumnya bukan merupakan 

pengikut akun Instagram Kopi Kakak, sehingga tidak terdapat hubungan komunikasi yang 

memungkinkan penyampaian pesan pemasaran secara personal. 

 
Pemasaran Interaktif 

Pada instrumen pertanyaan ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana interaksi konsumen 

pada platform Instagram Kopi Kakak. Dominasi informan mengatakan bahwa mereka baru 

mengetahui dan melakukan interaksi di akun Instagram @kopikakak.sub sebanyak satu kali, disaat 

para peneliti menginstruksikan para informan untuk melihat akun tersebut tepat sebelum sesi 

wawancara dimulai. Interaksi yang dilakukan para informan adalah melihat story dan menyukai 

postingan yang sudah terunggah sebelumnya. 

Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan (engagement) informan terhadap akun 

Instagram Kopi Kakak masih tergolong rendah. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa akun 

Instagram Kopi Kakak belum mampu membangun interaksi yang berkelanjutan dengan audiens. 

Menurut Wahyudiputra dan Setiawati (2023), pengelolaan media sosial yang efektif tidak hanya 

berfokus pada penyampaian informasi, tetapi juga pada kemampuan membangun interaksi dengan 

audiens melalui konten yang relevan dan menarik. Interaksi yang terbentuk melalui media sosial 

menjadi salah satu indikator keberhasilan aktivitas social media marketing dalam menjalin 

hubungan antara merek dan konsumen. 

 
Publisitas 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan konten media 

sosial, tetapi juga menilai fasilitas dan keunggulan yang dimiliki Kopi Kakak. Beberapa informan 

menganggap fasilitas seperti gaming lounge, meeting lounge, suasana tempat yang nyaman, serta 

harga yang terjangkau bagi mahasiswa menjadi daya tarik
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tersendiri. Namun, informan juga menyarankan agar Kopi Kakak lebih banyak menonjolkan 

informasi mengenai produk, seperti jenis kopi yang digunakan dan keunggulan menu yang dimiliki 

dibandingkan coffee shop lain. 

Temuan ini menunjukkan bahwa citra suatu merek di media sosial tidak hanya dibentuk 

melalui promosi produk, tetapi juga melalui penyampaian informasi yang mampu memperlihatkan 

nilai dan keunggulan yang dimiliki oleh suatu usaha. Penelitian Marie, Widodo, dan Prasetio (2023) 

menjelaskan bahwa pemasaran melalui Instagram dapat membangun brand awareness ketika konten 

yang disajikan mampu memberikan informasi yang relevan serta memperkuat persepsi positif 

konsumen terhadap merek. 

Selain itu, penelitian Resty, Loisa, dan Pandrianto (2023) mengenai komunikasi pemasaran 

kedai kopi melalui Instagram menunjukkan bahwa media sosial berperan penting dalam 

membangun kesadaran merek melalui penyampaian informasi yang konsisten dan sesuai dengan 

karakteristik produk yang ditawarkan. Dengan demikian, saran informan agar Kopi Kakak lebih 

menonjolkan informasi mengenai jenis kopi dan keunggulan menu menunjukkan pentingnya konten 

yang tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga mampu memperkuat identitas merek di benak 

konsumen. 

 

Gambar 1.6.1 Konten Kopi Kakak 

 

Informan Internal (Barista Kopi Kakak) 

Guna meningkatkan validitas hasil penelitian, peneliti melakukan triangulasi sumber melalui 

diskusi dengan pihak internal Kopi Kakak, yaitu salah satu barista yang terlibat dalam operasional 

usaha. Hasil diskusi menunjukkan bahwa pihak internal membenarkan sebagian besar temuan yang 
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diperoleh dari wawancara informan eksternal. Menurut pihak internal, strategi pengelolaan konten 

Instagram Kopi Kakak saat ini lebih berorientasi pada peningkatan engagement dengan mengikuti 

tren dan konten yang sedang populer pada algoritma media sosial. Strategi tersebut dipilih untuk 

meningkatkan jangkauan, visibilitas akun, dan interaksi pengguna terhadap konten yang diunggah. 

Pengakuan tersebut sejalan dengan temuan penelitian yang menunjukkan bahwa sebagian 

besar informan menilai konten Instagram Kopi Kakak lebih berfokus pada perolehan engagement 

dibandingkan penguatan identitas merek. Temuan ini didukung oleh penelitian Revaliana dan 

Susilawaty (2023) yang menjelaskan bahwa unsur trendiness, interaction, dan electronic word of 

mouth (e-WOM) dalam social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap consumer 

brand engagement. Dengan kata lain, konten yang mengikuti tren cenderung lebih efektif dalam 

menghasilkan interaksi pengguna di media sosial. 

Namun, fokus yang terlalu besar pada engagement juga berpotensi mengurangi kejelasan 

identitas merek apabila tidak diimbangi dengan strategi branding yang konsisten. Penelitian 

Tambunan (2025) menunjukkan bahwa kualitas dan relevansi konten merupakan faktor dominan 

dalam membangun brand awareness di media sosial. Oleh karena itu, konten yang hanya berorientasi 

pada tren dan algoritma belum tentu mampu memperkuat citra maupun karakteristik merek di 

benak konsumen. 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi social media marketing yang diterapkan oleh Kopi 

Kakak Surabaya melalui Instagram belum optimal dalam membangun engagement dan brand 

awareness konsumen. Meskipun akun Instagram Kopi Kakak aktif memanfaatkan konten yang 

mengikuti tren untuk meningkatkan jangkauan dan interaksi, sebagian besar informan menilai 

bahwa konten yang disajikan masih kurang merepresentasikan identitas merek serta belum mampu 

memperkuat citra Kopi Kakak sebagai coffee shop. Selain itu, aspek personal selling, direct marketing, 

dan interactive marketing belum berjalan secara maksimal karena rendahnya interaksi langsung 

antara pengelola akun dan audiens. Di sisi lain, konsumen menilai bahwa fasilitas yang dimiliki Kopi 

Kakak, seperti gaming lounge, meeting lounge, suasana yang nyaman, dan harga yang terjangkau, 

merupakan keunggulan yang berpotensi memperkuat citra merek apabila dikomunikasikan secara 

lebih konsisten melalui media sosial. 

Secara teoritis, temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan social media marketing tidak 

hanya ditentukan oleh tingginya engagement, tetapi juga oleh kemampuan konten dalam 

membangun identitas merek yang jelas dan mudah diingat. Secara praktis, Kopi Kakak perlu 

menyeimbangkan strategi konten yang berorientasi pada algoritma dengan konten yang 

menonjolkan produk, kualitas kopi, fasilitas, serta nilai unik yang membedakannya dari kompetitor. 

Penelitian selanjutnya disarankan melibatkan jumlah informan yang lebih luas dan beragam, serta 

mengkaji pengaruh strategi media sosial terhadap keputusan pembelian dan loyalitas konsumen 

untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai efektivitas pemasaran digital di 

industri coffee shop. 
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