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Article Info ABSTRACT

Article history: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran kedai
Diterima 7 Maret 2022 ngopi dhisik dalam menciptakan ketenaran merek melalui Instagram. Hal ini
Disetujui 9 Maret 2022 mengingat persaingan bisnis di industri food and beverages yang semakin kompetitif
Diterbitkan dan menawarkan jenis produk minuman yang hampir serupa sehingga konsumen

dibuat bimbang untuk memutuskan produk minuman kopi yang akan
dikonsumsinya. Penelitian ini menggunakan konsep SOSTAC untuk menganalisis
strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial. Pendekatan penelitian secara
kualitatif dan penelitian dianalisis secara deskriptif. Teknik pengumpulan data
menggunakan wawancara mendalam dan teknik keabsahan data menggunakan
triangulasi sumber dan triangulasi teori sehingga data penelitian menjadi valid. Hasil
temuan penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan adalah pemilik kedai ‘ngopi dhisik’ melakukan tindakan
posting/mengupload konten-konten foto dan video di media sosial Instagram dengan
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Media Sosial, memberikan caption sebagai informasinya. Konten yang di posting menampilkan
Instagram A . . .
promo harga dan jenis minuman kopi yang unik untuk menumbuhkan daya tarik
perhatian dan terciptanya ketenaran merek ‘ngopi dhisik’.
ABSTRACT
Keyword: This study aims to determine the marketing communication strategy of the coffee shop dhisik in
Strategy, creating brand fame through Instagram. This is because business competition in the food and
Marketing beverage industry is increasingly competitive and offers almost the same types of beverage products
Communication, so consumers are confused about deciding which coffee drink product to consume. This study uses
Brand Awareness, the SOSTAC concept to analyze marketing communication strategies through social media. The
Social Media, research approach is qualitative and the research is analyzed descriptively. The data collection
Instagram technique used in-depth interviews and the data validity technique used source triangulation and
theoretical triangulation so that the research data became valid. The results of the research
findings indicate that the marketing communication strategy applied is that the owner of the
'ngopi dhisik' shop takes the action of posting/uploading photo and video content on Instagram
social media by providing captions as information. The posted content displays price promotions
and unique types of coffee drinks to attract attention and create the fame of the 'ngopi dhisik’
brand.
© 2022 The Authors. Published by Accounting Study Program, Indonesian Cooperative
Institute. This is an open access article under the CC BY license
- (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/)
PENDAHULUAN

Pada era digital sekarang ini, kemajuan teknologi komunikasi dan informasi membuat
perkembangan dalam dunia bisnis semakin melaju pesat. Salah satu usaha kuliner yang diminati oleh
para pelaku usaha saat ini adalah membuka usaha cafe atau coffee shop yang dapat diperkuat dengan
semakin banyaknya usaha cafe atau coffee shop yang menjamur di kota-kota besar Indonesia tak
terkecuali di kota Jakarta sendiri (Agusta dan Citra, 2019). Dengan adanya perkembangan teknologi
saat ini dapat memudahkan para pemilik modal untuk melakukan strategi komunikasi pemasaran dalam
mengenalkan merek dan menjangkau target pasarnya. Strategi secara sederhana sebagai berikut suatu
perencanaan menyeluruh organisasi (Smith, 2013, p. 67). Strategi adalah penentuan bagaimana
organisasi memutuskan apa dan bagaimana strategi yang dibuat organisasi itu dapat mencapai apa yang
diinginkan. Strategi adalah rencana tindakan untuk mencapai tujuan bisnis yang diinginkan (Hua Tan
& Platts, 2005, p. 137). Komunikasi pemasaran terpadu adalah sebuah proses bisnis yang diarahkan ke
audiens yang secara strategis untuk mengelola stakeholder, konten, media, dan hasil, yang kesemuanya
dikemas dalam bentuk program mengkomunikasikan merek (Kliatchko & Schultz, 2014, p. 385).
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Komunikasi pemasaran adalah sarana yang perusahaan lakukan dimana perusahaan mencoba untuk
menginformasikan, membujuk, mengajak, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung atau tidak
langsung, mengenai suatu merek yang perusahaan tersebut jual (Keller, 2001, p. 819).

Menurut Firmansyah (2019) Komunikasi pemasaran adalah usaha untuk menyampaikan pesan
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk maupun jasa yang beredar di
pasar. Kemudian Togas, Jantje, dan Rudy (2014) mengemukakan strategi komunikasi pemasaran dapat
dilakukan dengan beberapa cara yaitu periklanan (advertising), penjualan pribadi (personal selling),
promosi penjualan (sales promotion) dan publisitas (publicity). Konsumen pada saat ini sangat selektif
dalam memilih sebuah produk, sampai pada akhirnya mereka melakukan keputusan untuk membeli
produk tersebut. Sebagaimana kita ketahui bahwa produk yang ditawarkan sangat beraneka ragam
sesuai dengan trend saat ini.

Konsumen akan memilih sebuah produk selain yang memiliki kualitas yang baik juga mereka
akan memilih sebuah merek yang cukup terkenal atau mempunyai citra merek (brand image). Citra
merek (brand image) merupakan sebuah bentuk kepercayaan konsumen kepada suatu produk baik
barang maupun jasa, citra merek tersebut akan ada dalam ingatan konsumen berdasarkan pengalaman
dalam menggunakan sebuah produk akan menimbulkan sebuah kepercayaan bagi konsumen untuk terus
menggunakan produk dengan merek tertentu dan dapat mempengaruhi orang lain atau lingkungannya
untuk menggunakan produk dengan citra merek tersebut (Miati, 2020).

Branding sangat diperlukan oleh produsen karena dengan branding produsen sedang membuat
target konsumen menjadi familiar dengan produk yang ditawarkan. Dan hal itu akan menumbuhkan
kepercayaan bagi siapa saja yang menjadi target branding. Persaingan ekonomi saat ini secara tersirat
mengharuskan kegiatan branding dalam mempengaruhi konsumen jika tidak mau terpuruk.
Menggunakan media sosial menjadikan seseorang sebagai diri sendiri. Selain kecepatan informasi yang
bisa diakses dalam hitungan detik, menjadi diri sendiri di media sosial adalah alasan media sosial
berkembang pesat. Tidak terkecuali, keinginan untuk aktualisasi diri dan kebutuhan menciptakan
personal branding. Perkembangan media sosial sungguh pesat, bisa dilihat banyaknya anggota yang
dimiliki masing-masing situs jejaring sosial. Salah satu media sosial yang digunakan untuk mendukung
strategi komunikasi pemasaran adalah media sosial Instagram.

Media sosial Instagram merupakan aplikasi yang dapat diunduh secara gratis yang memiliki
fungsi untuk membagikan informasi melalui unggahan foto dan video secara cepat kepada khalayak
luas (Fitria, 2015). Berdasarkan sumber e-marketer.com, di Indonesia sendiri jumlah pengguna
Instagram aktif naik secara drastis mencapai 22 juta orang pada tahun 2017. Pengguna Instagram
terbesar dari umur 18-29 tahun yaitu sebesar 83%. Dibawahnya terdapat 18% pengguna Instagram yaitu
berumur 30-49 tahun, sedangkan 6% pengguna Instagram berumur 50-64 tahun. Dari data yang
diperoleh media sosial Instagram potensial digunakan untuk membantu promosi bagi pemilik modal
dalam mengenalkan merek (Indika & Jovita, 2017).

Sesuai dengan namanya, poin utama dari strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial
Instagram yaitu mengedepankan visualisasi. Media sosial Instagram memberikan kontribusi
mengungkap pentingnya fotografi digital sebagai sarana untuk berekspresi dan berkomunikasi, tidak
hanya dilingkungan sekitar tetapi juga pada orang asing menurut Goodman (Kurniawati, 2016). Tren
fotografi yang terus berkembang dapat dimanfaatkan sebagai pendukung dalam melakukan strategi
komunikasi pemasaran.

Beberapa kelebihan dari media sosial Instagram yaitu memiliki fitur filter foto dengan banyak
variasi yang secara umum mampu mengubah foto menjadi semakin menarik. Kedua, media sosial
Instagram dapat diakses dimana saja secara gratis dengan jaringan internet, jadi modal yang dikeluarkan
cukup terjangkau. Ketiga, tampilannya yang sederhana memungkinkan media sosial Instagram dapat
memudahkan orang dalam mengetahui suatu merek. Serta media sosial memiliki peluang lebih besar
untuk memperkenalkan merek ke khalayak umum secara cepat, karena media sosial memiliki tingkat
pengguna yang tinggi dan meluas (Indika & Jovita, 2017). Tetapi strategi komunikasi pemasaran
melalui media sosial juga memiliki kekurangan atau kelemahan, yaitu banyak merek yang sekarang ini
memanfaatkan media sosial Instagram untuk melakukan strategi komunikasi pemasaran, sehingga
dalam media sosial Instagram terjadi persaingan yang ketat antara merek satu dengan merek yang
lainnya.

3348



Dilla Amalia Muntaha, Ario Mukti Lazuardi Anggomulyo, Muhammad Aras (2022).
Fair Value : Jurnal lImiah Akuntansi dan Keuangan. VVol. 4 No. 8 Maret 2022
P-ISSN: 2622-2191 E-ISSN : 2622-2205

Penelitian sebelumnya yang telah dilakukan menunjukkan adanya manfaat dari penggunaan
media sosial Instagram sebagai media untuk komunikasi pemasaran digital. Dari penelitian yang
dilakukan oleh (Kusuma & Sugandi, 2019) berjudul strategi pemanfaatan Instagram sebagai media
komunikasi pemasaran digital yang dilakukan oleh Dino Donuts, menunjukkan bahwa setelah
memanfaatkan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran Dino Donuts banyak dikenal oleh
kalangan remaja khususnya Kota Bandung.

Melalui akun Instagram-nya @dinodonuts melakukan unggahan berupa foto, video singkat, dan
repost dari pembeli saja untuk menarik perhatian konsumen untuk meningkatkan jumlah penjualannya.
Dengan alasan tersebut penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi perencanaan, strategi
pelaksanaan, dan strategi evaluasi pemanfaatan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran digital
yang dilakukan oleh Dino Donuts.

Penelitian ini dilaksanakan pada Ngopi Dhisik JI. Kyai Maja No.1, RT.3/RW.8, Gunung, Kec.
Baru, Kota Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 12120. Ngopi Dhisik merupakan salah satu
kedai kopi yang telah berdiri selama kurang lebih 2 tahun dengan tingkat aksen dan strategi promosi
yang cukup menarik dengan mengikuti kesempatan perkembangan tren media sosial sebagai ajang
promosi produk yang diperjual belikan. Kedai Ngopi Dhisik menggunakan kesempatan tren media
sosial untuk memperluas sayapnya dibidang kuliner social media diantaranya Facebook (Ngopi-Dhisik-
356141498237735), Instagram (@kopingopidhisik) hingga Website (https://ngopidhisik.business.site/)
sebagai media online yang berguna dalam menyampaikan informasi kepada konsumen.

Kedai Ngopi Dhisik telah berdiri dari 2 tahun yang lalu, akan tetapi brand awareness dari Kedai
Ngopi Dhisik cabang Jakarta masih belum terlihat. Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan oleh
peneliti melalui 20 orang di Wilayah sekitar KMO Building pada tanggal 21 Juli 2019 menunjukkan
40% (8 orang) mengatakan mengetahui dan pernah Ngopi di Kedai Ngopi Dhisik cabang Jakarta sekitar
KMO Building, akan tetapi 20% (4 orang) mengatakan mengetahui tapi tidak pernah ke café tersebut
sedangkan 40% nya lagi (8 orang) mengatakan tidak mengetahui adanya Kedai Ngopi Dhisik di area
KMO Building. Padahal Ngopi Dhisik telah melakukan berbagai strategi demi meningkatkan awareness
konsumen terhadap Ngopi Dhisik terutama melalui Instagram.

Peneliti melihat postingan yang diberikan Ngopi Dhisik di media sosial cukup aktif, interaktif
dan tetap informatif seperti memberikan informasi pembukaan store baru, produk-produk, promo-
promo yang sedang berlaku, ucapan hari raya besar, me-repost foto konsumen Ngopi Dhisik, dIl. Ngopi
Dhisik merupakan salah satu contoh kedai kopi dari sekian banyak kedai kopi lokal lainnya yang
bersaing untuk mempromosikan kopi Indonesia.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif yang bertujuan menjelaskan
fenomena dengan melalui pengumpulan data sedalam-dalamnya. Deskriptif dengan menggunakan
pendekatan kualitatif yaitu mendeskripsikan fenomena dengan kata-kata dan memiliki tujuan untuk
memberikan gambaran dan penjelasan dari variabel yang diteliti. Serta hasil dari penelitian diskriptif
kualitatif lebih tajam dan mendalam karena peneliti langsung terjun ke lapangan.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil temuan penelitian wawancara mendalam dengan menggunakan pendekatan
kualitatif, maka dapat diuraikan pembahasan penelitian sebagai berikut:

Strategi komunikasi pemasaran kedai ngopi dhisik dalam menciptakan ketenaran merek melalui
Instagram. Penelitian ini menggunakan konsep SOSTAC untuk menganalisis strategi komunikasi
pemasaran kedai ngopi dhisik melalui media sosial Instagram. Konsep SOSTAC itu sendiri mencakup
unsur-unsur Analisis situasi, Tujuan, Strategi, Taktik, Tindakan dan Kontrol (Smith & Chaffey, 2017,
p. 3). Dari hasil temuan penelitian, tahap pertama, analisis situasi diketahui dengan jelas yakni seiring
semakin banyaknya orang-orang yang terkena PHK akibat dampak dari Covid — 19 membuat orang-
orang berupaya menciptakan bisnis untuk kelansungan hidupnya. Bisnis yang dinilai cukup trend
dewasa ini dan diminati kawula muda adalah industri food and beverages. Salah satu industri food and
beverages yang cukup menjamur di tengah kondisi pekerjaan lagi tidak menentu adalah bisnis kedai
atau cafe kopi. Hal ini mengingat kondisi brand ‘ngopi dhisik’ belum sepenuhnya dikenal luas oleh
masyarakat. Faktor promosi yang masih kurang, mengakibatkan orang masih kurang menyadari
keberadaan bisnis kedai kopi ‘ngopi dhisik’. Oleh karena itu, pada tahap kedua, objektif yakni owner
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dari bisnis kedai kopi ‘ngopi dhisik’ memiliki tujuan objektif seperti ingin meningkatkan ketenaran atau
membangkitkan brand awareness dari brand ‘ngopi dhisik’, meningkatkan permintaan konsumen,
membangun loyalitas konsumen, dan menciptakan komunikasi word of mouth. Owner dari bisnis kedai
kopi ‘ngopi dhisik” menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi pemasarannya. Situs jejaring
sosial (SNS) masih merupakan alat komunikasi pemasaran yang relatif baru, yang memiliki dampak
signifikan terhadap cara perusahaan berkomunikasi dengan konsumen. Sebagian besar media sosial
memfasilitasi penggunaan komunikasi pemasaran online, yang secara sederhana dapat didefinisikan
sebagai periklanan di Internet, tetapi tidak sama, seperti yang disebutkan di atas, berkat komponen Web
2.0 tertanam yang mempromosikan konten yang dibuat konsumen sebagai hasil dari informasi WOM
berbagi di platform ini (Duffett, 2017, p. 21). Tujuan utama komunikasi pemasaran online biasanya
mencakup penciptaan kesadaran merek; menghasilkan permintaan konsumen; menyediakan informasi;
merangsang lalu lintas; membangun hubungan; mempromosikan komunikasi dua arah; memberikan
layanan pelanggan; membangun loyalitas merek; menciptakan WOM; menghasilkan prospek dan
meningkatkan penjualan (Duffett, 2017, p. 21).

Pada tahap ketiga, membuat strategi yakni owner dari bisnis kedai kopi ‘ngopi dhisik’ mulai
membuat strategi dengan melakukan kegiatan menciptakan konten-konten foto dan video kopi yang
menarik dan memberikan caption pada produk. Pemilik kedai ngopi dhisik membuat konten-konten
foto di media sosial untuk menimbulkan daya tarik khalayak online supaya berminat melakukan
pembelian pada produk. Selain menumbuhkan minat beli pada produk, kegiatan melakukan komunikasi
pemasaran ini bertujuan untuk meningkatkan brand equity.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian milik (Jha, 2019, p. 4) menunjukkan bahwa
komunikasi merek media sosial (firm-created social media) yang dibuat perusahaan berpengaruh
signifikan terhadap brand equity. Brand equity terkait dengan konsumen yang menaruh kepercayaan
lebih besar pada merek tertentu daripada merek pesaing yang meningkatkan loyalitas dan kemauan
konsumen untuk membayar harga premium untuk merek tersebut. Intinya, perusahaan dengan ekuitas
merek tinggi mendapatkan lebih banyak keunggulan kompetitif dan menikmati peluang untuk ekstensi
yang sukses, ketahanan terhadap tekanan promosi pesaing, dan penciptaan hambatan untuk masuk
kompetitif.

% kopingopidhisik

11 likes
kopingopidhisik Our bestseller giftset is back!!!

KOPI SUSU KEKINIAN Giftset

Apa aja yg ada di dalam giftset ini?

+ French Press Coffee Maker 350 ml

+ Premium HouseBlend (Arabica & Robusta) 100 gr
« Special Housemix Creamer 175 mg

+ Homemade Palm Sugar Syrup 225 mg

+ Wooden Spoon (stirer)

+ Recipe Card

+ Stylish bag, bow and greeting card

Order skrg yuk utk org kesayangan kamuuh
#jualhampers #jualhamperslebaran

#jualhampersjakarta #hampersmurah #hamperslebaran
#parcellebaranjakarta #parcellebaran

#giftboxjakarta #kadounik #jualkopi #pencintakopi

P
#idulfitri #idulfitri2021

w all 3 comments

Gambar 2 Scféenshot Instagram Kopingopidhisik
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Adapun segmen dan target sasaran dari bisnis kedai ‘ngopi dhisik’ ini adalah segmen kelas
menengah atas dan kelas atas, dengan target sasarannya kawula muda, para pekerja, bisnisman, dan
sebagainya. Positioning yang ingin diciptakan adalah menciptakan cita rasa minuman kopi yang
berbeda daripada kompetitornya.

Selanjutnya, tahap keempat taktik yakni media komunikasi pemasaran yang digunakan owner dari
bisnis ‘ngopi dhisik’ adalah penggunaan media sosial Instagram. Media sosial digunakan karenakan
pengguna tidak dikenakan biaya untuk memposting konten produk di Instagram.

Alasan ketertarikan pemilik bisnis kedai kopi ‘ngopi dhisik” menggunakan media sosial dikarenakan
saat ini, media sosial menjadi fenomena yang sedang trend dan terus berkembang di dunia pemasaran.
Setiap platform media sosial (seperti blog, forum diskusi online, dan komunitas online) berpengaruh
pada kinerja pemasaran (misalnya penjualan), jadi sangat penting untuk memahami kepentingan relatif
dan keterkaitannya (Akar & Topcu, 2011, p. 36).

(Akar & Topgu, 2011, p. 41) komunikasi pemasaran media sosial adalah proses yang memungkinkan
individu untuk mempresentasikan websites, produk, atau layanan mereka sendiri melalui saluran sosial
online untuk berkomunikasi di komunitas yang luas dan untuk mendengarkan komunitas tersebut yang
tidak mungkin dilakukan dengan saluran periklanan tradisional. Komunikasi pemasaran media sosial
menggunakan website media sosial untuk meningkatkan visibilitas perusahaan atau organisasi di
Internet untuk tujuan menyajikan produk dan layanannya. Website media sosial bermanfaat untuk
menciptakan sosial (dan kerja) dan untuk bertukar pikiran dan informasi.

Kemudian, tahap tindakan, yakni pemilik kedai kopi ‘ngopi dhisik melakukan tindakan
memposting/mengupload foto dan video di media sosial Instagram masih belum menentu dikarenakan
manajemen perusahaan tidak memiliki tim media sosial yang khusus aktivitasnya mengelola media
sosial. Pemilik kedai kopi ‘ngopi dhisik’ memanfaatkan waktu yang tersedia saja untuk memposting
konten di Instagram. Konten-konten foto yang di posting di media sosial Instagram ini memang belum
sepenuhnya mendapatkan komentar, dan cenderung follower memberikan respon berupa ‘like’.

Social Media Marketing (SMM) sebagai proses dimana perusahaan membuat, berkomunikasi, dan
memberikan penawaran pemasaran secara online melalui platform media sosial untuk membangun dan
memelihara hubungan baik dengan stakeholder yang meningkatkan nilai stakeholder dengan
memfasilitasi adanya interaksi, berbagi informasi, menawarkan rekomendasi pembelian yang
dipersonalisasi, dan word of mouth yang berlangsung di antara para stakeholder tentang produk dan
layanan yang ada dan sedang tren (Yadav & Rahman, 2017, p. 1296).

Instagram adalah aplikasi berbagi foto gratis yang memungkinkan pengguna mengambil foto,
menerapkan filter ke foto, dan juga berbagi foto di Instagram atau situs jejaring sosial lainnya, termasuk
Facebook, Twitter, Foursquare, Tumblr, Flickr, dan Posterous (Luttrell, 2015, p. 131).

Daya tarik Instagram adalah kemampuan untuk membuat, memanipulasi, dan berbagi foto dengan
keluarga, teman, rekan kerja, dan orang lain yang tertarik untuk mengintip gambar digital seperti sepia-
tinted, vintage-style, toaster-hued digital images (Luttrell, 2015, p. 131). Seiring dengan daya tarik
massa pada media sosial Instagram, penggunaan yang belum pernah terjadi sebelumnya, dan
popularitas, kini perusahaan telah memposisikan diri sebagai jaringan sosial dengan sendirinya dan
bukan hanya aplikasi pemotretan. Keberhasilan dan daya tarik massa pada media sosial Instagram
belum luput dari perhatian banyak merek populer yang telah memasukkan platform tersebut ke dalam
strategi sosial mereka.

Terakhir, tahap pengawasan (kontrol) yakni sampai sejauh ini pengawasan penggunaan media
sosial Instagram masih tetap berjalan dan apabila ada komentar atau respon dari konsumen akan
dilihatnya. Jika diperlukan untuk merespon atau membalas komentar dari konsumen maka dapat
dilakukannya. Kegiatan komunikasi pemasaran ‘ngopi dhisik’ melalui Instagram ini dapat dikatakan
cukup efektif didalam menciptakan ketenaran dikarenakan konsumen menjadi sadar dan tahu kedai kopi
yang nyaman untuk nongkrong-nongkrong kawula muda dan kedai kopi yang menyajikan minuman
kopi dengan cita rasa yang unik dan menarik.
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Menurut Muntinga, Moorman and Smit’s (2011) dalam (Tsai & Men, 2013, p. 77) tipologi dari
consumers’ online brand-related activities (COBRA), keterlibatan konsumen dengan halaman merek
di media sosial dapat diukur dengan menggunakan tiga dimensi berikut:

1) Pertama, perilaku pengguna mengonsumsi (consuming) konten di media sosial,

2) Tingkat aktivitas online yang moderat berkaitan dengan aktivitas pengguna yang berkontribusi
(contributing) pada konten halaman

3) Tingkat keaktifan tertinggi melibatkan perilaku membuat konten buatan (creating) pengguna (user-
generated content/UGC

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil temuan wawancara penelitian mendalam dan pembahasan, maka dapat
disimpulkan temuan penelitian bahwa strategi komunikasi pemasaran kedai ngopi dhisik dalam
menciptakan ketenaran merek melalui Instagram, menggunakan konsep SOSTAC, yang diawali dengan
tahap analisis situasi diketahui bahwa ternyata masyarakat belum sepenuhnya menyadari dan mengenal
dengan baik brand ‘ngopi dhisik’, hal ini disebabkan pebisnis yang bergerak di industri cafe kopi ini
sudah cukup banyak sehingga persaingan menjadi semakin Kketat. strategi yang digunakan memposting
konten foto dan video di media sosial Instagram untuk dapat membangkitkan kesadaran dan
menciptakan ketenaran brand ‘ngopi dhisik’ serta memberikan caption supaya informasi yang
disampaikan jelas dan mudah dimengerti target sasarannya.
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