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Pendahuluan
Di era digital saat ini, masyarakat tidak bisa terlepas dengan media sosial. Pengguna media

sosial sendiri datangnya dari masyarakat tanpa melihat batas usia ataupun status sosial. Fenomena saat
ini banyak pelaku bisnis yang masih berjuang untuk menarik konsumen. Sehingga pemasar melakukan
berbagai cara untuk menarik konsumen. Dengan media sosial orang-orang dapat berkomunikasi serta
membagikan aktivitasnya sehari-hari dengan akun yang dimilikiinya. Media sosial yang paling diminati
masyarakat Indonesia adalah Instagram.

Salah satu cara untuk mendapatkan keunggulan kompetisi dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan adalah melalui citra merek yang merupakan representasi dari keseluruhan presepsi
terhadap merek dan dibentuk oleh informasi dan pengalaman masa lalu dengan merek tersebut. Citra
merek berkaitan dengan sikap yaitu berupa keyakinan dan preferensi terhadap merek. Konsumen yang
memiliki citra positif terhadap merek lebih cenderung melakukan pembelian.

Saat ini, konsumen dihadapkan pada banyak merek yang berbeda dan berharap puas pada
produk yang mereka beli. Apabila pelanggan merasakan kepuasan, maka sesuai dengan tujuannya
yaitu loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Maka dari itu, peneliti tertarik untk meneliti
bagaimana aktivitas pemasaran yang dilakukan Dapur Keinda guna membentuk Brand Image dengan
memanfaatkan Instagram.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Apa yang mencapai keberhasilan dalam membangun Brand Image Instagram di

media sosial Dapur Keinda?
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Metode

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan pendekatan survey
pada pemilik Dapur Keinda. Data yang diperoleh berdasarkan dari objek pengamatan
strategi internet marketing sosial media Instagram dengan nama pengguna akun
@dapurkeinda dengan pengikut 1.382 serta melakukan wawancara mendalam terhadap
pemilik Dapur Keinda, yaitu Hikmah Nurittasari. Pendekatan kualitaif deskriptif ini diyakini
dapat menggambarkan penggunaan Instagram yang digunakan oleh Dapur Keinda. Hasil
wawancara dianalisis dan dikembangkan menjadi suatu kesimpulan. Data yang digunakan
diperoleh dari observasi dan wawancara.
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Hasil
Dapur Keinda merupakan usaha industri rumahan berbasis online yang dirintis pada

bulan Agustus tahun 2020 oleh pemiliknya yang bernama Hikmah Nuritasari. Dapur Keinda
menjual produk yaitu bumbu masakan instan yang dikemas secara modern. Selanjutnya
Dapur Keinda memanfaatkan sosial media sebagai alat yang dianggap efektif untuk
kegiatan pemasaran. Strategi pemasaran yang telah diterapkan oleh Dapur Keinda yaitu
menggunakan sosial media Instagram. Untuk username Instagram @dapurkeinda memiliki
follower sebanyak 1.382.

Dalam merintis usaha tentunya tidak mudah untuk membangun Brand Image yang
dimana kita harus mengetahui karakter berbagai calon pembeli atau langganan. Dalam
penelitian ini, peneliti menemukan alasan Dapur Keinda memanfaatakan Instagram dalam
kegiatan pemasaran. Sehubung dengan teori yang digunakan, maka data-data hasil
temuan dilapangan yang akan dijabarkan berkaitan erat dengan teori Brand Image
dengan 3 aspek yaitu keunggulan merek, kekuatan merek dan keunikan merek.
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Pembahasan
Dalam merintis usaha tentunya tidak mudah untuk membangun Brand Image yang

dimana kita harus mengetahui karakter berbagai calon pembeli atau langganan. Dan
mengoptimalkan pengunggahan konten. “Sampai sekarang masih banyak kesulitan, untuk awal-
awal karena aku memang pure handle sendiri belum ada yang megang instagaram, ada sih cuma
freelance. Harus dibikin kalender konten aku sebenernya punya kalender konten, bener-bener harus
memikirkan dengan mateng. Mungkin memang tayangnya tidak sesuai dengan tanggalnya. Dan
itu yang masih menjadi pr karena membuat konten tidak semudah itu. Jadi aku tuh bener-bener
belajar cara bikin identitas warna yang bisa melekat di customer, bikin bumbu yang ngangenin
tanpa aku harus beriklan organik, gimana cara aku tau kebiasaan customer sampai aku harus tau
ulang tahunnya customerku itu gimana. Tantangannya adalah bagaimana aku tau tipe customerku
sampai sedalam-dalamnya”.

Dalam penelitian ini, peneliti menemukan alasan Dapur Keinda memanfaatakan Instagram
dalam kegiatan pemasaran. Sehubung dengan teori yang digunakan, maka data-data hasil
temuan dilapangan yang akan dijabarkan berkaitan erat dengan teori Brand Image dengan 3
aspek yaitu keunggulan merek, kekuatan merek dan keunikan merek.
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Temuan Penting Penelitian
Keunggulan merek, melalui media sosial Instagram mereka bumbu instan tanpa

menggunakan penguat rasa, pewarna dan bahan alergi. Sehingga dinilai aman untuk
dikonsumsi bagi para konsumen. Kekuatan merek Melalui media sosial Instagram, Dapur
Keinda membangun keunggulan merek menggunakan fitur-fitur Instagram seperti
penggunaan Direct Message, Comment, Reels, Instastory sehingga interaksi antara Dapur
Keinda dengan customer atau mungkin calon customer yang tertarik dengan profil Instagram
Dapur Keinda. Selain kemudahaan interaksi yang di berikan oleh Instagram, Dapur Keinda
juga memanfaatkan fitur Share pada Instagram, sehingga antar pengguna Instagram lain
dapat ikut mempublikasikan dan meningkatkan Exposure dari Dapur Keinda. Maka dari itu
informasi pada profil Instagram Dapur Keinda cukup jelas dan lengkap. Keunikan merek, hal-
hal unik yang di tonjolkan oleh Dapur Keinda adalah keunikan pada produknya sendiri
Dapur Keinda memiliki banyak varian bumbu, namun mereka juga terkadang memberi
invoasi misal, bumbu soto Betawi diolah menjadi masakan lain yaitu Mie Udon. Maka
penggunaa Instagram dianggap sebagai media yang efektif dalam membantu membangun
Brand Image Dapur Keinda.



8

Manfaat Penelitian

Mengetahui factor apa saja yang dapat membangun Brand Image
dalam sebuh produk
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